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Extended Abstract 

Objectives: One of the most distinctive features of digital advertising lies in its reliance on two-way 

interaction. Unlike traditional one-way television advertising, digital advertising enhances message 

comprehension and effectiveness through active engagement between businesses and consumers. Digital 

advertising encompasses the use of diverse digital media tools, including internet-based platforms, social 

networks, mobile communication channels, and electronic content distributed across the web. It is 

employed to complement conventional marketing activities, aiming to influence customer awareness and 

decision-making while reducing post-purchase cognitive dissonance. By adopting analytical and creative 

approaches, digital advertising seeks to strengthen the impact of marketing strategies. This study was 

conducted with the primary objective of designing and validating an interactive model of digital 

advertising in the pharmaceutical industry during the post-COVID era, a period marked by rapid digital 

transformation and heightened reliance on online communication. 

Methods: The research was carried out in two phases. In the qualitative phase, a grounded theory 

approach was adopted. Data were collected through structured interview protocols with 18 experts from 

the pharmaceutical industry. The interviews provided rich insights into the drivers, challenges, and 

opportunities of digital advertising in this sector. The validity and reliability of the qualitative data were 

confirmed at satisfactory levels, leading to the development of a preliminary conceptual model. In the 

quantitative phase, the proposed model was tested and validated with the participation of 534 

pharmaceutical users. Structural equation modeling (SEM) was employed using SmartPLS software to 

examine the relationships among variables. The quantitative analysis confirmed that the measurement 

instruments used in both phases demonstrated strong validity and reliability, ensuring the robustness of 

the findings. 
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Findings: The results highlight that the success of digital advertising in the post-COVID era depends on 

several prerequisites, including driving events, informational inputs, market trends, market 

characteristics, and market capacity. The key components of digital advertising identified in this study 

include content creation, message customization, message representation, utilization of digital media, 

validation, media management, audience segmentation strategies, and target audience management. 

Quantitative analysis further confirmed that these prerequisites and environmental factors, through 

action–reaction strategies, determine the outcomes of digital advertising in three major categories: 

functional, social, and unintended. The causal chain begins with environmental and data-driven 

prerequisites, proceeds through organizational strategies of action and reaction, and ultimately generates 

tangible functional and social outcomes. Functional outcomes include enhanced customer trust, increased 

sales, and improved customer retention. Social outcomes encompass time and cost savings as well as 

positive environmental impacts. However, unintended consequences, such as personal data disclosure or 

the proliferation of spam messages, emphasize the importance of risk management and privacy 

protection. 

Conclusion: This study demonstrates that successful digital advertising design requires careful 

alignment among environmental prerequisites, audience characteristics, and organizational strategies of 

action and reaction. When properly managed, digital advertising can significantly enhance business 

performance, strengthen social influence, and mitigate unintended consequences. The multidimensional 

outcomes of digital advertising highlight its dual role: as a driver of organizational growth and as a 

contributor to broader social and environmental benefits. At the same time, the risks associated with 

privacy and information security necessitate proactive management and adherence to ethical standards. 

Overall, the findings provide a practical and validated framework for optimizing digital advertising in 

the pharmaceutical industry, offering both theoretical contributions to and actionable insights for 

practitioners seeking to navigate the complexities of the post-COVID digital landscape. 
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 1404آذر  02 :افتیدر خیتار  نوع مقاله: پژوهشی 
 1405رداد خ 01: رشیپذ خیتار

طراحی مدل تعاملی تبلیغات دیجیتال در صنعت داروسازی در دوران پساکرونا: رویکرد  

 ساختاری(  سازیمدل_بنیادآمیخته )داده
 

   4محسن خون سیاوش،  3کامبیز حیدرزاده هنزائی،   *2محمدعلی عبدالوند  ،   1آمنه کنعانی تکمه داش

 

 : گسترده  چکیده

طرفه، تبلیغات های برجسته تبلیغات دیجیتال، مبتنی بودن آن بر تعامل دوطرفه است. برخلاف تبلیغات تلویزیونی یکیکی از ویژگی   اهداف: 

های دیجیتال اعم از  شود. تبلیغات دیجیتال هر نوع کاربرد رسانه دیجیتال از طریق تعامل موجب درک بهتر پیام و افزایش اثربخشی آن می

های باشد که با اهدف تکمیل فعالیتهای اجتماعی، خطوط تلفن و محتوای الکترونیکی در بستر وب می ابزارهای مبتنی بر اینترنت، شبکه 

ها به منظور تاثیرگذاری بر آگاهی و انتخاب و همین طور کاستن از عدم تجانس شناختی مشتری بازاریابی کسب و کارها در کنار سایر روش

شود.پژوهش حاضر با هدف طراحی و اعتبارسنجی مدل تعاملی تبلیغات دیجیتال  لیلی و خلاقانه به کار گرفته میپس از خرید، با رویکردی تح

 در صنعت داروسازی در دوران پساکرونا انجام شد. 

ها نفر از خبرگان صنعت مورد بررسی قرار گرفتند. داده 1۸بنیاد و پروتکل مصاحبه،  در بخش کیفی، با استفاده از رویکرد نظریه داده ها: روش

با استفاده از پروتکل مصاحبه گردآوری شده و روایی و پایایی برای آن در سطح مطلوبیبود. و مدل مقدماتی توسعه یافت. در بخش کمی، مدل 

با مشارکت   بررسی قرار می  5۳4حاصل  بین متغیرها مورد  اعتبارسنجی قرار گرفت.روابط  از روش  کاربر دارویی مورد  این کار  برای  گیرد و 

استفاده شده است.نتایج نشان داد ابزارهای گردآوری داده در هر دو بخش از روایی و پایایی  Smart PLSافزار  معادلات ساختاری از طریق نرم 

 مناسبی برخوردار بودند. 

 

 . گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و اقتصاد، واحد علوم و تحقیقات، دانشگاه آزاد اسلامی،تهران، ایران. 1
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   نوع مقاله: پژوهشی 

هایی شامل رویدادهای پیشران، دروندادهای شرطدهند که موفقیت تبلیغات دیجیتال در دوره پساکرونا تابع پیشها نشان مییافته  ها:یافته 

ویژگی  بازار،  روندهای  متناسب اطلاعاتی،  محتوا،  تولید  شامل  دیجیتال  تبلیغات  کلیدی  اجزای  است.  بازار  و ظرفیت  بازار  با های  پیام  سازی 

بندی مخاطبان و مدیریت مخاطب  های مرجع، مدیریت رسانه، راهبرد بخش گذاری گروههای دیجیتال، صحهمخاطب، بازنمایی پیام، رسانه 

ها و عوامل محیطی از طریق راهبردهای کنش و واکنش، پیامدهای تبلیغات دیجیتال  شرطباشد. تحلیل کمی مدل تأیید کرد که پیش هدف می 

شود  های علّی آغاز میشرط کنند.زنجیره اثرگذاری تبلیغات دیجیتال از پیشی، اجتماعی و ناخواسته تعیین می را در سه دسته پیامدهای عملکرد

محور های محیطی و دادهشرطکند. پیشگردد و نهایتاً پیامدهای عملکردی و اجتماعی را ایجاد میو به کمک راهبردهای کنش/واکنش اجرا می

ند  موتور اصلی این فرآیند هستند و تبلیغات دیجیتال با تأثیر مستقیم و غیرمستقیم خود، از طریق راهبردهای سازمانی، نتایج ملموس و ارزشم

گر و راهبردهای های مخاطب، شرایط مداخلهکند. بنابراین، موفقیت تبلیغات دیجیتال نیازمند هماهنگی میان محیط داخلی، ویژگی ایجاد می

 . و منفی آن باید به دقت مدیریت شودکلان سازمانی است و پیامدهای مثبت 

می  :گیرییجهنت نشان  پژوهش  این  نتیجه،  پیشدر  میان  مستلزم هماهنگی  دیجیتال  تبلیغات  موفق  طراحی  که  های محیطی،  شرطدهد 

وکار، افزایش اثرگذاری اجتماعی و مدیریت  تواند منجر به ارتقای عملکرد کسبهای مخاطب و راهبردهای کنش/واکنش است و می ویژگی

پیامدهای ناخواسته شود. پیامدهای تبلیغات دیجیتال چندبعدی و شامل عملکردی و اجتماعی هستند؛ از یک سو موجب افزایش اعتماد مشتری، 

کنند. با این حال،  محیطی ایجاد میجویی در زمان و هزینه و اثرات مثبت زیستشوند و از سوی دیگر صرفه رشد فروش و حفظ مشتری می

های هرزنامه ضرورت مدیریت ریسک و رعایت اصول حفظ حریم خصوصی را  د پیامپیامدهای ناخواسته مانند افشای اطلاعات شخصی یا ایجا

 کنند.سازی تبلیغات دیجیتال در صنعت داروسازی ارائه می ها چارچوبی کاربردی برای بهینه دهد.اینیافتهنشان می

 تبلیغات، بازاریابی دیجیتال، صنعت داروسازی، پساکرونا  :هاواژهکلید

 
طراحی مدل تعاملی تبلیغات دیجیتال  (.  1405. )حسن، مسیاوشخون  و   ، کامبیزحیدرزاده هنزائیعلی،  محمد،  عبدالوند،  آمنه،  داشکنعانی تکمه   استناددهی: 

)داده  آمیخته  رویکرد  پساکرونا:  دوران  در  داروسازی  صنعت  بازرگانیچشم .  ساختاری(  سازیمدل _بنیاددر  مدیریت     102- 1۳0(،65)25،  انداز 
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 و همکاران( داشکنعانی تکمه )  طراحی مدل تعاملی تبلیغات دیجیتال در صنعت داروسازی در دوران پساکرونا 
 

 
 مقدمه 

عنوان یک بحران جهانی تثبیت شد، الگوهای زندگی و  به   2020آغاز و در سال    2019که از اواخر سال    19-پاندمی کووید

تأثیر قرار داد و موجب تغییراتی در رفتار افراد و ساختار بازارها شد. در سطح  وکارها را در ابعاد مختلف تحت فعالیت کسب

های نیروی کار، فشار بر جریان نقدی  وکار، این بحران با اختلال در زنجیره تأمین،مسائل بهداشت و ایمنی، محدودیتکسب

ای که در برخی صنایع مانند گردشگری و خطوط هوایی کاهش فعالیت بسیار گونه و تغییر در الگوهای تقاضا همراه بود؛ به 

 (. Donthu& Gustafsson,2020 شدید گزارش شد)

های ها برای تداوم ارتباط با مخاطبان و مدیریت تعاملات بازار، به ظرفیتدر واکنش به چنین شرایطی، بسیاری از سازمان 

هم آوردند؛  روی  آنلاین  ابزارهای  و  گزارش دیجیتال  افزایش  زمان  و  آنلاین  فروش  رشد  وب،  ترافیک  افزایش  از  هایی 

بازاریابی دیجیتالمنتشر شد )گذاری شرکتسرمایه دهند که رفتار (. همچنین مطالعات نشان میVapiwala,2020ها در 

ویژه محصولات پزشکی، بهداشتی  کننده نیز در نتیجه این بحران تغییریافت و گرایش به خرید آنلاین برخی اقلام )به مصرف

گروه برخی  در  و  کرد  پیدا  افزایش  خانگی(  میو  تغییر  این  شود ها  تبدیل  پایدار  عادت  یک  به  توانست 

(Chauhan&shah,2020;Junusi,2020 .) 

از جمله حوزه این میان، صنعت داروسازی  نیاز به  در  از منظر  از منظر حساسیت سلامت عمومی و هم  بود که هم  هایی 

رسانی و  تری مواجه شد. در ادبیات، به نقش تبلیغات دیجیتال در اطلاعتر به مخاطبان، با شرایط ویژهرسانی گستردهاطلاع

های سایتهای ویدئویی و وب های اجتماعی، پلتفرمها از رسانه که شرکت طوریارتباطات این صنعت اشاره شده است؛ به 

پیام انتقال  برای  کردند)آنلاین  استفاده  مخاطبان  با  ارتباط  افزایش  و  محصولات  با  مرتبط   & Lakshmiهای 

Swapnil,2020شرکت برخی  و  سرمایه(  نیز  بزرگ  کانالهای  در  بیشتری  دادند گذاری  انجام  دیجیتال  های 

(Jyoti&Sawan,2020 .) 

کنند و امکان  کننده و برند را تسهیل میعنوان بستری مشارکتی، تعاملات میان مصرف های اجتماعی به از سوی دیگر، رسانه 

بازاریابی در شبکه ها با کمپینآورند؛ بنابراین شرکتبروز واکنش، مشارکت و تولید/اشتراک محتوا را فراهم می های های 

کنندگان، از جمله آگاهی از برند، تعامل با برند، احساسات و های ارتباطی و ادراکی مصرف توانند انواع واکنش اجتماعی می

های اخیر تأکید شده است که  در پژوهش  همچنین  (.Zeqiri et al.,2025تأثیر قرار دهند)دهان، راتحت به بازاریابی دهان

گیری وفاداری کمک کند  شدن برند، تقویت ارتباط با مشتریان و شکل تواند به بهبود دیدههای اجتماعی میبازاریابی شبکه 

 (. Jha,2024سازد )و بازخوردهای دیجیتال امکان اصلاح مستمر راهبردهای ارتباطی را فراهم می

با وجود این، »تغییر و رشد دیجیتال پساکرونا« یک پدیده فراگیر در بسیاری از صنایع بوده است؛ بنابراین تمرکز پژوهش 

بندی طور خاص در حوزه داروهای بدون نسخه( نیازمند صورتحاضر بر تبلیغات دیجیتال تعاملی در صنعت داروسازی )به 

تر مسئله بر اساس شکاف تجربی و شواهد مستند است، نه صرفاً روایت کلی از شرایط پساکرونا. به بیان دیگر، مسئله دقیق

با توجه به گسترش کانال این است که  های اجتماعی، هنوز روشن نیست چه  های دیجیتال و نقش پررنگ شبکه اصلی 

رتباطی و نگرشی مخاطب در مند بر پیامدهای اتوانند به شکل نظام هایی در تبلیغات دیجیتال تعاملی میسازوکارها و مؤلفه

 دهد.بازار دارویی اثر بگذارند و این اثرگذاری تحت شرایط نهادی و فرهنگی ایران چگونه رخ می 

بازاریابی، »معرفی، آگاهی  بخشی و اقناع« از طریق  نکته مهم دیگر آن است که هدف اولیه تبلیغات در ادبیات ارتباطات 

ای است و ویژگی برجسته تبلیغات مبتنی بر اینترنت، »تعاملی بودن« و امکان دریافت واکنش مخاطب است.  ابزارهای رسانه 

بر این اساس، در این پژوهش لازم است مرز مفهومی تبلیغات دیجیتال با »فروش« و »تجارت الکترونیک« روشن بماند؛  
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عنوان کارکرد مستقیم و قطعی تبلیغات دیجیتال مفروض  ای طرح شود که افزایش فروش به گونه یعنی مسئله پژوهش نباید به 

توزیع، فروش و زیرساختگرفته شود، زیرا فروش معمولاً در حلقه بازاریابی )مانند  از  های تجاری/عملیاتی(  های دیگری 

شود و تبلیغات بیشتر بر پیامدهای ارتباطی، ادراکی و رفتاریِ پیشینی )مانند آگاهی، نگرش، قصد خرید و تعامل( محقق می 

گذارد. بنابراین، تمرکز مسئله حاضر بر این است که تبلیغات دیجیتال تعاملی در بسترهای مجاز و مرتبط با سلامت،  اثر می

ی و نگرشی منجر شود؛ پیامدهایی که ممکن مخاطب و تقویت پیامدهای ارتباط-سازی ارتباطات برندتواند به بهینهچگونه می 

عنوان »کارکرد قطعی است در ادامه و در کنار سایر اجزای بازاریابی، به نتایج بازار نیز مرتبط شوند، اما در این پژوهش به 

 شوند. فرض گرفته نمی تبلیغات« پیش

های اخیر، موضوع در ایران، با توجه به اهمیت بازار دارویی و افزایش توجه عمومی به محصولات مرتبط با سلامت در سال 

ها اهمیت بیشتری یافته است. همچنین در ها و ویتامینویژه برای داروهای بدون نسخه، مکمل تبلیغات دیجیتال دارویی به  

های دیجیتال، زمینه را برای تقویت تبلیغات دوره پساکرونا، افزایش تقاضا برای اطلاعات آنلاین سلامت و گسترش پلتفرم

و ارتباطات دیجیتال در این حوزه فراهم کرده است. از آنجا که برای تبلیغات دیجیتال برخی اقلام بدون نسخه در بستر 

اقلام نسخه فضای دیجیتال محدودیت به  بر همین قلمرو قرار ای وجود دارد، تمرکز پژهای متفاوتی نسبت  وهش حاضر 

پلتفرم به  این مطالعه  تبلیغات دیجیتال در  دامنه  اجرا،  از منظر بستر  است. همچنین  دارو و سلامت  گرفته  با  مرتبط  های 

های اجتماعی پرکاربرد در ایران های آنلاین مجاز، شبکه های فروش داروهای بدون نسخه، داروخانه ها و اپلیکیشنسایت)وب

 شود. رسانی سلامت در چارچوب قوانین کشور( محدود میهای اطلاعسایت و وب

شود: در بستر ایران و در شرایط پساکرونا، تبلیغات بندی میصورت مشخص چنین صورتبر این اساس، مسئله پژوهش به 

گیرد و چه  هایی شکل میها و مؤلفه شرطهای مجاز، تحت تأثیر چه پیش دیجیتال تعاملیِ داروهای بدون نسخه در پلتفرم

 کند؟پیامدهای ارتباطی و نگرشی برای مخاطب ایجاد می

برای پاسخ به این مسئله، مطالعه حاضر با هدف طراحی یک مدل تعاملی تبلیغات دیجیتال در صنعت داروسازی در دوران 

از داده با رویکرد آمیخته )ترکیبی  انجام می بنیاد و مدلپساکرونا و  برای شناخت سازی ساختاری(  تا چارچوبی جامع  شود 

بهینهشرطپیش به  ارائه دهد و  تبلیغات دیجیتال  اجزا و پیامدهای  این صنعت ها،  ارتباطی در  اثرگذاری راهبردهای  سازی 

اند که تجربه مواجهه با  کاربر دارویی( از میان افرادی انتخاب شده   5۳4کنندگان )کمک کند. در بخش کمی نیز مشارکت

ها  رو، یافته اند؛ از اینسلامت را داشته   های آنلاین مرتبط با دارو وتبلیغات دیجیتال داروهای بدون نسخه یا استفاده از پلتفرم

 مبتنی بر تجربه واقعی کاربران در تعامل با تبلیغات دیجیتال دارویی در بسترهای مجاز کشور خواهد بود.

 پیشینه پژوهش مرور 

تبلیغات دیجیتال در صنعت داروسازی طی دوران   شود.های مرتبط با موضوع پرداخته می در این قسمت به بررسی پژوهش

وکارهای دارویی را به سمت  ، کسب19-دهند که بحران کوویدها نشان میای یافته است. پژوهش پسا کرونا اهمیت فزاینده

 ,Nnaekwe et al., 2024; Anis and Tanدیجیتالی کردن فرآیندهای بازاریابی و ارتباط با مشتری سوق داده است )

(. نتایج این مطالعات بیانگر آن است که ابزارهای دیجیتال نه تنها امکان عرضه به موقع محصولات دارویی را فراهم  2024

نشان داد که   Khan and Kona (2021)اند. پژوهش  ها و مشتریان را نیز تقویت نمودهاند، بلکه روابط میان شرکت کرده

رفتار کاری   و  پیشرفته  بازاریابی  با مشتری،  ارتباط  الکترونیک  دارویی شامل مدیریت  تبلیغات  و  بازاریابی  دیجیتالی شدن 

 دهد.ها را در مواجهه با شرایط بحرانی افزایش مینوآورانه است که توانایی شرکت 
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سازی موتور جستجو، دهند که عناصر کلیدی شامل بهینهها نشان میاز نظر سازوکارها و اجزای تبلیغات دیجیتال، پژوهش

تأثیرگذاران حوزه سلامت هستند  بازاریابی محتوا، رسانه  با  تبلیغات پرداختی و همکاری  ایمیل مارکتینگ،  های اجتماعی، 

(Sonawane et al., 2023; Shandilya, 2020 این مطالعات تأکید دارند که استفاده مؤثر از این ابزارها نیازمند .)

های مختلف کند. همچنین، پژوهشرعایت اصول اخلاقی و مقررات قانونی است و اعتماد مشتریان به برند را تقویت می 

های دیجیتال مانند واتساپ، فیسبوک و دهند که نمایندگان فروش دارویی برای حفظ ارتباط با مشتریان از پلتفرمنشان می

(. مزایای تبلیغات دیجیتال در این Oamen, 2021; Nakhate & Fredericks, 2020 کنند)اینستاگرام استفاده می

ها، و ایجاد ارتباطات بلندمدت با مشتریان گیری دقیق، کاهش هزینهصنعت، شامل افزایش دسترسی به مخاطبان، هدف 

دهدکه هنوز (. با وجود این، تحلیل انتقادی نشان می Lakshmi and Patel, 2020; Ben Said et al., 2020است )

برداری کامل  تواند مانع بهرههای قانونی می های زیرساختی و پیچیدگیهایی مانند نبود سواد تکنولوژیک، محدودیتچالش

(. بنابراین، طراحییک مدل تعاملی کارآمد برای تبلیغات دیجیتال که تعامل چندجانبه Kumar, 2020از این ابزارها شود)

کنندگان را تضمین کند، نیازمند در نظر گرفتن عوامل انسانی، فناوری و سازمانی  بین شرکت، نمایندگان، پزشکان و مصرف

 است تا ضمن افزایش اثرگذاری تبلیغات، موانع موجود کاهش یابد. 

 . خلاصه پیشینه پژوهش 1جدول 

 یافته ها  عنوان پژوهش  نویسندگان  ردیف 

1 
Nnaekwe 

et al., 

(2024) 

تاثیر   پساکرونا:  عصر 
و   اطلاعات  فناوری 
بازاریابی   بر  ارتباطات 
و  دارویی  محصولات 

 بهداشتی در نیجریه 

محصولات  یافته تامین  در  مهمی  نقش  دیجیتالی  بازاریابی  داد  نشان  ها 
های دارویی در نیجریه در طی شیوع همه گیری بهداشتنی بوسیله شرکت

ها نشان داد دیجیتالی کند. همچنین یافتهو بعد از آن ایفا می  19کووید  
های دارویی و مشتریان در طی شیوع همه گیری شده بر روابط بین شرکت 

تاثیر داشته است. آنان به این نتیجه رسیدند فناوری اطلاعات    19کووید  
و ارتیاطات نقش مهمی بر موفقیت بازایابی محصولات دارویی و بهداشتی 

های داوریی باید اهمیت  کنند شرکت در نیجریه دارد. همچنین پیشنهاد می 
استراتژی و  کنند  درک  را  دیجیتال  را  بازاریابی  مناسبی  بازاریابی  های 

 انتخاب کنند.

2 
Anis 

&Tan 

(2024) 

مصرف   ادراک  بررسی 
داروی های  کنندگان 

به   نسبت  نسخه  بدون 
بازاریابی   و  آنلاین  خرید 
طریق   از  دیجیتال 
از   نمونه  کیفی:  مصاحبه 

 مالزی

های دارویی متقاعد به پذیرش بازاریابی  جنبش دیجیتال خیلی از شرکت 
دیجیتال و تجارت الکترونیک کرد.که این موضوع بواسطه بحران کووید  

و نگرش    19 بررسی درک  دنبال  به  پژوهش  این  بنایراین  یافت.  تشدید 
و   آنلاین  خرید  از  استفاده  با  رابطه  در  مالزیایی  کنندگان  مصرف 

های بازاریابی دیجیتال برای داروهای بدون نسخه است. سیزده  تاکتیک 
مصاحبه عمیق انجام گرفت. اکثر مشارکت کنندگان اعتقاد به تاثیر مستقیم  
کنندگان   مصرف  خرید  تصمیمات  بر  دیجیتال  بازاریابی  غیرمستقیم  و 
داروهای بدون نسخه داشتند. اگرچه بیشتر آنان داروهای بدون نسخه را  

آف صورت  میلاین  به  افزایش  خرید  سمت  به  را  خود  تمایل  اما  کردند 
 نشان دادند.  19های خرید آنلاین بویژه بعد از شیوع کووید پذیرش روش

۳ 
Sonawane 

et 

al.(2023) 

تاثیر بازاریابی دیجیتال بر  
کارهای   و  کسب  روی 
دارویی و تاثیر آن بر رفاه 

 اجتماعی 

بینش  یافته دارو  بازاریابی دیجیتال در حوزه  پژوهش نشان داد  این  های 
مراقبت مزایای  بهبود  درباره  ای   مدرن  غنی  دنیای  در  بهداشتی  های 

بازاریابی  می اجتماعی،  رسانه  فروش،  نیروی  داد  نشان  آنان  نتایج  دهد. 
 موبایل عوامل کلیدی برای بازاریابی دیجیتال دارو در هند هستند.
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 یافته ها  عنوان پژوهش  نویسندگان  ردیف 

4 Antúnez 

(2021) 

محصولات   و  کووید 
محتوای   شده:  فرآوری 
بازاریابی دیجیتال بر روی  
زمان   در  فیسبوک 

کووید   در    19فراگیری 
 اروگوئه

حساب کاربری فیسبوک صورت    1۳5تحقیقات این پژوهش که بر روی  
شکر،   با  )محصولاتی  شده  فرآوری  محصولات  صنایع  داد  نشان  گرفت 
چربی و سدیم بالا( با بهره گیری از شرایط پیش آمده ناشی از شیوع کووید  

های بازاریابی دیجیتال محصولات خود را تبلیغ  با استفاده از استراتژی 19
کردند، ارتباط مثبتی با برندها ایجاد کردند و تصویر ذهنی خود را بهبود  

 بخشیدند.

5 

Dash 

&Chakrab

orty 

(2021) 

تحول استراتژی بازاریابی  
به سمت دیجیتالی شدن  
در طی پاندمی: شواهدی  
از اقتصاد نوظهور در زمان  

 19کووید 

این پژوهش به بررسی تحول دیجیتالی اقدامات بازاریابی و تاثیر آن بر 
ها  مشتری بیمه عمر یافته   5۳5پردازد. با بررسی  قصد خرید مشتری می 

نشان داد بازاریابی از طریق موتور جستجو و بهینه سازی موتور جستجو و  
مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتری به طور موثری بر رضایت مشتری 

می تاثیر  خرید  قصد  تاثیر  و  خرید  قصد  بر  نیز  مشتری  رضایت  گذارد. 
گذارد و به عنوان یک میانجی بین اقدامات بازاریابی دیجیتال و قصد می

گیرد. همچنین مشارکت مشتری رابطه میان بازاریابی محتوا  خرید قرار می 
 کند.و ارتباطات با نیت خرید را تعدیل می 

6 
Khan 

&Kona 

(2021) 

بازاریابی   روند  در  تغییر 
 دارو در دوره پساکرونا 

در این پژوهش با بررسی صد آزمودنی اعم از پزشک، روانپزشک، نماینده  
در   تغییر  با  داروسازی  صنعت  رسیدند  نتیجه  این  به  داروساز  و  پزشکی 

بازاریابی  استراتژی پیشرفته،  بازاریابی  شامل  که  دارویی  بازاریابی  های 
نوآورانه،   کاری  رفتار  مشتری،  با  ارتباط  الکترونیک  مدیریت  دیجیتالی، 
انقلاب صنعتی از راه دور به منظور ترویج ارزش محصول و تجویز سریع  

است  می نسخه  پاندمی  ها  با  واقع دیجیتالی  تواند  روبرو شود. در  جهانی 
های بازاریابی  های بهداشتی و دارویی با استفاده از تکنیک کردن مراقبت

 دارویی به نفع افراد و سازمان هاست. 

7 Tripathi 

(2021) 

کننده   تعیین  عوامل 
تحول دیجیتالی در دنیای  
 تجارت در زمان پسا کرونا 

تحول   کننده  تعیین  عوامل  درک  برای  مفهومی  چارچوب  مطالعه  این 
عوامل   است.  ارائه کرده  کرونا  پسا  زمان  در  تجارت  دنیای  در  دیجیتالی 

شوند. تعیین کننده به عوامل انسانی، سازمانی و فناوری تقسیم بندی می 
همکاری   دورکاری،  کارکنان،  ایمنی  و  بهداشت  شامل  انسانی  عوامل 
مجازی، عوامل سازمانی ثبات مالی، انعطاف پذیری و بهبود کسب و کار  
و اتوماسیون فرایند کسب و کار، و عوامل فناوری آمادگی فناوری و خطرات  

 باشد.امنیت سایبری می 

۸ Oamen 

(2021) 

و تاثیر    19پاندمی کووید  
آن بر عملکرد نمایندگان 
غرب   در  دارویی  فروش 
موردی   مطالعه  آفریقا: 

در  -اجتماعی جمعیتی 
 نیجریه

در امان نمانده است. نمایندگان    19زنجیره تامین دارو از تاثیرات کووید  
خدمات   و  محصولات  تامین  زنجیره  در  مهمی  بخش  نیز  دارو  فروش 
نمایندگان   بررسی بروی عملکرد  پژوهش  این  بنابراین  بهداشتی هستند. 

کووید   زمان  در  دارویی  این    19فروش  نتایج   است.  دانسته  را ضروری 
بر    19یجریه نشان داد نمایندگان برای کاهش تاثیر کووید  پژوهش در ن

پلتفرم از  ترتیب  به  رسانه عملکردشان  واتساپ  های  یعنی  اجتماعی  های 
(۸2.1%( فیسبوک   ،)59.2%( توئیتر   ،)47.1%( اینستاگرام   ،)۳2.7%  ،)

 کنند.(  استفاده می %2.2( و اسنپ چت ) %22.4لینکدین )

9 
Almurisi 

et al., 

(2021) 

پاندمی   بحران  تاثیر 
سیستم    19کووید   بر 

که کووید   است  اشاره شده  مطالعه  این  بر سیستم   19در  تاثیر عظیمی 
های قابل  سلامت و صنعت دارویی در سطح جهان داشته است و بحران

 توان از آنها درس گرفت.مشاهده ای را ایجاد کرده است که می 
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 یافته ها  عنوان پژوهش  نویسندگان  ردیف 

صنعت   و  سلامت 
 داروسازی 

 
10 

Sarkees et 

al.,(2021) 

اثر موج دار پاندمی: درک  
و فرصت بازاریابی  های 
در  سیاست  عمومی  های 

 صنعت داروسازی 

در این مطالعه اشاره شده است که هر چند فرایند توسعه دارو ده سال یا  
ها را مجبور کرد تا  دولت  19انجامد بحران کووید  حتی بیشتر به طول می 

درمان برای  رقابت  بگذارند.  کنار  را  پذیری  انعطاف  خلاء  این  موثر  های 
 دانش برای دانشمندان بازاریابی را آشکار کرد.

11 
Andiana 

et al., 

(2021) 

بازاریابی   بکارگیری 
تقویت  در  دیجیتال 

های خرد، کوچک  شرکت
و متوسط در شهر ماتارام  
شیوع   طی  )اندونزی( 

 19پاندمی کووید 

داده  آوری  جمع  و  کیفی  رویکرد  از  پژوهش  مشاهده،  این  طریق  از  ها 
مصاحبه عمیق و مستندات استفاده کرده است. مصاحبه عمیق با فعالان  

داد  شرکت نشان  نتایج  است.  شده  انجام  متوسط  و  کوچک  خرد،  های 
زمان فراگیری کووید   بازاریابی دیجیتال در  یافته    19بکارگیری  افزایش 

را   مشتریان  با  مستقیم  تعامل  و  اطلاعات  ارائه  دیجیتال  بازاریابی  است. 
ها آسانتر کرده است و باعث توسعه بازار، افزایش آگاهی  برای این شرکت 

و کاهش هزینه بازاریابی محصولات برای آنان در زمان شیوع کووید شده  
 است.

12 
Alyahya 

et al., 

(2020) 

تاثیر بازاریابی دیجیتال بر  
داروخانه  اجتماع  ها  روی 

و   صعودی  عربستان  در 
برای   آینده  مدل  تعیین 
مطالعه   یک  صنعت: 

 مقطعی

این پژوهش تاثیرات و دفعات استفاده از فناوری بازاریابی دیجیتال را در  
کند. نتایج نشان داد مشتریان در  ها و مشتریان بررسی می میان داروخانه 

های دارویی بیش  از ابزارهای خدمات وب شرکت   19زمان پاندمی کووید  
کردند. از میان  از هر پلتفرم بازاریابی دیجیتال یا رسانه اجتماعی استفاده می 

برای    ۳6داروخانه    51 وبینارها  اشاره کردند که  واقعیت  این  به  داروخانه 
مشارکت آنلاین با همه سهامدارن محصول ابزاری موثر، کارآمد و قدرتمند  

داشتند   اظهار  دهندگان  پاسخ  بیشتر  های(  است.  )چت  گفتگوهای 
 های اجتماعی برای ارتباطات بازاریابی عملکردی تر هستند.رسانه 

1۳ Shandilya 

(2020) 

شرکت  های  استفاده 
کانال  از  های  دارویی 

ارتقا   برای  دیجیتالی 
سطح آگاهی برند در میان  

 پزشکان در پسا کرونا 

و   پرسشنامه  از  استفاده  با  است  شده  انجام  هند  در  که  پژوهش  این 
آزمودنی مصاحبه  با  که  برندهای  هایی  رسید  نتیجه  این  به  داد  انجام  ها 

می رسانه خلاقانه  تاثیر  در  کند. توانند  ایفا  مهمی  نقش  دیجیتال  های 
افراد تاثیر های رسانه پلتفرم های دیجیتال متعدد هستند و بر روی ذهن 

پلتفرم می این  که  تاثیری  و  دیگر شکل گذارند  دارند  افراد  بروی  های ها 
های دیجیتال برای برندهای دارویی ترویج برند ندارند. در واقع بدون کانال 

 ممکن نیست تا آگاهی افراد را درباره برند به حداکثر برسانند. 

14 
Lakshmi 

& Patel 

(2020) 

در   دیجیتال  بازاریابی 
یک   داروسازی:  صنعت 

 بررسی اجمالی و ارزیابی 

این پژوهش حول مفهوم دیجیتالی شدن در بازاریابی دارو و اثربخشی آن  
چرخد. با بررسی پزشکان و مصرف کنندگان به این نتیجه رسیدند که  می

بازاریابی دیجیتال تاثیر مثبتی بر روی مشتریان و مصرف کنندگان دارد و 
استوری  مانند  مدرن  تاثیر ابزارهای  برای  موثری  ابزار  اینستاگرام  های 

شرکت  است.  افراد  بروی  بروی گذاری  را  خود  تمرکز  باید  دارویی  های 
ادامه  استراتژی رقابت  به  بتوانند  تا  بازاریابی دیجیتال افزایش دهند  های 

ها به ترتیب  یوتیوب دهند. نتایج این پژوهش نشان داد از نظر آزمودنی 
ترین ( کم%1.5( بیشترین و ایمیل )%1۳.6(، موتورهای جستجو )19.7%)

شرکت بنابراین  دارند.  آنان  بروی  را  رسانه تاثیر  باید  دارویی  های  های 
های بازاریابی خود بیشتر مورد هدف قرار  اجتماعی و یوتیوب را در برنامه 

بر این باورند که تبلیغات    %۳9.4دهند. در میان انواع مختلف تبلیغات نیز  
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 یافته ها  عنوان پژوهش  نویسندگان  ردیف 

که در ویدئوهای  ویدئویی بیشترین تاثیر را بر آنان دارد. مخصوصا تبلیغاتی  
 شود.یوتیوب و فیسبوک نمایش داده می 

15 
Chiplunk 

et al., 

(2020) 

بازاریابی   بکارگیری 
ترویج  اقدامات  و  دارویی 
شیوع   زمان  در  دارو 

 19پاندمی کووید 

در این مطالعه که در هند انجام شده است اشاره شده است بازاریابی دارو  
فعالیت مهمی است که دسترسی به دارو را در زمان و مکان درست تضمین  

سازند، خدمات پس  کند. بازاریابان دارو اطلاعات به موقع را فراهم می می
ها و سمینارهای  دهند و کنفرانس از فروش را در زنجیره توزیع انجام می 

کنند. در این مطالعه اشاره شده است در طی پاندمی  دارویی را برگزار می
رویکرد بازاریابی دارویی رو در رو خارج از دسترس و غیر قابل    19کووید  

استفاه شده است و در عوض به کارگیری بازاریابی دیجیتال افزایش یافته  
 است.

16 Kumar 

(2020) 

کووید   بر   19تاثیر 
بازاریابی دیجیتال در هند:  

 ها و چالش ها فرصت

های دست دوم انجام  در این مطالعه که براساس تحقیق اکتشافی و با داده 
ها از طریق بازاریابی  سازمان  19شده است، اشاره شده که در زمان کووید 

توانند به مشتریان نزدیک شوند و محصولات و خدمات خوبی  دیجیتال می 
بازاریابی   حیطه  سازند.  فراهم  آنان  برای  بیشتری  اعتماد  و  ایمنی  با  را 

چالش  با  سازمان  البته  و  یافت  خواهد  افزایش  روبرو  دیجیتال  نیز  هایی 
های مشتریان تغییر کرده است بنابراین  شوند. در شرایط پاندمی اولویتمی

می تغییر  نیز  مشتریان  خرید  بازاریابی  رفتار  استراتژی  همینطور  و  کند 
 کند.تغییر می  19دیجیتال نیز در زمان کووید 

17 
Ben Said 

et al., 

(2020) 

اثربخشی   و  شیوع 
بازاریابی دیجیتال دارویی 

داروخانه  میان  های  در 
عربستان   در  عمومی 
صعودی: یک نظر سنجی  
پرسشنامه   بر  مبتنی 

 مقطعی

آزمودنی  با  مصاحبه  و  پرسشنامه  از  استفاده  با  پژوهش  یعنی این  ها 
نمایندگان فروش دارو، داروسازان و مصرف کنندگان به این نتیجه رسید 

شبکه  دیجیتال  بازاریابی  برای  رسانه  ترین  اثربخش  رسانه که  های های 
تاثیر را بروی رفتار مصرف کننده ها هستند که بیشترین  اجتماعی و چت

دارد.   دارویی  تبلیغات  در  را  اثربخشی  میزان  کمترین  ایمیل  دارند. 
مراقبتوبسایت حوزه  های  در  تبلیغاتی  ابزار  ترین  متداول  بهداشتی  های 

بازاریابی دیجیتال دارویی هستند. وبینارها و وبکست در  بازاریابی دیجیتال  
 دارویی شیوع و تداول کمتری دارند .

1۸ 
Safari et 

al., 

(2021) 

بر   موثر  عوامل  شناسایی 
بازاریابی   عملکرد 

داروسازی:  شرکت های 
میانجیگری   نقش 

 بازاریابی اخلاقی 

پژوهش آنان با هدف شناسایی عوامل موثر بر بازاریابی اخلاقی و نقش  
آنان بر بهبود عملکرد بازاریابی از طریق اثر میانجی گری بازاریابی اخلاقی  

کمی صورت گرفته است. نتایج پژوهش آنان  -و بر مبنای مطالعه ای کیفی
اخلاقی  نشان داد عوامل فردی، سازمانی، محیطی خاص و عام بر بازاریابی  

و بازاریابی اخلاقی بر عملکرد بازاریابی شرکت تاثیر مستقیم و مثبتی دارد.  
و همینطور نتایج بیانگر نقش میانجی گری بازاریابی اخلاقی در ارتباط با  

 باشد.های داروسازی می عوامل موثر بر عملکرد بازاریابی شرکت 

19 Rousta 

(2021) 

تبلیغات   و  بازاریابی  نقش 
خرید  قصد  در  خلاقانه 
دیجی   شرکت  مشتریان 

 کالا 

می  ایفا  نقش  خرید  قصد  بر  خلاقانه  تبلیغات  و  بازاریابی  و  نوآوری  کند 
های پژوهش او تاثیر آگاهی از نام تجاری و اعتماد بر  همچنین در یافته 

های حریم خصوصی بر  قصد خرید نشان داده شده است. و تاثیر نگرانی
نقش   اعتماد  بر  آنلاین  خرید  تجربه  است.  شده  بیان  همدلی  ابراز  قصد 

های پژوهش او تاثیر نقش ارزش عاطفی بر  داشته است. همچنین در یافته 
آگاهی از نام تجاری و نیز قصد ابراز همدلی بر قصد خرید مورد تائید قرار  

 نگرفت. 
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 شناسی پژوهش روش

مؤلفه  ابتدا در بخش کیفی،  معنا که  بدین  است؛  اکتشافی  آمیخته  راهبرد،  نظر  از  پژوهش  تبلیغات  این  ها و سازوکارهای 

شود  دیجیتال تعاملی )و نه کل بازاریابی دیجیتال( در حوزه داروهای بدون نسخه استخراج و مدل مفهومی اولیه تدوین می

آزمون تجربی می  و  اعتبارسنجی  تبلیغات و سپس در بخش کمی، مدل حاصل  بر  تمام مراحل  پژوهش در  تمرکز  گردد. 

 شود.ای ذکر میتر و زمینه عنوان مفهوم کلان دیجیتال تعاملی است و »بازاریابی دیجیتال« صرفاً به

های  ها و فرآوردهها، مکملپذیر )مانند ویتامینهمچنین دامنه اجرای پژوهش به داروهای بدون نسخه و اقلام مجازِ تبلیغ

تواند ماهیت تبلیغات و  های دسترسی و مقررات تبلیغاتی می ای، محدودیت گیاهی( محدود است؛ زیرا برای داروهای نسخه

 پذیری مدل را مخدوش سازد. تعامل را متفاوت کند و تعمیم

 الف( بخش کیفی: تدوین مدل مفهومی تبلیغات دیجیتال تعاملی 

 در این پژوهش یادبنظریه دادهن( ضرورت استفاده از  1

با وجود انبوه مطالعات در حوزه تبلیغات دیجیتال تعاملی، مسئله پژوهش حاضر صرفاً »بررسی اثرات عمومی تبلیغات دیجیتال«  

بلکه هدف، تدوین یک مدل بومی و زمینه  ایران و دوره  نیست؛  تعاملی داروهای بدون نسخه در بستر  تبلیغات  برای  مند 

های نهادی و  شده، محدودیت های آن )حساسیت سلامت، الزامات اعتماد، ریسک ادراکپساکرونا است؛ بستری که ویژگی 

های شود انتقال مستقیم مدلهای اجتماعی( باعث میهای آنلاین مجاز و الگوی استفاده از شبکه مقرراتی، نقش داروخانه 

بنابراین،   باشد.  نداشته  کفایت  کشورها  یا  صنایع  سایر  دادهعمومیِ  کشف  به   یادبننظریه  برای  مناسب  رویکردی  عنوان 

 سازوکارها، شرایط و پیامدها در یک زمینه خاص انتخاب شده است. 

 و الگوی مورد تبعیت یادبننظریه داده( 2

این پژوهش، استخراج    1مندِ استراوس و کوربین نظام  بنیادنظریه داده تحلیل کیفی بر مبنای   انجام شده است؛ زیرا هدف 

الگوی پارادایمی )شرایط علّی، پدیده محوری، شرایط زمینه بندی روابط میان آن ها و سپس صورت مقوله ای، ها در قالب 

صورت شفاف پیروی  گر، راهبردها و پیامدها( و نهایتاً ارائه مدل اجرایی بوده است. از این رویکرد، مراحل زیر به عوامل مداخله 

 شده است: 

ه صورت گرفت و در مرحل  ها به کدها/مفاهیمهای خام و تبدیل گزارهاستخراج مفاهیم اولیه از داده  ،کدگذاری بازحله  در مر

انجام شد    ها ذیل مدل پارادایمی استراوس و کوربینها و تعیین روابط آن تجمیع مفاهیم در قالب مقوله  ،کدگذاری محوری

  ها، تعیین مقوله هسته و تدوین روایت نظری و مدل نهایی سازی مقولهیکپارچه   ،دگذاری انتخابیو در نهایت در مرحله ک

 انجام شد. 

 ( قلمرو مفهومی: تبلیغات دیجیتال تعاملی )تفکیک از بازاریابی دیجیتال(۳

 برای رفع ابهام مفهومی، در این پژوهش:

گذاری دیجیتال، توزیع/کانال آنلاین، های دیجیتال )از جمله تبلیغات، قیمتبازاریابی دیجیتال = چتر کلان فعالیت −

CRMمحتوا، سئو، تجارت اجتماعی و ،….) 

 های دیجیتال. رسانیِ پولی/غیرپولیِ برند در رسانهتبلیغات دیجیتال = ارتباطات اقناعی/اطلاع −

واکنش، مشارکت، دریافت بازخورد،  -تبلیغات دیجیتال تعاملی )موضوع پژوهش( = تبلیغاتی که در آن امکان کنش  −

 گفتگو، تولید/اشتراک محتوا و سنجش پاسخ مخاطب در همان محیط دیجیتال فراهم است.

 
1Strauss & Corbin 
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تعاملی بودن تبلیغات در حوزه داروهای ها صرفاً معطوف به شاخص بنابراین سؤالات مصاحبه و کدگذاری  ها و معیارهای 

دهی، مدیریت کامنت/دایرکت، ارجاع های پاسخبدون نسخه بوده است )مثل نوع پیام، شفافیت ادعاها، عناصر اعتماد، مکانیزم

 (.…به منابع معتبر، تجربه کاربری مسیر تعامل و

 ها(سازی پلتفرمهای مورد مطالعه )شفاف( بسترها/پلتفرم4

 های مرتبط با سلامت و دارو در ایران بوده است، شامل:تبلیغات دیجیتال مورد بررسی، محدود به پلتفرم 

 شبکه اجتماعی اینستاگرام )صفحات رسمی برند/داروخانه، محتوای تبلیغی، استوری/لایو/کامنت/دایرکت(  −

 رسانی )مانند کانال/گروه/چت( عنوان کانال تعامل و پشتیبانی/اطلاعهای پرکاربرد به رسانپیام −

اپلیکیشنسایتوب − و  فروشگاهها  و  مجاز  آنلاین  داروخانه  مجاز  های  آنلاین  محصول،    OTCهای  )صفحه 

 وپاسخ، چت پشتیبانی، نظرات کاربران(پرسش

اطلاعسایتوب − آموزشیهای  )محتوای  کشور  قوانین  چارچوب  در  مسیرهای -رسانی سلامت/دارویی  و  تبلیغی 

 ارجاع/تعامل( 

ها کنندگان خواسته شد تجربه و تحلیل خود را مشخصاً درباره این بسترها بیان کنند تا دادهها نیز از مشارکتدر مصاحبه

 گویی« نباشد. »کلی

 گیری )رفع ابهام جامعه آماری کیفی(کنندگان و شیوه نمونه ( جامعه مشارکت5

 کنندگان کیفی شامل خبرگان مرتبط با تبلیغات دیجیتال تعاملی در حوزه سلامت/دارو بوده است، از جمله:جامعه مشارکت

 ،OTCهای دارویی یا برندهای مکمل و مدیران/کارشناسان تبلیغات و محتوای دیجیتال در شرکت −

 ،OTCمدیران برند/محصول در حوزه  −

 متخصصان/مشاوران تبلیغات دیجیتال حوزه سلامت،  −

 های داروخانه آنلاین/سلامت دیجیتال،مدیران یا کارشناسان پلتفرم −

 اعضای هیئت علمی حوزه بازاریابی دیجیتال/ارتباطات بازاریابی )با سابقه پژوهش/مشاوره در حوزه سلامت(. −

سال تجربه    ۳( حداقل  1برفی تکمیل شد. معیارهای ورود شامل: )گیری به روش هدفمند معیاری آغاز و سپس با گلوله نمونه 

های مورد ( آشنایی با فضای پلتفرم2مستقیم در تبلیغات دیجیتال/محتوا/کمپین در حوزه سلامت یا داروهای بدون نسخه، )

گیری تا اشباع نظری ادامه یافت؛ اشباع در مصاحبه چهاردهم حاصل ( مشارکت داوطلبانه با رضایت آگاهانه. نمونه ۳مطالعه، )

 فاقد کد/مقوله جدید بود(. 1۸تا  14های شد و برای اطمینان، تا مصاحبه هجدهم ادامه پیدا کرد )مصاحبه

 ها( ( ابزار و اجرای مصاحبه )تقویت طراحی پرسش 6

ساختاریافته با پروتکل مصاحبه بوده است. پروتکل پس از تدوین اولیه، با نظر چند خبره ها مصاحبه نیمه ابزار گردآوری داده

بازاریابی دیجیتال(، محورهای مصاحبه شامل   اصلاح و نهایی شد. برای تقویت تمرکز بر »تبلیغات دیجیتال تعاملی« )نه 

 موارد زیر بوده است: 

 های آن،تعریف عملیاتی مشارکت/تعامل در تبلیغات دارویی و شاخص  −

 عناصر پیام تبلیغی در داروهای بدون نسخه )شفافیت، منبع، هشدارها، ادعاها، سبک بیان(،  −

 دهی، مسیر ارجاع(،های تعامل )کامنت، دایرکت، چت، نظرسنجی، لایو، لینکمکانیزم −

 های کرونایی، سواد سلامت(، گر )اعتماد، ریسک، مقررات، اعتبار منبع، تجربه ای/مداخلهعوامل زمینه  −
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پیامدهای تبلیغات تعاملی )آگاهی/نگرش/اعتماد/قصد انتخاب، و پیامدهای ارتباطی مانند بازاریابی دهان به دهان   −

 و تعامل پایدار(.

 نامی( نیز در پروتکل لحاظ شد.اصول اخلاق پژوهش )رضایت آگاهانه، محرمانگی، بی 

 های کیفی( اعتبارپذیری یافته7

 سازی( استفاده شد: برای اطمینان از کیفیت بخش کیفی از معیارهای رایج )همسو با مثلث

 ها،بازبینی خبرگان برای کنترل روایی محتوایی مقوله  −

 مقایسه مستمر با ادبیات جهت کنترل همخوانی مفهومی،  −

 استفاده از دو کدگذار و بررسی میزان توافق کدگذاری برای افزایش قابلیت اتکا،  −

 ثبت مسیر تحلیل و تصمیمات پژوهشگر برای افزایش قابلیت پیگیری.  −

خروجی بخش کیفی: مدل مفهومی/پارادایمی تبلیغات دیجیتال تعاملی در حوزه داروهای بدون در ایران )پساکرونا( و فهرست  

 باشد. های اولیه پرسشنامه میها و گویهسازه

 ب( بخش کمی: اعتبارسنجی و آزمون مدل )پیمایش و معادلات ساختاری( 

 ( طرح پژوهش کمی1

داده گردآوری  نظر  از  و  کاربردی  هدف  نظر  از  کمی  توصیفی بخش  مدل –ها  اعتبارسنجی  هدف  با  و  است  پیمایشی 

 شود. ها انجام میشده از بخش کیفی و آزمون روابط بین سازه استخراج 

 ( جامعه آماری و تعریف عملیاتی آن )رفع ابهام(2

در دوره پساکرونا با تبلیغات دیجیتال داروهای بدون    های سلامت/دارو است کهجامعه آماری شامل کاربران ایرانیِ پلتفرم

اند یا تجربه تعامل )دیدن/کلیک/کامنت/دایرکت/چت/مطالعه نظرات/اشتراک محتوا( با این نسخه/مکمل/ویتامین مواجه شده

ای و محدودیت دسترسی  برای جلوگیری از اختلاط با داروهای نسخه  اند.های مورد مطالعه داشتهتبلیغات در یکی از پلتفرم

 کنندگان/کاربران داروهای بدون نسخه محدود شد. عمومی، جامعه آماری به مصرف 

 گیری و حجم نمونه ( نمونه ۳

سازی صورت غیرتصادفی در دسترس )با شرط تجربه مواجهه/تعامل( انجام شد. با توجه به استفاده از مدلگیری به نمونه 

پرسشنامه معتبر گردآوری شد که برای    5۳4های مدل، حجم نمونه  ها/گویه( و تعداد سازهPLS-SEMمعادلات ساختاری )

دارد. آزمون مسیرها کفایت  و  میزان    برآورد مدل  نمونه )جنسیت، سن، تحصیلات،  آمار توصیفی  نتایج کمی،  در گزارش 

ها، نوع پلتفرم غالب، سابقه خرید/عدم خرید داروهای بدون نسخه آنلاین، میزان مواجهه با تبلیغات( باید استفاده از پلتفرم

 صورت جدول ارائه شود تا ابهام جامعه و ترکیب نمونه برطرف گردد. به 

 گیری )پرسشنامه( ( ابزار اندازه 4

اندازه  پابزار  برپرسشنامه محقق ژوهش،  گیری  مبتنی  و  سازهمقوله   ساخته  و  استخراجها  )های  کیفی  بخش  از  نظریه  شده 

محتوایی(  (یادبنداده روایی  بهبود  )برای  مرتبط  ادبیات  با  مفهومی  تطبیق  لیکرت  است.    و  مقیاس  بر  پرسشنامه  طراحی 

 های بازاریابی دیجیتال(. سنجند )نه کل فعالیتطور مشخص »تعامل تبلیغاتی« را می ها به ای انجام شد. گویه درجهپنج

 ( روایی و پایایی5
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روایی  همچنین،    با نظر خبرگان )متخصصان تبلیغات دیجیتال و حوزه دارو/سلامت( بررسی و اصلاح شد.  روایی محتوایی

چارچوب    سازه در  تأییدی  عاملی  تحلیل  شد.  PLSبا  ارزیابی  و همچنین   پایایی  )روایی همگرا/واگرا(  کرونباخ  آلفای  با 

 (. 0.7( بررسی شد )مقادیر قابل قبول بالاتر از CRهای پایایی سازه )مانند شاخص

 . نتایج مربوط به آزمون آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و واریانس استخراج شده2جدول 

 آلفای کرونباخ  

Alpha˃0.7 

 پایایی ترکیبی 

cr˃0.7 
 میانگین واریانس استخراجی 

AVE˃0.4 
 نتیجه 

 تأیید 54۳/0 904/0 ۸79/0 تبلیغات دیجیتال 

 تأیید 729/0 ۸90/0 ۸15/0 راهبردهای کنش واکنش 

 تأیید 69۸/0 902/0 ۸55/0 زمینه

 تأیید 5۸0/0 ۸7۳/0 ۸24/0 شرایط مداخله گر 

 تأیید 707/0 ۸7۸/0 79۳/0 پیامدها 

 تأیید 5۸9/0 ۸77/0 ۸25/0 های علیپیش شرط

 

 های کمی ( روش تحلیل داده6

گیری و مدل ساختاری، آزمون مدل اندازهبوده است.  SPSS  افزاردر نرم آمار توصیفی  های کمی با بکارگیری  روش تحلیل داده

 انجام شد.   SmartPLS افزاردر نرممدل  بینیپیش کیفیت، های برازشضرایب مسیر و شاخصو محاسبه 

 ی پژوهش هایافته 

 گیرد.های پژوهش در دو قسمت کیفی و کمی مورد بررسی و تشریح قرار مییافته

 الف: بخش کیفی: 

پس از بررسی ادبیات موضوع، به تدوین پروتکل مصاحبه پرداخته شد. سپس با شناسایی خبرگان که دعوت به مصاحبه را 

شده  های صوتی ضبطکردن فایلها، به مکتوب پذیرفتند، مصاحبه صورت گرفت و پس از رسیدن به اشباع نظری در مصاحبه

ها و استخراج جملات کلیدی از مستندات مصاحبه پرداخته شد. لذا سه گام اصلی کدگذاری باز، محوری و انتخابی  از مصاحبه

 است که به تفصیل در ادامه توضیح داده شده است: 

فعالیت کدگذاری حاصل گردید. بررسی دقیق این کدها نشان   72۳کد باز مقدماتی در    ۳1۳در گام نخست از کدگذاری،  

دهد که جهت تکمیل فرآیند کدگذاری باز )گام اول از تحلیل داده بنیاد(، بایستی مواردی که دارای همپوشانی معنایی اند  می

در همدیگر ادغام گردیده و کدهای ثابت و همگن به دست آید. علاوه بر این، برخی از کدها، در راستای سوالات پژوهش  

، کدهای باز نهایی به کار رفته در مدل پژوهش ۳باشند. در جدول  زاید میحاضر نبوده و وجود این کدها در مدل پژوهش  

 . اندارائه گردیده 

 ای از کدگذاری باز نهایی. نمونه3جدول 

 تکرار کدهای باز ردیف 
شماره 

 نمونه گزاره کلامی  هامصاحبه 

1 
مداری   اخلاق 

 کسب و کار 
2 14-17 

ها اخلاق مدار نیستند ممکن است شرکتی  : با توجه به اینکه بعضی شرکت14
تبلیغات خوبی را ارائه دهد و فرد براساس آن تبلیغ تصمیم بگیرد در صورتی  
که ممکن است آن گزینه اصلا مناسب آن فرد نباشد و صرفا براساس تبلیغ 

 آمده و انتخاب کرده. 
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 تکرار کدهای باز ردیف 
شماره 

 نمونه گزاره کلامی  هامصاحبه 

2 
اطلاعات   ارائه 

دارویی 
 محصول

۳ 
10-16-

1۸ 

: در وب سایتمان بنر  برای محصول داریم که روی بنر عکس محصول 10
هایی که دارد را میزینم. موارد مصرف، تاریخ انقضا، نوع مصرف به  و ویژگی

آوریم و روی محصول همه توضیحات  دستور پزشک همه اینها را در تبلیغ می 
بیند دیگر نیازی ندارد که پیش پزشک برود تا بپرسد دارو را چطور باید  را می 

 مصرف کند.

4 
تبلیغات   ارائه 
مطالب   بین 

 علمی
1 1۳ 

خواهیم آگاهی و اطلاع رسانی   تبلیغات خارجی: مثلا در رابطه با فقر آهن می 
نویسیم و بعد لا به لای  آییم در ارتباط با کمبود آهن مقاله می ایجاد کنیم می 

گذاریم. مطلب کاملا علمی است در  این مقاله تبلیغات بنری دارویمان را می
از محصولمان یک مجله علمی هم مقاله را هم می  البته در مقاله  گذاریم. 

 گذاریم. بریم. لابه لای مقاله تبلیغات بنری محصول را می مستقیم اسم نمی

5 
شواهد   ارائه 
در   کننده  قانع 

 پیام 
1 4 

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

6 
مزیت  ارائه 

 رقابتی در پیام 
4 

۳-4-14-
15 

ها های مثبت را دارد و این ویژگی: مثلا میگیم این محصول این ویژگی4
دقیقا همان چیزی است که مخاطب میخواهد. مثلا سهولت مصرف کالا را  

 به نمایش میگذاریم. 

 کردند. های ما هم در اینستا خیلی راحت تر استفاده میاز مشاوره  10 1 ارائه مشاوره  7

۸ 
توسط   ارجاع 
وب سایت های  

 ثالث
2 10-16 

کنند لینک داروخانه  شان را استوری می ها که محصولات : خیلی از شرکت 10
شود. و از این طریق زنند و این لینک بین کاربران پخش می آانلاین ما را می 

 با ما ارتباط برقرار کردند.

های از پیش  بر اساس مدل پارادایم کدگذاری محوری، کدهای باز مقدماتی بر اساس جنس پدیده مورد بررسی در گروه

ای و مداخله گر و پیامدها( قرار های علّی، پدیده محوری، راهبردهای کنش و واکنش، عوامل زمینه تعیین شده)پیش شرط 

 ارائه شده است.   4داده شده اند. این طبقه بندی در جدول 

 ای از کدگذاری محوری. نمونه4جدول 

 کدهای باز طبقه محوری  دیفر

1 

 های علیّ پیش شرط 

 اطلاعات جمعیت شناختی مشتریان 

 اطلاعات درآمدی مشتریان 2

 اطلاعات روان شناختی مشتریان  ۳

 قابلیت اندازه گیری اثربخشی تبلیغات آنلاین 4

 انتخاب بین فروش و هزینه تبلیغات  5

 اوج گیری تقاضا برای محصولات خاص  6

7 

 پدیده محوری 

 ارائه اطلاعات دارویی محصول

 ارائه پیام بر اساس نیاز مشتری  ۸

 ارائه تبلیغات بین مطالب علمی  9

 ارائه شواهد قانع کننده در پیام  10
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 کدهای باز طبقه محوری  دیفر

 ارائه مزیت رقابتی در پیام  11

 ارائه مشاوره در رسانه اجتماعی  12

 ارجاع توسط وب سایت های ثالث  1۳

 پیامک  14

5 
 راهبردهای کنش/واکنش 

 )رویکرد کلان سطح شرکت( 

 سرعت در انطباق تبلیغات با شرایط محیطی

 اخلاق مداری کسب و کار  16

 هماهنگی سازمانی  17

1۸ 

 ای و مداخله گر عوامل زمینه 

 اعتبار شخصی اینفلوئنسر

 ها ناشی از تحریم افزایش هزینه  19

 انحصار شرکت های بزرگ  20

 باور به اثربخشی تبلیغات دارویی نزد فعالین صنعت  21

 به روز رسانی مقررات  22

 پذیرش داخلی اندک برای پلتفرم های داخلی 2۳

 پهنای باند اینترنت 24

 تحریم 25

26 

 پیامدها 

 هرزنامه شدن پیام 

 اعتماد مشتری 27

 افزایش حق انتخاب مشتری  2۸

 افشای اطلاعات شخصی  29

 ایجاد تصویر برند ۳0

 ایجاد جایگاه انتخاب اول مشتری شدن ۳1

 بهبود عملکرد کسب و کار آنلاین  ۳2

های نظریه داده بنیاد، کدگذاری انتخابی است. فرآیندی است که به واسطه آن، طبقات شناسایی  آخرین مرحله در تحلیل 

آورند.به عبارت دیگر، فرآیندی است  شده، به طبقه محوری مرتبط گردیده و مبنای نهایی برای نظریه داده بنیاد را فراهم می 

ای نظام مند به آن ارتباط داده شده، روابط اعتباربخشی که در آن، یک طبقه محوری انتخاب شده و سایر طبقات به شیوه 

ها  گردند.کدگذاری انتخابی فرآیندی است که توسط آن سازه شده و طبقاتی که نیاز به پالایش و توسعه بیشتر دارند پربار می 

ای اساسی در نظریه داده بنیاد « که جنبه 2یک »روایتگیرد. پس از این گام،  توسعه یافته تر شده و روابط بین آنان شکل می 

آید. »روایت« مورد نظر بایستی در سطح مفهومی بیان گردیده و طبقات فرعی تر را به طبقه محوری مرتبط  است فراهم می 

های »روایت«  تواند آرایش کلی پیامدها و شرایطی که ویژگینماید. زمانی که طبقات در یک توالی قرار گرفتند، پژوهشگر می

 
2Story 
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های مذکور در ادامه ارائه  آورد. فعالیتبخشند، پوشش دهد. این فعالیت، زیربنای تئوری را به وجود میمورد نظر را به آن می 

 ه است. ، به فرایند کدگذاری انتخابی پرداخته شد5در جدول شماره  گردیده است.

 . کدگذاری انتخابی 5جدول 

طبقات  

 محوری 

طبقات  

 انتخابی 
 کدهای باز پشتیبان

شرطپیش 
 های علیّ 

رویدادهای  
 پیشران

پایینگیری، قرنطینه، ضرورت خلاقیت، فرصتهمه تر خرید آنلاین های تبعی بحران، هزینه 
 برای مشتری

دروندادهای  
 اطلاعاتی 

جمعیت  رواناطلاعات  اطلاعات  مشتریان،  درآمدی  اطلاعات  مشتریان،  شناختی  شناختی 
 مشتریان

 روندهای بازار 
شدن  اوج  آنلاین  مشتری،  خرید  الگوی  در  تغییر  ایجاد  خاص،  محصولات  برای  تقاضا  گیری 

گیری، تغییر موازنه تبلیغات  وکارها به واسطه همه وکارها، تسریع فرآیند آنلاین شدن کسبکسب
 به سمت آنلاین، توسعه جهانی تبلیغات آنلاین، مومنتوم رفتار مشتری 

 های ابزارویژگی
گیری اثربخشی تبلیغات آنلاین، گستره بالای تبلیغات آنلاین، سرعت بالای تبلیغات  قابلیت اندازه 

سوشال بهتر  عملکرد  فروش،  برای  سایت  بهتر  عملکرد  آگاهیدیجیتال،  برای  بخشی،  مدیا 
 صرفه بودن تبلیغات آنلاین بهمقرون

انتخاب راهبردی  
 وکار کسب

 انتخاب بین فروش و هزینه تبلیغات، نوگرایی در تبلیغات 

امکانات  
 وکار کسب

 وکاربرخورداری از مجوز تبلیغات و فروش، بودجه تبلیغاتی کسب 

 ظرفیت بازار 
نشده در فضای تبلیغات آنلاین دارو، مجاز بودن تبلیغات داروهای بدون ظرفیت بالای استفاده

ها، مشتریان پیشرو، نوظهور بودن بازاریابی دیجیتال در ایران، درآمد  ها و ویتامیننسخه، مکمل 
 شهروندان

تبلیغات  
 دیجیتال

 تولید محتوا 
قانع  شواهد  ارائه  محصول،  دارویی  اطلاعات  پیام،  ارائه  در  رقابتی  مزیت  ارائه  پیام،  در  کننده 

 رسانی در مورد بیماری اطلاع 

سازی  متناسب
 پیام با مخاطب 

سازی  گذاری پیام، ارائه پیام بر اساس نیاز مشتری، تبلیغات مبتنی بر نمایه مشتری، شخصیهدف
 پنداری در پیام، درگیر کردن مشتری با پیام تبلیغات، ایجاد حس همذات 

 بازنمایی پیام 

یادآوری نام  انتخاب  کلیدواژگان مناسب،  انتخاب  تبلیغات بین مطالب علمی،  برای  ارائه  کننده 
شکن، ایجاد  برند، ایجاد تعادل بین تکرار و فراموشی، ایجاد جذابیت بصری، بیان مطالب شالوده 

سوسازی  حس کنجکاوی برای بازدید مجدد، ثبات سبک پیام، تغییر شکل و ارائه مجدد پیام، هم 
روزرسانی مستمر پیام، ایجاز در پیام، جذابیت عنوان، پیام با شرایط اجتماعی، طنز در محتوا، به

وب  با  پیام  بودن  رنگ سازمانی، مرتبط  به کنش،  زماندعوت  پیام،  بودن  بندی سایت، شفاف 
 مناسب تبلیغات 

های  رسانه 
 دیجیتال

وب تلگرام،  توییتر،  پیامک،  اعلان،  آپارات،  ایمیل،  یوتیوب،  سایتاینستاگرام،  اَدز،  گوگل  ها، 
 لینکدین، واتساپ، ویدئو مارکتینگ، مقاله، سئو

ابزارهای تبلیغات  
 فیزیکی 

رو، در دهان، تراکت کاغذی، تبلیغات رو بهاسترابورد، استند، بروشور، بنر، بیلبورد، تبلیغات دهان 
 باکس، نماینده علمی، تخفیفات، ویزیتورهاتبلیغات عملکردی، لایت

گذاری  صحه 
 های مرجع گروه

 های ثالث سایتکارگیری پزشک در تبلیغات، ارجاع توسط وب استفاده از افراد تأثیرگذار، به 
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طبقات  

 محوری 

طبقات  

 انتخابی 
 کدهای باز پشتیبان

 ها پرداخت 
پرداخت مبلغ ثابت، پرداخت به ازای هر کلیک، پرداخت به ازای اقدام )نصب یا خرید(، پرداخت 

ها، پرداخت ثابت ها، پرداخت به داروخانه به ازای هر هزار نمایش، پرداخت کمیسیون به واسطه
 به فرد تأثیرگذار 

 نوع پیام 
آگاهی  کسب تبلیغات  حضور  یادآوری  خرید،  تکرار  یادآوری  بهبخش،  برند  تبلیغات  جای  وکار، 

 محصول

 مدیریت رسانه 
ها، بخشی به رسانه بندی بازار، انتخاب رسانه بر اساس صنعت، تنوع انتخاب رسانه بر اساس بخش 

بهینه محصولات،  سایر  با  تبلیغ  کانال هماهنگی  در  تبلیغ  هزینه  در  سازی  تبلیغات  تست  ها، 
 ها، توسعه ابزارهای لازم برای شرایط قطع اینترنتکانال 

 برگزاری مسابقات و جایزه، کمپین مسئولیت اجتماعی  رویدادسازی 

راهبرد  
بندی بخش 

 مخاطبان 

اساس تصمیمبخش  بر  زندگی، سن، شغل، محتوا،  بندی  درآمد، سبک  گیرنده خرید، جنسیت، 
 هاتبلیغات بر روی پزشکان، تبلیغات بر روی داروخانه 

مدیریت دانش  
 بازاریابی دیجیتال

ایجاد پایگاه داده مشتریان، بررسی پیشینه افراد تأثیرگذار، دریافت اطلاعات از افراد تأثیرگذار،  
 مطالعه تجربه مشتری 

 تحلیل رقابتی
شناسایی رقبا، شناسایی نقاط حضور مخاطبان، شناسایی نیاز مشتری، تحلیل راهبردهای تبلیغاتی  

 رقبا، تحلیل روندهای گذشته، تحلیل علایق مخاطب، ایده گرفتن از مشتریان

مدیریت مخاطب  
 هدف

ارائه پیام، شرطی  آموزش، حذف مخاطبان  مکان مناسب  ارائه مشاوره،  زمانی مخاطب،  سازی 
 خنثی، غلبه بر ترس مشتری، شناخت ابزار کاربری مشتری، شناسایی رفتار روزمره مخاطبان

راهبردها 
ی 

کنش/وا 
 کنش 

راهبرد کلان  
 سازمانی

 وکار، هماهنگی سازمانیمداری کسباخلاق 

عوامل  
 ایزمینه 

زمینه داخلی  
 وکار کسب

وکار، غفلت از توسعه محصول در شرایط افزایش  سایت، سطح آمادگی دیجیتال کسبسرعت وب
 وکار تقاضا، قوانین داخلی کسب 

 زمینه مخاطب 
های داخلی، ترجیح مشتری به خرید حضوری از داروخانه، جستجوی  پذیرش اندک برای پلتفرم

بخش خرید حضوری، سواد اینترنتی های لذت زا، جنبه عادات خرید قبلی پس از رفع عامل تنش 
 های مخاطبشهروندان، ضریب نفوذ تلفن هوشمند، ویژگی

زمینه شراکت  
 )شرکای کلیدی( 

اعتبار شخصی فرد تأثیرگذار، شهرت پزشک در فضای مجازی، قوانین اینستاگرام درباره داروها،  
 های با عملکرد خوب محدودیت کانال 

شرایط  
 گرمداخله 

 عوامل سیاسی
های اجتماعی،  های سیاسی داخلی، تصمیمات حکومتی، سوگیری نسبت به رسانه تحریم، تنش 

سیاست ثبات  محدودیت عدم  فیلترینگ،  دولتی،  مذهبیهای    به   امنیتی  نگاه  حکومتی،–های 
 ها داده 

عوامل اقتصاد  
 کلان 

پرداخت انحصار شرکت  در  تورم، دشواری  بزرگ،  بین های  اقتصاد کلان، های  المللی، سلامت 
 مالیات، موفق بودن ابزارهای بازاریابی سنتی، نرخ ارز، نهادهای قدرت غیررسمی 

– عوامل اجتماعی

 فرهنگی
اطلاعات،   ملی  شبکه  درباره  شایعات  توانمند،  نیروهای  به  اندک  دسترسی  طبیعی،  تغییرات 

 کلاهبرداری، مقاومت بخش سنتی بازار، مهاجرت نخبگان 

 عوامل فناورانه 
زیرساخت ابزارهای جهانی،  به  اندک  اینترنت، دسترسی  باند  های پرداخت داخلی، عدم  پهنای 

گیری، فقدان جایگزین مناسب  وکارها، کمبود داده برای تصمیم گذاری دانش میان کسب اشتراک 
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طبقات  

 محوری 

طبقات  

 انتخابی 
 کدهای باز پشتیبان

برای رسانه  پلتفرمداخلی  اندک  اتکای  قابلیت  اجتماعی،  قطعی  های  متغیر،  قوانین  دلیل  به  ها 
 های مورد استفاده اینترنت، قیمت اینترنت، فرسودگی سریع فناوری

 عوامل قانونی 
گذاری گذاران، قوانین و مقررات تبلیغات، عدم حمایت دولتی، قیمتجدایی فعالان وب از قانون 

 های دارویی، نظارت سازمان غذا و دارو های قانونی تبلیغات شرکتدستوری دارو، محدودیت

 پیامدها 

پیامدهای  
 عملکردی 

بهبود  فروش،  افزایش  مشتری شدن،  اول  انتخاب  جایگاه  برند،  تصویر  ایجاد  مشتری،  اعتماد 
افزار کاربردی،  وکار آنلاین، حفظ مشتری، تعداد مشاهده تبلیغات، تعداد نصب نرمعملکرد کسب

وکار، وایرال  گرفتن سهم بازار، ماندگاری پیام در ذهن مخاطب، مشخص شدن تنگناهای کسب
 شدن تبلیغات 

پیامدهای  
 اجتماعی 

زیست  مثبت  صرفه آثار  زمان،  محدودیت  رفع  آنلاین،  تبلیغات  رفت محیطی  در  وآمد،  جویی 
هزینهصرفه  مجموع  کاهش  زمان،  در  انتخاب  جویی  حق  افزایش  مشتری،  هزینه  کاهش  ها، 

 مشتری

پیامدهای  
 ناخواسته )منفی(

 ها )ناشی از تحریم(، هرزنامه شدن پیام، افشای اطلاعات شخصی افزایش هزینه 

گونه که  همان  ها اشاره گردید.، نیز به تفکیک مفاهیم مبتنی بر ادبیات و مفاهیم استخراج شده از مصاحبه6در جدول شماره  

ای مرتبط با بازاریابی دیجیتال، ابزارها و پیامدهای عملکردی عمدتاً از ادبیات  نشان داده شده است، مفاهیم پایه  در جدول

های علّی، راهبردهای کنش و واکنش و پیامدهای ناخواسته  شرطاند. در مقابل، مفاهیم ناظر بر پیش پیشین استخراج شده 

اند.  مدل افزوده شدهمند به  عنوان مفاهیم نو و زمینه ای خبرگان بوده و به های مصاحبهتبلیغات دیجیتال،حاصل تحلیل داده

های میدانی و توسعه یک مدل علّی بومی برای  مند ادبیات موجود با دادهبدین ترتیب، نوآوری پژوهش حاضر در تلفیق نظام 

 تبلیغات دیجیتال دارویی در دوره پساکرونا نهفته است. 

 هاشده از مصاحبه. تفکیک مفاهیم مبتنی بر ادبیات و مفاهیم استخراج6جدول 

رد 

 یف
 سازه / مفهوم اصلی 

خاستگاه  

 مفهوم 
 شواهد از ادبیات پیشین 

مدل   در  نقش  و  توضیح 

 پژوهش 

1 

دیجیتال   تبلیغات  و  بازاریابی 
 دارویی

 ادبیات پژوهش 

Nnaekwe et al.(2024, 

Sonawane et al.(2023) 

Lakshmi and Patel 

(2020) 

Chiplunk et al (2020)  

مفهوم پایه نظری پژوهش که  
چارچوب ورود به حوزه تبلیغات  
شکل   را  دارویی  دیجیتال 

 دهد.می

2 

رسانه  و  دیجیتال  ابزارها  های 
وب )رسانه  اجتماعی،  سایت، های 

 موتور جستجو، وبینار، چت(
 ادبیات پژوهش 

Alyahya et al (2020) 

Ben Said et al (2020)  
Shandilya (2020) 

Almurisi et al (2021) 

تبلیغات   عملیاتی  اجزای 
به  که  عنوان دیجیتال 

زیرساخت ارتباط با مخاطب در  
 شوند.نظر گرفته می

۳ 

تبلیغات   عملکردی  پیامدهای 
رضایت  خرید،  )قصد  دیجیتال 
عملکرد   برند،  از  آگاهی  مشتری، 

 بازاریابی( 

 ادبیات پژوهش 

Dash and Chakraborty 

(2021) 

Safari et al (2021) 

Rousta (2021) 

و مورد  پیامدهای شناخته  شده 
مدل   در  که  ادبیات  تأکید 

خروجیبه های  عنوان 
 اند.عملکردی لحاظ شده 
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رد 

 یف
 سازه / مفهوم اصلی 

خاستگاه  

 مفهوم 
 شواهد از ادبیات پیشین 

مدل   در  نقش  و  توضیح 

 پژوهش 

4 
کووید اثرات  و  دیجیتال  -تحول 

 ادبیات پژوهش  و پساکرونا 19

Kumar (2020) 

Tripathi (2021) 
Khan and Kona (2021)  
Almurisi et al (2021) 

زمینه که  بستر  پژوهش  ای 
تبلیغات   اهمیت  و  ضرورت 

 کند.دیجیتال را تبیین می 

5 

موفقیت شرطپیش  علیّ  های 
)رویدادهای   دیجیتال  تبلیغات 
اطلاعاتی،   دروندادهای  پیشران، 

ویژگی بازار،  بازار،  روندهای  های 
 ظرفیت بازار(

های  مصاحبه 
 کیفی )نوآورانه( 

های پراکنده در ادبیات،  اشاره 
 سازی منسجم بدون مدل

نخستین به برای  صورت  بار 
و   یکپارچه  علیّ  سازه  یک 

مند در صنعت داروسازی  زمینه 
بندی ایران استخراج و صورت 

 شده است. 

6 

واکنش   و  کنش  راهبردهای 
های  مصاحبه  تبلیغات دیجیتال

 کیفی )نوآورانه( 
 بندی صریح در ادبیات فاقد صورت 

مکانیسم میانی مدل که نشان  
سازمان می به  دهد  چگونه  ها 

پاسخ   محیطی  شرایط 
 دهند.می

7 

تبلیغات   راهبردی  کلیدی  اجزای 
محتوا،   )تولید  دیجیتال 

صحه متناسب پیام،  گذاری  سازی 
رسانه،  گروه مدیریت  مرجع،  های 

مدیریت بخش  مخاطبان،  بندی 
 مخاطب هدف(

های  مصاحبه 
 کیفی )نوآورانه( 

صورت پراکنده و  در ادبیات به 
 غیرسیستمی

نخستین  به برای  عنوان بار 
منسجم   راهبردی  بسته 

 اند. استخراج و وارد مدل شده 

۸ 

تبلیغات   اجتماعی  پیامدهای 
اثرگذاری   )اعتماد،  دیجیتال 

صرفه  و اجتماعی،  زمان  جویی 
 محیطی(هزینه، اثرات زیست

ترکیبی )ادبیات  
 + مصاحبه( 

 اشاره محدود در ادبیات 

صورت سازه  در این پژوهش به 
کمی   آزمون  قابل  و  مستقل 

 اند.توسعه یافته 

9 

تبلیغات   ناخواسته  پیامدهای 
)نگرانی حریم  دیجیتال  های 

اطلاعات،   افشای  خصوصی، 
 های هرزنامه(پیام 

های  مصاحبه 
 کیفی )نوآورانه( 

Rousta (2021) 
 صورت محدود به

نخستین  حوزه  برای  در  بار 
دارویی  دیجیتال  تبلیغات 

و به مستقل  پیامد  یک  عنوان 
مدل  شده  ساختاریافته  سازی 

 است.

 ب: بخش کمی: 

نفر )معادل   29۸دهندگان، زنان با تعداد  کنندگان نشان داد که از میان پاسخشناختی شرکتهای جمعیتنتایج تحلیل داده

درصد( نسبت   2/44نفر )معادل    2۳6اند. در مقابل، مردان با تعداد  درصد( بیشترین سهم را به خود اختصاص داده  ۸/55

سال و کمتر تعلق   25اند. از نظر توزیع سنی، بیشترین فراوانی به گروه سنی  کمتری از جمعیت مورد مطالعه را تشکیل داده

کنندگان داشته است. در سوی دیگر،  درصد( بیشترین نمایندگی را در بین شرکت  ۳6/ 1نفر )معادل    19۳دارد؛ این گروه با  

شود.در  درصد( را شامل می  2/11نفر )معادل    60سال تعلق دارد که تنها    40تا    ۳6کمترین میزان مشارکت به گروه سنی  

که درصد(، در حالی9/41نفر،    224اند )کنندگان دارای مدرک کارشناسی بوده بررسی سطح تحصیلات، بیشترین تعداد شرکت 

ها حاکی از آن  درصد(. از منظر درآمد ماهانه نیزیافته 1/4نفر،   22کمترین تعداد مربوط به افراد دارای مدرک کاردانی است )

نفر    120میلیون تومان در ماه دارند؛ این گروه با    5است که بیشترین فراوانی مربوط به افرادی است که درآمدی کمتر از  

  25تا    21اند. در مقابل، کمترین میزان مشارکت در گروه درآمدی  درصد( بیشترین سهم را از این نظر داشته   ۸/26)معادل  
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گیرد. شایان ذکر کنندگان را دربر می درصد( از شرکت   6/7نفر )معادل    ۳4میلیون تومان در ماه مشاهده شده است که تنها  

اند. به طور کلی، توزیع  درصد( از اعلام میزان درآمد خود خودداری کرده  ۳/16دهندگان )حدود  نفر از پاسخ   ۸7است که  

تر، و دارندگان مدرک کارشناسی  ی مورد بررسی عمدتاً از زنان، افراد جوان دهد که جامعهشناختی نشان میهای جمعیتویژگی

در ادامه، روابط بین متغیرها مورد بررسی  تر قرار دارند.ی درآمدی پایینتوجهی از آنان در طبقه تشکیل شده است و بخش قابل

 استفاده شده است.   Smart PLSافزار از طریق نرم  گیرد و برای این کار از روش معادلات ساختاریقرار می

 گیرد. طبق اطلاعات شکل ها مورد تأیید قرار میها و گویهشود اعتبار کل شاخص ملاحظه می  2و    1طور که در شکل  همان

ها  ( قرار دارد و لذا اعتبار شاخص 96/1صدم )  5ها و متغیرهای پژوهش بیشتر از مقدار بحرانی آن در سطح  شاخص   tمقدار    1

نشان داده شده و حاکی از بالا بودن ضرایب    2توان مورد تأیید قرار داد. ضرایب استاندارد متغیرها نیز در شکل  ها را می و گویه 

 ها و روابط بین متغیرها است. استاندارد گویه 

 (t-valueبرای سنجش مدل پژوهش در حالت معناداری ) t. مقادیر 1شکل 
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 . سنجش مدل پژوهش در حالت ضرایب استاندارد 2شکل

 جدول این طور که اطلاعات همان اطلاعات آماری مربوط به روابط بین متغیرها مورد تحلیل قرار گرفته است. ،7در جدول 

نتایج تحلیل مدل    شود.گردد و مدل تحقیق تأیید می توان گفت که روابط بین متغیرها مورد تأیید واقع میدهد، مینشان می

اند. براساس ضرایب دهد که تمامی روابط میان متغیرهای پژوهش از نظر آماری معنادار بودهمعادلات ساختاری نشان می

  و  اولیه  عوامل  بنیادین  نقش  بیانگر  که،(β=0/747اند)های علی بیشترین تأثیر را بر تبلیغات دیجیتال داشته شرطمسیر، پیش

 پیامدها   بر  توجهی  قابل   تأثیر  واکنش  کنش  همچنین،راهبردهای.  است  دیجیتال  تبلیغات  تقویت   و  گیریشکل   در   بنایی  زیر

واکنش   این   به ،(β= 0/4۳7)  اندداشته  نوع  که  نقش  معنا  دیجیتال،  تبلیغات  اجرای  از  پس  شده  اتخاذ  راهبردهای  و  ها 

 ای در دستیابی به نتایج و پیامدهای مطلوب دارند.کنندهتعیین

زمینه متغیر  دیگر،  سوی  )از  واکنش  کنش  راهبردهای  بر  هم  نیز   و  مثبت  اثر(  β=0/1۸1)  پیامدها  وهمبر(β=0/415ای 

  شرایط.  دارد  نتایج  و  رفتارها  دهی جهت  در  مهمی  نقش  ایزمینه  شرایط  و  محیط  دهدمی  نشان  است،که  داشته  معناداری

 و (β=0/1۳1) واکنش  کنش  راهبردهای  به  منتهی  مسیر  دو  هر  در  تر،ضعیف  اثرگذاری  وجود  با  نیز  گرمداخله

صورت مستقیم بر راهبردهای کنش اند. همچنین، تبلیغات دیجیتال بهثر مثبت و معناداری نشان دادها(β=0/057)پیامدها 

 .است  کمتر روابط سایر به  نسبت اثر این شدت چند دارد،هر مثبت اثر(β= 0/09۳)پیامدها بر و( β=0/212واکنش )

می  فرضیه در مجموع،  تمامی  و  است  برخوردار  مناسبی  برازش  از  پژوهش  مدل  گرفت که  نتیجه  می توان  تأیید  شوند.  ها 

عنوان نقطه آغاز زنجیره اثرگذاری، تبلیغات دیجیتال را تقویت کرده و این تبلیغات از طریق راهبردهای  های علی بهشرطپیش

گر، نقش تکمیلی  عنوان عوامل تسهیلگر به شود. همچنین، زمینه و شرایط مداخلهکنش واکنش به بهبود پیامدها منجر می

 کنند.گیری این روابط ایفا میو پشتیبان در شکل 
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 ژوهش ی پ. سنجش روابط متغیرها7جدول 

 t P Valuesمقدار  انحراف استاندارد  ضرایب روابط  

 000/0 021/4 05۳/0 212/0 راهبردهای کنش واکنش  <-تبلیغات دیجیتال 

 000/0 104/4 02۳/0 09۳/0 پیامدها   <-تبلیغات دیجیتال 

 000/0 700/12 0۳4/0 4۳7/0 پیامدها   <-راهبردهای کنش واکنش 

 000/0 ۳۸2/9 044/0 415/0 راهبردهای کنش واکنش  < -زمینه 

 000/0 24۸/7 025/0 1۸1/0 پیامدها  < -زمینه 

 014/0 462/2 05۳/0 1۳1/0 راهبردهای کنش واکنش  <-شرایط مداخله گر 

 027/0 212/2 026/0 057/0 پیامدها  <-شرایط مداخله گر 

 000/0 460/29 025/0 747/0 تبلیغات دیجیتال <-های علی پیش شرط 

 000/0 994/۳ 040/0 159/0 راهبردهای کنش واکنش   <-های علی پیش شرط 

 000/0 050/4 017/0 069/0 پیامدها   <-های علی پیش شرط 

  ۳12/0میزان معیار نیکویی برازش برابر با    شود،می ملاحظه  داده شده است. همانطور    نشان  ۸در جدول    برازش کلی مدل

 به دست آمده و نشان از برازش مطلوب و قوی مدل دارد.

 . برازش کلی مدل 8جدول 

 مقادیر اشتراکی  ضرایب تعیین  متغیرها 

 296/0 55۸/0 تبلیغات دیجیتال

 ۳15/0 440/0 راهبردهای کنش واکنش 

 12۸/0 191/0 پیامدها 

 246/0 ۳96/0 میانگین 

GOF ۳12/0 
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 توان مدل نهایی تحقیق را به شکل زیر ترسیم کرد.با توجه به نتایج به دست آمده می 

شده در بستر صنعت نوآوری اصلی پژوهش حاضر در تبدیل یک مدل کیفی اکتشافی به یک مدل کمی تبیینی و اعتبارسنجی

کاربر دارویی،    5۳4شده از  های گردآوریگیری از دادهداروسازی نهفته است. پژوهش حاضر با اتخاذ رویکرد کمی و بهره

نهاده و مدل کیفی استخراج به گامی فراتر  را  این راستا، شده  اعتباریابی قرار داده است. در  صورت تجربی مورد آزمون و 

محور، راهبردهای کنش و واکنش، و پیامدهای چندبعدی های محیطی و دادهشرط ای نظیر پیشهای مفهومی پیچیدهسازه

ها در سطح مطلوبی گیری بومی توسعه یافته است که روایی و پایایی آنسازی شده و ابزار اندازه تبلیغات دیجیتال عملیاتی

 اند.تأیید شده 

از روش مدل با استفاده  این،  بر  نرم افزون  ، روابط علّی میان متغیرها مورد Smart PLSافزار  یابی معادلات ساختاری و 

های علّی تا پیامدهای عملکردی، اجتماعی و ناخواسته  شرطبررسی قرار گرفته و زنجیره اثرگذاری تبلیغات دیجیتال از پیش

عنوان موتور محرک های محیطی، اطلاعاتی و بازار به شرط دهد که پیشمند تبیین شده است. نتایج نشان می طور نظام به 

 اصلی، از طریق راهبردهای کنش و واکنش سازمانی، اثرات مستقیم و غیرمستقیمی بر پیامدهای تبلیغات دیجیتال دارند.

ها، بر این اساس، پژوهش حاضر صرفاً تکرار یا بسط مطالعات پیشین نیست، بلکه با ارائه شواهد کمی، امکان آزمون فرضیه

پذیری نتایج و کاربردپذیری عملی مدل را فراهم کرده و سهم مستقلی در توسعه ادبیات تبلیغات دیجیتال در صنعت تعمیم

افزای پژوهش حاضر در ارائه یک مدل علّی، تعاملی و بومی برای تبلیغات طور خلاصه، سهم دانش به   کند.داروسازی ایفا می

های کمی و شده، اعتبارسنجی تجربی مدل با دادههای نو و کمتر بررسیدیجیتال دارویی در دوره پساکرونا، معرفی سازه

 های قانونی ایران نهفته است.سازی ادبیات جهانی در چارچوب محدودیتبومی 

. مدل نهایی تحقیق 3شکل   
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 گیریبحث و نتیجه 

گیری کننده در شکل ای و تعیینهای علّی نقش پایه شرطدهد که پیشتحلیل طبقات انتخابی و کدهای باز پشتیبان نشان می

پیش این  دارند.  دیجیتال  همهشرطتبلیغات  مانند  پیشران  رویدادهای  شامل  اطلاعاتی،  ها  دروندادهای  قرنطینه،  و  گیری 

وکارها هستند و نیاز  ها و شرایط ویژه بیرونی محرک اصلی تغییر رفتار کسبهای ابزار است. بحران روندهای بازار و ویژگی

های دقیق از مشتریان، از جمله  سازند. دسترسی به داده های ناشی از بحران را نمایان می گیری از فرصتبه خلاقیت و بهره

تبلیغات دیجیتال است.  های هدفمند  گیریشناختی، پایه تصمیمشناختی، درآمدی و روان اطلاعات جمعیت  و راهبردی در 

ها را در پذیری شرکتوکارها، اهمیت انعطافهمچنین روندهای بازار شامل تغییر رفتار مشتری و تسریع آنلاین شدن کسب

ابزار مانند سرعت تبلیغات دیجیتال و قابلیت اندازهدهد. ویژگیمواجهه با شرایط محیطی نشان می  گیری اثربخشی،  های 

گیری از فناوری برای تحقق اهداف تبلیغاتی دارند. تبلیغات دیجیتال به عنوان یک متغیر کلیدی، تأکید بر ابزارمحوری و بهره 

های علّی شرطدهد که مسیر »پیشتاثیر معناداری بر راهبردهای کنش/واکنش و پیامدها دارد. نتایج جدول مسیرها نشان می

تعیین  46/29برابر     T  ارزش   و  747/0ضریب  دیجیتال«با  تبلیغات<- نقش  بیانگر  است، که  معنادار مثبت  کننده  به طور 

شکل شرطپیش در  دیجیتال  ها  »تبلیغات  مسیر  است.  دیجیتال  تبلیغات  اجرای  و    واکنش«با/ کنش  راهبردهای<- گیری 

  بلکه   است،   اثرگذار   عامل یک  خود  تنها نه  دیجیتال  تبلیغات  بنابراین  ، (P=0.000)   است معنادار  نیز  T=4/021و212/0ضریب

 ،09۳/0  ضریب)  پیامدها«<-  دیجیتال  »تبلیغات  مسیر  همچنین.  شودمی  سازمانی  واکنشی  راهبردهای  گیریشکل   باعث

T=4/104، P=0/000  )کند، هرچند دهد که تبلیغات به صورت مستقیم پیامدهای عملکردی و اجتماعی ایجاد مینشان می

 4۳7/0ضریب با پیامدها<- دهد که راهبردهای کنش/واکنش اثر آن نسبتاً متوسط است. تحلیل مسیرها همچنین نشان می

 میان   کلیدی  ایواسطه   عامل  عنوان  به   هااستراتژی  این  بیانگر   که  دارند،   پیامدها  بر   معناداری  و  قوی   بسیار  اثر   ،T=12/7و

-واکنش«و»زمینه/کنش  راهبردهای <-»زمینه  مسیرهای .  کنندمی  عمل  اجتماعی  و  عملکردی  نتایج  و  دیجیتال  تبلیغات

وکار و مخاطب  های محیط کسب دهند که ویژگی بالا، نشان می   Tمقادیر  و   ترتیب   به0/ 1۸1و415/0  ضرایب  با   پیامدها«نیز<

تعیین  شکل کنندهنقش  در  مداخلهای  شرایط  دارند.  پیامدها  و  راهبردها  )گیری  راهبردها  بر  معناداری  تاثیر  نیز  ، 1۳1/0گر 

T=2/462  )( 057/0و پیامدها  ،T=2/212  )  دارد، هرچند شدت اثر آن کمتر از سایر عوامل است. تبلیغات دیجیتال خود یک

ها، ابزارهای فیزیکی و مدیریت سازی پیام با مخاطب، بازنمایی پیام، رسانه سیستم چندلایه است که بر تولید محتوا، متناسب 

مخاطب هدف تمرکز دارد. تولید محتوا باید علمی، مستند و مرتبط با نیاز مشتری باشد؛ اطلاعات دارویی، مزیت رقابتی و  

متناسباطلاع محتوا هستند.  کلیدی  عناصر  آموزشی،  و شخصیرسانی  نشان سازی  را  دوطرفه  تعامل  اهمیت  پیام  سازی 

کند که پیام برای مخاطب مرتبط و مؤثر باشد. بازنمایی پیام شامل جذابیت بصری، طنز، ثبات سبک  دهد و تضمین می می

های دیجیتال و ابزارهای تبلیغات فیزیکی کند. رسانه ادل در تکرار است و به حفظ توجه و ماندگاری پیام کمک میو تع

ها، شود. مدیریت مخاطب هدف و استفاده از دادهها باعث افزایش اثربخشی تبلیغات می مکمل یکدیگر هستند و ترکیب آن 

ای نیز نقش  تحلیل رفتار مشتری و بازخوردها، ابزار مهمی برای بهبود راهبردهاست. راهبردهای کنش/واکنش و عوامل زمینه

های داخلی سازمان را مداری و هماهنگی سازمانی، فرهنگ و سیاست حیاتی دارند. راهبردهای کلان سازمانی مانند اخلاق

مادگی دیجیتال است و  سایت و آوکار شامل سرعت وب دهند و بر موفقیت تبلیغات اثرگذارند. زمینه داخلی کسبشکل می 

دهد که رفتار مشتری، تواند مانع اجرای موفق تبلیغات شود. زمینه مخاطب و شراکت نشان می ها میآماده نبودن زیرساخت 

گر شامل سیاست، اقتصاد کلان، فناوری و کننده هستند. شرایط مداخلهپذیرش فناوری و اعتبار شرکا نیز از عوامل تعیین 

ها و نتایج تبلیغات اثر مستقیم دارند. پیامدهای تبلیغات  دهند و بر انتخاب استراتژی قوانین، چارچوب بیرونی را شکل می 
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دیجیتال چندبعدی هستند. پیامدهای عملکردی شامل افزایش اعتماد مشتری، رشد فروش و حفظ مشتری است که اثربخشی  

را نشان می اثرات زیستدهد. پیامدهای اجتماعی مانند صرفهراهبردها  محیطی مثبت، اهمیت  جویی در زمان و هزینه و 

را در سطح جامعه روشن می یا تبلیغات دیجیتال  اطلاعات شخصی  افشای  مانند  ناخواسته،  پیامدهای  کند. در عین حال 

بندی، دهند. در جمعهای حفظ حریم خصوصی را نشان می هرزنامه شدن پیام، ضرورت مدیریت ریسک و رعایت سیاست 

شود، به  ی میشود، با داده و ابزار پشتیبانهای علّی آغاز میشرطتوان گفت که زنجیره اثرگذاری تبلیغات دیجیتال از پیشمی

کند. تحلیل مسیرها تأیید  گردد و نهایتاً پیامدهای عملکردی و اجتماعی را ایجاد می کمک راهبردهای کنش/واکنش اجرا می

پیشمی که  دادهشرط کند  و  محیطی  تأثیر  های  با  دیجیتال  تبلیغات  و  هستند  فرآیند  این  اصلی  موتور  و  محور  مستقیم 

کند. بنابراین، موفقیت تبلیغات دیجیتال  غیرمستقیم خود، از طریق راهبردهای سازمانی، نتایج ملموس و ارزشمند ایجاد می

گر و راهبردهای کلان سازمانی است و پیامدهای  های مخاطب، شرایط مداخله نیازمند هماهنگی میان محیط داخلی، ویژگی

 مثبت و منفی آن باید به دقت مدیریت شود. 

ها و شرایط ویژه  های علّی، شامل بحران شرط دهد که پیشهای مسیرهای مدل نشان میها و یافته تحلیل جدول پژوهش

گیری و اجرای تبلیغات دیجیتال دارند. ای در شکل کنندههای ابزار، نقش تعیینهای دقیق مشتری و ویژگیمحیطی، داده

مانند همهبحران  رفتار کسببه   19- گیری کووید هایی  تغییر  اصلی  و عنوان محرک  به خلاقیت  نیاز  و  وکارها عمل کرده 

 Nnaekwe et al (2024)  ،Antúnezهای متعدد، از جمله مطالعات  اند. پژوهش ها را نمایان ساختهگیری از فرصتبهره

et al (2021)  ،Anis & Tan (2024)   دهند که چنین شرایطی باعث پذیرش سریع بازاریابی دیجیتال و تعامل نشان می

گیری هدفمند و عنوان پایه تصمیمشناختی مشتریان به شناختی، رفتاری و روانهای جمعیتمؤثر با مشتریان شده است. داده 

گیری اثربخشی،  های ابزارهای دیجیتال مانند سرعت و قابلیت اندازه اند و ویژگی راهبردی در تبلیغات دیجیتال تأیید شده

 .سازدگیری از فناوری برای تحقق اهداف تبلیغاتی را برجسته می اهمیت بهره

تبلیغات دیجیتال علاوه بر اثر مستقیم بر پیامدهای عملکردی و اجتماعی، از طریق راهبردهای کنش/واکنش، اثر غیرمستقیم  

 Dash & Chakraborty (2021), Andiana  هایی مانندهای پژوهشای نیز دارد. این موضوع با یافتهکنندهو تقویت 

et al (2021), Lakshmi.&Patel (2020)   دهند بازاریابی دیجیتال موجب افزایش تعامل راستا است، که نشان میهم

برند می ارتقای آگاهی  بازار و  به شود. راهبردهای کنش/واکنش و هماهنگیمشتری، رشد  نیز  عنوان عامل  های سازمانی 

کنند که این راهبردها ( بیان می 2020( و افندی و همکاران )2021های خان و کنا )کنند؛ پژوهشای کلیدی عمل میواسطه 

 . های دیجیتال و پیامدهای عملکردی دارندتأثیر مستقیم بر موفقیت کمپین

پیامدهای تبلیغات دیجیتال چندبعدی و شامل عملکردی و اجتماعی هستند؛ از یک سو موجب افزایش اعتماد مشتری، رشد  

کنند. محیطی ایجاد میجویی در زمان و هزینه و اثرات مثبت زیستشوند و از سوی دیگر صرفه فروش و حفظ مشتری می 

های هرزنامه ضرورت مدیریت ریسک و رعایت با این حال، پیامدهای ناخواسته مانند افشای اطلاعات شخصی یا ایجاد پیام

های جهانی و های پژوهشطور کلی، هم متن تحلیل مسیرها و هم یافتهدهد. بهاصول حفظ حریم خصوصی را نشان می

، شرایط  های مخاطبدهند که موفقیت تبلیغات دیجیتال نیازمند هماهنگی میان محیط داخلی، ویژگی ای نشان می منطقه

گر و راهبردهای کلان سازمانی است و اثرات مثبت و منفی آن باید به دقت مدیریت شود تا ارزش ملموس و پایدار مداخله

 .ایجاد گردد

های محیطی و  شرط برای موفقیت تبلیغات دیجیتال در صنعت داروسازی در دوران پساکرونا، مدیران باید با تمرکز بر پیش 

های مخاطب، تصمیمات تبلیغاتی را مبتنی بر داده و شواهد  ها و ویژگیمحور، از جمله تحلیل روندهای بازار، ظرفیت داده
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های هدف و مبتنی بر تولید محتوای علمی، آموزشی و اعتمادساز باشد و از  ها باید متناسب با گروه اتخاذ کنند. طراحی پیام 

گذاری های دیجیتال، صحهبرداری شود. همچنین، استفاده هدفمند و یکپارچه از رسانه سازی دیجیتال بهرهابزارهای شخصی 

ها باید راهبردهای کنش و واکنش  ها ضروری است. سازمان های مرجع معتبر و مدیریت هماهنگ رسانه ها توسط گروهپیام

پذیر تدوین کنند تا بتوانند به تغییرات محیطی و بازخورد مخاطبان پاسخ دهند و تبلیغات دیجیتال را با اهداف کلان  انعطاف 

مثبت و ناخواسته، از جمله حریم خصوصی   راستا کنند. در نهایت، مدیریت دقیق پیامدهایهای سلامت هم سازمان و سیاست 

ناپذیر از راهبرد تبلیغاتی لحاظ شود تا اثرگذاری عملکردی عنوان جزء جدایی های ناشی از افشای اطلاعات، باید به و ریسک

 و اجتماعی تبلیغات دیجیتال به حداکثر و پیامدهای ناخواسته به حداقل برسد.

 اخلاقی  ملاحظات

 این پژوهش هیچگونه کمک مالی از سازمانهای دولتی، خصوصی و غیرانتفاعی دریافت نکرده است. : حامی مالی

 های مختلف مقاله، سهم یکسانی داشتند.تمامی نویسندگان در نگارش و بازنگری بخش : مشارکت نویسندگان

 .بنابر اظهار نویسندگان، این مقاله تعارض منافع ندارد :تعارض منافع 
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