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Abstract 
 

The purpose of this study was to provide a brand repositioning model for companies active in 

the electricity industry. For this purpose, a systematic evaluation and analysis of the results 

and findings of the previous research has been done with the approach of qualitative research 

and meta-composite tool, which includes seven steps. In this method, by searching for the 

keyword of brand repositioning in various databases, 2349 studies were found in the period of 

2012 to 2022 AD and 1391 to 1401 AD. Out of 2349 found works, 1657 works in terms of 

title, 384 works in terms of abstract and 246 works in terms of text were not consistent with 

the purpose and questions of this research; Therefore, these works were left out, and only 62 

works that were in the field of brand repositioning and were in line with the purpose and 

questions of the present research both in terms of title and content, were selected for meta-

combination analysis and presentation of brand repositioning model. became By studying and 

carefully examining the finalized sources, components and indicators of brand repositioning 

of companies active in the electricity industry were extracted from each of the sources, which 

include financial strength, quality, price, delivery, service, marketing, customer satisfaction 

and management. human resources. In total, the pattern of brand repositioning of companies 

active in the electricity industry was identified and classified in the form of 8 components and 

71 indicators. 
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 چکیده
و ابزار  یفیپژوهش ک کردیمنظور با رو نیا بود. به فعال در صنعت برقهای مجدد برند شرکت یابی گاهیجا یارائه الگوهدف این مطالعه، 

 نیپرداخته شده است. در ا نیشیپژوهش پ یهاافتهیو  جیمند نتانظام لیو تحل یابیاست، به ارز یاهفت گانه یهاکه شامل گام بیفراترک

 6416 یهاسال یمطالعه در بازه زمان 6302 گوناگون، در ابتدا یاطلاعات یهاگاهیدر پا مجدد برند یابی گاهیجا دواژهیکل یروش با جستجو

 602و  دهیاثر از نظر چک 380اثر از نظر عنوان،  1261شده،  افتیاثر  6302از . شد افتی یدیخورش 1041تا  1321و  یلادیم 6466تا 

 گاهیجا نهیاثر که در زم 26اثار کنار گذاشته شدند و تنها  نیا نینداشتند؛ بنابرا یحاضر همخوان قیاثر از نظر متن با هدف و سوالات تحق

به روش  لیتحل یهدف و سوالات پژوهش حاضر همراستا بودند، برا بامجدد برند بودند و هم از نظر عنوان و هم از نظر محتوا  یابی

ها و مولفه، از هر کدام از منابع، شده ییمنابع نها قیدق یمطالعه و بررسبا  مجدد برند انتخاب شدند. یابی گاهیجا یو ارائه الگو بیکفراتر

 ل،یتحو مت،یق ت،یفیک ،یتوان مال فعال در صنعت برق استخراج شد که عبارتند ازهای مجدد برند شرکت یابی گاهیجا یهاشاخص

 در فعال در صنعت برقهای مجدد برند شرکت یابی گاهیجاالگوی در مجموع  .یمنابع انسان تیریو مد یمشتر تیرضا ،یابیبازار س،یسرو

 .شد یو طبقه بند ییشناساشاخص  11مولفه و  8 قالب

 

  .مجدد برند یابیگاهیجا یهایاستراتژ، مجدد برند یابی گاهیجا، برند یابیگاهیجا :یدیکل واژگان

                                                           
 یارائه الگوبه کارگیری رویکرد کیفی فراترکیب به منظور (. 3104) روزبهانی، بابک؛ سرمد سعیدی، سهیل؛ قاسمی، بهروزمقاله: بیات، استناد به این  1

 . 20-61 :بهار/  26مدیریت بازاریابی / شماره  فعال در صنعت برق. یهامجدد برند شرکت یابیگاهیجا
  ،تهران، ایران ،دانشگاه آزاد اسلامی، یواحد تهران مرکزگروه بازرگانی 

  نویسنده مسئول(، پست الکترونیک: تهران، ایران ،دانشگاه آزاد اسلامی، یگروه بازرگانی، واحد تهران مرکز( ،sarmadsaidy@gmail.com 
  تهران، ایران ،، دانشگاه آزاد اسلامییگروه بازرگانی، واحد تهران مرکز 
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 مقدمه
در فضای رقابتی موجود با تعداد مصرف کنندگان زیاد، 

اکثر کسب و کارها به دنبال این هستند که چگونه فضای 

را به طور موثری هدایت  روی خوددر حال تغییر پیش

کنند. این امر در حالی است که موفقیت یک محصول 

عرضه شده در بازار هدفی خاص، به این مساله بستگی 

دارد که آن محصول چه جایگاهی در بازار هدف به خود 

توان گفت که موضع یا جایگاه محصول، اختصاص دهد. می

مهم آن های کننده درباره ویژگیبیانگر نوع نگرش مصرف

ای از این کننده، با مجموعهمحصول است. ذهن مصرف

ها درگیر است. لذا برای سهولت در ها و پنداشتنگرش

کننده اغلب محصولات را در ذهن فرایند خرید، مصرف

ها جایگاهی را بندی کرده و به هر کدام از آنخود طبقه

سازی یک مفهوم بازاریابی (. جایگاه1دهد )اختصاص می

کند یک کسب وکار باید چه کارهایی که مشخص میاست 

انجام دهد تا محصول یا خدمات خود را به مشتریان عرضه 

کند. در این رویکرد بخش بازاریابی بر اساس مخاطب مورد 

کند. به بیان نظر خود، تصویری برای محصول ایجاد می

ای است که دیگر موضع یا جایگاه بیانگر شیوه

های مهم یک محصول ویژگی کنندگان دربارهمصرف

اندیشند، یعنی جایگاهی که آن محصول در ذهن می

کنندگان در مقایسه با محصولات رقیب، دارد. این مصرف

ای از احساسات، عواطف، پیچیده جایگاه در سایه مجموعه

کننده دارد، تعیین هایی که مصرفها یا برداشتپنداشت

ستراتژی موثر در (. در واقع  جایگاه یابی، ا6شود )می

شرایط رقابتی بازارهاست که ضمن شناسایی ابعاد موثر بر 

جایگاه رقابتی در اذهان مشتریان، وضعیت هر محصول و 

برند را بر اساس ابعاد تعیین شده نسبت به رقبایش 

، خلق یابینتیجه نهایی  جایگاه  کند.ارزیابی می

ی یک آمیز پیشنهاد ارزش با تمرکز بر مشتری یعنموفقیت

دلیل متقاعدکننده برای اینکه چرا بازار هدف باید محصول 

 (.3) باشدرا بخرد، می

ها و تهدیدهای امروزه، شرایط رقابتی موجود، فرصت

تواند باعث ظهور و سقوط زیادی با خود دارد که می

ها و مدیران بسیاری شود. در چنین ها، شرکتسازمان

های و نگرش توان با بینشفضای رقابتی، دیگر نمی

های کهنه، گرا و محدود، همچنین دانش و روشدرون

امیدی به ماندگاری و پایداری داشت و تنها راه ادامه 

حیات و حضور موفق در بازار آینده، شناخت درست، 

ریزی اصولی، نظارت، کنترل و بهبود مستمر است برنامه

 برای بقا، حفظ ها(. به بیان دیگر لازم است که سازمان0)

به بررسی دائمی و دقیق ، و گسترش موقعیت رقابتی خود

محیط پرداخته و در مقابل تغییرات محیطی و درونی 

های مناسبی نشان دهند و در تعیین العملها و عکسپاسخ

جایگاه رقابتی خود به عواملی چون نیازهای 

های کنندگان، محصولات رقبا، کاربرد و ویژگیمصرف

 (. 3) شتریان توجه کنندمحصول خود و شناسایی م

کنند اصولا مشتریان محصولات و خدماتی را انتخاب می

ها بدهند. در چنین شرایطی که بیشترین ارزش را به آن

ها به کننده و برآورد آنشناخت سلسله نیازهای مصرف

ای دقیق و همچنین آگاهی از موقعیت شرکت در گونه

ها در شرکتترین معیار برای بقای عرصه رقابت، حیاتی

شود. برای دستیابی به این بازارهای رقابتی قلمداد می

ها باید بتوانند نظر مشتریان را به خود جلب مهم، شرکت

کنند و بهتر از رقبا، نیازها و فرآیندهای خرید را درک 

کنندگان دست کنند و به جایگاه مناسبی در ذهن مصرف

 (. 6یابند )

تراتژی بازاریابی یک سازی جهت کلی استصمیمات جایگاه

توان آمیخته کند و زمانی میکسب و کار را تعیین می

بازاریابی موثری برای یک کسب و کار در نظر گرفت که 

استراتژی جایگاه سازی متمایزی طراحی شود. با 

تواند سازی، شرکت میگیری اشتباه درباره جایگاهتصمیم

ایط آمیخته بازاریابی اشتباهی را دنبال کرده و شر

 (. 2نامطلوبی در انتظارش باشد )

سازی، مزیت رقابتی منحصر به فردی همچنین جایگاه

کند و این در حالی است که برای شرکت فراهم می

کردن استراتژِی جایگاه سازی یک شرکت، برای رقبا کپی

دشوار است. به علاوه جایگاه سازی منحصر به فرد در بازار 

خرید در مشتریان  موجب کاهش عادات تغییر رفتار

جویی در های بازار، صرفهگیری موثر از فرصتشود. بهرهمی

منابع شرکت به دلیل تمرکز بر بخشی سودآور از بازار و 

پیشگیری از اتلاف منابع شرکت در گستره بازار، ایجاد 

توان از دیگر مزایای سود مطمئن و بلند مدت را می

توان گفت مله می(. در یک ج1یابی موثر برشمرد )جایگاه
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به دلیل تاثیر اجتناب ناپذیر جایگاه سازی در سودآوری و 

موفقیت طولانی مدت یک کسب و کار، صرف نظر از بازار 

و کسب و ها ای یا ملی، لازم است که شرکتمنطقه

کارهای مختلف در این امر مهارت کافی داشته و از آن 

 (. 8ببرند )بهره 

 صاحبنظران از نظرتوجه به این نکته ضروری است که 

سازی درست چیزی نیست که به جایگاهانتخاب استراتژی 

ازی سجایگاهریزی استراتژی سادگی اتفاق بیافتد. برنامه

باشد. از آنجا که به گیر میای دشوار و به شدت وقتوظیفه

منظور درک کامل بازار مستلزم تعامل خوبی با تحقیقات 

باشد و همچنین به علت اینکه ازاریابی و تحلیل بازار میب

ای وجود ندارد، راه درست یا نادرستی برای هیچ قائده

، از این رو پرداختن این موضوع بسیار تفسیر آن نیست

با به قصد دارد که  پژوهش نیا نیبنابراحائز اهمیت است. 

 یابیو ارز یبا بررسکارگیری رویکرد کیفی فراترکیب 

 گاهیجا نهیانجام شده در زم یو خارج یلعات داخلمطا

ارائه  فعال در صنعت برقهای مجدد برند شرکت یابی

 نماید.

 

 شناسی پژوهشروش

 بیاست و از روش فراترک یفیپژوهش حاضر ک کردیرو

به  بیاستفاده شده است. فراترک یمنابع علم یابیجهت ارز

نظام مند  یکردیفرا مطالعه، رو یهااز حوزه یکیعنوان 

کشف  یمختلف در راستا یفیک یهاپژوهش بیترک یبرا

دانش  یاست که موجب ارتقا یو اصل یفرع یهانهیزم

به وجود  یاز حوزه مورد بررس یجامع دیشده و د دیجد

 یروش مستلزم آن است که پژوهشگر بازنگر نیآورد. ایم

موضوع پژوهش انجام دهد و  رامونیپ یقیو عم قیدق

 نیکند و از ا بیمرتبط را ترک یفیک یهاپژوهش یهاافتهی

را نشان دهد.  یمورد بررس دهیاز پد یجامع شینما قیطر

 ییهم افزا تیخاص بیاستفاده از فراترک گر،یبه عبارت د

تر از مجموعه دهد که بزرگیرا به دست م یاجهیدارد و نت

 یاست. به طور معمول محدوده بررس ی آنهابخش

 نیبا توجه به عمق مطالعه در ا یدات علمها و مستنمقاله

 ژهیروش به طور و نیمورد است. از ا 14کمتر از  کردیرو

 یهالیبر تحل یمبتن شتریکه مطالعات آن ب یدر علوم

شوند، یرا شامل نم یعیوس ینظر یاست و مبان یفیک

 گاهیکاربرد دارد. از آنجا که مطالعات مرتبط با مفهوم جا

 شتریفعال در صنعت برق بهای مجدد برند شرکت یابی

 یهستند و تا زمان انجام پژوهش حاضر مدل جامع یفیک

نشده است؛ روش  افتی ردیرا در بر گ آنمختلف  دکه ابعا

و به  ییشناسا یمناسب برا یبه عنوان روش بیفراترک

 گاهیجا یها و ابعاد اصلاز مؤلفه جامعی بیدست آوردن ترک

در صنعت برق به کار  فعال یهامجدد برند شرکت یابی

از روش  یریبهره گ یرو، برا نیگرفته شده است. از ا

 یپژوهش، از روش هفت مرحله ا نیدر ا بیفراترک

 1( استفاده شد که در شکل 6441) 1و باروسو یسندلوسک

  .(2) تمراحل آن ارائه شده اس

 

 های پژوهشیافته

جهت دستیابی به چارچوب اولیه پژوهش بر پایه روش 

( 6441مرحله ای فراترکیب سندلوسکی و باروسو )هفت 

هر یک از مراحل اجرائی آن بر اساس مطالعات پیشین 

 (.2شود )می ارائه

 

 پژوهشهای گام نخست: تنظیم سوال

پژوهش  یهاسوال یممربوط به تنظ یباول فراترک مرحله

علاوه دنباله ه و ب علاقمندی در حیطه یستیباشد که بایم

 یستیبا ی پژوهشهاباشد. سوال پژوهشگری قبل یقاتتحق

ها یژگیو ینا 1 که در جدول باشند را داشته ییهایژگیو

  .اند یدهو کامل ارائه گرد یقبه صورت دق

 

 
 ( 9: مراحل هفت گانه روش کیفی فراترکیب )1شکل 

Figure 1: The seven stages of the meta-composite qualitative method (9)1  

                                                           
1 Sandelowski & Barroso 

  ده میظنت
شهوژپ

 دنماظن یسررب
نوتم

 و و تس 
 اختنا

  ارختسا
ه اقم  ا   ا

 و لیلح و هی  ت
اه هتفای ه اراتیفیک لرتنکاه هتفای بیکرت
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 آن یپژوهش به همراه پارامترها یهاسوال: 1 دول 
Table 1: Research questions along with their parameters 

 

 به آنها ییپاسخگو یپژوهش و نحوه یهاسوال پارامترها

چستی کار 

(What) 

 یسؤال اصل

 چگونه است؟ یبفراترک یکردفعال در حوزه برق با رو یهامجدد برند شرکت یابیگاهیجا یالگو 

 یفرع یهاسؤال

 فعال در حوزه برق کدامند؟ یهامجدد برند شرکت یابیگاهیجا های الگویمولفه 

 فعال در حوزه برق کدامند؟ یهامجدد برند شرکت یابیگاهیجا یالگوهای شاخص 

مورد  جامعه

 (Who) مطالعه

 یاطلاعات یهاگاهیو پا نیلات یهامقاله یآن برا ریو نظا سکویا ج،یامرالد، س نگر،یاشپر رکت،یدا نسیداده همانند سا یهایگاهپا

اطلاعات  گاهیکشور، پا اتیاطلاعات نشر گاهیپا ران،یا یمرکز اسناد و کتابخانه مل ران،یا یمرکز اطلاعات و مدارک علم رینظ یداخل

 نورمگزو  رازیش یعلوم و فناور یمرکز منطقه ا گاهیپا ،یجهاد دانشگاه یعلم

 مطالعهی بازه زمان

(When) 

 1321-1041 برای مطالعات داخلی 

 6416-6466  مطالعات خارجیبرای 

 روش چگونگی یا

 (Howمطالعه )
 شناسایی شدههای بررسی موضوعی آثار، شناسایی و یادداشت برداری نکات کلیدی، تحلیل مفاهیم، دسته بندی مفاهیم و مقوله

 

 یکل یهابه پرسش ب،یمرحله فراترک ییدر بخش ابتدا

 شتریب یهاپاسخ داده شد تا از ابهام نهیزم نیمطرح در ا

 دیبا یتنها آثار ب،یترت نیشود. بد یریجلوگ نهیزم نیدر ا

ها و به مؤلفه شتریدر مطالعه گنجانده شوند که در آنها ب

مجدد برند  یابیگاهیگذار در جاریابعاد مهم و تأث

به آن اشاره  ای اختهفعال در حوزه برق پردهای شرکت

 6416 یهاسال یعنیانتخاب شده  یزمانبازه  شده باشد.

 زمانتا  یدیخورش 1041تا  1321و  یلادیم 6466تا 

انجام شده در  یهااز پژوهش یانجام پژوهش معرف خوب

در ها پژوهش ر،یاخ یهاسالدر است؛ چراکه  نهیزم نیا

فعال در حوزه های مجدد برند شرکت یابیگاهیجا نهیزم

 است. افتهیگسترش  برق

 

 یبررس یابه شکل نظامند  یا دوم: مرور ادب مرحله

 مند متونمنظا

مند مطالعات منابع اعم از مقالات، مو نظا یقشروع دق برای

تناسب  یارهایی نظیرها بر اساس معها و پژوهشنامهیانپا

مشخص شده و محل انجام به  یبازه زمان پژوهش،با هدف 

 .ی گردیدندانتخاب و بررس 6 شرح جدول

ورود به  یبرا طیواجد شرا یهامرحله، پژوهش نیدر ا

ورود و خروج از  یارهایانتخاب شدند و مع بیفراترک

 یرو، پژوهشگر جستجو نیمطالعه تعیین شدند. از ا

منتشر شده در منابع  یهامند خود را بر پژوهشنظام

کرد. در  دایمرتبط را پ یهاواژهدیمختلف متمرکز کرد و کل

 یهاسال نیمختلف ب یاطلاعات یهاگاهیپژوهش پا نیا

 یدیخورش 1041تا  1321و  یلادیم 6466تا  6416

 
 پژوهش یارهایمع: 2 دول 

Table 2: Research criteria 

 معیارهای

 منابعانتخاب
 یارهامع خروجی

 تحقيق هدف
مجدد برند  یابیگاهیجاهای شناسایی مولفه

 به منظور ارائه الگوفعال در حوزه برق  یهاشرکت

 انجام یاانتشار  سال
 برای مطالعات داخلی 1931-1041
 برای مطالعات خارجی 2412-2422

 داخل و خارج از کشور انجام محل

 

 یجستجو یبرا یمتنوع یهاواژه دیشدند. کل یبررس

ها در پژوهش مورد استفاده قرار گرفت و تلاش شد مقاله

جستجو انتخاب شوند  یها برادواژهیاز کل یمجموعه متنوع

(. با توجه به 3 جدول) ردیصورت گ یابیباز نیشتریتا ب

به  "مجدد برند یابیگاهیجا" دواژهیکل یدر زبان فارس نکهیا

توجه شد.  زیها نواژه نیکار رفته است در جستجوها به ا

، رکتیدا نسیگوناگون: سا یهاگاهیجستجو در پا

 یهامقاله یآن برا ریو نظا سکویا ج،یامرالد، س نگر،یاشپر

مرکز اطلاعات و  رینظ یداخل یاطلاعات یهاگاهیپاو  نیلات

 ران،یا یمرکز اسناد و کتابخانه مل ران،یا یمدارک علم

جهاد  یاطلاعات علم گاهیکشور، پا اتیاطلاعات نشر گاهیپا
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 راز،یش یعلوم و فناور یمرکز منطقه ا گاهیپا ،یدانشگاه

جستجو در  یها برامجله یبرخ ینورمگز و صفحه خانگ

 تیفیشد. تلاش شد مدارک در نگاه اول با ک تهنظر گرف

و موجود در  یشیهما یهامثال، مقاله یباشند. برا

در نتیجه  مورد توجه قرار نگرفتند. یشخص یهاوبگاه

 6161های اطلاعاتی مختلف جستجو و بررسی در پایگاه

 اثر یافت شد.
 

 در پژوهش کلیدی  ست وهای : واژه3 دول 
Table 3: Search keywords in the research 

 

 های کلیدیواژه

 معادل انگلیسی فارسی

 Brand positioning جایگاه یابی برند

 Brand repositioning جایگاه یابی مجدد برند

جایگاه یابی مجدد های استراتژی

 برند
Brand repositioning 

strategies 

 

 ها و متون مناسبانتخا  مقا همرحله سوم:  ست و و 

واژه  یدمتون و مقالات بر اساس کل یپس از انجام جستجو

 برای از آنها یاریشدند که بس ییشناسا یادیموارد ز

 یندر ا پژوهشگرمناسب نبودند. لذا  یی پژوهشنها یلتحل

 موارد پالایشو  یشگام اقدام به پالا ینمرحله در چند

 یبه منابع مطمئن و متناسب برا یابیشده تا دست یافته

 آن نمود. مطابق با شکل یینها یلو تحل یقاستفاده در تحق

گردد، ابتدا منابع می که به آن چارت روند نما هم اطلاق 6

. یدگردحذف  از آنها یشدند و تعداد یسهرا با عنوان مقا

مانده پرداخته شد و  یموارد باق یدهچک یسپس به بررس

ربط بودند یکه ب منابع از یهم تعداد هایدهچک یبا بررس

شده بر اساس  یهمنابع تصف یحذف شدند. در گام بعد

 ینو در ا یدندگرد بررسی به صورت متن کامل یدهچک

از منابع از لحاظ محتوا حذف شدند.  یهم تعداد یبررس

بودند که در  یمحتوا منابع بررسی مانده پس از یمنابع باق

 مورد استفاده قرار گرفتند. یینها یلو تحل یقتحق

اثر یافت شده،  6302دهد که از می چارت روند نما نشان

اثر  602اثر از نظر چکیده و  380اثر از نظر عنوان،  1261

از نظر متن با هدف و سوالات تحقیق حاضر همخوانی 

اثر  26نداشتند؛ بنابراین این اثار کنار گذاشته شدند و تنها 

بودند و هم از نظر  مجدد برند یابی گاهیجاکه در زمینه 

عنوان و هم از نظر محتوا با هدف و سوالات پژوهش حاضر 

همراستا بودند، برای تحلیل به روش فراترکیب و ارائه 

 انتخاب شدند. مجدد برند یابی گاهیجاالگوی 

 

 
 تحلیل: چار  روند نما برای انتخا  اثار مناسب برای 2شکل 

Figure 2: Trend chart for selecting suitable works for analysis 

2349 = هدش تفای عبانم لک دادعت

1657 = ناونع رظن زا هدش فذح نوتم دادعت

692 = هدش لابرغ یاه هدیکچ لک

384 = هدیکچ رظن زا هدش فذح نوتم دادعت

308 = هدش یسررب نوتم یاوتحم لک

246 = ناونع رظن زا هدش فذح نوتم دادعت

62 = ییاهن نوتم لک دادعت
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 مرحله چهارم: استخرا  ا   ا  از متون و مقالا 

شده و  ییمنابع نها یقدق یمرحله با مطالعه و بررس یندر ا

مرتبط از  هاییافتهپژوهش  یهامطابق با اهداف و سوال

 یالگوی هاشاخصو  هااز منابع شامل مولفه هر کدام

 فعال در صنعت برق یهامجدد برند شرکت یابیگاهیجا

 باشد.می قابل مشاهده 0در جدول شد که  استخراج

 
 فعال در صنعت برقهای م دد برند شرکت یابی گاهی ااثرگذار بر  یهاشاخصهای : مو فه4 دول 

Table 4: The components of indicators affecting the repositioning of the brand of companies active in the electricity industry 
 منبع شاخص مو فه متغیر

یجا
ابی گاه

 ی
ت

رک
 ش

ند
 بر

دد
مج

ها
 ی

رق
ت ب

نع
 ص

در
ل 

عا
ف

 

 توان مالی
 توانمندی مالی شرکت 

 نامه تسهیلات بانکیضمانتها جهت اخذ همکاری مثبت با بانک 

(1( ،)6( ،)14)  

 کیفیت

 سیستم کنترل کیفیت 

 تضمین کیفیت 

 درصد محصول معیوب 

 جبرانیهای گارانتی و سیاست 

 قابلیت تامین محصول با کیفیت اما با ویژگی خاص 

 یو استاندارد یفن یهاهیدیداشتن تائ 

 قابل ارائه جهت کاهش هزینه هاهای بالا بودن کیفیت کالا 

  کمک به تشخیص مشکل و ارائه راه حل در انجام پروژه 

 های کالا کمک به تعیین مشخصات و ویژگی 

 ارزیابی فنی و اقتصادی 

 اطمینان از توانمندی شرکت با بازدید از انبار و کارخانجات تولیدی آن 

 ارائه حسن انجام کار با دیگر کارفرمایان 

 مذاکره و تعامل مستمر و نزدیک با مشتریان 

(11( ،)16( ،)13 ،)

(10) 

 قیمت

 قیمت خرید 

 عملکرد قیمتی 

 ریپذانعطاف یمال افتیدر 

 یصنعت یگذارمتیق حیصح یو استراتژ استیس 

  انجام محاسبه دقیق و فنی پروژه جهت ارائه قیمت رقابتی و شرایط پرداخت

 مناسب

 گذاری با توجه به نوع مشتریان داشتن یک سیاست و استراتژی صحیح قیمت 

(0( ،)3( ،)6( ،)2( ،)8) 

 تحویل

 قابلیت تامین 

 به کارگیری ابزارهای نوآورانه 

 قابلیت و سرعت طراحی محصول جدید 

 مدت زمان بین سفارش تا دریافت محصول توسط مشتری 

 توانایی تغییر زمان بندی تولید محصول 

  اطمینان از در دسترس بودن موجودی مورد نیاز 

 شرکت توزیع و یا کارفرما  راحت کارکردن با کلیه عوامل 

 بندیحمل به موقع تجهیزات مطابق برنامه زمان 

 ارتباطی و توزیع آنهاهای شناسایی مشتریان بالقوه و کانال 

 های توزیعشناسایی انواع کانال 

 هاشیوه پرداخت و چگونگی دستور پرداخت 

(1( ،)16( ،)12) 

 سرویس

 میزان سفارشات آماده سازی شده 

 همراه با قابلیت اطمینان و پاسخگویی تامین سفارش 

 و ... یعیعوامل طب م،یبحران، تحر طیدر شرا یهمکار 

 و مقررات نیمطابق با قوان یعملکرد 

(11( ،)18( ،)12 ،)

(64) 
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 منبع شاخص مو فه متغیر

 یفور تیبا اولو یهادر انجام پروژه یهمکار 

 پروژه ییدر امور اجرا عیجهت تسر یارتباط با عناصر محل داشتن 

  قابل اعتماد بودن و در دسترس بودن و داشتن انبار کامل 

 ای، تجاری و پیگیری قبل و حین فروشهای فنی، مشاورهانجام فعالیت 

 توجه به الگوهای رفتار خرید سازمان 

 شناسایی توانمندی فنی و تجاری کمیته خرید 

 بازاریابی

 ی عموم روابط 

 عیو کانال توز انیبا مشتر ارتباط 

 غاتیتبل 

 دو طرفه و ارتباط بلند مدت مذاکرات 

 یابیبازار ارتباطات 

 فروش ارتقاء 

 میمستق یابیبازار 

 دیانواع خر ییشناسا 

 بازاریابی متمرکز توسط شرکت 

 اولویت بندی مشتریان بالقوه با توجه به موقعیت خرید آنها 

  مند برای پیوند بازاریابی رابطهداشتن برنامه منسجم جهت حفظ مشتریان با ایجاد

 و وفاداری محکم با آنها 

 کننده خوب جهت کسب انواع اطلاعات در مورد نیازهای  نیروی فروش مذاکره

 مشتریان

  تهیهSWOT رقبا در بازار جغرافیایی هدف 

(61( ،)66( ،)63 ،)

(60( ،)66) 

 رضایت مشتری

  احساس دوستی و روابط سودآور دو جانبه و داشتن علایق شخصی 

 رسیدگی سریع و اقدامات اصلاحی در صورت ارائه شکایت منطقی مشتری 

 تمرکز بر نیاز مشتریان 

 های مشترک با مشتری ارزش 

 های سازمان در جهت رضایت مشتریاناتخاذ سیاست 

 سیستم رسیدگی به شکایات مشتریان 

 یبا مشتر کیستماتیتمر سارتباط مداوم و مس 

(62( ،)61( ،)68) 

مدیریت منابع 

 انسانی

 کارکنان با کفایت و با تجربه داشتن 

 رفتار مودبانه کارکنان 

 ظاهر آراسته شرکت 

 های مناسب شرکتزیر ساخت 

 آلات و لوازم مکفی شرکتماشین 

 سیستم مناسب استخدام و آموزش 

  استاندارد بودن فرایند انجام کار 

 های شخصی و سازمانی مشتریاننیازهای فردی و ویژگی توجه به 

  نیروی فروش ماهر و متخصص جهت انجام مذاکره و تعامل بین عوامل فنی و

 تجاری دو طرفه

(62( ،)11( ،)34) 

 

با بررسی و ارزیابی مطالعات داخلی و خارجی انجام شده 

مشخص شد که الگوی مجدد برند  یابی گاهیجادر حوزه 

فعال  یهامجدد برند شرکت یابی گاهیجاارائه شده برای 

 باشد.شاخص می 11مولفه و  8شامل  در صنعت برق

 یفیک یهایق یافتهو تلف یلو تحل یهرحله پن م: ت  م

های مجدد برند شرکت یابی گاهیجاالگوی ارائه شده برای 

ی، توان مالشامل هشت مولفه  فعال در صنعت برق

ی مشتر تیرضای، ابیبازار، سیسرو، لیتحو، متیق، تیفیک
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ی دارای دو توان مال مولفهباشد. می یمنابع انسان تیریمدو 

مثبت با  یهمکارو  شرکت یمال یتوانمندشاخص شامل 

باشد. می یبانک لاتینامه تسهها جهت اخذ ضمانتبانک

کنترل  ستمیسدارای سیزده شاخص شامل  تیفیک مولفه

و  یگارانت، وبیمحصول مع درصد، تیفیک نیتضم، تیفیک

اما  تیفیمحصول با ک نیتام تیقابلی، جبران یهااستیس

 بالای، و استاندارد یفن یهاهیدیتائ داشتن، خاص یژگیبا و

، هانهیقابل ارائه جهت کاهش هزهای کالا تیفیبودن ک

، مشکل و ارائه راه حل در انجام پروژه صیبه تشخ کمک

 یفن یابیارز، کالا یهایژگیمشخصات و و نییبه تع کمک

از انبار و  دیشرکت با بازد یاز توانمند نانیاطمی، و اقتصاد

 گریحسن انجام کار با د ارائه، آن یدیکارخانجات تول

 انیبا مشتر کیو تعامل مستمر و نزد مذاکرهو  انیکارفرما

 متیقدارای شش شاخص شامل  متیق مولفهباشد. می

 استیس، ریپذانعطاف یمال افتیدری، متیق عملکرد، دیخر

محاسبه  انجامی، صنعت یگذارمتیق حیصح یو استراتژ

 طیو شرا یرقابت متیپروژه جهت ارائه ق یو فن قیدق

 حیصح یو استراتژ استیس کی داشتنو  پرداخت مناسب

 مولفهباشد. می انیبا توجه به نوع مشتر یگذارمتیق

 به، نیتام تیقابلدارای یازده شاخص شامل  لیتحو

 یو سرعت طراح تیقابل، نوآورانه یابزارها یریکارگ

 افتیسفارش تا در نیزمان ب مدت، دیمحصول جد

 دیتول یزمان بند رییتغ ییتوانای، محصول توسط مشتر

، ازیمورد ن یاز در دسترس بودن موجود نانیاطم، محصول

، کارفرما ایو  عیعوامل شرکت توز هیکارکردن با کل راحت

 ییشناسای، بندمطابق برنامه زمان زاتیبه موقع تجه حمل

، آنها عیو توز یارتباطهای بالقوه و کانال انیمشتر

 یپرداخت و چگونگ وهیشو  عیتوز یهاانواع کانال ییشناسا

دارای ده  سیسرو مولفهباشد. می هادستور پرداخت

 نیتام، شده یسفارشات آماده ساز زانیمشاخص شامل 

 یهمکاریی، و پاسخگو نانیاطم تیه با قابلسفارش همرا

 یعملکرد، و ... یعیعوامل طب م،یبحران، تحر طیدر شرا

با  یهادر انجام پروژه یهمکار، و مقررات نیمطابق با قوان

 عیجهت تسر یارتباط با عناصر محل داشتنی، فور تیاولو

اعتماد بودن و در دسترس  قابل، پروژه ییدر امور اجرا

 ،یفن یهاتیفعال انجام، بودن و داشتن انبار کامل

به  توجه، فروش نیقبل و ح یریگیو پ یتجار ،یامشاوره

و  یفن یتوانمند ییشناساو  سازمان دیرفتار خر یالگوها

ی دارای سیزده ابیبازار مولفهباشد. می دیخر تهیکم یتجار

و کانال  انیبا مشتر ارتباطی، روابط عمومشاخص شامل 

، دو طرفه و ارتباط بلند مدت مذاکرات، غاتیتبل، عیتوز

، میمستق یابیبازار، فروش ارتقاءی، ابیبازار ارتباطات

، متمرکز توسط شرکت یابیبازار، دیانواع خر ییشناسا

 دیخر تیبالقوه با توجه به موقع انیمشتر یبند تیاولو

 جادیبا ا انیبرنامه منسجم جهت حفظ مشتر داشتن، آنها

، محکم با آنها یو وفادار وندیپ یمند برارابطه یابیبازار

کننده خوب جهت کسب انواع فروش مذاکره یروین

رقبا  SWOT هیتهو  انیمشتر  یازهایاطلاعات در مورد ن

ی مشتر تیرضا مولفهباشد. می هدف ییایدر بازار جغراف

و روابط  یاحساس دوستدارای هفت شاخص شامل 

 عیسر یدگیرسی، شخص قیسودآور دو جانبه و داشتن علا

 یمنطق تیدر صورت ارائه شکا یو اقدامات اصلاح

مشترک با  یهاارزش، انیمشتر ازیبر ن تمرکزی، مشتر

 تیسازمان در جهت رضا یهااستیس اتخاذی، مشتر

 ارتباطو  انیمشتر اتیبه شکا یدگیرس ستمیس، انیمشتر

 مولفهباشد. می یبا مشتر کیستماتیمداوم و مستمر س

کارکنان با ی دارای نه شاخص شامل منابع انسان تیریمد

 ظاهر، مودبانه کارکنان رفتار، و با تجربه داشتن تیکفا

، مناسب شرکت یهاساخت ریز، آراسته شرکت

مناسب  ستمیس، شرکت یو لوازم مکف آلاتنیماش

 توجه، انجام کار ندیبودن فرا استاندارد، استخدام و آموزش

 یو سازمان یشخص یهایژگیو و یفرد یازهایبه ن

فروش ماهر و متخصص جهت انجام  یروینو  انیمشتر

 دو طرفه یو تجار یعوامل فن نیمذاکره و تعامل ب

 باشد.می

 

 یفیتک یابیمرحله ششم: کنترل و ارز

در ها یافتهو  یجنتا ینکها ی یعنیدرون ییسنجش روا یبرا

 ین حالت یک یادر ا یر؟خ یااهداف پژوهش بوده  یراستا

 یطهدر ح یژهوبه ینند،بیدو نفر متخصص کار را م

 ین. در اگردد ها انجامها و تمو مقوله یمحور یکدگذار

هم که اعلام نظر و کار  یبه صورت شفاه ینمورد متخصص

دو نفر از  یزن ین تحقیقکند. در ایمیت کفا یندنما ییدرا تا

قرار گرفتند و  یقتحق یاندر جر یبه طور اجمال یداسات



 1043بهار  / 26 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 56
 

از  قرار دادند. ییدتا مورد را یقبا اهداف تحق یجمطابقت نتا

 یطراح ییچهارچوب نها یاییسنجش پا یبراسوی دیگر، 

 یزان توافقکاپا استفاده نمود که م یبتوان از ضرمی شده

همه  یاار و کل ک یامورد هم  یندهد. در امی را نشان

 دو به صورت یستچک ل یکدر قالب  یازموارد مورد ن

و صرفه  ییارزش )بله / خیر( به جهت سهولت پاسخگو

. گیردمی دو نفر متخصص قرار یاردر زمان در اخت ییجو

توافق  یبضر یزانم یرفرمول ز یقپس از اخذ نظرات از طر

 باشد. اگرمی +1تا  1ینب یگردد که عددیکاپا محاسبه م

باشد نشان دهنده  یک+ نزد1محاسبه شده به  یزانم

توافق  عدم باشد نشان دهنده یکنزد -1بالا، اگر به  یاییپا

 یاییباشد نشان دهنده فقدان پا یکو اگر به صفر نزد

 + پایایی4.8+ تا 4.2ین ب یکاپا یبضر یزانباشد. ممی

حاضر اهم موارد نه  یقدهد. در تحقمی مناسب را نشان

اساس  بر قرار گرفت و یددو نفر از اسات یارکل کار در اخت

یزان به م یرکاپا بر اساس فرمول ز یبضر یشاننظرات ا

 .یدمحاسبه گرد 4.88
 

(1) 
0

0

1 P

PP E




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 ییو چهارچو  نهاها یافتهمرحله هفتم: ارا ه 

حاصل از های یب،یافتهمرحله از روش فراترک ینا در

 ین. در اشودمی مراحل قبل با توجه به سوال پژوهش ارائه

 یاتوان مدل می بدست آمده یجمرحله با توجه به نتا

را در  یا نتایجارائه کرد و  ینمود، چارچوب یطراح ییالگو

محقق به اشکال  یتبنا به خلاق یاارائه داد و  یقالب جدول

 یدر صورت موارد ینارائه گردند. البته همه ا یگرخلاقانه د

شده و  یدهسنج یاییو پا ییقابل استناد هستند که روا

در  یجنتا یایی تحقیقو پا ییروا ییدگردد. پس از تا ییدتا

 بر ارائه شد. یربه شرح ز یادداده بن یهنظر یقالب الگو

مجدد  یابی گاهیجا یالگوشکل موجود در  یهایافتهاساس 

مولفه  8در قالب  فعال در صنعت برقهای برند شرکت

 ،یابیبازار س،یسرو ل،یتحو مت،یق ت،یفیک ،یتوان مال

 است. یدهگرد ی ارائهمنابع انسان تیریو مد یمشتر تیرضا

 

 
 فعال در صنعت برق یم دد برند شرکت ها یابی گاهی ا یا گو: 3شکل 

Figure 3: Brand repositioning pattern of companies active in the electricity industry 
 

 بحث و نتی ه گیری

توان به پیشنهاد در رشته بازاریابی، جایگاه یابی برند را می

در آژانس  6توسط رازر ریوز 1264که در دهه  1فروش یکتا

                                                           
1 Unique selling proposition - USP 
2 Rosser Reeves 

به عنوان عنصر کلیدی راهبرد تبلیغاتی  3تبلیغاتی تدبتس

هر  منطق آن بود که (.31) ایجاد شد، ردیابی کرد

کوشانه و پُرتلاشی یک منفعت محصولی باید به طرز سخت

  (.36) متمایز واحد را به مشتریانش ارائه کند

                                                           
3 Ted Bates 

ی ام ناوت

تیفیک

تمیق

 تکرش دنرب ددجم یبای هاگیاج
قرب تعنص رد لاعف یاه

لیوحت

 یورس

یبایرازاب

یرتشم تیا ر

یناسنا عبانم تیریدم
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، ریس و تروت مجموعه مقالاتی 1214در اوایل سال 

درباره جایگاه یابی در مجله تجاری آمریکایی عصر تبلیغات 

خود را در  بیانیهها استادانه و به دقت منتشر کردند. آن

کتاب پُر فروش جایگاه یابی: نبردی برای ذهن شما شرح 

دهد که در جامعه فوق ارتباطی دادند. این کتاب شرح می

های تجاری بسیار فراتر از ظرفیت ه در آن حجم پیامک

پردازش ذهنی افراد است، بازاریابان باید بر روی اینکه 

های مشتریان وارد شوند تمرکز کنند. این چگونه به ذهن

مستلزم اتخاذ تصمیمات چالش برانگیز درباره این که 

چگونه یک برند نسبت به رقبایش برجسته بماند و چگونه 

. باشدعنوان برند برتر در بعد انتخاب درک شود، می باید به

تبدیل به موضوع مهم و تکراری « 1سهم از ذهن»دیدگاه 

ماهیت جایگاه (. 33)در کتاب های مدیریت بازاریابی شد 

سازی و تدوام است. این دیدگاه، یابی سهم از ذهن، ساده

های محصول یا خدمت، رقبایشان و بازار را در یک ویژگی

کند. ارتباطات بازاریابی یک ساده قابل فهم خلاصه می پیام

شرکت باید در حال توسعه پیشنهاد جایگاه یابی در یک 

مسیر متجانس و مداوم جهت اشغال یک جای متمایز در 

برای مثال روزیتر و  (.36) کنندگان باشداذهان مصرف

( درباره مکان برند یک محصول بحث 1221پرسی )

تواند در به این که آن برند چگونه می کنند، با عنایتمی

اش، جایگاه یابی شود. یک مکان مرکزی بندیطبقه

مستلزم آن است که برند برای ارسال همه منافع مرتبط با 

یک طبقه خاص محصول جایگاه یابی شود، در حالی که 

یک مکان متمایز مستلزم آن است که برند در برخی ابعاد 

ها، یرد. در طول سالبه صورت متفاوتی ارتباط بگ

های مختلفی را به کار شناسی جایگاه یابی، دیدگاهگونه

برده است. این مسئله، از مفهومی به تجربی قابل 

های جایگاه یابی، شناسیبندی است. همچنین گونهطیف

تواند مدیریتی یا مشتق شده از مشتری باشد. به بیان می

بر ابعاد تواند مبتنی شناسی خاص میدیگر یک گونه

جایگاه یابی از یک دیدگاه سازمانی باشد )مانند قیمت 

پایین در برابر قیمت بالا، کیفیت عالی در برابر کیفیت 

معمولی، نوآوری در برابر محدودیت( و یا این که چگونه 

کنند )مانند در مشتریان ابعاد جایگاه یابی را درک می

 ت(.بالای طیف قرار داشتن، ارزش برای پول و جذابی

                                                           
1 Mind share 

ها انواع شناسی جایگاه یابی مهم است چرا که آنگونه

کنند و بر فهم راهبردهای جایگاه یابی را مشخص می

ها، عملیاتی شناسیگذارند. ضرورتاً، گونهمفهوم تاثیر می

 کنندکردن یک مفهوم مانند جایگاه یابی را تایید می

(36.) 

سازی از دیدگاه مدیریت برند جایگاه یابی شامل برجسته

ها برای مشتریان و سازی آنهای یک برند و جذابویژگی

های مشابه که ذینفعان است. واژه نقاط تشابه )ویژگی

شود( و نقاط توسط همه رقبا به اشتراک گذاشته می

دهند که چه های متمایز برند( توضیح میافتراق )جنبه

کنندگان اثر چیزی باید متعادل شود تا بر ادراکات مصرف

ذارد. مخصوصا این نگاه به فرایند با برندسازی محصول بگ

کننده مرتبط است و بر روی سنت علمی مصرف

قابل تشخیص  (30) شودروانشناسی شناختی ساخته می

است که قدرت واقعی در ساخت یک برند در اذهان 

ها در طول زمان یاد کنندگان و در آن چه آنمصرف

  (.36) ، قرار داردکنندگیرند و از برند تجربه میمی

چارچوب مدیریت مفهوم برند جهت هدایت انتخاب، اجرا و 

کنترل تصویر یک برند در طول زمان ایجاد شد. مولفان آن 

پیشنهاد کردند که یک مفهوم بلندمدت رسمی از برند، 

تواند مزیت رقابتی پایدار را گذاری است که مییک سرمایه

خاب، معرفی، همکاری در طول فرایند انت (.32) منتقل کند

و تقویت مفهوم برند، چارچوب، راهبردها و تصمیمات 

مبتنی بر معانی برند کارکردی،  جایگاه یابی خاصی را

چنین این چارچوب، نمادین یا تجربی تجویز می کند. هم

پذیری در اجرا را در طول دوره عمر برند اجازه انعطاف

کارکرد برند و کنند که تجربی تایید می دهد. تحقیقاتمی

کننده نمادگرایی مفاهیم مجزایی در ادراکات مصرف

مقاله پارک  (.31) شوند توانند با هم استفادههستند و می

حوزه تحقیقات بسط برند را راه اندازی کرد ( 32)( 1282)

که در آن جایگاه یابی مهم است. یک پیشرفت مهم در 

برند را به زمینه مدیریت استراتژیک برند، جایگاه یابی 

این دیدگاه یک سنت علمی  (.36) دهدهویتش پیوند می

انجام یک  (.30) سازداقتصادی تفسیری می -اجتماعی 

انتخاب جایگاه به خوبی در نظر گرفته شده بر مبنای 

هویت برند، شروع فرآیند نوآوری در محصول یا خدمت، 

طراحی استراتژی، انگیزش کارکنان و تمام ارتباطات و 
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انداز، اعتقادات هویت برند، چشم (.38) رسازی استتصوی

های بسط یافته یک های اصلی و ارزشکلیدی، ارزش

(. 36)کند محصول، خدمت یا سازمان را خلاصه می

جایگاه یابی، مزیت یک جنبه خاص از هویت را در یک 

زمان مشخص، در یک بازار مشخص و برضد مجموعه از 

رد. این دیدگاه فهم گیرقبای تعریف شده به کار می

نشان ندادن همه »عمومی از نقش جایگاه یابی را به عنوان 

را « های بالقوه برندغنای معنی و بازتاب ندادن همه داشته

چوبی برای رهویت برند، چا»سازد. بالعکس برجسته می

به علاوه، هویت برند باید «. کندانسجام کلی برند مهیا می

ه از منافع کارکردی، یک پیشنهاد ارزش به مشتری ک

و به همان  احساسی و خودبیانگر ساخته شده را مهیا کند

میزان منافع مشارکتی )مانند مشارکت در خلق و ایجاد(، 

افزایش دادن صمیمیت بین برند و مشتری آماده سازد. 

معرفی هویت به بحث مدیریت استراتژیک برند حوزه 

های گاهدهد. این مسئله به دیدتحقیقات را گسترش می

کند و بر ایده تعریف جایگزین در جایگاه یابی کمک می

یک جایگاه بر مبنای هویت، برای مدیریت بلندمدت برند 

 (.36) نمایدتاکید می

مجدد  یابی گاهیجادر این مطالعه، الگوی ارائه شده برای 

شامل هشت مولفه  فعال در صنعت برق یبرند شرکت ها

ی، ابیبازار، سیسرو، لیتحو، متیق، تیفیکی، توان مال

 مولفهی می باشد. منابع انسان تیریمدی و مشتر تیرضا

 شرکت یمال یتوانمندی دارای دو شاخص شامل توان مال

نامه ها جهت اخذ ضمانتمثبت با بانک یهمکارو 

از  یبدست آمده با بخش جینتاباشد. ی میبانک لاتیتسه

 یهمخوان (14( و )6(، )1) گزارش شده در مطالعات جینتا

 .دارد

کنترل  ستمیسدارای سیزده شاخص شامل  تیفیک مولفه

و  یگارانت، وبیمحصول مع درصد، تیفیک نیتضم، تیفیک

اما  تیفیمحصول با ک نیتام تیقابلی، جبران یها استیس

 بالای، و استاندارد یفن یهاهیدیتائ داشتن، خاص یژگیبا و

، ها نهیقابل ارائه جهت کاهش هز یکالا ها تیفیبودن ک

، مشکل و ارائه راه حل در انجام پروژه صیبه تشخ کمک

 یفن یابیارز، کالا یهایژگیمشخصات و و نییبه تع کمک

از انبار و  دیشرکت با بازد یاز توانمند نانیاطمی، و اقتصاد

 گریحسن انجام کار با د ارائه، آن یدیکارخانجات تول

 انیبا مشتر کیو تعامل مستمر و نزد مذاکرهو  انیکارفرما

گزارش شده  جیاز نتا یبدست آمده با بخش جینتامی باشد. 

 .دارد یهمخوان (10( و )13(، )16( )11) در مطالعات

، دیخر متیقدارای شش شاخص شامل  متیق مولفه

و  استیس، ریپذانعطاف یمال افتیدری، متیق عملکرد

محاسبه  انجامی، صنعت یگذارمتیق حیصح یاستراتژ

 طیو شرا یرقابت متیپروژه جهت ارائه ق یو فن قیدق

 حیصح یو استراتژ استیس کی داشتنو  پرداخت مناسب

 جینتامی باشد.  انیبا توجه به نوع مشتر یگذارمتیق

 گزارش شده در مطالعات جیاز نتا یبدست آمده با بخش

 .دارد یهمخوان (8(، )2(، )6(، )3(، )0)

 به، نیتام تیقابلدارای یازده شاخص شامل  لیتحو مولفه

 یو سرعت طراح تیقابل، نوآورانه یابزارها یریکارگ

 افتیسفارش تا در نیزمان ب مدت، دیمحصول جد

 دیتول یزمان بند رییتغ ییتوانای، محصول توسط مشتر

، ازیمورد ن یاز در دسترس بودن موجود نانیاطم، محصول

، کارفرما ایو  عیعوامل شرکت توز هیکارکردن با کل راحت

 ییشناسای، بندمطابق برنامه زمان زاتیبه موقع تجه حمل

، آنها عیو توز یارتباط یبالقوه و کانال ها انیمشتر

 یپرداخت و چگونگ وهیشو  عیتوز یهاانواع کانال ییشناسا

از  یبدست آمده با بخش جینتامی باشد.  هادستور پرداخت

 (12( و )16(، )1) گزارش شده در مطالعات جینتا

 .اردد یهمخوان

سفارشات  زانیمدارای ده شاخص شامل  سیسرو مولفه

 نانیاطم تیسفارش همراه با قابل نیتام، شده یآماده ساز

عوامل  م،یبحران، تحر طیدر شرا یهمکاریی، و پاسخگو

، و مقررات نیمطابق با قوان یعملکرد، و ... یعیطب

 داشتنی، فور تیبا اولو یهادر انجام پروژه یهمکار

، پروژه ییدر امور اجرا عیجهت تسر یارتباط با عناصر محل

، اعتماد بودن و در دسترس بودن و داشتن انبار کامل قابل

قبل و  یریگیو پ یتجار ،یامشاوره ،یفن یهاتیفعال انجام

و  سازمان دیرفتار خر یبه الگوها توجه، فروش نیح

می باشد.  دیخر تهیکم یو تجار یفن یتوانمند ییشناسا

گزارش شده در  جیاز نتا یبدست آمده با بخش جینتا

 .دارد یهمخوان (64( و )12(، )18( )11) مطالعات

ی، روابط عمومی دارای سیزده شاخص شامل ابیبازار مولفه

دو  مذاکرات، غاتیتبل، عیو کانال توز انیبا مشتر ارتباط
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، فروش ارتقاءی، ابیبازار ارتباطات، طرفه و ارتباط بلند مدت

متمرکز  یابیبازار، دیانواع خر ییشناسا، میمستق یابیبازار

بالقوه با توجه به  انیمشتر یبند تیاولو، توسط شرکت

برنامه منسجم جهت حفظ  داشتن، آنها دیخر تیموقع

 یو وفادار وندیپ یمند برارابطه یابیبازار جادیبا ا انیمشتر

کننده خوب جهت فروش مذاکره یروین، محکم با آنها

 هیتهو  انیمشتر  یازهایانواع اطلاعات در مورد ن کسب

SWOT جینتامی باشد.  هدف ییایرقبا در بازار جغراف 

 گزارش شده در مطالعات جیاز نتا یبدست آمده با بخش

 .دارد یهمخوان (66( و )60(، )66(، )61)

احساس ی دارای هفت شاخص شامل مشتر تیرضا مولفه

ی، شخص قیو روابط سودآور دو جانبه و داشتن علا یدوست

 تیدر صورت ارائه شکا یو اقدامات اصلاح عیسر یدگیرس

 یهاارزش، انیمشتر ازیبر ن تمرکزی، مشتر یمنطق

سازمان در جهت  یهااستیس اتخاذی، مشترک با مشتر

و  انیمشتر اتیبه شکا یدگیرس ستمیس، انیمشتر تیرضا

ی می باشد. با مشتر کیستماتیمداوم و مستمر س ارتباط

گزارش شده در  جیاز نتا یبدست آمده با بخش جینتا

 .دارد یهمخوان (68( و )61(، )62) مطالعات

ی دارای نه شاخص شامل منابع انسان تیریمد مولفه

مودبانه  رفتار، و با تجربه داشتن تیکارکنان با کفا

مناسب  یهاساخت ریز، آراسته شرکت ظاهر، کارکنان

مناسب  ستمیس، شرکت یو لوازم مکف آلاتنیماش، شرکت

 توجه، انجام کار ندیبودن فرا استاندارد، استخدام و آموزش

 یو سازمان یشخص یهایژگیو و یفرد یازهایبه ن

فروش ماهر و متخصص جهت انجام  یروینو  انیمشتر

می  دو طرفه یو تجار یعوامل فن نیمذاکره و تعامل ب

گزارش شده در  جیاز نتا یبدست آمده با بخش جینتاباشد. 

 .دارد یهمخوان (34( و )16(، )62) مطالعات

از  ییهاخود، همراه با ضعف دیبا تمام فوا یفیپژوهش ک

رو، در جهت  نیو اعتبار است. از ا یریپذمیجمله تعم

پژوهش، لازم است محققان  نیا میتعم تیقابل شیافزا

قرار  یابیپرخطر مورد ارز عیصنا گریمدل فوق را در د

معادلات  یکم کردیاز رو توانیم نیدهند. همچن

 میاعتبار مدل و توسعه تعم یابیارز یابر افتهیساختار

 هیتوص نیمدل بهره جست. همچن یهاافتهی یریپذ

 یسازادهیو پ یاجرا یهاشود محققان به چالشیم

 بپردازند. یشنهادیچارچوب پ
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