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از  یو بهداشت یشیدر صنعت آرا یابیبازار ختهیعناصر آم یبند تیو اولو ییشناسا

 ییمصرف کننده نها دگاهید

 

  1 آباد سیشعبان بلق وانیک

 یابیکارشناس ارشد بازار 1 

 

 چکیده

در مورد بود.  رانیدر ا ابی در صنعت آرایشی و بهداشتیآمیخته بازاریعوامل موثر بر هدف از این تحقیق بررسی و رتبه بندی 

و  قیتحق اتیمرور ادب ،ینظر یاستفاده شد. در مرحله اول: مبان یشیمایو پ یاطلاعات از دو روش کتابخانه ا یروش جمع آور

. دیگرد خراجاست  آمیخته بازاریابی در صنعتعوامل موثر در  ییو شناسا قیموضوع تحق نهیانجام شده در زم قاتیتحق نهیشیپ

با استفاده شده و  آمیخته بازاریابی در  صنعتت آرایشی و بهداشتی انتخابدر مرحله دوم: با مصاحبه با خبرگان عوامل موثر بر 

بود که با  رانیاصنعت آرایشی و بهداشتی در بزرگ  یشرکت ها یجامعه آمار گردند. یم یبند تیاولوفازی  AHPاز تکنیک 

نفر از خبرگان این صنعت چهار زمینه محصول، قیمت، ترفیع و توزیع به عنوان عوامل تاثیرگذار بر آمیخته  20توجه به نظرات 

به عنوان تاثیرگذارترین عامل  0.507بازاریابی در صنعت آرایشی و بهداشتی شناسایی شد که از این میان عوامل محصول با وزن

با وزن    یشیمحصولات برند آرا تیفدید. از میان عوامل محصول ، عامل کیبر آمیخته بازار یابی در صنعت آرایشی شناسایی گر

 ارائه از میان ترفیع عامل0.665با وزن  محصولات تیفیو ک متیق نیب مناسبی ، از میان عوامل قیمت ، عامل تعادل0.488

 قیاز طر زیع عامل دستبابیو از میان عامل تو 0.517با وزن  انیبه مشتر فیفروش مانند ارائه کوپن تخف شبردپی فنون

 بیشترین تاثیر را داشتند. 0.667 با وزن نیفروش آنلا نیو همچن یفروش متعدد یهاکانال

 یو بهداشت یشی، محصولات آراعاتی، ترف، مکانمتی، ق، محصولیابیبازار ختهیعناصر آمهای کلیدی: واژه
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 مقدمه

1)بلتبرگ پردازند یبه رقابت م گریکدیو کسب سود بالاتر با  شتریروش ببه ف دنیرس یدر جهان امروز شرکت ها برا ،1990 .)

 نهیدر زم یو خارج یداخل یبا رقابت روافزون اعم از رقابت ها یتجار یکه سازمان ها و کسب و کارها میشاهد آن هستامروزه 

آمیخته بازاریابی در شرکت ها برای افزایش از بازار مواجه هستند. لزوم توجه به  یشتریبه سهم ب یابیفروش و دست شیافزا

2)ندوبسیفروش  و نیز ادامه فعالیت شرکت امری حیاتی می باشد.  در یک ساختار رقابتی بازار بیش از هر چیز ( 2006، 

ظور مستلزم آگاهی و شناخت مدیریت از نظرات و خواست مشتری و ارزیابی نحوه بهره گیری از آمیخته بازاریابی در بازار به من

دستیابی به مقدار مشخصی از فروش و اندازه سهم بازار موردنظر است و رمز موفقیت در این زمینه نیازمند استفاده هوشمندانه 

3)بنرجیاز نتایج تحقیقات بازاریابی است ،2009.) 

 کل است : ش نیکه بد گرددیبرم 2013ارائه داده به سال  یابیاز بازار انجمن بازاریابی آمریکاکه  یفیتعر نیآخر

جامعه با  تی، مصرف کنندگان و در نها انیمشتر یکه برا ییشنهادهای، رساندن و تبادل پ جادیا یاست برا یندیفرا یابیبازار» 

 یابیبازار ختهیلزوم توجه به آمه امروز.  «یمشتر یارزشمند برا شنهاداتیو تبادل پ جادیا ندِیفرا»بطور خلاصه : « ارزش است.

 یابیبعمل آمده، بازار قاتیبا توجه به تحق باشد. . یم یاتیح یشرکت امر تیادامه فعال زیفروش  و ن شیافزا یدر شرکت ها برا

از  یکیبرخوردار است در واقع  انیجلب مشتر نیشرکت در بازار هدف و همچن تیدر مشخص کردن وضع یخاص تیاز اهم

 یابیبازار ختهیآم یریاست.  به عبارت بکارگ یابیبازار ختهیفروش شرکت آم شیافزا ایکننده در حفظ و  نییعوامل مهم و تع

4مرشود )کو یبازار م طیدر مح یرقابت تیمز یریو بکارگ جادیا یاجازه دادن به سازمانها و شرکت ها برا ثباع  ختهیآم. (2006 ،

و عرضه  یدسترس لیازقبی ابیارباز ختهیاست. استفاده از عناصر آم انیمشتر دیخر یریگ میاز عوامل مهم در تصم یکی یابیبازار

 (. 1399شود)تاجفر، انیمشتر سبب جذب تواندی مناسب م غاتیمناسب خدمات، سرعت و تنوع ارائه شده و تبل

 

 روش تحقیق

شود.  یم محسوب یلتحلی – یفیو پردازش اطلاعات، توص یگردآور وهیو از نظر ش یهدف از نوع کاربرد دگاهیاز د قیتحق نیا

 .شود یاستفاده م یفاز AHPازجمله مدل  یراهبرد یبرنامه ها یابیارز یاز مدل ها قیتحق نیانجام ا یبرا

 گردآوری اطلاعات در این تحقیق بدین شرح است :  یهاروش نیترمهم

                                                           
1 Blattberg 

2 Ndubisi 

3 Banerjee 

4 Kumar 
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 ای، مقالات،نهای: جهت گردآوری اطلاعات در زمینه مبانی نظری و ادبیات تحقیق موضوع، از منابع کتابخاکتابخانه مطالعات

 مورد نیاز و نیز از شبکه جهانی اطلاعات  استفاده شده است.  یهاکتاب

له د. در مرحاده شاستف یشیمایو پ یتوان گفت که از دو روش کتابخانه ا یم قیتحق نیاطلاعات در ا یدر مورد روش جمع آور

 ختهیمآناصر ع ییو شناسا قیقموضوع تح نهیانجام شده در زم قاتیتحق نهیشیو پ قیتحق اتیمرور ادب ،ینظر یاول: مبان

 نیگان ابه با خبرا مصاح. در مرحله دوم: بدیاستخراج گرد ییدگاه مصرف کننده نهایاز د یو بهداشت یشیدر صنعت آرا یابیبازار

 .دیردگ  یندب تیشده و اولو ییشناسا ییمصرف کنندگان نها دیبه خر میبر تصم یابیبازار ختهیصنعت عوامل موثر در آم

 یانتخاب م صاحبهمطالعه و م یچند شرکت برا رانیدر ا شیبزرگ فعال لوازم آرا یشرکت ها نیاز ب قیتحق نیا یارجامعه آم

نظرات  تباط بوده و ازبا مصرف کنندگان در ار میشرکتها که به طور مستق نینفر از خبرگان ا 20 یشود. به منظور نمونه آمار

 گردند. یآنها مطلع هستند انتخاب م

 یمارآمونه ن یشناخت تیو جمع کیاز آمار توصیفی شامل اطلاعات دموگراف ق،یتحق نیاطلاعات در ا لیو تحل هیجهت تجز

و  یشیان صنعت آرخبرگا جداول توزیع فراوانی، نمودار توصیفی و ... و از آمار استنباطی با استفاده از روش مصاحبه از رینظ

 شیاز پالا د. پسشون یم شینظرات پالا یدلف کیتکن قیشده و از طر ییشناسا یابیبازار ختهی، عوامل موثر بر آم یبهداشت

 گردند. یم یبند تیاولو یفاز AHPنظرات عوامل مهم با استفاده از روش 

 سانیهم به اعتبار .دهد می تشکیل را مصاحبه فرایند ششم مرحله مصاحبه، های یافته پایایی و اعتبار پذیری، تعیین تعمیم

بازآزمون  ییایبه پامحاس یبرا .می گردد اطلاق نظر مورد اهداف سنجش در مصاحبه توانش به پایایی و حبهمصا از حاصل نتایج

و  کوتاه یمانفاصله ز کیها در انجام گرفته چند مصاحبه به عنوان نمونه انتخاب شده و هر کدام از آن های مصاحبه انیاز م

 سهقایم هم با ها هر کدام از مصاحبه یبرا یه در دو فاصله زمانمشخص شد ی. سپس کُدهاشوند یم یمشخص دو بار کُدگذار

رصد د 85رابر بذکر شده  با استفاده از فرمول قیتحق نیانجام گرفته در ا های مصاحبه یکدُگذاران برا نیب ییای. پا. دشون یم

ادعا  توان یاست و م دیئمورد تا ها یاعتماد کدگذار تیقابل. درصد است 60از  شتریب ییایپا زانیم نیا نکهیاست. با توجه به ا

ر به ست. اعتبادانش ا واعتبار  در مصاحبه ناظر بر دو موضوع واقعیت  مناسب است. یمصاحبه کنون لیتحل ییایپا زانیکرد که م

 طالعهم یک رد. گرددصحت یک بیانیه و در بیان دیگر به میزانی که یک روش قادر است هدف مطالعه را بسنجد اطلاق می

 بوط به آن را انعکاسرهای مرمتغی یا مطالعه مورد پدیده است توانسته محقق مشاهده که دارد میزانی بر اشاره اعتبار ی،کیف

 جیتا نتا دریقرار گ مورد توجه قتحقی گانه هر کدام از مراحل هفت یبرا یستیدر روش مصاحبه، اعتبار با ،یبه طور کل  .دهد

 بدست آمده موثق و قابل اتکا باشند.

در  ییدگان نهاصرف کننم دگاهیگذار بر د ریتاث یابیبازار ختهآمی عناصر بنابراین سوال اساسی تحقیق اینگونه بیان می شود که

 و چگونه اولویت بندی می شوند؟ کدامند یو بهداشت یشیصنعت آرا
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 یافته های تحقیق

 تکنیک دلفی:

پانل  یاعضا استفاده شده است. یدلف کیاز روش تکن یکنون قیتحق یاطلاعات حاصل از مصاحبه ها لیو تحل هیتجز یبرا

و  یشیازم آرابزرگ صنعت لو یشرکت ها یو روسا نیمعاون ران،یمد نیاز ب ینفر از خبرگان انتخاب 20پژوهش  نیا یدلف

له اول . در مرحتفته اسباشند.  پرسشنامه در دو مرحله و در دو مقطع زمانی در اختیار خبرگان قرار گر یم رانیدر ا یبهداشت

عامل به  4ل، عوام یسوال عنوان شد و در مرحله دوم با توجه به جمع بند 12بسته در  تسوالات مصاحبه به صورت سوالا

قرار  یندب تیاولو مورد یکه تحت پرسشنامه فاز دیانتخاب گرد یو بهداشت یشیلوازم آرا یابیبازار ختهیعنوان عوامل موثر بر آم

 گرفت.

 :یدلف کیگام اول تکن

ذکر  انیشا. دادغام شدن گریکدیمشابه به هم در یشنهادیپ یها هیمتخصصان، گو دگاهید یپاسخ ها و بررس افتیاز در پس

 نفر( بود.20نفر از  18درصد ) 85مرحله اول  یبازگشت پرسش نامه ها زانیاست که م

 :یدلف کیگام دوم از تکن

ت. پرسش ار گرفپرسش نامه مرحله دوم قر میتنظ یشده و مبنا یه بندپرسش نامه دور اول، پاسخ ها دست یپس از جمع آور

فاده له مورد نظر بااستموافقت با مقو زانیم نییو تع یبند تیاولو یبرا هیگو 12نامه دوم به صورت پرسش نامه بسته، درقالب 

پاسخ دهندگان  ار گرفت و ازآن ها قر اری( در اخت1= ارکمی، بس2، کم= 3=توسط، م4=ادی، ز5=ادیارزی)بس کرتیل فیاز ط

ش در فرو اررگذیاثتاز شاخص ها بر عوامل مهم و  کیهر ریتاث زانیو م ری)خبرگان( خواسته شد تا نظر خود را راجع به تاث

 .ندموجود اعلام کن یاه نهیاز گز یکیمصرف کنندگان را با انتخاب  دگاهیاز د یو بهداشت یشیمحصولات آرا

 :یدلف کیتکن گام سوم از

 اریاخت در یا بدست آمده از پرسش نامه اول و دوم در قالب پرسش نامه جینتا بیحاصل از ترت یها هیمرحله سوم گو در

ل ا با عوامآن ه موافقت زانیقرار گرفت و م یو بهداشت یشیدر صنعت آرا یابیبازا ختهیحوزه عوامل موثر بر  آم نیمتخصص

 .شد نییمشخص شده تع

 یدلف کیگام چهارم از تکن

ه به چهارم، ر مرحلد. باشد یها و عوامل استخراج شده م هیدرمورد گو ییو نها یبه اجماع کل دنیرس یبرا زیچهارم ن مرحله

کرار تبه  یاجیتذا احرسد و ل یم انیبه پا یدلف کیها با مرحله سوم و توافق کامل آن ها، تکن هیگو یبالا اریعلت تشابه بس

 یشیصنعت آرا یابیارباز ختهیعامل به عنوان عوامل موثر بر آم 12وان گفت به طور کامل ت یباشدو م ینم قیتحق ندیمجدد فرا

 .دیگرد نییتع یو بهداشت
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گروه  4ا در رسوالات  رشیقرار گرفت. با توجه به پذ رشیو پذ یمورد بررس یدلف کیطبق تکن قیتحق نیسوالات مصاحبه ا

 گردد. یم یبند میتقس عیو توز عیمت،ترفیشامل محصول، ق یابیبازار ختهیآم یمولفه ها

 فازی: ahpتکنیک 

 ییهانننده مصرف ک دگاهیاز د یو بهداشت یشیدر صنعت آرا یابیبازار ختهیموثر بر عناصر آم یعوامل اصل یرتبه بند

 یع آورجموجه به با ت ییمصرف کننده نها دگاهیاز د یو بهداشت یشیدر صنعت آرا یابیبازار ختهیموثر بر عناصر آم یعوامل اصل

 شد. یدسته بند عیو ترف عیتوز مت،یعوامل محصول، ق نهیحاصل از مصاحبه به چهار زم یداده ها

نعت آرایشی و صدر مورد اولویت بندی نهایی عوامل اصلی آمیخته بازاریابی در  Expert Choiceنمودار خروجی نرم افزار 

 بهداشتی برای کل پاسخ دهندگان بصورت زیر می باشد :

 

 

ده ها مورد تایید قرار می کمتر است بنابراین پایایی دا 0.1می باشد و از  0.02توجه به اینکه نرخ ناسازگاری به دست آمده  با

 گیرد.

 زیر است: ه صورتبنابراین ماتریس نهایی رتبه بندی عوامل اصلی عوامل آمیخته بازاریابی در صنعت آرایشی و بهداشتی ب

 

 باشد: زیر می اولویت بندی عوامل آمیخته بازاریابی در صنعت آرایشی و بهداشتی به صورتبا توجه به یافته های فوق 

 (0.507محصول) 

 (0.293قیمت) 

 (0.127ترفیع) 
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 (0.073توزیع) 

 :یینده نهارف کنمص دگاهیاز د یو بهداشت یشیدر صنعت آرا یابیبازار ختهیموثر بر عناصر آم یعوامل اصل ریز یرتبه بند

 یی:هانمصرف کننده  دگاهیاز د یو بهداشت یشیدر صنعت آرا یابیبازار ختهیمحصول موثر بر آم یعوامل اصل ریز

 است: ریبه صورت ز  expert choiceفوق  با توجه به نرم افزار   یشاخص ها تیدرجه اهم

 یر است:زصورت  بنابراین ماتریس نهایی رتبه بندی محصول از عوامل آمیخته بازاریابی در صنعت آرایشی و بهداشتی به 

 

 رت زیر میبه صو با توجه به یافته های فوق اولویت بندی عامل محصول از آمیخته بازاریابی در صنعت آرایشی و بهداشتی

 باشد:

 (0.488) یشیمحصولات برند آرا تیفکی •

 (0.321) انیمشتر یهایازمندین •

 (0.117)با رقبا  سهیبالا بودن ارزش برند محصول و مقا •

 (0.074)محصول  یشکل و ظاهر و بسته بند یحطرا •

 یی:هامصرف کننده ن دگاهیاز د یو بهداشت یشیدر صنعت آرا یابیبازار ختهیموثر بر آم متیق یعوامل اصل ریز

 است: ریبه صورت ز  expert choiceفوق  با توجه به نرم افزار   یشاخص ها تیدرجه اهم
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 است: ورت زیراز عوامل آمیخته بازاریابی در صنعت آرایشی و بهداشتی به صبنابراین ماتریس نهایی رتبه بندی قیمت 

 

ر می ه صورت زیبداشتی با توجه به یافته های فوق اولویت بندی عامل قیمت از عوامل آمیخته بازاریابی در صنعت آرایشی و به

 باشد:

 (0.665)محصولات تیفیو ک متیق نیب مناسبی تعادل 

 (0.245)با رقبا سهیمحصولات در مقا متیمناسب بودن ق 

 (0.090)شده دیمحصولات تول یمتیق هایدامنه تنوع 

 یی:هانمصرف کننده  دگاهیاز د یو بهداشت یشیدر صنعت آرا یابیبازار ختهیموثر بر آم عیترف یعوامل اصل ریز

 :است ریبه صورت ز  expert choiceفوق  با توجه به نرم افزار   یشاخص ها تیدرجه اهم

 

 ر است:ورت زیصبنابراین ماتریس نهایی رتبه بندی ترفیع از عوامل آمیخته بازاریابی در صنعت آرایشی و بهداشتی به 
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یر می زبه صورت  هداشتیبا توجه به یافته های فوق اولویت بندی عامل ترفیع از عوامل آمیخته بازاریابی در صنعت آرایشی و ب

 باشد:

 (0.517)انیبه مشتر فیانند ارائه کوپن تخففروش م شبردپی فنون ارائه 

 (0.359)هیو توص یاجتماع یشبکه ها قیمحصول از طر یمعرف 

 (0.124)برند  نیمختلف محصولات ا یها و بروشورهامحصول با چاپ کاتالوگ یمعرف 

 یی:هان مصرف کننده دگاهیاز د یو بهداشت یشیدر صنعت آرا یابیبازار ختهیموثر بر آم عیتوز یعوامل اصل ریز

 است: ریبه صورت ز  expert choiceفوق  با توجه به نرم افزار   یشاخص ها تیدرجه اهم

 

 ر است:ورت زیصبنابراین ماتریس نهایی رتبه بندی توزیع از عوامل آمیخته بازاریابی در صنعت آرایشی و بهداشتی به 

 
یر می زبه صورت  هداشتییخته بازاریابی در صنعت آرایشی و ببا توجه به یافته های فوق اولویت بندی عامل توزیع از عوامل آم

 باشد:

 (0.667) نیفروش آنلا نیو همچن یفروش متعدد یهاکانال قیاز طر یدستباب 

 (0.333)محصول عیتوز یکانال ها یساز نهیبه 
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 نتیجه گیری

 نیشد. بد رداختهپ  یو بهداشت یشیت آرادر صنع یابیباز ار ختهیعوامل موثر بر آم یو رتبه بند  یبه بررس قیتحق نیدر ا

 نیاز ب رانیر اد یشیبزرگ صنعت آرا یشرکت ها یو روسا نیمعاون ران،ینفر از مد 20منظور ابتدا با استفاده از مصاحبه 

 یداشتو به یشیدر  صنعت آرا یابیبازار ختهیعوامل موثر بر آم یدلف نکینصنعت، با تک نیبزرگ فعال در ا یشرکت ها

 ه شد.عوامل فوق پرداخت یبه رتبه بند یفاز ahp  کیو سپس در مرحله بعد با استفاده از تکن دیج گرداستخرا

ننده کمحصولات توسط مصرف  نیمحصولات ا دیبه خر میشاخص در تصم نیمهم تر یو بهداشت یشیمحصولات آرا تیفیک

 تیفیک.   ردیگ د نظرم دیمهم با نیت پس از فروش اتا خدما هیمواد اول هیارزش از ته رهیدر زنج نیباشد ، بنابرا یم یینها

 یانداردهاو است تیاست که از معروف یبهتر از محصولات باشندیم معتبرکه برند  یدر محصولات یو بهداشت یشیمحصولات آرا

 یم یاشتهدو ب یشیمصرف کنندگان آرا یبند تیدر اولو یشاخص بعد انیمشتر یها یازمندیمعتبر لازم برخوردار نباشند . ن

رف کننده مص دیه خربقدام ا، در  شندلازم برخوردار با تیفیمحصولات مورد نظر از ک نکهیها  با توجه به ا یازمندین نیباشد .  ا

از  باشند و تیفیا کبدر صدد فروش محصولات  یو بهداشت یشیآرا یباشد که فروشگاه ها یگفته بدان معنا م نیدارند. ا ریتاث

 حصولات باما از رخود  یازهایمصرف کننده ن قیتحق نیا یبا توجه به داده ها رایکنند ز یخوددار تیفیک یفروش محصولات ب

لف  ت مختمحصولا سهیبه مقا یو بهداشت یشیدر  محصولات آرا ییکند. مصرف کننده نها یم هیو استاندارد ته تیفیک

 سهیقابرند ، م سهیقااز جمله م یوجوه مختلف یو بررس هسیمقا نی. ادینما یم یداریخود را خر ازیپرداخته و محصولات مورد ن

 قیحقت نیا یهاستاورددطبق  نجای.  تا به اردیگیموارد را در بر م ریو سا متیق سهیآن و مقا یو شکل کالا و بسته بند یطراح

 ا توجه بهبسپس  و را در نظر گرفته تیفیدر وهله اول ک یو بهداشت یشیمحصولات آرا دیکه مصرف کننده در خر میمتوجه شد

سته شامل ب سهیمقا نیمحصولات  مختلف اقدام نموده و ا سهیبه مقا دیکرده و در هنگام خر دیخود اقدام به خر یهایازمندین

 هسیهم مقا را با متیو ق تیفی، مصرف کننده ک متیدر مقوله ق باشد . یم یبسته بند ریعوامل نظ ریو شکل کالا و سا یبند

 متیق یمنطق ریغ شیباشند و افزا یجزء محصولات با کشش م یو بهداشت یشیمعناست که محصولات آرا بدان نیکند . ا یم

 نی، به ا یداشتهبو  یشیبودن محصولات آرا ریآنها مواجه خواهند شد. علاوه بر کشش پذ دیبا عدم خر یمشتر دیمحصول از د

 یبرندها نیر بد متیق سهی،  به مقا یو بهداشت یشیرامحصولات آ دیکه مصرف کننده در هنگام خر میبر یم یپ زیموضوع ن

داد نده  و تعفروش یادیهستند ، تعداد ز یدر رقابت انحصار یو بهداشت یشیپردازد. از آنجا که محصولات آرا یم زیمختلف ن

به  تیفیک یتقاار ،یدبسته بن رییدر محصولات خود مانند تغ زیتما جادیا قیفروشندگان از طر یوجود دارند، ول داریخر یادیز

 .پردازندیرقابت م

متفاوت  گریکدیبا  یبسته بند ای تیفیبا هم مشابه باشند از نظر ک نکهیا یبه جا شماریفروشندگان ب یبازار رقابت انحصار در

وانند کنند که بت نییرا تع ییهامتیق دیبا  یدیتول یواحدها ای. فروشندگان ستندیهم ن نیهستند ؛ لذا کالاها کاملاً جانش

 ترمتیمشابه ، اما ارزان ق تیفیبا ک ییبه کالاها انیصورت مشتر نیا ریدر غ رایز نند،را جلب و جذب ک یشتریب انیمشتر

و  شودیم انینما هایو آگه غاتیبازار نقش تبل نی. در اآورندیزمان است که رقبا بازار را به دست م نی. در اکنندیمراجعه م

متوسل  یتجار یهایبه آگه دکنندگانیتول ریخود و سا تکالاها و خدما انیو تفاوت م زیتما ادجیا یبرا یدیتول یواحدها

با  یاما پس از مدت زمان کوتاه شوند،یمتحمل م انیجلب مشتر یبرا ییهانهیها هز. هرچند  سازمان و شرکتشوندیم

 . دیآیبه وجود م یرقابت انحصار تعادل در بازار بیترت نیکه به ا شودیجبران م نهیهز نیبالا ا یسودآور
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 تعای. ترف دهند یمواکنش نشان  یابیبازار ختهیآم یاز عناصر اصل عاتیبه عامل ترف یو بهداشت یشیمحصولات آرا دارانیخر

ند مان یولاتدر محص کالا یمقدار اضاف رینظ یفاتیتخف ایبخر دو تا ببر  یکی یکالا فاتیتخف لیاز قب یفروش در قالب موارد

 د . دهند وجود دارن یمصرف کننده قرار م اریدر اخت گانیصورت را بهکه شرکت ها  ییظرف شو عیما ایمپو شا

محصولات  تبط بادر مجلات مر فیتوان به درج کوپن تخف یم یو بهداشت یشیفروش در محصولات آرا عاتیترف گریموارد د از

 شیبه نما یبرا یشوند ، محل خوب یم تیحما یشیآرا یرکت هامجلات که اکثرا توسط ش نیاشاره کرد ، ا یو بهداشت یشیآرا

 باشند.  یدست از مجلات م نیخوانندگان ا یبرا یقیتشو یاگذاشتن محصولات و استفاده همزمان از کوپن ه

5یاجتماع یدر شبکه ها غاتیتبل  نیاست. ا یامروز تالیجید یایمختلف در دن یکسب و کارها یمعرف یهااز روش یکی 

گوناگون  یهاپلتفرم یرو رهیو غ نفلوئنسرهایاستفاده از ا ای هانیکمپ یمانند برگزار یمختلف یهاکیبا استفاده از تکن تغایتبل

 یشبکه ها انیم نیاست و در ا تالیجید یاو رو به فضا ی. امروزه رفتار انسان و سبک زندگکندیرا جذب م یمشتر ،یغاتیتبل

6یجهان نترنتیطبق گزارش سازمان ا دیست بداندارند. جالب ا ینقش پررنگ یاجتماع هزار نفر از مردم  700و  ونیلیم 56 ،

فراهم کرده است تا از  یتجار یبرندها یرا برا یفرصت خوب یاجتماع یرو شبکه ها نینترنت هستند، از ایکاربران ا رانیا

در شبکه  غاتیکنند؛ اما قبل از شروع تبل بتوانند کاربران را جذب کرده و درآمد کسب یاجتماع یو شبکه ها نترنتیا قیطر

 . دیمطلب را از دست نده نیخواندن ا ،یاجتماع یها

از  نیآنلا دیخر یدنبال کردن اخبار روز، ارتباط برقرار کردن با دوستان خود و حت یبرا یرانیاز کاربران ا یاریروزها بس نیا

رو  نی. از اکنندیواتساپ و تلگرام استفاده م ن،ینکدیل ستاگرام،نیمختلف مانند ا یاجتماع یهامختلف از شبکه یهافروشگاه

 غاتیو گسترش کسب و کار باشد که با تبل یبرندساز یارزشمند برا یخوب و فرصت طیمح کی تواندیم یاجتماع یشبکه ها

شما ملزم  یاجتماع یه هادر شبک غاتیتبل یبرا دیدانی. البته همانطور که مدیهدف رس نیبه ا توانیم یاجتماع یدر شبکه ها

 یم شنهادیفوت و فن خاص خودش را دارد، پ تلف،مخ یاجتماع یدر رسانه ها غاتیو از آنجا که تبل دیبه پرداخت پول هست

 یهاکسب و کار از خدمات شرکت غاتیبازخورد خوب از تبل کیو گرفتن  ادیز اریبس نهیاز صرف هز یریجلوگ یشود که برا

نشان داده  یقبل قاتیتحق .دیو همه جانبه به هدف خودتان برس حیراهبرد صح کی نیتا با تدو دیده کناستفا یغاتیمختلف تبل

 دیبه خر لیاطلاعات بر تما نهیهز ییدرک شده، خطر درک شده، صرفه جو تیفیک قیاند که اعتبار برند، به صورت مثبت از طر

 کیبودن   یو عال یعرضه به قضاوت مصرف کننده در مورد برتردرک شده  و مکان  تیفیک نکهیا ژهیگذارد. به و یم ریآن تأث

 یکه نم یمصرف کننده هنگام نانیعدم اطم» ( خطر درک شده را 2003و کانوک ) فمنیش اشاره دارد. طرمحصول مانند ع

 تیم و اسو. اردندینما یم فیمحل عرضه تعر قیاز طر ایکرده و  ینیب شیرا پ دشانیدر مورد خر یریگ میتواند عواقب تصم

اطلاع  نهیدرک شده، کاهش خطر درک شده و هز تیفیک شیباعث افزا ژیکانال عرضه محصولات با پرست ندکهیگو ی( م1998)

خطر درک شده ارتباط  زانیشود که م یگفته م نیدهد. هم چن یم شیرا افزا انیانتظارات مشتر نیشده و بنابرا یرسان

 نیپرکاربردتر ،یتجار یهاداشته اند که نام انیاز محققان ب یتعداد یرد. از طرفاطلاعات دا یها نهیو مثبت با هز میمستق

 خواهندیمصرف کنندگان م ،طورکلی به(.  2006 ،)اردم و همکاران باشندیناملموس م تیفیک یعلامت ها به هنگام بررس

                                                           
5 Social Media Advertising 

6 IWS= InternteWorldState 
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 نیمارک باشند و اگر مصرف کنندگان به ابدون  یبالاتر و مکان عرضه بهتر نسبت به کالاها تیفیک یدار دارامارک یکالاها

 یو کانال ها یتجار یاسام ن،یخواهند کرد. بنابرا افتیرا در منتظره تیفیداشته باشند، در آن صورت همان ک مانیمطلب ا

بازار علامت مؤثر در  ینوع ینام و نشان تجار قتی. در حقباشندیناملموس م تیفیمؤثر در ارائه ک یها، جزء نشان عیمعتبر توز

 ینشان تجارو در نام  ی(. علامت ده2008 ت،یوس ینیی)سو کندیارائه انواع اطلاعات استفاده م یاست که هر شرکت از آن برا

گذشته و حال آن شرکت و عملکرد شرکت در رابطه با آن  یابیمختلط بازار یهایعرضه محصول شامل استراتژ یو کانال ها

شرکت در  کی یابیبازار یهایاستراتژ انگریب رایعلامت است ز کی ،ینام تجار کی گر،یبارت د. به عباشدیم ینشان تجارونام

آن  قیاز طر رایاست ز یتجار یگذاردر نشان یعرضه  عامل مهم یاعتبار کانالها یتئور نی. بر اساس اباشدیگذشته و حال م

 .شودیم جادیا یاطلاعات مؤثر
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