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Abstract 
Today, marketing knowledge-based companies in the field of medical technology plays a vital role 

in commercializing scientific innovations and improving the health of society. These companies, 

using specialized knowledge and advanced technologies, seek to develop products that respond to 

medical needs in an accurate and innovative manner. The present study on designing marketing 

knowledge-based companies in medical technology is based on interpretive structural modeling. 

This research is exploratory in terms of purpose and qualitative in terms of approach. In this study, 

17 experts were interviewed. The snowball method was used to collect information, and then the 

information extracted from the texts and interviews was categorized and analyzed using the content 

analysis method. Considering the intended goals, semi-structured interviews and text review based 

on the content analysis strategy were used to collect data. Finally, 70 primary themes, 13 basic 

themes, 6 organizing themes, and 1 overarching theme were classified. The findings show that 

market analysis and challenges and opportunities play a role as underlying factors at the lowest 

level. These factors provide the basis for the emergence of market strategy, product development, 

advertising, and customer orientation, which are at the middle level of the model. This category 

directly affects the distribution and sales of medical products. The research findings can help 

managers of these companies to gain competitive advantage and increase their share in domestic 

and international markets by adopting appropriate marketing strategies. 
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در  انیدانش بن یمحصولات شرکت ها یابیبازار یریمدل ساختار تفس یطراح

 یپزشک یفناور

  1فیشر یمحمود احمد  ، 1*یالیدان یآرزو احمد ،  1یرینص ریام

 .رانیشهر قدس، ا ،یواحد شهر قدس، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد   -1

 چکیده
 یو ارتقا یعلم یهاینوآور یسازیدر تجار یاتینقش ح یپزشک یدر حوزه فناور انیبندانش یهامحصولات شرکت یابیامروزه بازار

هستند  یبه دنبال توسعه محصولات شرفته،یپ یهایو فناور یاز دانش تخصص یریگها با بهرهشرکت نی. اکندیم فایسطح سلامت جامعه ا

در  انیدانش بن یمحصولات شرکت ها یابیبازار یو نوآورانه پاسخ دهند .پژوهش حاضر به طراح قیدق صورتهرا ب یپزشک یازهایکه ن

است. در  یفیک کرد،یو از نظر رو یپژوهش از نظر هدف، اکتشاف نیبوده است. ا یریتفس یساختار یسازبر اساس مدل یپزشک یفناور

با اطلاعات استفاده شد و سپس  یآور جمع یبرا یقرار گرفت. از روش گلوله برف یخبرگان مورد بررس 17پژوهش، با مصاحبه  نیا

شدند .با توجه به اهداف مورد نظر، از  لیو تحل یبند ها دسته مضمون، اطلاعات استخراج شده از متون و مصاحبه لیاستفاده از روش تحل

 70به  تیداده ها استفاده شده است. در نها یجمع آور یمضمون برا لیتحل یمتون براساس استراتژ یو بررس افتهیساختار  مهیمصاحبه ن

 لیکه تحل دهدینشان م هاافتهیشدند بدست آمد.  یبند طبقه ریمضمون فراگ 1مضمون سازمان دهنده و 6،  هیمضمون پا 13،  هیمضمون اول

بازار  یبروز استراتژ سازنهیعوامل، زم نی. اکنندینقش م یفایا ییربنایعنوان عوامل زسطح به نیترنییبازار و چالش ها و فرصت ها، در پا

و فروش  عیبر توز میطور مستقدسته ، به نیمدل قرار دارند. ا یانیهستند که در سطح م یمدار یو مشتر غاتیبل، توسعه محصول ، ت

 یابیبازار یهایها کمک کند تا با اتخاذ استراتژشرکت نیا رانیبه مد تواندیم قیتحق یهاافتهی .گذارندیاثر م یمحصولات پزشک

 دهند. شیافزا یالمللنیو ب یداخل یکسب کرده و سهم خود را در بازارها یرقابت تیمناسب، مز
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 . مقدمه  1

 است شدن ریپ حال در تیجمع. دهند یم قرار هدف را خاص یازهاین با خاص اریبس مخاطبان معمولاً یپزشک زاتیتجه دکنندگانیتول

 ارائه ادامه یبرا ها مارستانیب. برند یم رنج ها یماریب ریسا و مزمن یزندگ وهیش از یگرید زمان هر از شیب مردم در بسیاری از کشورها و

 مخاطبان نیا به یابیدست. (2021و همکاران،  1)کوزیان دارند ازین ها دستگاه ریسا و دیجد کیربات زاتیتجه به ییاستثنا یها مراقبت

 دنبال به زین رقابت شتر،یب یپزشک زاتیتجه به ازین شیافزا با .است مهم اریبس بلندمدت تیموفق یبرا جذاب و دیجد یها روش به خاص

شروع  یابیبازار «دیجد عصر». است مهم اریبس یامروز ختهیر بهم بازار در «تجهیزات پزشکی»یک برند  شدن برجسته. ابدی یم شیافزا آن

این مساله به خصوص در رابطه با بازار  .دارد گذشته یسنت یابیبازار یهایاستراتژ در رییتغ ای چرخش به ازین موارد یبرخ در و شده است

 از زیچ همه. است یا گسترده یایدن یپزشک زاتیتجه یابیبازار یایدن (.2018و همکاران،  2کند )لوتجهیرات پزشکی به شدت صدق می

در چنین بازار بزرگ . رندیگ یم قرار چتر نیا ریز یشگاهیآزما زاتیتجه و سازها ضربان تا گرفته حمل قابل ژنیاکس و دستگاه فشار خون

 مهم اریبس یپزشک دستگاه یابیبازار یاستراتژ قیطر از یواقع جینتا جادیا یبرا یک مدل بازاریابی مناسب، به یابیدستوشدیدا رقابتی، 

ها نیست؛ بلکه به صنعتی تجاری برای درمان بیماریدیگر صرفا یک علم « پزشکی»واقعیت این است که .(2022و همکاران،  3)ماسی است

و همکاران،  4کنند )دروواتبدیل شده و بسیاری از شرکتهای بزرگ دنیا آنهایی هستند که در تولید و فروش تجهیزات پزشکی فعالیت می

 در که شودیم گفته یخدمات و زاتیتجه فروش و غاتیتبل ساخت، ،یطراح قات،یتحق ندیفرا به یپزشک زاتیتجه یابیبازار(. 2022

 بتوانند هاشرکت تا گرددیم شیپا انیمشتر یهاازین و رقبا همواره بخش نیا در. گرددیم استفاده هایماریب بر نظارت و درمان ص،یتشخ

 یچگونگ یبررس یبرا یاستراتژ نیتدو به ما یابیبازار بخش در نیهمچن. کنند خلق انشانیمشتر یبرا را خود خدمت و محصول نیبهتر

 زاتیتجه یابیبازار از یامجموعه ریز فروش قتیحق در. میپردازیم تالیجید و یقیحق یبسترها در فروش البته و آن حفظ ارتباط، جادیا

 صحبت یوقت.(1401)احمدی و همکاران ،  کنندیم عمل شودیم جادیا که یراه نقشه طبق فروش کارشناسان آن در که است یپزشک

 تجربه و مراقبت نیبهتر خواهان مردم ،یفناور و دارو تا گرفته پزشکان از. خواهند یم را ها نیبهتر مردم د،یآ یم انیم به یسلامت از

 مراکز در برتر یپزشک یها دستگاه از دارند قصد که است لیدل نیهم به دانند، یم را نیا یبهداشت یها مراقبت دهندگان ارائه. هستند

 صاحبان شرکتهای تولیدکننده تجهیزات پزشکی به تواند یم یپزشک زاتیتجه یابیبازار ی مناسباستراتژداشتن یک  .کنند استفاده خود

 زاتیتجه یابیبازار یاستراتژ یبرا طرح نیبهتر لندیما همهخود را به بهترین شکل به مشتریان معرفی کنند.  محصولات تا کند کمک

 شرکت یتجار یهاشگاهینما در تواندیم «تجهیزات پزشکی»یک برند  که یحال در. (2022و همکاران،  5)کلی کنند کشف را یپزشک

. نیست« مدل بازاریابی تجهیزات پزشکی»اما این کل داستان  ،لیستی از سفارشات را تهیه کند و کند ملاقات پزشکان با یحضور کند،

 دنآور دست به یدیجد یهاسرنخ که دهدیم را امکان نیا تولیدکننده تجهیزات پزشکیشرکتهای  به داشتن یک مدل بازاریابی مناسب

 مراکز و هامارستانیب تعداد ما کشور در نکهیا وجود با(.2022و همکاران،  6و بدین ترتیب سهم بازاری خود را افزایش دهند )تروبتسکایا

 فروش و ارائه نهیزم در یپزشک زاتیتجه دکنندگانیتول از یبرخ اما شود،یم افزوده هاآن تعداد بر هم روزروزبه و است ادیز اریبس یدرمان

. باشد نهفته یپزشک لوازم یابیبازار نحوه در موضوع نیا اشکال رسدیم نظر به. باشند موفق توانندینم مراکز نیا به خود محصولات

 شیافزا با یکم اریبس زمان مدت در ببرند، شیپ یمناسب نحو به را یپزشک زاتیتجه یابیبازار حوزه، نیا در بتوانند که یافراد درواقع
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ایم که در یک دهه گذشته، تعداد شرکتهای از طرف دیگر شاهد آن بوده .رندیبگ یشیپ خود یرقبا از توانندیم خود یپزشک لوازم فروش

دهد. با این حال به دلیل وجود برندهای معتبر اند نیز روند صعودی را نشان میبنیانی که وارد عرصه تولید تجهیزات پزشکی شدهدانش

اند جایگاه مناسبی در بازار بنیان نتوانستهای دانشه)اغلب خارجی( و فقدان یک استراتژی بازاریابی مناسب، بسیاری از این شرکت

تجهیزات پزشکی بدست آورند. بخش بزرگی از این مشکل به دلیل نداشتن یک الگوی بازاریابی مناسب است. همانگونه که پیش از این 

ها برای دریافت سفارش بیمارستان نیز اشاره شد، بازاریابی تجهیزات پزشکی چیزی فراتر از شرکت در نمایشگاه و یا مراجعه مستقیم به

بنیان فعال در حوزه تجهیزات پزشکی این است که یک تجهیزات است. در چنین شرایطی، نخستین گام برای موفقیت یک شرکت دانش

 مدل جامع در رابطه با بازاریابی داشته باشد.

ساختار  مدل یطراح "رای این سوال خواهد بود که در مجموع بنا بر مطالب بیان شده، مطالعه حاضر در پی یافتن پاسخی مناسب ب

 "بازاریابی محصولات شرکت های دانش بنیان در فناوری پزشکی چگونه است؟ تفسیری

 پیشینه تحقیقات .2

می  منابع گردشگری خوزستان در این پژوهش بهپرداختند که  بازاریابی محصولات گردشگری( در مطالعه ای با عنوان 1404حاجتی ) 

شگری عشایر، گردشگری غذا، گردشگری باستانی.. پرداخته ایم چرا که خوزستان بغیر از نفت پردازیم از جمله گردشگری جنگ، گرد

برق و.. و گاز و این که اولین ها در ایران )اولین دانشگاه، اولین چاه نفت خاورمیانه، اولین پالایشگاه نفت خاورمیانه، اولین کارخانه تولید 

ب های صنعت ایران است، پتانسیل بالای برای گردشگری دارد از گردشگری هم اکنون مسجدسلیمان در بخش صنعت یکی از قط

تاریخی )چغازنبیل، تپه ها، معبدها، کاخ ها و غارهای باستانی(، گردشگری کشاورزی گرفته تا منابع طبیعی )جنگل های بلوط(، 

های گردشگری استان خوزستان می باشد  رودخانه بزرگ و صدها کارون( همه و همه پتانسیل 4گردشگری آبی )سازهای آبی شوشتر، 

هدف اصلی این پژوهش بازاریابی محصولات گردشگری در استان خوزستان است. تعیین سطح ارتقای میزبان و میهمان در جهت بازاریابی 

نهایت به  گردشگری استان مورد مطالعه است و شناسایی گردشگران به لحاظ نوع گردشگری در بازار گردشگری استان خوزستان و در

 .پیشنهادات و در مورد رفع مشکلات و راه حل پرداخته ام

چالش های تولید و بازاریابی محصولات کشاورزی )تاکید بر کشاورزان خرده ( در مطالعه ای با عنوان 1404خسروی پور و همکاران )

توسط کشاورزان در طی  تولید و دامی این است که این محصولات پس از محصولات کشاورزی بازاریابی منظور ازپرداختند که  پا(

د و بعد از فروش سهم دریافتی نصیب کشاورزان شود. این موضوع از نظر اقتصادی یک فرآیندی به بازار و به دست مشتریان واقعی برس

در برخی از کشور ها بسیار مهم و اساسی می باشد. یکی از چالش های اصلی در درآمد کشاورزان، چگونگی عرضه 

شده توسط کشاورزان در بازار مصرفی و دریافت سهمی از فروش این محصولات به مصرف کننده گان نهایی می  تولید محصولات

این محصولات موانع و چالش هایی را نیز در بر دارد. این مقاله که به روش کتابخانه ای و با استفاده از  بازاریابی و تولید باشد. با این حال

و نقش کشاورزان خرده پا در  محصولات کشاورزی بازاریابی و تولید د با بیان اهمیتسایت های معتبر اینترنتی تهیه شده است تلاش دار

و چالش های موجود در این ارتباط را ذکر و راهکار های لازم را ارائه این مورد، عوامل موثر بر تجاری سازی این محصولات را بررسی 

 نماید

عوامل موثر بر بازاریابی محصولات در بازارهای بین المللی از طریق شبکه های ( در مطالعه ای با عنوان 1403اصغری و همکاران )

ربه خرید از مجتمع های تجاری را دارند. جامعه آماری جامعه آماری در این پژوهش شامل مشتریانی است که تجپرداختند که  اجتماعی

را داشتند. تعداد نمونه برای آزمایش  بین المللی در حوزه شبکه های اجتماعی در این پژوهش شامل مشتریانی است که تجربه خرید از

نفر در نظر گرفته شده است. جهت گردآوری اطلاعات و داده های مورد نیاز به منظور بررسی فرضیه های پژوهش از پرسشنامه  157

https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D9%86%D8%A7%D8%A8%D8%B9%20%DA%AF%D8%B1%D8%AF%D8%B4%DA%AF%D8%B1%DB%8C%20%D8%AE%D9%88%D8%B2%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D9%86%D8%A7%D8%A8%D8%B9%20%DA%AF%D8%B1%D8%AF%D8%B4%DA%AF%D8%B1%DB%8C%20%D8%AE%D9%88%D8%B2%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D8%AD%D8%B5%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%AA%20%DA%A9%D8%B4%D8%A7%D9%88%D8%B1%D8%B2%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D8%AD%D8%B5%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%AA%20%DA%A9%D8%B4%D8%A7%D9%88%D8%B1%D8%B2%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D8%AD%D8%B5%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%AA%20%DA%A9%D8%B4%D8%A7%D9%88%D8%B1%D8%B2%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D8%AD%D8%B5%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%AA%20%DA%A9%D8%B4%D8%A7%D9%88%D8%B1%D8%B2%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%DB%8C%D9%86%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%84%D9%84%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%DB%8C%D9%86%20%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%84%D9%84%DB%8C/
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و تی استیودنت استفاده شد. بر اساس نتایج به دست آمده تمام  Anova رسی فرضیات از آزموناستفاده شد. در آمار استنباطی برای بر

 .فرضیه ها دارای نتیجه عدم رد بودند

 یبررس جینتا، پرداختند. در استان البرز انیدانش بن یهاشرکت یابیبازار یبرا یارائه مدل(، در پژوهشی با عنوان 1400عطاردی )

برشاخص  ریتاث قیتعارض از طر تیریدهد که اعتماد، تعهد، ارتباطات و مد، نشان میPLS یتفاده از نرم افزار آماربا اس یآمار یآزمونها

 دارد. یشرکت ها نسبت به شاخص مال نیا تیموفق یرا بر رو ریتاث نیشتریب، یعملکرد

 جینتاپرداختند.  انیدانش بن یهابر عملکرد شرکت یابیبازار یضرور یهاتیقابل ریتاث(، در پژوهشی با عنوان 1399نمکیان و کهریزی )

وجود  یدار یمثبت و معن یهمبستگ انیدانش بن یهاو عملکرد شرکت یابیبازار یهاتیقابل نیداد که ب نشانرسون، یپ یهمبستگ بیضر

بر عملکرد  "دیمحصولات جد یابیبازار"و  "ینترنتیا یابیبازار"« "خدمات یابیبازار"نشان داد  ونیاز رگرس حاصل جینتا نیدارد و همچن

 یدارا 7/61 بیالملل و صادرات با ضرنیب یابیبعد بازار دمنیآزمون فر جیبراساس نتا تیدارند. در نها ریتاث انیبن دانشی هاشرکت

 قرار دارند. یهای بعددر رده ینترنتیخدمات و ا یابیو بازار ریتاث نیشتریب

 یساختار یمدلساز کردیبا رو نانهیکارآفر یابیبازار یهامدل روابط مولفه یطراح(، در پژوهشی با عنوان 1399زارعی و همتی )

در دو  نانهیکارآفریابیهای بازاردهد که مولفهپژوهش نشان می نیا جینتاپرداختند.  سمنان( انیهای دانش بن)مورد مطالعه: شرکت یریتفس

 نیشتریمولفه خلق ارزش ب در گروه مستقل و خودمختار قرار نگرفته است. یمولفه ا چیقرار گرفتند و ه یوندیوابسته و پهای ریگروه متغ

 تیقدرت هدا یمنابع دارا کردنیو اهرم ییگرا یمشتر، یطلبفرصت ، یبودن، تمرکز بر نوآور شرویهای پرا داشته و مولفه یریرپذیتاث

 مولفه ها در مدل قرار گرفته اند. رینسبت به سا تیسطح الو نیتربوده و در بالا ادیز یو وابستگ

 انیبندانش یهاشدن شرکت یالمللنیب ندی)انواع و منابع( دانش در فرا یبندکرهیپ نییتع(، در پژوهشی با عنوان 1399ذاکری و صارمی )

دانش فناورانه و دانش بازار عمدتا از دو روش تجربه  دهدیمحتوا نشان م لیتحل جینتاپرداختند.  شرفتهیپ یبا تمرکز بر حوزه فناوری پزشک

ها شرکت نیا انیمهم در م یحوزه دانش نیعنوان سوم شدن به یالمللنیدانش ب یحاصل شده است؛ ول یاواسطه ای یابتین یریادگیو  میمستق

 یحضور شرکت در بازارها یرا متناسب با استراتژ یو دانش بازار رانهدانش فناو یکنندگکپارچهیشکل نگرفته است تا بتواند نقش 

حوزه  نیدر ا یاهیدانش اول میبالا، با تجربه مستق یتجربه و عملکرد صادرات یدارا یهاشرکت یبرخحال، نی. باادینما فایا یالمللنیب

 یسازنهیو زم یالمللنیو ب یداخل یارهمک یهاشبکه جادین، ایمشاور تیاند. تقودانش واقف شده تیتقو یخود برا ازیکسب کرده و به ن

 اریدانش در اخت یبندکرهیپ تیبه تقو تواندیاست که م ییراهکارها یها، برخدر شرکت یالمللنیب باتیتجر یدارا رانیحضور مد یبرا

 .دیشدن کمک نما یالمللنیب یبرا انیبندانش یهاشرکت

 و نقش ییشناسامقاله،  نیا محصولات فناوری پزشکی در استرالیا انجام داد. هدفای با عنوان مدل فروش ( مطالعه2023یر )ریتی

 نظام لیتحل کی انجام. است بازاریابی محصولات پزشکی مختلف یهاوهیش تیاهم لیتحل نیهمچن و محورارزش فروش ندیفرآ ساختار

 جینتا. کرد کمک نامه انیپا نیا اهداف یبررس به دهنده پاسخ 113 از یکم ینظرسنج کی خبرگان، و با قیعم مصاحبه ات، دهیادب مند

 در ها چالش از یا ندهیفزا تعداد برطرف کردن بهرویکرد  نیا. است بازار منطقه نیا یبرا فروش کردیرو نیا یبالا تیاهم دهنده نشان

 توسعه و مناسب انیمشتر انتخاب. شودمی مشخص انیمشتر باارزش یتقاضا با نیهمچن کند، کهمی کمک شیاتر یپزشک زاتیتجه بازار

 یی، شناسایمشتر با مثبت رابطه جادیا. است محصولات پزشکی فروش شیپ مرحله یضرور عناصر از یپزشک کار گردش از قیعم درک

 مانند ارزش تجسم یابزارها توسعه. است میمستق فروشهای تیفعال یدیکل عناصر ارزش شنهادیپ کی مستدل ارائه بالقوه، و مشکلات

 ارزش ابعاد از یادیز تیاهم مقاله نین، ایا بر علاوه. است مرتبط فروش یواحدها تیموفق با یمشتر ارزش یفرد محاسبه و مرجع موارد

 .دارند یمشتر سازمان یندهایفرآ بر یمثبت ریتأث که دهدمی نشان را یاتیعمل
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های دانش در شرکت دیبالا بر توسعه محصول جد ییبا کارا یکارهای ستمیس ریتاث(، در پژوهشی با عنوان 2022و همکاران ) 1ژانگ

 میدهد که استقلال کارکنان، آموزش و توسعه، مشارکت در تصمنشان می جینتای، پرداختند. ابیبازار تیقابل ینقش واسطه ا قیاز طر انیبن

 یشغل تیشفاف ریمتغ نیگذارد. همچنمی ریتأث NPDبر  یعملکرد به طور قابل توجه تیریو مد یشغل تیامن، ینشیاستخدام گز، یریگ

که  دهدینشان م زین یگریانجیم لیتحل هیفرض جیندارد. نتا انیهای دانش بندر شرکت دیبر توسعه محصولات جد یقابل توجه ریتاث

HPWS بر  یابیبازار یهاتیقابل یانجیم ریمتغ قیاز طرNPD دارد. یمثبت و معنادار ریتأث 

های ستمیسای با عنوان بازاریابی محصولات پزشکی با هدف خلق ارزش مشتری انجام دادند. ( مطالعه2022و همکاران ) 2برناردو

 شیافزا را یپزشک یفناور محصولات یبرا تقاضا که دیجدهای یفناور و جهان سطح در تیجمع یریپ لیدل به یبهداشتهای مراقبت

 ادراک تا است سلامت یفناور یابیارز اساس بر سلامت یهایفناور «ارزش». هستند روبرو یا ندهیفزا انتظارات و تقاضا دهد، بامی

 یمفهوم چارچوب چگونه نکهیا حیتوض با و کندمی کمک انبوه یساز یسفارش یتئور و محصول لیتحو یاستراتژ به قیتحق نیا. یمشتر

 کمک عمل بخشد، به بهبود را رقابت و شرکت دهد، عملکرد شیافزا را یپزشک یفناور محصولات یشنهادیپ ارزش تواندمی یشنهادیپ

 یپزشک یآورفن شرکت کی عملکرد بهبود و درک یبرا ماهه 13 و ی، طولیمشارکت اقدام قیتحق یاستراتژ کی از مقاله نیا. کندمی

 استفاده مورد سازمان در تیموفق با یمفهوم چارچوب. کرد کند، استفادهیم دیتول یسازیسفارش مختلف سطوح با ییپروتزها که یآلمان

 مبادلات که کردیم یبندگروه هاآن یشنهادیپ یهاارزش اساس بر را محصولات که کرد ارائه محصول یبندبخش یبرا یساختار. شد

 قیتحق نیا. شد نییتع گروه هر یبرا مناسب لیتحو یراهبردها سپس. کردیم منعکس( HTA) سلامت یفناور یابیارز نظر از را یمتفاوت

 و دهدمی کاهش را یموجود که یحال بخشد، درمی بهبود را لیتحو عملکرد و یور محصول، بهره لیتحوهای یاستراتژ که داد نشان

 .دهدمی شیافزا را ارزش

 دیبهبود زمان توسعه محصول جد یبرا DEMATELو  ایپو ستمیس یریبکارگ(، در پژوهشی با عنوان 2022و همکاران ) 3عطار مقدم 

کرده  یشرکت خود را بررس دیتوسعه محصول جد ندیزمان فرآ توانندیم رانیمدپرداختند. نتایج نشان داد که  انیهای دانش بندر شرکت

 کنند. ییبه بهبود دارند، شناسا ازین دیتوسعه محصول جد ندیسرعت زمان فرآ شیافزا یرا که برا ییهاو حوزه

بر اساس دانش  انیدانش بن یهای ورزششرکت سیعوامل مؤثر بر تأس ییشناسا(، در پژوهشی با عنوان 2022و همکاران ) 4پائول

عوامل  نیبه ا ییو اجرا یو مسئولان علم رانیو همه جانبه مد ینگاه تخصصی، پرداختند. نتایج نشان داد که فیک لیتحل کی: کیالکترون

علاقه جامعه ورزش به  نیهای لازم و همچنرساختیو ز نهیرا متحول کند و زم رانیدر ا یورزش ینیکارآفر ستمیتواند اکوسذکر شده می

بخش  نیفعالان ا یمدت برا یطولان یهای شغلفرصت جادیا اامر ب نی. البته اانیهای دانش بنشرکت لیرا فراهم کند. و تشک ینیکارآفر

 همراه است. یو ابتکار دیدها، کالاها و خدمات ج دهیتوسعه ا نیو همچن

 دانش تیریمد یهاوهیو ش ی( در نوآورانیبنمحور )دانشدانش ینقش رهبر، در پژوهشی با عنوان (2021و همکاران ) 5ویمار

نوع سبک  نیمهم هستند، وجود ا یاهداف نوآور یبرا خودیخودبه KM یهاکه اگرچه روش دهدیحاصله نشان م جینتاپرداختند. 

. گرددیم KMانتقال و کاربرد( از ، یسازرهی)ذخ یبردار( و بهرهجادیاکتشاف )ا یهابه توسعه و استفاده از روش بیباعث ترغ یرهبر

                                                             
1    Zhang  

2    Bernardo 

3    Attarmoghaddam 

4    Paul 

5    Mario 
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بوده که  نیدانست، ا KMتوسعه و استفاده از  یجهیآن را نت توانین خصوص وجود دارد و میکه در ا یااز استلزامات عمده یکی

 محصول بهبود دهند. ینوآور یخود را در حوزه یکارائ توانندیها مشرکت

را  یهای تجارمطالعه تلاش نیاپرداختند. نتایج نشان داد  آپ هااستارت یبرا یبرندساز تیاهم(، در پژوهشی با عنوان 2020) 1اوکا 

 کرده است. لیو تحل هیآنها را تجز یاز نام تجار یتلاش ها و آگاه نیا نیو ارتباط ب ییهای نوپا از آنها استفاده کرده اند شناساکه شرکت

پرداختند. نتایج نشان استارت آپ  ینیکارآفر یهاتیدر فعال تیعوامل موفق، در پژوهشی با عنوان (2018) 2نگیو استرل سیراندکوا

به شکل ساده جهت  زانندهیانگ یندهای( فراهم کردن فرا1آپ عبارتند از: )-استارت-شرکت یدر همکار تیده فاکتور مهم موفقداد 

( 5. )یساز یاز سفارش یی( ارائه درجه بالا4برنامه ؛ ) طی( متعادل کردن شرا3؛ ) یمال تی( حما2انتظارات و اهداف؛ ) یهمراستا ساز

به  یابیدست (7( تمرکز برنامه در اطراف نقطه فروش منحصر به فرد شرکت؛ )6. )یراه انداز یدر لبه رقابت خلتدا نییاز درجه پا نانیاطم

 .ایاش نترنتیا یبه بازارها ی( دسترس10کسب و کار ؛ و ) نهی( فراهم کردن زم9؛ ) یریادگیهای فرصت جادی( ا8و اعتبار. ) تیمشروع

مشخص  ،یو خارج یداخل قاتیقتح نهیشیو مرور پ نیشیپ یهاموجود، مدل یهایتئور نهیشده در زمانجام یهایبا توجه به بررس

مواجه  یقابل توجه ییجراو ا یساختار یهاهمچنان با چالش ،محصولات  یابیمطالعات در حوزه بازار یانجام برخ رغمیکه عل شودیم

دسته  نیا یابیبازار نهیدر زم تهافیو ساختار یمدل کاربرد کیارائه  یمند براجامع و نظام ی. نکته مهم آن است که تاکنون پژوهشمیهست

غلب پژوهشگران تمرکز ا ،یالمللنیب قاتیو چه در تحق یدر مطالعات داخل چهصورت نگرفته است. فناوری پزشکی از محصولات

 یو مفهوم کپارچهی یکردیوربوده است، بدون آنکه  انیبندانش یهاعملکرد شرکت ایفناورانه  یابیبازار میمفاه یکل یمعطوف به بررس

 اتیدر ادب گر،یعبارت دارائه شود. به یپزشک یاورفن دهیچیصولات در صنعت حساس و پمح یابیابعاد گوناگون بازار لیتحل یبرا

در  انیبندانش یهالات شرکتمحصو یابیاثرگذار بر بازار یهامؤلفه یسازو مدل یبنددسته ،ییشناسا نهیدر زم یپژوهش، شکاف روشن

اند، انجام شده یفیک ای یرفاً کمص ای یسنت یکردهایعمدتاً با استفاده از رو زیشده نمحدود انجام مطالعات قابل مشاهده است. یحوزه پزشک

 انیم دهیچیو پ یادر است روابط عل(، که قISM) یریتفس-یساختار یسازمدل رینظ مندهیجامع و لا یهااز روش یریگبهره کهیدرحال

مدل  کیگفت فقدان  توانیاساس، م نیا برحوزه به کار گرفته شده است. نیندرت در ابه د،ینما نییو تب لیرا تحل یابیبازار یهامؤلفه

از جمله  ،یپزشک یناورفعال در ف انیبندانش یهامحصولات شرکت یابیبازار ندیفرآ تیریمد یبرا یاتیو عمل شدهیسازیجامع، بوم

خلأ را پر کرده و  نی، اISM کردیاز رو یریگبهره. پژوهش حاضر تلاش دارد با دیآیموجود به شمار م یپژوهش یخلأها نیترمهم

ارائه دهد.  یپزشک یدر حوزه فناور انیبندانش یهامحصولات شرکت یابیبازار یدیکل یهامؤلفه نییو تب ییشناسا یبرا یمفهوم ییالگو

و  یداخل یها در بازارهاتشرک نیا یریپذرقابت یتوسعه بازار و ارتقا ،یسازیتجار یندهایبهبود فرآ سازنهیزم تواندیمدل م نیا

 باشد. یالمللنیب

 شناسی پژوهش . روش3

از لحاظ فلسفه پژوهش،  ،یادیبن ،یریگاست. از نظر جهت (هاالگوها و چارچوب میبه دنبال ساخت مفاه) یپژوهش حاضر، اکتشاف

 قیو با تلف یفیک کردیبـر رو یهمزمان از دو راهبرد است و مبتنـ یریگبا بهره یشناختروش ییکثرت گرا زیآن ن یو راهبرد اصل یریتفس

 ،مضمون لیاز روش تحل یریگصورت گرفته است. در بخش نخست با بهره یریتفس - یساختار یدلسازمضمون و م لیدو روش تحل

. سپس در گام بعد شوندیاستخراج م بازاریابی محصولات شرکت های دانش بنیان در فناوری پزشکیمرتبط با مفهوم  یاصل نیمضام

 یاصل نیمضام نیب طو مدل رواب یبندسطح یریـ تفس یساختار یسازشده در روش مدل هیتوص ندیاستخراج شده طبق فرا نیمضام

                                                             
1    Uka 

2    Rundquist & Österling 
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ـم از متون و ه یو بررس یکتابخانه ا یهاروش قیهم از طر توانیرا م یطرح پژوهش کی یبرا ازیمورد ن یهادادهاستخراج شده است. 

مضمون پژوهش  لیاطلاعات در بخش تحل یگردآور یکرد. برا یمصاحبه و ... گردآور ،پرسش نامه رینظ یدانیم یهاروش قیطر

توجه به هدف  بااز پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده است.  یریتفس - یساختار یو در بخش مدل ساز مصاحبه خبرگانحاضر، از 

پژوهش حاضر  یجامعه آمار نینظران قرار گرفته است بنابراخبرگان و صاحب اریپرسشنامه متناسب با موضوع پژوهش در اخت قیتحق

از مصاحبه با خبرگان در پژوهش حاضر، در بخش تحلیل مضمون پژوهش،  است.مدیریت بازاریابی   نظران حوزهشامل خبرگان و صاحب

نفر بوده است. حد اشباع نظری یعنی جایی که مطالب  17گلوله برفی استفاده شد که تعداد آن  که براساس روش اشباع نظری و به روش

 یاجرا یبراجدید از سوی مصاحبه شوندگان ارائه نمی شود و در واقع بعد از آن اطلاعات و داده ها تکراری خواهند بود. همچنین 

 نیا یشده و مبنا افتیپرسش نامه در 17 تیشد که در نها عیخبرگان توز انینامه مپرسشتفسیری،  – یساختار یسازمدل یشناسروش

، عاقلی و همکاران ) رندیحداقل از دو راهبرد بهره بگ دیخود با اعتبار پژوهش، شیافزا لیبه دل یفیک پژوهشگرانپژوهش قرار گرفت. 

و دو نفر از  دیدو نفر از اسات ینظرها ا:اعض طبیقت صورت گرفته است:  لیهدف اقدامات ذ نیبه ا لین ی(. در پژوهش حاضر برا2023

مطابق  میاز مفاه یتعداد نیشد و عناو افتیپژوهش در یهاو داده ندیدرباره گزارش فرا مدیریت بازاریابی رشته یدکتر انیدانشجو

 قیکنکاش دق نیهمچنو ، موضوع تیجذاب لیبه دل :مدت با موضوع پژوهش یطولان یریدرگ شد.  ینیبازب شانیا یاصلاح ینظرها

تنوع در متون  جادیبه منظور ا یی:گراکثرت . دیبه طول انجام یادیمتون زمان به نسبت ز یبررس ندیمورد بحث فرا میپژوهشگر در مفاه

 یاطلاعات یهاگاهیمنتشر شده در پا یهالیها و تحلطرح ،مقالات ،از جمله کتب یمتن یهاتلاش شده است تا همه انواع داده یمورد بررس

استفاده شد:  ریاز دو روش ز زیپژوهش ن ییایاز پا نانیحصول اطم ی( برا2003بنا به نظر کرسول ) نیهمچن قرار شوند.  لیگوناگون تحل

اطلاعات  لیو تحل هیتجز . ستیپژوهش ن میکه جزء ت یناشناس به کمک کدگذار یکدگذار (ب، قیمفصل و دق یبردارادداشتیالف( 

 یهاموجود در داده ها و مرتبط با پرسش یمفهوم الگو انگریتم، ب ایمضمون  .است یمبتن یکدگذار ندیمضمون بر فرا لیدر روش تحل

و  یغن یهاپراکنده و متنوع را به داده یهااست که داده ی)حاصل از مصاحبه(متن یهاداده لیتحل یبرا یندیروش فرا نیپژوهش است. ا

برداشت و درک  ،متن دنیچهار مرحله د یمشخص، ط یاهیبر اساس رو نی(. شبکه مضام3220، و همکاران 1عاقلی)کندیم لیتبد یلیتفص

فرهنگ  ایسازمان  تیموقع گروه، تعامل، مشاهده نظام مند شخص، تیو در نها یفیاطلاعات ک لیمناسب از اطلاعات ظاهراً نا مرتبط، تحل

مقولات به دست آمده  )دهندهسازمان نیمضام( ، مصاحبهموجود در  یدیو نکات کل )کدها هیپا نیکند: مضامیمند مرا نظام ریز نیمضام

 نیمضام نیسپس ا( . کل کیاصول حاکم بر متن به عنوان  رندهیدر برگ یعال نیمضام) ریفراگ نیمضام،( هیپا هیمضام صیو تلخ بیاز ترک

آنها نشان داده  انیاز سه سطح نام برده، همراه با روابط م کیته هر برجس نیکه در آن مضام شوندیشبکه وب رسم م یهابه صورت نقشه

نکات  افتنیشکستن متن و  یبرا یبلکه راهکار ستین لیتحل یانیپا جیارائه نتا ایمقدمات  هیته یبرا یا هیرو ،نیشبکه مضام .شودیم

از عناصر  یاست که در آن مجموعه ا یتعامل یریادگی ندیفرا کی یریتفس - یساختار یسازمدلو برجسته درون آن است.  ولمعق

 ی،گراف، علوم اجتماع یتئور ی،اضیعلوم ر لیروش ذ نیا .شوندیم یمند جامع ساختاربندمدل نظام کیمختلف و مرتبط با هم در 

 ستمیس کیعناصر  انیم دهیچینظم در روابط پ یبه برقرار یریتفس - یساختار یسازمدل. ردیگیقرار م وتریو کامپ یگروه یریگ میتصم

روش  نیاست ا گرید یرهایبر متغ ریمتغ کیتاثر  لیو تحل هیتجز یمناسب برا یکیکمک کرده و تکن رهایمتغ یروابط درون صیو تشخ

 - یساختار یسازمدل .کند رائها رهایدرباره ارتباطات متغ یگروه میاز تصم یبه دنبال آن است که قضاوت یریتفس یبه عنوان روش

رابطه چگونه  نیاز عناصر با هم رابطه دارند و ا کیکدام  کندیم نییقضاوت گروه است که تع نیا رایاست، ز یریمدل تفس کی یریتفس

                                                             
1    Agheli 
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عناصر  دهیچیاز مجموعه پ یکل یاختارروابط موجود، س یمعنا که در آن بر مبنا نیاست، به ا یساختار یمدل زین گرید ییاست. از سو

 .شودیمجسم و ارائه م یکیمدل گراف کیشده در  افتی یروابط عناصر و ساختار کل زیشود. در انتها نیاستخراج م

 پژوهش  هاییافته و هاداده تحلیل و . تجزیه4

شد.  یبازخوان مدیریت ریسک ،  بازار سرمایه در خصوص  ی حاصل از مصاحبههاداده هیها کلبا داده ییآشنا یگام نخست برا در

 یگذار ادداشتیجملات  بیو ترک لیاز تحل هیپا نیمضام یاستخراج شد و در گام بعد اولیهکد  مکرر در گام دوم  یهایپس از بازخوان

سازمان دهنده   مضمون6 ، هیمضمون پا 13مضمون اولیه ،   70  یریپس از آن و در گام چهارم با توجه به شکل گ افتندیشده بروز و ظهور 

پژوهش،  یشکل گرفته پژوهشگر ط تیذهن نیدهنده و همچنسازمان نیبا توجه به مضام زیشد. در گام پنجم ن نییتعمضمون فراگیر  1و 

 یروش نظر ا( یبه بالا  نییپا یی)از دو روش روش اسقرا یکیها به درون داده یها و الگوهامشخص شد تم ریتعداد هفت مضمون فراگ

 یهاو از داده شوندیها مرتبط مبه خود داده شتریشده ب ییشناسا یهاتم ییاستقرا کردیدر رو .شوندیم ییشناسا (نییبالا به پا ی)اسیق –

شوند و از یم یپژوهشگر به موضوع ناش یها از علاقه نظرداده یاسیق - ینظر کردیکه در رو یدر حال ندیآیشده به دست م یگردآور

که در باب  شودیبه پژوهش پرداخته م یدر رابطه با موضوع یمعمولاً هنگام. ندیآ یم رونیب یو یکار نهیپژوهش و زم نهیشیپ قیطر

این  در نیبنابرا. گرفته شود شیدر پ ییاستقرا کردیگونه موارد بهتر است رو نیظاهر شده باشد. در ا یا هیموضوع مد نظر، کمتر نظر

 .اندارائه شده 1که در جدول  ی استفاده شده است دهنده و فراگیر از روش استقرایپژوهش برای استخراج مضامین پایه، سازمان

 

 : مضامین نهایی1جدول 

 مضامین اولیه مضامین پایه دهندهمضامین سازمان مضمون فراگیر

 

 

 

 

مدل بازاریابی 

محصولات 

شرکت های 

دانش بنیان در 

فناوری 

 پزشکی

نیازهای بازار فناوری  تحلیل بازار

 پزشکی

های مشکلات موجود در سیستم/شناخت نیازهای بیماران

تقاضا برای /جدیدپزشکی های تقاضا برای فناوری/پزشکی

 هاها و کلینیکنیازهای خاص بیمارستان/های پیشرفتهدرمان

 بندی بازارتقسیم

 فناوری پزشکی

 /بر اساس سن، جنسیت، نوع بیماری بندی مشتریانبخش

 /تحلیل مشتریان کلیدی/های هدفشناسایی گروه

تحلیل /محصولات جایگزین/نقاط ضعف و قوت رقبا/شناسایی رقبا

 شناسایی تهدیدات ناشی از رقابت/سهم بازار

 /ارتقای کارایی محصول/تمرکز بر نیازهای خاص پزشکی نوآوری محصول توسعه محصول

سازی هوش مصنوعی پیادهنوین پزشکی/های تحقیق و توسعه فناوری

 در محصولات

سازی شخصی/تطبیق محصول با نیازهای پزشکان و بیماران نیازهای بازارتطابق با 

 بهبود کارایی محصولات/محصولات

رعایت /های مدیریت کیفیتسازی سیستمپیاده مدیریت کیفیت

بازخورد از /های بالینی آزمایش/سازی فرآیند تولیدبهینه/استانداردها

 مشتریان
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ارزیابی /هامدیریت هزینه/ایدهف-تحلیل هزینه/های تولید برآورد هزینه تحلیل هزینه استراتژی

نی بر تعیین قیمت مبت/تحلیل قیمت رقبا/گذاریبازده سرمایه

 گذاری رقابتیقیمت/ارزش

 /گذاری رقابتیقیمت/گذاری بر اساس ارزشقیمت گذاریقیمت

 های تشویقیها و طرحتخفیف/گذاری نفوذیقیمت

و  هافروش مستقیم به بیمارستان/هاتوزیع از طریق نمایندگی های فروشکانال فروشتوزیع و 

 /فروش آنلاین/هاهمکاری با واسطه/هاکلینیک

 های تخصصیایجاد فروشگاه

مدیریت زنجیره /المللیبین وکنندگان محلی همکاری با توزیع های توزیعشبکه

های فروشگاهیع/ی توزمدیریت انبارها/های لجستیکاستراتژی/تأمین

 /های دیجیتال پزشکیپلتفرم/آنلاین

ده از استفا/های آنلاینسازی تجربه کاربری در فروشگاهبهینه

های مدیریت فروش از طریق شبکه/ابزارهای دیجیتال برای توزیع

 اجتماعی

مشتری تبلیغات و 

 مداری

 

 / یهای تبلیغاتکمپین/های اجتماعیتبلیغات در شبکه تبلیغات

 /استفاده از محتواهای ویدئوییگوگلی/تبلیغات 

ارتباط /های تخصصینمایشگاه/بروشورهای محصول/تبلیغات چاپی 

 هابا رسانه

و  مشتری مداری

 برندینگ

ط با مدیریت ارتبا/مدیریت ارتباط با مشتریان/برگزاری رویدادها

 /ایجاد ارتباط با پزشکان و بیماران /هارسانه

های توسعه روابط با اینفلوئنسر/بخشیآگاهیهای کمپین

 توسعه هویت برند/ن مشتریانهای برند در ذهتقویت ارزش/پزشکی

موانع قانونی و  هاها و فرصتچالش

 مقرراتی

 المللیاستانداردهای ملی و بین/قوانین صادرات

 های بزرگترشراکت با شرکت/گسترش به بازارهای جدید  های رشدفرصت

 

 ماتریس خودتعاملی ساختاری تشکیل

است. از این ماتریس برای شناسایی روابط  تفسیری-ساختاریسازی مدلنخستین ماتریس در  (SSIM) 1ساختاری خودتعاملی ماتریس

متغیرها دهد یک متغیر بر کدام میآمده در این گام نشان دستهب ماتریس. شودها مبتنی بر دیدگاه خبرگان استفاده میدرونی شاخص

 شود.استفاده می 3طور مرسوم برای شناسایی الگوی روابط عناصر از نمادهایی مانند جدول هپذیرد. بتأثیر دارد و از کدام متغیرها تأثیر می
 

  

                                                             
1   Structural Self-Interaction Matrix, SSIM 
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 متغیرهارابطه  در بیانها و علائم مورد استفاده حالت: 2جدول 

 V A X O نماد

 عدم وجود رابطه رابطه دو سویه ثیر داردأت iبر  jمتغیر  ثیر داردأت jبر  iمتغیر  رابطه

. شودمی فهومی تشکیلاستفاده از چهار حالت روابط م باآنها  و مقایسه مطالعه هایو شاخص ابعاد از ساختاری تعاملیماتریس خود

عاقلی و ) گرددتشکیل می نهایی ساختاری تعاملیماتریس خود بندی وساختاری تفسیری جمع سازیاطلاعات حاصله بر اساس متد مدل

 .خواهد بود 4صورت جدول هماتریس خودتعاملی ساختاری ب 3با توجه به علائم مندرج در جدول  (.2023، همکاران 

 : ماتریس خودتعاملی ساختاری3 جدول

SSIM C01 C02 C03 C04 C05 C06 

C01   V V V X O 

C02     A A O A 

C03       A O X 

C04         O V 

C05           A 

C06             

 

 دریافتی ماتریس تشکیل

آید. در ماتریس دریافتی دست میهاز تبدیل ماتریس خود تعاملی ساختاری به یک ماتریس دو ارزشی صفر و یک ب 1ماتریس دریافتی

شود  Bمنجر به  Aگیرد. همچنین برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که اگر های قطر اصلی برابر یک قرار میدرایه

شود. یعنی براساس روابط ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ شده باشد. اما در عمل  Cمنجر به  Aشود در این صورت باید  Cمنجر به  Bو 

ارائه الگوی در جدول متغیرهای  یافتیس دریماتراین اتفاق نیفتاده باشد، باید جدول تصحیح شود و رابطه ثانویه را نیز نشان داد. بنابراین 

 شده است.ارائه 5

 دریافتی متغیرها : ماتریس4 جدول

RM C01 C02 C03 C04 C05 C06 

C01 0 1 1 1 0 1 

C02 0 0 0 0 0 0 

C03 0 1 0 0 0 1 

C04 1 1 1 0 0 1 

C05 0 0 0 0 0 0 

C06 0 1 1 0 1 0 

 

  

                                                             
1   Reachability matrix 
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 ایجاد ماتریس دسترسی نهایی

دست میهدسترسی نهایی بدر روابط متغیرها، ماتریس  1پذیریدست آمد، با وارد نمودن انتقالهپس از آنکه ماتریس دسترسی اولیه ب

باشد یک و در غیر که عنصر به عنصر با هر طولی دسترسی داشته های آن هنگامییک از درایه آید. این یک ماتریس مربعی است که هر

است که در آن ماتریس مجاورت را به  2دست آوردن ماتریس دسترسی با استفاده از نظریه اویلرهصورت برابر صفر است. روش باین

رسانیم. فرمول زیر روش می nهای ماتریس به توان کنیم. سپس این ماتریس را در صورت تغییر نکردن درایهماتریس واحد اضافه می

 دهد:میتعیین دسترسی را با استفاده از ماتریس مجاورت نشان

 تعیین ماتریس دسترسی نهایی :1رابطه 
𝐴 + 𝐼        

𝑀 = (𝐴 + 𝐼)𝑛 

  3ماتریس دسترسی اولیه ماتریس همانی و ماتریس دسترسی نهایی است. عملیات به توان رساندن ماتریس طبق قوانین بولین Aماتریس 

 گیرد.میصورت 

 قوانین بولینی : 2رابطه 
1×1=1; 1+1=1 

 Aشود در این صورت باید  Cمنجر به  Bشود و  Bمنجر به  Aبنابراین برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که اگر 

د باید جدول تصحیح شود شود. یعنی اگر براساس روابط ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ شده باشد اما در عمل رخ نداده باش Cمنجر به 

 شده است.ارائه 6دسترسی نهایی متغیرهای مدل در جدول  و رابطه ثانویه را نیز نشان داد. ماتریس

 دسترسی نهایی متغیرها ماتریس :5 جدول

RM C01 C02 C03 C04 C05 C06 

C01 1 1 1 1 1* 1 

C02 0 1 0 0 1* 0 

C03 0 1 1 0 0 1 

C04 1 1 1 1 1* 1 

C05 0 0 1* 0 1 0 

C06 1* 1 1 0 1 1 

 هاو شاخص ابعاد بندیو سطح روابط تعیین

 .شودریافتی استخراج داز ماتریس  معیارها برای هر ورودی مجموعه ها وباید مجموعه خروجی معیارهابندی سطح برای تعیین روابط و

 سید.توان به آنها رها(: متغیرهایی که از طریق این متغیر میمجموعه دستیابی )عناصر سطر، خروجی یا اثرگذاری

 به این متغیر رسید.توان ها(: متغیرهایی که از طریق آنها مینیاز )عناصر ستون، ورودی یا اثرپذیریمجموعه پیش

 

  

                                                             
1    Transitivity  

2    Euler 

3    Boolean rule 
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 ها برای تعیین سطحها و خروجی: مجموعه ورودی6جدول

 نماد متغیرها
خروجی:اثرگذاری 

 )سطرها(

 ورودی: اثرپذیری

 ها()ستون 
 سطح اشتراک

 C01 C01,C02,C06 C01 ,C04 C01 1 هاها و فرصتچالش

 C02 C02,C05,C06 C01,C02,C03,C04 C02 1 تحلیل بازار

 C03 بازاراستراتژی 
C03,C05,C06 C01,C02,C04 

C05,C06 
C05,C06 2 

 C04 C01,C02 ,C04 C06 C01,C04,C05 C01 ,C04 2 توسعه محصول

 C05 C02,C04,C05,C06 C01,C04,C05 C04,C05 2 مداریتبلیغات و مشتری

 C06 توزیع و فروش
C02,C04,C05,C06 C02,C04,C05,C06 C04,C05,C

06 
3 

 

هایی معیار و معیارها شامل خود مجموعه ورودی پذیرد.که از آن تأثیر میاست هایی معیار و معیارشامل خود  هامجموعه خروجی

مجموعه دستیابی )خروجی یا  𝐶𝑖برای متغیر شود.مشخص می معیارهامجموعه روابط دو طرفه  سپس گذارند.میثیر أآن ت برکه است 

ها( شامل متغیرهایی نیاز )ورودی یا اثرپذیریتوان به آنها رسید. مجموعه پیشمی 𝐶𝑖ق متغیر ها( شامل متغیرهایی است که از طریاثرگذاری

نیاز، اشتراک دو مجموعه حساب میرسید. پس از تعیین مجموعه دستیابی و مجموعه پیش 𝐶𝑖توان به متغیر است که از طریق آنها می

خواهد بود. بنابراین عناصر سطح باشد، سطح اول  ها(ی )خروجیابیدستجموعه قابلم که اشتراک دو مجموعه برابر با متغیرین یاولشود. 

مجموعه حذف کرده  یکه سطح آن معلوم شده از تمام یاریمع ن سطح،ییاز تع سپثیرپذیری را در مدل خواهند داشت. أاول بیشترین ت

الگوی نهایی (.2023، عاقلی و همکاران د )یآیدست مبهبعدی  ریل داده و سطح متغیرا تشک هاها و خروجیورودیو مجدداً مجموعه 

است. در این نگاره فقط روابط معنادار عناصر هر سطح بر عناصر سطح زیرین شده  نمایش داده 2شده در شکل سطوح متغیرهای شناسایی

 آنها میان روابط بهتر فهم برای و عوامل است. پس از تعیین سطحو همچنین روابط درونی معنادار عناصر هر سطر در نظر گرفته شده

 (2) شکل داد نمایش گرافیکی بـه صـورت و مـدل یـک قالـب در را نامبرده روابط توانمی
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 هابراساس ابعاد و مولفهطراحی مدل  :1شکل

 

 گیری و پیشنهادها نتیجه

تفسیری استفاده شده بود. مدلسازی ساختار تفسیری یکی از روش های اکتشافی ارائه مدل -برای ارایه مدل از روش مدلسازی ساختار 

خبرگان را قادر   ISM( معرفی گردید. رویکرد 1977( مطرح و توسط سیج )1974در رشته مدیریت بود که ایده اولیه آن توسط وارفیلد )

یده بین تعداد زیادی از عناصر را در یک موقعیت پیچیده تصمیم گیری ترسیم کنند. این روش برای نظم بخشیدن می سازد که روابط پیچ

و جهت دهی به پیچیدگی روابط میان سازه ها عمل می کند. در این روش با تحلیل تاثیر یک سازه بر سازه های دیگر ،ترتیب و جهت 

 یادگیری فرایند یک روش و بدین وسلیه بر پیچیدگی روابط بین سازه ها غلبه شد. این روابط پیچیده میان سازه های یک سیستم بررسی

 این از استفاده با واقع در شوندمی ساختاردهی جامع، و مندنظام مدل یک قالب در متفاوت هایسازه از ای مجموعه آن در بود که تعاملی

 هاسازه از تفسیری ساختاری مدلی و کرد شناسایی را هاسازه روابط توانمی رو این از. شد بررسی هاسازه سایر بر سازه یک تاثیر روش

 نمود. بندی طبقه وابستگی میزان و نفوذ قدرت براساس را هاسازه نهایت در و کرد ارائه

 اصلی تأثیرگذار برهای عنوان پایه به »تحلیل بازار«و  »چالش ها و فرصت های بازاریابی « توان بیان کرد کهدر سطح نخست، می

ها و چالشدر تببین نتایج میتوان اشاره کرد   .شوندشناخته می  »تبلیغات و مشتری مداری«و   »توسعه محصول«و   »استراتژی بازار«

ازار هدف های بالقوه رشد در بهای فناورانه، نیازهای بازار، و ظرفیتهای قانونی و مقرراتی، رقابتها شامل عواملی نظیر محدودیتفرصت

منزله دهند. در کنار آن، تحلیل بازار نیز بهها و راهبردها را شکل میاست که در محیط بیرونی شرکت تأثیرگذارند و بنیان تدوین سیاست

 .کندهای رقابتی ایفای نقش میابزار شناخت و درک عمیق از رفتار مشتریان، روندهای بازار، الگوهای مصرف، و ویژگی

ها، تهدیدها و گذارند، چرا که استراتژی بدون شناخت فرصتطور مستقیم بر طراحی و تدوین استراتژی بازار تأثیر میهاین دو مؤلفه ب

گیری توسعه محصول که وابسته به شناخت نیازهای واقعی و بینانه بازار قابلیت اجرا و اثربخشی ندارد. همچنین، جهتتحلیل واقع

های ارتباطی و تعاملی بازاریابی را مداری که جنبهپذیرد. در نهایت، تبلیغات و مشتریطح تأثیر میهای بازار است، از این سپتانسیل

توان گفت این دو متغیر در سطح نخست، های موجود قرار دارد. بنابراین، میشدت تحت تأثیر شناخت دقیق بازار و چالشگیرد، بهدربرمی
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بنیان های دانشهای بازاریابی شرکتدهند و نقش راهبردی در موفقیت فعالیتتشکیل میبنیان مفهومی و عملیاتی سطوح بعدی مدل را 

 .کنندایفا می

 راستاست.( همخوانی و هم2022(،برناردو و همکاران )2022با پژوهش چون ژانگ و همکاران ) از همین رو نتایج این پژوهش

عنوان عوامل کلیدی شناخته به  »تبلیغات و مشتری مداری«و    »توسعه محصولات پزشکی «و   »استراتژی بازار« ر سطح دوم، د

استراتژی بازار با  . در تببین نتایج میتوان اشاره کردگذارندتأثیر می »توزیع و فروش محصولات پزشکی  « طور همزمان برشوند که بهمی

کننده در سازد و نقش هدایتبازاریابی را مشخص میهای تعیین اهداف، انتخاب بازار هدف، و طراحی مسیرهای رقابتی، مسیر فعالیت

از سوی دیگر، توسعه محصولات  .کندهای توزیع ایفا میگذاری و انتخاب کانالهای مرتبط با نحوه ورود به بازار، قیمتگیریتصمیم

کی است، نقشی بنیادین در ایجاد رسانی محصولات متناسب با نیاز بازار و استانداردهای پزشروزپزشکی که شامل طراحی، بهبود و به

نماید. محصولات باکیفیت و نوآورانه، ضمن ارتقای جایگاه شرکت در بازار، موجب تسهیل ارزش برای مشتری و افزایش تقاضا ایفا می

ار هدف، عنوان بازوی ارتباطی و تعاملی شرکت با بازمداری بهشوند. همچنین، تبلیغات و مشتریفرآیند فروش و پذیرش محصول می

در تحلیل نتایج .گرددکنندگان میساز اعتماد، وفاداری و ترجیح برند در میان مصرفدهد، بلکه زمینهتنها آگاهی مشتریان را افزایش مینه

کنند. توان بیان کرد که این سه عامل در تعامل با یکدیگر، زمینه تحقق توزیع مؤثر و فروش موفق محصولات پزشکی را فراهم میمی

درستی ها بهشود که استراتژیبنیان زمانی حاصل میهای دانشعبارت دیگر، موفقیت در فروش و توسعه بازار محصولات شرکتبه

سازی تدوین، محصولات با دقت توسعه، و ارتباط مؤثری با مشتریان برقرار شود. بنابراین، سطح دوم مدل نقشی کلیدی در عملیاتی

 .و ارتباط مستقیمی با تحقق اهداف فروش و رشد بازار داردتصمیمات بازاریابی ایفا کرده 

 راستاست.( همخوانی و هم2022( ،عطار مقدم و همکاران )2022با پژوهش چون برناردو و همکاران ) از همین رو نتایج این پژوهش

 نهایی قرار دارند.  گیریعنوان عناصر اصلی و تصمیمبه »توزیع و فروش محصولات پزشکی  «در آخرین سطح از چارچوب، 

این مؤلفه، حاصل تعامل و اثرگذاری تمامی عناصر سطوح قبلی مدل است و بیانگر میزان موفقیت  در تببین نتایج میتوان اشاره کرد که

موقع بهتوزیع به معنای رساندن محصول  .باشدکارگیری راهبردهای بازاریابی، توسعه محصول و ارتباط مؤثر با بازار هدف میشرکت در به

که فروش های مناسب اعم از مستقیم یا غیرمستقیم برای دسترسی به بازارهای هدف است؛ در حالیو با کیفیت به مشتریان، و انتخاب کانال

بنیان در حوزه پزشکی باید به های دانشدر این سطح، شرکت.بیانگر پذیرش محصول توسط بازار و تحقق اهداف تجاری شرکت است

تنها تابع استراتژی و ای داشته باشند، چرا که فروش محصولات پزشکی نهی، نظارتی و کیفی بازار سلامت توجه ویژهالزامات تخصص

باشد. موفقیت در توزیع و فروش تبلیغات است، بلکه وابسته به ایجاد اعتماد و رعایت استانداردهای فنی و اخلاقی در بازار سلامت نیز می

در واقع، توزیع و فروش .جیره ارزش، عملکرد تیم بازاریابی، و تطابق محصولات با نیازهای واقعی بازار استراستایی میان زنمستلزم هم

درستی های بازار بهدهد که آیا شرکت توانسته است از فرصتکند و نشان میعنوان شاخص نهایی اثربخشی مدل بازاریابی عمل میبه

مداری، نفوذ مؤثری در بازار هدف داشته باشد یا ه دهد، و با استفاده از تبلیغات و مشتریبهره بگیرد، محصولات متناسب و رقابتی ارائ

کند، بلکه مبنای سنجش عملکرد بازاریابی های نهایی در بازاریابی را نمایان میگیریتنها تصمیمخیر. بنابراین، این سطح آخر مدل، نه

 .شوداوری پزشکی نیز محسوب میبنیان در بازار رقابتی و پیچیده فنهای دانششرکت

همخوانی  (2018) نگیو استرل سیراندکوا(، 2020، اوکا )(2021و همکاران ) ویماربا پژوهش چون  از همین رو نتایج این پژوهش.

 راستاست.و هم

مراتب و روابط سلسله، تلاش شد تا (ISM) گیری از رویکرد ساختار تفسیریدر این پژوهش، با بهرهمیتوان نتیجه گرفت که 

-بنیان در حوزه فناوری پزشکی شناسایی و تبیین شود. چارچوب ساختاریهای دانشمعلولی میان بازاریابی محصولات شرکتعلی
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عنوان هدف نهایی بازاریابی، مستلزم شناخت دقیق ، بهتوزیع و فروش محصولات پزشکیدهد که موفقیت در شده نشان میتفسیری ارائه

روند. در ادامه، تدوین صحیح شمار میهای راهبردی بهگیریاست که پایه تصمیم تحلیل جامع بازارو انجام  های بازاریابیو فرصت هاچالش

، مداریتبلیغات و مشتری، توسعه محصولات منطبق با نیازهای تخصصی و بازار محور، و ایجاد ارتباط مؤثر با مشتری از طریق استراتژی بازار

یکپارچگی و تعامل مؤثر میان سطوح مختلف عبارت دیگر، کنند. بهعوامل میانی و کلیدی، مسیر تحقق فروش موفق را هموار میعنوان به

عنوان تواند بهبنیان در صنعت پزشکی خواهد بود. این مدل میهای دانشبرای شرکت مدل، ضامن موفقیت در نفوذ بازار و فروش پایدار

بندی و هماهنگی های فناورانه قرار گیرد تا تصمیماتی مبتنی بر تحلیل، اولویتگذاران شرکتر مدیران و سیاستابزاری کاربردی در اختیا

 .های کلیدی بازاریابی اتخاذ نمایندبین مؤلفه

 گردد  که: از آنجایی که یافته ها نشان داد پیشنهاد می

 ها و تهدیدها را در و تکنولوژیکی را رصد کرده و فرصت طور مداوم تغییرات سیاسی، اقتصادی، اجتماعیها باید بهشرکت

 .تری اتخاذ شودهای محیطی شناسایی کنند تا تصمیمات بازاریابی دقیققالب تحلیل

 نشده بازار را شناسایی و توان نیازهای واقعی و برآوردهبا برگزاری جلسات با پزشکان، بیماران و فعالان صنعت پزشکی، می

 .های نوآوری را استخراج کردبر آن اساس فرصت

 های تواند در تشخیص فرصتشان میهای بازاریابیها و استراتژیگذاری آنبررسی مستمر رقبای داخلی و خارجی، قیمت

 .آفرین باشدرقابتی و پرهیز از تهدیدات بازار نقش

 ها کمک یا تغییرات فناوری به شرکتهای قانونی، نوسانات اقتصادی طراحی سناریوهای احتمالی برای مواجهه با محدودیت

 .ها را داشته باشندها و مدیریت چالشبرداری از فرصتکند آمادگی لازم برای بهرهمی

 گیری مبتنی بر ها و آمارهای فروش در بازارهای هدف، به تصمیمهای مرتبط با میزان مصرف، روند بیماریتحلیل داده

 .کندشواهد کمک می

  های ورود به تواند فرصتمدیسین، هوش مصنوعی پزشکی و تجهیزات همراه میپزشکی مانند تلهرصد روندهای نوظهور

 .های جدید بازار را آشکار سازدبخش

 بندی برای بازاریابی محصولات پزشکی باعث انسجام و طراحی نقشه راهی مشخص شامل اهداف، ابزارها، منابع و زمان

 .شودپیگیری مؤثر می

 دهدیی با بیشترین پتانسیل بازگشت سرمایه و کمترین موانع ورود، بازدهی استراتژی را افزایش میتمرکز بر بازارها. 

 المللی برای ایجاد اعتماد در بازار پزشکی های بینهای علمی و گواهینامهگیری از برندینگ مبتنی بر شواهد، تأییدیهبهره

 .بسیار مؤثر است

 فروش قوی، آموزش تخصصی کاربران و نوآوری در طراحی، موجب تمایز  هایی نظیر خدمات پس ازتمرکز بر مزیت

 .شودپایدار در بازار می

  در فرآیند طراحی محصول باید پزشکان، مهندسان پزشکی و کاربران نهایی مشارکت داده شوند تا کارایی، ایمنی و پذیرش

 .محصول تضمین شود

 تواند بعدی در طراحی محصولات جدید می، هوش مصنوعی یا چاپ سههایی مانند اینترنت اشیا پزشکیکارگیری فناوریبه

 .مزیت رقابتی ایجاد کند
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 های پزشکی و برگزاری رویدادهای آموزشی برای پزشکان و پرسنل درمانی موجب آشنایی بیشتر با شرکت در نمایشگاه

 .شودمحصول و افزایش اعتماد می

 شواهد بالینی از عملکرد محصول باعث افزایش اعتبار برند و جذب مشتری  تولید مقالات علمی، ویدئوهای آموزشی و ارائه

 .شودمی

 های آنلاین برای معرفی محصولات به پزشکان و های اجتماعی علمی و پلتفرمسایت تخصصی، شبکهگیری از وببهره

 .مراکز درمانی اهمیت زیادی دارد

 موقع محصولات ویی، باعث پوشش بهتر بازار و تحویل بههای توزیع تخصصی تجهیزات پزشکی و دارهمکاری با شرکت

 .شودمی

 تواند حجم فروش را افزایش دهدعنوان شرکای فروش میهای بیمه بهها و شرکتها، کلینیکایجاد همکاری با بیمارستان. 

 ذب بیشتر مشتریان گذاری متناسب با ارزش محصول، هزینه تولید و قدرت خرید بازار هدف، باعث جتدوین استراتژی قیمت

 .شودمی
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