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Abstract 

In today's world, knowledge-based companies, especially in the field of medicinal plants and natural 

products, face many challenges in the marketing process and interaction with stakeholders. These 

challenges include insufficient brand awareness, intense competition in the market, and problems in 

establishing effective communication with customers. These problems led researchers to design this study 

to examine and analyze the effectiveness of the event marketing model in these companies. The main goal 

of this study was to identify how marketing events can be used as a strategic tool to increase brand 

awareness, strengthen business relationships, and promote sales in these companies. To achieve this goal, 

in-depth interviews were conducted with experts in the medicinal plants and natural products industry. The 

results of this study showed that strategic goal setting and careful planning, choosing the appropriate type 

of event, developing educational and useful content, professional event implementation, and establishing 

effective communication with stakeholders are key factors for success in this marketing model. In addition, 

careful evaluation of event results and continuous improvement of marketing strategies also play a vital 

role in the long-term success of knowledge-based companies. 
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 چکیده

های زیادی در فرآیند بازاریابی های طبیعی با چالشدارویی و فرآورده بنیان به ویژه در حوزه گیاهانهای دانشدر دنیای امروز، شرکت

توان به عدم آگاهی کافی از برند، رقابت شدید در بازار، و مشکلات در برقراری ها میو تعامل با ذینفعان مواجه هستند. از جمله این چالش

این تحقیق را برای بررسی و تحلیل اثربخشی مدل بازاریابی  ارتباط مؤثر با مشتریان اشاره کرد. این مشکلات موجب شد که محققان

ها طراحی کنند. هدف اصلی این تحقیق، شناسایی چگونگی استفاده از رویدادهای بازاریابی به عنوان یک ابزار رویدادی در این شرکت

ود. برای دستیابی به این هدف، ها باستراتژیک برای افزایش آگاهی برند، تقویت روابط تجاری و ارتقای فروش در این شرکت

گذاری های طبیعی انجام شد. نتایج این تحقیق نشان داد که هدفهای عمیق با خبرگان صنعت گیاهان دارویی و فرآوردهمصاحبه

ارتباطات ای رویداد و برقراری ریزی دقیق، انتخاب نوع رویداد مناسب، توسعه محتوای آموزشی و مفید، اجرای حرفهاستراتژیک و برنامه

مؤثر با ذینفعان از عوامل کلیدی موفقیت در این مدل بازاریابی هستند. علاوه بر این، ارزیابی دقیق نتایج رویدادها و بهبود مستمر 

 .بنیان نقش حیاتی داردهای دانشهای بازاریابی نیز در موفقیت بلندمدت شرکتاستراتژی
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  مقدمه

در حوزه سلامت و های عظیم های منحصر به فرد خود و پتانسیلهای طبیعی، با توجه به ویژگیصنعت گیاهان دارویی و فراورده

های نوین و پررشد در بازارهای جهانی تبدیل شده است. این حوزه به ویژه در کشورهایی های اخیر به یکی از حوزهداروسازی، در سال

ای برخوردار است. های بکر در تولید و فرآوری گیاهان دارویی، از اهمیت ویژهکه دارای منابع غنی گیاهی هستند، به دلیل ظرفیت

های پیشرفته، به عنوان بازیگران اصلی در توسعه بنیان فعال در این صنعت، به دلیل تاکید بر نوآوری و استفاده از فناوریهای دانشکتشر

 .شوندسازی محصولات گیاهی شناخته میو تجاری

عنوان این میان، بازاریابی رویدادی بهها از اهمیت بسیاری برخوردار است. در در دنیای رقابتی امروز، بازاریابی مؤثر برای این شرکت

طور قابل تواند بهیک استراتژی کلیدی، با ایجاد بستری برای تعامل مستقیم با مخاطبان هدف، معرفی محصولات جدید و انتقال دانش، می

ها ها، همایشنمایشگاه ها کمک کند. رویدادهای تخصصی در صنعت گیاهان دارویی، نظیرتوجهی به تقویت برند و رشد بازار این شرکت

سازی، ایجاد ارتباطات تجاری و علمی، و تبلیغات مؤثر در این حوزه عمل عنوان ابزارهایی برای آگاهتوانند بههای آموزشی، میو کارگاه

 .کنند

های طبیعی اوردهبنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فرهای دانشهای بازاریابی رویدادی در شرکتهدف این مقاله، تحلیل مدل

های ها و مطالعات موردی، مدلکمک تحلیل دادههای بازاریابی رویدادی پرداخته و تلاش دارد تا بهاست. این تحقیق به بررسی استراتژی

حوزه گیاهان بنیان در های نوپا و دانشتواند برای شرکتها میکاربردی و مؤثر در این زمینه را شناسایی کند. استفاده بهینه از این مدل

 .دارویی، فرصتی برای توسعه بازار، افزایش فروش و بهبود تعاملات با مشتریان و ذینفعان مختلف فراهم آورد

بنیان کمک های دانشدر نهایت، این پژوهش قصد دارد تا با ارائه راهکارهای مبتنی بر تجربیات موفق در سطح جهانی، به شرکت

 .ای نوین بازاریابی، در این صنعت پررقابت جایگاه خود را تثبیت کرده و به رشد و توسعه پایدار دست یابندهکند تا با استفاده از استراتژی

  مبانی نظری تحقیق 

ها از طریق مبادلات محصول و کنندگان و تلاش برای برآوردن آنهای مصرفعنوان فرایند شناسایی نیازها و خواستهبازاریابی به

های اقتصادی بلکه بر تنها بر جنبهاین فرآیند نه .(albadi, 2023) شودوکار محسوب میلیدی هر کسبخدمات، یکی از اجزای ک

طور در این راستا، بازاریابی باید به .(lee, 2024) کنندگان نیز تأثیرگذار استشناختی مصرفهای اجتماعی، فرهنگی و روانجنبه

 .یان تطبیق دهد تا در بازارهای رقابتی موفق باشدمستمر خود را با تغییرات محیطی و نیازهای مشتر

 بازاریابی رویدادی: یک استراتژی نوین

ویژه در شرایط رقابتی شدید، مورد توجه قرار گرفته است. های نوین در بازاریابی، بهعنوان یکی از استراتژیبازاریابی رویدادی، به

عنوان ابزارهایی برای ها بهها و جشنوارهها، کنفرانسها، همایشایی مانند نمایشگاهطور خاص بر استفاده از رویدادهاین نوع بازاریابی به

های تبلیغاتی برخلاف سایر روش .(Chien & Chen, 2024) ایجاد ارتباطات مؤثر با مشتریان و تقویت آگاهی از برند تأکید دارد

دهد تا ها این امکان را میعنوان یک روش دوسویه، به شرکتادی بهطرفه متکی هستند، بازاریابی رویدطور عمده بر تبلیغات یککه به
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 ها را در جهت بهبود محصولات و خدمات خود لحاظ کنندتر برقرار کنند و نظرات و بازخوردهای آنبا مخاطبان خود ارتباطی نزدیک

(Schmitt et al., 2023). 

های ویژه در شرکتت گیاهان دارویی اهمیت زیادی پیدا کرده است، بههایی نظیر صنعویژه در صنعتکه بهاین استراتژی در حالی

 شودهزینه و اثربخش در نظر گرفته میعنوان یک روش کمهای تبلیغاتی دارند، بههایی در بودجهبنیان که اغلب محدودیتدانش

(Ferguson et al., 2024). 

 نقش رویدادها در بازاریابی

هایی برای انتقال اطلاعات، ترویج محصولات و خدمات جدید، و تقویت روابط تجاری و علمی پلتفرم عنوانتوانند بهرویدادها می

طور قابل توجهی به افزایش آگاهی از برند، تواند بهعمل کنند. تحقیقات نشان داده است که مشارکت در رویدادهای مرتبط با صنعت می

های در صنعت گیاهان دارویی و فراورده .(Doherty & Horne, 2023) جذب مشتریان جدید و بهبود تصویر برند کمک کند

کنندگان از نظر علمی آگاهی محدودی از خواص و فواید این محصولات دارند، برگزاری رویدادهایی که طبیعی، که اغلب مصرف

بخشی و جذب مشتریان د آگاهیطور مؤثری در فرآینتواند بههای علمی و کاربردی این محصولات را به نمایش بگذارد، میویژگی

 .(Chien & Chen, 2024) تأثیرگذار باشد

 های طبیعیصنعت گیاهان دارویی و فراورده

ویژه در کشورهای در حال های اخیر در سطح جهانی بههای طبیعی یکی از صنایعی است که در دههصنعت گیاهان دارویی و فراورده

های خاصی برخوردار است. های طبیعی، از ویژگیبه دلیل ارتباط آن با سلامت و درمانتوسعه رشد چشمگیری داشته است. این صنعت 

راحتی قابل کنندگان بهاز یک سو، محصولات این صنعت باید از نظر علمی تأثیرگذار و طبیعی باشند، و از سوی دیگر، باید برای مصرف

طور ها نیازمند رویکردهایی خاص در بازاریابی هستند که بتوانند بهاین ویژگی .(Zhao et al., 2023) اعتماد باشنددسترس و قابل

 .های منحصر به فرد این محصولات را به مخاطبان معرفی کنندمؤثر ویژگی

ها این امکان را ویژه در صنعت گیاهان دارویی نقش مؤثری ایفا کند، زیرا به شرکتتواند بهدر این راستا، بازاریابی رویدادی می

 & Amin) کنندگان برقرار سازندتری با مصرفکه محصولات خود را در فضایی تخصصی معرفی کنند و تعامل مستقیمدهد می

Hossain, 2023). توانند از این استراتژی برای بنیان فعال در این صنعت میهای دانشویژه در مراحل ابتدایی فعالیت، شرکتبه

 .برداری کنندر بهرهبخشی و ایجاد پایگاه مشتریان وفاداآگاهی

 هابنیانهای بازاریابی در صنعت گیاهان دارویی و دانشچالش

بنیان فعال در این حوزه نمود بیشتری دارد. های دانشویژه در شرکترو است که بههای متعددی روبهصنعت گیاهان دارویی با چالش

های بازاریابی مؤثر اشاره کرد. محدودیت منابع مالی و نبود استراتژیتوان به ناتوانی در جلب توجه مشتریان، ها میاز جمله این چالش

طور مؤثر خود را در بازار معرفی کرده و جایگاه برند خود را توانند بهرغم تولید محصولات با کیفیت، نمیها، علیبسیاری از این شرکت

شود تا طور جدی احساس میمانند بازاریابی رویدادی به بنابراین، نیاز به رویکردهای نوین .(Qavam Manesh, 2023) تثبیت کنند

 .های موجود عبور کنندها بتوانند با استفاده از این ابزار، برند خود را معرفی کرده و از چالششرکت
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 بنیانهای دانشها بر شرکتنوآوری در بازاریابی رویدادی: یک نگاه جامع به روندهای جدید و تاثیر آن

آید. رشد روزافزون فناوری و تغییرات وآوری یکی از ارکان اساسی در موفقیت بازاریابی و تبلیغات به شمار میدر عصر حاضر، ن

ای های نوآورانهها و استراتژیوجوی روشبنیان در جستهای دانشویژه شرکتها بهاند که شرکتسریع در نیازهای مشتریان، باعث شده

ویژه در دنیای دیجیتال های نوآورانه، بازاریابی رویدادی است که بهخود باشند. یکی از این روشبرای جذب توجه و وفاداری مشتریان 

ها و روندهای جدید امروزی، تأثیرات بسیاری بر فرآیند بازاریابی و ایجاد ارتباطات بلندمدت با مشتریان دارد. این مقاله به بررسی نوآوری

های طبیعی های خاص مانند گیاهان دارویی و فراوردهویژه در صنعتبنیان بههای دانشکتدر بازاریابی رویدادی و تأثیر آن بر شر

 .پردازدمی

 های آنمفهوم بازاریابی رویدادی و نوآوری

رهایی عنوان ابزاها بهها، سمینارها و جشنوارهها، همایشطور کلی به استفاده از رویدادهای مختلف مانند نمایشگاهبازاریابی رویدادی به

اما در دنیای امروز، این نوع  .(Schmitt et al., 2023) برای ارتباط مستقیم با مخاطبان و معرفی محصولات و خدمات اشاره دارد

شود این رویدادها نه تنها وجود آمده است که باعث میهای جدیدی در آن بههای سنتی خود فراتر رفته و نوآوریبازاریابی از چارچوب

ها ترین نوآورییکی از مهم.عنوان فرصتی برای ایجاد تجربیات مثبت و تعاملات مؤثر با مشتریان عمل کنندتی پیدا کنند، بلکه بهجنبه تبلیغا

 (hybrid) های دیجیتال است که در کنار رویدادهای فیزیکی، به برگزاری رویدادهای مجازی و ترکیبیدر این زمینه، استفاده از فناوری

شود، ها از هر دو بستر آنلاین و آفلاین برای برقراری ارتباط با مخاطبان استفاده میین رویدادهای ترکیبی که در آنکمک کرده است. ا

بنیان های دانشبه این ترتیب، شرکت .(Chien & Chen, 2024) آوردتر و تعامل بیشتری با مشتریان فراهم میامکان دسترسی گسترده

 .رافیایی را پشت سر بگذارند و مخاطبان بیشتری را جذب کنندتوانند به راحتی مرزهای جغمی

 های نوین در بازاریابی رویدادیتأثیر فناوری 

وجود آمده است که های نوینی در برگزاری رویدادهای بازاریابی بههای اطلاعات و ارتباطات، ابزارها و روشبا پیشرفت فناوری

 و واقعیت مجازی (AR) ها واقعیت افزودهنوع بازاریابی داشته باشند. یکی از این فناوری ای بر اثربخشی اینتوانند تأثیرات عمدهمی

(VR) انداست که در برخی از رویدادهای بازاریابی به کار گرفته شده (Xu et al., 2024). ها این امکان ها به شرکتاین تکنولوژی

 .ان خود ایجاد کنندای منحصر به فرد و جذاب برای مخاطبدهند که تجربهرا می

تواند به مشتریان این امکان را بدهد که با اسکن محصولات از طریق های تجاری میبرای مثال، استفاده از واقعیت افزوده در نمایشگاه

این  .(Doherty & Horne, 2023) دست آورندها بهها و فواید آنهای هوشمند خود، اطلاعات بیشتری در مورد ویژگیگوشی

تر از آن تر و جالبای عمیقشود که مشتریان نه تنها به صورت مستقیم با محصول ارتباط برقرار کنند، بلکه تجربهعاملات موجب مینوع ت

ای ایجاد کنند که مشتریان شدهسازیهای دیجیتال شبیهدهد که محیطها این امکان را میواقعیت مجازی نیز به شرکت.داشته باشند

ویژه ها بهت و خدمات داشته باشند. این نوع نوآوریفرد از استفاده از محصولاای منحصربها حضور پیدا کرده و تجربههتوانند در آنمی

توانند تأثیر های علمی و کاربردی خاصی هستند، میهای طبیعی که معمولاً دارای جنبههایی نظیر گیاهان دارویی و فراوردهدر صنعت

 .تریان داشته باشندبسزایی در جذب و وفاداری مش
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 بازاریابی رویدادی و ایجاد تعامل بیشتر با مخاطبان 

ترین اهداف بازاریابی رویدادی، ایجاد تعامل بین شرکت و مخاطبان است. تحقیقات اخیر نشان داده است که بازاریابی یکی از مهم

در  .(Ferguson et al., 2024) اری بلندمدت شودطور مؤثری باعث تقویت روابط با مشتریان و ایجاد وفادتواند بهرویدادی می

طور مؤثر به این نیاز پاسخ ها باید بتوانند بهدنبال تعاملات فردی و تجربیات مثبت از برندها هستند و شرکتدنیای امروزی، مشتریان به

دهد که بتوانند ها این امکان را میرکتهای اجتماعی در کنار رویدادهای فیزیکی، به شهای دیجیتال و شبکهاستفاده از پلتفرم .دهند

های عنوان مثال، در حین برگزاری یک همایش یا کارگاه آموزشی، استفاده از شبکهارتباطات مستمری با مخاطبان خود برقرار کنند. به

تواند باعث افزایش ن، میصورت آنلایدهی به سؤالات مشتریان بههای فوری و پاسخاجتماعی برای پخش زنده رویداد، برقراری نظرسنجی

 Big)های بزرگ .علاوه بر این، استفاده از داده.(Zhao et al., 2023) میزان مشارکت و ارتباطات میان شرکت و مخاطبان شود

Data) و هوش مصنوعی (AI) نیازها شده از رویدادها، آوریهای جمعها این امکان را بدهد که از طریق تحلیل دادهتواند به شرکتمی

توانند شامل الگوهای های خود را بر اساس این اطلاعات تنظیم کنند. این اطلاعات میهای مشتریان را شناسایی کنند و استراتژیو خواسته

 .(García et al., 2023) ها در مورد تجربیات رویدادی باشدخرید، رفتار آنلاین مشتریان و حتی نظرات آن

 ری در رویدادهاتعامل مشتریان و بازخورد فو

یکی از مزایای بزرگ بازاریابی رویدادی، توانایی دریافت بازخورد فوری از مشتریان است. در بسیاری از مواقع، مشتریان ممکن است 

های آنلاین به اشتراک بگذارند. وگوهای رودررو و یا حتی از طریق پلتفرمها، گفتنظرات و بازخوردهای خود را در قالب نظرسنجی

برای مثال، .تر و مؤثرتر نسبت به تغییرات و نیازهای بازار واکنش نشان دهنددهند که سریعها این امکان را میبازخوردها به شرکتاین 

ها در طور مستقیم با سلامت و رفاه انسانها بیشتر از سایر صنایع بههای طبیعی، که محصولات آندر صنعت گیاهان دارویی و فراورده

طور قابل توجهی به بهبود کیفیت محصولات و خدمات تواند بهریافت بازخورد مشتریان در مورد اثرات محصولات میارتباط است، د

تواند به شفافیت بیشتر کنندگان در این نوع رویدادها میهمچنین، تعامل مستقیم با مصرف .(Amin & Hossain, 2023) کمک کند

 .به محصولات و خدمات منجر شوددر ارتباطات برند و تقویت اعتماد مشتریان 

 پیشینه تحقیق

های دانش بنیان استان بوشهر نشان های بازاریابی در شرکتبررسی موانع مدیریتی و عملیاتی در اجرای طرح :(1401) احمدزاده

ای بازاریابی ههای مدیریتی مانع از اجرای موفق طرحریزی، و کمبود حمایتداد که مشکلاتی همچون رهبری ضعیف، عدم برنامه

های دانش بنیان های اینترنتی و بازاریابی صادراتی بر عملکرد صادراتی شرکتاین تحقیق تاثیر قابلیت :(1401) زلفی ارباطان.شوندمی

ل توانند به بهبود عملکرد صادراتی کمک کنند. همچنین، پیچیدگی محصورا بررسی کرده و نشان داد که اینترنت و بازاریابی صادراتی می

پژوهش وی بر روی اقدامات بازاریابی درونگرا در  :(1401) رستگار.گر نقش مهمی دارندعنوان متغیرهای تعدیلو شدت رقابت به

ها و تواند به کاهش هزینهگیری کرد که بازاریابی درونگرا، به ویژه بازاریابی دیجیتال، میهای دانش بنیان متمرکز بود و نتیجهشرکت

های دانش تحقیق وی به ارتباط مدیریت دانش و بازاریابی در شرکت :(1400) بنی هاشمی.ها کمک کندیری شرکتپذافزایش رقابت

ها داشته تواند تاثیر زیادی بر بهبود فرآیندهای بازاریابی در این شرکتبنیان پرداخته و نشان داد که استفاده صحیح از مدیریت دانش می

های پایداری افشای کربن در بازاریابی محصولات سبز غذایی بررسی شد و نشان داده ق، استراتژیدر این تحقی :(1399) اسدیان.باشد
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این تحقیق  :(1399) قاسمی.های داخلی برای مدیریت ضایعات در بازاریابی پایدار از اهمیت بالایی برخوردار استشد که تقویت کنترل

گذاری صادراتی دارند و نقش های بازاریابی و عملکرد سرمایهثیر مثبتی بر قابلیتنشان داد که منابع دانش بنیان و گرایش کارآفرینی تا

های تمامی این تحقیقات به نقش تاثیرگذار بازاریابی در شرکت.میانجی منابع دانش بنیان در بهبود عملکرد صادراتی مورد تایید قرار گرفت

موانع مدیریتی )احمدزاده( و کنترل ضایعات )اسدیان( به :اندن متمرکز شدههای مختلف آدانش بنیان اشاره دارند، اما هرکدام بر جنبه

های اینترنتی و صادراتی )زلفی ارباطان( و بازاریابی قابلیت.گذارندهای داخلی اشاره دارند که بر موفقیت بازاریابی تاثیر میموانع و چالش

مدیریت دانش .ها را بهبود بخشند، تاکید دارندتوانند عملکرد شرکته میهای بازاریابی و ابزارهایی کدرونگرا )رستگار( بر استراتژی

در مطالعه دوآرته .دهند که دانش و نوآوری نقش کلیدی در موفقیت بازاریابی دارند)بنی هاشمی( و منابع دانش بنیان )قاسمی( نشان می

ای خرد پرداخته است، نویسندگان با استفاده از هوکار در شرکت( که به بررسی مدیریت دانش و توسعه کسب2022و همکاران )

ها پذیری و عملکرد این شرکتهای پویا که بر رقابتهای کلیدی و قابلیت، به شناسایی ویژگی(KBV) چارچوب دیدگاه مبتنی بر دانش

تواند باعث بهبود ده از دانش میسازی و استفاتاثیر دارند، پرداختند. این مطالعه بر این نکته تاکید دارد که انتقال، تجمیع، تخصصی

های خاص خود مانند تنوع و های خرد با توجه به ویژگیها شود. در این پژوهش، شرکتها و افزایش کارایی آنهای شرکتاستراتژی

دیریت های م(، تأثیر قابلیت2021در مطالعه هوسک و همکاران ).واگذاری در تلاش برای بازسازی و بهبود کارکردهای خود هستند

بررسی شد. این تحقیق  (SMEs) های کوچک و متوسطوکار در شرکتهای کسبداخلی و خارجی بر نوآوری مدل (KM) دانش

هایی که تحمل ریسک بالاتری دارند، اثرگذاری زیادی بر نوآوری مدل ویژه در شرکتخارجی به KM هایدهد که قابلیتنشان می

شود. این نتایج نشان پذیری کمتر مفید واقع میهای با ریسکداخلی تنها برای شرکت KM هایقابلیتوکار دارد. از سوی دیگر، کسب

مطالعه بویونسکن .وکار ضروری استوکار، توجه به منابع خارجی و محیط کسبهای کسبدهد که برای تحریک نوآوری در مدلمی

ها معتقدند ها پرداخته است. آنوکار و تحول دیجیتال در شرکتی کسبهاهای دیجیتالی شدن مدل( به بررسی چالش2021و همکاران )

ها ضروری است. در این تحقیق، نقش دانش وکار برای رشد و رقابت شرکتهای کسبهای دیجیتال و نوآوری در مدلکه ادغام فناوری

های هایی برای پژوهشین پژوهش همچنین توصیهوکار تاکید شده است. اهای کسبمتنوع و نحوه استفاده از آن در دیجیتالی شدن مدل

( نیز در مطالعه خود به بررسی 2021گویلون و همکاران ).دهدوکار ارائه میهای کسبهای دیجیتال بر مدلآینده در مورد تاثیر فناوری

های تجاری عمومی و مبتنی بر لها بر لزوم ایجاد مداند. آنهای تجاری مبتنی بر دانش پرداختهخدمت و مدل-پیکربندی سیستم محصول

دهند که های این مطالعه نشان میکنندگان تاکید کردند. یافتهدانش برای انطباق با تغییرات سریع بازار و تغییرات انتظارات مصرف

های مختلف حلاهای پیچیده از محصولات و خدمات هستند که قادر به ارائه رها برای متمایز شدن از رقبا نیازمند توسعه مجموعهشرکت

ای پرداخته وکار اقتصاد دایرههای کسب( به تحلیل وضعیت تحقیقات در زمینه مدل2020مطالعه فرانسو و همکاران ).به مشتریان باشند

ه تأمین ای و مفاهیم مختلفی مانند زنجیروکار دایرههای کسبمقاله، روابط بین مدل 253سنجی است. این تحقیق با استفاده از تحلیل کتاب

تواند به توسعه بیشتر های تحقیقاتی را برجسته کردند که در آینده میها همچنین شکافو استفاده مجدد را شناسایی کرده است. آن

وکار های کسب(، نقش هوش مصنوعی در ساخت مدل2020در مطالعه دیوایو و همکاران ).ای کمک کندوکار دایرههای کسبمدل

توانند نقش مهمی در دستیابی های مدیریت دانش میار گرفت. این مطالعه تاکید دارد که هوش مصنوعی و سیستمپایدار مورد بررسی قر

های نوآوری در زمینه هوش مصنوعی و توسعه پایدار پرداخته به اهداف توسعه پایدار ایفا کنند. این تحقیق همچنین به شناسایی چالش

وکار ها بر استراتژی بازاریابی و عملکرد کسببه اهمیت منابع اطلاعاتی مشتری و تأثیر آن( در مطالعه خود 2020واراداراجان ).است
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توانند به عنوان منابع استراتژیک برای کسب مزیت رقابتی در پرداخته است. او بر این باور است که منابع اطلاعاتی مبتنی بر مشتری می

سنیهور .های تجاری اشاره داردگیریها و استفاده از اطلاعات مشتری در تصمیمل دادهنظر گرفته شوند. همچنین، این مطالعه به اهمیت تحلی

های مختلف مانند نوآوری مدل ( در تحقیق خود به جستجوی نوآوری و رفتار جستجوی منابع خارجی برای نوآوری2019و ویخوند )

های ها در فرآیند نوآوری مدلاری پیشرفته نشان دادند که شرکتهای آمها با استفاده از مدلوکار، محصول و فرآیند پرداختند. آنکسب

های ها بر اهمیت جستجوی منابع خارجی در نوآوری مدلوکار خود نیاز به جستجوی خارجی گسترده و عمیق دارند. این یافتهکسب

وری کارکنان و نوآوری ریت دانش، بهره(، رابطه بین مشارکت فردی در مدی2019در مطالعه بوت و همکاران ).کنندوکار تأکید میکسب

تواند دهد که مشارکت فردی در مدیریت دانش میهای مبتنی بر دانش مورد بررسی قرار گرفته است. نتایج این تحقیق نشان میدر سازمان

ایت، شوجاهات و همکاران در نه.بنیان تأثیر بگذاردهای دانشوری کارکنان در سازمانبه طور مستقیم و غیرمستقیم بر نوآوری و بهره

وری کارکنان دانش در ها بر نوآوری مبتنی بر دانش، به نقش کلیدی بهره( نیز با بررسی فرآیندهای مدیریت دانش و تأثیر آن2019)

دانش نقش  وری کارکنان دانش در دو فرآیند ایجاد و استفاده ازدهند که بهرهاند. نتایج این تحقیق نشان میتسهیل نوآوری اشاره کرده

رسد که بسیاری در مقایسه این مطالعات، به نظر می.شودگذاری دانش بر نوآوری به وضوح نمایان نمیای دارد، اما تأثیر اشتراکواسطه

وکار تأکید دارند. به ویژه، در های کسباز تحقیقات بر اهمیت استفاده از دانش داخلی و خارجی در فرآیند نوآوری و توسعه مدل

ت هوسک و همکاران، دوآرته و همکاران و سنیهور و ویخوند، به نقش منابع خارجی و جستجوی نوآوری از طریق دانش به عنوان مطالعا

وکار جدید اشاره شده است. تفاوت اصلی تحقیق حاضر در مقایسه با این مطالعات این است که های کسبعامل کلیدی در توسعه مدل

وری بنیان، به ویژه در ارتباط با بهرههای دانشفرآیندهای مختلف مدیریت دانش و نوآوری در سازماندر این تحقیق، به تأثیر همزمان 

 .وکار پایدار، پرداخته خواهد شدهای کسبکارکنان دانش و مدل

  روش تحقیق

کردن، مقایسه سازی، نام  ها است که به خردها است. کدگذاری باز بخشی از فرایند تحلیل دادهوتحلیل دادهکدگذاری، روند تجزیه

ها و های مجزا خرد شده و به به دست آوردن مشابهتها به بخششود. طی کدگذاری باز، دادهها پرداخته میگذاری و مقوله بندی داده

 های مشابهیشود کدهای مختلف در دسته بندیطور که در جدول زیر مشاهده میگیرند. همانهایشان موردبررسی قرار میتفاوت

 قرارگرفته است. 

 کدگذاری محوری

های تولید شده در مرحله کدگذاری وتحلیل است. هدف این مرحله برقراری رابطه بین مقولهکدگذاری محوری مرحله دوم تجزیه

 یابد. در این مرحله پژوهشگرباز است. این کدگذاری، به این دلیل محوری نامیده شده که کدگذاری حول محور یک مقوله تحقق می

عنوان مقوله محوری انتخاب کرده، آن را تحت عنوان پدیده محوری در مرکز فرایند، مورد کاوش قرار داده و یکی از مقولات را به

 ارتباط سایر مقولات را با آن مشخص می کند.

ای با مقوله دیگر ممکن شوند بر نوع روابط دلالت دارند. مثلًا برای مقایسه مقولهدر کدگذاری محوری نوع سوالاتی که پرسیده می

است این سؤال مطرح شود که آیا مقوله الف پیامدی از راهبردها برای مقوله ب است؟ پژوهشگر این کار را همراه با جستجوی شواهد 
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به نوعی توان ها سؤال را تائید کردند رابطه دو مقوله مشخص شده و میدهد. هنگامی که دادهوقایع برای تائید یا تکذیب سؤال انجام می

 گزاره تبدیل شود.

 کدگذاری انتخابی

ها، تائید اعتبار این کدگذاری انتخابی عبارت است از فرایند انتخاب دسته بندی اصلی، مرتبط کردن نظام آن با دیگر دسته بندی

کدگذاری و کدگذاری  هایی که نیاز به اصلاح و توسعه بیشتری دارند. کد گذاری انتخابی بر اساس نتایجروابط و تکمیل دسته بندی

ها ربط داده و ان روابط را ترتیب که مقوله محوری را به شکل نظام مند به دیگر مقولهاینمحوری، مرحله اصلی نظریه پردازی است. به

 هایی را که به بهبود و توسعه بیشتری نیاز دارند، اصلاح می کند.در چارپوب یک روایت ارائه کرده و مقوله

 هایش شاخصغربالگری و پالا

 : کدگذاری انتخابی و انتخاب تم ها1جدول 

 کدگذاری انتخابی و انتخاب تم ها

 افزایش نیاز به محصولات طبیعی -

 تقاضای بازار

 مقوله علی

 کنندگانتغییرات در ترجیحات مصرف -

 محیطیهای بهداشتی و زیستنگرانی -

 روندهای سلامتی و تندرستی -

 درباره گیاهان داروییتبلیغات مثبت  -

 های جدید در فرآوری گیاهان دارویینوآوری -

های علمی و پیشرفت

 تکنولوژیکی

 های کشت و برداشتبهبود روش -

 بندیهای نوین بستهتکنولوژی -

 تحقیقات مستمر در مورد اثرات گیاهان دارویی -

 افزارهای مدیریت کشاورزیتوسعه نرم -

 های مالیها و کمکیارانه -

 بنیانهای دانشهای حمایتی برای شرکتسیاست - های دولتیحمایت

 تسهیلات صادراتی -
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 گرقوانین و مقررات تسهیل -

 های آموزشی و پژوهشیبرنامه -

 

 ها و مراکز تحقیقاتیارتباط با دانشگاه -

های تخصصی شبکه

 هاو همکاری

 المللیبا متخصصان بینهمکاری  -

 های تخصصی و علمیانجمن -

 ها و سمینارهای تخصصیکنفرانس -

 بنیانهای دانشسازی با سایر شرکتشبکه -

 نوسانات نرخ ارز -

 محیط اقتصادی

 

 وضعیت تورم و رکود -

 مقوله زمینه ای

 دسترسی به منابع مالی -

 گذاری رقابتیقیمت -

 بهره بانکینرخ  -

 آگاهی و پذیرش عمومی گیاهان دارویی -

محیط فرهنگی و 

 اجتماعی

 فرهنگ مصرف مواد طبیعی -

 آموزش و ترویج در جامعه -

 های اجتماعیها و شبکهتأثیر رسانه -

 ها در مصرف محصولاتنقش خانواده -

 قوانین و مقررات بهداشتی -

محیط قانونی و 

 مقرراتی

 بندیاستانداردهای تولید و بسته -

 حقوق مالکیت فکری -

 ها و تسهیلات صادراتیمحدودیت -
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 مقررات تبلیغات -

 های جدیددسترسی به تکنولوژی -

 محیط فناوری

 های تحقیقات و توسعههزینه -

 های فناوری اطلاعاتزیرساخت -

 منابع انسانی متخصص در فناوری -

 سرعت نوآوری و تغییرات تکنولوژیکی -

 فرمولاسیون موثر -

کیفیت و اثربخشی 

 محصولات

 مقوله محوری

 استانداردهای کنترل کیفیت -

 اثربخشی بالینی و مستندات علمی -

 پایداری و ماندگاری محصولات -

 رضایت مشتریان و بازخوردها -

 توسعه محصولات جدید -

 نوآوری و تحقیق و

 توسعه

 همکاری با مراکز تحقیقاتی -

 تحقیقات بازار و نیازسنجی -

 بالینیهای بالینی و پیشآزمون -

 بهبود مستمر فرآیندهای تولید -

 های تبلیغاتی هدفمنداستراتژی -

 بازاریابی و تبلیغات

 های اجتماعیاستفاده از شبکه -

 برندینگ و ایجاد تصویر مثبت -

 تبلیغات مبتنی بر شواهد و تحقیقات -

 ها و رویدادهای تخصصیمشارکت در نمایشگاه -

 های دیگرمشارکت با شرکت -
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 های تحقیقاتیایجاد کنسرسیوم -

سازی و شبکه

های همکاری

 استراتژیک

 ها و موسسات آموزشیهمکاری با دانشگاه -

 کنندگانسازی با تامینشبکه -

 های صنعتیها و اتحادیهتعامل با انجمن -

 توسعه محصولات جدید -

بخشی به تنوع

 محصولات

 راهبردها

 ایجاد خطوط تولید مختلف -

 تمرکز بر نیازهای مختلف بازار -

 سازی شدهمحصولات سفارشی و شخصی -

 های مختلفگسترش دامنه محصولات به دسته -

 بازارهای جدید های ورود بهاستراتژی -

توسعه بازار و 

 المللی شدنبین

 المللیهای بینهمکاری -

 استفاده از نمایندگان فروش محلی -

 المللیهای بینمشارکت در نمایشگاه -

 المللیتحقیقات بازار بین -

 های اجتماعیتبلیغات آنلاین و رسانه -

بازاریابی دیجیتال و 

 استفاده از فناوری

 های آنلاین و تجارت الکترونیکفروشگاه -

 ها و بازاریابی هدفمندتحلیل داده -

 تولید محتوای آموزشی و تبلیغاتی -

 استفاده از ابزارهای دیجیتال در مدیریت مشتریان -

 المللیسازی استانداردهای بینپیاده -

ارتقاء کیفیت و 

 استانداردها
 تولیدبهبود مستمر فرآیندهای  -

 های کیفیتدریافت گواهینامه -
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 تمرکز بر تحقیقات و توسعه -

 مدیریت کیفیت جامع -

 رشد فروش و درآمد -

 افزایش سهم بازار

 پیامدها

 افزایش تعداد مشتریان -

 المللیگسترش حضور در بازارهای بین -

 بهبود جایگاه رقابتی -

 های توزیعتوسعه شبکه -

 افزایش نرخ وفاداری مشتریان -

بهبود رضایت 

 مشتریان

 کاهش شکایات و بازخوردهای منفی -

 ارتقاء تجربه مشتریان -

 دریافت بازخوردهای مثبت -

 افزایش نرخ وفاداری مشتریان -

 افزایش شناخت برند -

 های صنعتیدریافت جوایز و تقدیرنامه -

بهبود تصویر و اعتبار 

 برند

 بهبود اعتماد عمومی به برند -

 هاایجاد تصویر مثبت در رسانه -

 ها و اینفلوئنسرهاهمکاری با شخصیت -

 بهبود فرآیندهای تولید -

وری و افزایش بهره

 هاکاهش هزینه

 کاهش ضایعات و اتلاف -

 افزایش کارایی منابع انسانی -

 های زنجیره تأمینکاهش هزینه -

 گذاریافزایش بازدهی سرمایه -
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 های جدیدورود تکنولوژی -

 تغییرات فناوری

 مداخله گر

 های پیشرفتههای فناوریهزینه -

 سرعت تغییرات تکنولوژیکی -

 نیاز به آموزش و تطبیق با فناوری جدید -

 تاثیرات فناوری بر فرآیندهای تولید -

 نوسانات اقتصادی جهانی -

تحولات اجتماعی و 

 فرهنگی

 تغییرات نرخ ارز -

 های مالی و اقتصادیبحران -

 کنندگانتغییرات در قدرت خرید مصرف -

 های اقتصادی دولتسیاست -

 تغییرات در قوانین و مقررات -

تحولات قانونی و 

 مقرراتی

 مقررات جدید بهداشتی و ایمنی -

 صادراتیها و تسهیلات محدودیت -

 هاحقوق مالکیت فکری و پتنت -

 محیطیتاثیرات قوانین زیست -

 ورود رقبا و محصولات جدید -

رقابت و 

 های بازاردینامیک

 های رقباتغییرات در استراتژی -

 های رقابتینوآوری

 کنندگانتغییرات در ترجیحات مصرف -

 هاگذاری و هزینهفشارهای قیمت -
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 مقرراتی و قانونی محیط

 محصولات به بخشیتنوع

نقش بازاریابی رویدادی در 

توسعه بازار محصولات گیاهان 

های دارویی و طبیعی در شرکت

 بنیاندانش

 

 و تخصصی هایشبکه

 هاهمکاری

 فناوری محیط

 اثربخشی و کیفیت

 محصولات

 و کیفیت ارتقاء

 استانداردها

 بازار سهم افزایش

 مشتریان رضایت بهبود

 برند اعتبار و تصویر بهبود

 اقتصادی محیط

 دولتی هایحمایت

 و علمی هایپیشرفت

 تکنولوژیکی

 و دیجیتال بازاریابی

 فناوری از استفاده

 اقتصادی تحولات

 تبلیغات و بازاریابی

 و تحقیق و نوآوری

 توسعه

 و فرهنگی محیط

 اجتماعی

 مقرراتی و قانونی تحولات بازار تقاضای

 و اجتماعی تحولات

 فرهنگی

 فناوری تغییرات

 و وریبهره افزایش

 هاهزینه کاهش

 المللیبین و بازار توسعه

 شدن

 و سازیشبکه

 هایهمکاری

 استراتژیک

 یهادر شرکت یعیو طب ییدارو اهانیدر توسعه بازار محصولات گ یدادیرو یابی: نقش بازار1 شکل

 انیبندانش
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 گیرینتیجه

های طبیعی، به عنوان یک استراتژی بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فرآوردههای دانشمدل بازاریابی رویدادی در شرکت

ها ایفا ترویج محصولات، نقشی بسزا در تعامل مستقیم با ذینفعان و بهبود جایگاه رقابتی این شرکتکلیدی و حیاتی در ارتقاء برند و 

تواند دهد که استفاده استراتژیک از رویدادهای بازاریابی میکند. بررسی عمیق و تخصصی این مدل از منظر علمی و عملی نشان میمی

 .ها عمل کندین شرکتبه عنوان یک محرک مؤثر در فرآیند رشد و توسعه ا

گذاری و طراحی استراتژیک در فرآیند بازاریابی ترین دستاوردهای این پژوهش، تاکید بر اهمیت هدفیکی از نخستین و حیاتی

گیری و عملیاتی مانند افزایش آگاهی برند، بنیان فعال در این حوزه باید اهداف خاص، قابل اندازههای دانشرویدادی است. شرکت

محصولات نوآورانه، ایجاد و تقویت روابط تجاری، و تسریع فرآیند فروش را تعریف نمایند. در این راستا، تحلیل دقیق و جامع معرفی 

ها، از ارکان اساسی ها، و جشنوارهها، ورکشاپها، کنفرانسها، نظیر نمایشگاهمخاطبان هدف و انتخاب رویدادهای متناسب با نیازهای آن

 .آیدسازی این مدل به شمار میدهو راهبردی در پیا

طور ای برخوردار است. تولید محتوای جذاب، علمی و آموزشی که بتواند بهدر مرحله بعد، توسعه محتوای رویداد از اهمیت ویژه

رویدادهای ها را برآورده سازد، به عنوان عامل مهمی در موفقیت مؤثر توجه مخاطبان هدف را جلب کرده و نیازهای اطلاعاتی آن

های منحصر به فرد محصولات ای طراحی شود که ضمن نمایش مزایا و ویژگیشود. محتوای تولیدی باید به گونهبازاریابی شناخته می

ها و کارکردهای این های مخاطبان پاسخ دهد و درک بهتری از ارزشهای طبیعی، بتواند به سوالات و دغدغهگیاهان دارویی و فرآورده

 .رائه نمایدمحصولات ا

ای رویداد نیز به عنوان یکی دیگر از ارکان کلیدی موفقیت در این مدل مطرح است. این امر شامل انتخاب اجرای دقیق و حرفه

ها، مدیریت مؤثر منابع، و تضمین کیفیت اجرایی تمامی فرآیندها بندی بهینه فعالیتهای مناسب برای برگزاری رویدادها، زمانمکان

انگیز و تأثیرگذار برای مخاطبان فراهم آورد، از دیگر ای خاطرهوه بر این، ایجاد فضایی جذاب و تعاملی که قادر باشد تجربهشود. علامی

های نوین و ابزارهای دیجیتال برای ارتقای تجربه ای رویدادهای بازاریابی است. در این زمینه، استفاده از فناوریالزامات اجرای حرفه

 .تواند اثرات قابل توجهی در جلب توجه و تعاملات موثر با ذینفعان داشته باشددسترسی به اطلاعات می مخاطبان و بهبود

هایی عامل چهارم در این مدل، تمرکز بر تعاملات و ارتباطات در قالب رویدادهای بازاریابی است. این رویدادها به عنوان فرصت

سازی، تعامل مستقیم کنند. ظرفیت شبکهکنندگان، شرکا و سایر ذینفعان عمل میتأمینمناسب برای برقراری و تقویت روابط با مشتریان، 

ویژه در حوزه گیاهان کند. بهوکار ایجاد میهای ارزشمندی برای ارتقای عملکرد کسببا مخاطبان و دریافت بازخوردهای فوری، فرصت

تواند به اصلاحات و بهبودهای فوری در فرآیندهای تولید ذینفعان میهای طبیعی، بازخوردهای سریع و دقیق از طرف دارویی و فرآورده

 .و بازاریابی منجر شود

گیری از ابزارهای پیشرفته تحلیل نهایتاً، ارزیابی و تحلیل نتایج حاصل از هر رویداد بازاریابی از اهمیت حیاتی برخوردار است. با بهره

بنیان قادر خواهند بود تا موفقیت رویدادها را در ابعاد مختلف )از های دانشاد، شرکتگیری اثربخشی رویدهای اندازهها و تکنیکداده
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های بازاریابی خود را برای ها، استراتژیجمله تأثیر بر آگاهی برند، فروش، و بازخوردهای مشتری( ارزیابی کرده و بر اساس این تحلیل

 .سازی نمایندرویدادهای آتی بهینه

تواند های طبیعی نه تنها میبنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فرآوردههای دانشزاریابی رویدادی در شرکتطور کلی، مدل بابه

به افزایش چشمگیر آگاهی عمومی و رشد فروش این محصولات کمک کند، بلکه به ایجاد روابط پایدار، تقویت هویت برند و ارتقای 

دهد ها امکان میشود. از این رو، اجرای دقیق، هدفمند و مبتنی بر داده این مدل به شرکتمی ها در بازار نیز منجرموقعیت رقابتی شرکت

تواند به عنوان یک ویژه میهای موجود در بازار، مسیر رشد و توسعه خود را تسریع بخشند. این مدل بهبرداری از فرصتتا ضمن بهره

 .این صنعت یا صنایع مشابه به کار گرفته شودهای فعال در الگوی کاربردی و عملی برای دیگر شرکت

 منابع :

های دارای فناوری پیشرفته: مطالعه موردی سازی مدل کسب و کار با رویکرد بازاریابی محتوا در شرکت(. متناسب1397پور، س. )حسن

 مه کارشناسی ارشد، دانشگاه تهرانناهای دانش بنیان تولید کننده منسوجات آنتی باکتریال با فناوری نانو در ایران. پایانشرکت

های دانش بنیان دانشگاه فردوسی مشهد (. بررسی تاثیر فناوری اطلاعات و ارتباطات و نوآوری بر عملکرد شرکت1397حسین زاده، ر. )

 .وسی مشهدنامه کارشناسی ارشد، دانشگاه فردهای بازاریابی. پایانگری توانمندیبا نقش میانجی کارآفرینی سازمانی و تعدیل

(. تأثیر کارآفرینی محوری و بازارمحوری بر عملکرد شرکت با نقش میانجی قابلیت بازاریابی و اثربخشی بازاریابی 1395محمدی، ف. )

 .نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه البرزبنیان شهر بوشهر. پایانهای دانشدر شرکت

های دانش بنیان های دانش بنیان )مورد مطالعه: شرکتبازاریابی با عملکرد شرکت(. رابطه قابلیت نوآوری و قابلیت 1398نصرینی، م. )

 .نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه اصفهانهای علم و فناوری تهران(. پایانمستقر در پارک

Amin, M., & Hossain, M. (2023). Herbal medicine marketing: Innovative strategies in event 

marketing. Journal of Business Research, 58(2), 105-115. 

Armstrong, G., & Cunningham, M. (2024). Principles of Marketing (18th ed.). Pearson. 

Chien, C. F., & Chen, M. T. (2024). Event marketing in a competitive industry: Case study of 

herbal medicine. Journal of Business Research, 58(5), 1073-1081. 

Chien, C. F., & Chen, M. T. (2024). Event marketing in a competitive industry: Case study of 

herbal medicine. Journal of Business Research, 58(5), 1073-1081. 

Doherty, A., & Horne, J. (2023). The role of event marketing in the competitive landscape of 

health and wellness industries. Marketing Theory, 32(1), 43-59. 

Doherty, A., & Horne, J. (2023). The role of event marketing in the competitive landscape of 

health and wellness industries. Marketing Theory, 32(1), 43-59. 

Ferguson, L., et al. (2024). The effectiveness of event marketing in small and medium-sized 

enterprises: A case study in the herbal industry. Small Business Economics, 42(3), 123-138. 



 

 365  28شماره پیاپی  / انیقربانو  فیشر یاحمدو  پور ارجستان یعل /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر  
 

Ferguson, L., et al. (2024). The effectiveness of event marketing in small and medium-sized 

enterprises: A case study in the herbal industry. Small Business Economics, 42(3), 123-138. 

García, M., et al. (2023). Using event marketing to create consumer engagement: Evidence from 

the herbal medicine market. International Journal of Consumer Studies, 47(4), 392-405. 

García, M., et al. (2023). Using event marketing to create consumer engagement: Evidence from 

the herbal medicine market. International Journal of Consumer Studies, 47(4), 392-405. 

Kamalian, M., et al. (2023). Innovative marketing strategies in startup businesses. Journal of 

Marketing Insights, 33(1), 50-63. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2023). Marketing Management (16th ed.). Pearson. 

Schmitt, B., et al. (2023). Experiential Marketing: Strategies for Engaging Consumers (2nd ed.). 

Wiley. 

Schmitt, B., et al. (2023). Experiential Marketing: Strategies for Engaging Consumers (2nd ed.). 

Wiley. 

Xu, H., et al. (2024). AR and VR technologies in event marketing: Impact and implementation. 

International Journal of Marketing, 38(2), 215-229. 

Zhao, S., et al. (2023). The impact of consumer awareness on the demand for natural products in 

the herbal industry. Journal of Agricultural Economics, 75(2), 267-284. 

Zhao, S., et al. (2023). The impact of consumer awareness on the demand for natural products in 

the herbal industry. Journal of Agricultural Economics, 75(2), 267-284. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


