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The outbreak of COVID-19 has had a devastating impact on global health 

systems, with a ripple effect on all aspects of human life. Therefore, the aim of 

this study was to develop a social media marketing model for purchasing 

medical equipment during the COVID-19 pandemic to enhance public health. 

The research method was mixed. The qualitative population included all 

academic experts and marketing specialists, with a sample size of 25 

participants, determined through semi-structured Delphi interviews until 

theoretical saturation was achieved. The quantitative population included all 

customers and sellers of medical equipment stores in the country, with a sample 

size of 384 participants selected randomly according to the Krejcie and Morgan 

sampling table. The questionnaire comprised 136 items using a 5-point Likert 

scale. Exploratory Factor Analysis (EFA) and Confirmatory Factor Analysis 

(CFA) were used for data analysis. The results indicated that the categories 

were identified in the form of 36 categories, 136 conceptual codes, and 256 

items (indicators). These were embedded within the six components of the 

paradigm model as causal conditions (8 categories), the main phenomenon (3 

categories), strategies (5 categories), contextual conditions (8 categories), 

intervening conditions (8 categories), and outcomes (4 categories). The overall 

model fit of the research was 0.773, and the model structure had a good fit with 

the data. In general, it can be stated that focusing on the development of social 

media marketing in viral crisis conditions can provide a foundational basis for 

marketing development in such crisis conditions. 
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Introduction  

The outbreak of COVID-19 had a profound impact on global health systems, affecting all aspects 

of human life. The pandemic necessitated the rapid acquisition and distribution of medical equipment, 

posing significant challenges to traditional marketing and supply chain mechanisms. To address these 

challenges, this study aimed to develop a social media marketing model tailored for purchasing medical 

equipment during the COVID-19 pandemic, thereby enhancing public health (Appel et al., 2020). The 

research integrated both qualitative and quantitative methods to create a robust framework for leveraging 

social media in crisis conditions. 

Methods and Materials 

The research adopted a mixed-methods approach. The qualitative phase involved semi-structured 

Delphi interviews with 25 academic experts and marketing specialists to achieve theoretical saturation. 

These experts were selected purposively to provide deep insights into the nuances of social media 

marketing and its application in a healthcare crisis. The quantitative phase included a survey of 384 

randomly selected customers and sellers of medical equipment, in accordance with the Krejcie and 

Morgan sampling table. The survey used a 136-item questionnaire based on a 5-point Likert scale. Data 

analysis involved both Exploratory Factor Analysis (EFA) and Confirmatory Factor Analysis (CFA) to 

validate the model. 

Findings  

The analysis identified 36 categories, 136 conceptual codes, and 256 items (indicators) embedded 

within six components of the paradigm model. These components include causal conditions, the main 

phenomenon, strategies, contextual conditions, intervening conditions, and outcomes. Key findings 

indicate that focusing on the development of social media marketing during viral crisis conditions can 

provide a foundational basis for effective marketing strategies. The model achieved an overall fit of 0.773, 

demonstrating a good structural alignment with the data. 

The causal conditions, consisting of eight categories, highlighted the dependency on social media 

platforms, the role of branding, cost and time management, personal factors, and the versatile capabilities 

of social media in marketing. The main phenomenon revolved around social media marketing's dual 

perspective from both buyers' and sellers' viewpoints. Strategies included customer trust-building, public 

relations, organizational and managerial approaches, content analysis, and technical strategies in social 

media marketing. Contextual conditions emphasized human-centric factors, ease of verification, customer 

engagement, perception of marketing by managers and customers, organizational communications, 

content production, market leadership, and common marketing mistakes. Intervening conditions involved 

external factors such as legal frameworks, technological advancements, cultural aspects, government 

roles, environmental conditions, and economic factors. The outcomes focused on trust-building, customer 

satisfaction, innovative health products, free advertising, and marketing efficiency. 

Discussion and Conclusion  

The development of a social media marketing model for purchasing medical equipment during the 

COVID-19 pandemic demonstrated significant potential in enhancing public health outcomes. The study 
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confirmed that effective social media marketing strategies could mitigate the disruptions caused by health 

crises. It also emphasized the importance of integrating human-centric and technological factors into 

marketing models to ensure adaptability and responsiveness during emergencies (Naeem, 2021; Patma et al., 

2020; Sharma et al., 2021). 

This research aligns with previous studies, such as Naeem (2021), who explored the influence of 

social media platforms on consumer behavior during the pandemic. Naeem found that the sense of 

insecurity, ease of access to product information, and direct communication with manufacturers and sellers 

drove the use of social media for purchases during the crisis (Naeem, 2021). Similarly, Patma et al. (2020) 

highlighted the shift from conventional business activities to online marketing due to physical distancing 

measures, reinforcing the critical role of social media in maintaining business continuity during the 

pandemic (Patma et al., 2020). 

Social media marketing provides a valuable avenue for businesses to engage with customers, share 

valuable content, and enhance brand visibility and trust. The interactive nature of social media allows for 

real-time feedback and engagement, which is crucial during a health crisis when timely information 

dissemination can save lives. Moreover, the findings suggest that structured and strategic use of social 

media can lead to increased customer satisfaction, loyalty, and sales, even in challenging times. 

In conclusion, the study underscores the strategic importance of social media marketing in crisis 

conditions. By focusing on customer engagement, efficient communication, and leveraging technological 

advancements, businesses can navigate the challenges posed by health crises effectively. Future research 

should explore the long-term impacts of such strategies on public health and business resilience, 

considering the evolving landscape of social media technologies and user behavior. 
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 مقدمه

کرونا از رشد چشمگیری برخوردار بوده است به طوری که منجر به این شد که  شیوع بیماری 1023طبق آمارهایی رسمی در سال 

ای هاند و این ضررها در حی ه کسب و کار به خاطر نبود استفاده از شیوهها مشتریان خود را از دست دادهبسیاری از کسب و کارها و فروشگاه

. از طرفی برای کاهش شیوع این بیماری، در شرایط مسری آن، این (Appel et al., 2020)و کار و فروش محصولات است  بروز در حی ه کسب

ظور مننمود. ی ی از بهترین راه ارها به ها جلوگیریتوان از بروز این بیماریها و رفتارهای نام لوب، میاست که با اصلاح بسیاری از نگرش

  (Apuke & Omar, 2021)باشد های اجتماعی میهای بازاریابی از طریق رسانهتغییر رفتارهای نام لوب حوزه سلامت، برنامه

منظور تأثیرگذاری بر رفتار مخاطبین هدف در رهیافت بازاریابی اجتماعی، فرآیندی است که از اصول و فنون بازاریابی تجاری به

 Chatterjee & Kumar)برد صورت داوطلبانه بهره میک رفتار اجتماعی نام لوب بهپذیرش یک ایده، ترویج یک رفتار اجتماعی م لوب یا تر

Kar, 2020)ای حاصل شده است . در چند سال اخیر در زمینه بازاریابی اجتماعی پیشرفت قابل ملاحظه(Chuang, 2020) امروزه بیش از هر .

های بازاریابی اجتماعی هستند  ی نیازمند اجرای اثربخش برنامههای محصولات پزشهای مرتبط با سلامت عمومی و فروشگاهزمان، سازمان

(Deb et al., 2020)های شایع و بهبود رفتارهای بهداشتیمنظور پیشگیری از بیماریهای بازاریابی اجتماعی به. به همین دلیل استفاده از برنامه 

های اجتماعی با توان از طریق تدوین، اجرا و ارزیابی بازاریابی رسانهتوان اینگونه گفت که می. می(Ebrahim, 2020)است در حال گسترش 

 . (Gupta et al., 2013)خلق ارزش، تمایلات رفتاری جامعه هدف را تغییر داد 

 ,.Habes et al)اند های کاربر کشف شدهها و محدودیتهای اجتماعی از طریق روابط بازاریابی، مدل پذیرش ت نولوژی و انگیزهرسانه

های قانونی و سیاسی کشور و تغییرات فناوری و اقتصادی مؤثر بر محیط ها اغلب بر پایه نیازهای مشتریان، محدودیت. ساختار سازمان(2020

ی عنوان ابزارها بهها اغلب به تف ر درباره آنهای اجتماعی م رح شدند، سازمانکه برای نخستین بار رسانهخود بنا گذارده شده است. هنگامی

نی های اجتماعی بر ساختار دروها هرگز انتظار تأثیر شگرف رسانهبرای ارتباط با مشتریان و بازاریابی محصولات خود مشغول شدند. این سازمان

 .(Naeem, 2021)خود را نداشتند 

عنوان کاربردهای گروهی ابزارهای و به (Nicola et al., 2020)های اجتماعی به یک پدیده اجتماعی بزرگ تبدیل شده استفاده از رسانه

سازد هایی هستند که مشارکت، محاوره، آزاداندیشی، ایجاد و اجتماعی شدن را در گروهی از کاربران، تشویق و میسر میآنلاین، و فناوری

(Oliveira et al., 2020)ها ها این است که بیشتر این سایتاند. ی ی از مهمترین ویژگیژگی با هم مشترکهای اجتماعی در چند وی. رسانه

کنندگان هستند که تا حد زیادی محصول ارائه شده ای بر محتوای تولید شده توسط کاربر، ت یه دارند که در آنها این استفادهطرز گستردهبه

های اجتماعی را نه تنها در میان کاربران بل ه در میان . پایگاه بزرگ مشتری، رسانه(Patma et al., 2020)کنند توسط شرکت را تعیین می

 ,.Paurova et al)است  کنند بسیار محبوب کردهارتباطات بازاریابی استفاده میعنوان یک رسانه های اجتماعی بههایی که از رسانهشرکت

، های اجتماعیهای اجتماعی معمولًا بر ایجاد محتوایی که بتواند ضمن جذب توجه کاربران سایتهای بازاریابی مبتنی بر رسانه. برنامه(2020

تماعی ترغیب کند، متمرکزند. بدین ترتیب پیام شرکت/ فرد/ سازمان مورد نظر، در های اجگذاری محتوای مورد نظر در رسانهآنها را به اشتراک

های اجتماعی یک انقلاب . محققان معتقدند که ظهور رسانه(Pizzuti et al., 2020)شود قالب یک زنجیره، از کاربری به کاربر دیگر منتقل می

 عنوان نسخه جدیدیرا بههای اجتماعی است که آمورقوس آنها در اینترنت، رسانهترین انواعواقعی در ارتباطات بازاریابی است و ی ی از شایع

 ای از صنایعلحاظ ارتباط گسترده با زنجیره. در حی ه صنعت تجهیزات پزش ی به(Sharma et al., 2021)کند اطی تعریف میهای ارتباز فناوری
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 ;Gupta et al., 2013)قبل و بعد از خود، صنعتی کلیدی محسوب شده و دارای پتانسیل بالایی در ایجاد اشتغال و توسعه اقتصادی است 

Sharma et al., 2021). 

یری گهای گوناگون تأیید کردند و اذعان کردند که بهرهی اجتماعی را در سازمانهای متعدد دیگری نیز اهمیت بازاریابی رسانهپژوهش

و 2کنندگان )نی ولاسازی تجارب مصرفرسانی، گسترش روابط، تبلیغات و غنیعنوان ابزار بازاریابی، موجب اطلاعبههای اجتماعی از رسانه

افزایش محبوبیت و رواج برند و نیز جذب مشتریان بیشتر و  ،(Habes et al., 2020)تر رفتار خرید مشتریان بینی دقیق(، پیش1010هم اران، 

شود. در این راستا، فروشندگان تجهیزات پزش ی تلاش می (Oliveira et al., 2020)، افزایش درآمد (Naeem, 2021)ی ارتباطات برند توسعه

 .(Paurova et al., 2020)دهند شان انجام میی اجتماعی در قالب راهبرد بازاریابیهای رسانهقابل توجهی را برای انسجام بخشیدن به فعالیت

رو هستند تا از ی اجتماعی روبهرسانه هایمشیخطها و ی سیاستسازی و ارائهی پیادههایی در زمینه، آنها با چالشهای آنهاشبا وجود تلا

 یوسیلههای اجتماعی بههای ناشی از کاربرد رسانهحال، پیچیدگیمند شوند و در عینها بهرهگونه فناوریهای ایجاد شده توسط اینفرصت

ی های اجتماعی در بازار را چالش مهمی در زمینهرسانه مشیها و خطی سیاستکاهش دهند. سایر پژوهشگران نیز ارائهکنندگان را مصرف

ی بازاریابی های موجود در حی هرسد به دلیل ابهامات و محدودیتنظر می. به(Sharma et al., 2021)اند ها قلمداد کردهکاربری این رسانه

 برند.ی چندانی از این ابزار بازاریابی نمیی اجتماعی، فروشندگان تجهیزات پزش ی در شرایط بیماری کرونا بهرهرسانه

های اجتماعی در خرید تجهیزات پزش ی در شرایط بیماری کرونا را با وهش درصد است تا نقش بازاریابی رسانهاین پژبر این اساس، 

ته باشد. ها داشای را تولید کند که پیوندی عمیق با دادهسازی داده بنیاد روشن نماید. پژوهشگر با این روش در صدد است نظریهروی رد نظریه

های اجتماعی در خرید تجهیزات پزش ی در شرایط ی بازاریابی رسانهبندی و طراحی مدل توسعهاسایی، دستهدرنتیجه این پژوهش با هدف شن

جتماعی در خرید های ای بازاریابی رسانهسازی داده بنیاد با تأکید بر ارزیابی کیفی و کمّی به تدوین مدل توسعهبیماری کرونا را با روی رد نظریه

ای هی بازاریابی رسانهای مبنایی و ضرورتی تام و تمام برای پرداختن به حوزهپردازد که زمینهبیماری کرونا میتجهیزات پزش ی در شرایط 

های اجتماعی در خرید تجهیزات ی بازاریابی رسانهطراحی مدل توسعهپی باشد. از این رو پژوهشگر در اجتماعی در شرایط کنونی بازار می

د: الگوی باشمی گویی به این پرسشپاسخجهت ارتقا سلامت عمومی افراد جامعه با دو روی رد کیفی و کمّی و  پزش ی در شرایط بیماری کرونا

های اجتماعی در خرید تجهیزات پزش ی در شرایط بیماری کرونا جهت ارتقا سلامت ی بازاریابی رسانهپارادایمی و مدل آزمون )برازش( شده

 عمومی افراد جامعه چگونه است؟

 پژوهشروش 

 یهااحبهمص اد،یداده بن یسازهیروش نظر یعنی یفیو ک یفیاجرا، توص ریاز نظر مس خته،ی)راهبرد(، آم یاز نظر استراتژ قیروش تحق

 ییاو هم توسعه یادیهم بن ،یساخت مدل، ابزار و کاربرد از سه بعد، هم کاربرد یهاتیبا توجه به ظرف زیو از نظر هدف ن افتهیساختار مهین

 بود.  خوردار( بری)نظر

 بود که اغلب یابیو خبرگان حوزه بازار ینظران دانشگاهجامعه شامل تمام صاحب یو روش گراندد تئور یفیدر بخش ک یآمار جامعه

 یمونهن بودند. حجم یپزش  زاتیمحصولات و تجه یابیبازار ژهیبه و یابیبازار  هیافراد مجرب در ح زیکشور و ن یهادانشگاه یعلم ئتیعضو ه

 بود.  افتهیساختارمهین یدلف یهامصاحبه قیاز طر یبه اشباع نظر دنینفر تا رس 15 یفیدر بخش ک یآمار یامعهبرابر ج یآمار

                                                           
1. Nicola 
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و فروشندگان  انیمشتر یتمام ی: شامل تمامیفیحاصل از مدل ک یمعادلات ساختار یسازو مدل یدر بخش کمّ یآمار جامعه

( 980مورگان تعداد ) -یجرس یریگطبق جدول نمونه نینفر بودند، بنابرا 0008از  شیدر کشور که مجموعا ب یپزش  زاتیتجه های¬فروشگاه

خ دادند. پاس یفیمستخرج از بخش ک ۀدر دسترس از سراسر کشور به عنوان نمونه انتخاب و به پرسشنام یفجامعه به صورت تصاد نینفر از ا

در دسترس از سراسر کشور  یمذکور به صورت تصادف ی( نفر از جامعه980) ینفر 0008 یاز جامعه زین یدر بخش کمّ یریگنمونه نیبنابرا

 به عنوان نمونه انتخاب شدند.

 دیدر خر یاجتماع های¬رسانه یابیمدل بازار ییبه شناسا نیاشتراوس و کورب  ردیبا رو ادیداده بن یسازهیبا روش نظر قیتحق نیا در

 دیبا پژوهشگران و اسات افتهی ساختارمهین یهامصاحبه یو انتخاب یباز، محور یهایکدگذار قیبا از طر ییکرونا طیدر شرا یپزش  زاتیتجه

سائل، م ییجهت شناسا یبه اشباع نظر دنیتا رس یاجتماع های¬رسانه یابیفعالات حوزه بازار یو برخ یابیبازار یدر حوزه تخصصم یدانشگاه

در  یپزش  زاتیتجه دیدر خر یاجتماع های¬رسانه یابیبازار یتوسعه یامدهایگر، راهبردها و پمداخله طیشرا ،یانهیزم طیشرا ،یعلّ طیشرا

 شد.  دهستفاا ییکرونا طیشرا

 ساختهمحقق یکدگذار یهاشامل برگه افتهیساختار مهین یها: استفاده از پرسشیفیدر بخش ک قیتحق یهاداده یگردآور ابزار

 قیساختارمند و عم مهین یها( و مصاحبهMAXQDA) یفیک لیافزار تحل( با کمک نرمینشی)گز یو انتخاب ،یباز، محور یهایجهت کدگذار

 ،یمّبود. در بخش ک یپزش  زاتیو فروش تجه دیخر رانیمد یو برخ یابیو بازار تیریمد ۀمتخصص در حوز یشگاهدان دیبا پژوهشگران و اسات

 مهین یهادر م العه مصاحبه نیپژوهش بودند. بنابرا یفیبخش ک میو مفاه جیاز نتا یارزش 5  رتیپژوهشگرساخته به ش ل ل ۀپرسشنام

بزار پژوهش ا یفیبخش ک میو پرسشنامه محقق ساخته از مفاه دیها استفاده گردداده یگردآور ی)اول( پژوهش برا یفیساختارمند در مرحله ک

مقوله  96سازه و  6)سنجه( در  296با   یارزش 5  رتیبه ش ل ل یاپرسشنامه قیتحق نی)دوم( بود. در ا یها در مرحله کمّداده یگردآور

گر مداخله طیسنجه؛ شرا 91مقوله و  8: با یانهیزم طیسنجه؛ شرا 18مقوله و  8: با یعلّ طیسنجه؛ شرا  29مقوله و  9: با یو مرکز یاصل دهی)پد

 شد. یمصاحبه طراح یهاسنجه( بود که با استفاده از داده 25مقوله و  0: با امدهایسنجه؛ پ 23مقوله و  5: با سنجه؛ راهبردها 13مقوله و  8با 

هش تا پژو یاصل یهابا انتخاب مقوله یوانتخاب یباز، محور یکدگذاربا استفاده از روش یفکی بخش در ها¬داده لیو تحل هیتجز یبرا

 دیگرد یارزش 5  رتیل اسیدر مق یکمّ ۀبه پرسشنام لیتبد یفیک یالگو ،یصورت گرفت. در مرحله آخر در بخش کمّ یبه اشباع نظر دنیرس

جهت آزمون )برازش(  یمعادله ساختار یسازو مدل یدییتأ یعامل لیو تحل یاکتشاف یعامل لتحلی آزمون از ها¬داده ¬لیلو تح هیتجز یو برا

 ( استفاده شد.1)Smart plsو  16SPSS یآمار یافزارهامدل پژوهش با کمک نرم

 هایافته

 ایمقوله و  رمجموعهیز ی( داشتند، همگی)نظر کیارتباط تئور گری دیکه با  ی(، مقولات1009) نیاشتراوس و کورب هیبر اساس نظر

 هارانشی. پ1ها، .موانع بازدارنده2با ) یمحور یکدگذار ندیفرا نیبه خود گرفتند. بنابرا دیبا نام جد ای¬مقوله یهمگ ایشدند  یگریکد د

( 1006چارمز ) هیبا توجه به نظر...« یپزش  زاتیتجه دیدر خر یاجتماع یهارسانه یابیبازار» . ملزومات، در 0ها و . محرک9ها(، دهنده)سوق

 نیا شوند،¬یدر آن متمرکز م گرید ای¬ولهمقوله به عنوان ابعاد مق ینمودند که تعداد انی( ب1008و  1009) نیاشتراوس و کورب اتیو نظر

است، صورت گرفته است.  یمحور یمعادل کدگذار قایمتمرکز که دق ی(، کدگذار1006چارمز ) هیبا توجه به نظر یحت یعنیتمرکز انجام شد. 

 یصرا با توجه به تجربه شخ یهر سازه نظر مای¬توانسته ن هیا لدلی به ها¬داده لیو تحل هیبه دست آمده از تجز های¬افتهیم ابق با  یاز طرف

 ییشناسا یبر اساس الگو ،یانتخاب کدگذاری. ست¬قرار گرفته ا یگراندد تئور کیسازه مورد کن اش استراتژ نیا م،دهی انجام شوندگان¬مصاحبه
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ها ارتباط مقوله ریمند با سانظام یش لانتخاب و به  یمقوله اصل یعنیانجام شد.  یباز و محور یدر کدگذار یو فرع یاصل یهامقوله نیشده ب
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 یهارسانه یابیبازار

 دیاز نگاه خر یاجتماع

 (ی)مشتر

 P1, P4, P5, P12, P19 یاجتماع یهادر رسانه انیعلاقه و حضور مشتر

 P2, P6, P13, P15 اطلاعات یگذارو اشتراک ینفع عموم 1

 P6, P8, P10, P17 محتوا تیو جذاب یسرگرم 9
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 P4, P5, P6, P13, P15 یتماعاج یهارسانه یابیبازار قاتیبه ارتباطات و تحق یابیدست 8

ظهور، استقرار و گسترش  3

 یاجتماع نینو یهارسانه

 P3, P5, P9, P10, P16 یاجتماع یهارسانه یهوشمند

 P5, P6, P7, P9, P13  پارچهی یو زمان یارتباط م ان 20

 P4, P11, P12, P20 بازخورد رشیپذ 22

 P2, P10, P16, P18 یاجتماع یهاو سرعت رسانه یریگهمه 21

 P2, P4, P6, P10, P11, P12 و فروش یابیتحقق اهداف بازار 29
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افراد  یروان یوابستگ

 یهاجامعه به رسانه

 یاجتماع

 P21, P20, P16, P4, P9, P20 یمخاطب به نوع پلاتفرم اجتماع یوابستگ

 ,P4, P12, P13, P15 P18, P19 و سهولت استفاده یراحت ،یسرگرم 25

 یابیها در بازارنقش برند 26

 یاجتماع یهارسانه

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

 P6, P7, P8, P10, P14, P15 عشق به برند 22

 P6, P7, P12, P14 برند ژهیارزش و 28

 P8, P10, P12, P15 تم برند 23

 P6, P8, P9, P10, P12 برند یهاتیخصوص 10

و  نهیهز ۀنیبه تیریمد 12

 یابیزمان افراد در بازار

 P3, P5, P7, P11, P14 و زمان نهیهز تیریمد

 P1, P5, P7, P10, P13 متیعمل رد و ق سهیمقا 11

 و ی)مشتر یعوامل شخص 19

 فروشنده(

 P4, P6, P8, P10, P13, P14 یمشتر ازیرفتار و ن ییشناسا

 P4, P6, P9, P20 یفیو ک یاطلاعات کمّ عیآوری سرجمع 10

 P3, P6, P8, P15 یخانگ نهیقرن  15

 P4, P6, P9, P13, P14 به مخاطب واس هیب یدسترس 16

 یهارسانه یهاتیقابل 12

 یابیدر  بازار یاجتماع

 P16, P17, P18, P19 محتوا دیدر تول یاجتماع یهاتنوع گسترده رسانه

 P6, P10, P12, P20 متنوع یهاتیقابل 18

 ,P1, P13, P10, P17, P19, P20 یاجتماع یهارسانه یابیبازار ۀبالقو یتعامل تیقابل 13

 P4, P5, P6, P10, P12 یاجتماع یهاشب ه یابیبازار تیقابل 90

حضور در  لیدلا 92

 یاجتماع یهارسانه

 ,P1, P3, P9, P5, P13 مخاطبان یآگاه

 ,P2, P7, P9, P11, P12 یرحضوریو فروش غ یابیبازار 91

 ,P3, P5, P8, P9, P11, P15 انتقادات افتیدر 99

 ,P1, P10, P11, P14 آن یو اجرا نیضعف در قوان 90

 P2, P3, P13, P17 یتیمصوب حما نیقوان 95
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 یو حقوق یعوامل قانون 96

 یهارسانه یابیبازار

 یاجتماع

 P1, P4, P6, P10 یو قانون یتداخل مسائل شرع

 P5, P7, P8, P9, P20 دولت یهااستیبه س نانیعدم اطم 92

 یرساختیعوامل ز 98

 یهارسانه یابیبازار

 یاجتماع

 P2, P4, P5, P10 هارساختیکمبود ز

 P2, P3, P8, P11 نترنتیتوسعه ا 93

 P1, P4, P6, P20 مناسب یآموزش یهارساختیز 00

 P3, P8, P11, P15 یفقدان بانک اطلاعات 02
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 P6, P12, P13, P14 رانیکاربران و مد یفرد یآگاه محورعوامل انسان

 P3, P4, P8, P11 تعامل دو طرفه و چند طرفه 09

 P1, P24 P7, P18, P19 فردى اتیخصوص 00

 P3, P8, , P10, P19, P20 عوامل روانى 05

جستجو و  لیتسه 06

 ییآزمایراست

 P4, P8, P10, P5, P12 کاربر ییآزمایجستجو و راست

 P2, P4, P7, P19, P20 به روز ییپاسخگو 02

 انیجلب مشارکت مشتر 08

 یهارسانه یابیدر بازار

 یاجتماع

 P4, P6, P8, P10, P15 یاجتماع یۀسرما شیافزا

 P4, P6, P10, P12, P16 یسفارش انیباشگاه مشتر 03

 P3, P4, P8, P10, P14 انیرفتار مشتر تیریمد 50

از  یو مشتر ریادراک مد 52

 یهارسانه یابیبازار

 یاجتماع

 P1, P7, P9, P11, P15 یاجتماع یهاو کارکرد رسانه ایاز مزا ریاداراک مد

 P4, P9, P15, P17, P20 یابیدرک مصرف کننده از بازار 51

 P5, P7, P9, P10, P12, P15 ریبازاریابی اجتماعی مد 59

 P2, P4, P5, P8, P9, P20 مخاطب هدف ییشناسا 50

 P1, P3, P7, P10, P13 یابیبازار رشیپذ 55

 P5, P7, P8, P9, P14, P15 دیرفتار پس از خر 56

ارتباطات سازمان با  52

 انیمشتر

 P1, P3, P6, P8, P12 انینوع ارتباطات با مشتر

 P1, P13, P10, P9, P21, P20 انیس ح ارتباطات با مشتر 58

 P14, P17, P24, P15, P7 ییدئویو یمحتوا محتوا دیتول 53

 P2, P5, P6, P7, P13 جذاب یهاجنبه شیپوشش اخبار و نما 60

 P4, P7, P10, P11, P15 هینما میتنظ 62

 P3, P10, P13, P15 متنوع یو ارسال محتوا دیتول 61

 P2, P5, P7, P11, P20 نفلوئنسرهایبا بلاگرها و ا یهم ار 69

 P6, P8, P5, P13, P14, P15 انیگفتگو با مشتر 60

 P1, P5, P4, P17, P19, P24 محتوا دیآموزش تول 65

رهبری بازار و اشتباهات  66

 یابیدر بازار جیرا

 P5, P7, P8, P11, P15 هاکنندهدنبال تیتمرکز بر کمّ

 P2, P4, P5, P7, P9, P13 یارحرفهیغ یارسال محتوا 62

 P1, P2, P9, P10, P14 دروغ غاتیتبل در محتوا گرلیو تحل لیفقدان تحل 68

 P4, P11, P13, P15 عدم توجه به بازخوردها 63

 P29, P25, P11, P9, P18, P20 سایت پشتیبانفقدان راهبرد و وب 20

 P1, P7, P9, P119 یجذب دانش مشتر تیقابل یعوامل سازمان 22

 P4, P9, P16, P17, P20 ارشد تیریمد تیحما 21

 P5, P6, P9, P10, P14, P18 قابل قبول یاستانداردها 29
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 یاجتماع یهارسانه

 P9, P10, P17, P16, P19, P21 هایتیسلبر یگذارصحه

 P5, P7, P8P6, P8, P9, P20  نیآنلا یشخص نیب اثر 25

 P3, P4, P8, P15, P17 یهای اجتماعشیپو 26

 P1, P2, P12, P14, P19 یارتباط یهایفناور ۀتوسع یارتباط یهایفناور 22

 P3, P5, P11, P13, P18, P20 ی یت نولوژ یهاتیمحدود 28

 P4, P8, P10, P11, P18 های اجتماعینوع شب ه 23

 P2, P4, P13, P17, P20 (SM) یبانیپشت 80
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 P4, P6, P10, P11, P12 نگیلتریف 82

 P9, P13, P15, P16, P20 اثر مثبت 81

 P3, P4, P10, P14, P16 یاثر منف 89

 P2, P4, P6, P10, P11, P14 یهای فرهنگشناخت ارزش عوامل فرهنگى 80

 P6, P7, P8, P10, P14, P15 یسازفرهنگ 85

دولت و  ینیآفرنقش 86

 استیس

 P1, P2, P9, P11, P13, P18, P20 دولت یبانیو پشت نیقوان

 P5, P7, P8, P17, P20 مالی لاتیتسه اع ای 82

 P3, P4, P8, P15, P16, P19 عدم حمایت دولت 88

 P12, P14, P15, P2, P9, P13 یاسیعوامل سدخالت  83

 P7, P14, P1, P15, P11, P5 P7, P18 یو دولت ی یمح طیشرا ی یعوامل مح 30

 P5, P11 P15, P18, P19, P20 کرونا نهیقرن  32

 P4, P6, P7, P13, P14 یریگمیو تصم یسازمیمراجع تصم عمل رد 31

 P1, P5, P9, P11, P13, P14, P20 ی یزیف طیمح 39

 -عوامل اجتماعى 30

 یفرهنگ

 P3, P6, P8, P10, P12 لیافراد فام

 P1, P7, P12, P13, P15 کرونا یدمیاپ 35

 P4, P7, P8, P9, P12, P13, P16 یاسواد رسانه 36

 P2, P7, P9, P11, P15 هاتجربه موفق شرکت یالمللنیعوامل ب 32

 P8, P10, P13, P15, P22, P20 های خارجیرسانه تیفیک 38

 P3, P6, P8, P9, P12 هامیتحر 33

 P2, P6, P9, P10, P21, P20 و رانت یرکود اقتصاد یعوامل اقتصاد 200

 P8, P12, P13, P15 یکاهش ارزش پول مل 202

 P5, P7, P9, P11, P13, P14 یاقتصاد هیو توج یگذارهیفقدان سرما 201

209 

ها
رد
هب
را

 

 یاعتمادساز یراهبردها

 انیمشتر

 P1, P4, P5, P15, P20 یاجتماع یریپذتیمسئول

 P4, P6, P7, P8, P9, P12 ارتباط با مشتری و رقبا 200

 P3, P4, P9, P11, P17 یاجتماع و صفحه محصولات تیفیک ۀتوسع 205

 P1, P3, P12, P15, P19 مشارکت فعالانه کاربران 206

 یروابط عموم یراهبردها 202

 یابیو بازار

 P4, P6, P5, P13, P14 یاشب ه یروابط عموم دیسبک جد

 P5, P7, P9, P12, P13, P15 انیمشتر نیصندوق نظرات آنلا یطراح 208

و  یسازمان یراهبردها 203

 یابیبازار یتیریمد

 ,P4, P6, P9, P5, P12 P18, P20 یاجتماع یهارسانه یابیو هدف بازار تیمأمور نییتع

 P2, P3, P7, P10, P13 P17, P19 یابیبازار یدهو سازمان  یمل نظام نیتدو 220

 P7, P9, P11, P13, P14, P15 یگذاراستیو س کیتاکت لیانتخاب دل 222

 P8, P10, P11, P12, P16, P18 یو انسان یمنابع ماد تیریمد 221

 P5, P6, P8, P13, P18, P19, P20 ی و تعیین شاخصابیارز 229

 P1, P3, P5, P11, P2, P20 و پژوهش قیتحق 220

 لیتحل یراهبردها 225

ها، محتوای پست

مخاطب، بازار و رقبا در 

 یابیبازار

 P4, P7, P13, P15, P2, P18 هامحتوای پست لیتحل

 P8, P9, P12, P13, P2, P17 رقبا و عمل ردشان لیتحل 226

 P4, P5, P6, P10, P12 مخاطبان لیتعامل و تحل 222

 P2, P5, P9, P13, P14, P2, P20 بازار لیتحل 228

 P1, P6, P7, P9, P12, P19 ینظام نظرسنج نیتدو 223

در  یفن یراهبردها 210

های بازایابی شب ه

 اجتماعی

 P3, P7, P10, P6, P14, P18 نترنتیا رساختیبسط ز

 P1, P5, P8, P15, P20 و فروش یآورفن یگرلیتسه 212

211 

یپ
ها
مد
ا

 

و  یاعتمادساز

 در جامعه یمداریمشتر

 P2, P6, P9, P12, P15 مجدد دیو خر یاعتماد مشتر

 P3, P5, P11, P12, P17 یمشتر تیرضا 219

 P5, P6, P8, P13, P16 انیارتباط با مشتر 210

 P1, P4, P7, P10, P19 نوآورانه یهادهیجذب ا 215
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 افراد جامعه یکرونا جهت ارتقا سلامت عموم یماریب طیدر شرا یپزشک زاتیتجه دیدر خر یاجتماع های رسانه یابیمدل بازار نیتدو 

 

محصولات سلامت  دیتول 216

 دیمحور جد

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

 شیو افزا گانیرا غاتیتبل 212

 فروش

 P2, P4, P10, P13, P15, P17 خدمات تیفیدر ک یاعتمادساز

 P1, P5, P10, P11, P19, P20 دهان به دهان غاتیتبل 218

 P1, P4, P8, P11, P14 در داخل و خارج از کشور یابیبازار 213

 P4, P6, P7, P9, P16, P18 فروش و محصولات شیافزا 290

 P1, P13, P16, P18, P20 عیسر یرسانو اطلاع تیریمد 292

 P2, P10, P12, P9, P15, P20 شغل دیو تول دیبازد شیافزا 291

 ییو کارا یاثربخش 299

 یابیبازار

 P1, P4, P11, P16, P18 یرقابت تیکسب مز

 P2, P4, P17, P19, P20 رونق کسب و کارها 290

 P4, P7, P9, P11, P15 در بحران هیو کاهش اتلاف سرما عیبازگشت سر 295

 P3, P5, P9, P11, P18 یمجاز یفضا یهارساختیتوسعه ز 296

 

 به شرح زیر است: 2جدول قضایای استنباط شده از 

و  (ی)مشتر دیاز نگاه خر یاجتماع یهارسانه یابیبازار ،(ی)مشتر دیاز نگاه خر یاجتماع یهارسانه یابیبازار»های قضیه اول: مقوله

های اجتماعی در خرید الگوی توسعه بازاریابی رسانه»به عنوان عوامل اصلی و مرکزی در « یاجتماع نینو یهاظهور، استقرار و گسترش رسانه

 شوند.شناخته می« تجهیزات پزش ی...

 ۀنیبه تیریمدی، اجتماع یهارسانه یابیها در بازارنقش برندی، اجتماع یهاافراد جامعه به رسانه یروان یوابستگ»قضیه دوم: عوامل 

 یهاحضور در رسانه لیدلای، ابیدر  بازار یاجتماع یهارسانه یهاتیقابل، و فروشنده( ی)مشتر یشخص عواملی، ابیو زمان افراد در بازار نهیهز

، به عنوان عوامل موجده «یاجتماع یهارسانه یابیبازار یرساختیز عواملی و اجتماع یهارسانه یابیبازار یو حقوق یعوامل قانونی، اجتماع

 .کنندنقش ایفا می« های اجتماعی در خرید تجهیزات پزش ی...الگوی توسعه بازاریابی رسانه»»)علیّ( در 

ها، محتوای پست لیتحلی، ابیبازار یتیریو مد یسازمان ی،ابیو بازار یروابط عموم، انیمشتر یاعتمادساز»قضیه سوم: راهبردهای 

های الگوی توسعه بازاریابی رسانه»هایی برای تحقق کنش« های اجتماعیدر بازایابی شب ه یفن یراهبردهای و ابیمخاطب، بازار و رقبا در بازار

 .هستند« اجتماعی در خرید تجهیزات پزش ی...

وامل ع»های اجتماعی در خرید تجهیزات پزش ی...، شامل ای توسعه بازاریابی رسانهقضیه چهارم: محیط درونی به عنوان شرایط زمینه

 یابیاز بازار یو مشتر ریمد ادراکی، اجتماع یهارسانه یابیدر بازار انیمشارکت مشتر جلبیی، آزمایجستجو و راست لیتسه، رمحوانسان

 بستری خاص« یسازمان عواملی و ابیدر بازار جیرهبری بازار و اشتباهات را، محتوا دیتول، انیسازمان با مشتر ارتباطاتی، اجتماع یهارسانه

 .آورندفراهم می« های اجتماعی در خرید تجهیزات پزش ی...الگوی توسعه بازاریابی رسانه» راهبردهایبرای اجرای 

های اجتماعی در خرید تجهیزات پزش ی...، توسعه بازاریابی رسانه گر )میانجی(شرایط مداخله قضیه پنجم: محیط بیرونی، به عنوان

ی،  یمح عوامل، استیدولت و س ینیآفرنقش، فرهنگى عواملی، ارتباط یهایفناوری، عاجتما یهارسانه یابیدر بازار یگذارصحه»شامل: 

ماعی های اجتالگوی توسعه بازاریابی رسانه»بستری عام برای اجرای راهبردهای « یاقتصاد عواملی و المللنیب عواملی، فرهنگ -اجتماعى عوامل

 .آورندفراهم می« در خرید تجهیزات پزش ی...

 و یاعتمادساز»های اجتماعی در خرید تجهیزات پزش ی...، پیامدهای الگوی توسعه بازاریابی رسانه اجرای راهبردهای قضیه ششم:

خواهند  را در پی« یابیبازار ییو کارا یاثربخشو  فروش شیو افزا گانیرا غاتیتبل، دیمحصولات سلامت محور جد دیتول ،در جامعه یمداریمشتر

 داشت. 
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کد مفهومی  296مقوله،  96ها در قالب های بسیار و مشورت با اساتید راهنما و چند تن از اساتید دیگر، مقولهبررسی در نهایت بعد از

مفهوم(، پدیده  18گویه و  03مقوله،  8گانه الگوی پارادایمی به صورت شرایط علّی ) 6های گویه  )سنجه( مشخص شد و در دل سازه 156و 

 23گویه و  06مقوله،  5مفهوم(، راهبردها ) 29گویه و  00مقوله،  9ی، )پزش  زاتیتجه دیدر خر یاجتماع یهاسانهر یابیبازاراصلی و مرکزی: 

مقوله،  0مفهوم(، و پیامدها ) 13گویه و  92مقوله،  8گر یا میانجی )شرایط مداخلهمفهوم(،  91گویه و  03مقوله،  8ای )مفهوم(، شرایط زمینه

 ای گرفتند.مفهوم( ج 25گویه و  95

 1جدول 

 پژوهش یالگو ۀساز 6باز(  ی)کدها هاهیو گو میها، مفاهتعداد محورها، مقوله

 تعداد گویه تعداد مفهوم تعداد مقوله تعداد محور سازه ردیف

 03 18 8 0 شرایط علی 2

 00 29 9 9 پدیده اصلی و مرکزی 1

 06 23 5 9 راهبردها 9

 03 91 8 0 ای زمینهشرایط  0

 92 13 8 0 گر )میانجی(شرایط مداخله 5

 95 25 0 9 پیامدها 6

 156 296 96 - مجموع 2

 

در نمونه مورد م العه  رهایمتغ نیم لوب ا تیاز وضع یحاک قیتحق نیا یاصل یرهایمتغ یای بر روتک نمونه t-testآزمون  جینتا

در جامعه  ینیدهد س ح کارآفرنشان می نیاست. ا 0بالاتر از حد متوسط  یبه طور معنادار 0,21نمره  نیانگیم ،ینیکارآفر نهیاست. در زم

 نیانگیبا م یهای فنهستند. مهارت یم لوب تیدر وضع زین ینیمرتبط با کارآفر یرهایمتغ ن،یقرار دارد. همچن ییبالا نسبتاًدر حد  یمورد بررس

 0از حد متوسط  شتریب یبه طور معنادار 0,02 نیانگیبا م یو استقلال طلب 9,32 نیانگیبا م یریپذ سکی، ر0,23 نیانگیبا م ی، نوآور0,95

 یم لوب تیدر وضع زین ی یو مح یزشیها برخوردارند. عوامل انگیژگیو نیاز ا ییاز س ح بالا یکه افراد جامعه آمار معناستبدان  نیباشند. امی

از  شتریب یبه طور معنادار 9,38 نیانگیبه منابع با م یو دسترس 9,80 نیانگیبا م یسازمان تی، حما0,13 نیانگیبا م یدرون زشیقرار دارند. انگ

-tآزمون  جیدر جامعه مورد م العه وجود دارند. در مجموع، نتا یدر س ح قابل قبول زیعوامل ن نیدهد که انشان می نی. ادحد متوسط هستن

test و  تیتواند به موفقمی نیقرار دارند و ا ییاطلاعات در س ح بالا یدر حوزه فناور ینیرتبط با کارآفرم یرهایمتغ یدهد که تمامنشان می

 کمک کند. نهیزم نیدر ا ینیکارآفر شرفتیپ

 :باشدیم 2ش ل بدست آمده به  یهاافتهی( بر اساس SM) یاجتماع یهارسانه یابیبازار»  یبرا یشنهادیپ یمیپارادا یالگو یطراح
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 افراد جامعه یکرونا جهت ارتقا سلامت عموم یماریب طیدر شرا یپزشک زاتیتجه دیدر خر یاجتماع های رسانه یابیمدل بازار نیتدو 

 

 2شکل 

 یپزش  زاتیتجه دی( در خرSM)یاجتماع یهارسانه یابیتوسعه بازار یمیپارادا یالگو

 

 دهیپدی و علّ طیشرا ،گرمداخله طیشرای، انهیزم طیشرا ،راهبردها، امدهایپها به ترتیب مربوط به سازۀ میانگین سازه 9جدول در 

 نیانگیم نیترپایین و  هاسازۀ راهبرد «انیمشتر یاعتمادساز یراهبردها»مربوط به مقولۀ  نیانگیم ینبالاترها ی بود. در بین مقولهو مرکز یاصل

یانگین ها بالاتر از مها و مقولهاست و میانگین تمام سازه یاصل دهیپدسازۀ « از نگاه فروش )فروشنده( یاجتماع یهارسانه یابیبازار»مقولۀ  مربوط

 ( بود.9م لوب )

 3جدول 

 پژوهش ۀها و ابعاد پرسشنامدر مورد سازه هایآزمودن دگاهید نیانگیم

 انحراف استاندارد میانگین پاسخگو های )ابعاد( پرسشنامهی  و مقولهسازه اصل ردیف

 60002/0 8808/9 980 سازۀ الف( پدیده اصلی و مرکزی 2

 81805/0 8060/9 980 (ی)مشتر دیاز نگاه خر یاجتماع یهارسانه یابیبازار( 2الف 1

 80610/0 2000/9 980 از نگاه فروش )فروشنده( یاجتماع یهارسانه یابیبازار( 1الف 9

 21202/0 2069/0 980 یاجتماع نینو یهاظهور، استقرار و گسترش رسانه( 9الف 0

 65211/0 0002/0 980 یعلّ طیشراسازۀ ب(  5

 32219/0 0226/0 980 یاجتماع یهاافراد جامعه به رسانه یروان یوابستگ (2ب 6

 

 پیامدها

. اعتمادسازی و 2

مداری در مشتری

 جامعه، 

. تولید محصولات 1

 سلامت محور جدید، 

. تبلیغات رایگان و 9

 افزایش فروش، 

. اثربخشی و کارایی 0

 بازاریابی 

 شرایط عل ی

افراد  یروان یوابستگ. 2

 (  جامعه به )

  یابیها در بازارنقش برند . 1

(  ) 

و  نهیهز ۀنیبه تیریمد. 9

  یابیزمان افراد در بازار

 ی)مشتر یعوامل شخص. 0

  یهاتیقابل. 5و فروشنده(، 

 یابیدر  بازار (  )

 (  حضور در ) لیدلا. 6 

 یو حقوق یعوامل قانون .2

 (  ) یابیبازار

 یرساختیعوامل ز .8

 (  ) یابیبازار

 پدیده مرکزی

 یابیبازار. 2

 یهارسانه

از نگاه  یاجتماع

 (ی)مشتر دیخر

 یابیبازار .1

 یهارسانه

از نگاه  یاجتماع

 (ی)مشتر دیخر

ظهور، استقرار و  .9

 یهاگسترش رسانه

 یاجتماع نینو

 راه ردها

راهبردهای اعتمادسازی  .2

 مشتریان 

. راهبردهای روابط عمومی و 1

 بازاریابی

. راهبردهای سازمانی و 9

 مدیریتی بازاریابی

 یمحتوا. راهبردهای تحلیل 0

مخاطب، بازار و رقبا ، هاپست

 در بازاریابی

 یابی. راهبردهای فنی در بازا5

. جلب مشارکت مشتریان در 9 آزمایی،. تسهیل جستجو و راستی1 محور،. عوامل انسان2 ای:شرایط زمینه

. تولید محتوا، 6. ارتباطات سازمان با مشتریان، 5(،   . ادراک مدیر و مشتری از بازاریابی )0 (،  بازاریابی )
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 23835/0 2330/9 980 یاجتماع یهارسانه یابیها در بازارنقش برند( 1ب 2

 31833/0 3532/9 980 یابیو زمان افراد در بازار نهیهز ۀنیبه تیریمد( 9ب 8

 80200/0 2683/0 980 و فروشنده( ی)مشتر یعوامل شخص( 0ب 3

 22961/0 0021/0 980 یابیدر  بازار یاجتماع یهارسانه یهاتیقابل( 5ب 20

 89880/0 2396/0 980 یاجتماع یهاحضور در رسانه لیدلا( 6ب 22

 20522/0 3031/9 980 یاجتماع یهارسانه یابیبازار یو حقوق یعوامل قانون( 2ب 21

 20922/0 0000/0 980 یاجتماع یهارسانه یابیبازار یرساختیعوامل ز( 8ب 29

 65109/0 0866/0 980                                                                                          یانهیزم طیشراسازۀ ج(  20

 26890/0 1211/0 980 محورعوامل انسان (2ج 25

 32928/0 3395/9 980 ییآزمایجستجو و راست لیتسه( 1ج 26

 22813/0 2218/0 980 یاجتماع یهارسانه یابیدر بازار انیجلب مشارکت مشتر( 9ج 22

 66828/0 0310/0 980 یاجتماع یهارسانه یابیاز بازار یو مشتر ریادراک مد( 0ج 28

 28093/0 1052/0 980 انیارتباطات سازمان با مشتر( 5ج 23

 22620/0 0238/0 980 محتوا دیتول( 6ج 10

 22920/0 0238/0 980 یابیدر بازار جیرهبری بازار و اشتباهات را( 2ج 12

 23230/0 2923/0 980 یعوامل سازمان( 8ج 11

 69382/0 0632/0 980 گر مداخله طیشرا سازۀ د( 19

 22510/0 8638/9 980 یاجتماع یهارسانه یابیدر بازار یگذارصحه (2د 10

 26690/0 3222/9 980 یارتباط یهایفناور (1د 15

 85528/0 0102/0 980 یعوامل فرهنگ (9د 16

 21500/0 2602/0 980 استیدولت و س ینیآفرنقش (0د 12

 69203/0 2285/0 980 ی یعوامل مح( 5د 18

 28801/0 2058/0 980 یفرهنگ -عوامل اجتماعى (6د 13

 23693/0 2332/0 980 یالمللنیعوامل ب (2د 90

 62950/0 1665/0 980 یعوامل اقتصاد (8د 92

 68013/0 2909/0 980 راهبردها سازۀ ه( 91

 62692/0 1286/0 980 انیمشتر یاعتمادساز یراهبردها (2ه 99

 26128/0 0885/0 980 یابیو بازار یروابط عموم یراهبردها (1ه 90

 21856/0 2980/0 980 یابیبازار یتیریو مد یسازمان یراهبردها (9ه 95

 23082/0 0061/0 980 یابیها، مخاطب، بازار و رقبا در بازارمحتوای پست لیتحل یراهبردها (0ه 96

 88661/0 2618/0 980 های اجتماعیدر بازایابی شب ه یفن یراهبردها (5ه 92

 63686/0 2900/0 980 امدهایپ و( 98

 89602/0 0230/0 980 در جامعه یمداریو مشتر یاعتمادساز یامدهایپ (2و 93

 28951/0 2068/0 980 دیمحصولات سلامت محور جد دیتول یامدهایپ (1و 00

 20550/0 2906/0 980 فروش شیو افزا گانیرا غاتیتبل یامدهایپ (9و 02

 63909/0 2809/0 980 یابیبازار ییو کارا یاثربخش یامدهایپ (0و 01

 

همه  ،یدرون ییای. از نظر پادهدیرا نشان م قیتحق نیدر ا یو برازش مدل معادلات ساختار ییایپا ،ییروا یابیارز جینتا 9جدول 

 یبیترک ییایپا ن،یبرخوردارند. همچن یم لوب یدرون ییایپا دهدیهستند که نشان م 0,2کرونباخ بالاتر از  یآلفا ریمقاد یدارا رهایمتغ

(Composite Reliabilityهمه متغ )یی. در راب ه با رواباشدیم رهایمناسب متغ یدرون یاز همسان یاست، که حاک 0,2بالاتر از  زین رهای 

درصد  50از  شیمعناست که هر سازه ب بدان نیاست. ا 0,5بالاتر از  رهایهمه متغ ی( براAVEاستخراجشده ) انسیوار نیانگیم ریهمگرا، مقاد

 ی( براR-Square) نییتع بیضر ،یدارند. از منظر برازش مدل ساختار یمناسب یهمگرا ییو روا  ندیم نییتب راخود  یهاشاخص انسیاز وار
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. شودیم نییمستقل در مدل تب یرهایتوسط متغ ینیکارآفر انسیدرصد از وار 02,5است که  یبدان معن نیاست. ا 0,025 ینیکارآفر ریمتغ

کمتر از حد  SRMR 0.064برخوردار است. مقدار شاخص  یکه مدل از برازش مناسب دهدیمدل نشان م یبرازش کل یهاشاخص ن،یهمچن

ص و شاخ 915,22اس وئر  یمقدار آماره کا ن،یدر محدوده قابل قبول قرار دارند. همچن زین d_Gو  d_ULS یهااست، شاخص 0,08مجاز 

NFI 0.86 که  ددهینشان م قیتحق نیو برازش مدل در ا ییایپا ،ییروا یابیارز جی. در مجموع، نتاکنندیم دییبرازش مناسب مدل را تأ زین

 برخوردار است. یپژوهش از برازش مناسب یبرخوردار بوده و مدل مفهوم یم لوب نانیاطم تیاز اعتبار و قابل یریگابزار اندازه

 0جدول 

 یمیپارادا یآزمون بارتلت در شش سازه  الگو یداریو معن KMOآزمون  جینتا

 آزمون 

 های مدل پارادایمیسازه

 معناداری درجه آزادی  آزمون کروی بارتلت با تقریب خی دو (KMOگیری )اندازه

 0002/0 28 201/1951 815/0 پدیدۀ مرکزی

 0002/0 928 352/8008 831/0 شرایط علّی

 0002/0 222 508/6989 311/0 راهبردها

 0002/0 036 609/20189 832/0 ایشرایط زمینه

 0002/0 006 980/3192 831/0 ایشرایط مداخله

 0002/0 205 021/0039 318/0 پیامدها

 

شود  تمامی متغیرهای دارای همان طور که مشاهده می 5ل جدوبا توجه به مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی گزارش شده در 

بات یی یا ثهای مدل دارای پایایی مناسبی است. ب ور کلی پایادهنده این است که حی هباشند که نشانمی 690/0مقدار آلفای کرونباخ بالای 

گیری تا چه میزان مقادیر سنجیده شده به ی دیگر دهد، یعنی در صورت ت رار یک اندازهها را نشان می)ت رار پذیری(، میزان ثبات در پاسخ

 دهد، یعنی مقدار سنجیده شده چه میزان به واقعیت نزدیک است.نزدیک هستند. اعتبار )روایی(، میزان صحت اطلاعات را نشان می

 5ل جدو

 پرسشنامه یهاهیگواعتبار  یپس از بررس پرسشنامه ییایپا بیضرا

روایی همگرا  پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ تعداد گویه های )ابعاد( پرسشنامهی  و مقولهسازه اصل ردیف

(AVE) 

 689/0 881/0 852/0 29 سازۀ الف( پدیده اصلی و مرکزی 2

 230/0 883/0 829/0 9 (ی)مشتر دیاز نگاه خر یاجتماع یهارسانه یابیبازار( 2الف 1

 606/0 233/0 626/0 5 از نگاه فروش )فروشنده( یاجتماع یهارسانه یابیبازار( 1الف 9

 650/0 803/0 688/0 5 یاجتماع نینو یهاظهور، استقرار و گسترش رسانه( 9الف 0

 200/0 303/0 300/0 18 یعلّ طیشراسازۀ ب(  5

 899/0 329/0 820/0 1 یاجتماع یهاافراد جامعه به رسانه یروان یوابستگ (2ب 6

 211/0 850/0 280/0 5 یاجتماع یهارسانه یابیها در بازارنقش برند( 1ب 2

 221/0 800/0 690/0 1 یابیو زمان افراد در بازار نهیهز ۀنیبه تیریمد( 9ب 8

 220/0 828/0 820/0 0 و فروشنده( ی)مشتر یعوامل شخص( 0ب 3

 620/0 812/0 203/0 0 یابیدر  بازار یاجتماع یهارسانه یهاتیقابل( 5ب 20

 810/0 306/0 800/0 9 یاجتماع یهاحضور در رسانه لیدلا( 6ب 22
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 215/0 851/0 262/0 0 یاجتماع یهارسانه یابیبازار یو حقوق یعوامل قانون( 2ب 21

 622/0 819/0 225/0 0 یاجتماع یهارسانه یابیبازار یرساختیعوامل ز( 8ب 29

 202/0 360/0 352/0 91                                                                                          یانهیزم طیشراسازۀ ج(  20

 231/0 830/0 896/0 0 محورعوامل انسان (2ج 25

 235/0 831/0 253/0 1 ییآزمایجستجو و راست لیتسه( 1ج 26

 205/0 800/0 210/0 9 یاجتماع یهارسانه یابیدر بازار انیجلب مشارکت مشتر( 9ج 22

 293/0 860/0 801/0 6 یاجتماع یهارسانه یابیاز بازار یو مشتر ریادراک مد( 0ج 28

 605/0 228/0 691/0 1 انیارتباطات سازمان با مشتر( 5ج 23

 223/0 889/0 800/0 2 محتوا دیتول( 6ج 10

 223/0 889/0 892/0 2 یابیدر بازار جیرهبری بازار و اشتباهات را( 2ج 12

 293/0 860/0 255/0 9 یعوامل سازمان( 8ج 11

 209/0 358/0 350/0 13 گر مداخله طیشرا سازۀ د( 19

 202/0 862/0 252/0 9 یاجتماع یهارسانه یابیدر بازار یگذارصحه (2د 10

 232/0 839/0 853/0 2 یارتباط یهایفناور (1د 15

 206/0 860/0 680/0 1 یعوامل فرهنگ (9د 16

 603/0 806/0 681/0 0 استیدولت و س ینیآفرنقش (0د 12

 620/0 823/0 205/0 5 ی یعوامل مح( 5د 18

 226/0 882/0 235/0 9 یفرهنگ -عوامل اجتماعى (6د 13

 850/0 311/0 829/0 9 یالمللنیعوامل ب (2د 90

 211/0 850/0 295/0 9 یعوامل اقتصاد (8د 92

 823/0 360/0 356/0 23 راهبردها سازۀ ه( 91

 811/0 302/0 860/0 0 انیمشتر یاعتمادساز یراهبردها (2ه 99

 808/0 833/0 225/0 1 یابیو بازار یروابط عموم یراهبردها (1ه 90

 852/0 319/0 833/0 6 یابیبازار یتیریو مد یسازمان یراهبردها (9ه 95

ها، مخاطب، بازار و رقبا در محتوای پست لیتحل یراهبردها (0ه 96

 یابیبازار

5 235/0 831/0 235/0 

 811/0 302/0 803/0 1 های اجتماعیدر بازایابی شب ه یفن یراهبردها (5ه 92

 812/0 352/0 352/0 25 امدهایپ و( 98

 852/0 319/0 820/0 9 در جامعه یمداریو مشتر یاعتمادساز یامدهایپ (2و 93

 235/0 831/0 253/0 1 دیمحصولات سلامت محور جد دیتول یامدهایپ (1و 00

 801/0 328/0 839/0 6 فروش شیو افزا گانیرا غاتیتبل یامدهایپ (9و 02

 232/0 839/0 800/0 0 یابیبازار ییو کارا یاثربخش یامدهایپ (0و 01

 

داد اع نیکه مقدار ا یاست. در صورت یت یداریمدل، اعداد معن یدر بخش ساختار رهایمتغ نیسنجش راب ه ب یبرا اریمع نیترساده

است.  یدرصد 33و  35 نانیدر س ح اطم قیتحق یهاهیفرض دییتأ جهیو در نت رهایمتغ نیشود، نشان از صحت راب ه ب شتریب 58/1و  36/2از 

 6جدول  یمورد بررس یهااز مدل کیدر هر  اریمع نیا یاست. با بررس یداریمعن بیضرا ،یبرازش مدل ساختار اریمع نیترییو ابتدا نیاول

 نانیها را در س ح اطمسازه نیروابط ب یامر معنادار بودن تمام نیهستند. ا شتریب 58/1از  یداریمعن بیضرا یکه تمام شودینشان داده م

 .دهدیدرصد نشان م 33
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 6جدول 

 های اصلی با ابعاد خود در پرسشنامه( روابط هریک از سازهT-valuesداری )ضریب معنی

T-val ها با ابعاد پرسشنامۀ پژوهشسازه راب ه بین ردیف ues   P-val ues  نتیجه ضریب مسیر 

 یهارسانه یابیبازار( 2الف <<<سازۀ الف( پدیده اصلی و مرکزی 2

 (ی)مشتر دیاز نگاه خر یاجتماع

 تأیید راب ه 260/0 00002/0 189/3

 یهارسانه یابیبازار( 1الف <<<سازۀ الف( پدیده اصلی و مرکزی 1

 از نگاه فروش )فروشنده( یاجتماع

 تأیید راب ه 836/0 00002/0 330/93

ظهور، استقرار و گسترش ( 9الف <<<سازۀ الف( پدیده اصلی و مرکزی 9

 یاجتماع نینو یهارسانه

 تأیید راب ه 820/0 00002/0 055/18

 یهاافراد جامعه به رسانه یروان یوابستگ (2ب <<<یعلّ طیشراسازۀ ب(  0

 یاجتماع

 تأیید راب ه 652/0 00002/0 289/8

 یهارسانه یابیها در بازارنقش برند( 1ب <<<یعلّ طیشراسازۀ ب(  5

 یاجتماع

 تأیید راب ه 898/0 00002/0 302/23

و زمان افراد در  نهیهز ۀنیبه تیریمد( 9ب <<<یعلّ طیشراسازۀ ب(  6

 یابیبازار

 تأیید راب ه 296/0 00002/0 280/21

 تأیید راب ه 881/0 00002/0 952/16 و فروشنده( ی)مشتر یعوامل شخص( 0ب <<<یعلّ طیشراسازۀ ب(  2

در   یاجتماع یهارسانه یهاتیقابل( 5ب <<<یعلّ طیشراسازۀ ب(  8

 یابیبازار

 تأیید راب ه 830/0 00002/0 002/01

 تأیید راب ه 862/0 00002/0 602/99 یاجتماع یهاحضور در رسانه لیدلا (6ب <<<یعلّ طیشراسازۀ ب(  3

 یابیبازار یو حقوق یعوامل قانون( 2ب <<<یعلّ طیشراسازۀ ب(  20

 یاجتماع یهارسانه

 تأیید راب ه 286/0 00002/0 019/23

 یهارسانه یابیبازار یرساختی( عوامل ز8ب <<<یعلّ طیب( شرا ۀساز 22

 یاجتماع

 تأیید راب ه 206/0 00002/0 961/20

 تأیید راب ه 862/0 00002/0 923/15 محورعوامل انسان( 2ج <<< یانهیزم طیشراسازۀ ج(  21

 تأیید راب ه 228/0 00002/0 631/25 ییآزمایجستجو و راست لیتسه( 1ج <<< یانهیزم طیشراسازۀ ج(  29

 یابیدر بازار انیجلب مشارکت مشتر( 9ج <<< یانهیزم طیشراسازۀ ج(  20

 یاجتماع یهارسانه

 تأیید راب ه 862/0 00002/0 196/92

 یابیاز بازار یو مشتر ریادراک مد( 0ج <<< یانهیزم طیشراسازۀ ج(  25

 یاجتماع یهارسانه

 تأیید راب ه 305/0 00002/0 826/03

 تأیید راب ه 286/0 00002/0 110/23 انیارتباطات سازمان با مشتر( 5ج <<<یانهیزم طیشراسازۀ ج(  26

 تأیید راب ه 302/0 00002/0 329/50 محتوا دیتول( 6ج <<< یانهیزم طیشراسازۀ ج(  22

در  جیرهبری بازار و اشتباهات را( 2ج <<< یانهیزم طیشراسازۀ ج(  28

 یابیبازار

 تأیید راب ه 892/0 00002/0 318/11

 تأیید راب ه 262/0 00002/0 222/25 یعوامل سازمان( 8ج <<< یانهیزم طیشراسازۀ ج(  23

 یهارسانه یابیدر بازار یگذارصحه (2د <<<گر مداخله طیشرا سازۀ د( 10

 یاجتماع

 تأیید راب ه 282/0 00002/0 591/25

 تأیید راب ه 830/0 00002/0 805/95 یارتباط یهایفناور( 1د <<<گر مداخله طیشرا سازۀ د( 12

 تأیید راب ه 256/0 00002/0 631/22 یعوامل فرهنگ (9د <<<گر مداخله طیشرا سازۀ د( 11

 تأیید راب ه 823/0 00002/0 262/26 استیدولت و س ینیآفرنقش( 0د <<<گر مداخله طیشرا سازۀ د( 19

 تأیید راب ه 860/0 00002/0 282/92 ی یعوامل مح (5د <<<گر مداخله طیشرا سازۀ د( 10

 تأیید راب ه 881/0 00002/0 010/90 یفرهنگ -عوامل اجتماعى( 6د <<<گر مداخله طیشرا سازۀ د( 15

 تأیید راب ه 809/0 00002/0 850/12 یالمللنیعوامل ب (2د <<<گر مداخله طیشرا سازۀ د( 16

 تأیید راب ه 812/0 00002/0 086/15 یاقتصاد عوامل (8د <<<گر مداخله طیشرا سازۀ د( 12
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 تأیید راب ه 321/0 00002/0 356/06 انیمشتر یاعتمادساز یراهبردها (2ه <<<راهبردها سازۀ ه( 18

 تأیید راب ه 802/0 00002/0 022/10 یابیو بازار یروابط عموم یراهبردها (1ه <<<راهبردها سازۀ ه( 13

 تأیید راب ه 360/0 00002/0 102/23 یابیبازار یتیریو مد یسازمان یراهبردها( 9ه <<<راهبردها سازۀ ه( 90

ها، مخاطب، محتوای پست لیتحل یراهبردها (0ه <<<راهبردها سازۀ ه( 92

 یابیبازار و رقبا در بازار

 تأیید راب ه 302/0 00002/0 201/92

های در بازایابی شب ه یفن یراهبردها (5ه <<<راهبردها سازۀ ه( 91

 اجتماعی

 تأیید راب ه 268/0 00002/0 151/29

در  یمداریو مشتر یاعتمادساز یامدهایپ (2و <<<امدهایپ سازۀ و( 99

 جامعه

 تأیید راب ه 882/0 00002/0 229/92

 تأیید راب ه 853/0 00002/0 256/92 دیمحصولات سلامت محور جد دیتول یامدهایپ (1و <<<امدهایپ سازۀ و( 90

 تأیید راب ه 358/0 00002/0 020/89 فروش شیو افزا گانیرا غاتیتبل یامدهایپ (9و <<<امدهایپ سازۀ و( 95

 تأیید راب ه 328/0 00002/0 636/00 یابیبازار ییو کارا یاثربخش یامدهایپ (0و <<<امدهایپ سازۀ و( 96

 تأیید راب ه 203/0 00002/0 020/21 سازۀ الف( پدیده اصلی و مرکزی <<< یعلّ طیشراسازۀ ب(  92

 تأیید راب ه 626/0 002/0 016/0 راهبردها سازۀ ه( <<< سازۀ الف( پدیده اصلی و مرکزی 98

 تأیید راب ه 663/0 000/0 366/1 راهبردها سازۀ ه( <<< یانهیزم طیشراسازۀ ج(  93

 تأیید راب ه 225/0 002/0 206/9 راهبردها سازۀ ه( <<<گر مداخله طیشرا سازۀ د( 00

 راب هتأیید  863/0 00002/0 366/1 امدهایپ سازۀ و( <<<راهبردها  سازۀ ه( 02
 

. تنتهاوس و باشدیزا مدرون یرهایمتغ ینیبشیمدل جهت پ یبرازش کل یبررس یبرا یاری( معGOFبرازش) یی ویشاخص ن

 ریبه عنوان مقاد بیبه ترت 96/0و  15/0، 02/0دادند.  شنهادیمدل پ یکل برازش یم مئن برا یرا به عنوان شاخص اریمع نی( ا1000هم اران )

و بزرگتر از  229/0پژوهش برابر  نیدر ا GOF یشده برامقدار محاسبه  شودیاند. مشاهده مشده یمعرف GOF یبرا یمتوسط و قو ف،یضع

 (.2جدول ها دارد )با داده یپژوهش مناسب است و ساختار مدل تناسب خوب یبرازش مدل کل ن،یاست و بنابرا 96/0 یمقدار قو

 7جدول 

 (Communality) یاشتراک ریمقاد

Communal هاسازه i t y ضریب تبیینR 1 

 509/0 222/0 یو مرکز یاصل دهیپد

 --- 300/0 یعلّ طیشرا

 --- 312/0 یانهیزم طیشرا

 --- 322/0 گر مداخله طیشرا

 256/0 312/0 راهبردها

 256/0 325/0 پیامدها

 622/0 832/0 مقدار متوسط 

GOF=√average (Comunalitie)*R     = 229/0 برازش کلی قوی       

 گیریبحث و نتیجه

گانه الگوی  6های گویه )سنجه( مشخص شد و در دل سازه 156کد مفهومی و  296مقوله،  96ها در قالب مقوله نتایج نشان داد که

گر شرایط مداخلهمقوله(،  8ای )مقوله(، شرایط زمینه 5مقوله(، راهبردها ) 9مقوله(، پدیده اصلی و مرکزی ) 8) علّیپارادایمی به صورت شرایط 
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داشت. نتایج این ها با داده یساختار مدل تناسب خوب و 229/0پژوهش برابر  یبرازش مدل کل ای گرفتند.مقوله( ج 0مقوله(، و پیامدها ) 8)

 بود. به عنوان مثال (Naeem, 2021; Patma et al., 2020; Sharma et al., 2021)م العات پیشین ها همسو با نتایج م العه در برخی مؤلفه

 رگیهمه بیماری از ترس هنگام در اجتماعی هایرسانه هایعامل سیستم ن سوال بود که آیا( در م العه خود به دنبال پاسخ به ای1012نعیم )

 اطلاعات محصول، به دسترسی کنند؟ در این م العه نشان داده شد که وجود ناامنی،می ایجاد کننده را در مصرف و فروش کرونا، حس خرید

 وضعیت را در یاجتماعهای رسانه هایعامل سیستم دلایلی هستند که استفاده از فروشگاه ازگرفتن با مسئولین شرکت تولید کننده و یا  ارتباط

   .(Naeem, 2021) است کرده ایجاد کرونا بحران

کرونا پرداختند و  گیرهمه بیماری طی در تجاری هایفعالیت ( در م العه خود به بررسی تغییر1010پاتما و هم اران )همچنین 

 گیرمهه بیماری طی در اجتماعی یا فیزی ی فاصله دارد و نتایج این م العه نشان داد که اجرای اهمیت اجتماعی هایشب ه بازاریابی آیا این ه

 و شده درک مزایای که داد نشان م العه این هایو یافته (Patma et al., 2020)دارد  تأثیر آنلاین به متعارف تجاری هایفعالیت تغییر کرونا در

 فناوری ذیرشپ که کرد تأیید م العه دارد و این ال ترونی ی تجارت و اینترنت فناوری پذیرش در مثبتی تأثیر خارجی )ترس از بیماری( فشار

 اجتماعیی هاشب ه بازاریابی بر خارجی ناشی از محیط فشار و شده درک مزایای مالی، موفقیت نقش مؤثری بر ال ترونی ی تجارت و اینترنت

های اجتماعی یک شیوه بازاریابی است که ضوابط و مراحل خاص خود را دارد، زیرا هر رسانه اجتماعی با دیگری متفاوت بازاریابی رسانه دارد.

مند ی علاقهوکارهاای اجتماعی یک اصل اساسی برای کسبهاست و ساختار و کارکرد متنوعی دارد. بنابراین تدوین یک استراتژی بازاریابی رسانه

های اجتماعی، فرآیند جلب توجه جامعه به یک فرد، موضوع یا برند خاص با رود. منظور از بازاریابی مبتنی بر رسانهشمار میبه این حوزه به

های اجتماعی معمولاً بر ایجاد محتوایی ماعی همچون رسانههای اجتهای بازاریابی مبتنی بر رسانههای اجتماعی است. برنامهاستفاده از سایت

های اجتماعی ترغیب کند، گذاری محتوای مورد نظر در رسانهها را به اشتراکهای اجتماعی، آنکه بتواند ضمن جلب توجه کاربران سایت

ر در قالب یک زنجیره از کاربری به کاربر دیگر منتقل . بدین ترتیب، پیام شرکت، سازمان و یا فرد مورد نظ(Oliveira et al., 2020)متمرکزند 

شود. ویژگی اصلی این زنجیره انتقال پیام اعتمادی است که افراد قرار شود. ویژگی اصلی این زنجیره از کاربری به کاربر دیگر منتقل میمی

رسانی یامیابد. این شیوه پبه ش ل قابل توجهی افزایش می هم دارند و در نتیجه، تأثیرگذاری پیام مورد نظر بر جامعه هدفگرفته در آن نسبت به

به افراد  صورت مستقیمکنند تا پیام خود را بهها و افراد سعی میو تبلیغاتی غیرمستقیم در برابر تبلیغات سنتی قرار دارد که در آن سازمان

رهیافت  .(Deb et al., 2020)ت دهان به دهان و ویروسی مبتنی است توان گفت این شیوه بازاریابی بر تبلیغاجامعه هدف بقبولانند. بنابراین می

منظور تأثیرگذاری بر رفتار مخاطبین هدف در پذیرش یک ایده، ترویج بازاریابی اجتماعی، فرآیندی است که از اصول و فنون بازاریابی تجاری به

. در چند سال اخیر در (Nicola et al., 2020)برد ی م لوب یا ترک رفتار اجتماعی نام لوب به صورت داوطلبانه بهره مییک رفتار اجتماع

های مرتبط با . امروزه بیش از هر زمان، سازمان(Habes et al., 2020)ای حاصل شده است ملاحظهزمینه بازاریابی اجتماعی پیشرفت قابل 

. به همین (Naeem, 2021)های بازاریابی اجتماعی هستند جرای اثربخش برنامههای محصولات پزش ی نیازمند اسلامت عمومی و فروشگاه

های شایع و بهبود رفتارهای بهداشتی در حال گسترش است منظور پیشگیری از بیماریهای بازاریابی اجتماعی بهیل استفاده از برنامهدل

(Oliveira et al., 2020)های اجتماعی با خلق ارزش، تمایلات توان از طریق تدوین، اجرا و ارزیابی بازاریابی رسانهتوان اینگونه گفت که می. می

ا و ههای اجتماعی از طریق روابط بازاریابی، مدل پذیرش ت نولوژی و انگیزه. رسانه(Patma et al., 2020)رفتاری جامعه هدف را تغییر داد 

های قانونی و سیاسی کشور و تغییرات فناوری ها اغلب بر پایه نیازهای مشتریان، محدودیتاند. ساختار سازمانهای کاربر کشف شدهمحدودیت

ر ها اغلب به تف های اجتماعی م رح شدند، سازمانکه برای نخستین بار رسانهو اقتصادی مؤثر بر محیط خود بنا گذارده شده است. هنگامی

ای هها هرگز انتظار تأثیر شگرف رسانهعنوان ابزاری برای ارتباط با مشتریان و بازاریابی محصولات خود مشغول شدند. این سازمانها بهدرباره آن
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های اجتماعی به یک پدیده اجتماعی بزرگ تبدیل شده . استفاده از رسانه(Habes et al., 2020)اجتماعی بر ساختار درونی خود را نداشتند 

(Naeem, 2021) هایی هستند که مشارکت، محاوره، آزاداندیشی، ایجاد و اجتماعی عنوان کاربردهای گروهی ابزارهای آنلاین، و فناوریو به

 . (Nicola et al., 2020)سازد شدن را در گروهی از کاربران، تشویق و میسر می

ای طرز گستردهها بهها این است که بیشتر این سایتاند. ی ی از مهمترین ویژگیهای اجتماعی در چند ویژگی با هم مشترکرسانه

کنندگان هستند که تا حد زیادی محصول ارائه شده توسط شرکت را  یه دارند که در آنها این استفادهبر محتوای تولید شده توسط کاربر، ت

هایی که از های اجتماعی را نه تنها در میان کاربران بل ه در میان شرکت. پایگاه بزرگ مشتری، رسانه(Paurova et al., 2020)کنند تعیین می

های بازاریابی . برنامه(Ebrahim, 2020)حبوب کرده است کنند بسیار معنوان یک رسانه ارتباطات بازاریابی استفاده میهای اجتماعی بهرسانه

گذاری های اجتماعی، آنها را به اشتراکهای اجتماعی معمولاً بر ایجاد محتوایی که بتواند ضمن جذب توجه کاربران سایتمبتنی بر رسانه

های اجتماعی ترغیب کند، متمرکزند. بدین ترتیب پیام شرکت/ فرد/ سازمان مورد نظر، در قالب یک زنجیره، از انهمحتوای مورد نظر در رس

واقعی در ارتباطات  های اجتماعی یک انقلاب. محققان معتقدند که ظهور رسانه(Gupta et al., 2013)شود کاربری به کاربر دیگر منتقل می

های عنوان نسخه جدیدی از فناوریرا بههای اجتماعی است که آمورقوس آنها در اینترنت، رسانهترین انواعبازاریابی است و ی ی از شایع

ی کلیدی صنعت ای از صنایع قبل و بعد از خود،لحاظ ارتباط گسترده با زنجیرهکند. در حی ه صنعت تجهیزات پزش ی بهارتباطی تعریف می

های اجتماعی امروزه تبدیل . رسانه(Apuke & Omar, 2021)محسوب شده و دارای پتانسیل بالایی در ایجاد اشتغال و توسعه اقتصادی است 

رسانی لاعهای اطانگیز ظرفیتسادگی در دسترس افراد دارای دسترسی به اینترنت قرار دارند. رشد شگفتاند که بههایی شدهعاملبه سیستم

های گذشته به ش ل قابل توجهی افزایش یابد و در ها، برندها و افراد مشهور نسبت به دهههی افراد نسبت به سازماناینترنت، باعث شده تا آگا

وعات های سنتی مانند تلویزیون و م بهای هنگفت رسانهکه غالباً نیازمند هزینه -این میان، برنده کسی است که بتواند از ابزارهای دنیای مجازی

برداری کنند ها و اهدافش در میان مخاطبان بالقوه و بالفعل مورد نظر خود بهرههبود تصویر و برندسازی خود و برنامهبرای ب -هم نیستند

(Naeem, 2021) های بزرگ دنیا از درصد از شرکت 20. بنا بر گزارشی که اخیراً توسط مؤسسه اف ارسنجی نیسلن، منتشر شده امروزه بیش از

قانه به دامن زدن به شایعات، ایجاد های خلاها با روشکنند. این شرکتهای اجتماعی برای تأثیرگذاری بر جامعه مخاطب خود استفاده میرسانه

روابط با جامعه مخاطبان، پرورش و بهبود روابط، بهبود محصولات و خدمات و ترویج آگاهی نسبت به برند خود در میان مردم در بازه زمانی 

 .(Nicola et al., 2020)کنند بلندمدت اقدام می

تواند می بحرانی ویروسیهای اجتماعی در شرایط ی بازاریابی رسانهتوسعهتوان اینگونه بیان داشت که توجه به به طور کلی می

 .باشدبحرانی ویروسی  شرایطبازاریابی در  توسعهای مبنایی برای زمینه

 و همچنین پرسشنامه حیصح لیجهت ت م یکمّ یآمار ۀاز افراد جامع یبه بعض یعدم دسترستوان به پژوهش میهای از محدودیت

عدم قبول  در یدانشگاه دیاسات نیزو  مشتریان تجهیزات پزش ی ،رانیاز مد یامر در برخ نیا جیانگاشتن به نتا گانهیعدم فرهنگ پژوهش و ب

 اشاره نمود. پژوهش مندساختار مهین یهادرخواست مصاحبه و پاسخ به پرسش

)مشتریان و  و فروش دیخر رانیمدهای اجتماعی به ویژه در این پژوهش گردد که ذی نفعان بازاریابی در رسانهپیشنهاد می

ی خود ابیبه اهداف بازار یابیدستبه منظور ( ندهاز نگاه فروش )فروش)مشتری( و  دیاز نگاه خری، با دیدگاه روشن پزش  زاتیتجه فروشندگان(

استفاده و بهرۀ  اطلاعات یگذارو اشتراک ینفع عمومی، جهت اجتماع یهارسانهانتشار محتوا در سرعت  از فضای موجود و منحصر به فرد در

با  د استفاده وی از مدل طراحی شده در پژوهش در کسب و کارخوپزش  زاتیو فروشندگان تجه انیمشتر گردد کهلازم را ببرند. پیشنهاد می

 سازی نمایند.ها و اهداف خود، بومیتوجه به خصوصیات، ویژگی
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 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش ی سانی ایفا کردند.

 موازین اخلاقی

در  IR.IAU.SARI.REC.1401.149پژوهش با کد اخلاق  نیا موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.در انجام این پژوهش تمامی 

 .دیرس بیبه تصو یواحد سار یکد اخلاق دانشگاه آزاد اسلام ونیسیکم

 هاشفافیت داده

 خواهد شد. ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسالداده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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