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 چکیده

در فرهنگ جامعه، به  رییو تغ یفناور شرفتیروزها، با پ نیدر ا
در حوزه سلامت، مراکز بالاتر  تیفیدنبال ارائه خدمات بهتر و ک

و معتبر در  یبرند قو کیتا به عنوان  کنند یتلاش م زین یدرمان
 گاهیحال، جا نیکنند. با ا تیتثب شتریخود را ب گاهیذهن مردم جا

 دهیچیپ اریسلامت، بس ژهیو تیاهم لیبه دل یبرند مراکز درمان
شود. هدف پژوهش  تیریمد اتیبا دقت و توجه به جزئ دیاست و با

برند موردمطالعه  گاهیجا تیتقو یتوسعه مدل بوم یضر طراححا
پژوهش از نظر فلسفه  نیاست. ا اسوجیامام سجاد )ع(  مارستانیب

زمره  دراز نظر روش  ی،هدف کاربرد ییخرد گرا میپژوهش پارادا
 یقرار دارد. پژوهش حاضر به روش دلف یاکتشاف ختهیآم قاتیتحق

برند  گاهیمدل  جا یمولفهها ،ینظر اتیصورت گرفت. با مرور ادب
و اجماع مولفهها، عوامل  دییجهت تا نیو همچن شدند.  ییشناسا

به قضاوت خبرگان  یپرسشنامه دلف قیاز طر اتیمستخرج از ادب
نفر از  30شامل  یدر بخش دلف یارگذاشته شدند. جامعه آم

 ئتیه دیخبرگان صاحبنظران و کارشناسان باسابقه شامل، اسات
کشور که به  یها مارستانیارشد ب رانیو مد یابیته بازاردر رش یعلم

هدفمند انتخاب شدند. براساس مرور  یراحتمالیغ یریگ روش نمونه
مدل  هتوسع یطراح یبرا یعامل اصل 9در  یعامل فرع 29 اتیادب

 تواند‌یپژوهش م نیا جیشد. نتا ییبرند شناسا گاهیجا یارتفا یبوم
برنداستفاده گردد و به  گاهیجا یادهسازیپ یبرا ییعنوان الگو به
کمک کند تا در بازار بهداشت و  اسوجیامام سجاد )ع(  مارستانیب

 تر شود. یدرمان رقابت
 کلیدي هايواژه

 اسوجی،  مارستانیبرند، ب گاهیبرند ، جا

 

 

Abstract 

These days, with the advancement of technology 

and the change of society's culture, seeking to 

provide better services and higher quality in the 

field of health, medical centers are also trying to 

establish their position as a strong and reliable 

brand in the minds of people. But the position of 

the brand of medical centers is very complicated 

due to the special importance of health and must be 

managed with care and attention to details. The 

purpose of the current research is to design and 

develop a local model to strengthen the brand 

position of Imam Sajjad (AS) Yasouj Hospital. In 

terms of the research philosophy of the rationalism 

paradigm, this research is placed in the category of 

exploratory mixed research. The current research 

was conducted using the Delphi method. By 

reviewing the theoretical literature, the components 

of the brand position model were identified. Also, 

in order to confirm and agree on the components, 

the factors extracted from the research literature 

were provided to the experts through Delphi 

questionnaire. The statistical population in the 

Delphi section includes 30 experts, experts and 

long-term experts, professors in the field of 

marketing and senior managers of the country's 

hospitals, who were selected by targeted non-

probability sampling. Based on the literature 

review, 29 sub-factors were identified in the 9 main 

factors to design the development of the native 

model of brand positioning. The results of this 

research can be used as a model to implement the 

brand position and contribute to the greater 

competitiveness of Imam Sajjad (AS) Yasouj 

Hospital in the health market. 
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 مقدمه
تولید و فروش محصول  صرفاًامروزه و در دنیای کنونی، 

نخواهد توانست بقای یک سازمان و شرکت را ضمانت کند و از 
ایل زیاد کاری کشورمان تم یک طرف نیز در محیط کسب و

به خرید و استفاده از محصول و کالای دارای برند را  ها یمشتر
ی بازاریابی کنونی مهم ها برنامهشاهد هستیم. به همین دلیل، در 

. موضوع تقویت و گردد یمبودن برند بیشتر از هر زمانی حس 
حفظ وفاداری و جذب مشتریان و عوامل تاثیرگذار بر آن برای 

رش جایگاه خود در عرصه رقابتی را یی که هدف گستها شرکت
رحیم نیا و همکاران، است )دارند به یک چالش مبدل گشته 

 یک صرفاً برند دیگر در کسب و کار پیچیده امروزه،(. 1393
 الزام یک بلکه برند .مدیران نیست دست در کارآمد وسیله

 برای بالاتر ارزش ایجاد برای را ها سازمان که بوده راهبردی
 داریپا رقابتی خلق مزیت برای کند یم کمک نیز و همصرف کنند

هم اکنون، متخصصان و (. 2017، 1داسیلوا و لاسکاساس)
را عدم  ها سازمانو  ها شرکتمحققان، عامل مهم شکست 

شناخت قابل توجه از سوی مصرف کنندگان، مشتریان و بازار 
که اکثر  دیآ یم. با این گونه وضعیتی، به نظر اند کردهعنوان 
و  ها خواستهمجبور هستند که بازارمحور باشند و به  ها شرکت

ریزبینانه توجه کرده و قابلیت انعطاف  ها یمشترنیازهای اساسی 
ی آتی به ها سالداشته باشند تا توانسته باشند در روزها و 

برند  (.1389امیرشاهی و فیاضی آزاد، برسند )موفقیت چشمگیر 
حاصل شدن فرصت خلق  ی فرایندی بسیار حساس بوده وساز

و احساسات  ردیگ ینموفاداری در مصرف کننده به اسانی صورت 
نسبت به یک نام تجاری در سایر افراد به اسانی قابل تخریب 

ی انچنان برند سازاست. اهمیت جایگاه ذهنیت مشتری در 
گردد  یمی وسیع روانشناختی مطرح ها بحثاساسی است که 

 2شنور و ماهیل بق با بیان(. مطا1392رشیدی و رحمانی، )
 شامل ،گردد یم خریداری مشتری توسط که (، کالایی2012)

 این کمک به که اجتماعی است، و فردی ادراک با اهمیت
ماهیل و بخشد ) یمبهبود  را خود در مورد تفکر نحوه مفاهیم
مشتریان با پرستیژ زیاد، برند شرکتی با وجهه بالا  (.2012شنور، 

، هرچقدر برند از نظر مشتری دارای طلبند یمجهت استفاده 
جذابیت باشد، مشتریان نیز آن را بیشتر دوست دارند. وجهه برند 

شان قابل  یی که نظراتها یمشتربه معنی قضاوت ذهنی سایر 
اهمیت بوده، در مورد خوب مورد توجه قرار گرفتن شرکت و 

                                                                       
 

1
 Da Silva & Lascasas 

2
 Maehle & Shneor 

به ، از آن دهند یماست؛ یعنی آن را مورد تحسین قرار  برندها
و برای آن احترام خاصی قائل هستند. در واقع  برند یمنیکی نام 

گفت فاکتور بسیار مهم در جذابیت یک برند، وجهه آن  توان یم
گذارد  یمبرند بوده که اعتبار آن را برند را به نمایش 

وجهه برند به موقعیت نسبتاً (. 1399شیرمحمدی و همکاران، )
دارد که نشان دهنده وضعیت  بالای کالای مربوط به برند اشاره

ی محصولاتی که ها مارک .یا عزت افراد در ارتباط با برنداست
یک ویژگی خاص یا "ذاتی یا منحصر به فرد، که به معنای 

است، دارای وجهه قلمداد  "کیفیت و عملکرد کلی محصول
از آنجا که برندهای دارای وجهه نشان دهنده وضعیت . شوند یم

درت مصرف کنندگان است، مصرف اجتماعی، ثروت یا ق
برندهای دارای وجهه خودپنداره و تصویر اجتماعی آنها را 

 سطحی برند وجهه (.2018کیم و همکاران، دهد ) یمافزایش 
نمایان  آن را برند جایگاه بالا بودن محصول که در مورد است

 زندگی روش برند نمایانگر وجهه اندازه گیری متغیرهای .کند یم
اردوگموز و است )خریدار  ثروت مقدارو اجتماعی اهجایگ تازه،

نهفته در برندها اغلب  نینماد یمعنا (.2012، 3بودیری توران
، که به یتجار تینشان دادن ارزش معتبر موقع یبرا تواند یم

( 1992)4. کاپفرر، استفاده شودشود یم دهینام وجهه برندعنوان 
اعتبار و  یهانج تیموقع یدارا یها که مارک کند یم شنهادیپ

برند ممکن  وجهه (.2010، 5بیک و کیمدارند ) یخاص وجهه
بگذارد،  ریمصرف کنندگان تأث ینام تجار دیاست بر قصد خر

مصرف کنندگان را قادر سازد نه تنها اعتماد  تواند یامر م نیا رایز
دهند، بلکه  شیافزا یبه نفس خود را در انتخاب نام تجار

خود را از  یو ارزش شخص یاجتماع تیموقع توانند یم نیهمچن
وجهه برند  .(2010بیک و کیم، دهند ) شیافزا برند دیخر قیطر

. به طور دهد یمنقش ضروری در خلق ارزش ویژه برند انجام 
به این  ها شرکتپیوسته و با بالا رفتن محیط رقابتی در بازار، 

که جهت خلق یک وجهه برند قدرتمند،  اند دهیرسنتیجه 
نیز باید همسو و هماهنگ  شان یدیتولی بازاریابی و اه تیفعال

باشند تا مصرف کننده از هر راهی که در ارتباط با برند است، 
به آن برسد، قوت بگیرد.  خواهد یموجهه برندی که شرکت 

باید به طور مستمر آن را  ها شرکتبرای قوت گرفتن وجهه برند، 
ند آن را به تصویر مد از دید مصرف کنندگان ارزیابی کنند تا بتوان
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به  (.1393رفیعی طباطبایی و نجمی، برسانند )نظر مصرف کننده 
 رقابت، فضای سازنده اصول شناخت در بازار، جدید تغییرات دلیل

نگرش مصرف  و تفکر ساخت بر تاثیرگذار اصول یا همان

به همین دلیل،  .است برد حال حاضر برای فرصت کنندگان،

 جایگاه شناسایی و نام تجاری یا محصول جهت جایگاه یابی
 قلمداد و غیرقابل گریز مهم موردی سازمان هر جهت آن رقابتی

با توجه به  (1395محمدیان محمودجیق و همکاران، گردد ) یم
بر مؤثر مطالب پیش گفته، مسأله پژوهش حاضر، چیستی عوامل 

طراحی الگوی  بومی مناسب  و چگونگی تقویت جایگاه برند
ین راستا پژوهشگر قصد دارد با توجه به نتایجی که است. در هم

دست خواهد آمد نسبت به طراحی الگوی بومی تقویت جایگاه  به
 اقدام نماید. برند بیمارستان امام سجاد

 وجهه برند
محصول  دیاز تول یینسبتاً بالا تیوضع تواند یبرند م وجهه
برند  (. وجهه2010بیک و کیم، برند را نشان دهد ) کیمرتبط با 

یی چون کامل بودن، شاد شدن، حس خوب داشتن، ها یژگیوبا 
فوق العاده دانستن و مورد قیاس قرار دادن تمام برندها با برند 

گردد  یممورد استفاده قرار گرفته توسط مشتری تعریف و ارزیابی 
(. وجهه برند انعکاس ذهن مشتری در 2014، 1هوانگ و هان)

. گردد یمی برند نمایان ها یتداعمورد برنده بوده و به وسیله 
تداعی برند همان اطلاعات مرتبط به برند بوده که در فکر 
مصرف کننده است و شامل مفهوم برند برای مصرف کننده 

. وجهه برند در واقع از مهمترین معیارهای ارزش ویژه باشد یم
 (.1393رفیعی طباطبایی و نجمی، است )برند از ذهنیات مشتری 

 
 

 رندجایگاه ب
 ارائه را برند جایگاه یابی متغیر 2تروت و رایس بار، اولین

با  که است یزیچ که جایگاه یابی بودند معتقد ها آن .نمودند
 یا محصول یبرا که یزیچ و نه شود یم انجام یمشتر ذهن

ارتباطی و  متغیرهای بر بیشتر ها آن .گردد. انجام خدمتی
 مضمون این نیز کاتلر هک کردند یماشاره  جایگاه یابی تبلیغاتی

 رقابتی مزیت از برند جایگاه کاتلر دید کرده است. از تأیید را

 .شود یم خلاصه رقبا محصولات به نسبت شرکت محصولات

 یمشتر فکر به آمیخته بازاریابی یاجزا طریق از جایگاه این
محصول  نقش به بیشتر کاتلر رویکرد . بنابراین،گردد یممنتقل 
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 .(1391امیدی کیا و همکاران، دارد ) توجه برند جایگاه یابی در
 شرح و بوده مرتبط مصرف کنندگان تفکر با اصولاجایگاه یابی

بوسیله  به چه صورتی مخصوص محصول یا برند یک که دهد یم

 چه "مواردی مانند  به جایگاه یابی .قابل فهم است مشتریان

 دکن ینمورود  "چطور است آن عرضه و "گردد یم چیزی عرضه
جایگاه یابی، جا  (1395)محمدیان محمودجیق و همکاران، 

 ها یمشترانداختن محصول به صورت واضح و مطلوب در فکر 
ی رقبا است. راه و روشی ها محصولدر بازار هدف با نگاه به 

امیرشاهی و کند )است که محصول باید از ابتدا به آن ورود 
 .(1389فیاضی آزاد، 

 باعث که شود یم گفته یندیرآف به برند کی یابی گاهیجا
یک شرکت . ردیبگ قرار مخاطبان ذهن در شما برند شود یم

 یبرا لوگو کی ای شعار از شیب به برند یابی گاهیجا یبراتجاری 
  قابل انیمشتر یبرا یزمان برند، کی رایز دارد؛ ازین خود برند

مدیران  اگر. شود یتلق معتبر و ارزشمند که بود خواهد احترام
 ارزشمند مخاطبان نیب در را خود برند دنکن یسعو کار  کسب
 .دنشو زیمتما خود یرقبا گرید از شود یم باعث د،نده جلوه

 کمک شرکت به که است مهم جهت  نیا از برند یابی گاهیجا
 نکات از یکی. بهبود بخشد را خود برند شهرت بتواند تا کند یم

 در گرفتن قرار که است نیا برند یابی گاهیجا در مهم اریبس
 یثابت انیمشترکه یک برند  شود یم باعث مخاطب یذهن گاهیجا

 در برند گاهیجا اساس بر مخاطب، توسط همواره و باشد داشته
یابی  . در این فصل به بررسی مفهوم جایگاهشود انتخاب ذهنش

شود. در انتهای این فصل  برند و عوامل موثر بر آن پرداخته می
شود. در پایان  ات داخلی و خارجی بیان مینیز تعدادی از مطالع

 شود. فصل نیز چارچوب نظری پژوهش بیان می
 

 اعتبار برند
 با مشتری و مشتری با برند ارتباطات از تلخیصی برند اعتبار

 برند با قادر هستند چون که مشتریان است، زمان در طول برند

باط ارت مشتریان قادر است با برند همچنینو کنند حاصل ارتباط

 و اعتماد قابلیت اساسی بعد دو از نام تجاری اعتبار .حاصل کند
 هم تخصص و بودن قابل اعتماد هم ساخته شده است. تخصص

حال  و در قبل اعمال بازاریابی و کلیه راهکارها ریتأث برند، یک
اعتبار  (.1397بخشی زاده و همکاران، سازند ) یمنمایان  را حاضر

قبول واقع شدن برند شرکت را بر  برند، مقدار ارزش و مورد
مبنای ادراک فرد از تخصص سازمان، توانایی اعتماد سازمان و 

. اعتبار برند، گردد یممطلوب بودن آن، مورد ارزیابی واقع 
نمایانگر ذهنیات مشتری از سازمان مخفی شده در پشت برند 
است. اعتبار برند به مثابه توانایی باور و اطمینان اهداف و 

و دارای دو قسمت اصلی اعتماد و  گردد یمات سازمان بیان تعهد
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. در حال حاضر، قدرت و میزان شهرت برند، باشد یمتخصص 
 زیراسرمایه واقعی هر سازمان در بازار است. به بیان رایز و 

(، روزی خواهد آمد که مفاهیم بازاریابی منسوخ شود و 2002)

نی المدرسی و الحسی) ردیگ یمی جای آن را برند سازمفهوم 
 (.1394ضیایی بیده، 

 

 پژوشپیشینه  -1جدول

 
 ها یافته عنوان محقق )سال(

صادقی پور و 

 (1400همکاران )

 به نسبت یریگ جهت ریتاث یبررس

 یها یاستراتژ بر ینوآور و یمشتر

 برند یابی گاهیجا

 به نسبت یریگ جهت ،یمشتر به نسبت یریگ جهت نیب از

 ریتاث ینوآور به نسبت یریگ جهت عامل ،یبایبازار تیقابل و ینوآور

 .دارد برند یابی گاهیجا بر یشتریب

 یرمحمدیش

 همکاران و

(1399) 

 منافع و زیتما تجربه،، برند وجهه اثر

 برند یور بهره بر برند یاجتماع

 در. دارد دار یمعن و مثبت یریتاث برند تیجذاب بر برند وجهه

 .نشد دییتا آن ریتاث برند ییشناسا بر کهیحال

 و ییرزایم

 (1398) همکاران

 برند یراهبرد گاهیجا یارتقا یالگو

 سپاهان باشگاه

 در مولفه 127 با مفهومی کد 481 که است آن از یحاک جینتا

 ،یا نهیزم عوامل ،یعل عوامل شامل گانه شش یرهایمتغ چارچوب

 .شد استخراج امدها،یپ مداخله، طیشرا راهبردها، ،یمحور مقوله

 و زاده یبخش

 (1397) همکاران

 حامی مشهور شخصیت تاثیر مطالعه

 به تجاری های مجتمع موفقیت بر

 برند اعتبار واسطه

 و برند اعتبار بر یمعنادار مثبت اثر برند حامی مشهور تیشخص

 بر برند اعتبار ریتأث ن،یهمچن. دارد یتجار یها مجتمع تیموفق

 .بود رمعنادا یمثبت طور به یتجار یها مجتمع تیموفق

 و ینظر

 (1396) یحداد

 یتمندیرضا بر خدمات تیفیک ریتاث

 گاهیجا یارتقا وها  یمشتر یوفادار و

 یخصوص یها باشگاه برند کیاستراتژ

 ارتقای و مشتریان وفاداری و مندی رضایت بر خدمات کیفیت

 .دارد تأثیر برند استراتژیک جایگاه

 انیمحمد

 و قیمحمودج

 (1395)همکاران

 هتل در برند یابی گاهیجا یبررس

 مشهد شهر ستاره 5 یها

 " و کننده لیتسه خدمات" ،"محصول یاصل هسته" یرهایمتغ

ها  هتل برند گاهیجا کننده نییتع یفاکتورها عنوان به "ندهیفزا خدمات

 دیگرد یمعرف

 و گومز

 (2022) همکاران

 ارتقاء در برند ارتباطات نقش یبررس

 برند گاهیجا

 برند گاهیجا بر یمشابه مثبت اثرات برند ریصوت و برند ارتباطات

 برند گاهیجا و برند ارتباطات نیب ارتباط واسطه برند ریتصو و دارند

 .است

 و بوریآم

 (2021) همکاران

 دیتاک با برند گاهیجا ارتقاء یچگونگ

 برند ژهیو ارزش بر

 دایپ یتجار عملکرد و برند تیموقع نیب یمثبت رابطه مطالعه نیا

 یحد تا برند ژهیو ارزش که داد نشان نیهمچن مطالعه نیا. کرد

 .است یتجار عملکرد و برند تیموقع نیب رابطه واسطه

 و درسلر

 همکاران

(20201) 

 برند یابی گاهیجا یبرا یچارچوب ارائه

 آلمان در یدنینوش صنعت در

 و برند تیهو مت،یق عامل سه که شد مشخص قیتحق نیا در

 صنعت در برند گاهیجا دهنده لیتشک یها همولف نیمهمتر برند وجهه

 .روند یم شمار به آلمان یدنینوش

 و لالیگ

 (2021) همکاران

 آن رابطه و برند یابی گاهیجا یبررس

 نینماد یها ارزش و برند ژهیو ارزش با

 ارزش بر برند یابی گاهیجا مثبت میرمستقیغ ریتأث دهنده نشان جینتا

 اعتبار و برند یمحل نماد دهان به دهان، تبلیغات قیطر از برند ژهیو



 شو فرو غاتیتبل تیریمدی فصلنامه علم

 (316-332) 1401پاییز (، 11 یاپی، )پ3،  شماره 3دوره 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 3, No 3, Sep-Des 2022, (316-332)  

 

 5 

 است برند برند

کاتسی و 

 (2021پایک )

 صنعت در برند گاهیجا یبررس

 یگردشگر

های  بر اساس نتایج حاصله، هویت و شخصیت برند بعنوان مولفه

 اصلی جایگاه برند در صنعت گردشگری معرفی شده اند.

 و کیباسچ

 (2021) همکاران

 یابی هگایجا یها یاستراتژ یررسب

 کیالکترون تجارت عرصه در برند

 از ارتباطات شیافزا که شد مشخص آمده بدست جینتا اساس بر

 یگذار صحه قیطر از برند وجهه بهبود و ،یاجتماع یها رسانه قیطر

 تجارت حوزه در برند گاهیجا ارتقاء در یموثر نقش مشهور افراد

 .کنند یم فایا کیالکترون

 و یکوماگا

 (2019)  ناگاساوا

 بودن لوکس یروان رییتغ زمیمکان

 نگرش یریگ شکل و کنندگان مصرف

 یمکان تیموقع ریتاث: لوکس ریغ برند

 تناسب و وجهه بر فروشگاه

 یتجار نام ژهیو ارزش بردن بالا لوکس، ریغ شرکت کی یبرا

 به اشاره با فروشگاه، وجهه یدارا مکان کی به یابیدست قیطر از خود

 .است ردشوا لوکس، یاستراتژ

 و میک

 (2018) همکاران

 شده ادراک ارزش برند، وجهه تجربه،

 و ،یاجتماع انه،یجو لذت ،یکارکرد)

 انیمشتر انیم در یوفادار و ،(یمال

 یگروه

 وجهه بر را یفرار افراد تجربه و سرگرمی مثبت اثرات ما جینتا

 یها ارزش باعث یتوجه قابل طور به که کند یم ییشناسا برند

 ارزش سه نیا. شود یم یمال و یاجتماع انه،یجو لذت ،یکاربرد

 .گذارند یم ریتاث یوفادار بر زین (یمال و انهیجو لذت ،یکارکرد)

 

 روش پژوهش 
تحقیق حاضر در راستای دستیابی به هدف اصلی تحقیق و 
ارائه الگوی ارتقای جایگاه برند در مراکز درمانی صورت گرفت. 

ت تحقیق، فرآیند اجرایی تحقیق در راستای پاسخگویی به سوالا
 طریق از ها، عوامل مستخرج از ادبیات جهت تایید و اجماع مولفه

 شدند. گذاشته خبرگان قضاوت به دلفی پرسشنامه
 

خبرگان  طی این فرایند مصاحبه از نظرات متخصصین،
، اساتید هیئت علمی در شاملباسابقه  کارشناسانصاحبنظران و 

بهره گرفته های کشور  ن ارشد بیمارستانرشته بازاریابی و مدیرا
استفاده شد. این روش  هدفمند صورت گیری بهروش نمونه. شد

-های خاص توسط پژوهشگر میکنندهانتخاب آگاهانه شرکت

چین ها توسط پژوهشگر دستکنندهباشد. در این روش شرکت
(. شرایط مورد نظر در تحقیق حاضر 2005، 1شوند )برنز و گرومی

 ن شرح بوده است:به ای

ارشد در حوزه  دارای تحصیلات حداقل کارشناسی -

 مدیریت بازاریابی 

                                                                       
 

1
 Burns N, Grove SK 

سال در  5دارای سابقه کار اجرایی حداقل  -

 های کشور بیمارستان

برخورداری از سابقه پژوهشی در حیطه برندسازی و  -

  مدیریت برند

کننمدگان در روش   ( تعمداد شمرکت  1399به زعمم رحممانی )  
در پمژوهش  نفمر اسمت.    20تما   15ر و اکثرا نف 50دلفی کمتر از 

 کردند. در بخش دلفی شرکت خبره 30حاضر 

 ینظر یریگ میتصم کردیرو کیاز  یدلف یابیروش ارز
دهد  یروش به متخصصان اجازه م نیکند. ا یاستفاده م

 کیستماتیرا به طور س دهیچیمشکلات پ در خصوص ماتیتصم
 (. 2012،  ایو بهاگ یاتاوی، دای، کاکرواستیانیکنند )هندا دییتأ

قواعد رویکرد دلفی برای تحلیل نتایج در این تحقیق 
 عبارتند از:

اگر میانگین رتبه هایی که اعضای پانل به یک  -

و در عین حال انحراف معیار بیشتر  3شاخص می دهند کمتر از 

از یک باشد، آن عامل حذف می شود. چرا که هرچند یک عامل 

کنند میانگین بالایی بدست  ل تعیین میای که اعضای پان از رتبه

آورد اما چون بر سر وجود آن عامل میان اعضای پانل اتفاق نظر 

 وجود ندارد حذف می شود. 
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اگر میانگین رتبه هایی که اعضای پانل به یک عامل  -

کمتر باشد آن عامل حذف خواهد شد. چرا که در  3می دهند از 

آورد یعنی اعضای  صورتی که یک عامل میانگین پایینی بدست

اند. بقیه عوامل به  پانل به اهمیت این معیارها اعتقادی نداشته

 دور بعد راه خواهند یافت.

تعداد دورهای دلفی در این پژوهش با توجه به ضریب 
شود. به این ترتیب که اگر در هر دور دلفی توافق تعیین می

ار ضریب توافق که با استفاده از ازمون کندال توسط نرم افز
SPSS شود، در بازه قابل قبول قرار گیرد، نشان تعیین می

 شود.از توافق بالای خبرگان داشته و فرایند دلفی متوقف می

 

 پرسشنامه دلفی
مولفه   30مولفه اصلی و   6پرسشنامه دلفی مشتمل بر  

فرعی است که از روش تحلیل محتوا به دست آمد. این 
 لیکرتای نقطه 5طیف  پرسشنامه راند اول دلفی بود که با

تهیه شد.   (5تا اهمیت خیلی زیاد= 1)اهمیت خیلی کم=
همچنین سوال باز در پرسشنامه قرار داده شد و از خبرگان 
درخواست شد که عوامل موثری که در پرسشنامه ذکر نشده را 

به پرسشنامه اضافه کنند. به این ترتیب پرسشنامه راند اول آماده 
های  ارسال شد. پس از دریافت پاسخبرای پانل خبرگان و 

به منظور بررسی خبرگان، در دور اول، محاسبات انجام شد. 
توافق خبرگان نیز از ضریب کندال استفاده شد. با توجه به طیف 

داشته باشند،  3هایی که میانگین کمتر  تایی لیکرت، گویه 5
ها هستند و لذا از دور دلفی حذف  حاکی از اهمیت کم گویه

. پس از حذف عوامل بی اهمیت و اضافه کردن عوامل دندگر می
ای نقطه 5طیف پیشنهادی خبرگان پرسشنامه راند دوم نیز با 

تهیه شد و   (5تا اهمیت خیلی زیاد= 1)اهمیت خیلی کم= لیکرت
ها از راند  برای خبرگان ارسال شد. سپس با بازگشت پرسشنامه

ام شد و با توجه به دوم، محاسبات مجددا برای این راند نیز انج
ضریب توافق کندال، و عدم دریافت عامل جدید، فرآیند دلفی 
خاتمه یافت و پرسشنامه نهایی مشتمل بر  ...  مولفه اصلی و ... 

 مولفه فرعی،  شناسایی شد. 
 

 یافته ها

 مشخصات فردی نمونه آماری

 کنندگان بخش دلفی توزیع فراوانی و درصدي جنسیت مشارکت -2جدول 

درصد  راوانیف 
   جنسیت فراوانی

 37 11 زن

 63 19 مرد

   تاهل

 81 84 متأهل

 19 19 مجرد

   سابقه کار

 17 5 سال 5-10

 47 14 سال 15-10

 26 8 سال 15-20

 10 3 سال 20بالای 

   تحصیلات

 26 8 کارشناسی ارشد

 73 22 دکترا

 100 30 جمع

 محاسبات دلفی

عامل اصلی  9عامل فرعی در  33براساس مرور ادبیات 
شناسایی   برند گاهیجا تیتقو یتوسعه مدل بومطراحی برای 

، که جهت ارزیابی طی فرآیند دلفی به خبرگان و صاحبنظران شد

انتقال داده شدند. در ادامه نتایج تحلیل دلفی در دو مرحله ارائه 
میانگین و انحرف معیار هر مولفه را در  -2-4گردد. جدول  می

 ه اول نشان می دهد:مرحل
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 ها در مرحله اول دلفی میانگین و انحراف معیار مولفه -3جدول 

 انحراف معیار میانگین عامل فرعی عامل اصلی

 رقابتیعوامل 
 

 0.663 4.424 فرصت بازار

 0.666 4.455 تهدید رقبا

 0.777 4.333 ریسک پذیری 

 0.318 2.030 آسیب پذیر بودن

 0.866 4.000 هرت برندش جایگاه یابی برند

 عوامل رفتاری برند

 0.855 3.818 اصالت برند

 0.237 2.303 صداقت برند

 0.209 2.606 اعتبار برند

 0.529 4.697 هویت برند

 0.561 4.424 وجهه برند

 ارزش ویژه برند

 0.506 4.545 آگاهی برند

 0.561 4.576 کیفیت ادراک شده  

 0.719 4.273 وفاداری برند

 0.619 4.152 تداعی برند

 عوامل هوش تجاری برند

 0.600 4.121 رصد بازار

 0.237 2.303 بخش بندی مشتری

 0.259 2.394 تشخیص فرصت ها

 عوامل بازاریابی 

 0.727 4.182 پیشبرد فروش

 0.696 4.121 تبلیغات دهان به دهان

 0.637 4.030 کمپین های بازاریابی

 0.704 4.061 ماعیبازاریابی اجت

 0.645 2.333 برند محور

 0.653 3.636 کانال های توزیع

عوامل بازارگرایی )عوامل محیط 
 خارجی(

 0.600 4.212 رقیب گرایی

 0.200 2.121 مشتری گرایی

 رضایت مشتري از برند
 0.674 4.273 قصد رفتاری مصرف کننده

 0.566 4.152 تجربه خدمات

 دعوامل ارتباطی برن

 0.659 4.394 مشارکت ذینفعان

 0.960 2.788 روابط عمومی

 0.574 2.773 مسئولیت پذیری اجتماعی

 0.834 3.848 ارزش مبتنی بر مشتری

 0.684 4.303 بازخودگیری از مشتریان

 0.843 4.091 ارتباط ذهنی برند

به عنوان حد آستانه تعیین شده و  3در این پژوهش مقدار 

تر از آن به عنوان معیارهای با اهمیت و مقادیر مقادیر بالا

تر بی اهمیت تلقی شده و از پرسشنامه حذف می شود.  با  پایین

» شود معیار  بررسی نتایج مرحله اول نظرسنجی، مشاهده می

« آسیب پذیر بودن ،صداقت بردن ، برند محور ، روابط عمومی

معیارها  گردد. بقیه است، لذا حذف می 3دارای میانگین زیر 

 هستند و لذا با اهمیت تلقی می شود .  3دارای  میانگین بالای 
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 ضریب هماهنگی کندال مرحله اول -4جدول 

 داری سطح معنی درجه آزادی کای اسکوئر ضریب کندال تعداد

33 742/0 501/177 38 000/0 

، از ضریب تعیین میزان هماهنگی میان نظراتبرای 

 742/0د که برای دور اول برابر با همبستگی کندال استفاده ش

 محاسبه شد که نشان دهنده توافق مطلوب خبرگان است

شود.  در ادامه محاسبات مربوط به راند دوم دلفی ارائه می 
مولفه در جدول زیر ارائه شده  رمقادیر میانگین انحراف معیار ه

 است:

 یها در مرحله دوم دلف میانگین و انحراف معیار مولفه -5جدول 

 انحراف معیار میانگین عامل فرعی عامل اصلی

 رقابتیعوامل 
 

 0.663 4.424 فرصت بازار

 0.666 4.455 تهدید رقبا

 0.777 4.333 ریسک پذیری 

 0.918 4.030 شهرت برند جایگاه یابی برند

 عوامل رفتاری برند

 0.866 4.000 اصالت برند

 0.855 3.818 اعتبار برند

 0.637 4.303 هویت برند

 0.529 4.697 وجهه برند

 ارزش ویژه برند

 0.561 4.424 آگاهی برند

 0.506 4.545 کیفیت ادراک شده  

 0.561 4.576 وفاداری برند

 0.719 4.273 تداعی برند

 عوامل هوش تجاری برند

 0.619 4.152 رصد بازار

 0.600 4.121 بخش بندی مشتری

 0.727 4.182 تشخیص فرصت ها

 عوامل بازاریابی 

 0.696 4.121 پیشبرد فروش

 0.637 4.030 تبلیغات دهان به دهان

 0.704 4.061 کمپین های بازاریابی

 0.645 4.333 بازاریابی اجتماعی

 0.653 3.636 کانال های توزیع

عوامل بازارگرایی )عوامل محیط 
 خارجی(

 0.600 4.212 رقیب گرایی

 0.674 4.273 مشتری گرایی

 رضایت مشتری از برند
 0.566 4.152 قصد رفتاری مصرف کننده

 0.659 4.394 تجربه خدمات

 0.960 3.788 مشارکت ذینفعان عوامل ارتباطی برند

 

 0.574 2.773 مسئولیت پذیری اجتماعی

 0.834 3.848 ارزش مبتنی بر مشتری

 0.684 4.303 بازخودگیری از مشتریان

 0.843 4.091 ارتباط ذهنی برند
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با بررسی نتایج مرحله دوم نظرسنجی، میانگین ها و انحراف 

معیارهای هر مولفه ، مشاهده می شود کلیه معیارها در 

 1و انحراف معیار زیر  3پرسشنامه دارای مقادیر میانگین بالای 

 .هستند و لذا با اهمیت تلقی می شوند

 

 ضریب هماهنگی کندال مرحله دوم -6جدول

 داری سطح معنی درجه آزادی کای اسکوئر ضریب کندال تعداد

29 742/0 501/177 38 000/0 

، از ضریب تعیین میزان هماهنگی میان نظراتبرای 
 742/0همبستگی کندال استفاده شد که برای دور دوم برابر با 

محاسبه شد که نشان دهنده توافق مطلوب خبرگان است. لذا 
دلفی به اتمام اع وجود دارد، لذا می توان گفت بین خبرگان اجم

 یتوسعه مدل بومطراحی در نهایت، چارچوبی برای .  میرسد

ارایه شد. این چارچوب با ترکیب پژوهش   برند  گاهیجا تیتقو

( نشان داده 1-4. این مدل در شکل )های پیشین ارایه داده است
شده است. در بخش بعدی به منظور اطمینان از ساختار عاملی و 

ها، و برازش مدل با استفاده از روش میدانی و توزیع  یی سازهروا
افرادی که در بیمارستان کلیه پرسشنامه نسبت به نظر سنجی از 

 اقدام شد.

 
 

 طراحی مدل جایگاه برند -1شکل 
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نفر از متخصصین و افراد خبره تا رسیدن  20در این پژوهش از  
مصاحبه شد. با انجام مصاحبه با این افراد، با اشباع نظری 

تشخیص محقق و گروه تحقیق این بود که اطلاعات گردآوری 
شده به نقطه اشباع رسیده و نیازی و به انجام مصاحبه بیشتر 

 نیست.
 

 نتیجه گیري
فهرستی  ،یکم یمحتوا لیتحل و موضوع اتیادب یبررس با

خص( پس از عامل فرعی )شا 29عامل اصلی و  9متشکل از 
ها توسط تکنیک دلفی، بعنوان عوامل موثر بر  غربال شاخص

 بدست آمد. ارتقای تقویت جایگاه برند
عوامل رقابتی یکی از عوامل اصلی شناسایی شده در  

 3که از  طراحی توسعه مدل ارتقای تقویت جایگاه برند  بوده
عامل فرعی شامل  فرصت بازار ، تهدید رقبا ، ریسک پذیری 

 ل شده است.تشکی
های  برداری از فرصت فرصت بازار به معنای شناسایی و بهره

بینی  مناسب در بازار است. تهدید رقبا به معنای شناسایی و پیش
ها است. ریسک پذیری  گویی به آن رفتار رقبا و راهکارهای پاسخ

های مختلف در بازار  بینی ریسک نیز به معنای شناسایی و پیش
استفاده از راهکارهای مختلفی مانند ایجاد توان با  است که می

ها و افزایش کیفیت  تنوع در محصولات و خدمات، کاهش هزینه
ها استفاده کرد. در کل،  محصولات و خدمات، برای مقابله با آن

عوامل رقابتی در طراحی توسعه مدل ارتقای تقویت جایگاه برند 
واند به ت ها می بینی آن بسیار مهم هستند و شناسایی و پیش

نتیجه .پذیری و بهبود جایگاه برند کمک کند افزایش رقابت
( 1400های صادقی پور و همکاران ) بدست آمده با یافته

( 2019) 1( ، ،کوماگای و ناگاساوا1399،شیرمحمدی و همکاران )
 (  مطابقت دارد.2014) 2( هوانگ و هان2018، کیم و همکاران )

رند  تشکیل شده است جایگاه یابی برند از شاخص شهرت ب
طراحی توسعه مدل ارتقای تقویت های اصلی  و یکی از مولفه

شناخت و  یشهرت برند به معنا آید. به شمار میجایگاه برند  
به عنوان  تواند یشاخص م نیاز برند است و ا انیمشتر یآگاه

بازار، مورد استفاده  ربرند د گاهیجا یریگ اندازه یارهایاز مع یکی
برند، لازم است تا شاخص شهرت  گاهیجا یارتقا یبرا .ردیقرار گ

بازار  یبرندها نیاز برتر یکیو برند به عنوان  ابدی شیبرند افزا
 یاز راهکارها توان یهدف، م نیبه ا یابیدست یشناخته شود. برا

فعال و موثر، ارائه محصولات و خدمات  غاتیمانند تبل یمختلف
ارتباط موثر  جادیو ا انیمشتر یتجربه خوب برا جادیا ت،یفیک اب
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از  یکیها استفاده کرد. در کل، شاخص شهرت برند  با آن
توسعه  یبرند است و در طراح یابی گاهیدر جا یاصل یها مولفه

 شود. یا ژهیبه آن توجه و دیبرند با گاهیجا تیتقو یمدل ارتقا
( 1400های صادقی پور و همکاران ) نتیجه بدست آمده با یافته

 4( ، یو و دانگ2010( ،بیک و کیم )2014) 3و هانهوانگ 
 ( مطابقت دارد.2010)

 
اعتبار برند ،هویت بردن و وجهه برند   از  عوامل رفتاری برند

 می باشند تشکیل شده است.
مرتبط  یها و باورها مجموعه از نگرش یاعتبار برند به معنا

 یبایارز و ییو مخاطبان شناسا انیبا برند است که توسط مشتر
برند توسط  ییشناخت و شناسا یبه معنا زیبرند ن تی. هوشود یم

ها در  ها و رنگ مانند نام، شعار، طرح یمخاطبان است و موارد
. رندیگ یبرند مورد استفاده قرار م یبخش از عوامل رفتار نیا

و شناخت برند است که در ذهن  ریتصو یبه معنا زیوجهه برند ن
اسطه تجربه، تعامل و ارتباط با و به و ردیگ یشکل م نیمخاطب

برند در  یعوامل رفتار نکهیتوجه به ا با.ردیگ یبرند شکل م
مهم هستند، در  اریشهرت آن بس شیبرند و افزا گاهیجا یارتقا

عوامل  نیبه ا دیبرند با گاهیجا تیتقو یتوسعه مدل ارتقا یطراح
 یمنظور، لازم است تا برند برا نیا یشود. برا یا ژهیتوجه و

 یاستانداردها زاستفاده ا ان،یمشتر نانیاعتبار، تعهد و اطم جادیا
 یریانعطاف پذ ت،یفیمناسب، ارائه خدمات به موقع و با ک تیفیک

 یتجربه خوب برا جادیو ا انیمشتر یازهایبه ن ییو پاسخگو
برند  ییشناسا یبرند، برا تیدر هو ن،یها متمرکز شود. همچن آن

انتخاب شود  دیبا زیخلاق و قابل تما یها بهتر، نام، شعار و طرح
برند معتبر، قابل  کیبه عنوان  دیبرند با ز،ین ندو در وجهه بر

داشته  یا در ذهن مخاطبان نقش برجسته زیاعتماد، خلاق و متما
 یمهم هستند و در ارتقا اریبرند بس یباشد. در کل، عوامل رفتار

 یا ژهیه وها توج به آن دیشهرت آن با شیبرند و افزا گاهیجا
های صادقی پور و همکاران  نتیجه بدست آمده با یافته شود.

( ، میرزایی و همکاران 1399( ،شیرمحمدی و همکاران )1400)
(،  نظری و حدادی 1397( ،بخشی زاده و همکاران )1398)
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( ،آمیبور و 1395( ، محمدیان محمودجیق و همکاران )1396)
( ، 2010،بیک و کیم )( 2014) 1( هوانگ و هان2021همکاران )
 ( مطابقت دارد.2010) 2یو و دانگ

 
 

از آگاهی برند ، کیفیت ادراک   ارزش ویژه برند

 شده ، وفاداري برند ، تداعی برند تشکیل شده است.
 یآگاه یعنیبرند بر اساس چهار عامل مهم،  ژهیارزش و

برند شکل  یبرند و تداع یادراک شده، وفادار تیفیبرند، ک
و  انیشناخت برند توسط مشتر یبرند به معنا یاهآگ.ردیگ یم

مهم است.  اریبرند بس ژهیارزش و جادیمخاطبان است و در ا
مانند  یمختلف یاز راهکارها دیبرند، برند با یآگاه جادیا یبرا
 جادیا ت،یفیفعال و موثر، ارائه محصولات و خدمات با ک غاتیتبل

ها استفاده  با آن روثارتباط م جادیو ا انیمشتر یتجربه خوب برا
 تیفیاز ک انیادراک مشتر یادراک شده به معنا تیفیککند.

مهم  اریبرند بس ژهیمحصولات و خدمات برند است و در ارزش و
به ارائه  دیادراک شده بالا، برند با تیفیک جادیا یاست. برا

ارائه خدمات به موقع،  ت،یفیمحصولات و خدمات با ک
ها  آن یتجربه خوب برا جادیو ا نایمشتر یازهایبه ن ییپاسخگو
 یبندیپا یبرند به معنا یوفادارداشته باشد. یا ژهیتوجه و

مهم است.  اریبرند بس ژهیبه برند است و در ارزش و انیمشتر
 یتجربه خوب برا جادیبه ا دیبرند، برند با یوفادار جادیا یبرا

ارائه امکانات و خدمات برتر نسبت به رقبا، ارائه  ان،یمشتر
ارتباط موثر با  جادیو ا انیبه مشتر ژهیو یها و پاداش ها فیخفت

برند بر  ریتاث یبرند به معنا یتداعداشته باشد. یا ژهیها توجه و آن
 یمهم است. برا اریبرند بس ژهیاست و در ارزش و انیرفتار مشتر

 ییشناخت و شناسا جادیبه ا دیبرند با ،یبرند قو یتداع جادیا
ارتباط و تعامل  جادیا ت،یفیت و خدمات با کبرند، ارائه محصولا

 یا ژهیو هها توج آن یو ارائه تجربه خوب برا انیموثر با مشتر
 برند بر اساس چهار عامل ژهیارزش و مولفهکل،  در داشته باشد.

برند و  یادراک شده، وفادار تیفیبرند، ک یآگاه یعنیمهم، 
برند بالا،  هژیارزش و جادیا یشده است. برا لیبرند تشک یتداع

چهار عامل داشته باشد و از  نیبه ا یا ژهیبه توجه و دیبرند با
و خدمات با  صولاتارائه مح غات،یمانند تبل یمختلف یراهکارها

 ان،یمشتر یازهایبه ن ییارائه خدمات به موقع، پاسخگو ت،یفیک
 ژهیو یها و پاداش ها فیها، ارائه تخف آن یتجربه خوب برا جادیا
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ها استفاده کند. با توجه به  ارتباط موثر با آن جادیو ا انیبه مشتر
 یرقابت یایاز مزا یکیبه عنوان  تواند یبرند م ژهیارزش و نکهیا

عوامل با  نیبه ا دیبرندها با د،یایبرند در بازار به شمار ب یبرا
نگاه کنند تا بتوانند بازار را به خود  یا ژهیاهتمام و توجه و

نتیجه بدست را به خود جذب کنند. انیاختصاص دهند و مشتر
( ، حسینی خلیلی 1393) هایرفیعی طباطبایی و نجمی آمده با یافته
( ،گومز و 1393( ، محمدی و همکاران )1393و مهرانی )

 ( مطابقت دارد.2022همکاران )
 
 

عوامل هوش تجاری برند از رصد بازار ، بخش بندی 
 مشتری ، تشخیص فرصت ها تشکیل شده است.

 یاست که شامل تمام یمفهوم کل کیبرند  یتجارهوش 
و  انیدرک بهتر بازار، مشتر یبرند برا کیاست که  ییها تیفعال

 یشامل رصد بازار، بخش بند ها تیفعال نی. ادهد یرقبا انجام م
داده  حیکه در ادامه توض شوند یها م فرصت صیو تشخ یمشتر

برند است  یمهم در هوش تجار تیفعال کیبازار  رصد:شوند یم
 نی. اشود یانجام م انیدرک بهتر بازار، رقبا و مشتر یکه برا

 راتییتحولات بازار، رقبا، تغ یشامل مطالعه و بررس تیفعال
 انیدر رفتار مشتر راتییو تغ انیمشتر یازهایو مقررات، ن نیقوان

و قوت خود را در  ضعفنقاط  تواند یاست. با رصد بازار، برند م
جذب  یرا برا یابیبازار یراهکارها نیو بهتر کند ییبازار شناسا

 یبند بخشخود انتخاب کند. یها تیو بهبود فعال انیمشتر
بر اساس  انیمشتر یو دسته بند ییشناسا یعنی یمشتر

و  حاتیشغل، ترج ت،یمانند سن، جنس یمختلف یها یژگیو
 یراهکارها نیبهتر تواند یبرند م ،یمشتر ی. با بخش بندازهاین

ارائه کند و ارتباطات خود  انیهر دسته از مشتر یرا برا یابیبازار
 ،یمشتر ین با بخش بندیبهبود بخشد. همچن انیرا با مشتر

 یازهایتر به ن یتر و تخصص قیبه طور دق تواند یبرند م
 جادیها ا آن یبرا یشتریپاسخ دهد و ارزش افزوده ب انیمشتر
و  دیجد یها فرصت ییشناسا یعنیها  فرصت صیتشخکند.
 تواند یها، برند م فرصت صیبرند. با تشخ یبازار برا یها لیپتانس
و  دیجد انیجذب مشتر یرا برا یابیبازار یراهکارها نیبهتر
ها،  فرصت صیبا تشخ نیفروش خود ارائه کند. همچن شیافزا

را بهبود  ودو بازار خ ردیبگ یشیبه رقبا خود پ تواند یبرند م
است  یمختلف یها تیل فعالبرند شام یکل، هوش تجار دردهد.

ها  فرصت صیو تشخ یمشتر یکه شامل رصد بازار، بخش بند
 یراهکارها نیبهتر تواند یبرند م ها، تیفعال نیاست. با انجام ا

خود و  یها تیبهبود فعال ان،یجذب مشتر یرا برا یابیبازار
 یتجار هوشبا انجام  ن،یکند. همچن دایفروش خود پ شیافزا

کسب و  تیریمد یرا برا ماتیتصم نیبهتر واندت یبرند، برند م
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نتیجه .ابدیدست  یبهتر ی و به رشد و توسعه ردیکار خود بگ
( 1400های صادقی پور و همکاران ) بدست آمده با یافته

( 1398( ، میرزایی و همکاران )1399،شیرمحمدی و همکاران )
 (،  مطابقت دارد.1397،بخشی زاده و همکاران )

 
پیشبرد فروش ، تبلیغات دهان به دهان    از  ابیعوامل بازارای

، کمپین های بازاریابی ، بازاریابی اجتماعی ، کانال های توزیع  
عوامل  نیتر از مهم یکیفروش  شبردیپتشکیل شده است. 

فروش و درآمد کسب و کار  شیاست که به منظور افزا یابیبازار
 ان،یمشتربه  میشامل فروش مستق تیفعال نی. اشود یانجام م

محصولات و خدمات،  یبند فروش، بسته جاتیو ترو فیتخف
محصولات و خدمات و ارائه خدمات پس از فروش  تیفیبهبود ک

 یها از روش یکیدهان به دهان  غاتیتبلاست. انیبه مشتر
افراد  نیب اتیاست که بر اساس انتقال اطلاعات و تجرب یابیبازار

نظرات و  ان،یشترروش شامل ارجاع م نی. اشود یانجام م
است  یو ارتباطات شخص یشخص اتیتجرب گران،ید یها هیتوص

شناخت برند کمک  شیفروش و افزا شیکه به افزا
و  یغاتیتبل یها تیشامل فعال یابیبازار یها نیکمپ.کند یم

فروش  شیو افزا انیاست که به منظور جذب مشتر یجیترو
 ز،یقات، جوامساب ها، فیشامل تخف تیفعال نی. اشود یانجام م

 نیو آنلا یچاپ ،ییویراد ،یونیزیتلو غاتیو تبل ژهیفروش و
و  یاجتماع یها شامل استفاده از شبکه یاجتماع یابیبازاراست.
ها است.  و ارتباط با آن انیجذب مشتر یبرا یاجتماع یها رسانه

 ان،یارتباط با مشتر جادیمناسب، ا یروش شامل ارائه محتوا نیا
 یها برا ها و تعامل با آن آن یازهایت و نبه سوالا ییپاسخگو

 عیتوز یها کانالاست. تشناخت برند و فروش محصولا شیافزا
 انیبه مشتر دنیرس یاست که کسب و کار برا ییها شامل راه

 ها، تیها، وبسا ها شامل فروشگاه راه نی. اکند یخود استفاده م
که است  یاجتماع یها جستجو و شبکه یموتورها ها، شگاهینما

ها به  و جذب آن انیمشتر یدسترس تیقابل شیبه منظور افزا
هستند و هر کدام  یمتنوع یابیبازار یها تیکسب و کار استفعال

 نیبهبود عملکرد کسب و کار را تضم تواند یم ها تیفعال نیاز ا
فروش و درآمد کسب و کار کمک  شیفروش با افزا شبردیکند. پ

 نیروش نو کیعنوان  دهان به دهان به غاتی. تبلکند یم
 انیشناخت برند و جذب مشتر شیبه افزا تواند یم زین یابیبازار

مسابقات،  ها، فیبا ارائه تخف یابیبازار یها نیکند. کمپ کمک
کمک  انیبه جذب مشتر توانند یم زین یجیترو غاتیو تبل زیجوا

به  یاجتماع یها و استفاده از شبکه یاجتماع یابیکنند. بازار
و جذب  انیبه ارتباط با مشتر د،یجد یابیروش بازار کیعنوان 

 توانند یم زین عیتوز یها نالکا ت،ی. در نهاکند یها کمک م آن
 انیبه محصولات و خدمات و جذب مشتر یدسترس تیبهبود قابل

به  یابیبازار یها روش نیبه کسب و کار کمک کنند. همه ا
اند و  دهفروش در نظر گرفته ش شیو افزا انیمنظور جذب مشتر

ها به بهبود عملکرد خود  با استفاده از آن توانند یکسب و کارها م
 برسند.

های حسینی خلیلی و مهرانی  نتیجه بدست آمده با یافته
و همکاران  1( ،باسچیک2021( گیلال و همکاران )1393)
( مطابقت 2010) 2( ، یو و دانگ2010( ،بیک و کیم )2021)

 دارد.

رقیب گرایی و مشتري گرایی از  عوامل بازارگرایی 

 تشکیل شده است.
است که به  ییعوامل بازارگرا نیتر از مهم یکی ییگرا رقابت

 نی. اشود یفروش انجام م شیو افزا انیمنظور جذب مشتر
نقاط قوت و ضعف رقبا،  لیشامل شناخت رقبا، تحل تیفعال

بهبود  یبرا ییو ارائه راهکارها یرقابت یها فرصت ییشناسا
 تیشامل تمرکز بر رضا ییگرا یمشتر کسب و کار است. عملکرد

شامل  تیفعال نیها است. ا و ارائه خدمات بهتر به آن انیمشتر
 ت،یفیارائه محصولات و خدمات باک ان،یمشتر یازهایشناخت ن

 انیرابطه بلندمدت با مشتر جادیبهبود خدمات پس از فروش و ا
و رشد  دیجد انیجذب مشتر یشامل تلاش برا ییبازارگرااست.

 لیتحل د،یجد یبازارها ییشامل شناسا تیفعال نیبازار است. ا
و متناسب با  دیبازار و ارائه محصولات و خدمات جد یازهاین

دو عامل  ییگرا یو مشتر ییگرا طور خاص، رقابت بهها است. آن
با تمرکز بر رقبا و  ییگرا هستند. رقابت ییدر بازارگرا یاساس
 کنند، یخود استفاده م انیجذب مشتر یراها ب که آن ییها روش

جذب  یبرا ییتا راهکارها کند یبه کسب و کارها کمک م
به  ییگرا یرکنند. مشت دایو بهبود عملکرد خود پ شتریب انیمشتر

به کسب و کارها کمک  ،یمتمرکز بر مشتر کردیرو کیعنوان 
کرده و با ارائه  ییرا شناسا انیمشتر یازهایتا ن کند یم

دهند.  شیرا افزا انیمشتر تیت و خدمات بهتر، رضامحصولا
 ییتا با شناسا کند یبه کسب و کارها کمک م زین ییبازارگرا
محصولات و خدمات  ها، آن یازهاین لیو تحل دیجد یبازارها

ها را ارائه دهند و به رشد و توسعه کسب و  و متناسب با آن دیجد
 ان،یرد و جذب مشتربهبود عملک یبرا ن،یبنابراکار خود بپردازند.
 ییو بازارگرا ییگرا یمشتر ،ییگرا بیبه رق دیکسب و کارها با

عوامل را  نیاز ا کیبهبود هر  یبرا ییتوجه کنند و راهکارها
کسب و کارها  ،ییگرا رقابت یارائه دهند. به عنوان مثال، برا
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جذب  یها برا که آن ییها روش لیرقبا و تحل یبا بررس توانند یم
 انیجذب مشتر یبرا ییراهکارها کنند، یستفاده ما انیمشتر

کسب  ،ییگرا یمشتر یکنند. برا دایو بهبود عملکرد خود پ شتریب
ارائه محصولات  ان،یمشتر یازهاین ییبا شناسا توانند یو کارها م

رابطه  جادیبهبود خدمات پس از فروش و ا ت،یفیو خدمات باک
 یدهند. برا شیارا افز انیمشتر تیرضا ان،یبلندمدت با مشتر

و  دیجد یبازارها ییبا شناسا توانند یکسب و کارها م ،ییبازارگرا
و متناسب با  دیها، محصولات و خدمات جد آن یازهاین لیتحل
ها را ارائه دهند و به رشد و توسعه کسب و کار خود بپردازند.  آن

به کسب و  تواند یم ییتوجه به عوامل بازارگرا ل،یدل نیبه هم
 شتر،یب انیک کند تا با رقابت در بازار و جذب مشترکارها کم

های  نتیجه بدست آمده با یافتهداشته باشند. یعملکرد بهتر
( 1399( ،شیرمحمدی و همکاران )1400صادقی پور و همکاران )
(،  1397( ،بخشی زاده و همکاران )1398، میرزایی و همکاران )

کاران ( ، محمدیان محمودجیق و هم1396نظری و حدادی )
( 2021و همکاران ) 1الحسینی المدرسی ،باسچیک  ( ،1395)

( مطابقت 2010) 3(  ، یو و دانگ2019) 2،کوماگای و ناگاساوا
 دارد.

 

شامل فصد رفتاري  رضایت مشتري از برند 

 باشد. مصرف کننده ، تجربه خدمات می
است که  ییها تیمصرف کننده شامل همه فعال رفتار

برند دارد، از جمله  کیخدمات  ایحصولات در رابطه با م یمشتر
از  یمشتر تیو دفع محصولات. رضا یمصرف، نگهدار د،یخر

 یانیمشتر رایدارد، ز یبرند به شدت به رفتار مصرف کننده بستگ
باشند،  هبرند داشت کیاز محصولات و خدمات  یکه تجربه مثبت

 یرااحتمالاً به طور مداوم از آن برند استفاده خواهند کرد و ب
خدمات شامل همه  تجربهخواهند کرد. هیتوص زین گرانید

برند دارد، از جمله تماس با  کیبا  یاست که مشتر یتعاملات
 ریخدمات پس از فروش و سا ،یفن یبانیپشت ،یخدمات مشتر

به طور  تواند ی. تجربه خدمات مشوند یکه ارائه م یخدمات
اگر  رایشد، زاز برند داشته با یمشتر تیبر رضا ریتأث میمستق
نباشند،  یبرند راض کیشده توسط  ائهبا خدمات ار انیمشتر

برندها  گرینخواهند کرد و به د دیاز آن برند خر گریاحتمالاً د
هم رفتار مصرف کننده و هم تجربه  ن،یبنابرارجوع خواهند کرد.
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از برند هستند. به طور  یمشتر تیخدمات دو مولفه مهم در رضا
و  تیفیخود خدمات با ک انیه مشترکه ب ییبرندها ،یکل

و همراه با تجربه خدمات  دهند یارائه م تیفیمحصولات با ک
و  آورند یرا به دست م یشتریب یمشتر تیمثبت، احتمالاً رضا

را به خود جذب خواهند کرد. برعکس،  یشتریب انیشترم
خود خدمات نامناسب و محصولات با  انیکه به مشتر ییبرندها

 یکمتر یمشتر تیاحتمالاً رضا دهند، یائه مار نییپا تیفیک
برندها رجوع خواهند  گریبه د انیخواهند داشت و مشتر

های محمدیان محمودجیق و  نتیجه بدست آمده با یافتهکرد.
( ، 1394الحسینی المدرسی و ضیایی بیده )  ( ،1395همکاران )

 5( ، یو و دانگ2010( ،بیک و کیم )2014) 4هوانگ و هان
 طابقت دارد.( م2010)

 

ذینفعان ،  مشارکت از   عوامل ارتباطی برند

،  ، ارزش مبتنی بر مشتري پذیري اجتماعی مسئولیت

بازخودگیري از مشتریان ، ارتباط ذهنی برند تشکیل 

 شده است.
 ریکردن افراد و سا ریدرگ یبه معنا نفعانیذ مشارکت

برند  و ارائه خدمات و محصولات یریگ میتصم ندیدر فرآ نفعانیذ
عامل مهم در جذب و  کیبه عنوان  تواند یعامل م نیاست. ا
برند شناخته  لیبهبود شکل و شما زیو ن انیمشتر ینگهدار

تعهد به ارائه خدمات و  یبه معنا یاجتماع یریپذ تیمسئولشود.
 نیجامعه هستند. ا یبرا دیاست که سودمند و مف یمحصولات

نفوذ برند و  شیر افزاعامل مهم د کیتواند به عنوان  یعامل م
شناخته  یو اجتماع یبرند اخلاق کیبه عنوان  انیجذب مشتر

 تیتمرکز بر رضا یبه معنا یبر مشتر یمبتن ارزششود.
جواب را  نیاست که بهتر یو ارائه خدمات و محصولات انیمشتر
تواند به  یعامل م نیدهند. ا یارائه م انیمشتر یازهایبه ن

 شیو افزا انیمشتر یو نگهدار عامل مهم در جذب کیعنوان 
 یبه معنا انیاز مشتر بازخوردشناخته شود. انیمشتر یوفادار

عامل  نیاست. ا انیمشتر شنهاداتیو پ اتینظرات، شکا افتیدر
عامل مهم در بهبود خدمات و  کیتواند به عنوان  یم

شناخته  انیمشتر تیرضا شیافزا زیمحصولات برند و ن
و احساس  ریتصو جادیا یبه معنابا برند  یذهن ارتباطشود.
تواند  یعامل م نیدر مورد برند است. ا انیدر ذهن مشتر یخاص

 رییو تغ انیمشتر یعامل مهم در جذب و نگهدار کیبه عنوان 
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برند خاص و منحصر به فرد  کیبه عنوان  انینگرش مشتر
 شناخته شود.

های محمدیان محمودجیق و  نتیجه بدست آمده با یافته
( ، 1394الحسینی المدرسی و ضیایی بیده )  ( ،1395)همکاران 

( ، حسینی خلیلی و مهرانی 1393) رفیعی طباطبایی و نجمی
( ،گومز و همکاران 1393( ، محمدی و همکاران )1393)
 ( مطابقت دارد.2010) 1( ، ، یو و دانگ2022)

 نفعان،یاز عوامل مختلف، شامل مشارکت ذ یبیترک ن،یبنابرا
 یریبازخودگ ،یبر مشتر یارزش مبتن ،یاجتماع یریپذ تیمسئول

به عنوان عوامل  توانند یبا برند، م یو ارتباط ذهن انیاز مشتر
ارزش  ان،یمشتر تیرضا شیبرند موثر باشند و به افزا یارتباط

کمک کنند.  انیمشتر یو جذب و نگهدار نفعانیذ ریسا یبرا
برند و  ریتصوبهبود شناخت برند و  توانند یم نیعوامل همچن نیا

کنند. در کل،  نیخدمات و محصولات برند را تضم تیفیبهبود ک
کنند تا برند  تیعوامل فعال نیبر اساس ا دیارتباطات برند با

عمل کند و  یدر بازار رقابت زیآم تیبتواند به صورت موثر و موفق
 داشته باشد. شرفتیرشد و پ

( ، 1396های نظری و حدادی ) نتیجه بدست آمده با یافته
الحسینی المدرسی   ( ،1395محمدیان محمودجیق و همکاران )

( ، 1393) ( ، رفیعی طباطبایی و نجمی1394و ضیایی بیده )
( 1393( ، محمدی و همکاران )1393حسینی خلیلی و مهرانی )

( ، 20201و همکاران ) 2( ، درسلر2022،گومز و همکاران )
 مطابقت دارد.

 

 : منابع
 جایگاه و برند گیری جهت نقش بررسی. 1399. الدین، حسن تاج

 مجله. الملل بین بازارهای در برند عملکرد بر برند یابی

 . 116-100. بازرگانی مدیریت در رهیافتی

دهان به دهان  غاتینگرش برند و تبل ریتأث(. 1398رحمانی، فرزاد )

 تیبا نقش هو شتریپرداخت ب یبرا لیبر تما یکیالکترون

. ارزش برند)بانک شهر شعبه تاکستان( مصرف کننده و-برند

 غیرانتفاعی عالی آموزش پایان نامه کارشناسی ارشد، موسسه

 تاکستان
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 مدیریت پژوهشی علمی فصلنامه. برند مجدد جایگاهیابی
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