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چکیده
مقدمه: هرچند در سال های اخیر طرح های عملیاتی بازاریابی مراقبت های سلامتی در جهان، شناخته شده و مورداستفاده قرارگرفته اند؛ اما در ایران 
شواهد موجود، معدود و عمدتاً متمرکز بر بخش خصوصی است. در این مطالعه تلاش گردید تا طرح عملیاتی بازاریابی و روش جذب مخاطبین در 

برنامه پزشکی خانواده ایران ارائه گردد.
روش کار: مطالعه حاضر به روش مرور انتقادی و در بستر اینترنت و پایگاه های داده ای منتخب انجام شد. جستجو با استفاده از دو گروه کلیدواژه 
مرتبط شامل مفاهیم مرتبط با بازاریابی و فراخوان و نیز استراتژی، روش ها و تکنیک ها اجرا و نتایج در فرم محقق ساخته ثبت گردید. سپس امکان 
اجرای روش های یافت شده در بستر حوزه سلامت ایران با دیدگاهی منتقدانه و مطابق روش بومی سازی مفهومی، بررسی گردید و بدین ترتیب 
روش های کاربردی انتخاب شدند و تحلیل یافته ها با استفاده از کدگذاری باز و روش تماتیک انجام شد. ترکیب روش های منتخب و طبقه بندی 

آن ها منجر به توسعه طرح عملیاتی بازاریابی در این رابطه گردید.
یافته ها: پس از خروج مطالعات تکراری و نامرتبط، درنهایت تعداد 95 مقاله وارد مطالعه گردید. ترکیب روش ها با در نظر گرفتن محدودیت های 
اجرای آن ها در حوزه سلامت، امکان توسعه یک طرح عملیاتی بازاریابی در برنامه پزشکی خانواده ایران را در پنج مرحله زمانی شامل مراحل معرفی 
عمومی برنامه )32 روش(، اولین مواجهه افراد با کارکنان )19 روش(، ثبت نام اولیه و جمع آوری اطلاعات جمعیت شناختی )23 روش(، دریافت 

خدمات و پس ازآن )34 روش( و نهایتاً زمان ارائه گزارشات بازخوردی )25 روش( فراهم کرد.
نتیجه گیری: طرح عملیاتی ارائه شده می تواند مسیر هدفمندی را برای جذب و حفظ مخاطبین برنامه معرفی  نماید تا در بلندمدت به توسعه بازار 

هدف، افزایش منابع و ارتقاء کمی و کیفی فعالیت های برنامه پزشکی خانواده در ایران بیانجامد.
واژگان کلیدی: بازاریابی، فراخوان جمعیت، پزشکی خانواده، ایران، طرح عملیاتی

مقدمه
برنامه پزشکی خانواده که با هدف اصلی ارتقاء عدالت در 
سلامت ایجاد گردید، سازوکاری است که مراقبت های جامع 
نیازهای  و  افراد  شرایط  مطابق  را  خدمتگیرمحور  و  سلامتی 
و می تواند  فراهم می کند  آنان  اجتماعی  و  عاطفی  فیزیکی، 

پاسخگویی،  بهره مندی خدمات،  از طریق شفافیت در مسیر 
برنامه  این  دهد.  ارتقاء  را  خدمتگیران  رضایت  و  دسترسی 
به ویژه بر موضوع کنترل هزینه ها، افزایش پوشش جمعیتی 
و تنوع خدمات تأکید دارد ]1[. در سال های اخیر و با شیوع 
اهمیت  بر  سالمندی،  پدیده  و  مزمن  بیماری های  فزاینده 
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اجرای این برنامه افزوده شده است؛ چراکه تحقیقات نشان داده 
خانواده،  پزشک  طریق  از  اولیه  مراقبت های  به  دسترسی  که 
و  بستری  تعداد  کاهش  مزمن،  بیماری های  بهتر  مدیریت  با 

هزینه های کمتر درمانی مرتبط است ]2[.
برنامه های  سایر  مشابه  برنامه،  این  استقرار  و  توسعه 
فرهنگ سازی  است.  »فرهنگ سازی«  نیازمند  جامعه محور، 
به معنای فراگیر شدن رفتاری خاص در بین گروهی از افراد 
جامعه است که مستلزم ایجاد مقبولیت اجتماعی ذی نفعان و 
لاجرم مشارکت آنان است ]3[. برای رخداد پذیرش اجتماعی 
در یک برنامه، دو فرایند موازی و تقریباً هم زمان هنگام مواجهه 
افراد با محتواها و پیام های اطلاعاتی روی می دهد: اول فهم 
پیام ها و سپس پذیرش آن ها؛ متخصصین تولید محتوا عمدتاً 
توجه خود را معطوف بر محور اول کرده، چندان توجهی برای 
دوم،  مرحله  درحالی که  ندارند.  ذی نفعان  اقناع  و  پذیرش 
مرحله ای مستقل است که نیازمند برنامه ریزی است. دروازه 

ورود به این مرحله »بازاریابی« است.
مطابق تعریف انجمن بازاریابی آمریکا1، بازاریابی مجموعه 
و  محتوا  تبادل  و  ارائه  با  که  است  فرایندهایی  و  فعالیت ها 
ارزش افزوده  ایجاد  برای  پیشنهاداتی  ذی نفعان،  با  ارتباط 
نقل  به  خود،  کتاب  در  »برکویتز2«  می کند.  ارائه  آنان  برای 
از همین انجمن، تعریف دیگری ارائه نموده است که بازاریابی 
و  ترویج  قیمت گذاری،  ایده،  اجرای  و  برنامه ریزی  فرایند 
توزیع ایده ها، کالاها و خدمات برای انجام تبادلاتی است که 
تعبیری  به   .]4[ می کند  برآورده  را  سازمانی  و  فردی  اهداف 
دریافت  برای  ذینفعان  متقاعدسازی  معنای  به  بازاریابی  دیگر 
در  و  اعتماد  مورد  خدمتگران  توسط  خود  موردنیاز  خدمات 
زمان و مکان مناسب و با کیفیت و قیمت مورد انتظار است. 
همه محتواهای تولیدی باید تبیین کننده این مفهوم یا حداقل 
ذی نفعان  جلب توجه  بازاریابی،  از  هدف  باشد.  آن  از  بخشی 
و شناساندن محصول )خدمت( به آن هاست. تأکید می شود 
که مفهوم ضمنی تمام فعالیت های بازاریابی، مشتری محوری 
)خدمتگیر محوری( است و توجه به مشتری باید نقطه آغازین 
علم  پدر  روستا،  دکتر  نظر  مطابق  باشد.  فعالیتی  هر  محور  و 
بازارشناسی  رکن  سه  دارای  بازاریابی  ایران،  بازاریابی  نوین 
)شناخت مشتریان و نیاز آن ها(، بازارسازی )خلق و به  دست 
 .]5[ است  بازار(  سهم  )حفظ  بازارداری  و  بازار(  سهم  آوردن 
آموزش،  و  اطلاع رسانی  شامل  بازاریابی«  »ارتباطات  وظایف 
1.  American Marketing Association (AMA)
2.  Berkowitz

تبلیغات، متقاعد کردن و یادآوری ارزش افزوده به مشتریان و 
حفظ ارتباط با آنان است ]4[؛ مطابق تعریف، تبلیغات به عنوان 
پیش نیاز پروسه متقاعدسازی محسوب می شود که ابزار نفوذ 
و تزریق یک فرهنگ جدید به ذی نفعان با تأثیر بر اندیشه و 
احساسات آنان است ]6[. تبلیغات هدفمند در قالب یک پویش 
برنامه  در  ماندگاری  و  مشارکت  به  را  افراد  می تواند  بازاریابی 

علاقه مند و ترغیب نماید.
پس از شناخت بازار و گروه هدف برنامه، تعیین راهبرد ارائه 
خدمات، گام بعدی در یک برنامه ریزی بازاریابی است. گستره 
گروه هدف برنامه پزشکی خانواده و روند رو به رشد خدمات 
منطبق با نیاز، آن را در زمره خدمات منطقه ستاره در ماتریس 
گروه مشاوره ای بوستون3 قرار می دهد که نیازمند به کارگیری 
استراتژی های رشد و سرمایه گذاری وسیع در امکانات و منابع 
است. همین نتیجه در بررسی از طریق ماتریس جنرال الکتریک4 
حاصل می شود که با استفاده از سنجش شاخص های قدرت 
و جذابیت محصولات و خدمات، به شناسایی استراتژی مناسب 
می پردازد. تعیین اهداف بازاریابی و شناسایی راهبرد مناسب، 
پیش نیاز تدوین طرح عملیاتی بازاریابی است که موضوع اصلی 
این مطالعه است و به مفهوم ترکیب انواع روش های بازاریابی و 

ارائه مدل اجرایی آن است.
افراد  تعداد  بازاریابی،  عملیاتی  طرح  موفقیت  شاخص 
مشارکت کننده در برنامه و ثبت نام کنندگان و در ادامه، حفظ 
مشتریان است. ثبت نام افراد به روش سازمان یافته می تواند 
آگاهی خدمتگران را از وضعیت فعلی و نیازهای افراد افزایش 
دهد تا برنامه ریزی مؤثرتری برای حفظ و ارتقاء سلامتی آنان 
انجام شود ]7[. این کار منجر به تسهیل تداوم خدمت و ایجاد 
روابط اثربخش بین خدمتگیر و ارائه دهنده خدمات می شود 

.]2[
بازاریابی  عملیاتی  طرح های  اخیر  سال های  در  هرچند 
مراقبت های سلامتی در جهان، شناخته شده و مورداستفاده 
قرار گرفته است؛ اما در ایران شواهد موجود، معدود، پراکنده 
و عمدتاً متمرکز بر بازاریابی در بخش خصوصی است. نظر به 
و حفظ خدمتگیران  برای جذب  علمی  رویکرد  اتخاذ  اهمیت 
با  تا  آنیم  بر  این مطالعه  ایران، در  برنامه پزشکی خانواده  در 
استفاده از روش مرور انتقادی و شناسایی روش های بازاریابی 
کاربردی، طرح عملیاتی بازاریابی و فعالیت های مورد انتظار در 

مرحله استقرار و در طول اجرای برنامه را ارائه نماییم.
3.  Boston Consulting Group (BCG)
4. General Electric (GE)
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روش کار
این مطالعه به روش مرور انتقادی و با استفاده از رویکرد 
کارنول5 و دالی6 انجام گردید ]8[. در این نوع مطالعه، پس از 
جستجوی وسیع منابع، مسائل کلیدی شناسایی شده، توصیف 
انجام می شود.  با دیدگاهی منتقدانه  و تحلیل مفهومی آن ها 
ترکیب روش های مورد تائید با در نظر گرفتن محدودیت های 
آن ها در بستر اقتضایی محیط های عام و خاص کشور، امکان 
توسعه یک مدل جدید را فراهم می کند. مطابق نظر گرنت7 و 
همکاران، ذکر جزئیات روش و استراتژی جستجو، نحوه ترکیب 
مرور  روش،  این  در  همچنین  نیست،  الزامی  آن ها  تحلیل  و 
ساده و تا حد اشباع داده ها، مطالعه شواهد ادامه می یابد ]9[

محیط انجام پژوهش، اینترنت و پایگاه های داده ای موردنظر 
بود. جستجو در پایگاه های اطلاعاتی پابمد8، ایران مدکس9 و 
سید10 و استفاده از موتور جستجوی گوگل اسکالر11 و گوگل12 
برای یافتن منابع خاکستری، با استفاده از دو گروه کلیدواژه به 
زبان های انگلیسی و فارسی بدون محدودیت زمانی انجام شد. 
بازاریابی،  با  مرتبط  مفاهیم  شامل  مذکور،  کلیدواژه  گروه  دو 
فراخوان و ثبت نام و نیز استراتژی، روش ها و تکنیک ها جستجو 
شد. نمونه ای از استراتژی جستجو در پیوست 1 الحاق شده 
است. همچنین از روش جستجوی منابع مطالعات یافت شده13 

نیز استفاده شد.

معیارهای ورود
تکنیک(   یا  )راهبرد  روش  نوع  چند  یا  یک  به  اشاره   -

بازاریابی خدمات
- تدوین مقاله به زبان فارسی یا انگلیسی

- دسترسی به متن کامل

معیارهای خروج
- مقالات مرتبط با بازاریابی، فراخوان یا ثبت نام افراد مبتلا 

به یک بیماری خاص
در  افراد  ثبت نام  یا  فراخوان  بازاریابی  با  مرتبط  مقالات   -

شرایط خاص مانند همه گیری ها یا فوریت ها

5. Carnwell R 
6.  Daly W
7.  Grant MJ
8.  Pubmed
9.  IranMedex
10.  Sid
11.  Google Scholar
12.  Google
13.  Reference mining

افراد  ثبت نام  یا  فراخوان  بازاریابی،  با  مرتبط  مقالات   -
جمعیت خاص مانند سالمندان، زنان باردار، نظامیان، معلولان 

و غیره مانند بازاریابی محیط دانشجویان14
از  یافت شد. پس  اولیه  تعداد 770 مطالعه در جستجوی 
حذف موارد تکراری، بررسی و مرور عناوین، چکیده ها و نهایتاً 
مطالعه خط به خط متن کامل مقالات، تعداد 95 مطالعه مرور 
و نتایج با یکدیگر مقایسه گردید. با توجه به این که در این نوع 
مرور، تأکید بر تلفیق مفهومی موارد شناسایی شده است و نه 
بر ارزیابی رسمی کیفیت؛ لذا ارزیابی کیفی مطالعات منتخب 

انجام نشد ]10[.
پس از انتخاب مقالات و مرور خط به خط آن ها، روش ها 
و تکنیک های کاربردی بازاریابی در خدمات سلامتی استخراج 
و در فرم محقق ساخته ثبت گردید. این فرم شامل نام روش، 
توسط  مطالعات  مرور  بود.  هدف  گروه  و  روش  تعریف  منبع، 
دو محقق به طور مستقل انجام و داده ها در فرم ثبت گردید. 
رویکرد حل موارد اختلاف نظر، بحث و قانع نمودن محقق دیگر 
بود. برخی یافته ها در مفهوم، یکسان یا مشابه بودند؛ بنابراین 
در یک ردیف قرار گرفتند. به دلیل تعدد روش های بازاریابی، 
امکان نقد موردی آن ها وجود نداشت؛ بنابراین نقد آن ها با 
محققین  توافق  موارد  معیارهای  مطابق  و  محققین  همفکری 
انجام شد. برای تحلیل یافته ها در مراحل مختلف از کدگذاری 
باز استفاده شد تا مفاهیم اولیه، شناسایی و طبقه بندی گردند.

روش های متنوع بازاریابی بر اساس قابلیت اجرایی آن ها در 
برنامه پزشکی خانواده ایران و با استفاده از بومی سازی مفهومی15 
ماهیت  همچون  سلامت  حوزه  ویژگی های  گرفتن  نظر  در  و 
یکپارچگی  اصل  به  توجه  حوزه،  این  تجاری(  نه  )و  اجتماعی 
خدمات و توجه به هدف برنامه )افزایش پوشش همگانی سلامت(، 
انطباق با اخلاقیات و نیز سازگاری با اقتضائات کلان اجتماعی 
و فرهنگی کشور، در دو گروه کاربردی و غیرکاربردی در برنامه 
شدند.  طبقه بندی   )3 و   2 پیوست  )مطابق  خانواده  پزشکی 
مطابق نظر پالینکاس16 و همکاران، هدف بومی سازی مفهومی، 
نیازهای خاص  با  به گونه ای است که  تغییر مفاهیم و روش ها 
یک حوزه یا جمعیت خاص سازگار شود. روش های کاربردی با 
استفاده از الگوی دبلیوها17 ]11[ دسته بندی شدند. مطابق این 
الگو، انواع روش های بازاریابی را بر اساس شش سؤال )چه کسی، 
کجا، چه زمانی، چگونه، برای چه کسی و با استفاده از چه منابع 
و تجهیزاتی( می توان طبقه بندی کرد. درنهایت با استفاده از 
14. Campus Marketing 
15.  Conceptualization  localization
16.  Palincas
17.  Ws (5 Ws/6Ws)
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نسخه 2020 نرم افزار MAXQDA تحلیل تماتیک موضوعی انجام 
شد و طرح کلی عملیاتی بازاریابی در مرحله استقرار و در طول 
انواع روش های  اساس  بر  ایران  خانواده  پزشکی  برنامه  اجرای 
کاربردی، طراحی و تبیین گردید. لازم به ذکر است که در طول 
یا  )فعلی  خدمتگیران  معنای  به  مشتری،  واژه  از  مطالعه  این 

بالقوه( استفاده شده است.

یافته ها
در  شناسایی شده  بازاریابی  روش   118 از  درمجموع 
مستندات منتخب، 71 روش فرهنگ سازی و بازاریابی کاربردی 

در حوزه پزشکی خانواده شناسایی گردید )پیوست 2(.

روش های  شناسایی  روش ها:  انتقادی  مرور  مرحله  الف- 
غیرکاربردی بازاریابی در خدمات پزشکی خانواده

در  قرارگیری آن ها  علل  و  نقد روش ها  بیانگر  زیر  موارد 
گروه غیرکاربردی در برنامه پزشکی خانواده است. با توجه به 
خدماتی بودن برنامه )و اجتماعی بودن روش اصلی بازاریابی در 
آن(، انواع روش های کالا-محور از دایره تصمیم گیری خارج 
یکپارچه19،  تحلیلی18،  مانند  روش ها  برخی  همچنین  شدند. 
محور23  آزمون  یا  مغز22  چپ  سمت  متقاطع21،  چندکاناله20، 
و  دارند  اشاره  ترکیبی  بازاریابی  مدل سازی  و  طراحی  به 
روش   48 تعداد  نمی شوند.  محسوب  روش  به خودی خود 
بازاریابی شناسایی شده به دلایل زیر در برنامه پزشکی خانواده 
در  غیرکاربردی  بازاریابی های  )انواع  نبودند  قابل استفاده 

پیوست 3 فهرست و تعریف شده اند(:
1. محوریت پاسخ به نیازها در ارائه خدمات

در حوزه سلامت، خدمات بر اساس نیاز افراد ارائه می شود؛ 
و  کلی  روش های  از  نمی توان  معدودی،  موارد  در  جز  لذا 
مانند  کرد؛  استفاده  همگان  برای  اقناعی  و  انگیزشی  یکسان 
بازاریابی معاملاتی24، کانال25، ترویجی26 یا تجربه خدمتگیران

2. توجه به رعایت حقوق خدمتگیران
یکی از ارکان حقوق خدمتگیران در این برنامه، دسترسی 
به اطلاعات و مشارکت در تصمیم گیری است؛ لذا نمی توان از 
روش های مبتنی بر ابهام یا نقص اطلاعات و نیز ایجاد مناقشه 
18. Analytical Marketing 
19.  Integrated Marketing
20. Multichannel Marketing 
21.  Cross-Marketing
22. Left-Brain Marketing 
23.  Test-Driven Marketing
24.  Transactional
25. Channel Marketing 
26.  Promotional Marketing

و جنجال حاصله، همچون بازاریابی مخفی27 یا بحث برانگیز28 
بهره  برد.

3. اجتماعی )و نه تجاری( بودن بازاریابی
هدف از بازاریابی اجتماعی، سعی در تغییر رفتار مردم به 
نفع مصرف کننده یا کل جامعه است ]4[ و ماهیت آن با اهداف 
سودآوری بازاریابی تجاری متفاوت است؛ لذا نمی توان از قوانین 
و شگردهای جلب مشتری در بازار رقابت کامل استفاده کرد. 
چنین روش هایی در بازاریابی هایی همچون شرکت با شرکت، 
صنعتی، درون مغازه ای، عمودی، پورسانتی، شبکه ای، اتحاد 
متقابل، ائتلافی و درخواست به اقدام، دیده  می شود. همچنین 
بازارهای  با  خدمتگران  به  پرداخت  و  مالی  تأمین  روش های 
بازاریابی هایی همچون  بنابراین کاربرد  تجاری متفاوت است؛ 

تبدیلی میسر نیست.
4. مشارکت تیمی در اجرای برنامه های سلامتی

با  برنامه  محوریت  گرچه  خانواده،  پزشکی  برنامه  در 
این  در  ذینفعان  مشارکت همه  بدون  ولی  است؛  خدمتگیران 
حوزه نمی توان به موفقیت چشمگیری دست یافت. به همین 
دلیل روش های مبتنی بر تلاش های فردی مانند روش فردی، 

چند سطحی و یک به یک در این برنامه کاربردی ندارند.
5. سیاست گذاری

تصمیمات در مورد گروه هدف برنامه و بسته خدمتی در این 
برنامه توسط سیاست گذاران حوزه سلامت و با در نظر گرفتن 
شاخص هایی همچون نیاز افراد، بار بیماری ها، هزینه بری و 
بر  مبتنی  رقابتی  از روش های  استفاده  اتخاذ می شود.  غیره 
محور،  مکان  اعزامی،  بازاریابی های  در  چنانچه  بازار،  گستره 
جهانی، بین المللی و خیابانی و نیز بازاریابی های عرضه محدود 
قابل اجرا  برنامه  این  در  خاص،  اجتماعی  گروه  یا  و  محصول 

نیست.
6. انتخاب بستر مجازی

انواع  از  هر یک  کاربران  تعداد  به  توجه  با  سیاست گذاران 
قوانین  در  آن ها  شناختن  رسمیت  به  مجازی،  بسترهای 
از  است  ممکن  اجتماعی  و  فرهنگی  رسانه ای،  فضای  کشور، 
شبکه های اجتماعی متفاوتی استفاده کنند. در ایران استفاده 

از شبکه هایی نظیر توییتر و فیس بوک مجوز ندارد.
7. زمان بری خدمات سلامتی

اثربخشی توصیه ها و روش های بهداشتی و درمانی زمان بر 
برنامه  این  در  بلادرنگ  مانند  تکنیک هایی  بنابراین  و  است 

قابل استفاده نخواهد بود.
27.  Stealth Marketing
28.  Controversial Marketing
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ب- روش های کاربردی بازاریابی در برنامه پزشکی خانواده
پزشکی  برنامه  در  کاربردی  بازاریابی  روش های  انتخاب 
خانواده ایران، بر اساس مدل بومی سازی مفهومی و بر اساس 
معیارهای زیر انجام گرفت )تعاریف و منابع آن ها در پیوست 

2 ارائه شده است(:
1. کلیات

نوع  از  خانواده  پزشکی  برنامه  در  بازاریابی  به طورکلی 
بازاریابی اجتماعی29، خدماتی30، علمی31 و فرهنگی32 است. با 
توجه به عصر فن آوری کنونی، استفاده هم زمان از روش های 
سنتی33 و غیر سنتی34 و به ویژه روش های دیجیتالی35 و متکی 
بر بستر اینترنت مورد تأکید است. در مورد ذینفعان تخصصی 
تأمین کنندگان  و  تولیدکنندگان  خدمتگران،  همچون  برنامه 
منابع همچون شرکت های تجهیزات پزشکی یا ارائه دهندگان 
خدمات پاراکلینیک و فیزیوتراپی و بازتوانی می توان از روش 
بازاریابی تکنیکی36 ]12[ استفاده کرد. بازاریابی محتوایی37 به 
معنای  به  زمینه ای38  مفهوم  بازاریابی  و  محتوا  تولید  معنای 
هسته  زندگی،  سبک  یک  معرفی  و  رابطه  ایجاد  بر  تمرکز 
 .]12[ می گردند  قلمداد  برنامه  در  فرهنگ سازی  اصلی 
موردنظر،  اطلاعاتی جمعیت  بانک  ایجاد  از  قبل  است  بدیهی 
پیام های تولیدی و تبلیغات از نوع عمومی و پس از استقرار 
نیازهای خدمتگیران  مطابق  نوع شخصی سازی شده  از  برنامه، 
طراحی و اجرا خواهد شد و در طول اجرای برنامه و به صورت 
به  توجه  با  شد.  خواهد  استفاده  بازاریابی39  تکرار  از  دوره ای 
انتظارات  و  ذائقه  جنسیت،  فرهنگی،  نظر  از  مخاطبین  تنوع 
آن ها از خدمات، بازاریابی فرهنگی و تنوع40 هم در دستور کار 
قرار خواهد گرفت. توجه عملی به بازخورد دقیق و به هنگام و 
پاسخ به سؤالات یا شکایات مراجعین به عنوان روش بازاریابی 
رابطه ای41، پایه اعتماد اجتماعی به برنامه را شکل می دهد. به 
همین ترتیب استفاده از بازاریابی های اخلاقی شامل مسئولیت 
اجتماعی و بازاریابی سبز42 هم در جلب اعتماد مخاطبین در 
دوره کنونی توسعه پایدار، مؤثر خواهد بود. تحقیقات و تحلیل 
29.  Social Marketing 
30.  Services Marketing
31.  Scientific Marketing
32.  Cultural Marketing
33.  Traditional Marketing
34.   Nontraditional Marketing
35.  Digital Marketing
36.  Technical Marketing
37.  Content Marketing
38. Contextual Marketing
39.  Re-Marketing
40.  Diversity Marketing
41.  Relationship Marketing
42.  Green Marketing

آماری به عنوان ابزار دستیابی به داده های اجتماعی در طول 
تکرار  فرایند  آن،  اطلاعات  و  است  تأکید  مورد  برنامه  اجرای 

بازاریابی را مبتنی بر بازخورد تقویت خواهد نمود.
2. استراتژی بازاریابی

با توجه به استراتژی کلان برنامه )استراتژی رشد(، اتخاذ 
ویروسی43،  بازاریابی  همچون  استراتژیک  رویکردهای  برخی 
بمباران  از  موجی  می تواند  رایگان45  شبه  و  همهمه ای44 

اطلاع رسانی را برای عموم جامعه ایجاد نماید.
3. گروه هدف

وسعت جغرافیایی گروه هدف می تواند سیاست گذاران را 
به اتخاذ رویکردهای محلی، ملی، شهر یا روستا هدایت کند. 
اکتسابی46  بازاریابی  را  جدید  مخاطبین  برای جذب  بازاریابی 
می نامند. برای حفظ خدمتگیران موجود، می توان از بازاریابی 
مشتری47 یا بازاریابی شرکت با خریدار48 و یا مخاطبین خاص 
همچون  برنامه  ذینفعان  سایر  برای  همچنین  کرد.  استفاده 
تجهیزات  و  منابع  تأمین کنندگان  یا  خدمات  ارائه دهندگان 

موردنیاز می توان از بازاریابی تکنیکی بهره برد.
شامل  خانواده  پزشکی  برنامه  در  بازاریابی  مخاطبین 
برنامه،  خدمتی  بسته  در  موجود  خدمات  انواع  به  نیازمندان 
کارکنان بالقوه یا بالفعل برنامه و همچنین سایر ذینفعان شامل 
تأمین کنندگان خدمات، ارائه کنندگان خدمات پاراکلینیک ها، 

مدیران ارشد، میانی و پایه برنامه و غیره خواهند بود.
4. انواع محتواهای تولیدی

محتواها بر اساس نیاز، ممکن است آگاهی دهنده )محتوایی 
یا زمینه ای(، ترغیبی، ترویجی، مشارکتی یا سببی طراحی شوند 
و در اختیار افراد قرار گیرند. بازاریابی برونگرا با محتوای عمومی 
کاربران  از  اطلاعاتی  که  برنامه  استقرار  مرحله  در  می توان  را 
برنامه وجود ندارد استفاده نمود؛ لیکن پس از ثبت نام اولیه و 
جمع آوری اطلاعات جمعیت شناختی و سلامتی افراد می توان 
رفتار،  بازاریابی  همچون  شخصی سازی شده  روش های  از 

درون گرا یا تولید محتوا مطابق زمینه موردنظر استفاده نمود.
5. روش دریافت محتوا

مخاطبان برنامه ممکن است اطلاعات مرتبط، مزایا و روش 
شرکت در آن را از طریق توصیه افراد و سازمان های معتمد 
بازاریابی  ذی نفوذ،  و  تأثیرگذار  افراد  توصیه  کنند.  دریافت 
43.  Viral Marketing
44.  Buzz Marketing
45. Freebie Marketing 
46.  Acquisiton Marketing
47.  Customer Marketing
48.  B2C
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دهان به دهان یا تعاونی نمونه هایی از روش توصیه هستند که 
محتوا از کانال های مختلف ارتباطی همچون مباحثه ، تعامل و 
پاسخ، به مخاطبان ارائه می گردد. محتوای پیام ها ممکن است 
به صورت بصری )پویانمایی، بازی درون گروهی، فیلم(، یا صوتی 
روزنامه  کاتالوگ،  چاپی  پیام های  )شامل  نوشتاری  به ویژه  و 
یا تراکت و یا پیام های دیجیتالی مانند نرم افزارهای مختلف 
نیز  دیگری  روش های  گیرند.  قرار  دید  معرض  در  ایمیل(  یا 
برای ارائه محتواهای تولیدی وجود دارد مانند انواع روش هایی 
همچون  قرار می دهد؛  همگان  دید  معرض  در  را  پیام ها  که 
که  منزل  از  خارج  و  کمین  رویداد،  پارتیزانی،  بازاریابی های 

عمدتاً پیام ها را در جامعه اشاعه می دهد.
مدیران برنامه لازم است در مورد فعال بودن49 روش های 
خانه  یا  درب  به  درب  بازاریابی  از  استفاده  )مانند  بازاریابی 
و  فشاری  بازاریابی  )مانند  آن   بودن50  غیرفعال  یا  و  خانه(  به 
برونگرا( که خدمات بر اساس درخواست متقاضیان به آنان ارائه 

می شود، تصمیم گیری نمایند.
در روش دریافت محتوا، فاصله نیز اهمیت دارد؛ چراکه اگر 
مخاطبان برنامه در دسترس و در مجاورت مسئول بازاریابی و 
تبلیغات باشند می توان از بازاریابی مجاورتی و محدود استفاده 
کرد و اگر این فاصله گسترده باشد از بازاریابی محیطی، تله ای 
و دوردست که برخلاف بازاریابی درون گراست استفاده می شود

6. روش های سنتی یا مدرن
ظهور  از  قبل  به  آن ها  قدمت  که  سنتی  روش های  در 
اینترنت می رسد، روش هایی همچون توجه به طراحی محصول 
توجه  بازاریابی  تحقیقات  و  فروش  قیمت،  توزیع،  )خدمات(، 
و  ترکت  پوستر،  )نامه،  چاپی  روش های  از  عمدتاً  و  می شد 
ظهور  از  پس  می شد.  استفاده  تلفنی  یا  تلویزیونی  روزنامه(، 
بیشترین  دیجیتال،  یا  آنلاین  نو،  رسانه  روش های  اینترنت 
سهم بازاریابی را به خود اختصاص داده اند. این روش ها شامل 
موتورهای  از  استفاده  اینترنتی،  الکترونیکی،  روش های  انواع 
جستجو، شبکه های اجتماعی، ایمیل، جستجو در وب سایت ها 
با استفاده از کلمات کلیدی، استفاده از فضاهای ابری، داده های 

تحت وب و پایگاه های داده ای است.

برنامه  در  بازاریابی  کاربردی  روش های  انواع  طبقه بندی 
پزشکی خانواده

جدول 1، طبقه بندی انواع روش های کاربردی را بر اساس 
مدل 6W نشان می دهد:

49.  Active
50.  Passive

در  ثبت نام  برای  فراخوان  روش  و  بازاریابی  عملیاتی  طرح 
برنامه پزشکی خانواده

گرفتن  نظر  در  با  یافت شده  روش های  ترکیب 
امکان  سلامت،  حوزه  بستر  در  آن ها  اجرای  محدودیت های 
توسعه یک طرح عملیاتی بازاریابی در برنامه پزشکی خانواده 
عمومی  معرفی  مراحل  شامل  زمانی  مرحله  پنج  در  را  ایران 
برنامه )32 روش(، اولین مواجهه افراد با کارکنان )19 روش(، 
 23( جمعیت شناختی  اطلاعات  جمع آوری  و  اولیه  ثبت نام 
زمان  روش(، دریافت خدمات و پس ازآن )34 روش( و نهایتاً 
ارائه گزارشات بازخوردی )25 روش( به شرح جدول 2 فراهم 
کرد. )مطابق ردیف انواع بازاریابی های کاربردی در پیوست 2(

لازم به ذکر است که استفاده از روش بازاریابی تولید محتوا 
در همه مراحل به عنوان فعالیت مداوم اجرا می شود.

عملیاتی  طرح  نمودن  اجرایی  برای  انتظار  مورد  اقدامات 
بازاریابی در پزشک خانواده

مطابق چارچوب فوق اقدامات لازم برای اجرای برنامه در 
ایران به شرح زیر خواهد بود:

با  متناسب  است  لازم  که  محتوا  مختلف  انواع  تولید   -1
گروه های مختلف ذینفع و نیز روش توزیع آن ها تولید گردند. 
انگیزشی،  بازاریابی  ترغیبی،  بازاریابی  آگاه کننده،  )بازاریابی 
بازاریابی  بازاریابی صوتی،  ویدئویی،  بازاریابی  بازاریابی سنتی، 

تعاملی(
2- راه اندازی سایت پزشک خانواده

3- شناسایی افراد ذی نفوذ منطقه، توجیه و تحت پوشش 
قرار دادن آن ها به منظور ایجاد تجربه خوشایند که منجر به 
ترغیب سایر افراد گردد. )بازاریابی با استفاده از افراد ذی نفوذ(

4- اجرای پژوهش های پیمایشی در مورد عملکرد اجزای 
به صورت  ذی نفعان  حقوق  ایفای  از  سنجی  رضایت  و  برنامه 
دوره ای، تحلیل و ارائه گزارش های دوره ای، پیگیری اصلاحات 
لازم مبتنی بر بازخورد ذینفعان و تهیه گزارش های دوره ای از 
اصلاح و تکمیل مدل ارائه خدمات. هدف از انجام این فعالیت، 
اطمینان از ایفای حقوق افراد و نگهداشت مشتریان وفادار است. 
بازاریابی دهان به دهان،  بازاریابی محصول،  رابطه ای،  )بازاریابی 

بازاریابی مشتری(
5- تعیین کلمات و واژه های کلیدی برای مشاهده نتایج 
جست وجو  موتور  ابتدایی  صفحات  در  مرتبط،  جستجوهای 
موتور  رتبه بندی  فاکتورهای  با  که  افرادی  به کارگیری  و 
بازاریابی  کلیدی،  کلمات  )بازاریابی  باشند.  آشنا  جست وجو 

موتورهای جست وجو(
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پربازدید شامل نصب  تبلیغات محیطی در مکان های   -6
پارتیزانی،  )بازاریابی  غیره  و  تراکت  بیلبورد،  بنر،  پوستر، 

بازاریابی برون گرا(
از  )شخصی سازی نشده(  گروهی  تبلیغات  ارسال   -7
طریق ایمیل، ایجاد کانال های مختلف پیام رسان و عضویت 
ذی نفعان در آن، پیامک و تماس تلفنی؛ در این روش می توان 
برد. لازم  بهره  ایمیل  پیامک،  گروهی  ارسال  نرم افزارهای  از 
است نحوه عضویت در کانال های ارتباطی مرتبط با برنامه در 
تأکید گردد. همچنین استفاده  تولیدی  انواع محتواهای  همه 
از آدرس های وب، کانال های مجازی، ایمیل و شماره تماس 
خانواده  پزشک  واژه  با  مرتبط  و  مفهوم  کوتاه،  حتی الامکان 
باشد تا علاوه بر افزایش اعتماد ذی نفعان، موجب بازیابی ساده 
ذهنی گردد. همچنین افراد بتوانند در صورت تمایل به سادگی 
دهند.  انصراف  مجازی  ارتباطی  کانال های  در  عضویت  از 
بازاریابی  اجتماعی،  شبکه های  بازاریابی  برون گرا،  )بازاریابی 

ایمیلی/نرم افزاری(

8- جمع آوری اطلاعات اولیه جمعیت شناختی و مرتبط 
با سلامت برای خدمتگیران بالقوه )بازاریابی درون گرا، بازاریابی 

شخصی سازی شده(
این فعالیت ممکن است از طرق زیر انجام شود:

- سرشماری منطقه تحت پوشش
علوم  دانشگاه های  سامانه های  داده های  از  استفاده   -

پزشکی )سامانه سیب، سینا و...(
- ثبت نام اولیه افراد

حالت  از  می تواند  پیام ها  اطلاعات،  جمع آوری  از  پس 
عمومی به حالت شخصی سازی شده تغییر یابد.

9- تعیین فرد/افراد پاسخگو و آگاه برای پاسخگویی به موقع 
و صحیح در ارتباطات دوسویه شامل مدیریت دقیق کانال های 
مجازی، پاسخگویی به ایمیل ها، چت ها، تماس های تلفنی، 

پیامک ها و غیره )بازاریابی درون گرا، بازاریابی مباحثه ای(
برنامه  اطلاع رسانی  و  معرفی  جلسات  برگزاری   -10
مختلف  گرو ه های  برای  غیرحضوری  و  حضوری  به صورت 

 دبليو 6هاي كاربردي بازاريابي در برنامه پزشكي خانواده بر اساس مدل بندي روش: طبقه1جدول 
 
 

  هاي بازاريابيروش 6W  رديف
  نفوذانمحلي/ شركت با شخص/ تعاوني/ ذي -  )Whoانجام دهد؟ (چه كسي بازاريابي را   1
  اي/ كمين/ ويروسيزماني/ چكه -  )Whenچه زماني بازاريابي را انجام شود؟ (  2

  )Howسويه يا دوسويه) چگونه است؟ (روش برقراري ارتباط (يك  3
تقيم/  - تقيم/ رفتار/ تعاملي/ مباحثه  /رودرروپاسـخ مسـ اي/  اي/ رابطهمسـ

خ/ درون  /دهانبهدهان ي/جاذبهپاسـ ي/ربايشـ شـ ت/  اي/ برونگرا/كشـ ار/دوردسـ گرا/فشـ
  جستجوي كلمات كليدي

4  
ياز براي  موردن منابع و تجهيزات 

  )Whatبرقراري ارتباط چيست؟ (

  ايمحتوا/ مفهومي زمينه

  انواع محتوا -
 تجربي/فرهنگي/تنوع/همگاني-دهنده/ترغيبييآگاه -
 شدهسازييشخصعمومي/ -
  ي (ديجيتالي و اينترنتي)سنت يرغسنتي (آفلاين و چاپي)/ -
  اشكال محتوا -
 اي/ بازيويدئويي/ صوتي/ كاتالوگ/ بيلبورد/ روزنامه -
  اطلاعات محتوا -
اطلاعات فني و فرايندي برنامه (ترويجي/نشان  -

 تجاري/بشارتي/مراجعه)
  مزاياي مكمل (سبز/اخلاقي/انگيزشي/محصولي) -

  ي افزار نرمتجهيزات 
هاي اجتماعي (داخلي و  اي/سـايت/ شـبكهداده افزار/ پايگاهايميل/ نرم -

  ين/تحت وب/ رسانه نو/فضاي ابريآنلاخارجي)/ موتورهاي جستجو/ اينترنتي/  
  راديو/ كامپيوترتلفن (ثابت يا همراه)/ تلويزيون/  - يافزارسختتجهيزات

  )Whereارتباط بازاريابي در كجا برقرار شود؟ (  5
ــاختمـاني/ خانه به خانه/ رويداد/   - ــاي سـ بيرون از منزل/ خارج از فضـ

  اي/كلامي/همگانيپارتيزاني/چريكي/ محيطي/ مجاورتي/محدود/ همهمه
  مشترينيش/ وفاداري/ داخلي/ شركت با خريدار/  -  ) Whomمخاطب برنامه كيست؟ (  6

 
  

جدول 1- طبقه بندی روش های کاربردی بازاریابی در برنامه پزشکی خانواده بر اساس مدل 6 دبلیو
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ذینفعان )بازاریابی درون گرا(
بارگذاری گزارش ها و داستان های مبتنی بر تجارب   -11
جمعیت  رضایتمندی  پیام های  ثبت  و  سامانه  در  ذینفعان 

تحت پوشش از دریافت خدمات )بازاریابی برند(
گروه های  با  متناسب  مؤثر  رویدادهای  برگزاری   -12
جلسات  آموزشی،  کلاس  همایش،  شامل:  ذینفعان  مختلف 
...)بازاریابی  سخنرانی،  جلسات  فیلد،  در  آموزش  آموزشی، 

رویداد(
به عنوان  دیگران  رویدادهای  فرصت  از  استفاده   -13
نمایش فرعی شامل: برپایی غرفه، تبلیغات در هنگام برگزاری 

جشن ها و... )بازاریابی رویداد(

بحث
عملیاتی  چارچوبی  طراحی  مطالعه،  این  اجرای  از  هدف 
برای بازاریابی خدمات در برنامه پزشک خانواده ایران بود تا در 
مرحله استقرار و اجرای برنامه بتوان به روش علمی، افراد را 
برای بهره مندی از خدمات این برنامه تشویق کرد. پس از مرور 
مطالعات مختلف، درنهایت 119 روش شناسایی شد )به برخی 
مورد   71 که  است(  شده  اطلاق  متفاوتی  نام های  روش ها، 
روش های  انواع  بودند.  قابل استفاده  سلامت  حوزه  در  آن ها 
طبقه بندی  دبلیو  شش  مدل  معیارهای  اساس  بر  کاربردی، 
مرحله  پنج  در  اجرایی  چارچوب  نتایج،  به  توجه  با  و  شدند 

طراحی و اقدامات مورد انتظار برای اجرای آن ارائه گردید.
بازاریابی اجتماعی فرآیندی است که اصول و تکنیک های 
مخاطبان  به  ارزش  ارائه  و  ارتباط  برقراری  برای  را  بازاریابی 
هدف اجرا می کند تا بر رفتارهای مخاطب تأثیری بگذارد که 
و  محیط زیست  ایمنی،  عمومی،  )سلامت  جامعه  نفع  به  هم 

الگوی  امروز،  دنیای  در   .]13[ باشد  مخاطبان  هم  و  جوامع( 
شده،  دگرگون  سلامت  حوزه  اجتماعی  بازاریابی  برنامه های 
از  ارزش  ایجاد  به  بالینی  اثربخشی  و  کارایی  از  آن  رویکرد 
دیدگاه خدمتگیران و تجربیات آنان تغییر یافته است. در این 
رویکرد، اندیشه چگونگی ارائه خدمات از بیرون سازمان آغاز 
و به فعالیت های درونی می انجامد. بدین ترتیب دیگر نقطه 
نیازهای  به  برنامه جامعه محور، مخاطبین و توجه  آغازین هر 
آنان است و پذیرش افراد را می توان کلید موفقیت برنامه های 
اجتماعی و تداوم آن ها محسوب نمود. اتخاذ چنین رویکردی، 
بیماران را از حالت انفعالی به افراد فعال و هوشمند در حوزه 

خود مراقبتی تبدیل می کند.
خرید  از  استقبال  فرایند  خود،  کتاب  در  برکویتز  اریک 
از  آگاهی  مرحله  بر  مشتمل  مرحله  هفت  در  را  استفاده  یا 
خدمات،  عرضه کنندگان  ارزیابی  اطلاعات،  جمع آوری  نیاز، 
عملکرد  ارزیابی  خدمات،  عرضه  خدمات،  دریافت  درخواست 
خدماتی و تصمیم آتی طبقه بندی نموده است و تأکید کرده 
بازاریابی مناسب باید در سه بازه زمانی پیش از خرید، رویارویی 
خدمات و مرحله پس از خرید به روش های مناسب اجرا شود 
چه  تجربی،  به صورت  چه  افراد  ذهنی  قضاوت  بنابراین  ]4[؛ 
برنامه  از  اولیه استقبال  پایه  حاصل کسب اطلاعات محیطی، 
ارکان کیفیت خدمات  به  خواهد بود. در چنین حالتی توجه 
می تواند به نگرش مثبت افراد و بهره مندی بیشتر آنان منجر 
نیاز  احساس  تابع  انتظارات،  جدید  خدمتگیران  در  گردد. 
افراد  دهان به دهان  گفته های  و  تبلیغات  و  به خدمات  آن ها 
معتمد است؛ درحالی که واژه کلیدی برای وفاداری مشتریان، 
رضایتمندی آنان از خدمات تجربه شده است که گاهی آنان 
را به بازوان اجرایی برنامه های بازاریابی سازمان برای تبلیغات 

 : طرح عملياتي بازاريابي در برنامه پزشكي خانواده ايران2جدول 
 
 

  2شده در پيوست هاي بازاريابي معرفيروش  هاتوالي گام
: معرفي عمومي برنامه به گروه هدف (مواجهه اوليه افراد با محتوا گام نخســت

  اطلاعات برنامه در جامعه)و
1-3-4-8-9-10-12-13-14-15-16-19-20-25-26-27-30-34-35-37-39-40-49-54-
55-57-58-61-62-63-64-71  

  71-64-63-61-58-49-39-35-30-27-26-21-20-19-18-14-10-4-2  : اولين مواجهه افراد با كاركنان و خدمتگرانگام دوم
- 61-58-52-51-49- 48-47- 39-38-27-26-25- 21-18-17-16-14-10-7-2 يهارديف  شناختي و سلامتي افرادآوري اطلاعات جمعيتنام اوليه و جمع: ثبتگام سوم

63-64-71  
-48-47-43-42-38-29-28-27-26-25-24-23-22-21-20-19-18-17-16-14-10-7-  ازآنپسياز و موردن: دريافت خدمات گام چهارم

51-52-53-54-59-60-61-63-64-67-71  
د و مياني برنامه جهت  : ارائه گزارش بازخورد دورهگام پنجم اي به مديران ارشـ

  انجام اصلاحات احتمالي
2-7-10-16-17-18-22-23-24-25-26-27-28-29-32-34-37-38-43-47-48-53-65-
67-70  

 

جدول 2- طرح عملیاتی بازاریابی در برنامه پزشکی خانواده ایران
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دهان به دهان مبدل می نماید.
فارغ از موارد فردی مطروحه، تأثیرات اجتماعی، فرهنگی 
و اقتصادی نیز بر تصمیم افراد برای استفاده از خدمات تأثیر 
می گذارد. یک مثال واضح در این رابطه، جایگاه فرد در چرخه 
زندگی است. در این چرخه نشان داده شده که بیشترین خرید 
ازدواج کرده ی بدون فرزند و  تازه  بادوام در زوج های  کالاهای 
بازنشستگی است  بیشترین خرید خدمات سلامتی در دوران 
که هیچ فرزندی با آن ها زندگی نمی کند. هرچند خرید خدمات 
با  و  قدیمی که همچنان شاغل اند  زوج های  در  دندانپزشکی 

خانواده خود زندگی می کنند بیشتر است. ]4[
چهار رکن محصول51، قیمت52، مکان )کانال های توزیع(53 
ارکان  به  ارتباطات(54  یا  )ترویجی  پیشبردی  فعالیت های  و 
پزشکی  برنامه  در  که  است  ]4[. مشخص  بازاریابی مشهورند 
ارائه  فرایندهای  و  خدمتی  بسته  محصول،  از  منظور  خانواده 
خدمت است و قیمت متناسب با منابع موجود، تعیین خواهد 
شد. خدمات به صورت مستقیم و بی واسطه از طریق پزشک 
مراقبت های اولیه در سطح اول به خدمتگیران ارائه می شود 
و در صورت نیاز باواسطه یا بی واسطه می توان از سطوح بالاتر 
ایجاد  توزیع،  به هرحال هدف تدارک کانال های  استفاده کرد. 
مطلوبیت های مکانی، زمانی، مالی و شکلی )شخصی سازی شده 
با مزیت رقابتی جدید( است. کانال های ارتباطی اساس یک 
که  دارد  اصلی  ابزار  چهار  مؤلفه  این  است.  ترویجی  برنامه 
شامل تبلیغات، فروش شخصی، روابط عمومی و ترویج فروش 
است. وجه تمایز تبلیغات با روابط عمومی در پرداخت هزینه 
مستقیم و نیز عمومی بودن محتوای تبلیغاتی است. در حوزه 
نیاز  و  کم  عموم جامعه  اطلاعات  این که  به  توجه  با  سلامت 
جامعه در حال افزایش است، می توان از روش های تبلیغاتی، 
بهره بیشتری برد. به نظر می رسد تبلیغات در مرحله پیش از 
خرید و پس ازآن بیشترین اثر را داشته ولی در مرحله خرید 
چندان کاربردی نیست. هیچ عنصری از آمیزه بازاریابی به اندازه 

تبلیغات در حوزه سلامت مشهود نیست.
برخلاف  خانواده  پزشکی  برنامه  هدف  این که  به  نظر 
که  است  بدیهی  نیست،  مالی  سود  کسب  تجاری،  حوزه های 
متفاوت  تجاری  صنایع  سایر  با  نیز  افراد  متقاعدسازی  روش 
با  حوزه  این  در  بازاریابی  اجرای  اثربخشی  بنابراین  است؛ 
همچون  سلامتی  حوزه  اهداف  به  دستیابی  میزان  سنجش 
51.  Product
52.  Price
53.  Place
54.  Promotion

ارتقاء عادلانه سلامتی، حفاظت بیماران از هزینه های سلامتی 
و افزایش پاسخگویی به بیماران مرتبط است ]10[.

که  نشان می دهد  بازاریابی حوزه سلامت  مطالعات  مرور 
انتخاب خدمات موردنیاز، در مکان مناسب با استراتژی مناسب 
استقبال  در  چشمگیری  نتایج  مناسب،  قیمت  با  و  تبلیغات 
عمومی دارد و ناکارآمدی ها در این حوزه عمدتاً از عدم درک 
از آن  انتظار  بازاریابی و اهداف مورد  مفهوم درست محوریت 
فرهنگ  از  جزئی  بازاریابی  شود  تلاش  باید  می گیرد.  نشأت 
مسئولیت  دیگر  کند.  نفوذ  تمامی سطوح  در  و  سازمان شده 
اجزای  همه  و  نبوده  بازاریابی  دایره  عهده  بر  تنها  بازاریابی 
برنامه، به ویژه بخش مدیریت عملیات و مدیریت منابع انسانی، 
اتخاذ نمایند. درواقع  لازم است رویکرد خدمتگیر-محوری را 
انسانی  بازاریابی نقطه واسطه اصلاح عملکرد نیروی  مدیریت 
و فرایند ارائه خدمات است تا خواسته های متقاضیان برآورده 
شده و برداشت های ذهنی و درونی افراد به سمت استقبال از 

خدمات سوق داده شود.
به هرحال موفقیت در فرایند طولانی مدت )و حتی دائمی( 
مالی،  پایداری  پی(،  )چهار  فنی  پایداری  مستلزم  بازاریابی 
طرح  نبود   .]14[ هستند  بازار  پایداری  و  نهادی  پایداری 
عملی بازاریابی، معمولًا به شروع عجولانه برنامه و تلاش های 
و  اجتماعی  پذیرش  عدم  به  که  می گردد  منجر  غیرمنسجم 
شکست برنامه منتهی خواهد شد. همچنین برای موفقیت در 
بازاریابی، بینش، ظرفیت و حتی فشار برای محور قرار دادن 

موضوع بازاریابی در همه اجزای سیستم موردنیاز است ]4[
استفاده از بازاریابی در حوزه سلامتی رو به افزایش است. 
در  چندان  خدمات  ارائه  مراکز  معرفی  و  تبلیغات  درگذشته، 
کرده  تغییر  تفکر  این  امروزه  اما  نبود؛  پزشکی  حرفه  شأن 
بودن  اخلاقی  به شرط  اطلاع رسانی  و  تبلیغات  انجام  و  است 
تجاری  بیش ازحد  است.  پذیرفتنی  صداقت،  اصل  رعایت  و 
ناشی  اخلاقی  خطر  حضور  در  پزشکی  فعالیت های  کردن 
مخالفان  نگرانی های  اصلی  موضوع  اطلاعاتی،  تقارن  عدم  از 
اجرای فعالیت های بازاریابی است. تنها در سال 2020، هزینه 
بهداشتی در جهان  بازاریابی دیجیتال در حوزه مراقبت های 
حدود چهار میلیارد دلار تخمین زده شده است که 44 درصد 
از هزینه های بازاریابی محصولات و خدمات مرتبط با سلامت 
به پلتفرم های موبایلی و دیجیتالی اختصاص دارد. هزینه های 
تبلیغات تلویزیونی به کمتر از 33 درصد کاهش یافته است و 
بیش از 80 درصد بیماران، مکرراً از تلفن های هوشمند برای 

شناسایی یا تعامل با پزشکان استفاده می کنند. ]13[
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فعالیت   نوع   48 خود،   2017 سال  مطالعه  در  هیرچ   
گروه،  در هشت  را  بهداشتی  مراقبت های  در حوزه  بازاریابی 
شامل برنامه بازاریابی استراتژیک، برخط، ارجاعی از پزشکان، 
رسانه های سنتی، داخلی، ارتباطات عمومی، کارکنان، نشان 
تجاری منحصربه فرد طبقه بندی نمود ]15[. عموم روش های 

معرفی شده، بخشی از نتایج این مطالعه است.
جدید،  بیماران  که  50درصد  داد  نشان  فریزیا  مطالعه 
روش  به  تبلیغات  و  قبلی  بیماران  خانواده  و  دوستان  توسط 
ارجاع  پزشکان  سایر  توصیه  به  درصد   24 و  دهان به دهان 
سایر  و  گوگل  ازجمله  اینترنتی،  جستجوهای  شدند.  داده 
سایت های جستجو، 10 درصد ارجاع ها را به همراه داشت. ده 
درصد مراجعین هم از سوی ارائه دهندگان بیمه تشویق شده 
روزنامه ها،  و  تلفن  دفترچه  از  باقیمانده  و شش درصد  بودند 
محل دریافت خدمت خود را انتخاب کرده بودند ]16[. همه 
روش های شناسایی شده در این مطالعه در فهرست روش های 

کاربردی مطالعه حاضر قرار دارند.
باجی و همکاران هم در مطالعه خود دریافتند که ارسال 
پیامک هدفمند برای بیماران، می تواند در خود مراقبتی افراد 
ضرر  از  پیشگیری  مضمون  با  پیام های  ارسال  و  باشد  مؤثر 
مؤثرتر از مضمون های افزایش سود است ]8[. یافته های این 
مطالعه ازنظر اثربخشی ارسال پیامک هدفمند، مشابه مطالعه 
مرادپور و همکاران بود ولی این محققین، بهبودی را در هیچ 

نوع قالب بندی پیام نیافتند ]9[.
چارچوب ارائه شده با استفاده از مدل بومی سازی مفهومی 
پزشکی  و  سلامت  حوزه  ویژگی های  با  انطباق  هدف  با  و 
خانواده و بر اساس شرایط اقتضایی کشور ایران طراحی شده 
است. می توان انتظار داشت با هر جهش فن آوری یا تغییر 
نوآوری ها،  صنفی،  محدودیت های  دولتی،  قوانین  الگوی 
تغییر ویژگی های جمعیت هدف، تغییر ساختار بازار سلامت 
آنان،  نیازهای  و  افراد  زندگی  الگوی  تغییر  از همه  مهم تر  و 
خدمتگیران  جذب  و  اقناع  روش  و  بازاریابی  شیوه های 
آتی  به دوران های  این مطالعه  نتایج  تعمیم  لذا  تغییر کند؛ 
از  استفاده  تأکید می گردد  است. همچنین  مواجه  با چالش 
خدمتگیران  مختص  و  معمول  شرایط  در  ارائه شده  الگوی 
مشتریان  برای  است  لازم  و  است  طبیعی  شرایط  دارای 
یا  سارقان  جویان،  ستیزه  قانون شکنان،  همچون  آزاردهنده 

دارای اختلالات روانی و عملکردی اجتماعی، پروتکل ویژه ای 
تدوین و استفاده شود.

پیشنهادی،  چارچوب  اقتصادی  ارزیابی  مطالعه   اجرای 
از اجرای آن، حداقل در مقیاس محدود، مورد پیشنهاد  قبل 

محققین است.

نتیجه گیری
بازاریابی  برنامه ریزی  تدوین طرح های عملیاتی در قالب 
مستلزم  و  است  پیچیده ای  فرآیند  خانواده  پزشکی  برنامه 
شناخت دقیق بازار سلامت و ویژگی های آن است. بازاریابان 
و  اجتماعی  عدالت  از  اطمینان  راستای  در  خدمات سلامتی، 
دسترسی همگانی ممکن است از روش های متعدد و متنوع 
می کند  تلاش  ارائه شده  چارچوب  کنند.  استفاده  بازاریابی 
معرفی  خدمتگیران  حفظ  و  جذب  برای  را  هدفمندی  مسیر 
و  منابع  افزایش  بازار هدف،  توسعه  به  بلندمدت  در  تا  نماید 
در  خانواده  پزشکی  برنامه  فعالیت های  کیفی  و  کمی  ارتقاء 
ایران بیانجامد. آشنایی با روش های بازاریابی و مدیریت رابطه 
با خدمتگیران به ویژه برای ایجاد رضایتمندی و حفظ وفاداری 

آنان ضروری است.

نظام  در  سیاست گذاری   با  مرتبط  تصمیم های  در  کاربرد 
سلامت

این طرح پیشنهادی می تواند به عنوان یک ابزار راهبردی 
برای سیاست گذاران نظام سلامت در ایران مورد استفاده قرار 
خدمات  بهبود  افراد،  مشارکت  استراتژی های  توسعه  گیرد. 
در  اجتماعی  مشارکت  ارتقاء  افراد،  بازخوردهای  با  منطبق 
برنامه های سلامتی و تخصیص موثرتر منابع، منطبق بر نیاز 
افراد، از کاربردهای طرح ارائه شده است.  در مجموع این طرح 
می تواند به عنوان یک نقشه برای افزایش مقبولیت اجتماعی 
برنامه های سلامت در ایران عمل کند و به توسعه برنامه ها و 

تحقق اهداف کلان نظام سلامت کشور کمک نماید.

تشکر و قدردانی
نویسندگان از کلیه همکاران و داوران گرامی که با انتقادات 
کمک  مقاله  کیفیت  ارتقاء  به  خود  سازنده  پیشنهادات  و 

کرده اند، کمال تشکر و قدردانی را دارند.
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Abstract 
Introduction: Even though in recent years, operational plans for healthcare marketing and advertisement were 
mentioned and used globally; in Iran, the evidence is few, scattered, and focused on the private sector. In this study, 
an attempt was made to offer an operational marketing plan to use in the public call to registration phase in the 
program.
Methods: Methodology: This study was conducted using a critical review method within the context of the internet 
and selected databases. The search was performed using two groups of related keywords, including concepts 
related to marketing and calls for participation, as well as strategies, methods, and techniques. The results were 
recorded in a researcher-developed format. Subsequently, the feasibility of implementing the identified methods 
in the context of Iran’s health sector was critically examined in accordance with the conceptual localization 
approach. This process led to the selection of applicable methods, and the analysis of findings was carried out 
using open coding and thematic analysis. The combination of selected methods and their classification resulted in 
the development of an operational marketing plan in this regard.
Results: After excluding repetitive and irrelevant studies, a total of 95 articles were included in the study. 
The combination of methods, considering their implementation limitations in the health sector, facilitated the 
development of an operational marketing plan for the Family Medicine Program in Iran. This plan comprises five 
temporal stages: public introduction of the program (32 methods), initial encounters of individuals with staff (19 
methods), preliminary registration and collection of demographic information (23 methods), service delivery and 
beyond (34 methods), and finally, the timing of providing feedback reports (25 methods).
Conclusion: The proposed operational plan can provide a targeted pathway for attracting and retaining participants 
in the program, ultimately leading to the long-term development of the target market, increased resources, and the 
enhancement of both quantitative and qualitative activities within Iran’s Family Medicine Program.
Keywords: Marketing, Call for Participation, Family Medicine, Iran, Operational Plan
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پیوست ها
پیوست 1: نمونه ای از استراتژی جستجو در پایگاه داده ای پابمد

((«Health»[Title] OR «care»[Title] OR «healthcare»[Title] OR «family physician»[Title] 
OR «family doctor»[Title]) AND («strateg*»[Title/Abstract] OR «Technique»[Title/
Abstract]) AND ((«market*»[Title] OR «regist*»[Title] OR «advertis*»[Title])) AND 
(12/12/1:3000/1/2005[pdat])

پیوست 2: انواع بازاریابی های کاربردی در حوزه سلامت و پزشکی خانواده
در جدول 2 انواع روش های بازاریابی قابل اجرا در برنامه پزشکی خانواده معرفی شده است. برای اجرای هریک از انواع بازاریابی 

ها رعایت مراحل زیر الزامی است:
الف- گام های قبل از اجرا:

تعیین اهداف، مخاطب و بودجه  -
انتخاب بهترین کانال ارتباطی  -

برنامه ریزی عملیاتی برای انتشار محتوا با ذکر جزئیات  -

ب- گام های بعد از اجرا:
بررسی و تحلیل نتایج  -

اصلاح )در صورت نیاز(  -

 

  تعريف/توضيح   گروه هدف   نوع بازاريابي   رديف

 1نفوذ يبا استفاده از افراد ذ يابيبازار  1
]17 ,18[  

هــا را آن هــاييت، فعاليــتهــدا  ي از جامعــهتــربزرگ  گروهرا به سمت    برنامه  يامپدر جوامع قادرند    نفوذافراد ذي  نفوذافراد ذي
 بــازيگران، ازجملــهشده و معتمد در هر گروه يا صــنفي باشــند افراد شناخته  اين افراد ممكن است  .كننددهيجهت

 مراجع علمي، مذهبي، هنري، ورزشي و يا دسترسي به گروه بزرگي از جامعــه هــدف برنامــه داشــته باشــند ماننــد
  اصحاب رسانه، فعالان جوامع مدني محتوا، يدكنندگانتول

متمركــز بــوده، نيازهــاي  (خاص) نوعي مديريت ارتباط با مشتري است كه بر ايجاد رابطه بلندمدت با خدمتگيران  افراد تحت پوشش برنامه  ]23-19[ 2ي ارابطه يابيبازار  2
  كند.برطرف مي  آنان را با بالاترين كيفيت ممكن

كنند، مي  يهتوص  يگرانرا به دخدمات برنامه    نتيجه استفاده از اين روش، ايجاد و حفظ مشتريان وفاداري است كه
هاي مختلف در جلب نظر ديگــران بــراي شــركت در برنامــه به روش  يا كنند  ميشركت    هاي تحقيقاتيفعاليتدر  

  كنند.يممداخله 
مند را مي توان در مورد بازهاي ذينفعان مختلف اســتفاده كــرد ماننــد كاركنــان، مشــتريان، تــامين بازاريابي رابطه
  كنندگان و غيره

وجو اســت كــه جســت  يكلمات و عبارات  يچشم كاربران، بر مبنا   يشپ  يابيبازار  يامروش شامل قرار گرفتن پ  ينا  ذينفعان برنامه  ]24[ 3يديكلمات كل يابيبازار  3
مناسب را در زمان مناســب  يامكه پ دهديامكان را م ينا يابروش آن است كه به بازار  ينا  ياصل  يت. مزكننديم

ي محتوا بر اساس انــواع كلمــات سازمرتببندي و  در اين نوع از بازاريابي از روش رتبه  به فرد مناسب آن برساند.
  شود.كليدي (سئو) استفاده مي

,  21[ 4يكي چر يا  يزانيپارت يابيبازار  4
25 ,26[  

بــا  بازار هــدفاين نوع بازاريابي بر استفاده از فضاي تبليغاتي غيرسنتي و با استفاده از حداقل هزينه براي مواجهه   جمعيت عمومي
  هاي برنامه متمركز است.پيام

در معــرض نمــايش  يــدپربازد يها در مكانرساني و تبليغاتي، در اين روش انواع محصولات محتوايي براي اطلاع
از كــاربرد ايــن  ييها قطار نمونه هاييستگاهمانند ا يداخل يها مكان استفاده از  ي وشهر  نماي  گيرد. تغييرقرار مي

-ير مــيتــأثشود، بر تصور ذهني گروه هــدف  استفاده مي  پرازدحامي  ها محلدر    عمدتاًاين روش كه    .روش است
  گذارد.

 ]28, 27, 25, 21[ 5يسنت يابيبازار  5
  

  جمعيت عمومي و
هــاي آموختگــان رشــتهدانش
  ياز برنامهموردن

اين روش مبتنــي   يكردهايرو  تريشاشاره دارد. ب  ينترنتقبل از ظهور ا  هاييوهش  معرفي برنامه بهبه    يسنت  روش
هاي همچنين اين روش به تكنيك  .دارند  يه) تكيلبوردها و ب  يزيونيتلو  يغات(چاپ، تبلبر ايجاد محتواهاي خروجي  

  گذاري، تبليغات، فروش تبليغاتي و مديريت فروش اشاره دارد.يمتقتحقيقات بازاريابي، طراحي محصول، توزيع، 
  

تبليغ و متقاعدسازي گروه هدف براي استفاده از خدمات. ايــن نــوع   منظوربهها و بستر اينترنت  استفاده از ظرفيت  همه ذينفعان برنامه  ]29, 12[ 6يسنت يرغ يابيبازار  6
  دهد.بازاريابي طيف وسيعي از انواع بازاريابي ها را در خود جاي مي

-يابي شخصيشامل دو نوع بازاربه استفاده از فضاي ديجيتال بدون اتصال اينترنت اشاره دارد و   بازاريابي آفلاين،  برنامه ينفعانهمه ذ  ]30. 18[  7ين آفلا يابيبازار  7
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  تعريف/توضيح   گروه هدف   نوع بازاريابي   رديف

 1نفوذ يبا استفاده از افراد ذ يابيبازار  1
]17 ,18[  

هــا را آن هــاييت، فعاليــتهــدا  ي از جامعــهتــربزرگ  گروهرا به سمت    برنامه  يامپدر جوامع قادرند    نفوذافراد ذي  نفوذافراد ذي
 بــازيگران، ازجملــهشده و معتمد در هر گروه يا صــنفي باشــند افراد شناخته  اين افراد ممكن است  .كننددهيجهت

 مراجع علمي، مذهبي، هنري، ورزشي و يا دسترسي به گروه بزرگي از جامعــه هــدف برنامــه داشــته باشــند ماننــد
  اصحاب رسانه، فعالان جوامع مدني محتوا، يدكنندگانتول

متمركــز بــوده، نيازهــاي  (خاص) نوعي مديريت ارتباط با مشتري است كه بر ايجاد رابطه بلندمدت با خدمتگيران  افراد تحت پوشش برنامه  ]23-19[ 2ي ارابطه يابيبازار  2
  كند.برطرف مي  آنان را با بالاترين كيفيت ممكن

كنند، مي  يهتوص  يگرانرا به دخدمات برنامه    نتيجه استفاده از اين روش، ايجاد و حفظ مشتريان وفاداري است كه
هاي مختلف در جلب نظر ديگــران بــراي شــركت در برنامــه به روش  يا كنند  ميشركت    هاي تحقيقاتيفعاليتدر  

  كنند.يممداخله 
مند را مي توان در مورد بازهاي ذينفعان مختلف اســتفاده كــرد ماننــد كاركنــان، مشــتريان، تــامين بازاريابي رابطه
  كنندگان و غيره

وجو اســت كــه جســت  يكلمات و عبارات  يچشم كاربران، بر مبنا   يشپ  يابيبازار  يامروش شامل قرار گرفتن پ  ينا  ذينفعان برنامه  ]24[ 3يديكلمات كل يابيبازار  3
مناسب را در زمان مناســب  يامكه پ دهديامكان را م ينا يابروش آن است كه به بازار  ينا  ياصل  يت. مزكننديم

ي محتوا بر اساس انــواع كلمــات سازمرتببندي و  در اين نوع از بازاريابي از روش رتبه  به فرد مناسب آن برساند.
  شود.كليدي (سئو) استفاده مي

,  21[ 4يكي چر يا  يزانيپارت يابيبازار  4
25 ,26[  

بــا  بازار هــدفاين نوع بازاريابي بر استفاده از فضاي تبليغاتي غيرسنتي و با استفاده از حداقل هزينه براي مواجهه   جمعيت عمومي
  هاي برنامه متمركز است.پيام

در معــرض نمــايش  يــدپربازد يها در مكانرساني و تبليغاتي، در اين روش انواع محصولات محتوايي براي اطلاع
از كــاربرد ايــن  ييها قطار نمونه هاييستگاهمانند ا يداخل يها مكان استفاده از  ي وشهر  نماي  گيرد. تغييرقرار مي

-ير مــيتــأثشود، بر تصور ذهني گروه هــدف  استفاده مي  پرازدحامي  ها محلدر    عمدتاًاين روش كه    .روش است
  گذارد.

 ]28, 27, 25, 21[ 5يسنت يابيبازار  5
  

  جمعيت عمومي و
هــاي آموختگــان رشــتهدانش
  ياز برنامهموردن

اين روش مبتنــي   يكردهايرو  تريشاشاره دارد. ب  ينترنتقبل از ظهور ا  هاييوهش  معرفي برنامه بهبه    يسنت  روش
هاي همچنين اين روش به تكنيك  .دارند  يه) تكيلبوردها و ب  يزيونيتلو  يغات(چاپ، تبلبر ايجاد محتواهاي خروجي  

  گذاري، تبليغات، فروش تبليغاتي و مديريت فروش اشاره دارد.يمتقتحقيقات بازاريابي، طراحي محصول، توزيع، 
  

تبليغ و متقاعدسازي گروه هدف براي استفاده از خدمات. ايــن نــوع   منظوربهها و بستر اينترنت  استفاده از ظرفيت  همه ذينفعان برنامه  ]29, 12[ 6يسنت يرغ يابيبازار  6
  دهد.بازاريابي طيف وسيعي از انواع بازاريابي ها را در خود جاي مي

-يابي شخصيشامل دو نوع بازاربه استفاده از فضاي ديجيتال بدون اتصال اينترنت اشاره دارد و   بازاريابي آفلاين،  برنامه ينفعانهمه ذ  ]30. 18[  7ين آفلا يابيبازار  7
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جدول 2: انواع بازاریابی کاربردی در برنامه پزشکی خانواده

  تعريف/توضيح   گروه هدف   نوع بازاريابي   رديف
  . در عمق مفهوم اين روش، افزايش ترافيك بازاريابي آنلاين است.است  سازييسفارشسازي و 

 /]25, 21[ 8گرابرون يابيبازار  8
 يابيبازار /]12[ 9فشار  يابيبازار

  ] 18دوردست [

  و  يعموم يتجمع
 هــايآموختگــان رشــتهدانش
  برنامه يازموردن

شود. تمركز اين روش بر ارائه اطلاعات و در اين روش، محتوا با عملكرد فعالانه بازاريابي به مشتريان رسانده مي
  يوييراد يزيون، تبليغاتتلو يبازرگان هاييگهتبليغات بدون توجه به گروه هدف است؛ مانند آ

ي، تجار هاي، نمايشگاه)يرهبروشور، كاتالوگ و غ ي،مجلات، آگه يروزنامه، آگه يغات(تبل  يچاپ تبليغات
  يا  )يسرد (تلفن هايتماس

  يميلا هرزنامه
 يــابيبرعكس بازار  است و  يرهسرد و غ  يها تماس  يغاتتبل  يقاز طر  يتماس با مشتربازاريابي دوردست به معناي  

  ست.گرادرون
ــابيبازار  9 ــا  10گــرادرون ي /كشــش ي

 ]25, 21[اي جاذبه=11ربايشي
  

 يهــا آموختگــان رشــتهدانش
  برنامه يازموردن

عمــل داده   يآزاد  يانبــه مشــتر  و  هســتند  يجيتــالد  يابيبازار  ييرمجموعهگرا زدرون  يابيبازار  يها روش  تريشب
گيــري نماينــد. تصــميم يــن)آنلا آوري اطلاعات (عمدتاًپس از جمع، در مورد مشاركت در برنامهتا بتوانند    شوديم

اســت كــه   غيــرهچت و    يميل،مثل اارتباطي دوطرفه و مداوم    يابزارها مرحله تكميلي اين روش، استفاده از ساير  
  گيري براي مشاركت در برنامه متقاعد نمايند.توانند با ارائه مشاوره مؤثر افراد جامعه را در تصميمافراد مي
 يمحتــوا يدوكارها با تولروش كسب  ينسرد. در ا  يها تماس  يا و    يغاتتبل  يلتحم  يجا با محتوا به  يدارها جذب خر

  .كننديم يتفروشگاه خودشان هدا يا  يتارزشمند مخاطبان را به سا 
 يها مخصوصــاً از شــبكه ها يمشــتر ياز سو يامپ يافتمحصول. در يتقاضا برا  يجادا  يهر نوع روش براكشش:  
  ياجتماع

,  21[ يطيمح يابيبازار  10
 13ي مجاورت يابيبازار/12محدود /]31

]32[  

 يــقاز طر يــا بلوتــوث و    هــا از طــرقشود كه پياماطلاق مي  )بسته(  يكدر محدوده نزد  ارتباط با افرادواژه به    ينا  نفعانهاي مختلف ذيگروه
  شود.يم منتقل يرهو غ 14شريتمانند  يفا  يبر وا يمبتن يافزارها نرم
 كــهيو هنگام  كننــدياســتفاده م  15يكناز ب  مسئولين اجراي برنامه براي معرفي خدمات خود  يابيبازاراين نوع    در

 يها دســتگاه  يــق، از طرپزشك خانوادهافزار  نرم  شوند امكان ارساليممراكز پزشك خانواده وارد  از    يكيبه    افراد
  .شودايجاد ميها همراه آن هاييبه گوش يبلوتوث
  از مزاياي استفاده از اين روش است. خاص ياييمكان جغراف يكمرتبط با  يغاتتبل يعتوز يابي،نمودن بازار  يمحل

سيم و محلي محتواي تبليغاتي مربــوط بــه يــك مكــان خــاص بــا شناســايي مكــان يبتوزيع بازاريابي مجاورتي، 
  جغرافيايي افراد است.

, 25, 21, 12[ 16يجيتالد يابيبازار  11
27 ,33 ,34[ 

 يــا  يكــيالكترون يها با استفاده از دســتگاه  معرفي خدمات در اين روش  .قرار دارد  يسنت  روشدر مقابل    اين روش  نفعانهاي مختلف ذيگروه
و  يميلا ي،اجتماع يها وجو، شبكهجست ي(موتورها  يجيتاليد يها از روش  رسانيشوند و اطلاعيانجام م  ينترنتا

اين روش پتانسيل افــزايش چشــمگير   .كنندياستفاده م  افرادارتباط با    يبرا  ياعنوان واسطه) بهها يتسا وب  يرسا 
  پوشش جمعيتي را دارد.

 
8 Outbound Marketing 
9Push Marketing 
10 Inbound Marketing 
11Pull Marketing 
12 Close Range Marketing (CRM ) 
13Proximity Marketing 
14 Shareit 

 كنند ي مي هوشمند در نزديكي خود استفاده هادستگاه سيم هستند كه از تكنولوژي بلوتوث و انرژي كم براي ارسال سيگنال به ساير ي بي كوچك و هافرستنده 15
16 Digital Marketing 

 

  تعريف/توضيح   گروه هدف   نوع بازاريابي   رديف

 1نفوذ يبا استفاده از افراد ذ يابيبازار  1
]17 ,18[  

هــا را آن هــاييت، فعاليــتهــدا  ي از جامعــهتــربزرگ  گروهرا به سمت    برنامه  يامپدر جوامع قادرند    نفوذافراد ذي  نفوذافراد ذي
 بــازيگران، ازجملــهشده و معتمد در هر گروه يا صــنفي باشــند افراد شناخته  اين افراد ممكن است  .كننددهيجهت

 مراجع علمي، مذهبي، هنري، ورزشي و يا دسترسي به گروه بزرگي از جامعــه هــدف برنامــه داشــته باشــند ماننــد
  اصحاب رسانه، فعالان جوامع مدني محتوا، يدكنندگانتول

متمركــز بــوده، نيازهــاي  (خاص) نوعي مديريت ارتباط با مشتري است كه بر ايجاد رابطه بلندمدت با خدمتگيران  افراد تحت پوشش برنامه  ]23-19[ 2ي ارابطه يابيبازار  2
  كند.برطرف مي  آنان را با بالاترين كيفيت ممكن

كنند، مي  يهتوص  يگرانرا به دخدمات برنامه    نتيجه استفاده از اين روش، ايجاد و حفظ مشتريان وفاداري است كه
هاي مختلف در جلب نظر ديگــران بــراي شــركت در برنامــه به روش  يا كنند  ميشركت    هاي تحقيقاتيفعاليتدر  

  كنند.يممداخله 
مند را مي توان در مورد بازهاي ذينفعان مختلف اســتفاده كــرد ماننــد كاركنــان، مشــتريان، تــامين بازاريابي رابطه
  كنندگان و غيره

وجو اســت كــه جســت  يكلمات و عبارات  يچشم كاربران، بر مبنا   يشپ  يابيبازار  يامروش شامل قرار گرفتن پ  ينا  ذينفعان برنامه  ]24[ 3يديكلمات كل يابيبازار  3
مناسب را در زمان مناســب  يامكه پ دهديامكان را م ينا يابروش آن است كه به بازار  ينا  ياصل  يت. مزكننديم

ي محتوا بر اساس انــواع كلمــات سازمرتببندي و  در اين نوع از بازاريابي از روش رتبه  به فرد مناسب آن برساند.
  شود.كليدي (سئو) استفاده مي

,  21[ 4يكي چر يا  يزانيپارت يابيبازار  4
25 ,26[  

بــا  بازار هــدفاين نوع بازاريابي بر استفاده از فضاي تبليغاتي غيرسنتي و با استفاده از حداقل هزينه براي مواجهه   جمعيت عمومي
  هاي برنامه متمركز است.پيام

در معــرض نمــايش  يــدپربازد يها در مكانرساني و تبليغاتي، در اين روش انواع محصولات محتوايي براي اطلاع
از كــاربرد ايــن  ييها قطار نمونه هاييستگاهمانند ا يداخل يها مكان استفاده از  ي وشهر  نماي  گيرد. تغييرقرار مي

-ير مــيتــأثشود، بر تصور ذهني گروه هــدف  استفاده مي  پرازدحامي  ها محلدر    عمدتاًاين روش كه    .روش است
  گذارد.

 ]28, 27, 25, 21[ 5يسنت يابيبازار  5
  

  جمعيت عمومي و
هــاي آموختگــان رشــتهدانش
  ياز برنامهموردن

اين روش مبتنــي   يكردهايرو  تريشاشاره دارد. ب  ينترنتقبل از ظهور ا  هاييوهش  معرفي برنامه بهبه    يسنت  روش
هاي همچنين اين روش به تكنيك  .دارند  يه) تكيلبوردها و ب  يزيونيتلو  يغات(چاپ، تبلبر ايجاد محتواهاي خروجي  

  گذاري، تبليغات، فروش تبليغاتي و مديريت فروش اشاره دارد.يمتقتحقيقات بازاريابي، طراحي محصول، توزيع، 
  

تبليغ و متقاعدسازي گروه هدف براي استفاده از خدمات. ايــن نــوع   منظوربهها و بستر اينترنت  استفاده از ظرفيت  همه ذينفعان برنامه  ]29, 12[ 6يسنت يرغ يابيبازار  6
  دهد.بازاريابي طيف وسيعي از انواع بازاريابي ها را در خود جاي مي

-يابي شخصيشامل دو نوع بازاربه استفاده از فضاي ديجيتال بدون اتصال اينترنت اشاره دارد و   بازاريابي آفلاين،  برنامه ينفعانهمه ذ  ]30. 18[  7ين آفلا يابيبازار  7

 
1Influencer Marketing/ Celebrity Marketing 
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  تعريف/توضيح   گروه هدف   نوع بازاريابي   رديف

 1نفوذ يبا استفاده از افراد ذ يابيبازار  1
]17 ,18[  

هــا را آن هــاييت، فعاليــتهــدا  ي از جامعــهتــربزرگ  گروهرا به سمت    برنامه  يامپدر جوامع قادرند    نفوذافراد ذي  نفوذافراد ذي
 بــازيگران، ازجملــهشده و معتمد در هر گروه يا صــنفي باشــند افراد شناخته  اين افراد ممكن است  .كننددهيجهت

 مراجع علمي، مذهبي، هنري، ورزشي و يا دسترسي به گروه بزرگي از جامعــه هــدف برنامــه داشــته باشــند ماننــد
  اصحاب رسانه، فعالان جوامع مدني محتوا، يدكنندگانتول

متمركــز بــوده، نيازهــاي  (خاص) نوعي مديريت ارتباط با مشتري است كه بر ايجاد رابطه بلندمدت با خدمتگيران  افراد تحت پوشش برنامه  ]23-19[ 2ي ارابطه يابيبازار  2
  كند.برطرف مي  آنان را با بالاترين كيفيت ممكن

كنند، مي  يهتوص  يگرانرا به دخدمات برنامه    نتيجه استفاده از اين روش، ايجاد و حفظ مشتريان وفاداري است كه
هاي مختلف در جلب نظر ديگــران بــراي شــركت در برنامــه به روش  يا كنند  ميشركت    هاي تحقيقاتيفعاليتدر  

  كنند.يممداخله 
مند را مي توان در مورد بازهاي ذينفعان مختلف اســتفاده كــرد ماننــد كاركنــان، مشــتريان، تــامين بازاريابي رابطه
  كنندگان و غيره

وجو اســت كــه جســت  يكلمات و عبارات  يچشم كاربران، بر مبنا   يشپ  يابيبازار  يامروش شامل قرار گرفتن پ  ينا  ذينفعان برنامه  ]24[ 3يديكلمات كل يابيبازار  3
مناسب را در زمان مناســب  يامكه پ دهديامكان را م ينا يابروش آن است كه به بازار  ينا  ياصل  يت. مزكننديم

ي محتوا بر اساس انــواع كلمــات سازمرتببندي و  در اين نوع از بازاريابي از روش رتبه  به فرد مناسب آن برساند.
  شود.كليدي (سئو) استفاده مي

,  21[ 4يكي چر يا  يزانيپارت يابيبازار  4
25 ,26[  

بــا  بازار هــدفاين نوع بازاريابي بر استفاده از فضاي تبليغاتي غيرسنتي و با استفاده از حداقل هزينه براي مواجهه   جمعيت عمومي
  هاي برنامه متمركز است.پيام

در معــرض نمــايش  يــدپربازد يها در مكانرساني و تبليغاتي، در اين روش انواع محصولات محتوايي براي اطلاع
از كــاربرد ايــن  ييها قطار نمونه هاييستگاهمانند ا يداخل يها مكان استفاده از  ي وشهر  نماي  گيرد. تغييرقرار مي

-ير مــيتــأثشود، بر تصور ذهني گروه هــدف  استفاده مي  پرازدحامي  ها محلدر    عمدتاًاين روش كه    .روش است
  گذارد.

 ]28, 27, 25, 21[ 5يسنت يابيبازار  5
  

  جمعيت عمومي و
هــاي آموختگــان رشــتهدانش
  ياز برنامهموردن

اين روش مبتنــي   يكردهايرو  تريشاشاره دارد. ب  ينترنتقبل از ظهور ا  هاييوهش  معرفي برنامه بهبه    يسنت  روش
هاي همچنين اين روش به تكنيك  .دارند  يه) تكيلبوردها و ب  يزيونيتلو  يغات(چاپ، تبلبر ايجاد محتواهاي خروجي  

  گذاري، تبليغات، فروش تبليغاتي و مديريت فروش اشاره دارد.يمتقتحقيقات بازاريابي، طراحي محصول، توزيع، 
  

تبليغ و متقاعدسازي گروه هدف براي استفاده از خدمات. ايــن نــوع   منظوربهها و بستر اينترنت  استفاده از ظرفيت  همه ذينفعان برنامه  ]29, 12[ 6يسنت يرغ يابيبازار  6
  دهد.بازاريابي طيف وسيعي از انواع بازاريابي ها را در خود جاي مي

-يابي شخصيشامل دو نوع بازاربه استفاده از فضاي ديجيتال بدون اتصال اينترنت اشاره دارد و   بازاريابي آفلاين،  برنامه ينفعانهمه ذ  ]30. 18[  7ين آفلا يابيبازار  7
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  تعريف/توضيح   گروه هدف   نوع بازاريابي   رديف
  . در عمق مفهوم اين روش، افزايش ترافيك بازاريابي آنلاين است.است  سازييسفارشسازي و 

 /]25, 21[ 8گرابرون يابيبازار  8
 يابيبازار /]12[ 9فشار  يابيبازار

  ] 18دوردست [

  و  يعموم يتجمع
 هــايآموختگــان رشــتهدانش
  برنامه يازموردن

شود. تمركز اين روش بر ارائه اطلاعات و در اين روش، محتوا با عملكرد فعالانه بازاريابي به مشتريان رسانده مي
  يوييراد يزيون، تبليغاتتلو يبازرگان هاييگهتبليغات بدون توجه به گروه هدف است؛ مانند آ

ي، تجار هاي، نمايشگاه)يرهبروشور، كاتالوگ و غ ي،مجلات، آگه يروزنامه، آگه يغات(تبل  يچاپ تبليغات
  يا  )يسرد (تلفن هايتماس

  يميلا هرزنامه
 يــابيبرعكس بازار  است و  يرهسرد و غ  يها تماس  يغاتتبل  يقاز طر  يتماس با مشتربازاريابي دوردست به معناي  

  ست.گرادرون
ــابيبازار  9 ــا  10گــرادرون ي /كشــش ي

 ]25, 21[اي جاذبه=11ربايشي
  

 يهــا آموختگــان رشــتهدانش
  برنامه يازموردن

عمــل داده   يآزاد  يانبــه مشــتر  و  هســتند  يجيتــالد  يابيبازار  ييرمجموعهگرا زدرون  يابيبازار  يها روش  تريشب
گيــري نماينــد. تصــميم يــن)آنلا آوري اطلاعات (عمدتاًپس از جمع، در مورد مشاركت در برنامهتا بتوانند    شوديم

اســت كــه   غيــرهچت و    يميل،مثل اارتباطي دوطرفه و مداوم    يابزارها مرحله تكميلي اين روش، استفاده از ساير  
  گيري براي مشاركت در برنامه متقاعد نمايند.توانند با ارائه مشاوره مؤثر افراد جامعه را در تصميمافراد مي
 يمحتــوا يدوكارها با تولروش كسب  ينسرد. در ا  يها تماس  يا و    يغاتتبل  يلتحم  يجا با محتوا به  يدارها جذب خر

  .كننديم يتفروشگاه خودشان هدا يا  يتارزشمند مخاطبان را به سا 
 يها مخصوصــاً از شــبكه ها يمشــتر ياز سو يامپ يافتمحصول. در يتقاضا برا  يجادا  يهر نوع روش براكشش:  
  ياجتماع

,  21[ يطيمح يابيبازار  10
 13ي مجاورت يابيبازار/12محدود /]31

]32[  

 يــقاز طر يــا بلوتــوث و    هــا از طــرقشود كه پياماطلاق مي  )بسته(  يكدر محدوده نزد  ارتباط با افرادواژه به    ينا  نفعانهاي مختلف ذيگروه
  شود.يم منتقل يرهو غ 14شريتمانند  يفا  يبر وا يمبتن يافزارها نرم
 كــهيو هنگام  كننــدياســتفاده م  15يكناز ب  مسئولين اجراي برنامه براي معرفي خدمات خود  يابيبازاراين نوع    در

 يها دســتگاه  يــق، از طرپزشك خانوادهافزار  نرم  شوند امكان ارساليممراكز پزشك خانواده وارد  از    يكيبه    افراد
  .شودايجاد ميها همراه آن هاييبه گوش يبلوتوث
  از مزاياي استفاده از اين روش است. خاص ياييمكان جغراف يكمرتبط با  يغاتتبل يعتوز يابي،نمودن بازار  يمحل

سيم و محلي محتواي تبليغاتي مربــوط بــه يــك مكــان خــاص بــا شناســايي مكــان يبتوزيع بازاريابي مجاورتي، 
  جغرافيايي افراد است.

, 25, 21, 12[ 16يجيتالد يابيبازار  11
27 ,33 ,34[ 

 يــا  يكــيالكترون يها با استفاده از دســتگاه  معرفي خدمات در اين روش  .قرار دارد  يسنت  روشدر مقابل    اين روش  نفعانهاي مختلف ذيگروه
و  يميلا ي،اجتماع يها وجو، شبكهجست ي(موتورها  يجيتاليد يها از روش  رسانيشوند و اطلاعيانجام م  ينترنتا

اين روش پتانسيل افــزايش چشــمگير   .كنندياستفاده م  افرادارتباط با    يبرا  ياعنوان واسطه) بهها يتسا وب  يرسا 
  پوشش جمعيتي را دارد.

 
8 Outbound Marketing 
9Push Marketing 
10 Inbound Marketing 
11Pull Marketing 
12 Close Range Marketing (CRM ) 
13Proximity Marketing 
14 Shareit 

 كنند ي مي هوشمند در نزديكي خود استفاده هادستگاه سيم هستند كه از تكنولوژي بلوتوث و انرژي كم براي ارسال سيگنال به ساير ي بي كوچك و هافرستنده 15
16 Digital Marketing 

  تعريف/توضيح   گروه هدف   نوع بازاريابي   رديف
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عمــل داده   يآزاد  يانبــه مشــتر  و  هســتند  يجيتــالد  يابيبازار  ييرمجموعهگرا زدرون  يابيبازار  يها روش  تريشب
گيــري نماينــد. تصــميم يــن)آنلا آوري اطلاعات (عمدتاًپس از جمع، در مورد مشاركت در برنامهتا بتوانند    شوديم

اســت كــه   غيــرهچت و    يميل،مثل اارتباطي دوطرفه و مداوم    يابزارها مرحله تكميلي اين روش، استفاده از ساير  
  گيري براي مشاركت در برنامه متقاعد نمايند.توانند با ارائه مشاوره مؤثر افراد جامعه را در تصميمافراد مي
 يمحتــوا يدوكارها با تولروش كسب  ينسرد. در ا  يها تماس  يا و    يغاتتبل  يلتحم  يجا با محتوا به  يدارها جذب خر

  .كننديم يتفروشگاه خودشان هدا يا  يتارزشمند مخاطبان را به سا 
 يها مخصوصــاً از شــبكه ها يمشــتر ياز سو يامپ يافتمحصول. در يتقاضا برا  يجادا  يهر نوع روش براكشش:  
  ياجتماع

,  21[ يطيمح يابيبازار  10
 13ي مجاورت يابيبازار/12محدود /]31

]32[  

 يــقاز طر يــا بلوتــوث و    هــا از طــرقشود كه پياماطلاق مي  )بسته(  يكدر محدوده نزد  ارتباط با افرادواژه به    ينا  نفعانهاي مختلف ذيگروه
  شود.يم منتقل يرهو غ 14شريتمانند  يفا  يبر وا يمبتن يافزارها نرم
 كــهيو هنگام  كننــدياســتفاده م  15يكناز ب  مسئولين اجراي برنامه براي معرفي خدمات خود  يابيبازاراين نوع    در

 يها دســتگاه  يــق، از طرپزشك خانوادهافزار  نرم  شوند امكان ارساليممراكز پزشك خانواده وارد  از    يكيبه    افراد
  .شودايجاد ميها همراه آن هاييبه گوش يبلوتوث
  از مزاياي استفاده از اين روش است. خاص ياييمكان جغراف يكمرتبط با  يغاتتبل يعتوز يابي،نمودن بازار  يمحل

سيم و محلي محتواي تبليغاتي مربــوط بــه يــك مكــان خــاص بــا شناســايي مكــان يبتوزيع بازاريابي مجاورتي، 
  جغرافيايي افراد است.

, 25, 21, 12[ 16يجيتالد يابيبازار  11
27 ,33 ,34[ 

 يــا  يكــيالكترون يها با استفاده از دســتگاه  معرفي خدمات در اين روش  .قرار دارد  يسنت  روشدر مقابل    اين روش  نفعانهاي مختلف ذيگروه
و  يميلا ي،اجتماع يها وجو، شبكهجست ي(موتورها  يجيتاليد يها از روش  رسانيشوند و اطلاعيانجام م  ينترنتا

اين روش پتانسيل افــزايش چشــمگير   .كنندياستفاده م  افرادارتباط با    يبرا  ياعنوان واسطه) بهها يتسا وب  يرسا 
  پوشش جمعيتي را دارد.

 
8 Outbound Marketing 
9Push Marketing 
10 Inbound Marketing 
11Pull Marketing 
12 Close Range Marketing (CRM ) 
13Proximity Marketing 
14 Shareit 

 كنند ي مي هوشمند در نزديكي خود استفاده هادستگاه سيم هستند كه از تكنولوژي بلوتوث و انرژي كم براي ارسال سيگنال به ساير ي بي كوچك و هافرستنده 15
16 Digital Marketing 
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  تعريف/توضيح   گروه هدف   نوع بازاريابي   رديف
  است. يجيتالد يابيدر بازار يدي، عنصر كلينترنتيا يابيبازار

 17وجوجست يموتورها  يابيبازار  12
]21 ,25 ,35[  

 ها و محتواهــاي برنامــه پزشــك خــانواده درمنجر به مشاهده ويژگيكه    شوديرا شامل م  هايييتفعال  اين روش،  نفعانهاي مختلف ذيگروه
براي استفاده از اين روش لازم   .گرددمي  (مانند گوگل، بينگ و غيره)وجو  جستي  صفحات موتورها نتايج ابتدايي  

وجو موتور جســت  يبندرتبه  يبا فاكتورها محتواي جذاب تهيه كرد و سپس از افرادي كمك گرفت كه    اولاًاست  
  ند.آشنا باش(سئو) 

 18ياجتماع يها شبكه يابيبازار  13
]21 ,25 ,35[  

روش )  ييتر...و تــو  ينكــدينل  ينســتاگرام،ا  بــوك،يس(ف  هــاي اجتمــاعيكانال رسانه  ارتباط با گروه هدف از طريق  نفعانهاي مختلف ذيگروه
محتوا در اين روش بايد كوتــاه، مفيــد، جــذاب، متقاعدكننــده و .  ديگري است كه كاربرد آن در حال افزايش است

  مبتني بر گروه هدف برنامه باشد كه با ساختار بستر مجازي منتخب سازگار باشد.
 رساني برنامــهمعرفي و اطلاع  منظوربهشده  يهته  يدئوهاي. وشوديعنوان رسانه استفاده مبه  يدئواز و  در اين روش، نفعانهاي مختلف ذيگروه ]36, 25, 21[ 19يدئوييو يابيبازار  14

  شوند.مي بارگذاري ياجتماع يها شبكهساير و  يوتيوب  يت،سا در وب
افــراد و پاســخ بــه   يآگــاه  يبــرا  22هومو گوگل  21الكسا مانند آمازون    يهوشمند  يگوها از سخن  يصوت  بازاريابي نفعانهاي مختلف ذيگروه  ]25[ 20يصوت يابيبازار  15

  .كنداستفاده ميها آن يسؤالات موردعلاقه
, 12[ 23ي و موبايلي تلفن يابيبازار  16

37 ,38[ 
تبليغات مزاحم تلقي گردد   عنوانبهو ممكن است    صورت ناخواسته استبه  ها تماس  .تلفن  يقتماس با مردم از طر  خدمتگيران

ها بــراي اطــلاع از وضــعيت موجــود و افــزايش گيرييژه در زمان همهوبهو خوشايند مخاطبان نباشد. اين روش  
  هاي پيشگيري و كنترل سرايت مناسب است.آگاهي افراد از روش

, 93, 25, 21[ 24يميليا يابيبازار  17
40[ 

 ياست كه به خواست خــود بــرا  يافراد  يجذاب برا  يا   يآموزش  يشامل ارسال محتوا  يافزارنرم/يميليا  بازاريابي نفعانهاي مختلف ذيگروه
ــامپ يافــتدر ــدموافقــت كرده ي ــه يــك پايگــاه داده .ان ــاز ب ــامقبــل از آن ني ــا پي ــان اســت ت هــاي اي از مخاطب

  ي در دسترس افراد باشد.راحتبهبايد  دريافت پيام»انصراف از شده براي افراد ارسال گردد. گزينه «سازييشخص
  گيرد.افزارهاي تلفن همراه صورت ميهايي كه براي جذب كاربران از طريق نرمفعاليت نفعانهاي مختلف ذيگروه  ]42, 41[ 25ي افزارنرمبازاريابي   18
  شدهبرگه چاپ يا  يميلا يقرساندن خبرنامه به دست مخاطب هدف از طر نفعانهاي مختلف ذيگروه  ]12[ 26ي اروزنامه يابيبازار  19
  از طرق مختلفو ارسال آن  يچاپ  يها كاتالوگ يقاز طر يابيبازار نفعانهاي مختلف ذيگروه  ]44, 43[ 27كاتالوگ  يابيبازار  20
 28اي مكالمه/يامباحثه  يابيبازار  21

]45[  
گــروه هــدف   موردپســنديك كه زمان، شيوه و كانال ارتباطي آن  بهيك  يمكالمات شخصامكان    اين روش بيانگر نفعانهاي مختلف ذيگروه

  باشد.
هــا و دقــت پيــام موقعبــهي  دهپاســخكــه در  يطوربه  مختلف است  يها كانال  يريتمد  ي در اين روشچالش اصل

 
17 Search Engine Marketing 
18 Social Media Marketing/ Online Community Marketing 
19 Video Marketing 
20 Voice Marketing 
21 Amazon Alexa 
22 Google Home 
23 Telemarketing 
24 Email Marketing 
25 App Marketing 
26 Newsletter Marketing 
27 Catalog Marketing 
28 Conversational Marketing 

جدول 2: انواع بازاریابی کاربردی در برنامه پزشکی خانواده
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  تعريف/توضيح   گروه هدف   نوع بازاريابي   رديف
 يلتســه  ي، بــرا29مشــترك  يصــندوق ورودبرخي ابزارهــاي مــديريتي همچــون    اشكالي ايجاد نشود. استفاده از

  دارد. ياريبس يتاهم ارتباطات،
 يمشتر  يابي، تمركز بازارها نه بر خريد آن  دارد  يدجد  يانبر جذب مشتر  اييژهكه توجه و  يجذب  يابيمقابل بازار  در نفعانهاي مختلف ذيگروه  ]47, 46[ 30يمشتر يابيبازار  22

اســت تــا  يوفــادار يانهــا بــه مشــترآن يلها در مورد خدمات و تبدآن  يت، جلب رضا يفعل  يانمشتر  يداربر نگه
  .ندآن را گسترش ده يآوازه

-48[ 31شدهسازييشخص  يابيبازار  23
50[ 

هــدف از   ي،طوركلبــهو مناســب شــرايط وي باشــد.    موردعلاقــهارائه محتــواي فــردي بــه گيرنــدگان پيــام كــه   نفعانهاي مختلف ذيگروه
رسانده شود. در اين نــوع بازاريــابي مناسب را در زمان مناسب به شخص مناسب    پيام  است كه  ينا  سازييشخص

  دهد.تمايز خدمت در سطح متقاضيان بالقوه رخ مي
 تبليغــات  حــوزه  در  ي، بيشــترهوشمند و پــس از شــناخت رفتــار و  يغاتمخاطب بر اساس تبل  يكمجدد    يابيبازار نفعانهاي مختلف ذيگروه  ]12[ 32يابيتكرار بازار  24

هــاي شــده پــس از تبليغــات عمــومي و اســتخراج دادهسازييشخصشــود. ارائــه تبليغــات  يبكار گرفته م  ينآنلا
  ينآنلادموگرافيك و سلامتي افراد از طريق 

در   مــثلاًشــده.  ترغيب مخاطبان پيام به انجام فعاليتي معين در راستاي استفاده از محصــولات يــا خــدمات تبليــغ نفعانهاي مختلف ذيگروه  ]52, 51, 12[ 33پاسخ  يابيبازار  25
 يــكآن كل  يرا به خود جلــب كنــد، مخاطــب رو  يتوجه مشتر  پيام مناسب باشد و بتوانداگر    بازاريابي ديجيتالي،

هــا را بــه ي آندهپاســخهاي  اتمام مراحل و گام.  شوديم  يكخدمات نزد  يافتدر  مرحلهبه    يكو با هر كل  كنديم
متقاضــيان دريافــت خــدمات يــا   نــامثبتمزيت اين نوع بازاريــابي، ســرعت شناســايي و    .نمايديم  يلتبد  يمشتر

  با نتايج فوري هستند. محصول است. اين نوع بازاريابي هدفمند و پيشنهاد محور
هايي كه موجب ايجاد تصــويري از تمــايز محصــول يــا رويكردي است براي ايجاد نام تجاري، ارتباطات و فعاليت نفعانهاي مختلف ذيگروه  ]35, 15[ 34برند يابيبازار  26

درك   تواند به ايجاد مشتريان وفادار بيانجامــد. ايــن روشيمشود. اين ارزش  خدمات سازماني، متفاوت از رقبا مي
 دهنــدگان خــدمات در قالــبدهد. تجربيات جمعيت تحت پوشــش و ارائــهبرنامه را در جامعه شكل مياز    يعموم

  .شودبه اشتراك گذاشته ميبا مخاطبان  و گزارش  داستان
كــار شــامل   ين. اكنديم  يجادآن ا  يتقاضا   يرا برا  يو بستر  شوديبه بازار ارائه م  خدماتي/محصولدر اين روش   نفعانهاي مختلف ذيگروه  ]54, 53[ 35محصول  يابيبازار  27

 هاييو ويژگ  يا از مزا  ياناز درك درست فروشندگان و مشتر  ينانمحصول و اطم  يارائه  رساني،يامو پ  يابييگاهجا 
در  .درستي از محصول آگاهي داشــته باشــنددرك كسب اطمينان از آن است كه افراد هدف اين روش،    .آن است

هــا شده و بر اســاس آنيبررساين روش نيازهاي و بازخوردهاي مشتريان در طول چرخه حيات محصول/خدمت  
  ها پاسخ داده شود.شود تا مطابق انتظارات خدمتگيران به آنمنابع و فرايندها اصلاح مي

, 21, 19[ 36دهان بهدهان يابيبازار  28
25[  

روش  يناعتمــادتر مورد يكردرو يناست. ا يتوسط مشتر  مشاركت افراد در برنامه،  يشنهاددهان پبهدهان  بازاريابي نفعانهاي مختلف ذيگروه
ســازمان، بــر ارائــه لازم اســت    ،دهانبــهدهان  يــابيبازار  ترِيشهرچه ب  يجادا  براي  امروز است.  يايدر دن  يابيبازار

 يلتبــد يوفادار و مشــتاق  يبه افراد  گردد. بدين ترتيب خدمتگيرانتمركز  م  بيمار  خدمات باكيفيت و رعايت حقوق
  .كننديم يخود معرف يبه دوستان و خانواده مشاركت در برنامه راكه   شونديم

 
29 Unified Inbox 
30 Customer Marketing 
31 Personalized Marketing 
32 Re-marketing 
33 Response Marketing 
34 Brand Marketing 
35Product Marketing 
36 Word of Mouth Marketing (WOM) 

جدول 2: انواع بازاریابی کاربردی در برنامه پزشکی خانواده
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  تعريف/توضيح   گروه هدف   نوع بازاريابي   رديف
كه خدمتگيران يا مشتريان براي متقاعد كردن اطرافيان خود به ترويج و حتــي   دهان استبهدهان  يابيبازار  نوعي نفعانهاي مختلف ذيگروه  ]55[ 37بازاريابي بشارتي   29

  پردازند و ريشه اعتقادي دارد.يمنقد منصفانه خدمات/محصول  
فعاليــت   عنوانبــهكنند و يــا  يو اجرا م  يدهسازمان  يزي،ررا برنامه  يدادي، رومعرفي برنامهمنظور  به  در اين روش نفعانهاي مختلف ذيگروه  ]57, 56[ 38يدادرو يابيبازار  30

. شــوديره به معرفي برنامه پرداخته ميو غفرعي (مانند غرفه) در كنار رويدادهاي مختلف مانند همايش، كنفرانس 
 يــدمف يآموزش ــســخنراني يــا جلسات  يارائه  يخود براتيم  فرد  منحصربه  يتجربهمديريت برنامه ممكن است از  

هاي مختلف كلينيكــي و ها و فعاليتدهندگان خدمات در تخصصكند. اين روش بيشتر براي ترغيب ارائهاستفاده  
  پاراكلينيكي براي همكاري در برنامه كاربرد دارد.

از  يابانروش بازار ينا يه بين خدمتگران (فروشندگان) و خدمتگيران (خريداران) بالقوه است. دردوسونوعي ارتباط   نفعانهاي مختلف ذيگروه  ]59, 58[ 39ي تعامل يابيازارب  31
كــردن   يــادهو بــا پ  كننــديبا مخاطبان ارتبــاط برقــرار م  آنلاين  صورتبهيم يا  صورت مستقتلفن به  يا چت    يقطر

از انــواع   يانوع مبتكرانــه  يتعامل  بازاريابي  متقاعد كنند.  يدخر  يرا برا  يانمشتر  كننديتلاش م  بازاريابي  ياستراتژ
تعامــل داشــته  برنامــه ييمحتــوا يدئوهايو يا  يبا عوامل بصر تواننديمخاطبان م ،آن يقاست كه از طر  يابيبازار

  هستند. يتعامل هايينفوگرافيكجذاب و ا يدئوهايشامل و يتعامل يابياز بازار ييها باشند. نمونه
هــاي واقعــي هاي برنامــه اســت. گــزارشبيماران بر اساس ويژگيحل مشكلات    يتوجه بر چگونگ  ،روش  در اين  نفعانهاي مختلف ذيگروه  ]60[ 40كنندهآگاه يابيبازار  32

را بــا  شدهارائهخدمات    يحت  احساسات ممكن است اطلاعات و دستاوردهاي برنامه را به افراد ارائه نمايد و  دورازبه
 و دارد يهو آمار و ارقام تك ها يتبر واقعانجام اين روش كند.  يسهمقا هاي ديگر برنامه (قبلي يا در حال اجرا) نسخه

  .دهديانجام م ياصورت متقاعدكنندهكار را به ينا
 هــا يتبه واقع  يترو توجه كم  ايجاد احساس خوشايند در مشتري استبر    تريشب  يابينوع از انواع بازار  ينا  تمركز  نفعانهاي مختلف ذيگروه  ]61[ 42تجربي /41يبيترغ يابيبازار  33

هــا، نمونــه هــايي ماننــد تبليغــات، تخفيفكند تا با استفاده از روشكمك مي  ها سازماندارد. بازاريابي ترغيبي به  
صــول ا  .رايگان، تأييد و تضمين، مشتريان را به سمت خريد و استفاده از محصولات و خدماتشــان ترغيــب كننــد

 يجــادا  يان،ارائه ارزش بــه مشــتر  يان،و كامل به مشتر  يقمانند ارائه اطلاعات دق  يشامل موارد  يبيترغ  يابيبازار
اعتمــاد   يشافــزا  يبــرا  ينو تضــم  ييــدخــاص و اســتفاده از تأ  ياتيانجام عمل  يبرا  يو فشار زمان  يتاحساس فور

سازي براي افزايش خودمراقبتي افراد كاربرد داشــته اين گزينه بيشتر ممكن است در زمينه  د است.به برن  يانمشتر
  باشد.

هــاي اجتمــاعي خيرخواهانــه و هاي انتفاعي به حمايــت از فعاليــتروشي است كه در آن، سازمان  سببي  بازاريابي  نفعانهاي مختلف ذيگروه  ]62[ 43يابي سببيبازار  34
  پردازند.يرانتفاعي ميغ

هــاي حاصــل از ي توصيف برنامه و فرايندهاي اجرايي آن، به معرفي مزايــاي اجتمــاعي و پيشــرفتجا بهمديران  
  پردازند.مشاركت اجتماعي و نيت خيرخواهانه در پس پرده برنامه مي

, 12[ 44يني/غافلگيرانهكم يابيبازار  35
63[ 

عمومي به محصــولات و   توجهجلب  اين تكنيك به معناي  درواقعافزايش آگاهي مخاطبان به روش پنهاني است.    نفعانهاي مختلف ذيگروه
 ينــهبــدون پرداخــت هز  معمولاًخدمات خود و انحراف توجه افكار عمومي از رقبا در زمان رخدادهاي آنان است و  

 
37 Evangelism Marketing 
38Event Marketing 
39Interactive Marketing 
40Informative Marketing 
41 Persuasive Marketing 
42 Experiential Marketing 
43 Cause Marketing 
44 Ambush Marketing 

جدول 2: انواع بازاریابی کاربردی در برنامه پزشکی خانواده
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  تعريف/توضيح   گروه هدف   نوع بازاريابي   رديف
ي مستقيم و غيرمستقيم ممكن است. در ايــن روش امكــان ها روش  بهشود. اجراي اين تكنيك  يمانجام    يتيحما 

و  دروغبهحامي برگزاري يك برنامه  عنوانبهي ديگر وجود دارد مانند جا زدن خود ها سازماننقض حقوق اخلاقي  
توان از تبليغات خياباني يا نزديك بــه يميا نقض مالكيت يك نام تجاري ديگر با ايجاد ابهام براي مشتريان ولي  

  ها استفاده كرد.رويداد ساير سازمان
, 12[ 45يدارشركت با خر يابيبازار  36

64 ,65[  
بازاريابي شركت با شركت   برخلاف. اين نوع بازاريابي  كنندگانمصرف  /يدارانخر  يندر ب  مستقيم سازمان  يابيبازار  نفعانيمختلف ذ هايگروه

  شود.يمارائه  فروشخردهعمده به يك  طوربهاست كه محصولات  
  عموم جامعه ]12[ 46شركت با شخص يابيبازار  37

متولي: رابطين/كاركنان مركز 
  ارائه خدمات

شود كه سازمان بتواند با دريافــت يم. در صورتي اجرا  خود  يدر شغل و زندگ  سازمان  يك  ياشخاص برا  يابيبازار
  هاي مشتريان خود را برآورده كند.بازخوردهاي لازم همه نيازها و خواسته

  ي.بر اساس رفتار مشتر هايييشنهادهدفمند و پ يغاتتبل  نفعانيمختلف ذ هايگروه  ]66, 12[ 47يرفتار يابيبازار  38
 يخچه، تارها يوب، كوك  از طريق  عمدتاًوتحليل اطلاعات (يهها با استفاده از تجزاست كه توسط آن شركت  يروش

يارهــا شناســايي و مع  يرو ســا   يــاييجغراف  يــتاهــداف، موقع  يق،مخاطبان را بر اساس رفتار، علا  غيره)،جستجو و  
و افزايش اطلاعات   مرورزمانبهها  هاي جذاب ارسال نمايند. پيامها پيامكنند تا بر اساس سلايق آنيم  بنديطبقه

بوك يا اينستاگرام كه با جستجوي بيشتر يــك موضــوع خــاص، يسفمانند  ؛  شوديمتر  يقدقدريافتي از مخاطبان  
  يابد.يمپيشنهادات محتوايي در همان رابطه افزايش 

 48اي همهمه يا  يكلام يابيبازار  39
]12 ,25 ,67[  

در مورد خدمات يا محصول دريافت شده صحبت مردم  شود  يماين روش نوعي بازاريابي ويروسي است كه باعث    نفعانيمختلف ذ هايگروه
ي هــواداري، بنرهــاي تبليغــاتي و ها گروههمراهي اينفلوئنسرها، ايجاد   طورمعمولبهنقطه آغازين اين روش  ،  كنند

غافلگيرانه است. هدف اين نوع بازاريابي، نشان دادن اســتقبال زيــاد از يــك خدمت/محصــول   احتمالاًمحتواهاي  
  آن در ديگران هم تقاضا ايجاد شود. تبعبهاست تا 

هاي خلاقانه به دليل يامپگيرد.  است، ولي در بستر مجازي صورت مي  دهانبهدهاناين نوع بازاريابي همان روش    هاي مختلف ذينفعانگروه  ]68, 20, 12[49يروسي و يابيبازار  40
شوند. استفاده از ير ميگهمهدر بستر فضاي مجازي    سرعتبهشناختي  يباييزيژه طنازي يا  وبههاي خاص  جذابيت

  اين روش در تبليغات پيش از عرضه محصول/خدمت شايع است.
براي ارسال محتوا (فــردي يــا )  Saas(  مانند  افزارها نرمبرخي  استفاده از  است با    يابيدر بازار  يابر  يانشكاربرد را  نفعانيمختلف ذ هايگروه  ]70, 69, 12[50يابر يابيبازار  41

 يــازموردنخــدمات    تبليغــاتيكپارچه بــراي    يها حلراه  اين روش  .پرطرفدار  ياجتماع  يها شبكه  گروهي) در بستر
هــاي حاصــل را را ايجــاد و تحليــل يكپارچــه داده، تلفن همراه، وب  پيامكايميل،    از طرق مختلف مانند  مشتري
  كند.يمير پذامكان

خصوصــي يــا  دهنــدگانارائه  ]71, 12[ 51ي تعاون يابيبازار  42
  سازماني خدمات سلامتي

 كننــدگانارائهاي اســت كــه  يوهش ــ.  برنــد  يا منظور توسعه كالا، خدمات  به  يابيدر بازار  ي ديگرها شركت  يهمكار
كننــد يمهــا هــم تــلاش  علاوه بر بازاريابي خدمت/محصول خود، براي فروش خدمت با محصول ســاير شــركت

  كنند).هايي كه محصولات/خدمات مكمل عرضه مي(بيشتر براي شركت
خــود را بــا   يــاتو نظــرات و تجرب  كننــديخدمات بحــث م  يا در مورد محصول    يكديگربا    يانروش، مشتر  يندر ا  نفعانيمختلف ذ هايگروه, 12[ 52ي) (همگان ياشتراكيابي بازار  43

 
45 B٢C Marketing 
46 B٢P Marketing 
47 Behavioral Marketing 
48Buzz Marketing 
49 Viral Marketing 
50 Cloud Marketing 
51 Cooperative Marketing 

جدول 2: انواع بازاریابی کاربردی در برنامه پزشکی خانواده
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  تعريف/توضيح   گروه هدف   نوع بازاريابي   رديف
هــاي مجــازي (همچــون اينســتاگرام) در گذارند. طراحي بخش نظرات مشتريان در رســانهيبه اشتراك م  يكديگر  ]72

  همين راستاست.
 يــابيبازارپــردازد.  مــي  مخاطبتانجذب و نگه داشت    يبرا  يدمف  يمحتوا  يدتولكه به    گراستدروننوعي بازاريابي    نفعانيمختلف ذ هايگروه  ]74, 73, 12[ 53امحتو يابيبازار  44

 يها شــبكه يــرنظ ييهــا كانال يــقو انتشار محتوا از طر يگذاربه اشتراك  يع،توز  يجاد،ا  يزي،ربرنامه  يندمحتوا فرآ
  .است يگرو موارد د يمطبوعات هاييهها، اطلاعپادكست  ها،يتسا ها، وبوبلاگ ي،اجتماع

, 12[54ايزمينه يمفهوم يابيبازار  45
75[ 

در   يزيرو برنامه  يهوشمند  يد برتأك(بازاريابي محتوايي) با  محتوا    يدو مربوط، تول  ينهبه  هاييشنهادپ  ها،يامارائه پ  نفعانيمختلف ذ هايگروه
هاي مناسب است تا محتواي مناســب در زمــان . تمركز اين روش بر ارائه و توزيع از طريق كانالارائه  مورد نحوه

  مناسب به فرد مناسب از طريق مناسب ارائه گردد.
خاص تعلق   يتيجمع يا بالقوه كه به فرهنگ  يانخاص از مشتر يگروه يبرا يامياست كه در آن پ يابيبازار ينوع  نفعانيمختلف ذ هايگروه  ]77, 76, 12[55يفرهنگ يابيبازار  46

و حتي زمان و مكان دريافت پيام لازم  بنابراين در تمام مراحل توليد، كانال و روش توزيع؛ شوديم يغدارند، تبل 
  است به سنت، زبان، مذهب و ...مخاطبان توجه ويژه نمود.

هاســت، ماننــد هاي مشتريان است كه در سطح كلي بيــانگر ترجيحــات و رفتــار آنبازاريابي از طريق تحليل داده  نفعانيمختلف ذ هايگروه  ]12[56محور داده يابيبازار  47
در جســتجوي  شــدهاستفادهي هــا واژههــا و حتــي شناسايي كانال ترجيحي مشتريان بالقوه، توزيــع جغرافيــايي آن

كند تا بتوان بازاريــابي يمهاي گوناگون. اين روش ديدي يكپارچه فراهم  و فرهنگ  موتورهاي جستجو در مناطق
  هاي افراد ارائه كرد.را مطابق ويژگي

 يدر جهــت سفارش ــ  ،بــالقوه  يانمشتر  يا موجود و    يانداده مرتبط با مشتر  يگاهاطلاعات موجود در پا   يريكارگبا به  نفعانيمختلف ذ هايگروه ]78,  12[57داده يگاهپا  يابيبازار  48
 يــا محصــول    يجدر هرگونه كانال در جهــت تــرو  يآن استراتژ  يريكارگو با به  يارتباط با مشتر  ينمودن استراتژ
  .افتديخدمت اتفاق م

 نماينــد،يارتباط برقــرار م  يشخو  يانبا مشتر  يماًمستق  سازماننماينده  دارد كه    يكياشاره به تكن  يممستق  يابيبازار  نفعانيمختلف ذ هايگروه  ]80, 79, 12[58يممستق يابيبازار  49
بايد توجه نمــود كــه در اجــراي ايــن روش   .يجيترو  يابزارها   يراس.ام.اس و سا   يميل،نامه، اتماس تلفني،    يرنظ

  طوري عمل نشود كه مزاحمتي براي مخاطبان ايجاد گردد.
  .متفاوت يها مختلف مخاطب بافرهنگ يها گروه يابيبازار  نفعانيمختلف ذ هايگروه  ]81, 20, 12[59تنوع  يابيبازار  50

 هــا،تنــوع آنبا در نظر گرفتن  يدهستند كه با  يازهاييو ن  يقاعتقادات، باورها، انتظارات، سلا  يها دارافرهنگ  ينا
  گردد. يساز يهو پا  يينهدف تب ياندسته از مشتر ينبر ا ياثرگذار يبرا ياختصاص يابيبرنامه بازار يك
  .پذيرديو ارائه محصول را انجام م يابيذائقه، فرهنگ و انتظارات بازار يت،برحسب تنوع جنس يابيروش بازار اين

, 12[خانه به خانه/60دردربه يابيبازار  51
82[  

  خدمتگيران
ــين  ــرا: رابطـ ــان اجـ متوليـ

  بهداشتي

  درب منازل.به  دهندگان خدمت/محصولمراجعه مستقيم ارائه
ها به ارتباط و ارائه اطلاعات خود به افراد غريبه و نيز امروزه به دليل حضور كمتر افراد در منازل و تمايل كمتر آن

اخــص در مــورد   طوربــهشــود. ايــن روش  آگاهي افراد از مفهوم حريم خصوصي، كمتر از اين روش استقبال مــي

 
52 Communal Marketing 
53 Content Marketing 
54 Contextual Marketing 
55 Cultural Marketing 
56Data (Driven) Marketing 
57 Database Marketing 
58Direct Marketing 
59 Diversity Marketing 
60 Door-To-Door Marketing 

جدول 2: انواع بازاریابی کاربردی در برنامه پزشکی خانواده

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 h

ak
im

.tu
m

s.
ac

.ir
 o

n 
20

25
-0

7-
05

 ]
 

                            23 / 30

http://hakim.tums.ac.ir/article-1-2249-en.html


فصلنامه تحقیقات نظام سلامت حکیم

144

  تعريف/توضيح   گروه هدف   نوع بازاريابي   رديف
دار نظام سلامت كشــورها هاي اولويتشده در مرحله غربالگري و يا مبتلايان به بيماريييشناسا پيگيري بيماران  

  گيرد.قرار مي مورداستفاده
كنــد تــا يمشــده بــا مشــتريان را فــراهم  يزيربرنامهمجموعه اقداماتي است كه امكان تعامل دائمي بــا فواصــل    نفعانيمختلف ذ هايگروه  ]83, 12[61ايقطره يابيبازار  52

ها از طرق مختلف و طــي برنامــه دائمي در اذهان باقي بماند. در اين روش، پيام  طوربه  موردنظرمحصول/خدمت  
تبليغــات منفــي در نظــر  عنوانبــهازحد ممكن است يشبهاي شود. ارائه پياممي ارائهزماني مشخص به مخاطبان 

ي از اين نوع بازاريابي در ارسال پيامــك تكميــل هــر انمونه  ها منصرف كند.، مخاطب را از دريافت آنشدهگرفته
  تواند باشد.و دريافت خدمات در پزشكي خانواده مي نامثبتمرحله در فرايند 

ي و اخلاق ــ  ياجتمــاع  هاييتانجام مسئولهاي اخلاقي سازمان براي  نشان دادن تلاشمنظور  به  ياخلاق  يابيبازار  نفعانيمختلف ذ هايگروه  ]86-84, 12[62ي اخلاق يابيبازار  53
  خود است.

يــد دارد. پيــروي تأكي  و حســاس فرهنگ ــ  ياعتماد، شفاف، اجتماعقابل  يابيبازار  هايياستساين نوع بازاريابي بر  
 ازجملــهاجتمــاعي  -اخلاقــي  مســائلهاي آنان و توجــه بــه  ، حفظ محرمانگي دادهكنندهمصرفصادقانه از حقوق  

  ي است كه ديد مثبت مشتريان را به دنبال خواهد داشت.مسائل
  .هستند زيستيطكه كاملاً دوستدار مح هاييي و يا استفاده از شيوهمحصولات يجترو  خدمتگران و خدمتگيران  ]87, 21, 12[63سبز يابيبازار  54
  شده استشناخته يدرون باز يغو تبل يباز يغكه به اسم تبل يدرون باز يغاتتبل  نفعانهاي مختلف ذيگروه  ]88, 12[64ي درون باز يابيبازار  55
 /]89, 20, 12[65ينترنتيا يابيبازار  56

بازاريابي  /]90[]19[ ينآنلا يابيبازار
  ]12[66رسانه نو  يابيبازارتحت وب/ 

يابي زيرمجموعــه بازاريــابي ديجيتــالي اســت. ابــزار بازاربرخط. اين نوع  صورتبهبازاريابي با استفاده از اينترنت و   همه ذينفعان برنامه
 ســازيينه، بهيشــگرها نما   يبــر رو  يغــاتتبل  ي،اجتمــاع  يها شبكه  يميل،ادر اين نوع بازاريابي شامل    استفادهقابل

 يــقبــالقوه از طر  يانبه مشــتر  يدنرس  يابيروش بازار  يناست. هدف اديگر  سئو، گوگل و موارد    يا موتور جستجو  
  .كننديم ينو معاشرت آنلا يدها وقت خود را صرف خواندن، جستجو، خردر آن ياناست كه مشتر  ييها كانال

 يجــادســازمان. ا  خــدمات/در برخــورد بــا برند  يانتجربه مشتر  ياستانداردساز  يكاركنان خود برا  يندر ب  يابيبازار  كاركنان  ]92, 91, 12[67يداخل يابيبازار  57
يــت، اهــداف، مأموري از طريــق افــزايش آگــاهي آنــان از  برخــورد اســتاندارد بــا مشــتر  يدر كاركنان بــرا  يزهانگ

  ي و خدمات سازمان.سازمانفرهنگ
ي خــاص بــا شــعاع امنطقــهمحصول/ خدمت در معرض ديــد عمــوم مــردم  كهآن يهدفمند برا  يغاتو تبل  يجترو  جامعه عمومي  ] 93, 12[68ي محل يابيبازار  58

شــده يفتعرخدمات پزشكي خــانواده در محــدوده جغرافيــايي    دهندهارائهمانند تبليغات مراكز  ؛  مشخص قرار گيرد
  خود.

كند ترغيب ميرا  يانمشتر ينمجدد ا خريدعنوان جامعه هدف خود، به  فعلي  يانبا انتخاب مشتر  يوفادار  يابيبازار  خدمتگيران  ]95, 94, 12[69ي وفادار يابيبازار  59
 ينــوع يجــاداشــاره بــه ا يوفــادار يــابي. بازارتر است  صرفهبهمقرونو    ترآسانحفظ مشتريان فعلي روشي    چراكه

 /شــركت يــكانجام تجارت مســتمر بــا  يها درازاپاداش به آن تخصيص ي از طريقدائم يانمشتر يناعتماد در ب
  .است  استفاده مداوم از خدمات يك سازمان

 
61 Drip Marketing 
62 Ethical Marketing 
63 Green Marketing 
64 In-Game Marketing 
65 Internet Marketing/ Web Marketing 
66 New Media Marketing 
67 Internal Marketing 
68 Local Marketing 
69 Loyalty Marketing 

جدول 2: انواع بازاریابی کاربردی در برنامه پزشکی خانواده
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  تعريف/توضيح   گروه هدف   نوع بازاريابي   رديف
نــوعي از بازاريــابي   دهانبــهدهانبازاريــابي  .  يــدجد  يانمشــتر  جذب  يموجود برا  هاييمشتر  يزشو انگ  يقتشو  خدمتگيران  ]96, 93, 12[70ي عا رجا يابيبازار  60

  اند.هاي هرمي، بر اساس اين روش طراحي شدهارجاعي است. در تجارت، ايجاد بازاريابي
گوشه /   يابي(بازار يشن يابيبازار  61

 71)يژهجاو يابيماركت / بازار يشن
]97 ,98[  

  خاص از بازار. يها خاص در بخش ياربس يها هدف قرار دادن مخاطب  مخاطب ويژه
در اختيار گرفتن سهم كوچكي از بازار كه احتمال وجود رقبا در آن كمتر است تــا مشــتريان وفــادار جــذب   درواقع

ممكن است بر اساس مخاطبان خاص، نيازهاي خاص، جغرافيــاي خــاص، فرهنــگ   موردنظرشوند. انتخاب سهم  
  خاص، شرايط سني خاص و موارد ديگر صورت بگيرد كه رقبا كمتر به آن توجه دارند.

؛ شــده اســتسازييشخصاز نوع غيرسفارشي و غيــر  عموماًبازاريابي افراد در خارج از منزل و در فضاي باز است.   عموم جامعه  ]12[72محيطي  يابيبازار  62
  تراكتمانند بيلبوردها يا 

, 99, 12[73منزلاز  يرونب يابيبازار  63
100[ 

 يلبوردهــا،شــامل ب  توانــديم  يغاتتبل  ين. اشوديم  يافتاست كه در خارج از خانه    يبصر  يغاتشامل هر رسانه تبل  عموم جامعه
در منــاطق  يــا آن  يمكــتن يــا اتوبــوس  يســتگاهســقف ا ياباني،مبلمان خ  يرو  يغاتتبل  ي،و خارج  يداخل  يتابلوها 
  باشد. يغاتيتبل هايبادكنك يقطار و حت هاييستگاها يا ونقل مانند فرودگاه حمل

 مفهوم اين نوع بازاريابي با بازاريابي محيطي نزديك است.
انجــام  يجــذب مشــتر يبــرا يابياز بازار يدر هر نوع يباًاز برند، تقر يآگاه يشافزا يبرند برا  يامانتشار گسترده پ  عموم جامعه  ]101, 12[74يجي ترو يابيبازار  64

 يرآن بــا ســا   يزتقاضا و نشــان دادن وجــه تمــا   يش، ارائه آن به مخاطبان، افزابازاريابي ترويجيهدف از    .شوديم
  باشديمحصولات مشابه م

رسد مفهوم ايــن روش مشــابه بازاريــابي داده يابي. به نظر ميدر بازار  يآمار  يلو تحل  يزآنال  يها برنامه  يريكارگبه هاي مختلف ذينفعانگروه  ]103, 102, 12[75ي علم يابيبازار  65
  محور باشد.

  محصولات است يجا فروختن خدمات به يبرا يابيبازار هاي مختلف ذينفعانگروه  ]104, 12[76ي خدمات يابيبازار  66
  كنديم يدخر هايييوهچگونه و از چه كانال و ش يدارخر ينكها يدنفهمدرك رفتار مشتريان.  هاي مختلف ذينفعانگروه  ]12[77يدارخر يابيبازار  67
, 105, 12[78ي اجتماع يابيبازار  68

106[  
شود. هــدف در اين روش علاوه بر توجه به منافع خدمتگران و خدمتگيران به منافع بلندمدت جامعه نيز توجه مي هاي مختلف ذينفعانگروه

 ياجتمــاع يها در رســانه يــابيمترادف با بازار ين نوع بازاريابي، ااست رفتار مردم به سمت بهتر شدن  ييرتغ  اصلي،
  يستن

  ي و گاهي غيرتخصصيمخاطبان تخصص يبراپيچيده)  غالباًهاي فني محصول يا خدمت (ترويج ويژگي هاي مختلف ذينفعانگروه  ]12[79يكيتكن يابيبازار  69
زمــان   عنوانبــهيزي زماني است از زمان تشكيل ايده تا ارائه محصول/خدمت در بازار. گاهي از آن  ربرنامهبيانگر   هاي مختلف ذينفعانگروه  ]107, 12[80زمان  يابيبازار  70

  محصولات در عرصه بازار يجدر خصوص زمان انتشار و ترو يقتحقشود. توسعه محصول ياد مي
 يــنهــدف ا .نماينــديارائــه م يبه مشتر يگانكاملاً را يا فروخته و  يزناچ ياربس يمتحالت، محصول را با ق  يندر ا  هاي مختلف ذينفعانگروهبدون عوض؛ شبه  يابيبازار  71

 
70 Referral Marketing 
71 Niche Marketing 
72 Outdoor Marketing 
73 Out-Of-Home Marketing 
74 Promotional Marketing 
75 Scientific Marketing 
76 Services Marketing 
77 Shopper Marketing 
78Social Marketing 
79 Technical Marketing 
80 Time Marketing 

  تعريف/توضيح   گروه هدف   نوع بازاريابي   رديف
 يبــه همــان مشــتر  يخدمات در مراحل بعد  يا نوع محصولات    ينا  كنندهيلتكم  يزاتتجه  ير، فروش سا يابيبازار  ]108[81يگانرا

  است.

 
81 Freebie Marketing 

  تعريف/توضيح   گروه هدف   نوع بازاريابي   رديف
نــوعي از بازاريــابي   دهانبــهدهانبازاريــابي  .  يــدجد  يانمشــتر  جذب  يموجود برا  هاييمشتر  يزشو انگ  يقتشو  خدمتگيران  ]96, 93, 12[70ي عا رجا يابيبازار  60

  اند.هاي هرمي، بر اساس اين روش طراحي شدهارجاعي است. در تجارت، ايجاد بازاريابي
گوشه /   يابي(بازار يشن يابيبازار  61

 71)يژهجاو يابيماركت / بازار يشن
]97 ,98[  

  خاص از بازار. يها خاص در بخش ياربس يها هدف قرار دادن مخاطب  مخاطب ويژه
در اختيار گرفتن سهم كوچكي از بازار كه احتمال وجود رقبا در آن كمتر است تــا مشــتريان وفــادار جــذب   درواقع

ممكن است بر اساس مخاطبان خاص، نيازهاي خاص، جغرافيــاي خــاص، فرهنــگ   موردنظرشوند. انتخاب سهم  
  خاص، شرايط سني خاص و موارد ديگر صورت بگيرد كه رقبا كمتر به آن توجه دارند.

؛ شــده اســتسازييشخصاز نوع غيرسفارشي و غيــر  عموماًبازاريابي افراد در خارج از منزل و در فضاي باز است.   عموم جامعه  ]12[72محيطي  يابيبازار  62
  تراكتمانند بيلبوردها يا 

, 99, 12[73منزلاز  يرونب يابيبازار  63
100[ 

 يلبوردهــا،شــامل ب  توانــديم  يغاتتبل  ين. اشوديم  يافتاست كه در خارج از خانه    يبصر  يغاتشامل هر رسانه تبل  عموم جامعه
در منــاطق  يــا آن  يمكــتن يــا اتوبــوس  يســتگاهســقف ا ياباني،مبلمان خ  يرو  يغاتتبل  ي،و خارج  يداخل  يتابلوها 
  باشد. يغاتيتبل هايبادكنك يقطار و حت هاييستگاها يا ونقل مانند فرودگاه حمل

 مفهوم اين نوع بازاريابي با بازاريابي محيطي نزديك است.
انجــام  يجــذب مشــتر يبــرا يابياز بازار يدر هر نوع يباًاز برند، تقر يآگاه يشافزا يبرند برا  يامانتشار گسترده پ  عموم جامعه  ]101, 12[74يجي ترو يابيبازار  64

 يرآن بــا ســا   يزتقاضا و نشــان دادن وجــه تمــا   يش، ارائه آن به مخاطبان، افزابازاريابي ترويجيهدف از    .شوديم
  باشديمحصولات مشابه م

رسد مفهوم ايــن روش مشــابه بازاريــابي داده يابي. به نظر ميدر بازار  يآمار  يلو تحل  يزآنال  يها برنامه  يريكارگبه هاي مختلف ذينفعانگروه  ]103, 102, 12[75ي علم يابيبازار  65
  محور باشد.

  محصولات است يجا فروختن خدمات به يبرا يابيبازار هاي مختلف ذينفعانگروه  ]104, 12[76ي خدمات يابيبازار  66
  كنديم يدخر هايييوهچگونه و از چه كانال و ش يدارخر ينكها يدنفهمدرك رفتار مشتريان.  هاي مختلف ذينفعانگروه  ]12[77يدارخر يابيبازار  67
, 105, 12[78ي اجتماع يابيبازار  68

106[  
شود. هــدف در اين روش علاوه بر توجه به منافع خدمتگران و خدمتگيران به منافع بلندمدت جامعه نيز توجه مي هاي مختلف ذينفعانگروه

 ياجتمــاع يها در رســانه يــابيمترادف با بازار ين نوع بازاريابي، ااست رفتار مردم به سمت بهتر شدن  ييرتغ  اصلي،
  يستن

  ي و گاهي غيرتخصصيمخاطبان تخصص يبراپيچيده)  غالباًهاي فني محصول يا خدمت (ترويج ويژگي هاي مختلف ذينفعانگروه  ]12[79يكيتكن يابيبازار  69
زمــان   عنوانبــهيزي زماني است از زمان تشكيل ايده تا ارائه محصول/خدمت در بازار. گاهي از آن  ربرنامهبيانگر   هاي مختلف ذينفعانگروه  ]107, 12[80زمان  يابيبازار  70

  محصولات در عرصه بازار يجدر خصوص زمان انتشار و ترو يقتحقشود. توسعه محصول ياد مي
 يــنهــدف ا .نماينــديارائــه م يبه مشتر يگانكاملاً را يا فروخته و  يزناچ ياربس يمتحالت، محصول را با ق  يندر ا  هاي مختلف ذينفعانگروهبدون عوض؛ شبه  يابيبازار  71

 
70 Referral Marketing 
71 Niche Marketing 
72 Outdoor Marketing 
73 Out-Of-Home Marketing 
74 Promotional Marketing 
75 Scientific Marketing 
76 Services Marketing 
77 Shopper Marketing 
78Social Marketing 
79 Technical Marketing 
80 Time Marketing 

  تعريف/توضيح   گروه هدف   نوع بازاريابي   رديف
 يبــه همــان مشــتر  يخدمات در مراحل بعد  يا نوع محصولات    ينا  كنندهيلتكم  يزاتتجه  ير، فروش سا يابيبازار  ]108[81يگانرا

  است.

 
81 Freebie Marketing 

جدول 2: انواع بازاریابی کاربردی در برنامه پزشکی خانواده
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 : انواع بازاريابي غيركاربردي در برنامه پزشكي خانواده 1جدول 

 
  تعريف  انواع بازاريابي  رديف

  . كنند يداريرا خر  يفيتو باك  يافتهتا محصولات ارتقا  دهديو هدف ميزهبه مخاطبان انگعوامل بازاريابي عنوانفروشان بهخرده  ]19, 12[ 82ي معاملات 1
  بزرگ   يدادهايو رو يفتخف يهابرگه   يد،خر يهاارائه كوپن مثال: 

  ] 19, 12[83يانه مخف 2
  

  دهند. دارند و يا محتوايي مبهم يا اطلاعات ناقصي را به متقاضيان ارائه در اين روش ممكن است عوامل بازاريابي، نيت خود را مخفي نگه 
  ناشناخته   يانواع غذاها با اسام ي ارائه منو /يراض يبه عنوان مشتر هايتثبت نظرات در سامثال: 

مبتني بر حساب كاربري   3
  ] 109, 12[84(فردي) 

 يشترينكه ب  شودميشروع  ايي كاربر يهادادن حساب   قرار  و هدفييشناسا . در اين روش كار بازاريابي باگراستدروننوعي بازاريابي
  يديفرد كل  يقاز طر يابيبازارهمچنين به  پردازند.هاي شخصي ميو سپس به ارسال پيام  كار دارندو كسب يك يرا برا  ييدرآمدزا يل پتانس 

  شود. اطلاق مي  در سازمان
  يان دانشجو يخاص از سو يكتاب يدخر  يالزام استاد برا مثال: 

- يابي است مبتني بر تحليل دادهبازار  مختلف و متعددمتدها خود يك روش بازاريابي نيست بلكه طراحي مدل بازاريابي مشتمل بر يخودبه  ]12[85يليتحل 4
  هاي بازار مانند فضاي رقابتي، سهم بازار و غيره 

  خانواده   يدر برنامه پزشك يابيارائه مدل بازارمثال: 
  ها و امكانات چندگانه، كاناليابيبازاريساختن ابزارها يكپارچهويهماهنگ  ]12[86يكپارچه  5
 ها به مشتريارائه پياميبراو روش ترويجاستفاده از چند كانال  ] 12[87چندكاناله  6
 تجاري وكاركسبيغتبل ي) براينآفلايايننوشتن مقالات (آنلا  ]12[88ي امقاله 7
 هاشركتيرساينشركت در بيكيابيبازار ]12[89با شركت شركت 8
 يداخل هاييمشتريهاو كنترل كردن تماسيخارج يتلفنيابيبازار  ]12[90مركز تماس 9

  فروش يندگانو نماهاكنندهيعها، توزفروشعمدهيقاز طريجيترويابيبازار  ]12[91كانال 10

 
82 Transactional 
83 Stealth Marketing 
84 Account-Based Marketing 
85 Analytical Marketing 
86 Integrated Marketing 
87 Multichannel Marketing 
88 Article Marketing 
89 B٢B Marketing 
90Call Center Marketing 
91 Channel Marketing 

پیوست 3: انواع بازاریابی های غیرکاربردی در حوزه سلامت
جدول 3 به برخی از روش های غیرکاربردی در حوزه پزشکی خانواده اشاره دارد:

جدول 3: انواع بازاریابی غیرکاربردی در برنامه پزشکی خانواده
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  تعريف  انواع بازاريابي  رديف
 جدال و مناقشه يقتوجه از طريدتول  ]12[92يزبرانگبحث 11
 و فروشينآنلايابيدر بازاريلنرخ تبدسازيينهبه  ]12[93تبديلي 12
  يره و غ  يندگي، صدور مجوز نمايعاتدر ارائه ترفيمحصولات، همكاريبند، بستهيابيدر بازاريهمكار  ]12[94متقاطع 13

آن در جهت ارائه اطلاعات در   ير نامه، صفحات وب و نظ  يميل،ا يرچندگانه نظ يهااستفاده از كانال  يداست،طور كه از اسمش هوهمان 
  .شودي ، بكار گرفته مCross-promotionمتقابل   يجترو  ياندر جر يخصوص محصولات و خدمات به مشتر

 يگرديقبل از رقبايدجد يرفتن به بازارها  ] 12[95اعزامي 14
 بوكيسفيقاز طريابيبازار  ]12[96بوكيسف 15
  يغات ، تبليمتمثل قيابيبازارهاييكتاكت يمكان برايكهدف قرار دادن  ] 12[97مكان محور 16
  ي جهان   يو ساختارهاهاي، استراتژيها در سطح جهانمحصولات و شركتيابيبازار  ] 12[]10[98جهاني 17

  ها متمركز بر فروش محصول به ساير كشورهاست. تلاشو  دتمركز دار ياتمام دن  هايي مشتر يازهاي ن  روي
 فروش فرامرزي مشابه بازاريابي جهاني  ] 12[99الملليينب 18
  . است يدي تول يم عظ  يهاتفاوت كه مخصوص شركت  ينبا ا 101شركت با شركت يابيبازار  ]12[100صنعتي 19
 هايفروشدر مكان خردهيجترو  ] 12[102اي درون مغازه 20
 يليتحليابياست با بازاريمعنهميباًتقر ] 12[ 103سمت چپ مغز  21
 .و تجارب استيغاتبا محصولات، تبليبه دنبال مخاطبان قوم   ] 12[104ي چند فرهنگ 22
  ي مثل طرح هرم يرد،بكار گ   يانسانيرويبتواند ن يشتركه ب يهركسيا،يگرانديريكارگبهيقاز طريابيبازار  ]12[105يچند سطح 23
 يابيتقاطع علم شناخت/ مغز و بازار  ]12[106عصبي 24

 
92 Controversial Marketing 
93 Conversion (Rate) Marketing 
94 Cross-Marketing 
95 Expeditionary Marketing 
96 Face-book Marketing 
97 GeoMarketing 
98 Global Marketing 
99International Marketing 
100 Industrial marketing 
101 B٢B 
102 In-Store Marketing 
103 Left-Brain Marketing 
104 Multicultural Marketing 
105 Multi-Level Marketing 

جدول 3: انواع بازاریابی غیرکاربردی در برنامه پزشکی خانواده
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  تعريف  انواع بازاريابي  رديف
  سازي ي قائل شدن، تعامل مناسب و سفارشيزكننده خاص: شناختن، تمانفر مصرفيكيبرايابيبازار  ]12[107يكبهيك 25
 در نقطه فروش در مغازه هايمشتريبرا يغتبل  ] 12[108نقطه فروش 26

كنند؛ مثلاً   يبترغ يدخر يتا او را برا  كننديارسال م ياميكرده، پ يرا ط يدخر  ينداز فرا يكه بخش يمشتر يبرا  يابان روش بازار ينا در
  . يگانارسال را يا يدمبلغ خر يشدر صورت افزا يفتخف  يبرا ياميپ

 يميلايايغتبليكيبر رويكبعد از كليتجربه مشتر ]12[109كليك روي پست  27
 در عصر سرعتيابيبازار يندبه فرا يدهشتاب  ] 12[110بلادرنگ 28
 محصولاتيغتبل يو ورزشكاران براهايم، ت يورزشياستفاده از رخدادها  ] 12[111ورزشي 29
  آماده يبه مشتر يابيمنظور دستبه يعموميهادر مكانيعرفيرغيابيبازار  ]12[112خياباني 30
 و مستمريستماتيكس يوهبه شيابيبازارهاييدهامتحان ا  ] 12[113آزمون محور  31
 يتجارهاييشگاهدر نمايغ، تبل يرخداديابيبازاريرمجموعهز ]12[114نمايشگاه تجاري  32
 .استعاملين فروشيپنهان نداند كه موردتوجهيمشتركهيهنگام  ] 12[115تحت پوشش  33
 گوناگونيعصنا يمختلف برايوهايحل به ش راه يكيريكارگبه  ]12[116عمودي 34
 نوظهوريها. اغلب از كانالدهديمخاطبان جوان را هدف قرار م  ]12[117جوانان 35
,  21, 12[118پورسانتي  36

25[  

  يابيبازار  هاي اين روش،. ساير نامههاپورسانت به آن  يا الزحمهحق عنوان از فروش بهيدرفروش و پرداخت درصديگرانكمك گرفتن از د
  است. »يارابطه  يابيدرفروش» و «بازار يهمكار  يستم «س  ي،مشاركت

  شركت را به فروش برسانند.  خدمت/كه محصول(غير از كاركنان سازمان)مستقليهااز فروشندهيساختاريجادايعني  ] 25, 12[119ايشبكه 38
 ترتيبينا. به كنندي شده در بازار را كنترل متر محصولات خود، تعداد محصول عرضه و فروش راحتيمتق يشافزايها براشركتيبرخ عرضه محدود   39

 
106 NeuroMarketing 
107 One-To-One Marketing (Marketing ١:١) 
108 Point-Of-Sale Marketing 
109 Post-Click Marketing 
110 Real-Time Marketing 
111 Sports Marketing 
112 Street Marketing 
113 Test-Driven Marketing 
114 Exhibition Marketing 
115 Undercover Marketing 
116 Vertical Marketing 
117Youth Marketing 
118 Affiliate Marketing 
119 Network Marketing 

جدول 3: انواع بازاریابی غیرکاربردی در برنامه پزشکی خانواده
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  تعريف  انواع بازاريابي  رديف
ها از رقبا  شركت  گونه ين است كه غالباً محصولات ا  يدر حال ينو اكننديم يداريشده را خرمحصولات عرضهيشتريبا سرعت بيدارانخر  ]21[120محصول

  تر بفروش برسانند. و گران  تريع محصولات خود را سر توانند يها معرضه محدود محصول، شركت  با  يابيبازار  درهست.  يزتر ن گران 
اتحاد متقابل   40

  ]21[121) ي (ائتلاف
  نموده و به فروش برسانند.   يجترورا خدمت  يامحصول يكائتلاف نموده تايشبر سر منابع خويكديگرچند شركت كه بايادو
بر بازار    يشتريب  يريو تأث يشافزا يزرا ن  يشبلكه سهم بازار خو نمايند،يم يجادا يشسهامداران خو يبرا   يشتريتنها سود ب حالت، نه  ينا در

  خواهند داشت. 
   

خاص است و با   ياييمنطقه جغراف  يكدر  يگروه اجتماع  يكحاضر در  يانمشترياجاتو احتيازهادر خصوص برآوردن ن يابينوع بازاراين  ] 12[122ي گروه اجتماع 42
  مخالف است. يزاز خارج آن گروه ن يد كنندگان جدجذب مصرف 

  ييدر جهت آشنا يگانارائه را يندارد، اما ا  يه تك يگاننظر از آنكه بر ارائه محصول راصرفيراز يست،ن يگانشبه رايابيبه بازار يهشب  ] 12[ 123نمونه رايگان  43
  ينارتباط ب  يجادا يمحصول برا  يگانتست را ي،مشخص است، هدف اصل يابينوع بازار ينطور كه از نام ابا محصول است. همان  يمشتر 
  يفتشر ييمواد غذا هايشگاهطور مثال: اگر به نما. به افتدي اتفاق م ييمواد غذا يعدر صنا يابينوع بازار  ينو كالا است. معمولاً ا يمشتر 

  است.  يزن  يرگذاركه معمولاً تأث كنندياستفاده م  يگانمحصول خود از روش تست را يابيبازار يها برا معمولاً غرفه يد،برده باش
  . يدنما يب ترغ ينده در آ يدخر  ياو را برا ي،مناسب بر مشتر يراست تا با تأث  يدوارام شركت

 سازمان يابيو خارج از كنترل بخش بازاريرمنتظرهغيابيبازار  124اي سايه 44

 اي پر مخاطبتبليغ كسب و كار انتفاعي در يك برنامه رسانه  ]12[125ي بوم 45

 محدوده مشخصيكدريصورت فردبه يغفروش و تبل  ] 19[ يارشته يابيبازار 46
 يابيازاري/بسببيابيبازار 47

  ] 110, 12[ 126ي مشاركت
منافع بر هر دو برنــد   يدارا  يمشاركت  ياستراتژ  ينا  يگرد  ياز سو گردد،يمكمل م يبرندها ينب يقرابطه عم يك يجادسبب ا يكتكن ينا

فروش شــركت و از  يشموجب افزا  ي،مشتر  يااحساسات مخاطب    يكاست كه با تحر  ياگونهبه  يزن  يابينوع بازار  ين(شركت) خواهد بود. ا
 يشامل حال برند و مشــتر ياجتماع يايمزا يتي،حما يابي. درواقع در بازارگيرديصورت م ياموسسه  يااز فرد    يتحما  ياكمك    يگرجانب د

  .شوديم يارزش اجتماع يكموجب خلق  يجهخواهد شد و درنت
طور مثــال . بــهيــدرا مشــاهده خواه  يتيحما  يابياز بازار  يگوناگون  يهامثال  يد،را مطالعه كرده باش  يابيمعمولاً اگر مقاله در مورد انواع بازار

 يدارشكل گرفت اشاره كــرد. درواقــع منظــور، نگــه  ياتيشركت بزرگ لبن  يك» كه توسط  يددارها را نگهدرپوش  ينكمپ  يجادبه ا  توانيم
 يــلتحو  يجهآن و درنت  يهادرب  يدارها و نگهماست  گونهينا  يدبا خر  هايمشتر  درآمده است.  يماست بود كه به رنگ صورت  هايدرپوش

 
120 Scarcity Marketing 
121 Alliance Marketing 
122Community Marketing 
123 Free Sample Marketing 
124 Shadow Marketing 
125Native Marketing 
126 Affinity Marketing /Partnership Marketing 

جدول 3: انواع بازاریابی غیرکاربردی در برنامه پزشکی خانواده
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  تعريف  انواع بازاريابي  رديف
شد  يدمتوجه خواه يد،دقت كن يشتركردند. اگر ب ياندازسرطان پستان راهيماراندر جهت كمك به ب يرخواهانهجنبش خيكآن به كارخانه، 

  .تبالا خواهد رف ايكنندهيرهصورت خحالت، فروش شركت به ينكه در ا
/ حمله  ياتلهيابيبازار 48

  ]12[127ي گازانبر 
عنوان اسپانســر به  يمبلغ  يچ، بدون پرداخت هيگربرند د  يكدر خصوص   يغاتانجام تبل يشركت، برا يك ينگبرند ينحضور در محل كمپ

  .گرددينظر اسپانسرها منقطه ينبر آن كمپ گذارييهامر موجب كاهش ارزش سرما ينكه ا ينبه شركت برگزاركننده آن كمپ
  .يكالمپ يا يجام جهان هاييدر باز نشان تجاري هايين؛ مانند كمپافتديبزرگ اتفاق م الملليينب هاييندر زمان كمپ يابينوع بازار اين

  :گردديم يم به دو دسته تقس ياتله بازاريابي
  درنده: يتله گذار -1
  .نمايندياعلام م ينآن كمپ يرسم يكلاهبردارانه، خود را حام يبا ادعاها 
  :يم مستق يتله گذار -2
  ندارد.   يعلن ياما ادعا نمايند ي م ياما سع داند ي از آن م يكرده باشد، خود را بخش گذارييه سرما يندر كمپ ينكهبرند تله گذار بدون ا 

  

 
127Ambush Marketing 

جدول 3: انواع بازاریابی غیرکاربردی در برنامه پزشکی خانواده
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