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Introduction: Brand positioning is a set of activities that a brand performs to create a distinct 

position in the mind of the customer in the target market so that customers give that brand 

to competitors and become loyal to it. The purpose of the current research is to identify and 

prioritize the components of brand positioning for companies active in the healthcare 

industry. 

Methods: Using the qualitative content analysis method, brand positioning components 

were identified and extracted from the research literature. Qualitative content analysis of 

research literature was done using Max Qda software. The extracted components in the 

form of a questionnaire were provided to 15 experts in the healthcare industry and were 

prioritized using the fuzzy screening technique. 

Results: From the comprehensive review of research literature and qualitative content 

analysis of scientific texts, 83 indicators were extracted and the indicators were categorized 

into 15 general components.  
Conclusion: differentiation components, brand position in the customer's mind, customer 

experience, brand communication, distribution channels, market research, human resources, 

organizational resources, marketing capabilities, and operational capabilities with great 

important factors. The output of fuzzy screening was selected. In other words, according to 

the health and treatment industry experts, these components are a priority for positioning the 

health and treatment industry brand in the minds of customers. 
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های صنعت شرکت سازی برندهای جایگاهبندی مولفهو اولویت یشناسای

بر اساس رویکرد تحلیل محتوای کیفی و غربالگری فازیبهداشت و درمان 
1

 

 

 
 4زادهناز نایبشه /3نسبسیدحسن حاتمی /2مسلم رضائی               

      

  

بازار هدف  مشتریان درذهن متمایز در  جایگاهییك برند، برای خلق  ی است کههایفعالیت مجموعه ،برند سازیجایگاه :مقدمه

بندی مشتریان، آن برند را به رقبا ترجیح داده و به آن وفادار شوند. هدف پژوهش حاضر شناسایی و اولویت دهد تام میخود انجا
 است. های فعال در صنعت بهداشت و درمانسازی برند برای شرکتهای جایگاهمولفه

سازی برند از ادبیات تحقیق های جایگاههبا استفاده از روش تحلیل محتوای کیفی به شناسایی و استخراج مولف :پژوهش روش

های استخراج شده در قالب انجام شد. مولفه Max Qdaپرداخته شد. تحلیل محتوای کیفی ادبیات تحقیق با استفاده از نرم افزار 
 بندی شدند.گری فازی اولویتنفر از خبرگان صنعت بهداشت و درمان ارائه و با تکنیك غربال 15یك پرسشنامه به 

مولفه  15ها در شاخص استخراج و شاخص 83از بررسی جامع ادبیات تحقیق و تحلیل محتوای کیفی متون علمی، تعداد  ها:یافته

 بندی شدند. کلی دسته

های توزیع، تحقیقات بازار، منابع ارتباطات برند، کانال های تمایز، جایگاه برند در ذهن مشتری، تجربه مشتری،مولفه گیری:نتیجه

 فازی غربالگری خروجی عوامل عنوان به زیاد خیلی اهمیت های عملیاتی باهای بازاریابی و قابلیتسانی، منابع سازمانی، قابلیتان
سازی برند صنعت بهداشت و ها برای جایگاهشدند. به عبارت دیگر از نظر خبرگان صنعت بهداشت و درمان، این مولفه انتخاب

 .ویت هستنددرمان در ذهن مشتریان، در اول

 .تحلیل محتوای کیفی، غربالگری فازی صنعت بهداشت و درمان، سازی برند،جایگاه ها:کلید واژه
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 مقدمه
به  بهداشت و درمان صنعت در مقایسه با سایر صنایع،

. تر استکارانهمحافظه ،علت زیاد بودن هزینه خطا
های فعال در های شرکتفعالیتبنابراین، بیشتر 

 وثبت  یدولتمدیریت توسط  ،و درمان بهداشت صنعت
 سالانه هایکل هزینه .[1ند]شوبه دقت رصد می

 تولید ناخالص ملی درصد از 23برابر با ، درمانی ایران
در آخرین گزارش خود،  سازمان بهداشت جهانی. است

طح سیستم بهداشتی در ایران را پنجاه و عملکرد س
هشتمین سطح بهداشت و عملکرد کلی سیستم 

های جهان، رتبه سلامتی در ایران را در میان دولت
ها برای ارتقاء سطح همه دولت .داعلام کر ۹3

کشورشان تلاش  صنعت بهداشت و درمانعملکرد 
برای رسیدگی  گانکنندهمصرف در گذشته، کنند.می

تعداد خود به و درمان نیازهای بهداشتی  به تمام
امروزه،  .ودندمتکی ب اندکی شرکت انحصاری

به  ،واحد های اولیهمراقبت از ،های بهداشتیمراقبت
های تجاری ارائه دهنده شرکتتعداد بیشماری از 

های در بسیاری از محیط محصولات و خدمات،
 ت.تبدیل شده اس ،مختلف بهداشتی و درمانی

های زیادی در نظام سلامت صورت یشرفتپ چنینهم
ها به معنای افزایش رقابت این پیشرفت .گرفته است
محصولات بهداشتی های فعال در صنعت بین شرکت

 صنعت های فعال درو به خصوص شرکت و درمانی
به عنوان یکی از  محصولات آرایشی و بهداشتی

به علت صنایع حوزه بهداشت و سلامت،  ترینمهم
با ادامه   است. این صنعت در ی رقابتسطح بالا

صنعت های شرکت صنعت،پیشرفت در این 
چگونه با زمان در حال  ،محصولات آرایشی و بهداشتی

سایر با  در رقابت ها؟ چگونه آنشوندهمگام  ،تغییر
سازی جایگاهاینجاست که  انند؟بم ها پیشروشرکت

آنچه که یك  .شودظاهر میمذکور برند در صنعت 
دهد، آن سازی برندش انجام میبرای جایگاه شرکت

برند را به اطلاعات قابل تشخیص و قابل درکی 
کنندگان برای تواند توسط مصرفکند که میتبدیل می

گیری در مورد محصولات و خدمات استفاده تصمیم

سازی برند، جزء حیاتی هر کسب و کاری شود. جایگاه
به خاطر  کنندگان دلیلی برایاست زیرا به مصرف

 [.2]دهدسپردن، اعتماد و وفاداری به یك شرکت می
شاهد  1۹-دیکوو ریاخ یریگدر همه یابیبخش بازار
صنعت بهداشت و های شرکتبوده است.  یمیتحول عظ

 یکردهایکنندگان خود، روبه منظور حفظ مصرف درمان
حفظ  ای شانبرند سازیجایگاه یبرا ی رانوآورانه متفاوت

امروزه، [. 3اند]، به کارگرفتهدر بازارآن  ژهیارزش و
یك برند پیشرو و در عین حال منحصر به  سازیجایگاه

 ،بهداشت و درمان فرد که مستقیماً با مخاطبان صنعت 
صنعت کند، بیش از هر زمان دیگری برای صحبت می

در روند مدیریت شرکت،  ومهم شده بهداشت و درمان، 
 .[4]ای برخوردار استسازی برند از اهمیت ویژهجایگاه

یی و دهد که برندگراینشان م ریاخ یابیبازار اتیادب
سلامت  ی صنعتبرا نیگزیجاسازی برند، مفاهیم جایگاه
 یهایاست که کاست نیاعتقاد بر ا رایز هستند یعموم

 .[5]دنکنیرا برطرف م ییبازارگرا
سازی ها در خصوص جایگاهمحدودیت ترینمهمیکی از 

های کاربردی برای ها و شاخصیی مولفهبرند، شناسا
بازاریابی، ایجاد، توسعه و تقویت جایگاه مطلوب برند در 

 است.صنعت بهداشت و درمان  کنندگانذهن مصرف
بنابراین دو سوال کلیدی برای رفع محدودیت مذکور 

 شود:مطرح می
جایگاه  ارائه شده در ادبیات تحقیق برای هایمولفه. 1

 ؟تندچه هس سازی برند
برند از نظر سازی های جایگاهبندی مولفهاولویت. 2

 چگونه است؟ خبرگان صنعت،
در این میان، علیرغم زیاد بودن مطالعات در مورد این 

سازی برند در های جایگاهها و شاخصموضوعات، مولفه
ای که با سطح ادبیات تحقیق، پراکنده بوده و مطالعه

به شناسایی، مرور ادبیات تحقیق به طور جامع 
ها بپردازد، شناسایی نشد. بندی و تحلیل مولفهدسته

برای رفع این مسأله، مرور ادبیات تحقیق برای 
ها با مولفهاستخراج  ،های علمیجوی مقالهوجست

این  به کار گرفته شد تکنیك تحلیل محتوای کیفی
 .حل هدف اول این تحقیق استراه

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%AF_%D9%86%D8%A7%D8%AE%D8%A7%D9%84%D8%B5_%D9%85%D9%84%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%85%D8%A7%D9%86_%D8%A8%D9%87%D8%AF%D8%A7%D8%B4%D8%AA_%D8%AC%D9%87%D8%A7%D9%86%DB%8C


 و همکاران ئیمسلم رضا
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خراج شده از های استبدیهی است که تعداد مولفه
مستندات علمی و ادبیات تحقیق، خیلی زیاد هستند که 
 ،از بررسی سایر محققان در صنایع مختلف، ارائه شده

و  ترینمهمها و شناسایی برای کاهش تعداد مولفه
ها با صنعت مورد نظر این تحقیق، از ترین مولفهمرتبط

. لازم به ذکر شدنظر خبرگان صنعت مربوطه استفاده 
که منابع سازمانی برای به کارگیری تمامی است 
ها کافی نبوده و منطقی است که منابع و مولفه
 ترینمهمهای محدود سازمانی باید در بکارگیری دارائی

، هزینه گردیده تا بیشترین هاترین مولفهو با اولویت
ها، بندی مولفهنتیجه حاصل شود و بهترین راه اولویت

بندی اولویتاست.  طهنظرات خبرگان صنعت مربو
برای  تواند، میها با تکنیك غربالگری فازیمولفه

و محققان صنعت بهداشت و درمان های تجاری شرکت
 دوم هدف مذکور، هایحلاهر ، اشدگشا براه این عرصه،

  .دهداین تحقیق را تشکیل می

 
 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

اهداف  آحاد جامعه از بهداشت و درمانارتقای سطح 
لذا مدیریت  .[6]هر کشوری است مدیریتمهم 

های های فعال در زمینه مراقبتاثربخش سازمان
، از سلامتبهداشتی به عنوان یکی از ضروریات نظام 

گیرندگان گذاران و تصمیمهای سیاستعمده دغدغه
های باشد. توجه جدی به بازاریابی مراقبتاین نظام می

حوزهای در حال تکامل  به عنوان و درمان بهداشتی
های کاربردی در فضایی میان یت و نوآوریلاقدائمی، خ

های مبتنی بر علوم پزشکی در کنار علوم رفتاری رشت
گیری از جمله مدیریت بازرگانی را ترغیب کرده و بهره

های مختلف دانش را از توان علمی متخصصان حوزه
ان یکی به عنو سازی برندجایگاه [.7]الزامی ساخته است

از ابزارهای اساسی ارتباط سازمان با دنیای پر تغییر و 
و چه از  اطلاعاتتحول بیرونی چه از نظر جذب و اخذ 

های ذینفع آن را شرطی که گروه اطلاعاتیمنظر نشر 
آگاهانه و یا ناخودآگاه، برای ارتباط با سازمان قرار 

ه ها برا از بودجه سازمانهنگفتی  هرساله مبالغ دهندمی
خلاقانه و  هایدهد. تدوین استراتژیخود اختصاص می

سازی برند، تلاشی است برای جذب و موثر جایگاه
مدیریت اثربخش  وفادار نمودن مشتریان که

را ممکن صنعت بهداشت و درمان های سازمان
 سازد.می

کنندگان و روابط با در عصر حاضر، ترجیحات مصرف
است. برخی از  شماریبرندها تحت تأثیر عوامل بی

سازی برند، مستقیماً به عنوان تأثیرات حوزه جایگاه
شود ها مربوط میکننده )دیدگاه بازارمحور( به آنمصرف

در حالی که برخی دیگر توسط بازاریابان و با توجه به 
شوند. محور( تنظیم میهای شرکت )دیدگاه منبعقابلیت

دترین و جدی ترینمهمتعدادی از بنابراین در ادامه 
 شود. های مذکور، تشریح میهر یك از دیدگاه تحقیقات

 2023در تحقیقشان در سال  [8]جیرائو و گاربه 
سازمانی را در به کارگیری آمیخته بازاریابی  کارآفرینی

سازی برند لوازم آرایشی بهداشتی آمریکایی برای جایگاه
لورآل در کشور برزیل بررسی نموده و دسترسی به 

اهبرد توزیع را به عنوان هدف اصلی محصول و ر
 یتا آنجا که به استراتژتحقیق مورد توجه قرار دادند. 

 یواضح و بخش اریشود، هدف برند بس یمربوط م توزیع
در بخش خرده  یشیتوسعه بازار لوازم آرا، از فلسفه آن

به مشخص شده  هایمحلبا قرار گرفتن در  ،یفروش
از  یکی سیسلف سرو .بود سیسلف سرو صورت
ی و شیبه اصطلاح بازار انبوه آرا یاساس هایروش

که تجارت  ییاست و توسعه آن در کشورها بهداشتی
خانه به خانه  یهاتحت سلطه شرکت شیلوازم آرا
است که از  نیشود. مشکل ایم یتلق یاتیاست، ح

محصولات کوچك با ارزش افزوده  شتریکه ب ییآنجا
ها، بر اساس مصاحبه .دافتیبالا هستند، سرقت اتفاق م

ها از ترس از دست رفتن درآمد، فروشاز خرده یبرخ
را محدود  آرایشی کننده به محصولاتمصرف یدسترس

 نیتریو در و نمودهاستفاده  شخوانیو از پ کنندیم
بدون امام نتایج نشان داد که . دهندیها قرار ممغازه

کاهش  یریبه طور چشمگ یآن دیخر س،یسلف سرو
 ،یو فرانسو یشمال یکایآمر رانی. به گفته مددابییم

است، اما در  رینوع محصولات اجتناب ناپذ نیسرقت ا
 5سال در حدود  نیچند یدرصد برا نیبازارها ا نیا
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از تجارت  یشده است که بخش تیدرصد از فروش تثب
 است.

، 2023در سال  [۹]بر اساس نتایج تحقیق پل 
به شدت بر  هیولا یبهداشت یهامراقبت یهاسازمان

 نهیگز كیمتمرکز هستند.  ،نفعیبه عنوان تنها ذ ماریب
 یبرند برا سازیجایگاه یقدرتمندتر انتخاب استراتژ

های فعال در شرکت مربوطه خواهد بود. نفعانیهمه ذ
 یابیبازار یهاتیفعال دیباهای بهداشتی مراقبت

کنندگان را کنند تا مصرف یرا طراح یاکپارچهی
 یهابه استفاده از محصولات/خدمات مراقبت ماًیمستق

کنندگان، نیو تام نموده قیتشو ،هیاول یبهداشت
کنند  قیرا تشو یدیسهامداران کل ریکنندگان و ساعیتوز

 یرا برا صنعت مذکورتا محصولات/خدمات 
  کنند. سازیو جایگاه غیکنندگان تبلمصرف

از با استفاده از بیش  [10]مطالعه سان و همکاران 
کشتی کروز در  172بررسی آنلاین، از جمله  ۹7000

کند تا برند، از تجزیه و تحلیل احساسات استفاده می 16
چگونگی ابراز احساسات گردشگران در مورد عناصر و 

جایگاه ها در های تجربه سفر دریایی و تفاوتویژگی
 10دهد که از بین نتایج نشان می. را بررسی کند برند

های های فعالیتعنصر، ویژگی 50از ویژگی و بیش 
ترین سازی، خدمات، تناسب اندام و تفریح، محوریغنی

خدمات،  د.های بیان احساسات مثبت هستنپیشینه
سخنرانی، مهماندار، نمایش، غواصی، آبگرم، موسیقی، 

شدت احساسات مثبت بالایی را نشان  ،بالکن، و ساحل
های سوار ژگیرای بیان احساسات منفی، وی. باندداده

ویژگی غالب  پیاده شدن وشدن، از جمله عناصر سوار 
هنگامی که گردشگران احساسات منفی خود را . هستند

کنند، عناصر تخت، کازینو، بوفه، غذا و کارکنان ابراز می
به این ترتیب، . دهندنیز شدت بیشتری نشان می
ها و عناصر سفر دریایی چگونگی تحریك سایر ویژگی

گیری احساسات گردشگران مورد بررسی قرار در شکل
 گرفت. 

عملکرد نشان داد که  [11]نتیجه تحقیق بوتنبرگ
های جوان به طور شرکت سازی برندو جایگاه تجاری

و برند  یمحورمشتری فرهنگتاثیر توجهی تحتقابل

های رقابتی توانند مزیتمی منابع سازمانی،این . است
از  سازی برندشانآیند جایگاهدر فر هاپایدار برای شرکت

ها مدیران باید آگاهانه آنو  سنین پایین به همراه داشته
های اول، توسعه در سال د.را در طول زمان توسعه دهن

ها هنوز به شدت به محیط اطرافشان وابسته این شرکت
محصولات و خدمات هنوز در حال توسعه هستند  .است

سترس و منابع و اطلاعات بازار کمی در د
مشتری مداری، برند  فرهنگ بنابراین، توسعه .است

ها بر عملکرد کسب و کار در این سن مداری و تاثیر آن
منابع و مدیریت مناسب این  در جهت ،برای بنیانگذاران

 .بسیار مهم است سازی برندشانجایگاه

 

 روش پژوهش
پژوهشگر در بینی مبنای فسلفی و نوع نگرش و جهان

ادایم تفسیری است زیرا مشتریان بر این تحقیق، پار
، تمبنای ادراکشان  از برند و نه بر مبنای واقعی

این تحقیق بر  .نمایندگیری و اقدام به عمل میتصمیم
و استراتژی آن، تحلیل محتوا و  ایتوسعهمبنای هدف، 

گری فازی است. تحقیق در دو گام اصلی انجام غربال
لیل محتوای شد که در بخش اول آن با تکنیك تح

سازی از ادبیات های جایگاهکیفی به شناسایی مولفه
های شناسایی شده با پرداخته و در بخش دوم، مولفه

صنعت تکنیك غرباگری فازی و طبق نظرات خبرگان 
مرحله این  2هر  .بندی شد، اولویتبهداشت و درمان

یعنی رسیدن  ،استدلال استقراییپژوهش بر مبنای 
 .است ذهن از جزء به کل

جامعه مرحله اول این تحقیق، کلیه مقالات علمی 
های استنادی اسکوپوس، وب آو موجود در  پایگاه

و سید   رساینس، امرالد، ساینس دایرکت، گوگل اسکالا
، "برندسازیجایگاه"های بود که با استفاده از کلید واژه

ها با کلید و ترکیب این "یابی برندموقعیت"،"برندسازی"
 ،"قابلیت جذب" ،"سازیقابلیت شبکه"های واژه

 ،"رقابت" ،"قابلیت بازاریابی"، "عملیاتی قابلیت"
آوری شده است. جمع "آکر"و  "کلر"، "مزیت رقابتی"

بازه زمانی محدود نشده تا تمامی مقالات جست و جو 
از  بعد هاداده بیشتر پوشش و شناسایی گردد. جهت
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از  اطمینان نبالابرد برای مقالات، مطالعه و دریافت
 مقالات لیست منابع از مقالات، بررسی و شناسایی

 ارتباط که مقالاتی سپس .جستجو انجام شد موجود نیز
داشته و یا به زبانی غیر از انگلیسی و  موضوع با ضعیفی

 بایست می منتخب مقالات. شدند حذف یا فارسی بوده؛
سازی برند را به صورت محتوایی واضح جایگاه بطور

 از بعد مقالات، تمامی دانند.مطالعه قرار میمورد 
 دو توسط های استنادی و علمی،استخراج از پایگاه

 ارزیابی قرار مورد ،لیست چك از استفاده با ارزیاب
 سوم فرد به ارزیاب، دو بین اختلاف موارد و گرفت
بدست آمده از جست و  مقاله 1271 از .شد داده ارجاع

، مقاله، زبان: انگلیسی :نوع سند) غربال از پس جو،
 (های علمیها دریافت شده در پایگاهحذف همپوشانی

مرحله تحلیل محتوای  وارد مرتبط، مقاله 4۹ نهایت در
 طور دقیق بررسی و تحلیل شدند. به و شده کیفی

 برنده جایگاو ارائه الگوی سی ربرل نبادنجا که به از آ
 وررـمو  بودیم در صنعت بهداشت و درمان شرکت

سازی برند نقشه علمی تحقیقات حوزه جایگاهو  تبیااد
محیط پرتلاطم تاثیر و قابت رکه د بوآن بیانگر  ،[12]

، مانیزساى هاتوسعه قابلیتو شد ربر رى بسیا
ین دارد، در ا سازیجایگاهص وـه خصـب برندسازی و

از میان صنایع فرعی حوزه را  صنعتیهش باید وپژ
های شرکت که کردیممیب نتخاابهداشت و درمان 
بیشتر متعلق به بخش خصوصی  فعال در آن صنعت،

ها نآبرند سازی برند را بکار گرفته، بحث جایگاه بوده،
زار بادر مناسبی ه اـجایگ بوده،ه شناخته شد در بازارها

پویایی از که  ودهب و رقابتی لصنعتی فعادر و شته دا
و اتید ساا ـبرت وـمشاز پس ا باشد. لذردار برخوزم لا

از  محصولات آرایشی و بهداشتیصنعت  ،انصاحبنظر
به  حوزه های صنعت بهداشت و درمان، ترینمهم
ر ـقیقتدشد. جهت مطالعه ب نتخاابستر مطالعه ان عنو

ین صنعت به ا و پیشروی ایی که برند معتبرـرکتهـش
رفته را شناسایی نموده و با مصاحبه با خبرگان  رشما

های پیشرو، با روش شرکتسازی برند این جایگاه
گیری گلوله برفی به سایر خبرگان با تجربه نمونه

سازی، هدایت شده و از نظرات، صنعت، در بحث جایگاه

شان در انجام این تحقیق استفاده دانش و نقشه ذهنی
 شد. 

محصولات آرایشی های فعال در صنعت شرکتبنابراین 
نایع ص ترینمهمبه عنوان یکی از  کشور و بهداشتی

این تحقیق  دوم مرحله ، جامعهحوزه بهداشت و درمان
کننده در % از خبرگان مشارکت53اند. هرا تشکیل داد

دارای سابقه  % 27% زن، 47فرآیند تحقیق، مرد، 
 تا 10 محصولات آرایشی و بهداشتیدر صنعت  فعالیت

% 40 و سال 20 تا 15 فعالیت سابقه% 33 سال، 15
 15 مجموع از. هستند بالا هب سال 20 فعالیت سابقه
 فوق % مدرک53خبرگان،  شده از دریافت پاسخ

 اند.داشته دکتری مدرک% 47 لیسانس
تحلیل محتوای کیفی روش تحقیقی برای تفسیر ذهنی 

بندی های متن از طریق فرایندهای طبقهمحتوایی داده
و به منزله روشی  است سازیتم یا کدگذاریمند، نظام

ای تحلیل اطلاعات مورد توجه ویژه پذیر برانعطاف
اعتبار نتایج، به وسیله وجود [. 13محققان قرار دارد ]

در این  شود.مند تضمین مییك فرایند کدگذاری نظام
مرحله با جست و جوی گسترده و جامع ادبیات تحقیق، 

های سازی برند از پایگاههای علمی حوزه جایگاهمقاله
 وپوس و گوگل اسکولارساینس، اسکآووب معتبر علمی

افزار آوری و با روش تحلیل محتوای کیفی در نرمجمع
Max Qda  با  شد. جسازی استخراهای جایگاهمولفه

های استخراج شده وجود بررسی و تایید اعتبار شاخص
های علمی، توسط محققان، از ادبیات تحقیق در مقاله

های استخراج شده در برای افزایش اعتبار، شاخص
 برند سازینفر از اساتید دانشگاهی حوزه جایگاه 3تیار اخ

 قرار گرفته و مورد تأیید واقع شد.
طی گری فازی، فرآیند غربال، ی این تحقیقبعد گامدر 

 :  بودو شامل سه جزء  انجام شدهفرآیندی دو مرحله ای 
تصمیم گیری  جزء اول ، مجموعه ای از گزینه های

خاب زیر مجموعه ای را است که از بین آن ها قصد انت
برای بررسی های بیشتری داریم که در این پژوهش 
مؤلفه های فرعی مستخرج شده از تحلیل محتوای 

صنعت کیفی و انتخاب شده از سوی متخصصان حوزه 
 باشد. میبهداشت و درمان 
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جزء دوم ، مجموعه ای از معیار هاست که ارزیابی بر 
تحقیق معیارهای اساس آنها انجام می شود که در این 

 انتخابی برای غربالگری فازی عبارتند از : 
(و C2(، منافع و مزایای مالی )C1اهمیت ) درجه

 (C3نگرش و رفتار مشتری )
و فعال در صنعت  جزء سوم نیز گروهی از افراد خبره

سازی صائب ها در غربالهستند که نظرات آن مربوطه
متخصصان  نفر از 15است که در این مطالعه از نظرات 

کشور استفاده شده صنعت بهداشت و درمان  و خبرگان
 و دانشگاه اساتید " صورت به خبرگان است.

 "حوزه مربوطه با مرتبط مدیران و تجربه با متخصصان
 .بودند شده تعریف

هر فرد خبره باید بیان دارد که هر گزینه تا چه میزان 
ی از معیار های مختلف را اقناع می نماید . این ارزیاب

اقناع معیارها توسط گزینه ها در قالب عناصر مقیاس 
 (1)جدول  انجام می شود . 1جدول 

هر فرد خبره مجموعه ای از  1بر اساس مقیاس جدول 
n  ارزش )به تعداد معیار ها( را برای هر گزینه ارائه

ها ، درجه اقناع گزینه مورد نظر را نماید. این ارزشمی
 دهند .ام نشان می jبا معیار  در ارتباط

در مرحله دوم از فرآیند غربالگری فازی به ترکیب 
پردازیم تا های انجام شده توسط افراد خبره میارزیابی

اولین گام . یك ارزیابی کلی از هر گزینه به دست آوریم
( Qدر این مرحله آن است که یك تابع اجماع نظر )

این تابع بیان  .مگیری تعیین نماییبرای بدنه تصمیم
دارد که توافق چه تعداد از افراد خبره لازم است تا می

یك گزینه مورد قبول قرار گرفته و از فرآیند غربالگری 
 . عبور نماید

QA(k) = Sb(k) 

    
k =1,2,…,r 

    

توانیم از بعد از انتخاب مناسب تابع اجماع نظر، می
. برای اجماع نظر خبرگان استفاده کنیم OWAعملگر 

، یك نمره واحد گزینه   mاین جا برای هر یك از در 
ارائه شده ( k = 1,2,…,r )ام    kتوسط فرد خبره 

، ارزیابی واحد افراد . حال برای هر یك از گزینه هااست

   jبیانگر    Bijخبره باید به صورت نزولی مرتب گردد. 
است که بر اساس آن   iامین بالاترین نمره راهکار 

 رابطهرا به صورت   iیابی کلی از راهکار توان ارزمی
 .محاسبه نمودزیر 

      
i = 1,2,…,m 

پنج تایی استفاده شده، به   با توجه به این که از طیف
نفر به  15قرار گرفته و به این دلیل که  5عدد  qجای 

جایگزین  15عدد   rپرسشنامه پاسخ داده اند ، به جای 
( تعریف می 1صورت رابطه )شود. تابع اجماع نظر به می

 گردد.

 

 هایافته
سازی برند در با بررسی جامع ادبیات تحقیق جایگاه

مقاله با تکنیك تحلیل  4۹های علمی، تعداد پایگاه
تحلیل و  Max Qdaمحتوای کیفی در نرم افزار 

و بررسی تفاوت  شاخص استخراج و با مقایسه 83تعداد 
: ی فرعیولفهم 15در  ها، شاخصهاآنهای و شباهت

، تجربه مشتری، در ذهن مشتری تمایز، جایگاه برند
های توزیع، تحقیقات بازار، منابع ارتباطات برند، کانال

سازی، منابع سازمانی، قابلیت شبکه انسانی، منابع مالی،
قابلیت بازاریابی، قابلیت  قابلیت جذب سازمانی،

ی بنددسته مزایای ارتباطی و عملیاتی، مزایای مالی
در زیرمجموعه سه فرعی،  مولفه 15شدند. تعداد 

ها سازی برند شامل منابع، قابلیتاصلی جایگاهی مولفه
  .اندارائه شده 2و در جدول شماره  و مزایا هستند

بندی نوینی از نتایج این تحقیق منجر به دسته
صنعت بهداشت و سازی برند در های جایگاهمولفه

 که هستند منابعی ها:اییشد. دسته اول، داردرمان 
 در گذاریسرمایه مثلاً) است انباشته کار و کسب

 که حالی در ،(برند ویژه ارزش مکان، کارخانه، مقیاس،
 را هادارایی این که هستند چسبی :هاقابلیت دسته دوم،

 به سازد تامی قادر ها راو آن کندمی متصل یکدیگر به
 های مجموعه دومی. شوند مستقر مطلوب نحو

 از که هستند جمعی یادگیری و هامهارت از ایپیچیده
 هماهنگی و شوندمی اعمال سازمانی فرآیندهای طریق
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دسته  کنند.می تضمین را عملکردی هایفعالیت برتر
سازی موثر سوم، مزایا، منافع و نتایج حاصل از جایگاه

 (2)جدول  برند برای شرکت هستند.
 اهمیت پرسشنامه، از آمده دست به عاتاطلا به باتوجه

 اهمیت 3 جدول در. شد مشخص ها مؤلفه از یك هر
 کارشناسان و خبرگان نظر از شاخص فرعی هر

 .است شده مشخص فازی غربالگری در کنندهمشارکت
 (3)جدول 

 از خدمت، آگاهی/محصول بفرد منحصر خصوصیات
 به مشتری، پاسخ های خواسته و نیازها برند، درک

 حوزه در اثربخش مشتری، فعالیت انتظارات و نیازها
خدمت، /محصول بودن دسترس دیجیتال، در بازاریابی
رقبا،  و مشتریان بازارها، به مربوط اطلاعات از استفاده
 غنی توانمند، فرهنگ شایسته، مدیران و ماهر کارکنان
 طمینانا بازاریابی، قابلیت های مداری، برنامه مشتری

 13مشتریان  به شده عرضه خدمت و خدمات/محصول
ها درجه اهمیت شاخصی هستند که خبرگان به آن

 (4ول )جد اند.شدهخیلی زیاد اختصاص داده 
های تمایز، جایگاه برند در ذهن مشتری، تجربه مولفه

تحقیقات های توزیع، ارتباطات برند، کانال مشتری،
های بازاریابی بازار، منابع انسانی، منابع سازمانی، قابلیت

 13ای هستند که مولفه 10های عملیاتی و قابلیت
 عوامل عنوان اند و بهبندی شدهها دستهشاخص در آن

به عبارت دیگر  شدند. انتخاب فازی غربالگری خروجی
ها ، این مولفهصنعت بهداشت و درماناز نظر خبرگان 

 درصنعت بهداشت و درمان سازی برند ای جایگاهبر
بندی نتایج اولویت ذهن مشتریان، در اولویت هستند.

های فرعی مربوط به این و مولفه 4در جدول  هاشاخص
 (5ول )جد ارائه شده است. 5ها در جدول شاخص

 

 گیریبحث و نتیجه
خص تمایز شا ، بهصنعت بهداشت و درمانخبرگان 
ر ذهن دسازی برند فرآیند جایگاهبرای خدمات /محصول
این شاخص در ذیل  ند.اهداد، اولویت گانکنندهمصرف
نیز  [14]ثقیبتحقیق  شده است. بندیتمایز دستهمولفه 

 هایاستراتژی مورد در موجود ادبیات با هدف بررسی

 شناسی،گونه عنوان به هاآن بندیدسته و سازیجایگاه
 سازیجایگاه هایاستراتژی پیشنهاد و بندیطبقه

با تکنیك مرور  نظری دیدگاه از هاسازمان برای عمومی
مند، آشکار کرد که در تعداد زیادی از مقالات نظام

خدمات به عنوان یك مولفه  تمایز محصول و ،علمی
مورد بررسی تجربی  سازی برند،جایگاه مهم و کاربردی

در سال  [15]تحقیق پرمانا .و تأیید قرار گرفته است
ایجاد یك موقعیت منحصر به فرد و تمایز را از  ،2023

و  کارآمدسازی مراحل یك استراتژی موثر برای جایگاه
 [16]اورالکانتحقیق داند. ایجاد یك برند قوی می

 قیبرند از طر سازیجایگاه یهایستراتژا"تحت عنوان 
 نیب ندیدر فرآ یدر موسسات آموزش عال یاعتباربخش

 ،هاهمه شرکتمانند کند که تأکید می "یسازیالملل
و  زیمتما یابا ارائه مجموعهی، مؤسسات آموزش عال

مخاطبان هدف خود،  یمنحصر به فرد از خدمات برا
برندشان را در و  کسب نموده یرقابت تیمز توانندمی

 .کنندسازی جایگاهان هدف، ذهن مشتری
ها و افکار رای کسب و کارها مهم است که خواستهب

این اطلاعات  د.مشتریان را در یك محیط رقابتی بدانن
عملکرد خود کند تا رقابت و به کسب و کارها کمك می

را برای پیشبرد اهداف تجاری و تبلیغاتی خود بهبود 
لفه جایگاه از برند که در موشاخص آگاهی  .[14]بخشند

 هایشاخصاز بندی شده، برند در ذهن مشتری، دسته
تحقیق در دار حاصل از نتایج این تحقیق است. اولویت

کننده برای کسب و کارها و مورد آگاهی مصرف
مهم است، جایی که  ،هادر سازمان تجاریهای شرکت

بسیاری از کسب و کارها سعی در ارائه تبلیغات به 
جاد آگاهی از کالاها و خدمات کنندگان و ایمصرف

 ،[17]محمدیگل یورتسیزوگلو و در تحقیق. دارند
کنندگانی که سابقه شرکت آگاهی ورزشکاران و مصرف
از تبلیغات، برندها،  اندشتهدر مسابقات ورزشی را دا

هنگام تماشای  ،های کسب و کارهالوگوها و رنگ
 بررسی قرار گرفت ها موردرویدادهای ورزشی در رسانه

مشخص شد که پس از پخش  این تحقیقدر نتیجه .
هایی در نگرش و یك رویداد ورزشی از رسانه ها، تفاوت

توجه مخاطبان نسبت به لوگوها، برندها و رنگ ها 
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اعتقاد بر این است که این مطالعه در زمینه د. وجود دار
شناخت برند و آگاهی از برند که گامی مهم در جهت 

فضای رقابتی و موقعیت در بازار است، برای  ایجاد
نتایج تحقیق  .تمامی کسب و کارها حائز اهمیت است

گیرندگان مدیران و تصمیم [18]ریاحی و همکاران
 را بهبهداشت و درمان های فعال در نظام سازمان

افزایش آگاهی مخاطبان از طریق تبلیغات سودمندی 
ت لاهای محصودارنده ویژگیعات مناسب دربرلاکه اط

 .متی دعوت می کندلاو خدمات مرتبط با س
بررسی و تحلیل  با هدف [15]تحقیق پرمانا نتایج طبق

گیری یك برند های موثر برندسازی در شکلاستراتژی
های درک نیازها و خواسته شاخص، هانجام شد قوی

سازی اهمشتریان برای مدیریت تجربه مشتری و جایگ
در است. بوده و در اولویت  مناسب برند، ضروری

[، بازاریابی، تمام 1۹]فر و همکارانتحقیق جهانی
هایی است که شرکت جهت شناخت و ارائه خدمات گام

د. بازاریابی رادیم با ارزش خود بر انیبه مشتربهتر 
 جادیو ا ییشناسامند را فرآیند مستمر جهت ابطهر

 تعریف کردند. انیبرای مشتر دیهای جدارزش
درک ، [20]کایال و همکارانسال  قیتحق یهدف اصل

در  تالیجید یابیبازار یارتباط یهانیکمپ یروندها
مربوط  پیچیده، بی ثبات، گنگ و مبهم امروزی یایدن

 1۹-دیکوو ریگهمه یماریاز ب کنندگانمصرف یبه آگاه
ها آن. ه استبودهند  کشور درسازی برند، و جایگاه

 یارتباط برند را بررس دهیپد ازکنندگان ادراک مصرف
از  یکه درک کامل دهدینشان م مذکور قی. تحقنمودند
( یروابط عموم/غاتی)تبل یابیبازار هخلاقان یهایاستراتژ

که در دوره  ییهااطلاعات و درخواست ها،امیپ
 داری( پددیپس از کوو یویو سنار 1۹-دی)کوو یریگهمه

فر و نتیجه تحقیق قادریبر مبنای  اند، وجود دارد.دهش
ها و روزرسانی وبسایتسازی و بهبهینه[ 20همکاران]

ها و سایتنظارت پیوسته بر آمارهای سئو وب
، محصولات آرایشی و بهداشتی ینلاهای آنفروشگاه

تحقیق . های اصلی ارائه خدمات باکیفیت هستندرکن
پیشرفت  کند که[، تشریح می18]همکارانفر و جهانی
العاده و چشمگیر شبکه اینترنت و امکان خارق

رسانی و انجام امور خدماتی از طریق این شبکه و اطلاع
فراگیر شدن آن باعث شده که بازاریابی هوشمند، تبلیغ، 
فروش محصولات و خدمات به صورت الکترونیکی در 

بنابراین بکه اینترنت انجام شود. سراسر دنیا از طریق ش
نتیجه تحقیق مذکور با نتیجه تحقیق حاضر که در آن 
شاخص فعالیت اثربخش در حوزه بازاریابی دیجیتال 

های مربوط به طبقه مولفه ارتباطات بازاریابی، از مولفه
صنعت بهداشت و های شرکتسازی برند مهم جایگاه

 .، همخوانی داردشناخته شدهدرمان 
صنعت خبرگان  4طبق جدول  که شاخصیین ششم

سازی برند به آن اولویت برای جایگاهبهداشت و درمان 
اند، در دسترس بودن محصول/خدمت بوده که در داده

 بندی شده است.دسته ،توزیع هایذیل مولفه کانال
 [8]جیرائو و گاربه همانطور که در بخش مقدمه بیان شد

تأثیر دسترسی به  ،2023در تحقیقشان در سال 
سازی برند لوازم برای جایگاهمحصول و راهبرد توزیع را 

، در کشور برزیل، لورآل آمریکایی آرایشی بهداشتی
  ند.نمود و تأیید بررسی
کننده در این مطالعه، شاخص خبرگان مشارکت از نظر

 و رقبا انیاستفاده از اطلاعات مربوط به بازارها، مشتر
بندی شده از دسته ،ت بازارتحقیقاکه در مولفه 

های شرکتسازی برند های جایگاهشاخص ترینمهم
نتایج تحقیق  هستند. صنعت بهداشت و درمانفعال در 

برای  را قوی برندیك  سازیجایگاه [15]پرمانا
 نیازمند یك استراتژی برندینگ موثر ،های بزرگشرکت

 ترینمهمیکی از  انجام تحقیقات بازار و رقباداند که می
 .این استراتژی استمراحل 
های ویژگی عناصر وکه  [10]و همکاران سانمطالعه 

را بررسی  جایگاه برندها در تجربه سفر دریایی و تفاوت
مهم  شاخصکارکنان را به عنوان یك شاخص نموده، 

شاخص کارکنان متعهد، با  این نتیجه استخراج و
 ابع انسانیاز مولفه من توانمند و مدیران ماهر، شایسته

بر  .حاصل شده، تطابق دارد که از نتایج این تحقیق
[ 21]فر و همکارانمبنای نتیجه تحقیق قادری

ریزی و مدیریت درست توسط صاحبان برنامه
صنعت محصولات ین لاهای آنوکارهای فروشگاهکسب



 و همکاران ئیمسلم رضا
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و متعامل بودن با مخاطب،  آرایشی و بهداشتی
 .دمات باکیفیت هستندهای اصلی ارائه خرکن

 یمداریمشترنشان داد که [ 22]رنجینینتایج تحقیق 
 فایا یخدمات یهادر سازمان ینقش مهم ،کارکنان

خدمات و تجربه  تیفیبر ک یمیمستق ریتأث رایکند زیم
 ریناپذ ییجزء جدا ،یمداریمشتر ن،یدارد. بنابرا یمشتر

در سطح  جینتا ترینمهماز  یکی ،یخارج ییبازارگرا
سازی برای جایگاه کارکنان است که سازمان ها

نتیجه تحقیق  به دنبال آن هستند. برندشان
 فرهنگتأثیر قابل توجه  نیز [11]تنبرگبو

سازی برند و جایگاه عملکرد تجاریدر  یمحورمشتری
 [23] گل و همکاران از نظرها را تأیید نمود. شرکت

که در رأس آن  ،راییهای بازارگتوسعه استراتژی
های استراتژیدر ایجاد  مداری است،یمشتر

که از طریق آن عملکرد بهبود  سازی برندجایگاه
مدیر که به طور  220ها از داده ت.یابد، مفید اسمی

آوری گیری دخیل بودند جمعمستقیم در فرآیند تصمیم
تأثیر قابل توجهی از استراتژی  ،تجزیه و تحلیل ده وش

مد پاکستان  پوشاک هایایی را بر عملکرد مارکبازارگر
نشان داده  سازی،جایگاهبا تأثیر میانجی استراتژی های 

 .است
های های بازاریابی با شاخص فرعی برنامهمولفه قابلیت

سازی برند های جایگاهبازاریابی، یکی دیگر از اولیت
، حاصل از نتایج این تحقیق صنعت بهداشت و درمان

یك  سازی، جایگاه[15]تحقیق پرمانا چنینهماست. 
نیازمند یك  ،های بزرگبرای شرکت را قوی برند

ها و داند که برنامهمی استراتژی برندینگ موثر
این مراحل  ترینمهمهای بازاریابی یکی از قابلیت

بر در بخش مقدمه مطرح شد که  استراتژی است.
 یهامراقبت یهاسازمان [،۹]اساس نتایج تحقیق پل

را  یاکپارچهی یابیبازار یهاتیفعال دیبا هیاول یبهداشت
 کنند. برندشان، طراحی سازیجایگاهبرای 

های خدمات عرضه شده به شاخص 4طبق جدول 
در ذیل  محصول/خدمت نانیاطم تیقابلمشتریان و 
ا سازی برند، بهای عملیاتی برای جایگاهمولفه قابلیت

بر اهمیت بسیار زیاد در اولویت شناخته شده است. 

 تیقابل هایشاخص، [16]نتایج تحقیق اورالکانمبنای 
 ییبایز یهایژگیدوام و و ،خدمت /محصول نانیاطم

دهد. با یم لیآن را تشک تیفیمحصول، ک كی یشناخت
و انتظارات  ازهایکامل به ن ییپاسخگو نکهیتوجه به ا
 یاست، برا یهدف ضرور مخاطبان

مورد  یهاتیحداقل صلاحکه  یمحصولات/خدمات
ندارند، ماندن در  های مذکوردر زمینه شاخص انتظار را

نتایج این  دشوار است. اریبسسازی برند، و جایگاهبازار 
و منحصر به فرد از  زیمتما یاارائه مجموعهتحقیق، 

سازی را در فرآیند جایگاهمخاطبان هدف  یخدمات برا
 ها، ضروری تشخیص داده است.برند شرکت

به کارگیری و اهمیت با توجه به نتایج مطرح شده 
سازی برند و کسب جایگاهفرآیند در  های موثرمولفه

صنعت های برای شرکتهای مزیت رقابتی پیشنهاد
های اجرای کمپین :شودمطرح میبهداشت و درمان 

بتنی بر رسان و مطلاعا سازیجایگاه تبلیغاتی
جویانه بیشتر از تبلیغات مبتنی بر تنها های منفعتارزش

های لذت جویانه های هیجانی با تاکید بر ارزشمحرک
 از برند، گانکنندهافزایش آگاهی مصرفبر تواند می

های کاربردی و نوآورانه استفاده از روش موثر باشد؛
 برایبر علم داده و همچنین مبتنی بر بیگ دیتا  مبتنی

منحصر  اتیخصوصایجاد  آگاهی از نیازهای مخاطبان و
یا خدمات ارائه شده توسط  محصولدر و نوآورانه بفرد 

نسبت به رقبا و  صنعت بهداشت و درمانهای شرکت
پایش  ؛کنندگاندستیابی به تمایز در ذهن مصرف

آوری پشتیبان و آوری که به نفوذ فنفن لاتتحو
خدمات و نیز قابلیت  گر، کاهش قیمت تمام شدهتسهیل

تواند ضمن منجر شده می لاعات،سازی اطیکپارچه
های مناسب، فرصت غلبه بر بینیافزایش قدرت پیش

تهدیدات ناشی از تغییر مستمر نیازها و خواسته مخاطب 
هدف، تحوالت بنیادی در تکنولوژی و تغییرات 

فرهنگی و  لاتها و قوانین دولت در کنار تحوسیاست
ایجاد فرهنگ ؛ ها را فراهم سازدلتاجتماعی م

صنعت توسط مدیران  گری دانش از سوی مردم،مطالبه
های فعال منجر به الزام سازمان کشور بهداشت و درمان

به  طلاعاتبه ارائه اصنعت بهداشت و درمان در نظام 
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 ؛دهدو سطح آگاهی از برندها را افزایش میها شده آن
یجاد یك تجربه اطراحی و توسعه سفر برند برای 

برداری بهره ؛سازی موثر برندجایگاهو  ماندگار ،متفاوت
دیجیتال برای ارتباط موثر و  از روندهای نوین فناوری

انتخاب بهترین شیوه ارائه ؛ متناسب با خواسته مشتریان
مشتریان و  از نظرمحصول و خدمت در کانال توزیع 

 افزایش قابلیت؛ تسهیل دسترسی به محصول/ خدمات
اطمینان محصولات و توسعه ارائه خدمات متمایز به 
مشتریان برای تصاحب جایگاه منحصر به فرد در ذهن 

 آنان.
های احتمالی ناشی از انتخاب این پژوهش با محدودیت

روبرو بوده  محتوای کیفی وتحلیل مورد تجزیه الاتمق
معتبر برای جستجو و  طلاعاتیهای اگرچه پایگاهااست؛ 
ت در این پژوهش الارویه برای انتخاب مقترین مناسب

مرتبط به طور بالقوه  هاعهلحاظ شد اما برخی از مطال
آوری داده یا سایر ممکن است به دلیل بازه زمانی جمع

حظات در آن لحاظ نشده باشند؛ همچنین استفاده از لام
در گام بهداشت و درمان پرسشنامه و تمرکز بر حوزه 

ایی دارد که ممکن است هدوم پژوهش نیز محدودیت
  .باشد ، داشتهتحقیق نتایج اینهایی برای محدودیت

 ،های زیرشود با پژوهشمی توصیهمحققان آتی  به
سازی برند را بیشتر جایگاهپیشبرد و توسعه ساز زمینه

 کشور فراهم آورند.صنعت بهداشت و درمان برای 
سازی تحلیل شکاف وضعیت موجود و مطلوب جایگاه

بر اساس  صنعت بهداشت و درمانهای د شرکتبرن
تحلیل ارزش برندهای فعال در  ؛های این تحقیقیافته

و مقایسه تطبیقی اثربخشی  صنعت بهداشت و درمان
هایی با ارزش برند مطلوب و در سازمان سازیجایگاه

صنعت اثربخش  برند سازیجایگاهنامطلوب؛ شناسایی 
متغیرهای شناسایی در دنیا بر اساس بهداشت و درمان 

شده در پژوهش حاضر به منظور الگوگیری از بهترین 
 صنعتتجارب کشورها؛ تحلیل تفاوت دیدگاه مدیران 

هدف  مشتریانو صنعت بهداشت و درمان فعال در 
از منظر میزان  ،هاشرکتاین  سازی برندفرآیند جایگاه

ها؛ تحلیل کارایی تاثیرگذاری بر نگرش، باور و رفتار آن
و  صنعت بهداشت و درماناجرا شده در  سازییگاهجا

با توجه به بودجه و  سازیجایگاه ترینکاراشناسایی 
 هایشرکتای بررسی مقایسه های صرف شده.هزینه

از صنعت بهداشت و درمان دولتی و خصوصی فعال در 
با در نظر گرفتن  سازیجایگاهمنظر اثربخشی 

به عنوان  پژوهش این متغیرهای شناسایی شده در
 ها.شاخص ترینمهم

 

 
 
 
 

 هاهای زبانی برای ارزیابی شاخصمقیاس - 1جدول 

 لاتین واژه زبانی  نماد تعریف شده واژه زبانی

5S خیلی زیاد  high Very   

4S زیاد  High ( H) 

3S متوسط  Medium ( M) 

2S کم  Low ( L) 

1S خیلی کم   Low Very( VL) 
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 Max Qdaو نرم افزار  از ادبیات تحقیق با استفاده از روش تحلیل محتوای کیفیهای استخراج شده مولفه - 2جدول 

 ردیف مولفه اصلی مولفه فرعی شاخص

تممحصول/خدخصوصیات منحصر بفرد   

 تمایز

 منابع

1  

  2 برخورداری از تکنولوژی مدرن

خدمات /در محصولات  ینوآور  3  

بفرد به منابع منحصر یدسترس  4  

حصر بفرد برای مشتریانپیشنهاد ارزش من  5  

تممحصول/خدکیفیت برتر   6  

  7 رهبری در هزینه

دیت جدمتوسعه محصول/خد اثربخش یندهایفرآ  8  

  ۹ حق چاپ و حق اختراع

رییدر حال تغ طیبا شرا یو سازگار یریپذ انعطاف  10  

 آگاهی از برند

 جایگاه برند در ذهن مشتری

11  

  12 میراث برند

  13 هویت برند

  14 شخصیت برند

یمشتر یهاخواسته و  ازهایدرک ن  

 تجربه مشتری

15  

  16 پاسخ به نیازها و انتظارات مشتری

انیروابط با مشتر و حفظ جادای  17  

  18 سفارشی سازی محصول/خدمت

  1۹ ایجاد و ارتقای تجربه خرید و مصرف برای مشتری

 تبلیغات و روابط عمومی

 ارتباطات برند

20  

قابلیت های تجارت الکترونیك بهره گیری از  21  

  22 فعالیت اثربخش در حوزه بازاریابی دیجیتال

  23 ارتباطات یکپارچه بازاریابی

 در دسترس بودن محصول/خدمت

 کانال های توزیع

24  

شدهتیتثب عیتوز یهاکانال  25  

عیتوز کردیمنحصر به فرد بودن رو  26  

عیکانال توزاعضای  مدیریت ارتباط با  27  

عیکانال توزشارکت استراتژیك با اعضای م  28  

 تحلیل داده های مربوط به مشتریان

 تحقیقات بازار

2۹  

  30 پایش مستمر فعالیت های رقبا

  31 تحلیل روندهای مربوط به بازار و صنعت

و رقبا انیاستفاده از اطلاعات مربوط به بازارها، مشتر  32  

تریاننرم افزارهای تحلیل داده های مربوط به مش  33  

  34 مکانیزم های اثربخش دریافت بازخورد از مشتریان

ماهر و شایستهکارکنان   

 منابع انسانی

35  

  36 مدیران توانمند

  37 تیم های کاری خلاق

  38 محققان بازار

 نقدینگی و منابع مالی در دسترس

 منابع مالی
3۹  

  40 سیستم های مدیریت هزینه

با شرکای تجاری كیاستراتژ تحاداز طریق ا یبه منابع مال یدسترس  41  
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 ردیف مولفه اصلی مولفه فرعی شاخص

بین واحدهای سازمانی اثربخش ارتباط  

 منابع سازمانی

42  

  43 همکاری و هماهنگی بین واحدهای سازمانی

  44 برنامه های مدون آموزش مدیران و کارکنان

  45 فرهنگ غنی مشتری مداری

  46 سیستم اثربخش ارزیابی عملکرد کارکنان

تامین کنندگان و توزیع کنندگان به عنوان اعضای شناسایی شرکای تجاری، 
 شبکه همکاری

 قابلیت شبکه سازی

 قابلیت ها

47  

  48 مدیریت ارتباطات اثربخش با اعضای شبکه همکاری

  4۹ تبادل دانش بین اعضای شبکه همکاری

  50 اعتماد متقابل بین اعضای شبکه همکاری

 شناسایی، ارزش گذاری و به دست آوردن منابع دانش

 قابلیت جذب سازمانی

51  

  52 تجزیه و تحلیل، فهم و نهادینه سازی دانش کسب شده

  53 انتقال دانش بین واحدهای سازمانی مختلف

  54 بکارگیری دانش در خلق و اصلاح فعالیت ها، فرآیندها و شایستگی ها

  55 اثربخشی فعالیت های تحقیق و توسعه

  56 یادگیری سازمانی

ابیبرنامه های بازاری  

 قابلیت های بازاریابی

57  

  58 استراتژی اثربخش قیمت گذاری

  5۹ مدیریت استراتژیك برند

  60 سیاست گذاری فروش

  61 اثربخشی ارتباطات برند

  62 حفاظت از برند

  63 رهبری برند در بازار

  64 رشد و توسعه برند

 برنامه ریزی تولید

 قابلیت عملیاتی

65  

  66 کنترل کیفیت

هینه از دارایی هااستفاده ب  67  

  68 قابلیت اطمینان محصول/خدمت

  6۹ انعطاف پذیری در تولید

  70 خدمات عرضه شده به مشتریان

 رشد فروش

 مالی

 مزایا

71  

  72 سهم بازار

  73 سودآوری

  74 بازگشت سرمایه

 تعامل مشتری با برند

 ارتباطی

75  

  76 وفاداری مشتری

  77 ترجیح برند توسط مشتری

شفاهی مثبت تبلیغات  78  

  7۹ تعهد اعضای شبکه همکاری

  80 اعتماد اعضای کانال توزیع

  81 روابط اثربخش با تامین کنندگان

انیمشتر یبرند برا رییتغ یبالا نهیهز  82  

  83 شهرت برند
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 هاشاخصمیزان اهمیت  - 3جدول 
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1 VH 11 VH 21 H 31 H 41 H 51 H 61 H 

2 H 12 H 22 VH 32 VH 42 H 52 H 62 H 

3 H 13 H 23 H 33 H 43 H 53 H 63 H 

4 H 14 H 24 VH 34 H 44 H 54 H 64 H 

5 M 15 VH 25 H 35 VH 45 VH 55 H 65 H 

6 H 16 VH 26 H 36 VH 46 H 56 H 66 H 

7 H 17 H 27 H 37 H 47 H 57 VH 67 H 

8 H 18 H 28 H 38 H 48 M 58 H 68 VH 

۹ M 1۹ H 2۹ H 3۹ H 4۹ H 5۹ H 6۹ H 

10 H 20 H 30 H 40 H 50 M 60 H 70 VH 

 
 
 

 فازی گریعوامل خروجی غربال - 4جدول 

 شاخص ردیف شاخص ردیف

 ستهیکارکنان ماهر و شا 8 تممحصول/خدخصوصیات منحصر بفرد  1

 توانمند انریمد ۹ آگاهی از برند 2

 فرهنگ غنی مشتری مداری 10 یمشتر یهاخواسته و  ازهایدرک ن 3

 یابیبازار یبرنامه ها 11 پاسخ به نیازها و انتظارات مشتری 4

 محصول/خدمت نانیاطم تیقابل 12 فعالیت اثربخش در حوزه بازاریابی دیجیتال 5

 خدمات عرضه شده به مشتریان 13 در دسترس بودن محصول/خدمت 6

 و رقبا انیاستفاده از اطلاعات مربوط به بازارها، مشتر 7

 

 
 های انتخاب شدههای مربوط به شاخصمولفه - 5جدول 

 شاخص انتخاب شده جایگاه سازی برند هایمولفه

 منحصر بفرد محصول/خدمت اتیخصوص تمایز

 از برند یآگاه جایگاه برند در ذهن مشتری

 تجربه مشتری
 یمشتر یهااسته خوو  ازهایدرک ن

 پاسخ به نیازها و انتظارات مشتری

 فعالیت اثربخش در حوزه بازاریابی دیجیتال ارتباطات برند

 در دسترس بودن محصول/خدمت کانال های توزیع

 و رقبا انیاستفاده از اطلاعات مربوط به بازارها، مشتر تحقیقات بازار

 ستهیکارکنان ماهر و شا منابع انسانی

 توانمند نرایمد

 فرهنگ غنی مشتری مداری منابع سازمانی

 یابیبازار یبرنامه ها قابلیت های بازاریابی

 محصول/خدمت نانیاطم تیقابل قابلیت عملیاتی

 خدمات عرضه شده به مشتریان
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