
 

  Corresponding Author: Pazhouhan@pnu.ac.ir                                10.22105/imos.2024.470648.1373 

Licensee. Innovation Managemrnt & Operational Strategeis. This article is an open access article distributed 

under the terms and conditions of the Creative Commons Attribution (CC BY) license 

(http://creativecommons.org/licenses/by/4.0). 

E-ISSN: 2717-4581 | P-ISSN: 2783-1345  

                     Innovation Management and Operational Strategies 

    www.journal-imos.ir 

Inov. Manage. Oper. Stra. Vol. 5, No. 4 (2024) 402–426. 

 Paper Type: Original Article 

 Conceptualizing and Presenting a Paradigm Model of 

Advertising Strategies for Cosmetics and Health Products in 

Iran's Online Space 

Ayoub Pazhouhan1,* , Latifeh Jaferi2  

 

1 Department of Public Administration, Payame Noor University, Tehran, Iran; Pazhouhan@pnu.ac.ir. 
2 Department of Business Administration, Payame Noor University, Tehran, Iran; Latifa.jaferi@gmail.com. 

 

Citation: 

 Pazhouhan, A., & Jaferi, L. (2024). Conceptualizing and presenting a paradigm model of advertising 

strategies for cosmetics and health products in Iran's online space. Innovation management and 

operational strategies, 5(4), 402-426. 

Accepted: 17/01/2025 Revised:  17/12/2024 Reviewed: 23/11/2024 Received: 20/10/2024  

                                       

Abstract 

Purpose: In today's era, advertising is the most important aspect of product branding in mass media. The current 
research was done with the aim of conceptualizing and presenting the model of advertising strategies of cosmetics and 
health products in the online space of Iran. 

Methodology: In terms of practical purpose and with a qualitative approach based on Grounded theory, the research 
was conducted through semi-structured and indepth interviews with 15 academic experts and marketing and sales 
managers of Arian Kimia Tech Company, using non-probability and purposeful sampling until reaching the theoretical 
saturation rule. 

Findings: The results of coding led to the identification of 380 open codes, 75 subcategories and 26 main categories. 
Consequences such as increasing sales and income, strengthening customer loyalty, improving brand image, improving 
innovation and product development, and reducing advertising costs were calculated. It is suggested to pay attention to 
the paradigm model and its components, especially the causal factors, background and strategies, in order to develop 
advertising strategies for cosmetics and health products in Iran's online space. 

Originality/Value: Few studies have been conducted on the advertising strategies of cosmetics and health products in 
Iran's online space, especially with a qualitative approach, and there is no practical and systematic model or framework 
in this field, so this study tries to solve this theoretical and research gap to some extent and provide advertising strategies 
for the health and cosmetic industries in Iran's online space for the marketing and sales managers of the mentioned 
industries.  
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 مقدمه   - 1

از جمعیت جهان در   63%حدود   آمار، سابقه اینترنت و کاربران آن، بسیاری از مردم را غافلگیر نموده است. بر اساس در عصر حاضر، گسترش بی
ت شد  را بهکاربران  اوقات فراغت    ی کاری وهاتیفعال  ،یاجتماع  یهاو رسانه  برخط  یهاپلتفرم   یندهآفز. رشد  [1]  به اینترنت متصل بودند  2021سال  

 یتوجه بخش قابل  کاربراناز    یاریهوشمند، بس  یهاو رواج تلفن  یبا معرف  ژه ی وتلفن همراه، به   یهایفناور  شرفتیداده است. همراه با پ  قرار  تاثیرتحت
های هوشمند و  پذیرش گسترده تلفندر این راستا،  . [2]انداطلاعات صرف کرده یو جستجو گرانی تعامل با د یبرابرخط صورت از وقت خود را به

سازد  ت. این روند نه تنها افراد را قادر میشده اس گیر خرید برخط تغییر داده است و منجر به افزایش چشمنیز کننده را فناوری اینترنت، رفتار مصرف 
هایی تحت چتر گسترده تجارت برخط یا تا محصولات را خریداری کنند، بلکه به خدمات متنوعی از هرجایی دسترسی داشته باشند. چنین فعالیت
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   پژوهشی   نوع مقاله: 

  ی در فضا   آرایشی و بهداشتی محصولات    ی غات ی تبل   ی راهبردها   ی م ی پارادا   ی الگو   ارایه و    ی پرداز مفهوم 

 ران ی برخط ا 

 2، لطیفه جافری 1ایوب پژوهان 
 گروه مدیریت دولتی، دانشگاه پیام نور، تهران، ایران. 1

 مدیریت بازرگانی، دانشگاه پیام نور، تهران، ایران.گروه 2

 کیده چ

پردازی و  مفهوم هدف های جمعی است. پژوهش حاضر بابرندسازی محصول در رسانهین جنبه در ترمهمدر عصر حاضر، تبلیغات  هدف:
 انجام شده است. بهداشتی در فضای برخط ایران والگوی راهبردهای تبلیغاتی محصولات آرایشی  ارایه

یکرد کیفی مبتنی بر نظریه داده  شناسی پژوهش:روش  ساختاریافته و عمیق ازطریق مصاحبه نیمه بنیاد، پژوهش به لحاظ هدف کاربردی و با رو
گیری غیراحتمالی و هدفمند تا رسیدن به قاعده اشباع  روش نمونهنفر از خبرگان و مدیران بازاریابی و فروش شرکت آریان کیمیا تک، به 15با 

س و کوربین استفاده شد. اعتبار و قابلیت مند اشتراوکدگذاری مبتنی بر طرح نظام فرآیندهای پژوهش از برای تحلیل داده نظری انجام گرفت.
با مورداعتماد یافته   قرار گرفت.   تاییدهای پژوهش با استفاده از معیارهای چهارگانه لینکلن و گو

گر ای و مداخلهشرایط زمینهمقوله اصلی گردید.  26مقوله فرعی و  75کد باز،  380منجربه شناسایی نتایج حاصل از کدگذاری  ها:یافته
یت  بهداشتیوآرایشی همراه پدیده محوری، راهبردهای تبلیغاتی محصولات به را تشکیل دادند و پیامدهایی نظیر افزایش فروش و درآمد، تقو

یر برند، بهبود   های تبلیغاتی احصا گردید.  نوآوری و توسعه محصول و کاهش هزینه وفاداری مشتری، بهبود تصو

یژه با در فضای برخط ایران به بهداشتیوآرایشی  های تبلیغاتی محصولات مطالعات اندکی پیرامون راهبرد  علمی: افزودهارزش اصالت/ و
یکرد کیفی صورت پذیرفته است این مطالعه سعی دارد تا این   ،بنابراین  ؛مندی در این زمینه وجود ندارد و هیچ الگو یا چارچوب عملی و نظام  رو

مدیران  در فضای برخط ایران را برای  بهداشتیوآرایشی  تبلیغاتی صنایع های راهبرد شکاف نظری و تحقیقاتی را تاحدودی برطرف نموده و 
 نماید.  ارایه مذکوربازاریابی و فروش صنایع 

 . آرایشیو بهداشتی محصولات ، برخط یفضا  ،یغاتیتبل یراهبردها  غات،یتبل ها:کلیدواژه 
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 ...   ی م ی پارادا   ی و ارایه الگو   ی پرداز مفهوم   / یجافرو  پژوهان

 ران ی برخط ا   ی در فضا   
. این [3]دسترس قرار داده است  د برخط را بسیار درهای خرید ساده، خریفرآینددلیل گستره وسیع محصولات و تجارت الکترونیکی قرار دارند و به

ارتباطی خود برای جذب مشتری تجدیدنظر کنند. این تغییر های راهبرد ها را مجبور کرده است تا خود را با تغییرات تطبیق دهند و در امر شرکت
 ؛ارتباطی خود کنندهای راهبرد های اجتماعی در  ها در سراسر جهان مبالغ زیادی را صرف ادغام بازاریابی رسانه رکتمشاهده است که ش   زمانی قابل

هایی برای جذب مشتری و بقا خود  ها باید راه کننده درحال کاهش، شرکتسازی یک واقعیت است و اعتماد مصرف جهانی کهییازآنجا ،بنابراین
یت خاص خود را پیدا کرده است. تبلیغات وسیلهاست که در قرن بیستیکی از فنون تبلیغاتی    تبلیغات برخطدر همین راستا،    .[4]بیابند   یکم هو ای و

های دیداری یا شنیداری است. یک محصول یا  گذاری بر عموم مردم برای خرید یک محصول یا خدمات از طریق پیامتاثیررسانی و برای اطلاع
گاهی در ذهن خریداران بالقوه  بیت اینترنت،  شود. امروزه باهای برخط مختلف تبلیغ میرسانه قیاز طرخدمت برای ایجاد آ افزایش محبو

هایی در الگوهای خرید مردم ایجاد شده است. این امر صنعت تبلیغات را به حرکت به سمت بازار وب و ایجاد الگوهای مختلف ارتباط با  نوآوری 
یق کرده مصرف  دست آوردن بازار جهانی استفاده ط برندهای فردی در سراسر جهان برای بهبرخط توس  است. بر این اساس، تبلیغاتکنندگان تشو

 .[5] دشومی

 ینترنتیا غاتیتبل ،گری دعبارتبه اشاره دارد.  یمجاز ی در فضا غاتیارسال تبل یبرا  یکانال ارتباط ک ی عنوانبه  نترنتیبه استفاده از ا ینترنتیا غاتیتبل
 ینترنتیا غاتی. تبلدکنیکمک م نی که به اهداف کمپ یاگونهاست، به دیپربازد  یهاتیدر سا یغاتیتبل ری شعارها و تصاو ،یتجار علایم نام،  شینما
و به فروش   ارایهکنند و محصولات و خدمات خود را    یرسانکنند، اطلاع  دایپ  یدسترس   انیتا به مشتر  دهدیقرار م  رانیمد  اریرا در اخت  یدیجد  یهاراه

ارشد  رانیمد یگذارهیسرما یهات ی و اولو فناورانه  یهاشرفتیس پارود در ریاست و انتظار م موثر اری بس یاب ی در بازار دیجد کرد ی رو نیبرسانند. ا
. در [7]دهند می ارایهدرحال افزایش هستند و خدمات عالی را برای مشتریان خود  سالبهسالهای تبلیغاتی برخط، شرکت. [6] رد یقرار گ یابی بازار

میلیارد دلار، شاهد رشد چشمگیری بوده است. دو اقتصاد   262.21به ارزش بازار    2022در سال    آرایشیوبهداشتیلوازم ، صنعت جهانی  این راستا
میلیارد   49ترتیب و چین به متحدهایالات ر برای ، اندازه بازا2022ین سهم را در این بازار دارند. در سال تربیشو چین،  متحدهایالات مسلط جهان، 
و   2016های است، نرخ رشد سالانه مرکب بین سال متحدهایالات از  تربزرگ برابر  1.17میلیارد دلار بود. اگرچه بازار چین  57.14دلار و تقریبا 

محتوا  های  راهبرد های توزیع،  . عواملی مانند شرایط اقتصادی، کانالاست  2/0%  متحدهایالات از    تربیش   3/10%  توجهی در چین طور قابلبه   2021
ها، های سنتی مانند روزنامهرسانه  تاثیرشدن،  دهند. قبل از عصر دیجیتالیمی  ارایههای رشد متنوع در این کشورها  کننده بینشی از نرخو عادات مصرف 
های راهبرد های هوشمند، های اجتماعی دیجیتال و استفاده گسترده از تلفنل، ظهور رسانهحاتوجه بود. با اینها در تبلیغات قابلپوسترها و جزوه 

برای تبلیغ محصولات خود، ایجاد یک رابطه راهبردی با   یهانوآور آنهای ها اکنون درحال ابداع روش بازاریابی قدیمی را کم اثر کرده است. شرکت
یری ماندگار از برمصرف  ها های جغرافیایی و فرهنگی در سراسر جهان، شرکتدلیل تفاوتوجود، بهند هستند. با اینکنندگان و ایجاد تصو

یکردهای بازاریابی   .[8]اند را برای تبلیغ محصولات خود اتخاذ نموده فردیمنحصربهرو

ارتباط    تیریمد  و  انیمشتر  لیاحساسات و تما  غات،یتبل  یاستفاده از فناور  ،یغاتیتبل  یمحتوا  دیتول   کهشواهد موجود در مطالعات حاکی از این است  
راهبردهای و اعتبار برند بر  نانیاطم تیهدف و قابل انیرقبا و مشتر ییهمراه با شناسا ینترنتیا غاتیاست. تبل موثر ینترنتیا غاتیبر تبل انیبا مشتر

وکار  برند کسب ری توان به تصویشده مییشناسا یابی بازار راهبرد گذارد. با استفاده از یم تاثیر آرایشیوبهداشتیلوازم  برخط ی وکارهاکسب ی ابی بازار
های در عصر دیجیتال، راهبرد  کهاینباتوجه به  . [6]کرد  ایجاد یرقابت تی و مز افتیدست ینترنتیوکار اکسب یو سودآور انیمشتر شیافزا ،ینترنتیا

برو هستنها و فرصتبا چالش  آرایشیلوازم بازاریابی   با بررسی ادبیات پژوهش و مطالعات پیشین، مشخص گردید که تاکنون   چنین همو    [9]د  هایی رو
یکرد کمی و آزمون  ا  آرایشیوبهداشتیتبلیغاتی محصولات  های  راهبرد مطالعاتی در رابطه با   نجام شده است؛ اما اغلب این تحقیقات با استفاده از رو

یکرد کیفی در این زمینه مشهود است و این امر بیانگر یک شکاف تحقیقاتی و ضعف مطالعات نظام  شدهانجام فرضیه   مند و اکتشافی با استفاده از رو
یژه در فضای برخط ایران و  به آرایشیوبهداشتیتبلیغاتی برخط محصولات های اهبرد ربه اهمیت  تیبا عنابر این، عمده در این زمینه است. افزون و

های راهبرد و تبیین الگوی پارادایمی  ارایه مند و در این زمینه، پژوهش حاضر باهدف بررسی نظام و شکاف تحقیقاتی باتوجه به کمبود مطالعات
باهدف   آرایشیوبهداشتیوکارها و بازاریابان محصولات راهبردهایی برای کسب ارایهران و در فضای برخط ای آرایشیوبهداشتیتبلیغاتی محصولات 

 کننده در یک بازار دیجیتال انجام شده است.بازاریابی برخط خود و درک ترجیحات مصرف های راهبرد ارتقا 

ها به  نوع پژوهش  نیدارد. ا یادی ز  تیاهم برخط یدر فضا آرایشیوبهداشتیمحصولات  یغاتیتبل راهبردهای نهیدر زم ینظر یهاانجام پژوهش 
 ی ثرتروم  راهبردهایمند شوند و  بهره   برخط  غاتیتبل  نه یدر زم  یبرتر  یهاو مدل   میمفاه  ها،ه یتا از نظر  دهدیصنعت امکان م  نیا  یها و برندهاشرکت
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 مدیریت نوآوری و راهبردهای عملیاتی 
 (1403،  )4، شماره 5دوره 

 402-426 صفحه:
 

محصولات تولیدکننده  یهاشرکت یبرا برخط یدر فضا یغاتیتبل راهبردهایه به توج  ،یطورکلبه .کنند جادیمحصولات خود ا یابی بازار یبرا
ماندن در بازار کمک   یرقابتو    ارتقا شناخت برند  ،فروش   شیافزا  ،یابی به بهبود بازار  تواندیم  رای ز  ؛برخوردار است  ییبالا  تیاز اهم آرایشیوبهداشتی

پژوهش حاضر   نهیدر زم مندیی نظامالگو ارایه که به  یمشخص شد که تاکنون پژوهش یو خارج  یداخلی هاپژوهش  نهیشیپ  یباتوجه به بررس . کند
 .شودمی  نه یزم  نیدر ا  یپژوهش  اتیادب   یسبب غناو    دهد  یپژوهش حاضر را نشان م  ینظر  ت یانجام پژوهش حاضر اهمبنابراین،    ؛نشد  یافتبپردازد،  

تبلیغاتی محصولات های راهبرد  برگذار تاثیرهای اصلی لفه واین پرسش است که مبرهمین اساس، پژوهش حاضر در جستجوی پاسخ به 
یی    آرایشیوبهداشتیتبلیغاتی محصولات  های  راهبرد در فضای برخط کدامند و الگوی پارادایمی    آرایشیوبهداشتی در فضای برخط ایران چگونه الگو

 است؟

 پژوهش   مروری بر ادبیات و پیشینه تجربی   - 2

  نی ها، روندها و قوانوه یش  یرو فرآیند نیوکارها در عصر حاضر است. اموردعلاقه کسب  یهانهیزم نیترمهماز  یکی نترنتیدر ا تیو فعال یابی بازار
شوند. یم ناختهش  ینترنتیا غاتیعنوان تبلبه یکنون  طیدر مح انیارتباط با مشتر جادیو ا یغاتیتبل یگذاشته است. ابزارها تاثیر انیارتباط با مشتر

کند و یشرکت م انیمشتر دیطور فعال در رفتار خرکه فروشنده به یاگونهو فروشنده است به داریخر نیو تعامل ب یشامل همکار ینترنتیا غاتیتبل
 . [6]محصولات و خدمات خود استفاده کند یبرندساز یبرا  فناورانه یهاتیکند از قابلیم یسع 

طور  خود اختصاص داده است. بهرا به  یقدرتمند گاه یروزمره ما جا یدر زندگ  نترنتیا ،یمداوم فناور شرفتیو پ نترنتیو متنوع ا عیارسری باتوسعه بس
طور  در دهه گذشته به زیجستجو و تبادل اطلاعات در مورد محصولات و خدمات ن گر،یکدیبا  کنندگانمصرف ارتباط  یهاروش  ،یتوجه قابل
 یهات یاز فعال  یاریبس  یبرتر را برا  یطیمح  ،آن  یالعاده تعاملفوق   تیماه.  است  ن یرسانه آنلا  ی،رسانه امروز  نیتریاصل  .کرده است  رییتغ   یتوجه قابل
در این .  [2]ر نموده استثرت وو م تریرا اقتصاد کنندگانغیتبل غاتیو تبل ی ابی بازار   چنینهم و   نمودهها فراهم شرکت کنندگانغیتبل یو ارتباط ی ابی بازار

های هایی برای سفارش گرفتن، پردازش پرداخت، پشتیبانی مشتری، گردآوری دادهاز اینترنت برای ایجاد سیستم  موثرطور  نوآور به   هایسازمانراستا،  
فروشی جهانی  توجهی بر بخش خردهابلطور ق ها بازاریابی دیجیتال را متحول کرده است و به پیشرفت. این  کننداستفاده میبرخط  بازاریابی و بازخورد  

 .[2] شودیبرند و ارتباطات درنظر گرفته م جادیابزار در ا نیترمهمعنوان به غاتیتبل .[3]ت گذاشته اس  تاثیر

وان ازطریق ابزارها و  تکند. انواع مختلف محصولات را میتبلیغات یک ابزار ارتباطی مهم است که به فروش محصولات کمک میافزون بر این، 
گاهی محصول در رسانهین جنبه در برندسازی محصول به ترمهمتبلیغات ، چنینهم . [10]تبلیغاتی مختلف تبلیغ کرد های راهبرد  یژه برای آ های  و

 ؛بگذارد  تاثیرتواند ازطریق زبان نیز بر رفتار افراد برای اطلاع از وجود یک محصول است، می موثرراهی  کهاینبر تبلیغات، علاوه  ت.جمعی اس 
 .[11]تر کنند کار گیرند تا تبلیغات خود را متقاعدکنندهشناسی بههای زبانکنندگان باید خلاقیت خود را در انتخاب برخی از تکنیک تبلیغ ،بنابراین

گیری از بهره  هاآندر انواع مختلف به ارمغان آورده است که یکی از  هاانسانزی مزایای زیادی برای زندگی های فناورانه امروازسوی دیگر، پیشرفت
یج و فروش یک محصول و اقدامات طراحیها  راهبرد ای از  بازاریابی محصول مجموعه.  عصر دیجیتال در زمینه بازاریابی محصول است شده برای ترو

یق به خرید توسط مصرف یا خدمات به بازار هدف است. ه گاهی، جلب علاقه و تشو   چنینهمکنندگان و دف اصلی بازاریابی محصول افزایش آ
برای برآوردن  موثرهای راهبرد های بازار هدف و توسعه ایجاد وفاداری بلندمدت به برند است. بازاریابی محصول شامل درک عمیق نیازها و خواسته 

 آرایشی لوازم های کلیدی در تعیین موفقیت یک تجارت، ازجمله در صنعت راهبرد بازاریابی محصول یکی از روش یا فراتر از چنین انتظاراتی است. 
 .[9]است 

ها جهت بهبود در  دولت امروزه رشد سریع صنعت زیبایی ناشی از عواملی مانند ازدیاد جمعیت جوان و افزایش قدرت خرید است. در این راستا
های اجتماعی های فناوری و ظهور رسانه گیرند. علاوه بر این، پیشرفتهایی درنظر میملی، مشوق افزودهارزش موادخام برای افزایش  نتامیزنجیره 

 هایی را برای تبلیغ و انتشار محصولات زیبایی فراهم کرده است. در این راستا، اینفلوئنسر مارکتینگ و تبلیغات برخطهای دیجیتال، فرصتو پلتفرم 
بی برای تبلیغ محصولات زیبایی تبدیل شدههای راهبرد به   .[12]کننده دارند مثبتی بر تصمیمات خرید مصرف  تاثیرها اند. این تکنیک محبو
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کننده و انتظارات مصرف  گذارندیم تاثیر آرایشیوبهداشتی بر احتمال استفاده از محصولات یانحصار عی و توز گانیرا یهامانند نمونهراهبردهایی 

خدمات   ،شاخصی هافروشگاه ه،یهد غاتیتبل ،برخط نظیر اجتماع راهبردهاییاز  ن،یبر ا. علاوه کنندیرا برآورده م یانحصار یکردهای از رو
و   ینوآور ،یمرتبط با طراح یهاداستانبرند،  ری تصو جادیتجربه برند معنادار استفاده کرد. ا ک ی جادیا یبرا توانیم یشینما ی ابی کارشناسان و بازار 

 کنند،یاستفاده م یفناور قیازطر ریکه از تجربه فراگ ییهاشرکت ن،یبنابرا ؛سازد ی را ممکن م یتجرب یابی بازار گذارتاثیرانحصار محصول، مشارکت 
  یکیالکترون  دهانبهدهان  راهبرد   جه،یدرنت  گیرند.کار  هب  کنندگانهدف قراردادن مصرف   یرا برا  دادی رو  یابی بازار  ای  یمجاز  دیمانند خر  راهبردهایی  دیبا

 یکننده برادادن به احساس و تجربه مصرف شکل یبرا ییسراو داستان دادی رو یابی بازار ،یاجتماع یهامختلف رسانه یهابا استفاده از پلتفرم
 .[13] شده است ییشناسا دیپس از خر هاآن و حفظ تعامل  برخط دیبر نگرش نسبت به خر یگذارتاثیر

عوامل  . [11]مختلفی برای جذب مخاطب استفاده نمایدهای راهبرد کننده از باعث شده که تبلیغ آرایشیلوازم ظهور بسیاری از برندهای جدید 
ها در صنعت علاوه بر این، بازاریابی دیجیتال مزیتی در انطباق با آخرین روندها و نوآوری .[7]تبلیغات برخط، محصول به محصول متفاوت است 

یا باشند و انتظارات درحال تغییر مصرف دهد. این به برندها اجازه میمی ارایه آرایشیوبهداشتی های اجرای راهبرد  کننده را برآورده کنند. بادهند پو
شدن خود را در بازارهای جهانی افزایش  توانند دیدهمی آرایشیلوازم کننده تمرکز دارند، برندهای دیجیتال مارکتینگ یکپارچه که بر تجربیات مصرف 

یت و رشد فروش را به  .[9] توجهی افزایش دهندطور قابلدهند، موقعیت خود را در میان رقبا تقو

 آورند.دست میکنندگان، اطلاعات را از منابع مختلف بهای متداول شده است و مصرف یندهآطور فزهای اجتماعی بهروزه استفاده از رسانهام
  تاثیر اینفلوئنسر مارکتینگ برای های راهبرد کنند و از های دیجیتال برای جذب مشتریان استفاده میطور راهبردی از محتوا و پلتفرم وکارها به کسب

یژه در صنعت کنند. بهکننده استفاده میمثبت بر ادراکات و رفتارهای مصرف  های اجتماعی نقش مهمی گذاران زیبایی در رسانهتاثیر، آرایشیلوازم و
عواملی مانند نوع اینفلوئنسر، وضعیت  تاثیرکنندگان و تصمیمات خرید دارند. اثربخشی اینفلوئنسر مارکتینگ تحت دادن به روند مصرف در شکل

وکارها  عنوان یک راهبرد حیاتی برای کسبهای اخیر، اینفلوئنسر مارکتینگ، بهنمایش، حمایت مالی و قرارگرفتن درمعرض محصول است. در سال
 کنندگان برجسته کرده استاست. تحقیقات قبلی اثربخشی اینفلوئنسر مارکتینگ را در تعامل با مصرف  آرایشیزم لوادر صنایع مختلف، ازجمله 

[14]. 

  تایید ترین ابزار برای تبلیغات محصولات آرایشی شناخته شده است. در مطالعات این نتیجه حاصل شده است که موثرعنوان افراد مشهور به تایید
یر نمادین از افراد مشهور به محصول مورداستفاده قرار می یر محصول با انتقال تصو افراد مشهور  تاییدچراکه که  یرد؛گافراد مشهور برای بهبود تصو

گاهی از محصول می عنوان  دهنده خدمات باید بهارایهمحور است، یک  بنابراین، برای موفقیت در بازاری که مشتری  ؛شودباعث بهبود یادآوری برند و آ
کننده دست یافت. و به هدف رضایت مصرف   توان اوضاع را بهبود بخشیدگذار میتاثیریک روانشناس برای جذب مشتری کار کند. با شناخت عوامل  

 یافت.توان به نتایج موفقی در بازار دست کننده میاز طریق مطالعه رفتار خرید مصرف 

شده است.  تاییدی به خرید محصولی دارند که توسط افراد مشهور تربیشکنندگان تمایل های دیگر مطالعات حاکی از این است که مصرف یافته
از جذابیت، قابلیت اطمینان، اعتبار و آشنایی. در این راستا، رفتار خرید   اندعبارتبرد  کنندگان بالا میسلبریتی را در چشم مصرف عواملی که وجهه  

چهار عامل اصلی مانند عامل شخصی، روانی، اجتماعی و اقتصادی است. اگر زیبایی ظاهری، سازگاری با محصول و   تاثیرکننده تحتمصرف 
افراد مشهور نقش  تایید بنابراین،   ؛شده خواهند داشتتاییدننده همه باهم هماهنگ باشند، مشتریان نگرش بهتری نسبت به محصولات ک تاییداعتبار 

 کننده دارد. مهمی در افزایش تمایل خرید مصرف 

 ازآنپسین عامل و ترمهمحال، قابل اعتمادبودن ست. با اینهاآنمعیار اصلی برای انتخاب افراد مشهور، قابل اعتمادبودن، جذابیت و تخصص 
یر برند عوامل مافراد  تایید بر این، افزون . [10]جذابیت و تخصص است   چنین هم دادن به ترجیحات مشتری و در شکل یهمسلبریتی و تصو

یر برند  چنینهمکنندگان مشهور و تایید. هستند آرایشیوبهداشتیمحصولات  یگذاری بر تصمیمات خرید براتاثیر توجهی بر  مثبت قابل تاثیرتصو
یر قوی از برند   چنینهممشهور و های یتیدهد که وجود سلبردارند. این نشان می آرایشیوبهداشتیتصمیمات خرید برای محصولات  یک تصو

  تاثیر  نیزکیفیت محصول و  بازاریابی محتوا.  [15]بگذارد  تاثیربه خرید این محصولات  هاآن افزایش علاقه  چنینهم تواند بر درک مشتریان و می
 . [16]د دار ت مراقبت از پوستبرای خرید محصولا  انتوجه و مفیدی بر تصمیمات مشتریقابل
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 . پیشین داخلی و خارجی مرتبط های  خلاصه نتایج پژوهش   - 1جدول 
Table 1- Summary of previous research results. 

 خلاصه نتایج پژوهش  عنوان پژوهش  پژوهشگر )سال( 
های تدوین مدل بازاریابی محتوای فروشگاه [17]فر و همکاران قادری

 آرایشیوبهداشتیمحصولات رخط ب
های عوامل مرتبط با مدل بازاریابی محتوای فروشگاه

اند از طراحی، برندسازی، اثر اجتماعی، عبارتبرخط 
سایت، زیرساخت فناوری، خدمات وب ارایهکیفیت 

گیری مدیران، بازاریابی، عامل قانون، تصمیم
، آرایشیوبهداشتیسایت محصولات پذیری وبرقابت

خلق محتوای صحیح و باارزش، توانمندسازی مدیران 
فروش، راهبرد، محتوا، منابع انسانی، مدیریت ارتباط با 

، اقتصادی، موثرمشتری، عملکرد، عناصر ارتباط 
 .[17]ها، عوامل حریم شخصی رسانه

   شیاده و همکاراناصغرزاده
[18] 

گذاران تاثیرالگوی کیفی استفاده از  ارایه
کنندگان های اجتماعی در رفتار مصرفرسانه

 و بهداشتی لوکس آرایشیلوازمصنعت 

شرایط علی )تغییر در نحوه بازاریابی، تغییرات فناورانه، 
استفاده  فرآیند ری )تغییرات زیستی مردم(، پدیده محو

ای و های اجتماعی(، عامل زمینهگذاران رسانهتاثیراز 
های اجتماعی، گذاران رسانهتاثیرهای بسترساز )ویژگی

گر )عوامل دولتی، های برند(، عامل مداخلهویژگی
های اجتماعی(، عامل بینش اجتماعی از رسانه

های مختلف بازاریابی، راهبردی )استفاده از راهبرد
گذاران(، پیامد )اثربخشی تاثیرسنجش موفقیت تبلیغات  

 . [18]باشد تبلیغات( می

تبلیغات دیجیتال در  تاثیربررسی میزان  [19]شیخوندی و داوری 
 های اجتماعی بر قصد خرید کاربرانشبکه

های های اجتماعی، روشبا ظهور اینترنت و شبکه
گوی نیازهای مدرن نیستند و وکار پاسخسنتی کسب

های اجتماعی های جدید داریم. رسانهنیاز به روش
با  هاسازمانعنوان ابزاری کلیدی برای تعامل به

 مورداستفادههای بازاریابی هبردمشتریان و اجرای را
های اجتماعی گیرند. استفاده گسترده از رسانهقرار می

دهد که ، نشان میهاآندر  منتشرشدهو محتواهای 
ها توانند از این رسانهکاربران در هر زمان و مکانی می

عنوان یکی از بهبرخط استفاده کنند. تبلیغات 
شناخته شده های اجتماعی کارکردهای اصلی رسانه

توجهی بر رفتار مصرفی و خرید قابل تاثیراست و 
 . [19]مشتریان دارد 

های تبلیغات  ویژگی  بندی اولویت شناسایی و  [20]یاری و همکاران  
منظور ترغیب  اینترنتی در بازار سهام به 

 گذاران سرمایه 

های بندی نشان از اهمیت بعد ویژگینتایج اولویت
های ساختاری دارد. محتوایی در مقایسه با بعد ویژگی

های های جذبههای محتوایی، مؤلفهیدر میان بعد ویژگ
های های عقلایی، اعتبار و جذبههیجانی، کیفیت، جذبه

های های ساختاری مؤلفهاخلاقی و از میان بعد ویژگی
های پذیری کاربر، ویژگیکمیت، دسترسی و هدایت

ترتیب ظاهری، استفاده آسان کاربر و ارتباطات به
 .[20]اهمیت قرار گرفتند 
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Table 1- Continued. 

 خلاصه نتایج پژوهش  عنوان پژوهش  پژوهشگر )سال( 
های بازاریابی الکترونیکی بر کیفیت  قابلیت  تاثیر  [21]فیروزدهقان  

وکار از طریق نقش میانجی رضایت  عملکرد کسب 
 الکترونیکی 

مثبت و معناداری بر رضایت  تاثیربازاریابی الکترونیکی 
وکارهای اینترنتی استان البرز الکترونیکی و عملکرد کسب

مثبت و معناداری بر  تاثیر. رضایت الکترونیکی دارد
وکارهای اینترنتی استان البرز دارد. عملکرد کسب

گری رضایت الکترونیکی در رابطه نقش میانجی چنینهم
کارهای وبین بازاریابی الکترونیکی و عملکرد کسب

 .[21]قرار گرفت  تایید اینترنتی استان البرز مورد

انتخاب بازاریابی الکترونیکی بر میزان رشد   تاثیر [22]چیانی 
 .های کوچک و متوسط ایرانیفروش شرکت

بر میزان رشد  موثر طوربهانتخاب بازاریابی الکترونیکی 
 .[22] گذار استتاثیرهای کوچک و متوسط فروش شرکت

زاده و نوروزی مبارکه  ابراهیم 
[23] 

توان به در دسترس بودن از مزایای بازاریابی اینترنتی می بازاریابی اینترنتی بر افزایش درآمد   تاثیر 
ود اشاره کرد که کاربران با اتصال اطلاعات وسیع و نامحد 

راحتی به اینترنت و جستجوی کالای مدنظرشان به
 روز اطلاعات کاملی دربارهتوانند در هر ساعتی از شبانهمی

 .[23]آن کالا دریافت کنند و در صورت تمایل آن را بخرند 

های راهبرد تبلیغات در پلتفرم تاثیربررسی  [24]زاده اجیرلو ابراهیم
گری بر باندلینگ اجتماعی با میانجی  هایرسان

ن افزایش فروش نسبت به رقبا در بین مشتریا
 محصولات شرکت نفت پاسارگاد

بر باندلینگ  هایرسانهای راهبرد تبلیغات در پلتفرم
اجتماعی و افزایش فروش نسبت به رقبا در بین مشتریان 

داری دارد. معنی تاثیرمحصولات شرکت نفت پاسارگاد 
راهبرد  تاثیرافزایش فروش نسبت به رقبا در  چنینهم

بر باندلینگ اجتماعی  هایرسانهای تبلیغات در پلتفرم
 . [24]نقش میانجی دارد 

بر  برخط گذار تبلیغات تاثیر های شناسایی مولفه  [25]نیا و همکاران  نگهداری 
خرید واقعی با استفاده از روش دلفی فازی  

 : هلدینگ آتیه صبا( موردمطالعه ) 

اجتماعی، تبلیغات جستجوی های های رسانهمولفه
های تبلیغاتی، سایتها، تبلیغات بنری، وبموتورها و وبلاگ 

برخط های ، برنامهبرخطپنل تبلیغات، تبلیغات ویدئویی 
تلفن همراه و تبلیغات ایمیلی بر خرید واقعی در هلدینگ 

 .[25] گذار هستند تاثیرآتیه صبا 

غ و راهبرد  [26]مافی   های  عملکرد بازاریابی در دوران بلو
: فروشندگان و  موردمطالعه ) موثر بازاریابی 

با تمرکز    آرایشی و بهداشتی واردکنندگان محصولات  
 بر برند لورئال( 

های در بازار فروش محصولات آرایشی بهداشتی، راهبرد
بازاریابی افزایش میزان مصرف، راهبرد توسعه بازار، راهبرد 

 یختهبرآمافزایش رشد حجم فروش و راهبرد افزایش نفوذ 
غ محصول  گذار هستند. تاثیربازاریابی در مرحله بلو

 تاثیر، یبازار کنونهای بازاریابی حفظ سهم راهبرد
غ عمر محصول   برآمیختهری  معنادا بازاریابی این مرحله بلو

آمیخته بازاریابی  تاثیرندارند. نتایج پژوهش نمایانگر عدم 
غ  محصول و قیمت بر عملکرد بازاریابی در مرحله بلو
محصول است اما آمیخته ترویج و توزیع بر عملکرد بازاریابی 

 .[26] گذار استتاثیردر این مرحله 

با رویکرد بازاریابی  برخط طراحی مدل تبلیغات  [27]عطایی و همکاران  
های  : قطب موردمطالعه مبتنی بر تصویر ) 

 گردشگری ایران( 

دادها( مدل ای و برونهای )عوامل علی، زمینهلفهوم
های با رویکرد گیف مارکتینگ در قطببرخط تبلیغات 

ترتیب اولویت تبیین و در راستای انجام گردشگری ایران به
 شاخص استخراج شد  62  درنهایتباز،    کدگذاریحبه و  مصا

[27] . 
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 خلاصه نتایج پژوهش  عنوان پژوهش  پژوهشگر )سال( 
بر ارتقای قصد خرید  برخط اثر تبلیغات  [28]خرازیان و دادبه  اخوان 

 کنندگان زعفران مصرف 
مثبت و معناداری   تاثیربرخط  کنندگان در محیط  نظرات مصرف

 چنینهم. دارد برند  ارزش ارتقای بر ارتقای تصویر برند و 
بر ارزش برند شرکت برخط تصویر برند در تبلیغات  تاثیر  نتایج

 در برند ارزش. کند می تایید را کنندگانمصرف خرید  قصد و 
مثبت و معناداری بر روی قصد خرید  تاثیربرخط  تبلیغات
 .  [28]ردکنندگان دامصرف

 نسب و کامیابیحقیقی
[29] 

ارزیابی جایگاه برند محصولات آرایشی از 
با استفاده از تکنیک  دگانکنندیدگاه مصرف

 ی ادراکینقشه

شده از جایگاه بالاتری نسبت به برندهای خارجی مطالعه
کنندگان برخوردارند. کیفیت، برندهای داخلی در ذهن مصرف

ع محصولات و شهرت برند در تمامی ابعاد برتری خود  قیمت، تنو
کنندگان نسبت به برندهای آرایشی را در تصویر ذهنی مصرف

 . [29] جی نشان دادند خار

نوشهری و خرسندی
 [30] همکاران

تبلیغات اینترنتی در معرفی  تاثیرسنجش 
وکارهای اینترنتی )مطالعه موردی: کسب

برخط آموزی و آموزش سایت مهارتوب
 دیجی منیجر(

نحو مطلوب و اثربخش تبلیغات اینترنتی در دیجی منیجر به  تاثیر
 . [30] شودکار گرفته میطور کامل بهو به

های تبلیغاتی بر اعتماد اثرات راهبرد [31]و همکاران  ناستازیاآ
کننده: موردی از محصولات مراقبت مصرف

 از پوست در تایوان

افراد مشهور، نام  تایید چهار متغیر مستقل عنصر تبلیغاتی 
تجاری، ویژگی محصول، و گواهی شخص ثالث، رابطه معناداری 

سازی با اعتماد در تبلیغات مراقبت از پوست دارند که در آن برند
 . [31] کننده داردرا بر افزایش اعتماد مصرف تاثیرین تربیش

گوستین  برای محصولات برخط اثربخشی تبلیغات  [5]آ
 آرایشیوبهداشتی

نظر از مدرک دهندگان صرفنتایج نشان داد که اکثر پاسخ
گاه بودند. برخط های مختلف تبلیغات تحصیلی خود از رسانه آ

اطلاعات مربوط به برخط دهندگان معتقدند که تبلیغات پاسخ
 ارایهکنندگان خود را به مصرف آرایشیوبهداشتیمحصولات 

 ؛گذاردمی تاثیررو بر تصمیم خرید خریداران دهد و از اینمی
نقش بسیار حیاتی در صنعت برخط بنابراین، تبلیغات 

 .  [5]دارد آرایشیوبهداشتی

 آرایشی لوازمکننده از تبلیغات درک مصرف [4]استورهانوس 
خارجی: یک مطالعه بین فرهنگی ایجاد 

 های اجتماعیاعتماد با تبلیغات رسانه

گاهی و اعتماد از برند می ی های اجتماعتواند با بازاریابی رسانهآ
کنندگان از تبلیغات ایجاد شود. فرهنگ بر درک مصرف

گذارد. این مطالعه نوآوری، می تاثیرهای اجتماعی رسانه
 موثرعنوان عوامل مهم در ایجاد تبلیغات اطلاعات و اعتبار را به

 چنینهمها شناسایی کرد. های اجتماعی در بین فرهنگ رسانه
گاه است که خواستار  نتایج نشان داد که نسل هزاره گروهی آ

 .[4] انطباق ارتباطات با نیازها و ترجیحات خود است

ایشی با استفاده از تحلیل زبان تبلیغات آر [11]ی ظوهریان
 فرضیشرویکرد پ

ع پیش گهی تبلیغات ظاهر میچهار نو شود که فرض در آ
فرض فرض لغوی، پیشفرض وجودی، پیشاند از پیشعبارت

که استفاده از فرض غیرفاعلی. درحالیساختاری و پیش
 عنوان رقابت ضمنی بودفرض در زبان تبلیغات آرایشی بهپیش
[11] . 

برخط اینفلوئنسر مارکتینگ و تبلیغات  [12]یوسیانا 
عنوان یک بازاریابی دیجیتال: مطالعه به

 موردی محصولات زیبایی سبز

، تاثیر مستقیمی بر برخطبازاریابی تاثیرگذار و تبلیغات 
گاهی از برند سبز های خرید دارند؛ درحالیگیریتصمیم که آ

 . [12] اردهای خرید دگیریتاثیر ناچیزی بر تصمیم
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پژوهشی    اگرچه مطالعات  در داخل و خارج از کشور حاکی از این است که  شدهانجام پیشینه مطالعات    چنینهمبررسی ادبیات و مطالعات موجود و  

در  آرایشیوبهداشتیهای تبلیغاتی محصولات تبلیغاتی انجام شده است، اما مطالعات پژوهشی بسیار اندکی در مورد راهبرد های راهبرد  مبتنی بر
یکرد کیفی و دادهفضای برخط ایران به یژه با رو فته است. بر این اساس، این مطالعه سعی دارد تا این شکاف نظری و تحقیقاتی را  بنیاد صورت پذیرو

 خلاصه نتایج پژوهش  عنوان پژوهش  پژوهشگر )سال( 
 یراهبردها ی: بررسییبایزبان ز [32]هیدایا 

محصولات  غاتیمتقاعدکننده در تبل
 آرایشیوبهداشتی

 غاتیرا در تبل  یمتقاعدکننده متنوع  یهاموردمطالعه، راهبردهر پنج برند  
 نیترکنندهلندن از قانع ملیو راند بکار گرفتهخود  ییبایمحصولات ز

تعداد  نیتربیش یلندن دارا ملیر غاتی. تبلکند یاستفاده م هاراهبرد
  .[32]د ( بوراهبرد 32متقاعدکننده ) یکردهایرو

توسعه راهبرد بازاریابی دیجیتال برای  [33]نوگروهو 
افزایش سهم بازار برای محصولات 

 محلی آرایشیوبهداشتی

توجهی ازجمله تواند اثرات مثبت قابلهای صحیح میاجرای راهبرد
گاهی مصرفافزایش دیده کننده و فروش محصولات آرایشی شدن برند، آ

 . [33] محلی داشته باشد 

های بازاریابی برای مقایسه راهبرد [8]  یانگ 
 متحدهایالاتبین چین و  آرایشیلوازم

که هر دو بازار از بازاریابی دهد که درحالیمیوتحلیل نشان تجزیه
 هاآنتوجهی در رویکردهای های قابل، تفاوتاند کردهدیجیتال استقبال 

های تر پدید آمده است که از پلتفرموجود دارد. در چین، راهبرد یکپارچه
تر و کننده گستردهتجارت الکترونیک برای دستیابی به پایگاه مصرف

 متحدهایالات  آرایشیلوازمکند. درمقابل، بازار  اده میتحریک مصرف استف
های تجارت های تبلیغاتی سنتی متکی است و تخفیفبه کانال تربیش

 ارایهتر فرهنگ پخش زنده ی را با پذیرش آهستهترکمالکترونیکی 
های دیجیتال چنان از کانالهای آمریکایی همحال، شرکتدهد. با اینمی

گاه  .[8] کنند ی از برند استفاده میبرای تقویت آ

دی و همکاران 
[10] 

های شخصیتی افراد مشهور بر ویژگی تاثیر
: آرایشیوبهداشتیتصمیم خرید محصولات 

 یک مطالعه تجربی

مهمی بر تصمیم خرید  تاثیرهای شخصیتی افراد مشهور ویژگی
کنندگان جوان معتقد کنندگان زن جوان دانشگاهی دارد. مصرفمصرف

 هاآنبودند که استفاده از افراد مشهور برای تبلیغات محصولات آرایشی به  
خاطر بسپارند که منجر خاطر بیاورند و بهکند تا نام تجاری را بهکمک می
 . [10] شودگیری خرید در آینده میبه تصمیم

اوپاتامفان و 
 [14] پواپرادیت

های بازاریابی اینفلوئنسر رسانه تاثیر
ت آرایشی و اجتماعی بر محصولا 

 کاربردهای راهبردی

دهی ادراکات های اجتماعی در شکلگذار رسانهتاثیربازاریابی 
ای دارد و کنندهکننده از محصولات آرایشی نقش دگرگونمصرف
گذاران برای تاثیرهای اجتماعی و طور راهبردی از رسانهوکارها بهکسب

 آرایشیلوازمزار کننده در باتوجه بر تصمیمات مصرفاعمال نفوذ قابل
 . [14] کنند استفاده می

 آرایشیوبهداشتیهبرد بازاریابی لوازمرا [9]ایکاساری 
شدن برای محلی بر اساس دیجیتالی

 افزایش فروش

سازی های اجتماعی، بهینهبازاریابی دیجیتال ازطریق استفاده از رسانه
گاهی از برند موتور جستجو و بازاریابی محتوا، نقش عمده ای در افزایش آ

بازاریابی تاثیرگذار، های دیگری مانند و فروش محصول دارد. راهبرد
های ایمیلی و بازاریابی وابسته نیز در جذب و حفظ مشتریان موثر کمپین

فرد مشتری سازی و تجربیات منحصربهبر این، شخصیاند. علاوهبوده
افزوده برای محصولات آرایشی محلی در بازار رقابتی برای ایجاد ارزش

 .[9]کلیدی است 

برند  نیآنلا غاتیتبل یغاتیتبل یاستراتژ [2]شیکی 
در دو بستر رسانه  آرایشیوبهداشتیلوازم

  یاجتماع

و  امیپ یاستراتژ ،یغاتیتبل تیجذاب ،یکم یمحتوا لیتحلبا استفاده از 
گه 2۰۰ یاجرا استفاده  لیوتحلهیتجز جیقرار گرفت. نتا یموردبررس یآ

 دهدیرا در دو بستر مختلف نشان م یغاتیتبل یهایمتفاوت از استراتژ

[2] . 
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بررسی مطالعات موجود نشان   ،بنابراین  ؛نماید ارایهدر فضای برخط ایران  آرایشیوبهداشتیتبلیغاتی صنایع های راهبرد تاحدودی برطرف نموده و 
نگرفته و هیچ الگو یا   قرار یموردبررس ص مشخ صورتایران به برخط در فضای  آرایشیوبهداشتیهای تبلیغاتی محصولات دهد که راهبرد می

حلیل بازار و مشتریان  وتمندی در این زمینه وجود ندارد تا مدیران بازاریابی و فروش صنایع مذکور را در انجام تجزیه چارچوب عملی و نظام
منظور سهولت به آرایشیوبهداشتیتبلیغاتی محصولات های راهبرد  اساس، در این پژوهش به موضوع  نیبر هممحصولات مذکور راهنمایی نماید. 

، راهبردهایی در قالب عهموردمطالگذار و پیامدهای مرتبط با پدیده تاثیرگیری مدیران صنایع مذکور پرداخته شده است و با شناسایی عوامل تصمیم 
یژه در فضای برخط ایران، به  آرایشیوبهداشتیتبلیغاتی محصولات های راهبرد  کهاینشده و با عنایت به  ارایهمند یک الگوی پارادایمی و نظام و

تبلیغاتی های راهبرد رتبط با حوزه تواند به گسترش ادبیات موجود و م این پژوهش می ،بنابراین ؛نظری موردتوجه چندانی قرار نگرفته است ازلحاظ
 در فضای برخط ایران منجر شود. آرایشیوبهداشتیمحصولات 

 شناسی پژوهش روش   - 3

یکرد، کیفی و از نوع اکتشافی است که به ازنظرهدف کاربردی و  ازنظرپژوهش حاضر  بنیاد صورت استقرایی و با استفاده از روش پژوهش دادهرو
یکرد انتخاب  ل یاز دلا. انجام شد در مطالعات  یپژوهش کم   یکردهای رو طره یپژوهش حاضر، س  یهاپرسش ت یباتوجه به موضوع و ماه یف یک  رو

یکردهای پژوهشدست آمده از  به  یهاافتهی کم    و عمق  [34]ی  اجتماع  حوزه علوم  پژوهش    شبرد یاندک در پ  یرهایوجود متغ   ،سوک یاز     [34]یکم  رو
  گری د ی( ازسورانیبرخط ا یدر فضا آرایشیوبهداشتیمحصولات  یغاتیتبل یها)راهبرد  موردمطالعه یدهیپد ییضرورت شناسا چنینهم حاضر و 

گیری نظری و  های پژوهش، از روش نمونهی موردمطالعه پژوهش را خبرگان شرکت آریان کیمیا تک تشکیل داد. برای تعیین نمونهجامعه است.
مصاحبه،   15اشباع نظری بود که بعد از انجام  قضاوتی و هدفمند استفاده گردید. ملاک تعیین حجم نمونه، تحقق قاعده چنینهم غیراحتمالی و 

ساختاریافته و عمیق با خبرگان و مطلعان کلیدی در صنعت که با موضوع  های پژوهش، از مصاحبه نیمهمنظور گردآوری دادهحاصل گردید. به
دقیقه متغیر بود. بر اساس قاعده اشباع نظری،  45تا  35زمان انجام مصاحبه بین مدت آشنایی و تجربه لازم را داشتند، استفاده شد. موردمطالعه

های پایانی، اطلاعات جدیدی مرتبط با  های پژوهش کامل شد و در مصاحبهها درباره مقولهها تا زمانی ادامه یافت که دادهگردآوری داده فرآیند
های قبلی  حاصل از  شده با دادهدآوریهای جدید گرموضوع پژوهش، حاصل نشد و شاخص اشباع نظری حاصل گردید؛ یعنی جایی که داده

 شده است.  ارایهکنندگان در پژوهش  شناختی مشارکتمشخصات جمعیت  2جدول  ها جنبه تکراری پیدا کرد. در  ها، تفاوتی نداشت و دادهمصاحبه

 . کنندگان در پژوهش شناختی مشارکت مشخصات جمعیت   - 2جدول 
Table 2- Demographic characteristics of the participants in the research. 

 سابقه کار)سال(   سمت  تحصیلات  سن  جنسیت  شونده مصاحبه کد  
E1 18 رعاملیمد جانشین  کارشناسی ارشد 52 مرد   

E2 18 مدیر آموزش کارشناسی 50 زن   

E3 15 مدیر مالی دکتری 41 مرد   

E4 14 مدیر محصول کارشناسی ارشد 47 زن   

E5 24 معاونت توسعه دکتری 58 مرد   

E6 13 کارشناس بازرگانی خارجی کارشناسی ارشد 51 مرد   

E7 16 مدیر تولید دکتری 53 زن   

E8 9 کارشناس بازاریابی کارشناسی 49 زن   

E9 19 ریزی راهبردیمدیر برنامه دکتری 55 مرد   

E10 11 کارشناس ارشد صادرات کارشناسی ارشد 44 مرد   

E11 14 مدیر صادرات کارشناسی ارشد 48 زن   

E12 22 مدیر فروش داخلی ایران دکتری 54 مرد   

E13 12 کارشناس فروش داخلی کارشناسی ارشد 49 مرد   

E14 24 رعاملیمد  کارشناسی ارشد 60 مرد   

E15 17 مدیر منابع انسانی دکتری 52 مرد   

ین  پژوهش از چندین روش گردآوری داده استفاده شده است. برای گردآوری دادهدر این پژوهش، باتوجه به مراحل مختلف  یه جهت تدو های ثانو
الگوی پارادایمی پژوهش   ارایههای اولیه و و اینترنتی و برای گردآوری داده یهاکتابخانه مبانی نظری و ادبیات و پیشینه تجربی پژوهش، از مطالعات 
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 ...   ی م ی پارادا   ی و ارایه الگو   ی پرداز مفهوم   / یجافرو  پژوهان

 ران ی برخط ا   ی در فضا   
های کلی که کنندگان در پژوهش، پرسششناختی مشارکتساختاریافته و عمیق استفاده گردید. پس از کسب اطلاعات جمعیتاز مصاحبه نیمه

 :های باز و تفسیری داشتند، نظیربودند و پاسخ شدهی طراحها عنوان راهنمای مصاحبهبه

 ؟ در فضای برخط ایران چگونه است آرایشیوبهداشتی وضعیت بازار محصولات  .1
 مند؟ در فضای برخط ایران کدا آرایشیوبهداشتی های فراروی راهبردهای تبلیغاتی محصولات لشچا .2
 ها و تهدیدهایی است؟عف، فرصتدر فضای برخط ایران دارای چه نقاط قوت، ض  آرایشیوبهداشتی تبلیغاتی محصولات راهبردهای  .3
 ؟ در فضای برخط ایران کدامند آرایشیو بهداشتی بلیغاتی محصولات تراهبردهای  ای و محیطی حاکم برگر، عوامل زمینهعوامل مداخله .4
 ر فضای برخط ایران کدامند؟د آرایشیوبهداشتی تبلیغاتی محصولات   ین راهبردهایترمهم .5
 در فضای برخط ایران کدامند؟  آرایشیوبهداشتی یامدهای توسعه راهبردهای تبلیغاتی محصولات پ .6

توضیح بدهید؟« و یا   تربیش شده نظیر »ممکن است دهنده و خارج از چارچوب تعیینهای عمقمصاحبه، پرسش فرآیندبر این، باتوجه به افزون
صورت بود که در  کنندگان در پژوهش پرسیده شد. پروتکل انجام مصاحبه به این»منظورتان چیست؟« با هدف بررسی عمیق موضوعات از مشارکت

ها تنها در راستای اهداف  داده شد که از مصاحبه شونده اطمینانشونده تبیین گردید و به مصاحبه، هدف پژوهش برای مصاحبهابتدای مصاحبه
گیری طبقات و  زمان و شکلتحلیل هموها و تجزیه مصاحبه فرآیندپژوهشی استفاده خواهد شد و اطلاعات محرمانه باقی خواهد ماند. با پیشبرد 

زمان با  وتحلیل حاصل از پژوهش، هم مند نظریه بنیادی، روند تجزیه رهیافت نظام  بر اساسهای بعدی تعیین گردید. صاحبهمقولات، مسیر م
منظور اطمینان از روایی، اعتباربخشی، صحت و استحکام  ها در سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی صورت گرفت. به آوری دادهجمع 

با های های پژوهش، از معیارداده پذیری و تناسب، قابلیت اطمینان و  قابلیت اعتبار، قابلیت انتقال  نظیر [35] 1985در سال چهارگانه لینکلن و گو
 شده است. ارایه 3جدول  گرفته در زمینه ارزیابی روایی پژوهش در که شرح اقدامات صورت [35] ثبات، قابلیت تصدیق استفاده شد

 . روایی پژوهش   ی معیارهای ارزیاب   - 3جدول 
Table 3- Evaluation criteria of research validity. 

 

 

 

 

 

 

 

  
 

کنندگان از مشارکت اجازهمشاهده و با کسب  در شدهضبطثبت و  هایها از طریق دادهمصاحبه از حاصل  هایداده جهت سنجش پایایی پژوهش،
ها توسط مصاحبهتحلیل صورت گرفت. در ابتدا نیز وتجزیه  سازی و انطباق طی چندین مرتبه وهای در میدان مصاحبه، پیاده، یادداشتدر پژوهش

، از روش  ییایجهت سنجش پا. تحلیل شدوتجزیه کدگذاری و  2022کیودا نسخه افزار مکسنرم  به کمک کنندگان در پژوهش، پنج نفر از مشارکت
زمان اشاره دارد که در آن ابتدا فرد   در طول ها داده یبندطبقه یسازگار زانیمبازآزمون به  ییایپا ا ی. شاخص ثبات گردیدبازآزمون استفاده  ییایپا

توافق   یارهایاز مع  یکی. سپس با کندیم یکدگذارها را داده ،یروش کدگذار یریادگ یاز و پس  شودیموضوع آشنا م ینهیشیکدگذار مستقل، با پ
 استفاده از روش  وهش با پژ نی. در ا [36]شودیم نییتطابق کدها تع  زانیم اسکاتیو پا کوهنی ، کاپاپندروف یکر ی، آلفایروش هولست یدرصد

 شرح اقدامات  معیارها 
مدت پژوهشگران با هایی نظیر درگیری طولانیهای پژوهش، از روشجهت افزایش قابلیت اعتبار داده قابلیت اعتبار

ع به  ها )روشهای چندگانه گردآوری دادهاستفاده از روشمدت هشت ماه، تکنیک کنترل اعضا و  موضو
زیسته، چک کردن برداری، ضبط صدا، مشاهده حالات و تجاربسازی( از قبیل یادداشتمثلث
، چک هاآنکنندگان در پژوهش جهت اطمینان از همسانی با تجارب ها توسط مشارکتنوشتهدست

کُدگذاری و  فرآیند منظور بررسی صحت به توسط پژوهشگران شدهاستخراجکردن کدها و طبقات 
 ها استفاده گردید. های مختلف گردآوری دادهیابی به کدهای مشترک و استفاده از روشدست

منظور فراهم آوردن پژوهش به فرآیند و تناسب، توصیف دقیق کلیه پذیریجهت افزایش قابلیت انتقال پذیریانتقال
گیری با خصوصیات جمعیت موردمطالعه برای دیگران، استفاده از روش نمونهامکان مسیر پژوهش و 

ع و با انتخاب نمونهتربیش گاهی و احاطه را داشتند، موردتوجه قرار گرفت. تربیشهایی که ین تنو  ین آ

مصاحبه به نویس، کدگذاری مجدد متن چند ها شامل فایل صوتی و متن دستبا مستندکردن مصاحبه قابلیت اطمینان
یابی به کدهای مشترک ی نتایج با اولین کدگذاری جهت دستفاصله چندروز توسط پژوهشگر و مقایسه

 گردید. تایید 

های کیفی جهت پژوهش  منظور ارزیابی قابلیت تصدیق، از بازنگری چند تن از استادان خبره در زمینهبه قابلیت تصدیق
 دستیابی به نتایج مشترک استفاده شد.
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 مدیریت نوآوری و راهبردهای عملیاتی 
 (1403،  )4، شماره 5دوره 

 402-426 صفحه:
 

 عبارت است از: یروش هولستبه  یذارتوافق کدگ  بیضر رابطه. گردیدمشخص  هایتطابق کدگذار زانیم  [37]یهولست ییایپا

 

توافق   هاآن نیشده توسط دو کدگذار است که ب یتعداد موارد کدگذار M(، ییایپا بیشده  )ضردرصد توافق مشاهده یمعن بهPAO   (1) رابطهدر 
  نیشده توسط کدگذار دوم است. ایتعداد موارد کدگذار N2توسط کدگذار نخست است و  شدهیذارموارد کدگ  یتعداد کل N1وجود داشته باشد. 

ها حاصل  مصاحبه لیتحل ییایباشد، پا 80%از  یشب رابطه یخروج کهیاست. درصورت ری)توافق کامل( متغ  ک یتوافق( تا  چیصفر )ه نی رقم ب
توسط کدگذار مستقل،  هرکدامانتخاب و  یصورت تصادفتعداد سه مصاحبه به ،شدهانجام  یهامصاحبه نیاز ب ،این پژوهش. در  [38]شودیم

 یهایگذارکد ن یو تعداد کل توافقات ب 47، تعداد کل کدها توسط کدگذار دوم برابر 53شد. تعداد کل کدها توسط کدگذار نخست برابر  یکدگذار
 کهاین است. باتوجه به  86%برابر  (1) رابطهاستفاده از با  شدهانجام  یها مصاحبه ییایپژوهش پا نیاساس، در ا نیا بر بود.  43گرفته برابر صورت

  ارایه ها و تحلیل دادهواست که برای تجزیه  ذکرانیشا است. تاییدمورد  هایاعتماد کدگذار تیقابل ،نیبنابرا ؛است 80%از  تربیش  ییایپا زانیم
یکرد دادهیافته استفاده شد. در این رهیافت، مراحل    [39]مند اشتراوس و کوربینکدگذاری مبتنی بر رهیافت نظام  فرآیندبنیاد و های پژوهش، از رو

 .انجام شد محوری و انتخابی ز،گذاری باکد فرآیند، از طریق سه شدهیگردآورهای تحلیل داده 

 ها یافته   - 4

یکردی نظام وتحلیل داده تجزیه فرآیند مند است که ها در این پژوهش، طی سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی انجام شد. کدگذاری رو
عنوان بازیگرانی فعال در  ها، مطرح شده است و پژوهشگران را به های دادهها و مؤلفهکشف مفاهیم، مقوله برای [39] توسط اشتراوس و کوربین

شده   ارایه کدگذاری باز  فرآیندهای حاصل از صورت خلاصه، یافته در ادامه به  .[40]کند ها درگیر می سازی داده های کاوش، مداخله و مفهوم فرآیند
 ت.اس 

 کدگذاری باز   - 4-1

طریق فهرست ها چندین بار مرور شدند و از طی کدگذاری باز، داده .[41]بندی است سازی و مقولهکدگذاری باز شامل دو فعالیت کلیدی مفهوم 
یان، به هر نکته یک برچسب یا کد نسبت داده شد. محققین با مراجعه به کدهای استخراجشده توسط پاسخکردن نکات کلیدی بیان شده از گو

رار دادند و گرفتند، در یک مفهوم قها، کدهایی را که به یک مفهوم اشاره داشتند و در یک طبقه قرار میها و با مطالعه عمیق متن مصاحبه مصاحبه 
قسمتی از کدگذاری باز را که از   4جدول عنوان نمونه، تر، در یک مقوله قرار دادند. به سپس مفاهیم مرتبط با یک مقوله را نیز در سطحی انتزاعی

ه نموده و این جدول  ای از کدهای باز بسندخلاصه  ارایهعلت ازدیاد سطرهای جدول، به  دهد. بههای پژوهش استخراج شده است را نشان میمصاحبه
های  مفهوم از متن مصاحبه 380صورت تفصیلی در خروجی این پژوهش وجود دارد. نتایج حاصل از کدگذاری باز نشان داد که تعداد به

صرفا   ها،جهت تعدد مفاهیم مستخرج ازمصاحبهاست به  ذکرانیشا  بندی شدند.کد باز دسته  75شوندگان استخراج شده است که در قالب  مصاحبه 
 بسنده شده است.  4جدول برخی از مفاهیم در  ارایه به 

 . های پژوهش )کدگذاری باز( های حاصل از مصاحبه سازی برخی از داده مفهوم   - 4 جدول 
Table 4- Conceptualization of some data from research interviews (open coding).    

 

 

 

 

 

(1)  

 کدهای باز  یی عبارت معنا  ردیف 
 پایش و بازنگری مستمر .شدههای بر اساس تغییرات محیطی و بازخوردهای دریافتارزیابی منظم و بازنگری راهبرد 1
های تبلیغاتی ضروری است؛ زیرا بازار این صنعت پویا و متغیر پایش و بازنگری مستمر در راهبرد 2

های جدید ممکن فناوریاست و تغییرات مختلفی مانند روند رقابت، ترجیحات مشتریان، و 
 .است تاثیر بسزایی در عملکرد تبلیغاتی داشته باشند 

ها و بهبود عملکرد تبلیغاتی کمک کرد و از نفوذ رقبا توان به بهبود راهبردبا پایش مستمر، می 3
 .در بازار جلوگیری کنید 

خ پایش و تحلیل داده 4 تبدیل، میزان بازدید و ارزیابی های عملکرد تبلیغاتی مانند نرخ کلیک، نر
 .های مختلف برای فهم بهتر عملکرد و بهبود آنکمپین
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 ...   ی م ی پارادا   ی و ارایه الگو   ی پرداز مفهوم   / یجافرو  پژوهان

 ران ی برخط ا   ی در فضا   
 ادامه   - 4 جدول 

Table 4- Continued.    
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ی محور   ی کدگذار - 4-2

. [42]های الگوی پارادایمی است شده در مرحله قبل در کدگذاری باز، حول محور یا مقوله های تولیددر کدگذاری محوری رابطه بین مقوله
یژگیها و پیوند دادن مقولهها به زیرمقولهدهی مقولهربط فرآیند ، کدگذاری محوری،گری دعبارتبه   ها و ابعاد است.ها در سطح و

های فرعی و اصلی توسعه ها انجام گرفت تا روابط میان مقولهزمان میان مقولهنظری مداوم و هم  همحوری مقایسکدگذاری    فرآیندبر این اساس، طی  
ای، عوامل ی، عوامل زمینهلمحوری، عوامل ع کدگذاری باز، در شش دسته شامل مقوله فرآینداز  آمدهدستبه های ، مقولهبیترت نیابه داده شود. 

های فرعی و اصلی صورت مقولهدر بخش قبل، به  آمدهدستبه بر این اساس، در این مرحله مفاهیم  ؛راهبردها و پیامدها شکل گرفتگر، مداخله
شده  ارایه دهندهپاسخ 15 یکدها برا یهایو فراوان یمحور یشانون کدگذار سیماتردر ادامه  ه است.و به تولید مقوله پرداخته شد شدهاستخراج

 است.

 

 

 کدهای باز  یی عبارت معنا  ردیف 
های جدید و دیدگاه دست آوردن ایدهمنظور بههای رقبا در بازار بهها و راهبردپایش فعالیت 5

 .درباره روند صنعتبهتری 
 

های رضایت مشتری و ارتباط ها، ارزیابینظرسنجی یقآوری بازخورد مشتریان از طرجمع 6
 .هاها برای درک بهتر نیازها و ترجیحات آنمستمر با آن

سازی سناریوهای آماده ایجاد سناریوهای مختلف برای مواجهه با شرایط غیرمنتظره و آمادگی برای تغییرات سریع. 7
های تبلیغاتی ضروری است؛ زیرا این صنعت سازی سناریوهای مختلف برای راهبردآماده 8 مختلف

 .شدت وابسته به تغییرات مانند مد، فصول سال، رویدادها، و روند رقابت استبه
تغییرات بازار و نیازهای توان به بهترین شکل ممکن به سازی سناریوهای مختلف، میبا آماده 9

 .های مناسب را اجرا کردمشتریان واکنش نشان داد و راهبرد
 آرایشیوبهداشتیتحلیل بازار و شناخت دقیق نیازها و ترجیحات مشتریان در زمینه محصولات  10

 .بر اساس فصول، رویدادها و روند رقابت
کاهش وابستگی به یک کانال و افزایش های تبلیغاتی مختلف برای استفاده از کانال 11

 .پذیری در مواجهه با تغییراتانعطاف
پشتیبانی از چندین 

 کانال تبلیغاتی
های در پلتفرمبرخط استفاده از چندین کانال تبلیغاتی ضروری است؛ زیرا مشتریان در فضای  12

 .کنند میهای مختلفی را برای مصرف اطلاعات انتخاب مختلف حضور دارند و روش
های مختلف مشتریان، افزایش کردن حضور در چندین کانال، امکان دسترسی به گروهبا فراهم 13

 .آوریمشناخت برند و افزایش فروش را فراهم می
سایت و وبلاگ که برای ارایه محتوای توضیحی و اطلاعاتی درباره محصولات، نقد و بررسی، وب 14

 .شوند مشتریان استفاده میو راهنمایی به 
بینی کننده و پیشهای پیشرفته برای شناسایی روندها و الگوهای مصرفگیری از تحلیلبهره 15

 .تغییرات بازار
 های بزرگ تحلیل داده

دهد تا به شناخت بهتری از مشتریان، های بزرگ ضروری است؛ زیرا به ما امکان میتحلیل داده 16
 .های تبلیغاتی دست پیدا کنیمها، و عملکرد کمپینرفتاری آنالگوهای 

سازی بودجه، و گذاری، بهینهتری برای هدفهای دقیقتوان راهبردها، میبا تحلیل دقیق داده 17
 .سازی کردافزایش بازدهی را پیاده

 .های اجتماعی مختلفشبکهکنندگان، و نظرات کاربران در تحلیل تعاملات، تعداد دنبال 18
های فعلی را توانید نقاط ضعف و قوت در راهبردبا تحلیل الگوهای خرید و رفتار مشتریان، می 19

 .شناسایی کرده و بهبودهای لازم را اعمال کنید 
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 . دهنده پاسخ   15  یبرا   ی شانون عوامل عل   س ی ماتر   - 5ل جدو 

Table 5 - Shannon matrix of causal factors for 15 respondents. 

 مقوله                  
 پاسخگو 

 شناخت مخاطب هدف  محتوای جذاب و باکیفیت  استفاده از ایفلوئنسرها  تبلیغات پرداختی  تحلیل و پایش عملکرد 

1 1 1 2 0 0 

2 2 1 1 1 3 

3 1 0 1 2 1 

4 0 2 1 2 2 

5 1 2 1 1 1 

6 2 1 3 2 1 

7 2 2 1 2 1 

8 1 1 2 1 1 

9 0 1 1 1 2 

10 0 1 0 1 2 

11 1 0 1 0 0 

12 1 1 1 2 1 

13 1 2 0 1 0 

14 1 2 1 2 1 

15 0 0 1 2 3 

 19 20 17 17 14 جمع

 . دهنده پاسخ   15  ی برا   ای زمینه شانون عوامل    س ی ماتر   - 6جدول 
Table 6 - Shannon matrix of contextual factors for 15 respondents. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . دهنده پاسخ   15  ی برا   گر مداخله شانون عوامل    س ی ماتر   - 7جدول 
Table 7 - Shannon matrix of intervening factors for 15 respondents. 

 مقوله             
 

 پاسخگو 

 روندهای جهانی و مد  رویدادهای سیاسی و اجتماعی  های فناوری نوآوری  شرایط اقتصادی جهان  ها و تعطیلات فصل 

1 0 1 3 0 4 

2 1 1 1 1 2 

3 0 0 2 0 1 

4 0 0 0 4 0 

5 1 0 1 1 2 

6 1 2 0 2 1 

7 1 4 0 2 1 

8 0 0 0 0 1 

 مقوله                
 پاسخگو 

 موقعیت جغرافیایی  فرهنگی و اجتماعی  اقتصادی  تکنولوژیکی  قوانین و مقررات  رقابتی 

1 1 0 0 2 1 2 

2 0 2 3 1 1 1 

3 1 0 0 2 1 2 

4 1 2 2 1 1 1 

5 1 1 0 2 1 1 

6 2 1 0 0 1 1 

7 1 2 0 0 2 0 

8 1 1 1 2 2 1 

9 1 2 2 1 1 1 

10 1 1 0 1 0 2 

11 0 0 1 0 3 0 

12 2 1 1 0 1 2 

13 1 0 1 1 1 1 

14 2 1 0 1 0 0 

15 2 2 3 2 0 0 

 15 16 16 14 16 17 جمع
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Table 7- Continued. 

 مقوله             
 

 پاسخگو 

 روندهای جهانی و مد  رویدادهای سیاسی و اجتماعی  های فناوری نوآوری  شرایط اقتصادی جهان  ها و تعطیلات فصل 

9 0 2 1 1 1 

10 0 1 2 1 0 

11 1 1 1 0 1 

12 0 0 2 1 0 

13 1 2 1 1 0 

14 2 0 0 1 0 

15 1 0 0 0 1 

 15 15 14 14 10 جمع

 . دهنده پاسخ  15  ی برا   راهبردهای تبلیغاتی شانون    س ی ماتر   - 8جدول 
Table 8 - Shannon matrix of Advertising strategies for 15 respondents. 

 مقوله         
 پاسخگو 

پذیری در راهبردهای  انعاطاف 
 تبلیغاتی 

ها و  استفاده از داده 
 های پیشرفته تحلیل 

 مدیریت ریسک  توسعه برند و هویت  تقویت ارتباطات و روابط عمومی 

1 0 1 0 0 2 

2 0 1 2 1 0 

3 1 1 1 2 1 

4 2 1 2 0 0 

5 1 0 1 0 2 

6 2 2 1 1 0 

7 0 1 2 1 1 

8 2 1 1 1 1 

9 2 1 0 1 3 

10 1 1 1 2 0 

11 1 2 0 2 1 

12 1 0 2 1 1 

13 1 1 1 1 1 

14 0 0 1 0 1 

15 0 0 0 0 1 

 15 13 15 13 14 جمع

 . دهنده پاسخ  15  ی برا   پیامدها شانون    س ی ماتر   - 9جدول 
Table 9 - Shannon matrix of consequences for 15 respondents. 

 مقوله           
 پاسخگو 

 های تبلیغاتی کاهش هزینه  بهبود نوآوری و توسعه محصول  بهبود تصویر برند  تقویت وفاداری مشتری  افزایش فروش و درآمد 

1 0 2 1 1 0 

2 2 1 2 0 0 

3 0 1 1 1 1 

4 1 1 2 0 1 

5 0 1 2 2 1 

6 0 0 1 1 1 

7 0 1 1 0 2 

8 1 1 0 2 1 

9 2 0 1 2 1 

10 0 0 0 0 0 

11 1 0 0 1 0 

12 0 0 2 1 1 

13 1 1 1 0 0 

14 0 1 1 0 2 

15 2 1 0 1 2 

 13 12 15 11 10 جمع



416   

 

 مدیریت نوآوری و راهبردهای عملیاتی 
 (1403،  )4، شماره 5دوره 

 402-426 صفحه:
 

 
گر، راهبردها و پیامدهای موضوع پژوهش  ای، عوامل مداخلهدر ادامه نتایج حاصل از کدگذاری باز و محوری در رابطه با عوامل علی، عوامل زمینه

 شده است. ارایه 10جدول در 

 . ی محور   ی های حاصل از کدگذاری باز و کدگذار مقوله   - 10جدول 
Table 10 - Categories resulting from open coding and axial coding. 

 مقولات کدهای محوری کدهای باز ردیف
  های اجتماعیتحلیل داده 1

 تحلیل و پایش عملکرد
 عوامل علی

 بازخورد و اصلاح 2
 ابزارهای تحلیل 3
 تبلیغات پرداختی تبلیغات هدفمند مبتنی بر داده 4
 های اجتماعیتبلیغات در شبکه 5

 تبلیغات پرداختی
 

 تبلیغات گوگل 6
  اینفلوئنسرهای میکرو 7

 های مشترککمپین 8 استفاده از اینفلوئنسرها
 همکاری با اینفلوئنسرهای مرتبط 9

  آموزش و مشاوره 10
 نقدها و نظرات مشتریان 11 محتوای جذاب و باکیفیت

 ویدئوهای با کیفیتها و عکس 12
  وتحلیل روانشناسی مخاطبتجزیه 13

 بندی بازارتقسیم 14 شناخت مخاطب هدف
 هاتحلیل نیازها و خواسته 15
  های رقابتیتفاوت 16

 عوامل رقابتی
 

 ایعوامل زمینه
 یابی برندموقعیت 17
 تحلیل رقبا 18
  مقررات حریم خصوصی 19

 قوانین بهداشتی 20 مقرراتقوانین و 
 قوانین تبلیغات 21
  های فناوریپیشرفت 22

 عوامل تکنولوژیکی
 

 های محبوبپلتفرم 23
 میزان نفوذ اینترنت 24
  روندهای اقتصادی 25

 عوامل اقتصادی
 

 نرخ تورم 26
 سطح درآمد 27
گاهی و تحصیلات 28   میزان آ

 اجتماعیفرهنگی و 
 

 هارویدادها و جشن 29
 الگوهای زیبایی محلی 30
  ونقلهای حملزیرساخت 31

 موقعیت جغرافیایی
 

 زبان و لهجه 32
 تراکم جمعیت و بازار هدف 33
 گرعوامل مداخله ها و تعطیلاتفصل هاتعطیلات و جشن 34
 تغییرات فصلی 35
  تورم 36

 نرخ ارز 37 جهانیشرایط اقتصاد 
 های اقتصادیبحران 38
  های جدید ارتباطیتکنولوژی 39

 امنیت سایبری 40 های فناورینوآوری
 های تکنولوژی تبلیغاتپیشرفت 41
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Table 10- Continued. 
 مقولات کدهای محوری کدهای باز ردیف
  رویدادهای اجتماعی و سیاسی 43

 رویدادهای سیاسی و اجتماعی
 

 تغییرات قانونی و مقرراتی 44
  های محصولینوآوری 45
 ثیرگذار جهانیاهای تشخصیت 46
 تغییرات مد و زیبایی 47
  پایش و بازنگری مستمر 48

 های تبلیغاتیپذیری در راهبردانعطاف
 

 راهبردها
 سازی سناریوهای مختلفآماده 49
 پشتیبانی از چندین کانال تبلیغاتی 50
  های بزرگ تحلیل داده 51

 تحلیل احساسات 52 های پیشرفتهها و تحلیلاستفاده از داده
 تر بازاربندی دقیقتقسیم 53
  ها و اینفلوئنسرهاایجاد روابط قوی با رسانه 54

 تقویت ارتباطات و روابط عمومی
 

 هابحرانگویی سریع به پاسخ 55
 برقراری ارتباطات شفاف با مشتریان 56
 ایجاد هویت برند قوی 57

 سرایی برندداستان 58 توسعه برند و هویت
 های راهبردیمشارکت 59
 هاشناسایی و ارزیابی ریسک 60

 
 مدیریت ریسک

 های مدیریت بحرانتوسعه برنامه 61
 گذاریبیمه 62
 فروشافزایش حجم  63

 افزایش فروش و درآمد
 پیامدها

 افزایش میانگین ارزش خرید 64
  تکرار خرید 65

 توصیه به دیگران 66 تقویت وفاداری مشتری
 افزایش اعتبار و اعتماد 67

 
 بهبود تصویر برند

 هاجذب توجه رسانه 68
 شهرت 69
 توسعه محصولات جدید 70

 
 محصولبهبود نوآوری و توسعه 

 بهبود کیفیت محصولات 71
 پذیریافزایش انعطاف 72
 افزایش بازدهی تبلیغات 73

 
 های تبلیغاتیکاهش هزینه

 تبلیغات هدفمند 74
 افزایش تبلیغات ارگانیک 75

یدادهایی را در برمی علیشرایط  شرایط علی: آن، پدیده اصلی ضرورتا   حذف در صورت انجامد و گیرد که به وقوع یا توسعه پدیده محوری میرو
های اجتماعی،  دهد که اجماع نسبتا بالایی بر سر برخی از مفاهیم همانند تحلیل داده شوندگان نشان میشود. نتایج گفتگو با مصاحبهایجاد نمی 
نتایج این  چنینهمشود. ای به نام تحلیل و پایش عملکرد میاصلاح و ابزارهای تحلیل باید وجود داشته باشد که سبب ایجاد مقولهبازخورد و 

های تبلیغاتی دهد که تبلیغات پرداختی، استفاده از اینفلوئنسرها، محتوای جذاب و با کیفیت، شناخت مخاطب هدف در راهبرد گفتگوها نشان می
بندی عوامل علی بنابر دیدگاه خبرگان و  توانند در طبقهباشد. این پنج مقوله اصلی می موثردر فضای برخط ایران  آرایشیوهداشتیبمحصولات 

 بندی شوند.محققان دسته

دیده اصلی ایده و تفکر عبارتی، پشود؛ بههای اصلی دیگر به آن مربوط میشود و تمام مقولهها ظاهر می پدیده اصلی همواره در داده پدیده محوری:
 آرایشیوبهداشتیهای تبلیغاتی محصولات شود. در این پژوهش، راهبرد محوری پژوهش است که در اکثر موارد از پرسش اصلی پژوهش منتج می

 شده است.عنوان پدیده اصلی و محوری درنظر گرفتهایران، بهبرخط در فضای 
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گذارند. نتایج گفتگو در رابطه با  می تاثیرصورت مستقیم بر پدیده محوری محیطی موجود است که به گر شرایطای: شرایط زمینه بیانشرایط زمینه
در فضای برخط ایران، اجماع نظر در رابطه با شش مقوله اصلی رقابتی، قوانین   آرایشیوبهداشتیهای تبلیغاتی محصولات ای در راهبرد عوامل زمینه

های  دهد. مجموع نتایج از گفتگوها نشان داد که تفاوت فرهنگی و اجتماعی، موقعیت جغرافیایی را نشان میو مقررات، تکنولوژیکی، اقتصادی، 
ای به نام قوانین  ای اصلی به نام رقابتی؛ مقررات حریم خصوصی، قوانین بهداشتی، قوانین تبلیغات مقولهیابی برند، تحلیل رقبا مقولهرقابتی، موقعیت

روندهای اقتصادی، نرخ تورم،   چنینهم های محبوب، میزان نفوذ اینترنت مقوله اصلی به نام تکنولوژیکی؛ فناوری، پلتفرم های و مقررات؛ پیشرفت
یدادها و جشن سطح درآمد مقوله گاهی و تحصیلات، رو ای به نام فرهنگی اجتماعی؛ و  ها، الگوهای زیبایی محلی مقولهای به نام اقتصادی؛ میزان آ

بندی ای به نام موقعیت جغرافیایی را حاصل شدند که در طبقهونقل، زبان و لهجه، تراکم جمعیت و بازار هدف مقولههای حمل نهایتا زیرساخت 
 ای قرار گرفتند.عوامل زمینه

باتوجه به نتایج حاصل از اجماع نظری در   کنند.گر و یا محدودکننده راهبردها عمل میعنوان تسهیلشرایط عامی هستند که به  گر:شرایط مداخله
در فضای برخط ایران شامل پنج مقوله اصلی  آرایشیوبهداشتیهای تبلیغاتی محصولات گر در راهبرد توان گفت که عوامل مداخلهها میمصاحبه

یدادهای سیاسی و اجتماعی، روندها و تعطیلات، شرایط اقتصادی جهانی، نوآوری فصل باشد. در مجموع  های جهانی و مد میهای فناوری، رو
ها و تعطیلات را ساختار  ها، تغییرات فصلی مقوله اصلی فصل توان اظهار نمود که تعطیلات و جشن های این بخش میهای مربوط به مصاحبهیافته

های های فناوری شامل تکنولوژیوریاقتصادی؛ مقوله اصلی نوآ یهابحرانداده است. مقوله اصلی شرایط اقتصادی جهانی شامل تورم، نرخ ارز، 
یدادهای سیاسی و اجتماعی شامل جنبشجدید ارتباطی، امنیت سایبری، پیشرفت های اجتماعی، های تکنولوژی تبلیغات؛ مقوله اصلی رو

یدادهای اجتماعی گذار جهانی،  تاثیرهای های محصولی، شخصیتچون نوآوری، مفاهیمی همچنینهم ومقرراتی و سیاسی، تغییرات قانونی ورو
 کند.ای ایفا میتغییرات مد و زیبایی در رابطه با مقوله روندهای جهانی و مد نقش عمده

های در این پژوهش در جهت راهبرد شود. می ارایهگر مشخص، راهبردهایی در راستای پدیده اصلی در یک زمینه و با شرایط مداخله راهبردها:
شده است.  ارایه 5شده در قالب جدول کنندگان بیاندر فضای برخط ایران، راهبردهایی که توسط مشارکت  شیآرایوبهداشتیمحصولات  تبلیغاتی

های تبلیغاتی، پذیری در راهبرد چون انعطاف دهد که اجماع نسبتا بالایی در رابطه با برخی مقولات همشوندگان نشان مینتایج گفتگو با مصاحبه
یت، مدیریت ریسک است که راهبردهای اجرای ها و تحلیلاستفاده از داده یت ارتباطات و روابط عمومی، توسعه برند و هو های پیشرفته، تقو

های تبلیغاتی شامل پایش و بازنگری  در راهبرد   پذیریباشد. مقوله انعطافدر فضای برخط ایران می  آرایشیوبهداشتیهای تبلیغاتی محصولات  راهبرد 
های های پیشرفته شامل تحلیل داده ها و تحلیل سازی سناریوهای مختلف، پشتیبانی از چندین کانال تبلیغاتی؛ مقوله استفاده از دادهمستمر، آماده

یت ارتباطات و روابط عمبندی دقیق بزرگ، تحلیل احساسات، تقسیم  ها و اینفلوئنسرها، ومی شامل ایجاد روابط قوی با رسانه تر بازار؛ مقوله تقو
یی سریع به پاسخ یت برند قوی، داستانهابحران گو یت شامل ایجاد هو سرایی برند، ، برقراری ارتباطات شفاف با مشتریان؛ مقوله توسعه برند و هو

 باشد.گذاری میهای مدیریت بحران، بیمه ها، توسعه برنامه سک های راهبردی و نهایتا مقوله مدیریت ریسک  شامل شناسایی و ارزیابی ری مشارکت

 کارگیری راهبردها هستند که در این پژوهش، پیامدهای حاصل از اجرای راهبردها، شامل پنج پیامد است.پیامدها، بروندادها یا نتایج به :هاپیامد
 آرایشیوبهداشتیهای تبلیغاتی محصولات  ر رابطه با پیامدهای اجرای راهبرد بالایی د  دهد که اجماع نسبتاشوندگان نشان مینتایج گفتگو با مصاحبه

یت وفاداری  شوندگان معتقدند مقولاتی که در جدول فوق بهدر فضای برخط ایران است. مصاحبه دست آمده است شامل افزایش فروش و درآمد، تقو
یر برند، بهبود نوآوری و توسعه محصول های تبلیغاتی محصولات های تبلیغاتی ازجمله پیامدهای راهبرد زینه، کاهش همشتری، بهبود تصو

 باشد.در فضای برخط ایران می آرایشیوبهداشتی

 انتخابی  کدگذاری   - 4-3

و   کرده ارایهها ربط داده و آن روابط را در چارچوب یک روایت مند، به دیگر طبقهکدگذاری انتخابی )خلق نظریه( مقوله اصلی را به شکل نظام  
م کردن ا، کدگذاری انتخابی عبارت است از تلفیق و توگری دعبارتبه  .[41] کندی نیاز دارند اصلاح میتربیشهایی را که به بهبود و توسعه طبقه

باره باگیری اولیه چارچوب پژوهش. در این مرحله وجود آمده برای شکلطبقات به شوند تا  هم ترکیب میجملاتی که قبلا کدگذاری شده بودند، دو
. در این مرحله پژوهشگران  [42]رد یمباحث را در برگ  یپوشانهم  یستیگردد که باآن ترسیم می  درک شود و سپس نمودار مربوط بهقابل    هاآنبین    رابطه
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ها پیوند داده و  دیگر مقوله( به 1شکل مند )محوری را به شکلی نظام نظریه مبادرت نمودند و پدیده ارایه بر اساس نتایج کدگذاری باز و محوری به 

نظریه، برای   بر اساسمحوری، یک روایت اصلی  ها پیرامون پدیدهنهادن مقولهبر این، با کنار هم روابط در قالب یک روایت مطرح گردید. افزون
شکل  الگوی پارادایمی پژوهش در    در ادامه  اساس،بر این  شد.    ارایهدر فضای برخط ایران    آرایشیوبهداشتیهای تبلیغاتی محصولات  ی راهبرد پدیده

 گردد. می و روایت نظریه تبیین ارایه 1

 

 . کیودا( افزار مکس در فضای برخط ایران )منبع: خروجی نرم   آرایشی و بهداشتی های تبلیغاتی محصولات  الگوی پارادایمی راهبرد   - 1شکل 
Figure 1- Paradigmatic model of advertising strategies for cosmetics and health products in Iran's 

online space (source: output of Mexquda software  . )  

در فضای برخط ایران   آرایشیوبهداشتیهای تبلیغاتی محصولات ی راهبرد روایت زیر حاصل کدگذاری انتخابی )خلق نظریه( برای پدیده
رد، تبلیغات پرداختی، استفاده از اینفلوئنسرها، محتوای جذاب و باکیفیت و شناخت مخاطب هدف،  است:»مقولاتی نظیر تحلیل و پایش عملک

این مهم در شرایطی اند.  را فراهم نموده   در فضای برخط ایران  آرایشیوبهداشتیهای تبلیغاتی محصولات  ی راهبرد پدیدهضرورت توجه و پرداختن به  
عنوان مقولات رقابتی، قوانین و مقررات، عوامل فناورانه، عوامل اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی و موقعیت جغرافیایی بهعوامل گردد که حاصل می 

های ها و تعطیلات، شرایط اقتصادی جهانی، نوآوریفصلگر نظیر گذارند. از سوی دیگر، عوامل مداخله می تاثیری محوری پدیده یبر روای زمینه
ید های تبلیغاتی محصولات ی راهبرد پدیده عنوان عوامل محدودکنندهادهای سیاسی و اجتماعی و تغییر روندهای جهانی و مد، بهحوزه فناوری، رو

 شوند.در فضای برخط ایران محسوب می آرایشیوبهداشتی

های تبلیغاتی، استفاده از ذیری در راهبرد پچون انعطاف در فضای برخط ایران با راهبردهایی هم آرایشیوبهداشتیهای تبلیغاتی محصولات راهبرد 
یت، و مدیریت ریسک ها و تحلیل داده یت ارتباطات و روابط عمومی، توسعه برند و هو گردد که پیامدهای استفاده از تسهیل میهای پیشرفته، تقو

یر برند، بهبود نوآوری  این راهبردها، یت وفاداری مشتری، بهبود تصو های تبلیغاتی و توسعه محصول و کاهش هزینه افزایش فروش و درآمد، تقو
 یهالیو استفاده از تحل  یریپذانعطاف   ازمندین  ،رانیبرخط ا  یدر فضا  آرایشیوبهداشتیمحصولات    یغاتیتبل  یراهبردها  ،است  ذکرانیشا  باشد«.می

 د.ابیدست  یمشتر یوفادار تی فروش و تقو شیمانند افزا یجیگر، به نتاو مداخله  یانهیاست، تا با درنظر گرفتن عوامل زم شرفتهیپ
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با استفاده از   در فضای برخط ایران  آرایشیوبهداشتیهای تبلیغاتی محصولات  پردازی، طراحی و تبیین الگوی راهبرد هدف اصلی این پژوهش مفهوم 
یکرد نظام    چنینهمو های تبلیغاتی راهبرد پذیرفته پیرامون بررسی ادبیات نظری و مطالعات پیشین صورت بنیاد بود. ه مند دادروش پژوهش کیفی و رو

  26مقوله فرعی،  75کد باز،  380کننده در پژوهش، منجربه شناسایی و خبرگان مشارکت مطلع گرفته با افراد های صورت مند مصاحبه تحلیل نظام 
گر، راهبردها و پیامدها  ای، عوامل مداخلهی محوری، عوامل علی، عوامل زمینهشش محور اصلی شامل مقولهها در مقوله اصلی گردید. مقوله

الگوی پارادایمی حاصل از   شد. ارایه در فضای برخط ایران  آرایشیوبهداشتیهای تبلیغاتی محصولات بندی شدند. در پایان، الگوی راهبرد طبقه
محوری را توصیف    ارتباط بین چند مقوله اصلی با مقوله   چنینهم های فرعی آن و  ی اصلی با مقولههای پژوهش، نموداری از روابط بین یک مقولهیافته

 بر اساسباشد. می گر، راهبردها و پیامدها ای، عوامل مداخلهعوامل علی، عوامل زمینهبنیاد دارای مقوله محوری، نظریه داده  بر اساسنموده است و  
ین شرایط ترمهممحوری انتخاب شد.  عنوان مقولهبه در فضای برخط ایران آرایشیوبهداشتیهای تبلیغاتی محصولات های پژوهش، راهبرد یافته

اب و باکیفیت و شناخت مخاطب هدف بود که  علی احصا شده، تحلیل و پایش عملکرد، تبلیغات پرداختی، استفاده از اینفلوئنسرها، محتوای جذ
 ناپذیر تبدیل نموده است.اجتناب ضرورتیهای تبلیغاتی محصولات آرایشی را به راهبرد  ارایه

 [31]، آناستازیا و همکاران[18]  ، اصغرزاده شیاده و همکاران [17]فر و همکارانهای پژوهش با شواهد موجود در مطالعات قادریاین بخش از یافته 

پاتامفان و پواپرادیت  [12]، یوسیانا   در همین راستا، بخشی از شواهد موجود در بررسی    سو است.هم  [9]ایکاساری    و   [10]، دی و همکاران  [14]، او
های برخط  حکایت از این دارد که عملکرد و خلق محتوای صحیح و باارزش با الگوی بازاریابی محتوای فروشگاه  [17]فر و همکاران قادری

های  گذاران رسانهتاثیرالگوی کیفی استفاده از    ارایهدر بررسی خود باهدف    [18]ارتباط دارد. اصغرزاده شیاده و همکاران    آرایشیوهداشتیبمحصولات  
گذار معرفی تاثیرعنوان یکی از عوامل علی و بهداشتی لوکس، تغییر در نحوه بازاریابی را به آرایشیلوازم کنندگان صنعت اجتماعی در رفتار مصرف

افراد مشهور، رابطه معناداری با اعتماد در تبلیغات محصولات مراقبت از  تاییدنیز دریافتند که راهبرد تبلیغاتی  [31] نمودند. آناستازیا و همکاران
بی برای تبلیغ محصولات زیبایی هستند و [ اینفلوئنسر مارکتینگ و تبلیغات برخط، راهبرد 12] یوسیانا  زعم پوست در تایوان دارد. به   تاثیر های محبو

پاتامفان و پواپرادیت    چنینهم  کننده دارند.مثبتی بر تصمیمات خرید مصرف   های اجتماعیگذاران زیبایی در رسانهتاثیردر پژوهشی به بررسی    [14]او
کنندگان و دادن به روند مصرف مهمی در شکلهای اجتماعی نقش گذاران زیبایی در رسانهتاثیر هاآنزعم مبادرت نمودند. به آرایشیلوازم در صنعت 

معرض    عواملی نظیر نوع اینفلوئنسر، وضعیت نمایش، حمایت مالی و قرارگرفتن در  تاثیرتصمیمات خرید دارند. اثربخشی اینفلوئنسر مارکتینگ تحت
 است. آرایشیلوازم رها در صنایع وکاعنوان یک راهبرد حیاتی برای کسبهای اخیر، اینفلوئنسر مارکتینگ، بهمحصول است. در سال

یژگیترین ابزار تبلیغات محصولات آرایشی صحه گذاشتند و اذعان نمودند که موثرعنوان افراد مشهور به تاییدنیز بر  [10] دی و همکاران  های و
 [9]توسط زنان جوان دانشگاهی دارد. ایکاساری     آرایشیوبهداشتیکنندگان محصولات  مهمی بر تصمیم خرید مصرف   تاثیرشخصیتی افراد مشهور  

گاهی از برند و فروش اریابی محتوا، نقش عمدهنیز عنوان نمود که اینفلوئنسر مارکتینگ و باز محلی دارد. با  آرایشیوبهداشتیلوازم ای در افزایش آ
منفی برروی مخاطب داشته باشد و بر   تاثیرتواند به این نتیجه رسیدند که حمایت از افراد مشهور در تبلیغات می [43]زیپورا و امبریا وجود، این

مخاطبان شیوه زندگی معمول خود را که مطابق با استانداردهای فرهنگی و انتظارات   تربیش بگذارد.  تاثیراخلاقیات، هنجارها و رفتار در جامعه 
بر این، ایبیتایو و  افزون کنند.دهند، تقلید میمی انجام  هاآنپنداری با ذاتاند و از کارهایی که افراد مشهور برای همجامعه در کل است، رها کرده

دلیل اصلی خرید محصول،   کند.توجهی نمیافراد مشهور تغییر قابل تایید دلیل کننده بهیدند که رفتار خرید مصرف به این نتیجه رس  [44] تجومایه
گهی درج شده است.  قیمت، نام و سایر عوامل مانند کیفیت است، نه سلبریتی که در آ

را بر اساس   هاآنتوان گیرند که میوامل متعددی قرار میع تاثیردر فضای آنلاین ایران تحت آرایشیوبهداشتیهای تبلیغاتی محصولات راهبرد 
بی میکننده، بههای بازاریابی دیجیتال و رفتار مصرف های موجود در این زمینه تبیین کرد. در این راستا، نظریهنظریه  توانند راهنما باشند. بازاریابی  خو

مشتریان و افزایش فروش محصولات استوار است. یکی از عوامل کلیدی در این زمینه،   توجهجلباستفاده از ابزارهای آنلاین برای    بر اساسدیجیتال  
دلیل گستردگی کاربران و امکان تعامل مستقیم با مشتریان، بستر مناسبی ها بههای اجتماعی نظیر اینستاگرام و تلگرام است. این پلتفرم استفاده از شبکه

سازی موتورهای جستجو  اشاره  توان به تبلیغات کلیکی و بهینهمی موثرکنند. از دیگر ابزارهای فراهم می  آرایشیوبهداشتیبرای تبلیغات محصولات 
 مخاطبان مناسب نمایش داده شوند.صورت هدفمند به کنند محصولات به کرد که کمک می
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، آرایشیوبهداشتیمشتریان داشته باشیم. در زمینه محصولات های کند تا درک بهتری از نیازها و خواستهکننده به ما کمک میظریه رفتار مصرف ن

اطلاعات دقیق و شفاف   ارایهبر تولید محتوای با کیفیت و  تاکیدمشتریان به دنبال کیفیت، اعتبار برند، و نظرات مثبت دیگران هستند. در این راستا، 
های مثبت، نظیر نقد و بررسی  اجتماعی تاییدتفاده از نظرات کاربران و ، اس چنینهمتواند اعتماد مشتریان را جلب کند. درباره محصولات، می

گذار تاثیرگیری از افراد گیری مشتریان ایفا کند. بر اساس نظریه اینفلوئنسر مارکتینگ، در فضای آنلاین ایران، بهره تواند نقش مهمی در تصمیم می
کننده و نفوذ در است. اینفلوئنسرها با داشتن تعداد زیادی دنبال  آرایشیوبهداشتیصولات  در تبلیغات مح  موثر)اینفلوئنسرها( نیز یکی از راهکارهای  

 زیادی در معرفی و ترغیب خرید این محصولات داشته باشند.  تاثیرتوانند جامعه مخاطبان خود، می

ی را نیز از سوی  تربیش شود؛ بلکه اعتماد شدن محصولات میباعث افزایش دیده تنهانه ، هاآن همکاری با این افراد و استفاده از محتوای تولیدی 
یدئوهای آموزشی  مشتریان به همراه دارد. بازاریابی محتوا نیز از دیگر عوامل مهم در تبلیغات آنلاین محسوب می شود. تولید محتوای آموزشی، مانند و

، چنینهمرا به خرید محصولات ترغیب کند.    هاآنای برای مشتریان ایجاد کند و  افزودهارزش د  توانو مقالات درباره نحوه استفاده از محصولات، می
یدئوها، به انتشار محتواهای جذاب و سرگرم  یر و و یژه در پلتفرم کننده در قالب تصاو خود جلب  تواند توجه مخاطبان را بههایی مانند اینستاگرام، میو

در فضای آنلاین   آرایشیوبهداشتیبرای تبلیغات محصولات  موثر، به یک راهبرد جامع و هاآنا و عوامل مرتبط با ه، ترکیب این نظریهدرنهایتکند. 
بی را برای برندها و کسبشود. توجه به این عوامل و استفاده هوشمندانه از ابزارهای موجود، میایران منجر می وکارهای فعال در این  تواند نتایج مطلو
در فضای برخط ایران، عوامل رقابتی، قوانین و مقررات،   آرایشیوبهداشتیهای تبلیغاتی محصولات  ن آورد. در الگوی پارادایمی راهبرد حوزه به ارمغا

های تبلیغاتی محصولات ای، بر راهبرد عنوان عوامل زمینه به عوامل تکنولوژیکی، عوامل اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی و موقعیت جغرافیایی
 گذار هستند.تاثیر آرایشیوبهداشتی

در همین راستا، بخشی  خوانی دارد.  هم   [4]استورهانوس  و     [17]فر و همکارانهای پژوهش نیز با شواهد موجود در مطالعات قادریاین بخش از یافته 
سایت محصولات پذیری وبحکایت از این دارد که عوامل زیرساخت فناوری، رقابت  [17]فر و همکاران ی قادریاز نتایج موجود در مطالعه

در مطالعه  ارتباط دارد. آرایشیوبهداشتیهای برخط محصولات فروشگاه و عوامل اقتصادی با الگوی بازاریابی محتوای آرایشیوبهداشتی
گذارد و فرهنگ نقش مهمی در  می تاثیر های اجتماعی کنندگان از تبلیغات رسانهنشان داده شده است که فرهنگ بر درک مصرف  [4]استورهانوس 

های ها و تعطیلات، شرایط اقتصادی جهانی، نوآوری گر شامل مقولاتی نظیر فصل دارد. در این مطالعه، عوامل مداخله  موثرایجاد بازاریابی سنتی 
یدادهای سیاسی و اجتماعی، روندهای جهانی و مد هستند. احمد پژوهش استدلال نمود که نوآوری   در پژوهشی همسو با این [45] فناوری، رو

یافته هند دارد. درنتیجه، توسعه اخیر های سازمانکنندگان در خرده فروشیمثبت بر رفتار خرید برخط مصرف تاثیرهای خرید، گیریخاص و جهت
 ن به خرید برخط علاقه نشان دهند.کنندگاهای الکترونیکی باعث شده است که مصرف فروشگاه

در   [46]ها است. کومارهای اجتماعی در بین فرهنگ رسانه موثرنیز عنوان نمود که نوآوری، یک عامل مهم در ایجاد تبلیغات  [4] استورهانوس 
یت در گروه، خانواده    فرهنگ، طبقه  تاثیرکننده به این نتیجه رسید که افراد تحتشناختی بر رفتار مصرف عوامل جمعیت  تاثیربررسی   اجتماعی، عضو

های تبلیغاتی، پذیری در راهبرد مقولاتی نظیر انعطاف چنینهمگیرند. روندهای فرهنگی و اجتماعی قرار می  تاثیرو شخصیت قرار دارند و تحت
یت و مدیرها و تحلیل استفاده از داده یت ارتباطات و روابط عمومی، توسعه برند و هو تبلیغاتی  عنوان راهبردهاییت ریسک بههای پیشرفته، تقو

 نیاز احکایت    [26]در همین راستا، بخشی از شواهد موجود در پژوهش مافی  در فضای برخط ایران شناسایی شدند.    آرایشیوبهداشتیمحصولات  
های بازاریابی افزایش میزان مصرف، راهبرد توسعه بازار، راهبرد افزایش رشد حجم فروش  دارد که در بازار فروش محصولات آرایشی بهداشتی، راهبرد 

 گذار هستند.تاثیربازاریابی در مرحله بلوغ محصول  برآمیختهو راهبرد افزایش نفوذ 

  [28]خرازیان و دادبه بازاریابی این مرحله از بلوغ عمر محصول ندارند. اخوان برآمیخته معناداری  تاثیر، یبازار کنون های بازاریابی حفظ سهم راهبرد 
یر برند و ارتقای ارزش برند دارد.  تاثیرکنندگان در محیط برخط دریافتند که نظرات مصرف    تاثیر نتایج   چنینهم مثبت و معناداری بر ارتقای تصو

یر برند در تبلیغات برخط بر ارزش برند شرکت و قصد خرید مصرف  مثبت و   تاثیرکند. ارزش برند در تبلیغات برخط نیز می تاییدکنندگان را تصو
های نیز اظهار نمودند که برندسازی با الگوی بازاریابی محتوای فروشگاه   [17]فر و همکاران  کنندگان دارد. قادریروی قصد خرید مصرف   معناداری بر

عنوان  های مختلف بازاریابی را بهدر پژوهشی استفاده از راهبرد  [18]اصغرزاده شیاده و همکاران . ارتباط دارد  آرایشیوبهداشتیبرخط محصولات 
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نیز بیان   [31]آناستازیا و همکاران و بهداشتی لوکس معرفی نمودند.  آرایشیلوازم کنندگان صنعت گذار در تغییر رفتار مصرف تاثیرای یکی از راهبرده
 محصولات مراقبت از پوست در تایوان دارد. کنندهرا بر افزایش اعتماد مصرف  تاثیرین تربیش نمودند که برندسازی 

گوستین مشارکت کنندگان را به مصرف  آرایشیوبهداشتیبه محصولات  معتقد بودند که تبلیغات برخط اطلاعات مربوط   [5]کنندگان در پژوهش آ
بنابراین، راهبرد تبلیغات برخط، نقش بسیار حیاتی در صنعت  ؛گذارد می تاثیررو بر تصمیم خرید خریداران دهد و از اینمی ارایهخود 

 آرایشیوبهداشتینیز دریافت که برای افزایش سهم بازار برای محصولات  [47] ای همسو با این پژوهش نوگروهودر مطالعه دارد. آرایشیوبهداشتی
گاهی توجهی ازجمله افزایش دیدهتواند اثرات مثبت قابلهای صحیح می محلی، توسعه راهبرد بازاریابی دیجیتال و اجرای راهبرد  شدن برند، آ

 حلی داشته باشد.کننده و فروش محصولات آرایشی ممصرف 

محلی به این نتیجه دست یافت که بازاریابی   آرایشیوبهداشتیلوازم های بازاریابی دیجیتالی برای افزایش فروش در بررسی راهبرد  [9] ایکاساری
گاهی از برند و فروش  سازی موتور جستجو و بازاریابی محتوا، نقش عمده های اجتماعی، بهینهدیجیتال ازطریق استفاده از رسانه  ای در افزایش آ

های ایمیلی و بازاریابی وابسته نیز در جذب و حفظ  ، کمپیناینفلوئنسر مارکتینگهای دیگری مانند محلی دارد. راهبرد  آرایشیوبهداشتیمحصولات 
برای محصولات آرایشی محلی در   افزودهارزش مشتری برای ایجاد  فرد منحصربهسازی و تجربیات اند. علاوه بر این، شخصیبوده  موثرمشتریان 

 کنندهمصرف دیجیتال جامع، همراه با درک عمیق ترجیحات  های بازاریابی بازار رقابتی کلیدی است. این مطالعه به این نتیجه رسید که تلفیق راهبرد 
های تبلیغاتی محصولات درنهایت مطرح شد که راهبرد توجهی افزایش دهد. تواند فروش محصولات آرایشی را به میزان قابلو روند بازار، می

یت و آرایشیوبهداشتی یر برند، بهبود نوآوری و توسعه  در فضای برخط ایران پیامدهایی نظیر افزایش فروش و درآمد، تقو فاداری مشتری، بهبود تصو
 همراه خواهد داشت.ی تبلیغاتی بههامحصول و کاهش هزینه

های اجتماعی  رسانهگذاران  تاثیرعنوان نمودند که اثربخشی تبلیغات یکی از پیامدهای استفاده از    [18]اصغرزاده شیاده و همکاران  در پژوهشی همسو  
کند که هدف اصلی بازاریابی محصول  بیان می  [9]  بر این، ایکاساریباشد. افزونو بهداشتی لوکس می  آرایشیلوازم کنندگان صنعت  در رفتار مصرف 

یق به خرید توسط مصرف  گاهی، جلب علاقه و تشو های  رند است. در ادامه باتوجه به یافتهایجاد وفاداری بلندمدت به ب چنینهم کنندگان و افزایش آ
 آرایشیوبهداشتیهای تبلیغاتی محصولات  و اجرای راهبرد   یریکارگبه باهدف    کهاینگردد. نخست  می  ارایهشرح    مطالعه، پیشنهادهای کاربردی به این
یژه عوامل  های آن بهلفهوبه الگوی پارادایمی مستخرج از پژوهش و م آرایشیوبهداشتیهای شود مدیران شرکتدر فضای برخط ایران، پیشنهاد می و

 چنینهمهای خود اقدامات اثربخشی انجام دهند.  ای و راهبردهای احصا شده، توجه نمایند و در اجرا و پذیرش آن به زیرمجموعهعلی، عوامل زمینه
ب با.  گرددیم  ارایه  ری ز  یکاربرد   یشنهادهایپ  شدر این پژوه  آمدهدستبه   یعوامل علباتوجه به   استفاده   ران،یدر ا  یاجتماع  یهاشبکه  ت یتوجه به محبو

 شدن محصولات کمک کند.دهی د شیبه افزا   تواندیها مشبکه  نیحضور فعال و مداوم در ا ی واجتماع یهااز شبکه

 جادیات. در این راستا، اس  نهیزم نیدر ا اثربخش یهاازجمله روش  یجذاب و تعامل هایو محتوا یآموزش  یدئوها ی بالا، و تیف یبا ک  ری انتشار تصاو
افزون  شود. د یتعامل کاربران و جذب مخاطبان جد شیباعث افزا  تواندیم آرایشیوبهداشتیمرتبط با استفاده از محصولات  یهامسابقات و چالش 

فروش داشته    شیدر افزا  یادی ز  تاثیر  تواندیمند هستند، معلاقه   آرایشیوبهداشتیبه محصولات    هاآن که مخاطبان    یینفلوئنسرهایبا ا  ی همکاربر این،  
 نفلوئنسرهایبلندمدت با ا  یهمکار  یهابرنامه   جاد. ایاست  ز اهمیتیحا  یقبل از همکار  نفلوئنسرهایتعامل مخاطبان ا  زانیو م  لیپروفا  یباشد. بررس 

  جادیای و و کاربرد  یآموزش  یمحتوا  دیتول ، چنینهم کمک کند. مشتریان نی در ب تربیش اعتماد  جادیبه ا تواند یم یمقطع  یهایهمکار یجابه
 یبرا یاافزودهارزش  تواندیم یکاربرد یهایی راهنما ارایه و  آرایشیوبهداشتینکات  یاستفاده از محصولات، معرف  درباره نحوه  ی آموزش  یدئوهای و

بلاگ درباره موضوعات مرتبط با محصولات    در  نوشتن مقالات   .نماید  جادیا  انیمشتر   تواند یمهم  و نکات مراقبت از پوست و مو    آرایشیوبهداشتیو
 ارایه ری ز یکاربرد  یشنهادهایپ احصا شده در این پژوهش، ایزمینهعوامل باتوجه به  چنینهم . نمایدکمک  ک یارگان ک یو و جذب ترافئبه بهبود س 

گاه شیبه افزا تواند ی که با مخاطبان هدف ارتباط دارند م یاجتماع یهادر شبکه ی معتبر و محل ینفلوئنسرهایبا ا یهمکار .ددگریم از برند و   ی آ
 اعتماد به محصولات کمک کند.

کار را با استفاده از زبان و نیا توانندیم نفلوئنسرهایا ،شود هیمخاطبان ته  یازهایو نبومی با توجه به فرهنگ  دیبا یغاتیتبل یمحتوا کهاین باتوجه به 
  ت یجذاب تواندیم ره یو غ یمذهب ادیخاص مانند نوروز، اع یهادر مناسبت ژه ی و یهافیتخف  ارایه. انجام دهند مناسبی به شکل یمحل یمحتوا
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 ...   ی م ی پارادا   ی و ارایه الگو   ی پرداز مفهوم   / یجافرو  پژوهان

 ران ی برخط ا   ی در فضا   
 شیرا افزا  دیخر  زه یانگ  تواندیثابت م  انیمشتر  یبرا  یوفادار  یهابرنامه   ایو    دیجد  انیبه مشتر  فیتخف   یکدها  ارایه،  چنینهم  دهد.  شیرا افزا  غاتیتبل

کمک کنند   انیبه مشتر  توانندیم  دهند،ی م  حیطور کامل توض که نحوه استفاده از محصولات را به  ییدئوهای وی و  و تعامل  یآموزش   یمحتوا  دیتول   دهد.
نکات   ارایهو  مشتریان هایپرسشپاسخ به  یبرا آرایشیوبهداشتیبا حضور متخصصان  آنلاینجلسات برگزاری  کنند. دیخر یتربیش  نان یتا با اطم

 کند. جادیا مشتریانبا  یترک یتعامل و ارتباط نزد  تواندیم نیز دیمف 

به   تربیش  ک یگوگل و جذب تراف یجستجو ج یدر نتا تیبهبود رتبه سا یبرا های سئوروش استفاده از نظیر  تال یجی د یابی بازار ی استفاده از ابزارها
استفاده از و  و هدفمند قیصورت دقبه مخاطبان هدف به یابیدست یبرا  یاجتماع یهادر شبکه غاتیگوگل و تبل غاتیاستفاده از تبلو  تیساوب 

، پاسخ دهد مشتریخاص هر  یازها یشده که به ن یسازیشخص غاتیتبل جادیو ا انیمشتر حاتیرفتارها و ترج  ییشناسا یداده برا لیتحل یابزارها
انجام . گرددیم ارایه ری ز یکاربرد  یشنهادهایپ احصا شده در این پژوهش، گرمداخلهعوامل باتوجه به  چنینهمتواند سازنده باشد.در این راستا می

و   یامنطقه یهاتفاوت ییشناساو  مشتریان یرفتارها ها و ها، نگرش ارزش  ی وو اجتماع یفرهنگ ق یشناخت عمبهتر و درک  یگسترده برا مطالعات
  ی خوان هم  ی مشتریانو اجتماع  یفرهنگ  یهاکه با ارزش   یغاتیتبل  یمحتوا  دیتول بر این،  تواند اثربخش باشد. افزونمی  هدف  مشتریان  انیدر م  یفرهنگ

 تواند سازنده باشد.د، میدارن  یخوان هم یکه با فرهنگ محل یری ستفاده از نمادها، زبان و تصاوو ا داشته باشد

افزوده   یهاو ارزش  ایبر مزا تاکیدو  ترکم دیقدرت خربا  انیجذب مشتر یبرا ژه ی و هایشنهادیو پ فیتخف یهانیکمپ یطراحگیری از بهره 
  قیتطبدر راستای  ،بزرگ یدهایخر یبرا ژه ی و یهافیو تخف  یپرداخت اقساط یهاطرح  ارایه  و ک یو ارگان یع ی محصولات، مانند استفاده از مواد طب

ب  یمحل یاجتماع یهاها و شبکهپلتفرم و  تالیجی د یهایاز فناور یریگبهره  چنینهمتواند مفید باشد. ی مشتریان میاقتصاد تیبا وضع   تیکه محبو
  ی و و مقررات محل نیقوان  تیرعاشود. ی در این راستا پیشنهاد میتجربه کاربر شیجستجو  و افزا یموتورها یبرا تیساوب یسازنه یبه و  دارند

استفاده از ی، و اخلاق یقانون  یبا استانداردها غاتیاز تطابق تبل نانیاطم ، هاآنو تطابق با  یغاتیو مقررات تبل نیدر قوان راتییمستمر تغ  یریگیپ
 یهال یانجام تحل  و  کنندهمصرف   یشناساز روان  یریگبهره علاوه،  شود. بهی در این راستا پیشنهاد می از مشکلات قانون   یریجلوگ  یبرا  یمشاوران حقوق 

 ،ییبای پاسخ دهد، مانند ز مشتریان یشناختروان یازهایکه به ن یغاتیتبل یمحتوا جادیامشتریان و  یازهای و ن هازه یدرک بهتر انگ یبرا یشناختروان
 ز اهمیت است.ی، حاتیسلامت و احساس رضا

مختلف  یهابخش ییشناسا جهتگسترده  مطالعات انجام  نظیر یکاربرد  یشنهادهایپ احصا شده در این پژوهش،  باتوجه به راهبردهای چنینهم
  ی ها براداده   لیو تحل  هایاستفاده از نظرسنجی مشتریان؛  ک زندگ درآمد و سبسطح    ،ییایمنطقه جغراف  ت،یمانند سن، جنس  ییارهایمع   بر اساسبازار  

 آرایشیوبهداشتیفروش محصولات  یرا برا لیپتانس نیتربیش از بازار که  ییهاانتخاب بخش ؛ هر بخش از بازارمشتریان  حاتیو ترج  ازهایدرک ن
محصولات در ذهن   فرد منحصربه گاهیجا ن ییتع ؛ هدف از بازار  هر بخش مشتریانی هایژگ ی و و ازها یمتناسب با ن یغاتیتبل یهاام یپ ی طراح؛ دارند

موردنظر را   گاهیکه جا یغاتیتبل یهاام یاستفاده از پ ؛ک یو ارگان یع یمواد طبمانند استفاده از  زیمتما یهایژگ ی و و ایبر مزا تاکیدهدف، با  مشتریان
؛ محبوب   یهاو پلتفرم   یاجتماع  یهابالا و جذاب در شبکه   تیف یبا ک   یدئوها ی و و  ری استفاده از تصاونمایند؛    منتقل  مشتریانطور واضح و جذاب به  به

 کهایناز  نانیاطم؛ در مورد محصولات گری د انیمثبت مشتر تجاربنظرات و  شینما؛ تربیش  توجهجلب یمعتبر برا ینفلوئنسرهایبا ا یهمکار
  م ی استفاده از تقوو  هستند کپارچه یهماهنگ و  یشینما غاتیتبل ل،یمیا ،یاجتماع یهاشبکه ت،یساها مانند وب کانال  ی در تمام یغاتیتبل یهاام یپ

 شود.ی پیشنهاد میابی بازار  یهام یت نیبهتر ب یهماهنگ یمشترک برا ییمحتوا

شود می پیشنهاد ،دارند؛ بنابراین مشتریان های خریدگیریمستقیمی بر تصمیم  تاثیرو تبلیغات برخط،  اینفلوئنسر مارکتینگ  کهاین به  با توجه 
ها  این روش  تاثیر برای افزایش  موثرهای بازاریابی برخط گذار و باکیفیت بالا و اجرای راهبرد تاثیربر ایجاد محتواهای  آرایشیوبهداشتیهای شرکت
کار ه خود را انتخاب و  ب مشتریانراستا با های هماینفلوئنسرها و پلتفرم  آرایشیوبهداشتیهای شود که شرکتاین، پیشنهاد میبر . علاوه نمایندتمرکز 

های بازاریابی دیجیتال، همراه با درک عمیق ترجیحات  ، ادغام راهبرد آرایشیوبهداشتی، باهدف افزایش فروش برخط محصولات چنینهمگیرند. 
های با درک عمیق محیط بازار دیجیتال، گام  آرایشیوبهداشتیلوازم شود که ذینفعان صنعت  پیشنهاد می  چنینهمشود.  روند بازار توصیه میو    مشتریان

های سرعت درحال تغییر بردارند. در ادامه، برای پژوهش راهبردی جهت گسترش سهم بازار خود و دستیابی به موفقیت بلندمدت در این محیط به
بوک و تلگرام بر نحوه نمایش تبلیغات محصولات  های اجتماعی مانند اینستاگرام، فیسهای مختلف شبکهات الگوریتم تاثیرشود پیشنهاد می  آتی
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داری المللی بر شناخت برند، افزایش فروش و وفاهمکاری با اینفلوئنسرهای محلی و بین  تاثیر،  چنینهم. قرار دهندرا موردمطالعه    آرایشیوبهداشتی
 ایران را مورد بررسی قرار دهند. آرایشیوبهداشتیها و راهکارهای همکاری با اینفلوئنسرها در بازار مشتریان و ارزیابی بهترین روش 

گیری بر تصمیم  موثرآنلاین در ایران را بررسی و عوامل  آرایشیوبهداشتیکنندگان در خرید محصولات الگوهای رفتاری و ترجیحات مصرف 
گذاری بر تاثیرهای تبلیغاتی را شناسایی نمایند. میزان اثربخشی تبلیغات محتوایی و آموزشی در جذب و بر راهبرد  هاآن تاثیرکنندگان و مصرف 

ن و مقررات مربوط به حریم شخصی بر راهبردهای تبلیغاتی در فضای آنلاین قوانی  تاثیردر ایران را مطالعه نمایند.    آرایشیوبهداشتیمخاطبان در بازار  
پژوهش   کهاینباتوجه به  ارزیابی قرار دهند. آن بر رفتار خرید آنلاین را مورد  تاثیرکنندگان نسبت به حفظ حریم شخصی و ایران و نگرش مصرف 

های تبلیغاتی محصولات راهبرد  توان الگوی پیشنهادیلعات آتی میدر مطا ،بنابراین ؛انجام شده است شرکت آریان کیمیا تک حاضر در 
 های کشور بررسی و نتایج آن را با نتایج این پژوهش مقایسه نمایند.را در سایر شرکت در فضای برخط ایران آرایشیوبهداشتی

پذیری یک پژوهش کمی آزمون و تعمیم  در قالبهای پژوهش را شود تا پژوهشگران یافتهبر این، باتوجه به کیفی بودن پژوهش، پیشنهاد میافزون
وهش  که، این پژتوان اشاره نمود: نخست آنموارد می هایی مواجه بود که به ایننتایج را مورد ارزیابی قرار دهند. درنهایت، این مطالعه با محدودیت 

انجام  تعمیم داد. محدودیت دیگر  هاانجام شده است؛ بنابراین، نتایج حاصل از آن را باید با احتیاط به سایر شرکت شرکت آریان کیمیا تک  برای
های کامل و دقیق مخاطبان و عادات  پژوهش به شکل مقطعی و مشکلات در جلب رضایت خبرگان برای مشارکت در پژوهش بود. دسترسی به داده 

یی  تری از عملکرد راهبرد تواند تحلیل دقیق بود که می  یخرید آنلاین محدودیت دیگر های تبلیغاتی را مانع شود. محدودیت دیگر این مطالعه پاسخگو
یا است و تغییرات سریعی در نیازها  آرایشیوبهداشتیصورت که بازار محصولات به تغییرات سریع بازار بود؛ به این و ترجیحات  در فضای آنلاین پو

 زمان پژوهش این نوسانات نادیده گرفته شد. در طول بنابراین  ؛دارد های تبلیغاتی تر راهبرد افتد که نیاز به تطبیق سریعمشتریان اتفاق می
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