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 چکیده

کننده و چگونگی اجرای عنوان یک ابزار مناسب در تحقیقات بازاریابی و رفتار مصرفهدف مطالعه حاضر معرفی تکنیک نردبانی به

های کننده و تدوین استراتژیهای مصرفعنوان ابزاری مهم برای فهم ارزشآن در عمل است. در این مطالعه تکنیک نردبانی به

رغم اینکه تکنیک نردبانی ابزاری قوی و مفید برای بازاریابان و محققان برای فهم رفتار شود. علییبرند و پیام تبلیغاتی معرفی م

کننده است، با این حال به دلیل آشنایی کم و دشواری اجرای این تکنیک، به میزان کمی از آن در مطالعات رفتار مصرف

ی مراتبسلسلهنحوه اجرای این تکنیک و چگونگی استخراج نقشه  شود. در این مطالعه، علاوه بر تشریحکننده استفاده میمصرف

ها اشاره شده است. این حل آنشوند و راهمی روروبهکارگیری این تکنیک با آن ها و مشکلاتی که محققان در بهارزش، به چالش
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 مقدمه

ها و برندهای زیادی با توجه به پویایی بازار که در آن شرکت

وجود دارند که انواع متفاوت محصولات و خدمات را ارائه 

های محصول و دهند، شناسایی ارتباط بین ویژگیمی

کند. در چنین کننده بیشتر اهمیت پیدا میهای مصرفارزش

دارند،  های زیادی برای انتخابکنندگان گزینهبازاری، مصرف

گیری خرید خود اما تنها چند گزینه را در فرآیند تصمیم

کنند. دلیل ها اقدام میارزیابی و سپس، به خرید یکی از آن

هایی ها، تداعیها نسبت به سایر گزینهموفقیت این گزینه

کنندگان از محصول یا برند آن دارند. به است که این مصرف

ی متفاوتی برای فهم این هاهمین منظور، بازاریابان از روش

هایی که کنند تا بتوانند معانی و ارزشها استفاده میتداعی

کنندگان دارند، را شناسایی محصولات و برندها برای مصرف

های مورد استفاده کنند. با این حال، تعداد زیادی از روش

برای فهم بهتر ارزش محصولات و برندها برای 

های های کانون و نظرخواهیگروه همچونکنندگان مصرف

همراه بخشی را بهکننده و نارضایتپیمایشی، نتایج مأیوس

ها، متمرکز (. بیشتر این روشWansink, 2003اند )داشته

کننده بر شناسایی و به هم پیوند دادن دانش محصول مصرف

های حائز اهمیت( هستند و چگونگی ارتباط )همچون ویژگی

های )دانش محصول( با ارزشهایی چنین ویژگی

های دهند. در نتیجه، روشکننده را بازتاب نمیمصرف

های شخصی تحقیقاتی مؤثر در زمینه آشکارسازی ارزش

کنندگان در بازاریابی توجهات زیادی را به خود جلب مصرف

طور عمیق رابطه بین ها که بهاین روش اند.کرده

دهند، قرار می کنندگان و محصولات را مورد بررسیمصرف

های شناختی محصولات فعلی مفید تنها برای فهم جایگاهنه

های هستند، بلکه نقش مهمی در توسعه استراتژی

 Reynolds and)یابی محصولات جدید دارند جایگاه

1988Gutman,  (، 1983،  1اولسن و رینالدز)(. به گفته

های یک کننده ارتباط شخصی با ویژگیزمانی که مصرف

کند، مهمترین دلیل برای چنین ارتباطی، صول پیدا میمح

فردی طور قوی و منحصربهاین است که محصول یا برند به

کننده و مرتبط با نتایج مطلوب کاربردش برای مصرف

های اوست. اگر بازاریابان برند در جستجوی استخراج ارزش

                                                           
1 . Olson and Reynolds 

هایی که به هایی باشند، وجود تکنیکچنین ارزش یو ارضا

کنندگان را دهد، حیاتی است ا اجازه دیدن ذهن مصرفهآن

(Dibley and Baker, 2001 .)نظریه زنجیره ابزار-

چارچوب مفیدی را برای تشریح و فهم ارتباط بین  2هدف

هدف -کند. زنجیره ابزارکننده و محصول فراهم میمصرف

های محصول یا برند، پیامدهای های میان ویژگیارتباط

های شخصی که از ه محصول یا برند و ارزشحاصل از استفاد

دهد شوند را نشان میطریق این پیامدها، تقویت و ارضا می

(Shimp, 2013 این نظریه یک ساختار نظری از ارتباط .)

 دهدمی ارائهها کنندگان و رفتارهای آنهای مصرفبین ارزش

(Veludo-de-Oliveira et al., 2006 .) بر اساس این

کننده و مراتبی از ادراک مصرفنظریه یک سازمان سلسله

ها به پیامدهای مصرف دانش محصول وجود دارد که از ویژگی

تکنیک نردبانی یک  شود.می ختمهای شخصی و به ارزش

هدف است. -روش اجرایی مؤثر مبتنی بر نظریه زنجیره ابزار

ارچوب خوب هدف یک چ-طور که نظریه زنجیره ابزارهمان

است و یک  کنندهمصرفها و اهداف برای نشان دادن ارزش

کند، تکنیک مند را دنبال میمراتبی و نظامنظم سلسله

ها و نردبانی نیز روشی مناسب برای استخراج این ارزش

از  ایمجموعه ،. این تکنیکاهداف شخصی است

های اولیه، آوری دادهها شامل نحوه جمعدستورالعمل

وتحلیل های مورد استفاده در طی مصاحبه و نحوه تجزیهرویه

(. Veludo-de-Oliveira et al., 2006) باشدمیها داده

جلو ای از سؤالات تصاعدی و روبهاز مجموعه نردبانی تکنیک

کننده این اجازه را بدهد کند تا به مصاحبهاستفاده می

های های محصول، پیامدچگونگی اتصال و ارتباط بین ویژگی

های شخصی ارضا شده حاصل از آن، را مصرف آن و ارزش

تکنیک نردبانی به گفته  (.Wansink, 2003درک کند )

از نوع تحقیقات کیفی است که کاربرد ( 1988 ،رینالدز و گاتمن)

های عمیق و ای در بازاریابی برای آشکار کردن محرکگسترده

 Reynolds andکنندگان دارد )پنهان در رفتار مصرف

Phillips, 2008; Phillips and Reynolds, 2009 .) 

ره که مبتنی بر نظریه زنجی تکنیک و نتایج حاصل از آناین 

آورد که عات با ارزشی را فراهم میهدف است، اطلا-ابزار

 کاربردهای زیر را به همراه دارد:

2 . Means-End Chain Theory 



 97 کنندگان: مروری بر تکنیک نردبانی و چگونگی اجرای آن در تحقیقات بازاریابیهای شخصی مصرفهای حائز اهمیت در خرید تا ارزشاز ویژگی

 

های کنندگان، با توجه به گرایشبندی مصرفبخش -1

 ها،ارزشی آن

ینکه اارزیابی محصولات یا برندها یا بینش بازار، درباره  -2

کنندگان بین محصولات و برندهای رقیب چگونه مصرف

 کنند،انتخاب می

کنندگان با توجه ارزیابی تبلیغات رقابتی، توسط مصرف -3

 هایی که دارند،دها و ارزشمها، پیابه ویژگی

فروش  پشتیبانی از فروش، با افزایش دانش نیروهای -4

 خواهند،کنندگان میدرباره آنچه مصرف

های ترفیعی، با فراهم کردن اطلاعاتی تدوین استراتژی -5

ها و تمایزهای محصول یا برند کمک که به شناسایی تفاوت

 و ،کندمی

های منظور تدوین پیامهای تبلیغاتی، بهتوسعه استراتژی -6

 ;Reynolds and Gutman, 1988ارتباطی مؤثر )

Saaka et al., 2004.) 

( مهمترین مزیت و کاربرد 1988 ،رینالدز و گاتمن)به گفته 

مراتبی تکنیک نردبانی بینشی است که از طریق نقشه سلسله

آورد. به گفته های تبلیغاتی فراهم میبرای استراتژی 1ارزش

کننده محصول یا خدمت بهترین مصرف( 2013 ،شیمپ)

خصوص هاستراتژی تبلیغاتی بکننده در طراحی عامل تعیین

. تکنیک نردبانی تحت نظریه های تبلیغاتی هستندپیام

هدف، بینش خوبی درباره ارتباط بین -زنجیره ابزار

کند. نتایج حاصل های تبلیغاتی فراهم میکننده و پیاممصرف

عنوان اساسی برای توسعه تواند بهاز این تکنیک می

اده قرار گیرد که همخوانی های تبلیغاتی مورد استفاستراتژی

 گروهکنندگان نسبت به های خاص مصرفبیشتری با گرایش

عنوان مراتبی ارزش بهمحصول یا برند دارند. نقشه سلسله

خروجی اصلی تکنیک نردبانی، به شناسایی عناصری که 

توانند در استراتژی تبلیغات مورد استفاده قرار گیرند، می

عناصر پیام؛  -1 :تند ازکند. این عناصر عبارکمک می

؛ کنندهمصرفمنافع  -2های خاص محصول یا برند، ویژگی

چارچوب اجرایی؛  -3نتایج مثبت استفاده از محصول یا برند، 

همراه هنقطه اهرم؛ نمایش پیام ب -4لحن و سبک کلی تبلیغ، 

های خاص محصول که به های فرد و ویژگیارتباط بین ارزش

          فهم خواهد بود، و اضح و قابلسهولت برای خریداران و

                                                           
1 . Hierarchical Value Map (HVM) 
2 . Gengler & Reynolds 

نیروی محرک؛ ارزش غالبی که تبلیغ روی آن متمرکز  -5

 . (Saaka et al., 2004خواهد شد )

هدف و نتایج تکنیک  -اهمیت کاربرد نظریه زنجیره ابزار

جنگلر و )نردبانی در تدوین استراتژی تا حدی است که 

فهم "ای تحت عنوان ( در مطالعه1995 ، 2رینالدز

وتحلیل و برگردان کننده و استراتژی تبلیغات: تجزیهمصرف

( 1995 ، 3رینالدز و ویتلارک)، "های نردبانیاستراتژیک داده

های نردبانی در بکارگیری داده"ای تحت عنوان در مطالعه

 ،اولسن و رینالدز)و  "استراتژی ارتباطات و اجرای تبلیغات

گیری فهم تصمیم"( در کتاب خود تحت عنوان 2001

هدف برای استراتژی بازاریابی و  -کننده: رویکرد ابزارمصرف

باب اهمیت اند. در طور مشروح به آن پرداختهبه "تبلیغات

موضوع و کاربردهای آن هم در مطالعات دانشگاهی و هم 

به معرفی و تشریح این مطالعه ، وکاریهای کسبفعالیت

عنوان یک روش مفید برای کاربرد نظریه تکنیک نردبانی به

های های عمیق درباره ارزشایجاد بینش جهتهدف -ابزار

عنوان . در واقع، تکنیک نردبانی بهپردازدمیکنندگان مصرف

 ،رینالدز و گاتمن)یک روش اجرایی با مثالی از مطالعه 

 شود.( تشریح می1988

 

 هدف-نظریه ابزار

هدف را -( نظریه زنجیره ابزار1999و  1996 4هالبروک)

کننده تصمیمات او جهت تشریح اینکه چگونه ارزش مصرف

دهد. نظریه زنجیره دهد، پیشنهاد میرا تحت تأثیر قرار می

مراتبی از ادراکات کند که سازمانی سلسلههدف بیان می-ابزار

کننده و دانش محصول در ذهن او وجود دارد که از مصرف

های ها به پیامدهای مصرف و از پیامدها به ارزشویژگی

های ویژگی"مراتب با شود. این سلسلهشخصی منجر می

شوند که پیامدهای مصرفی دارند، و هر یک محصول آغاز می

 حائز اهمیتنوبه خود، یک یا بیشتر از یک ارزش از پیامدها به

 Reynolds andکنند )می ارضارا در زندگی شخص، 

Gutman, 1988 .)(زنجیره ابزار1982، گاتمن )- هدف را

 کند:گونه تشریح میاین

3 . Reynolds and Whitlark 
4 . Holbrook 
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هایی هستند که افراد اشیاء )محصولات( یا فعالیت ، 1ابزارها"

 همچونحالات ارزشی  ، 2ها هستند. اهدافدرگیر آن

-خوشحالی و شادی، امنیت و کمال هستند. زنجیره ابزار

عنوان یک مدل در پی تشریح این موضوع است که هدف به

چگونه انتخاب محصول یا خدمت، تحقق حالات ارزشی 

 ."کندمطلوب را تسهیل می

کنندگان را جهت های نظرخواهی از مصرفاین نظریه داده

ط ف مبتنی بر روابهد-بزارمراتب زنجیره اآشکارسازی سلسله

کند. این وتحلیل میها تجزیهها، پیامدها و ارزشمیان ویژگی

شود که نقشه وتحلیل منجر به یک نمودار درختی میتجزیه

شود که ساختار طبیعی و مراتبی ارزش نامیده میسلسله

دهد. ها را نمایش میها، پیامدها و ارزشروابط میان ویژگی

 ست؛ ویژگی، پیامد و ارزش:این نقشه دارای سه سطح ا

هایی از محصول یا برند ها و یا جنبه: منظور ویژگی 3ویژگی -

خودرو عبارتند از  باهای مرتبط مثال، ویژگی عنوانبهاست. 

های عقب، عملکرد موتور، ویژگیسرعت، گنجایش صندوق

 (.Shimp, 2013ظاهری )بعد زیبایی( و غیره )

کنندگان با مصرف که مصرف هستند: نتایجی  4پیامد -

محصول یا برند انتظار دریافت )منافع( آن و یا اجتناب 

)مضرات( از آن را دارند. بهبود وضعیت، راحتی، عملکرد، 

ایمنی و ارزش آن هنگام فروش مجدد )افزایش قیمت آن در 

هنگام تصمیم به فروش آن( از جمله پیامدهای مرتبط با 

 (.Shimp, 2013خودرو )منافع( هستند )

ها بازنمای عقاید مردم در خصوص چیزهایی : ارزش 5ارزش -

ها حائز هستند که برای هر انسانی در زندگی داشتن آن

های مطلوب افراد در زندگی خود ها، هدفاهمیت است. ارزش

ها یا ها، ارزیابیگر انتخابکننده و هدایتهستند و تعیین

ها، مطلوبیت نسبی ارزش، یکل طوربهها خواهند بود. رفتار آن

کنند و در ساختارهای ذهنی پیامدها را تعیین می

بخشند. کنندگان به برندها و محصولات معنا میمصرف

اند و ای روی ارزش انجام دادهروانشناسان تحقیقات گسترده

اند. مطالعات مختلف های متعددی را شناسایی کردهارزش

فرهنگ متفاوتی کشور دنیا که هر یک  20انجام شده در 

دهد که ده ارزش اساسی مهم و مشترک داشتند، نشان می

                                                           
1 . Means 
2 . End 
3 . Attribute 

های گوناگون وجود دارد. این در بین مردم کشورها و فرهنگ

طلبی، ها عبارت هستند از خودمحوری، تنوعارزش

گذرانی، موفقیت، قدرت، امنیت، انطباق/سازگاری، خوش

و ها کلی هستند شمولی. این ارزشسنت، بخشش و جهان

ها، مفاهیم فرعی خاصی دارند که تشریح کننده هر یک از آن

 (.Shimp, 2013ها هستند )آن

مراتبی برای توانند از نقشه ارزش سلسلهبازاریابان می

ها در تحقق گیری در مورد اینکه کدام ویژگیتصمیم

کننده بیشتر مؤثر هستند، استفاده های مطلوب مصرفارزش

های مراتبی زمینهوتحلیل سلسلهتجزیه(. Lin, 2002کنند )

کنندگان، روابط بین مصرف تواند به تشریحمی مصرف

مراتبی عبارتی، نقشه سلسلهکند. بهکمک محصول و یا برند 

ارزش، چرایی انتخاب یک محصول یا برند خاص را بر اساس 

کند. بنابراین، کنندگان تشریح میهای مصرفارضای ارزش

های بازاریابی خود را بر اساس استراتژی توانندمدیران می

منظور برقراری هدف به-وتحلیل زنجیره ابزاراستفاده از تجزیه

کننده با خدمات/محصولات تدوین ارتباط بین ارزش مصرف

-(. مبتنی بر نظریه زنجیره ابزارLee & Lin, 2011کنند )

سازی هدف، تکنیک نردبانی که در عمل به دنبال آشکار

 مرتبط با ریشه و چرایی خرید و مصرف محصول هایبینش

و یا برند است، روشی مناسب برای استخراج نقشه 

 (Wansink, 2000). باشدمیش زمراتبی ارسلسله

 

 تکنیک نردبانی

تکنیک نردبانی، از نوع تحقیقات بازار کیفی است که جهت درک 

رود. این روش در بازاریابی کار میه ب کنندهمصرفهای رفتار

های ها و باورمنظور کشف و بررسی عقاید، گرایشبه

شود. در تحقیقاتی که شناسایی کنندگان به کار گرفته میمصرف

حائز اهمیت است، تکنیک  کنندگانمصرفهای مورد نظر ارزش

این تکنیک با شود. عنوان یک روش مؤثر توصیه مینردبانی به

های کننده برای تشریح چرایی اهمیت تداعیز مصرفدرخواست ا

 ،های محصول یا برند(، به شناسایی منافع و سپسبرگزیده )ویژگی

های نهایی منجر با تشریح چرایی اهمیت منافع، به شناسایی ارزش

تر . تکنیک نردبانی دلایل عمیق(Chandon, 2003)شود می

4 . Consequence 

5 . Value 



 99 کنندگان: مروری بر تکنیک نردبانی و چگونگی اجرای آن در تحقیقات بازاریابیهای شخصی مصرفهای حائز اهمیت در خرید تا ارزشاز ویژگی

 

 کندرزیابی میطور فردی اکنندگان را بهچرایی خرید مصرف

(Wansink, 2003.) ای از مطالعات ملاحظهتعداد قابل

بازاریابی از این تکنیک در انواع محصولات و خدمات بهره 

 اند، همچون کالاهای محسوس مثل نوشابهگرفته

(Gutman, 1997تغذیه نوزاد ،)(Gengler et 

al.,1999) ،  ماست(Vriens and Hofstede, 2000) 

(، خودرو Dibley and Baker, 2001، اسنک )

(Allen, 2001 ،)( خانهCoolen & Hoekstra, 2001) ،

(، Manyiwa & Crawford, 2002مخلفات صبحانه )

(، Barrena & Sánchez, 2009گوشت گاو )

و ( Cerjak et al., 2014محصولات غذایی سنتی )

 (،Bagozzi & Dabholkar, 1994خدمات مثل بازیافت )

(، هتل و رستوران Thyne, 2001ها )موزه

(Orsingher & Marzocchi, 2003; Juttner et 

al., 2013( مدارس ،)Veludo-De-Oliveira & 

Ikeda, 2004 گردشگری ،)(Pike,2012)  و خدمات

 (.Menvielle et al., 2014پزشکی )

( تعریف جامعی از تکنیک 1988، رینالدز و گاتمن)

 اند:دادهنردبانی در زمینه بازاریابی ارائه 

فرد و عمیق مبتنی تکنیک نردبانی اشاره به مصاحبه فردبه"

منظور توسعه فهمی از هبهدف دارد که -بر نظریه ابزار

های محصول توسط فرد در چگونگی انتقال و برگردان ویژگی

داری با توجه به محوریت خود های معنیداخل تداعی

 ."گیردیها و اهداف شخصی(، مورد استفاده قرار م)ارزش

درمانی دارد و از تحقیقات ریشه در رشته روان نردبانی تکنیک

گیرد که به توسعه یک نظریه ( سرچشمه می1955 ، 1کلی)

بینی تجربیات افراد پرداخت. این عمومی برای تفسیر و پیش

تحقیقات به پیشرفت تفسیر شناختی و باور به اینکه 

 همچوندرونی  هایو پردازش ای از فرآیندهامجموعه"

، "تفکرات و عقاید، تصاویر و ساختارها مسئول رفتارها هستند

عنوان ( تکنیک نردبانی را به1965 ، 2هینکل)کمک کرد. 

های معنایی شخصی افراد، توسعه ابزاری برای ارزیابی سیستم

خصوص در رشته رفتار داد. در حوزه بازاریابی و به

( 1988 ،دز و گاتمنرینال)( و 1982، گاتمن)کننده، مصرف

ایده کاربرد تکنیک نردبانی در حوزه بازاریابی را جهت فهم و 

                                                           
1 . Kelly 

هدف، -بر اساس نظریه ابزار کنندهمصرف شناخت رفتار

 ،محصولات طبق مفروضات این محققان،مطرح کردند. 

هایی را به افراد ها چیزیشوند زیرا آنخریداری و مصرف می

ردبانی به دنبال درک بهتر دهند. در نتیجه، تکنیک نارائه می

های محصول از منظر روابط و ارتباط میان ویژگی

 مجموعهکننده است. این روش با استفاده از یک مصرف

کنندگان اجازه جلو به مصاحبهسؤالات تصاعدی و روبه

های محصول )خدمت(، نتایج و پیامدهای دهد تا ویژگیمی

از رضایت مصرف  و در نهایت، ارزشی که آنحاصل از استفاده 

یک مصاحبه نردبانی شبیه شود را درک کنند. می حاصل آن

به تصویر کلاسیکی از مصاحبه روانشناس با یک بیمار روی 

ها در زندگی اوست که آشکار تخت جهت آشکارسازی بینش

کند تا ریشه مسئله را و واضح نیستند. روانشناس تلاش می

دبانی همان خدمت با سؤال پرسیدن به دست آورد. تکنیک نر

دهد با این تفاوت که بازاریاب در تلاش برای را ارائه می

جستجوی ریشه یک مسئله نیست، بلکه او در تلاش برای 

کننده از یک ای برای خرید مصرفپیدا کردن دلایل ریشه

 (.Wansink, 2003محصول و یا برند خاص است )

های سه عامل؛ خواص و ویژگی ،بر مبنای این تکنیک

محصول )خدمت یا برند(، نتایج و پیامدهای استفاده از 

های مورد نظر محصول )خدمت یا برند( و ارزش

است  ، همچون یک زنجیره که شبیه نردبانکنندگانمصرف

ها اغلب دلیل اصلی خرید شوند. ارزشبه یکدیگر متصل می

د و مشاهده نیستندهند که قابلن میکنندگان را نشامصرف

کند تا چنین تکنیک نردبانی به بازاریابان کمک می

هایی را استخراج کنند. در واقع، تکنیک نردبانی ارزش

ها تا مزایا و مرحله از ویژگیبهای است که مرحلهشیوه

کند تا پیشروی می کنندگانمصرفهای ها یا انگیزهارزش

در رابطه با یک  هاآن بتواند علل بروز رفتارها را در هر یک از

محصول )خدمت و یا برند( شناسایی کند. این تکنیک با 

سؤالات متعدد در مورد چرایی اهمیت یک  کردنمطرح 

های ها و انگیزهکنندگان، ارزشویژگی یا مزیت برای مصرف

نردبانی است که با طرح این  همچونکند و ها را کشف میآن

های . در بخش(Keller, 2012) شودسؤالات پیموده می

 شود.بعدی، نحوه اجرای این تکنیک تشریح می

2 . Hinkle 
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 رویکردهای تکنیک نردبانی

تکنیک نردبانی دارای دو رویکرد تحت عنوان رویکرد نرم و 

رویکرد سخت است. رویکرد سنتی تکنیک نردبانی که به آن 

رینالدز )شود، همان تعریف تکنیک نردبانی نرم نیز گفته می

( از تکنیک نردبانی است که نیازمند یک 1988 ،و گاتمن

های محقق متخصص و خیلی ماهر است تا از طریق مصاحبه

فرد این روش را اجرا کند. در حالی که،  به عمیق و فرد

تکنیک نردبانی سخت متفاوت از تکنیک نردبانی نرم است و 

و نیازمند تخصص و مهارت  ها ساختارمندآوری دادهدر جمع

. تکنیک نردبانی نرم، آزادی بیان بیشتری به باشدمیکمتری 

بر اساس سوالات دهد و نوع سؤالات آن دهنده میپاسخ

. "چرا این برای شما اهمیت دارد؟" چرایی است همچون

آوری های جمعها و رویهتکنیک نردبانی سخت از مصاحبه

-Veludo-Deکند )داده ساختارمند استفاده می

6200Oliveira et al.,  .)(1995 ، 1گرونرت و گرونرت )

 کنند:تکنیک نردبانی سخت را به این صورت تعریف می

های ها و تکنیکتکنیک نردبانی سخت اشاره به مصاحبه"

شود تا دهنده در آن وادار میآوری داده دارد که پاسخجمع

ها را هایی را یکی پس از دیگری تولید کند و پاسخنردبان

نده افزایش دهها بازتابد که ترتیب پاسخای ارائه دهگونهبه

 ."باشند  2سطوح انتزاع

آوری داده در تکنیک نردبانی از نوع در صورتی که روش جمع

های شخصی و عمیق نباشد، رویکرد سخت اعمال مصاحبه

ای )هم از آوری داده پرسشنامههای جمعشده است. روش

سخت قرار نوع کاغذی و هم از نوع الکترونیکی( در رویکرد 

(. Veludo-De-Oliveira et al., 2006گیرند )می

ها ها روی توانایی آنآوری دادهتفاوت این دو رویکرد در جمع

طوری که، در رویکرد گذارد. بهبرای تعداد نمونه نیز اثر می

آوری داده از تعداد نمونه بالا با هزینه و سخت امکان جمع

( 1999،  3و همکارانش باتسچن)پذیر است. زمان کمتر امکان

کنند که مزیت رویکرد سخت به رویکرد نرم، در بیان می

ها این آوری داده است. با این حال، آنکارایی آن برای جمع

کنند که نتایج حاصل از رویکرد موضوع را خاطر نشان می

                                                           
1 . Grunert and Grunert 
در تکنیک نردبانی پاسخدهنده هر چه از سمت ویژگیها به سمت  . 2

شود.کند، سطح انتزاع بیشتر میمیهای شخصی حرکت ارزش  

سخت روایی، پایایی و سازگاری کمی با نتایج به دست آمده 

 د.از رویکرد سنتی یا نرم دار

 

 مراحل اجرای تکنیک نردبانی

ود شسؤالی که باید قبل از اجرای تکنیک نردبانی پاسخ داده 

این است که چه کسانی مناسب برای مصاحبه هستند؟ برای 

یابی، برندسازی و سایر های تبلیغات، جایگاهتوسعه استراتژی

موارد برای محصولات و خدمات، افراد مناسب ممکن است 

ورها و فعلی )کاربران برند( باشند که با کنندگانمصرف

 ،ها برای فهم کامل زمینه رقابتی برندها در بازاراعتقادات آن

تکنیک نردبانی  از آنجا کهو حیاتی هستند.  حائز اهمیت

درگیر کاوش و تفحص جزئی و عمیق درباره اعتقادات و 

، است درباره محصول یا برند کنندگانباورهای مصرف

های خاص در زمینه مطالعه باید درباره برند دهندگانپاسخ

 ,.Saaka et al)صنعت یا محصول یا خدمت( مطلع باشند )

عنوان یک قانون کلی سرانگشتی، پیشنهاد (. به2004

دهنده برای مطالعه هر گروه از پاسخ 20شود که حداقل می

ظر گرفته در ارتباط با محصول یا برند در ن کنندگانمصرف

(. تکنیک نردبانی Saaka et al., 2004شوند )

 دستورالعملی را هم برای اجرای مصاحبه و هم تحلیل داده

 شود:مرحله می 3دهد. رویه تکنیک نردبانی شامل ارائه می

ی یک ها و تمایزها در میان برندهااستخراج تفاوت -1

 محصول

 های عمیقبرگزاری مصاحبه -2

 هاتحلیل داده و تجزیه -3

یش از این بیان شد، دو رویکرد نرم و سخت طور که پهمان

ها با یکدیگر تفاوت دارند اما در آوری دادهتنها در جمع

ها تفاوتی ندارند. در ادامه، ابتدا مراحل اول وتحلیل دادهتجزیه

شود و و دوم تکنیک نردبانی بر اساس رویکرد نرم تشریح می

ائه ها بر اساس رویکرد سخت ارآوری دادهسپس نحوه جمع

 شود.می

تمایزها در میان و ها تفاوت استخراجمرحله اول: 

شناسی تکنیک نردبانی، از در مرحله اول روش: برندها

3 . Botschen, Thelen and Pieters 



 101 کنندگان: مروری بر تکنیک نردبانی و چگونگی اجرای آن در تحقیقات بازاریابیهای شخصی مصرفهای حائز اهمیت در خرید تا ارزشاز ویژگی

 

 گروهشود تا برندها در یک دهندگان درخواست میپاسخ

دهنده درباره محصول را مقایسه کنند. در این مرحله، از پاسخ

ها و هایی که ممکن است برندها و خصیصهانواع ویژگی

شود. ، پرسش میدهندمحصولات را تشریح کنند یا تمیز 

(، این جستار و کاوش 1988، رینالدز و گاتمن)طبق گفته 

 تواند در سه روش تحقق پیدا کند:می

است که   1تاییبندی سهروف به روش طبقهاولین روش مع -

شود در این روش سه محصول یا برند متفاوت نمایش داده می

هایی ها و شباهتشود تا تفاوتدهنده درخواست میو از پاسخ

ها نسبت به سومی دارند را تشریح کنند. یک که دو تا از آن

های پروازی است. مثال در این زمینه، انواع کلاس

 درجه"دهنده سؤال کند: تواند از پاسخکننده میمصاحبه

 4یا درجه اقتصادی 3چه تمایز و تفاوتی با درجه تجاری 2یک

 Reynolds and Gutman, 1988; Saaka et) "دارد؟

al., 2004; Veludo-De-Oliveira et al., 2006.) 

نام دارد که در   5مصرفی-های ترجیحیروش دیگر تفاوت -

شود تا بیان کند چرا یک دهنده درخواست میآن از پاسخ

دهد. برند را در مقایسه با سایر برندها، بیشتر ترجیح می

های پروازی، محقق از درباره همان کلاس ،مثال عنوانبه

کند تا بر اساس ترجیحی که دارد، دهنده درخواست میپاسخ

تواند د، سپس، محقق میبندی کنهای پروازی را رتبهکلاس

های کلاس پروازی برتر این سؤال را برای شناسایی تفاوت

 "دهید؟چرا این کلاس پروازی را بیشتر ترجیح می"بپرسد 

(Reynolds and Gutman, 1988; Saaka et 

al.,2004; Veludo-De-Oliveira et al., 2006.) 

شود که در نامیده می  6ها در موقعیتسومین روش، تفاوت -

گیرد و از دهنده در یک زمینه مصرف قرار میاین روش، پاسخ

ها را با توجه به مصرف تشریح شود تا ویژگیاو درخواست می

های پروازی این سؤال مثال در مورد کلاس عنوانبهکند. 

یک را تشریح  آخرین سفرتان با درجه"تواند مطرح شود: می

 Reynolds and Gutman, 1988; Saaka et) "کنید؟

al., 2004; Veludo-De-Oliveira et al., 2006.) 

تفاوت  12تا  10دهنده به معمولاً در این مرحله هر پاسخ

ها کند. هنگامی که تعداد رضایت بخشی از تفاوتاشاره می

                                                           
1 . Triadic Sorting 
2 . First Class 
3 . Business Class 

استخراج شد، از یک برند برای یک محصول مشخص 

مهم را انتخاب  هایها ویژگیکننده باید از بین آنمصاحبه

کننده یا کند. برای این منظور دو راه وجود دارد، مصاحبه

هایی را که به ساخت تواند بر اساس قضاوت شخصی آنمی

تواند نظر پاسخگو کنند را انتخاب کند یا مینردبان کمک می

ها را دریافت و بر اساس از اهمیت نسبی هر کدام از ویژگی

ن اهمیت را دارند، انتخاب کند هایی که بیشتریها، ویژگیآن

(Reynolds and Gutman, 1988). 

هایی این مرحله، پرسش در: عمیق مصاحبه :مرحله دوم

های استخراج شده است شود که مرتبط با ویژگیمطرح می

(Durgee, 1986اگر محیط آرام توسط پاسخ .) دهنده

یک ذکر شود،  عنوان یک ویژگی کلاس پرواز درجهبه

چرا این ویژگی برای او "تواند سؤال بپرسد کننده میمصاحبه

چون "تواند این باشد: شونده می. پاسخ مصاحبه"مهم است؟

من هنگام سفر با این کلاس، احساس راحتی بیشتر و خستگی 

عنوان تواند بهمی "خستگی کمتر". بنابراین، "کمتری دارم

در نظر گرفته شود. ایده اصلی  پیامد استفاده از این نوع خدمت

دهندگان این است که با مطرح کردن چنین سؤالاتی پاسخ

تحریک شوند تا از یک نردبان انتزاعی بالا روند تا زمانی که 

ها دست یابند. برای این منظور، سؤالات ها به سطح ارزشآن

های محصول، تکراری و تعاملی برای در نظر گرفتن ویژگی

شوند ها مطرح میاده از آن و در نهایت، ارزشسپس پیامد استف

(Veludo-De-Oliveira et al., 2006 در مصاحبه .)

چرا "تواند از انواع سؤالات همچون کننده میمصاحبه ،نردبانی

دلیل اهمیت این موضوع "، "؟استآن برای شما مهم 

فایده آن برای شما "، "چه نتایجی برای شما دارد؟"، "ت؟سچی

ز این قبیل استفاده کند. در مصاحبه نردبانی باید و ا "چیست؟

ملاحظاتی را مورد توجه قرار داد که عبارت هستند از محیط 

 های مصاحبه.مصاحبه و تکنیک

کننده باید تفاهم طور طبیعی مصاحبهبه: محیط مصاحبه -

دهنده حتی قبل از مرحله اول و تعاملی دوستانه با پاسخ

ها( برقرار کند و این تفاهم و ها و ویژگی)استخراج تفاوت

خوبی حفظ شود. تعامل دوستانه باید در سرتاسر مصاحبه به

دهندگان بدانند که هیچ پاسخ غلط و اجازه دهید تا پاسخ

4 . Economy Class 
5 . Preference-Consumption Differences 
6 . Differences by Occasion 
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جود ندارد تا احساس راحتی کنند. برای تقویت درستی و

دهنده، بیان کنید که هدف بیشتر این تفاهم و راحتی پاسخ

هایی است که او مجموعه خاصی از مصاحبه صرفاً فهم روش

علاوه، به دلیل ماهیت شخصی بیند. بهمحصولات را می

دهندگان فرآیند کاوش و تفحص، طوری عمل کنید تا پاسخ

کننده آموزش دیده هستید و صرفاً یک تسهیلبفهمند شما 

ها نیستید. برای این های آنکننده و ارزیاب ایدهقضاوت

دهندگان بگویید که بیشتر سؤالات ممکن منظور به پاسخ

تا حدی مشهود و واضح و احتمالاً حتی احمقانه "است 

شود که . این کار باعث ایجاد برداشتی می"باشند

کننده است که تسهیل کننده تنها یکمصاحبه

 Reynoldsکند )های خاص را پیروی میدستورالعمل

and Gutman, 1988; Saaka et al., 2004.) 

و مانند آن،  "چرا آن برای شما مهم است؟"با پرسش مداوم 

کند و ادراکی از کننده کنترل مصاحبه را حفظ میمصاحبه

ده ایجاد شونمصاحبه را برای و جالب بودن واقعی یمندعلاقه

عنوان کننده بهنماید. چون این موضوع مهم است که مصاحبهمی

ادراک  ،طرف اطلاعاتکننده بیمند اما یک ثبتیک فرد علاقه

زبانی و هم غیرزبانی( باید کننده )همهای مصاحبهواکنش .شود

علاوه، الزامی است که طرف باشد. بهصورت یک فرد بیبه

شد، به این هدف داشته با-نظریه ابزارکننده فهم کلی از مصاحبه

ها را به همان ارزش-یامدهاپ-هامنظور که قادر باشد ویژگی

د شود، تشخیص دهدهندگان مطرح میصورتی که توسط پاسخ

(Reynolds and Gutman, 1988; Saaka et al.,2004). 

دو نوع مشکل در طی : های مصاحبهتکنیک -

( ناتوانی 1است:  های نردبانی شناسایی شدهمصاحبه

دهندگان برای واضح و شمرده بیان کردن اینکه چرا پاسخ

ها برای آن )یک ویژگی یا یک پیامد( ترمباحث سطح پایین

دهندگان برای اجتناب از ( تمایل پاسخ2مهم است؛ و 

هایی که بیشتر شخصی و گویی به کاوش و تفحصپاسخ

دهندگان برای حساس هستند. در حالت اول، سؤال از پاسخ

افتد اگر نتایج مورد انتظار رخ چه اتفاقی می"تصور اینکه 

، ممکن است به ظهور و بیان دلایل ناخودآگاه کمک "ندهند

معروف است. در  1این روش به تکنیک نردبانی منفی. کند

تواند بحث را انتقال دهد روی کننده میم، مصاحبهحالت دو

شخص سوم و بدین وسیله یک تمرین نقش بازی ایجاد کند 

)یک روش حساس و ظریف( برای غلبه   2یا از خودبیانگری

بر این مانع استفاده کند. خودبیانگری )یا خودافشاگری( باید 

 ای اجرا شود، چونکننده با تجربه و حرفهتوسط یک مصاحبه

حقایق  مجموعهکننده باید یک در این روش، مصاحبه

دهنده خودش را آشکار کند تا به پاسخ باشخصی مرتبط 

مقایسه هنگام کمک کند احساس محدودیت کمتری در 

پذیرتر برای داشته باشد. یک گزینه غالباً امکان

برداری از محدوده مسئله و برگشت کننده، یادداشتمصاحبه

ار شدن اطلاعات مرتبط دیگر است )برای به آن، بعد از آشک

ها برای مقابله با این مطالعه بیشتر درباره انواع روش

( مراجعه 1988 ،رینالدز و گاتمن)مشکلات، به مطالعه 

دو تا سه  ،دهندگاندرصد پاسخ 75 حدود معمولاً کنید(.

درصد از  25. به این معنی که کنندطی می رانردبان 

نند فراتر از یک نردبان بروند. یک توادهندگان نمیپاسخ

دقیقه برای تکمیل شدن  70تا  60مصاحبه نردبانی حدود 

ها تا تکمیل یک مصاحبه از استخراج تفاوت-زمان نیاز دارد 

یک نردبان را دارد  ساختعمیق که عناصر کافی برای 

(Saaka et al., 2004.) 

در رویکرد سخت : ها با رویکرد سختآوری دادهجمع -

شود. ها استفاده میآوری دادهاز ابزار پرسشنامه برای جمع

هایی برای این منظور دو روش وجود دارد. در روش اول باکس

شود که با فلش به هم مرتبط صورت عرضی طراحی میبه

شود تا ابتدا دهندگان درخواست میهستند و از پاسخ

نند و سپس، دلایل های حائز اهمیت محصول را بیان کویژگی

ها را تشریح کنند. محقق با بررسی اهمیت این ویژگی

ها و پردازد و ویژگیها میهای پرسشنامه به تحلیل آنپاسخ

ها ها، پیامدها و ارزشها را در داخل ویژگیدلایل اهمیت آن

. شکل زیر (Kaciak & Cullen, 2009)کند کدبندی می

 دهد.ای از این روش را نشان مینمونه

 

 

                                                           
1 . Negative Laddering 2 . Self-Disclosure 
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 نمونه پرسشنامه نردبانی در رویکرد سخت )روش اول( :1شکل 

 

شود دهنده درخواست میدر روش دوم، ابتدا از پاسخ

مهمترین ویژگی محصول را بیان کند. سپس از او درخواست 

مورد از مهمترین پیامدهای آن ویژگی را  kشود به اندازه می

شود برای هر کدام بیان کند. پس از آن، از او درخواست می

مورد دلیل درباره چرایی اهمیت آن  mمورد پیامد،  kاز 

طور شخصی ارائه کند. این مراحل به همین صورت پیامد به

 & Kaciak)شود های دیگر نیز تکرار میبرای ویژگی

Cullen, 2009). ای از این روش را نشان شکل زیر نمونه

دهنده باید سه پیامد دهد که در آن برای هر ویژگی، پاسخمی

 و برای هر پیامد باید سه دلیل مطرح کند.
 

 
 نمونه پرسشنامه نردبانی در رویکرد سخت )روش دوم(: 2شکل 
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بعد از اجرای : هاداده وتحلیلمرحله سوم: تجزیه

های مشخصی را برای های نردبانی، محقق باید گاممصاحبه

( 1995 ،جنگلر و رینالدز)کند.  طیها و تفسیر تحلیل داده

سازی ها فرآیند خلاصهاند. آناین مراحل را تشریح کرده

اند. در ها پیشنهاد دادهعنوان گام اول تحلیل دادهها را بهداده

ها در داخل اصطلاحات جداگانه قرار این مرحله، داده

های ثبت گیرند. این مرحله شامل مرور کلی یادداشتمی

ی است که بیانگر ها جهت شناسایی عناصرشده در مصاحبه

شونده( هر مصاحبه وسیلهبهمناسبی از مفاهیم )بیان شده 

 قبلاًباشد. مرحله دوم، تحلیل محتوا عناصری است که 

سازی روابط در اند. سومین مرحله، خلاصهشدهانتخاب

کدهای محتوایی است تا ماتریس استنباطی حاصل شود. در 

شود نامیده میارزش  مراتبسلسلهنهایت، مرحله آخر نقشه 

نشان دادن روابط اصلی میان همه عناصر  منظوربهکه 

(. Saaka et al., 2004شود )استخراج شده، ساخته می

ها، از داده وتحلیلتجزیهتشریح هر گام در مرحله  منظوربه

عنوان مثال استفاده نتایج مطالعه رینالدز و گاتمن به

نقشه  ها در مطالعه خود به استخراجکنیم. آنمی

 ای پرداختند.ی ارزش نوعی نوشیدنی میوهمراتبسلسله

های خام مصاحبه در گام اول: تبدیل و انتقال داده

شوند و ها مرور میدر این گام، مصاحبه: هاداخل نردبان

بر شونده تشریح کرده است، هایی که هر مصاحبهنردبان

شوند و به عناصری ویژگی، نتیجه و ارزش شناسایی می اساس

، "Aویژگی "اشاره داشته برچسب  شوندهمصاحبهکه هر 

ها شود. کل نردبانزده می "Vارزش "و  "Cنتیجه "

(. در شکل زیر Saaka et al., 2004شوند )شناسایی می

نمونه چند نردبان حاصل از مطالعه رینالدز و گاتمن درباره 

 ای نشان داده شده است.میوهنوشیدنی 
 

 
 

 (1988، رینالدز و گاتمن)در مطالعه  شوندگانمصاحبههای نمونه نردبان: 3شکل 

 

، ثبت تحلیل و تجزیهگام اول در : گام دوم: تحلیل محتوا

ها روی یک شکل جداگانه و برچست زدن مجموعه کل نردبان

 -(C) نتیجه -(A) ویژگی بر اساسبه عناصر در هر نردبان 

 بر اساس( است. بعد از بررسی هر یک از عناصر V) ارزش

کامل بودن و تمامیت، یک مجموعه کدهای خلاصه توسعه 

 -نتیجه -همه عناصر )ویژگی ندهدهبازتابشود که داده می

در  کدگذاریارزش( استخراج شده است. جدول زیر نتایج 

 دهد.( را نشان می1988، رینالدز و گاتمن)مطالعه 
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 های نردبانی و تحلیل محتوامصاحبه بر اساسکدهای شناسایی شده  :1جدول 

 هاارزش نتایج هاویژگی

 (20کمال ) (8)کیفیت  (1کربن داشتن )

 (21خانواده ) (9تکمیل کردن ) (2مزه اسیدیته داشتن )

 (22تعلق داشتن ) (10سرزنده کردن ) (3قیمت )گران

 (23نفس )عزت (11مصرف کمتر ) (4برچسب تجملی )

  (12رفع تشنگی ) (5شکل بطری )

  (13بیشتر زنانه بودن ) (6الکل خیلی کم )

  (14اثرات منفی )الکل( )پرهیز از  (7) اندازه کوچک

  (15پرهیز از اسراف ) 

  (16پاداش ) 

  (17سطح بالا ) 

  (18تحت تأثیر قرار دادن ) 

  (19اجتماعی کردن ) 

 

در این سطح از تحلیل، تمرکز بر روابط بین عناصر است نه 

خود عناصر. یک کد ممکن است بیانگر و خلاصه چند عنصر 

های شناسایی شده باشد. ممکن است برخی از در نردبان

عناصری که در دسته ویژگی )یا نتیجه یا ارزش( قرار 

گیرند، دارای مفهوم یکسان و بیانگر یک ویژگی )یا نتیجه می

گر تشخیص یا ارزش( مشخص باشد، در این حالت، تحلیل

عنوان کد برای آن چند دهد، آن ویژگی مشخص را بهمی

در جدول  14مثال، کد شماره  عنوانبهعنصر در نظر بگیرد. 

، بیانگر مفهوم چند عنصر "پرهیز از اثرات منفی )الکل("بالا 

شدن، چیزهای نامربوط  خودبیجلوگیری از  همچون)

شوندگان بیان ها توسط مصاحبهتن( است که در نردباننگف

ها اعدادی تخصیص شد. بعد از تعریف کدهای خلاصه، به آن

شود ، تشکیل می2شود. سپس جدولی مانند جدول داده می

شونده است و ستون که سطر آن مربوط به نردبان هر مصاحبه

شونده ممکن مربوط به کدهای هر نردبان است. یک مصاحبه

های ست در این جدول در چندین سطر قرار بگیرد و نردبانا

مختلفی داشته باشد. اعداد تخصیص داده شده برای هر کد، 

گیرد که معرف کد مورد نظر در داخل این جدول قرار می

 Reynolds and Gutman, 1988; Saakaهستند )

et al., 2004.)  شونده، یک برای هر مصاحبه 2در جدول

 نردبان در نظر گرفته شده است.

 

 های نردبانیهای استخراج شده از طریق مصاحبهنردبان :2جدول 

 کد محتواها شوندهمصاحبه کد محتواها شوندهمصاحبه

1 1 10 12 16 20 0 19 1 10 12 16 18 23 

2 1 10 16 0 0 0 20 1 10 16 0 0 0 

3 1 10 12 16 16 23 21 2 10 12 16 18 22 

4 3 6 20 0 0 0 22 3 20 0 0 0 0 

5 4 17 20 0 0 0 23 1 10 12 16 20 0 

6 2 10 12 16 18 22 24 1 10 16 0 0 0 

7 1 12 16 20 0 0 25 3 6 16 20 0 0 

8 3 8 20 0 0 0 26 3 6 16 18 23 0 

9 1 12 16 18 23 0 27 3 8 18 20 0 0 
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10 1 10 16 0 0 0 28 3 18 23 0 0 0 

11 3 8 20 0 0 0 29 3 16 23 0 0 0 

12 2 10 12 16 18 22 30 3 8 18 22 0 0 

13 1 12 16 20 0 0 31 3 8 17 18 23 0 

14 1 12 16 18 23 0 32 3 17 18 23 0 0 

15 1 10 12 16 20 0 33 4 13 17 18 23 0 

16 3 16 20 0 0 0 34 4 13 17 18 22 0 

17 1 10 12 16 20 0 35 5 13 17 23 0 0 

18 2 10 12 16 18 22        

 

 1ماتریس استنباطی: گام سوم: ایجاد ماتریس استنباطی

یک ماتریس مربعی است که تعداد دفعاتی که هر عنصر منجر 

دهد. شود، را نمایش میبه هر عنصر دیگری در همان سطر می

شود. در این ها ساخته میاین ماتریس بر اساس جدول نردبان

ماتریس، دو نوع رابطه وجود دارد: مستقیم و غیرمستقیم. 

ورت صهایی هستند که یک عنصر بهروابط مستقیم آن

شود )بدون مداخله عنصر مستقیم منجر به عنصر دیگر می

گری عناصر دیگر(. اما روابط غیرمستقیم با مداخله و میانجی

شوند. در این ماتریس تعداد دفعات ارتباط دیگر ایجاد می

شوند. صورت اعداد نمایش داده میمستقیم و غیرمستقیم به

اعشار و  تعداد روابط مستقیم بین دو عنصر در سمت چپ

تعداد روابط غیرمستقیم بین آن دو عنصر در سمت راست 

شود. این جدول یک طرح اعشار در این جدول نمایش داده می

 Saakaمراتبی ارزش است )اولیه برای ساخت نقشه سلسله

et al., 2004 جدول زیر، ماتریس استنباطی مطالعه رینالدز .)

جدول، تمامی  در ستون اول این دهد.و گاتمن را نشان می

گیرد. در ها قرار میها تا ارزشکدهای شناسایی شده از ویژگی

 گیرند.سطر اول، تنها کدهای پیامد و ارزش قرار می
 

 ماتریس استنباطی :3جدول 

 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 

1 1.00  10.00  4.06   0.01 0.14  0.04  0.06   0.04 

2 3.00  4.00  0.04    0.04 0.03 0.04 0.01   0.07  

3 12.00        2.04 1.01 1.09  1.06  0.05 0.05 

4 2.00     2.02    2.04 0.02  0.01  0.02 0.03 

5 1.00  1.00   2.02    1.03     0.02 0.03 

6   1.00  1.00  5.00  0.01  0.01 1.01  0.04 0.01  

7    1.00   0.01 3.00    0.01  0.02 0.01  

8      3.00  1.00 4.00 4.03 4.04 0.01 3.02  0.09 0.04 

9    4.00   0.04      1.03  0.03 0.02 

10     10.00 1.00   5.10 0.01 0.06  0.04  0.05 0.02 

11       5.00     0.04  0.02 0.03  

12         14.00  0.08  0.06  0.04 0.04 

13          7.00 0.02    1.03 0.04 

                                                           
1 . Implication Matrix 
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14           1.00 5.00  4.01 0.04  

15              2.00   

16           11.00  8.00  0.06 1.05 

17           4.00 1.00 1.00  4.02 5.03 

18             1.00  10.00 9.00 

19              3.00 5.00  

20                 

21                 

22                 

23                 

 

:  1ی ارزشمراتبسلسلهگام چهارم: ساخت نقشه 

ای برای استخراج نقشه ماتریس استنباطی طراحی اولیه

شود. نقشه ی ارزش در نظر گرفته میمراتبسلسله

های ی ارزش یک روش معنادار برای نمایش دادهمراتبسلسله

عنوان ابزاری برای دهد و بهارائه می شوندگانمصاحبهذهنی 

کند. نقشه گیری و حل مسئله عمل میتسهیل تصمیم

هایی از ساخت دوباره زنجیره وسیلهبهی ارزش مراتبسلسله

شاره ها اشود. زنجیره، ایجاد میشدهآوریجمعهای داده

اند. عناصری دارد که در ماتریس استنباطی ارائه شده توالیبه

ی ارزش مراتبسلسلهبرای ساخت نقشه  توجهیقابلنبوغ 

مورد نیاز است، زیرا تنها دستورالعمل این است که یک فرد 

باید سعی کند از عبور بین خطوط و تقاطع خطوط اجتناب 

ی ارزش، راتبمسلسلهکند. یک رویکرد رایج در ساخت نقشه 

است به معنی، حداقل  " 2برش"گذاری یک شاخص پایه

هایی که باید وجود داشته باشد قبل از اینکه تعداد اتصال

محقق یک عنصر را در نظر بگیرد. برای رسم نقشه 

 حدنصابی معمولاًهای چندگانه )ش، برشزی ارمراتبسلسله

باید نفری(  60تا  50ارتباط، برای یک نمونه  5تا  3بین 

ها به محقق اجازه آزادی انتخاب یک آن که چرااستفاده شود، 

ای از دهند که بیشترین اطلاعات و مجموعهموردی را می

 Reynolds andدهند )پایدارترین روابط را ارائه می

Gutman, 1988 .)های بر اساس شاخص برش، محقق ارتباط

و زنجیره کند مستقیم و غیرمستقیم را بین متغیرها بررسی می

ها )شاخص های بین متغیربین متغیرها را بر اساس حداقل ارتباط

. رینالدز و گاتمن (Saaka et al.,2004)دهد برش( شکل می
                                                           

1 . Hierarchical Value Map 

 در نظر گرفتند. 4در مطالعه خود حد برش را 

پس از شناسایی حد برش، باید به انتخاب اجزای نقشه 

کاراترین روش برای این  ی ارزش پرداخت.مراتبسلسله

منظور، شروع از متغیر سطر اول و انتخاب متغیری است که 

عبارتی، را دارد. به بیشترین ارزش بالاتر از حد برش قراردادی

هایی که متغیر سطر اول با سایر متغیرها دارد، مورد ارتباط

های هایی که شامل ارتباطگیرند. ستونبررسی قرار می

های غیرمستقیم کمتر از حد برش و ارتباط مستقیم بالاتر از

شوند. سپس، متغیری از شاخص برش هستند، انتخاب می

 بر اساس شدهانتخابهای بین متغیرهای موجود در ستون

بیشترین ارتباط مستقیم و کمترین ارتباط غیرمستقیم 

، برای حرکت بعدی شدهگزینششود. سطر متغیر گزینش می

تعداد  بر اساسد و متغیرها در ستون گیرمورد بررسی قرار می

 بر اساس، متغیر بعدی شدهبررسیروابط در این سطر 

)با  غیرمستقیمبیشترین ارتباط مستقیم و کمترین ارتباط 

ها به همین شود و حرکتتوجه به حد برش( گزینش می

یابد تا به سطر متغیری برسیم که هیچ صورت ادامه می

مثال، طبق  عنوانبهاشته باشد. ارتباطی با متغیرهای دیگر ند

جدول ماتریس استنباطی مطالعه رینالدز و گاتمن، کار را از 

است. در  "کربن داشتن"کنیم که متغیر اول شروع می رسط

کردن( دارای شرایط  سرزنده) 10 شماره ، متغیرسطراین 

لازم است، یعنی بیشترین ارتباط مستقیم بالاتر از حد برش 

. را دارد 4کمتر از حد برش  غیرمستقیمو کمترین ارتباط  4

، سطر این متغیر را بررسی 10 شماره پس از انتخاب متغیر

)رفع تشنگی(  12 شماره کنیم. در سطر این متغیر، متغیرمی

2 . Cut Off 
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 شود. به سطر متغیرگزینش میدارای شرایط لازم است و 

 16 شماره رویم، در سطر این متغیر، متغیرمی 12 شماره

شود. در سطر )پاداش( دارای شرایط لازم است و گزینش می

قرار  تأثیر)تحت  18 شماره ، متغیرهای16 شماره متغیر

)کمال( دارای شرایط لازم هستند که  20 شماره دادن( و

داشتن ارتباط مستقیم بیشتر با توجه به  18 شماره متغیر

 شماره ، متغیرهای18 شماره شود. در سطر متغیرگزینش می

( دارای شرایط نفسعزت) 23 شماره )تعلق داشتن( و 22

 بیشترینبه دلیل داشتن  22 شماره لازم هستند که متغیر

 22 شماره شود. به سطح متغیرارتباط مستقیم انتخاب می

ین متغیر هیچ ارتباطی وجود بینیم در سطر ارویم و میمی

به  1گیرد: ندارد، در نتیجه در اینجا، یک زنجیره شکل می

به جدول  گردیمبرمیحال  .22به  18به  16به  12به  10

استنباطی و کار را دوباره از سطر اول در صورت وجود 

شاخص برش شروع  بر اساسمتغیرهای قابل گزینش 

وجود دارد  ایملاحظهبلقاکنیم تا بررسی کنیم آیا روابط می

اند. در سطر این متغیر مشاهده که در زنجیره بالا قرار نگرفته

قوی با  غیرمستقیمشود که کربن داشتن ارتباط می

( دارد. نفسعزت) 23 شماره )کمال( و 20 شماره متغیرهای

ای دیگری شود الگوهای زنجیرهتر مشاهده میبا بررسی دقیق

شتن وجود دارد که عبارت هستند از: نیز برای متغیر کربن دا

به  16به  12به  10به  1"و  "20به  16به  12به  10به  1"

پس از بررسی کامل متغیر سطر اول، در صورتی  ."23به  18

که ستونی شرایط لازم را در این سطر نداشته باشد، کار را از 

کنیم و به همان صورت گزینش متغیرها سطر دوم شروع می

ها را ها، آنگیری همه زنجیرهبریم. پس از شکلرا پیش می

ی ارزش رسم مراتبسلسلهدر یک نمودار تحت عنوان نقشه 

(. شکل زیر نقشه Saaka et al., 2004کنیم )می

 دهد.ای را نشان میهای میوهی ارزش نوشیدنیمراتبسلسله

 

 
 

 (Reynolds and Gutman, 1988ای )های میوهی ارزش نوشیدنیمراتبسلسلهنمونه نقشه  :4شکل 
 

ی ارزش، روابط مستقیم مراتبسلسلهگیری نقشه پس از شکل

و غیرمستقیمی که یک متغیر با متغیرهای دیگر دارد و تعداد 

روابط مستقیم و غیرمستقیم که سایر متغیرها با آن متغیر 

شود. متغیری را که هیچ دارند، در یک جدول محاسبه می

رابطه مستقیم و غیرمستقیمی با سایر متغیرها نداشته باشد 

غیرمستقیمی که سایر متغیرها با و مجموع روابط مستقیم و 
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عنوان توان آن را بهباشد، می ینآن متغیر دارند، بیشتر از سایر

ای در نظر گرفت. متغیری هم که بیشترین ارزش هسته

ارتباط را با سایر متغیرها دارد و هیچ ارتباطی را از سایر 

و  عنوان یک متغیرتواند بهکند، نیز میمتغیرها دریافت نمی

کنندگان اهمیت دارد، کلیدی که برای اکثریت مصرف ویژگی

 در نظر گرفته شود.
 

 های ارسالی و دریافتی متغیرهاارتباط :4جدول 

 دریافتیهای تعداد ارتباط های ارسالیتعداد ارتباط متغیرها های دریافتیتعداد ارتباط های ارسالیتعداد ارتباط متغیرها

1 15.35 0 13 6.09 6.04 

2 7.23 0 14 10.05 10.05 

3 17.3 0 15 2 4.01 

4 6.14 0 16 20.11 25.33 

5 5.1 0 17 15.05 15.15 

6 6.6 0 18 20 21.4 

7 4.05 0 19 8 8.11 

8 19.23 19 20 0 14.25 

9 5.12 0 21 0 9.12 

10 16.26 16 22 0 20.56 

11 5.09 5 23 0 15.37 

12 14.22 15    

 

و  "کربن داشتن"جدول بالا، متغیرهای  بر اساس

هیچ ارتباطی از سایر متغیرها دریافت  "بودن قیمتگران"

های زیادی با سایر متغیرها دارند، در کنند و ارتباطنمی

عنوان متغیرهای کلیدی حائز اهمیت برای نتیجه، به

 "تعلق داشتن"شوند. متغیر دهندگان در نظر گرفته میپاسخ

نیز هیچ ارتباطی با متغیرهای دیگر ندارد و بیشترین ارتباط 

ای عنوان ارزش هستهکند که بهها دریافت میاز آنرا 

برای تدوین استراتژی  شود.دهندگان شناسایی میپاسخ

بر های ارتباطی و تبلیغاتی خصوص استراتژیهبازاریابی ب

 بر اساسها ی ارزش، تحلیل زنجیرهمراتبسلسلهنقشه  اساس

هایی که بیشترین تعداد روابط حائز اهمیت است. زنجیره

عنوان مسیرهای غالبی در نظر گرفته ارتباط را دارند، به

اند. این مسیرها شوند که اکثریت به آن اشاره داشتهمی

عنوان کنندگان بهچیزی که مصرف بر اساسهایی را بینش

نند کگیرند، فراهم میهای مهم یک برند در نظر میویژگی

(Saaka et al., 2004 .)مثال در جدول زیر، چند  عنوانبه

( نشان داده 1988، رینالدز و گاتمن)مطالعه  بر اساس زنجیره

کل روابط  بر اساسها شده است که مقایسه و تحلیل آن

تواند به و تعداد عناصر زنجیره، می غیرمستقیممستقیم و 

 تحلیل و تدوین استراتژی کمک کند.
 

 مثالی از روابط در چند زنجیره: 5جدول 

 کمال-قسمت اول: زنجیره اسیدیته بودن

 2 10 12 16 20   

2 0.00 4.00 0.04 0.04 0.00 4.08  

10 0.00 0.00 10.00 5.10 0.04 15.14  

12 0.00 0.00 0.00 14.00 0.06 14.06  

16 0.00 0.00 0.00 0.00 8.00 8.00  

20 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00  

      41.28  
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 نفسعزت-قسمت دوم: زنجیره کربن داشتن

 1 10 12 16 18 23  

1 0.00 10.00 4.06 0.14 0.04 0.04 14.26 

10 0.00 0.00 10.00 15.10 0.06 0.02 15.18 

12 0.00 0.00 0.00 14.00 0.08 0.04 14.12 

16 0.00 0.00 0.00 0.00 11.00 1.05 12.05 

18 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 9.00 9.00 

23 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

       64.63 

 تعلق داشتن-قسمت سوم: زنجیره الکل خیلی کم

 6 14 19 22    

6 0.00 5.00 1.01 0.01 6.02   

14 0.00 0.00 5.00 0.04 5.04   

19 0.00 0.00 0.00 5.00 5.00   

22 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00   

     16.06   

 

: ها و مشکلات استفاده از تکنیک نردبانیچالش

ها توسط محققان با برخی چالش نردبانی استفاده از تکنیک

ها و مشکلاتی که در طی کاربرد همراه است. بیشترین چالش

 کند، عبارتند از:میپیدا این تکنیک، بروز 

تکراری ممکن  سؤالات: برهای پرهزینه و زمانمصاحبه

شونده صبر خود کننده کند و مصاحبهاست مصاحبه را خسته

 Woodruff)بدهد را از دست  سؤالاتدر پاسخگویی به 

and Gardial, 1996)ها (. به همان صورت که مصاحبه

زمانی زیادی را لازم دارند تا تکمیل شوند، پیدا کردن افرادی 

. در شوددشوار میای مشارکت کنند، که در چنین مطالعه

بر بودن، محدودیت دیگر این تکنیک در کنار مشکل زمان

اجرای این تکنیک  زیرا ،اجرای آن با یک نمونه بزرگ است

 Vriensبر است )بر و هم هزینهدر مقیاس بزرگ، هم زمان

and Hofstede, 2000بر بودن در اجرای این (. هزینه

تکنیک در مقیاس بزرگ هم مرتبط با نیاز به 

ای در زمینه تحقیقات کیفی های حرفهکنندهمصاحبه

خصوص در رویکرد نرم( و هم مرتبط با تحلیل محتوای ه)ب

(. Veludo-de-Oliveira et al., 2006ها است )داده

 رفع این محدودیت، عبارت هستند از: برایها حلراه

های تکنیک نردبانی را برای پیش از شروع مصاحبه، رویه -

که مصاحبه ممکن  زمانیمدتدهنده تشریح شود و پاسخ

 ها مشخص شود،است به طول انجامد، برای آن

و به  ر وارد نکنندوندگان فشاشمحققان به مصاحبه -

 و ها احترام بگذارند،های آنخواسته

های محققان در صورت امکان، رویکرد سخت در گروه -

های عمیق فردی در نظر بگیرند مصاحبه جایبهکانونی را 

(Veludo-de-Oliveira et al., 2006.) 

: برخی تصنعیهای ساختگی و مجموعه پاسخ

 احترامقابلخواهند تا خودشان را باهوش و دهندگان میپاسخ

نشان دهند. در نتیجه، ممکن است در یک مسیر معقولی 

هایی برای پاسخ دهند و در تلاش برای پیدا کردن استدلال

(. اگر Botschen et al., 1999رفتار خود باشند )

پاسخ دهند، اگرچه  سؤالاتدهندگان ندانند چگونه به پاسخ

کننده را ها انتظارات مصاحبههای آنممکن است پاسخ

تواند واقعیت را تحریف کند. برای بیشتر برآورده کند، اما می

روند، که سطوح انتزاع را بالا می طورهماندهندگان پاسخ

ها احساس شود و برخی از آنها شخصی میبرای آن سؤالات

ها ندارند در سطح ارزش الاتسؤراحتی برای صحبت درباره 
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(Veludo-de-Oliveira et al., 2006راه .)برایها حل 

 رفع این محدودیت، عبارت هستند از:

های کافی در زمینه تکنیک نردبانی برای آموزش -

 کنندگان تحقیق فراهم شود،مصاحبه

ها ها و قیاسدهندگان برای ارائه مثالدرخواست از پاسخ -

طی کردن سطوح مختلف انتزاع کمک  ها درکه به آن

 کند،می

و گمنام  رازداریدهندگان درباره اطمینان دادن به پاسخ -

 و ها،های آنبودن پاسخ

های بازپرسی مانند سکوت کردن استفاده از تکنیک -

کننده یا بررسی ارتباطی )بازگو کردن پاسخ مصاحبه

ه تر آن( کشونده و درخواست برای بیان واضحمصاحبه

های سازگار کمک کند. استفاده از تواند به دریافت پاسخمی

تواند به این ها نیز میشوندهشخص سوم توسط مصاحبه

های خود درباره شخص سوم، ها در مثالموضوع کند، زیرا آن

 Veludo-de-Oliveiraدهند )ادراک خود را تعمیم می

et al., 2006.) 

های فرعی رویه : این تکنیک دارایخطاهای تعصبی محقق

ست موجب به کار گرفته نشوند، ممکن ا دقتبهاست که اگر 

آمیز محقق شود. انتخاب عناصر برای های خطردخالت

هدف وابسته به حساسیت محقق -های ابزارتشکیل زنجیره

های همه ها میان دادهها و شباهتدر شناسایی تفاوت

ها است. حذف عناصر مرتبط ممکن است موجب مصاحبه

های بازاریابی شود. گذاری استراتژیایجاد اشتباهاتی در پایه

ها ها، پیامدها و ارزشفرآیند تفکیک عناصر در داخل ویژگی

تابعی از توانایی محقق در  ،نیز حساس است. موفقیت تحقیق

-Veludo-de) وای صحیح استانجام یک تحلیل محت

Oliveira et al., 2006رفع این  برایها حل(. راه

 محدودیت، عبارت هستند از:

اتخاذ یک رویکرد ممیزی و درخواست از گروهی از محققان  -

جهت بررسی نتایج تکنیک نردبانی )همکاران تحقیق نیز 

 ها را بهبود دهند(،توانند چنین نقش را ایفا کنند و یافتهمی

های از پیش محققان نسبت به احساسات خود و قضاوت -

ها رابطه با موضوع تحقیق، صادق باشند. آندر  شدهتعیین

های ارزش شخصی را شناسایی کنند و باید سیستم

ها طرفی در تفسیر دادههایی که بیانگر فقدان بیموقعیت

 و است را شناسایی و بررسی نمایند،

؛ نتایج مصاحبه دهندهپاسختکنیک اعتبار  کارگیریبه -

محقق تفسیر شده  شونده که توسطعنوان بیانات مصاحبهبه

ها را شونده نشان داد و نظر آنتوان به مصاحبهاست را می

-Veludo-deو تصحیح تفسیرها دریافت نمود ) یدأیتبرای 

Oliveira et al., 2006.) 

: این تکنیک همیشه منجر به وتحلیل ساده نتایجتجزیه

شود. مرتبط به هم می جوارهمهایی با عناصر طراحی زنجیره

شوند ها ظاهر میی جذابی که در طی مصاحبههابینش

و آزمون نباشند چون مناسب با  بررسیقابلممکن است 

 سؤالات، علاوهبهکند، نیست. الگویی که این تکنیک دنبال می

های مثبت است، در ها، نتایج و ارزشاغلب متمرکز بر ویژگی

های منفی نیز تواند با ویژگیحالی که، یک محصول می

ها توجهی ندارد به آن معمولاًشود که این تکنیک شناخته 

(Veludo-de-Oliveira et al., 2006راه .)برایها حل 

 رفع این محدودیت، عبارت هستند از:

آوری اطلاعات و یا استفاده از بیش از یک روش جمع -

ها جهت ارتقا و بهبود خشکی و سختی ترکیب تکنیک

 تحقیق،

ادبیات تناسب دارند و ارزیابی  تحلیل میزانی که نتایج با -

 و ها،آن

مثبت پرسیده شود.  سؤالات جایبهمنفی  سؤالات -

ها توسعه داده ها، پیامدها و ارزشهای منفی از ویژگیزنجیره

 (.Veludo-de-Oliveira et al., 2006شود )

 

 گیرینتیجه

کنندگان با سیلی از محصولات و در بازار پویای امروز، مصرف

نتخاب کنند. ها ااند که باید از بین آنحاصره شدهخدمات م

کنندگان هستند که محور، این مصرفکنندهدر بازار مصرف

گیرند چه محصولی را، کجا، چه زمانی، از چه تصمیم می

بندی خریداری کنند. در نتیجه، کسی، با چه کیفیت و بسته

تواند ریسک کننده میهای رفتار مصرفبه محرک توجهیبی

کنندگان مصرف آنچههای محصول با عدم تطابق ویژگی

کنند را افزایش دهد. این موضوع در هنگام جستجو می

کننده از طریق ابزارهای ارتباطی یابی در ذهن مصرفجایگاه

های شود. اینکه چه پیامی در برنامهبیشتر برجسته می

کنندگان انتقال داده شود تا محرک مصرفتبلیغاتی به 

ها شود، برای مدیران برند بسیار حائز رفتارهای مثبت در آن
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کند که یک تبلیغ ( بیان می2013 ،شیمپ)اهمیت است. 

قرار  تأثیرتحت  تنهاییبهتواند سهم بازار برند را قدرتمند می

 مپیا دهد. تعریف او از تبلیغ قدرتمند، تبلیغی است که دارای

تر از رقبا باشد. طبق این تعریف تر و قویبهتر، خلاق

ای برخوردار است. استراتژی پیام تبلیغاتی از اهمیت ویژه

محصول یا برند خاص یک کنندگان کنکاش در رفتار مصرف

تواند بینش با ارزشی برای ها میهای آنو بررسی تداعی

اهم های پیام اثربخش فربازاریابان جهت تدوین استراتژی

-گیری از نظریه زنجیره ابزارکند. تکنیک نردبانی با بهره

هدف، خدمت بزرگی در این زمینه به بازاریابان و مدیران برند 

ها در اجرای تکنیک رغم مشکلات و چالشکند. علیمی

هدف ابزار -نردبانی، این تکنیک تحت نظریه زنجیره ابزار

 اساسبر کننده های مصرفمفیدی برای پالایش ارزش

 از طریقاین روش در های انتخاب یک محصول است. شاخص

محصول یا برند خاص از یک های برتر استخراج ویژگی

هایی که مزایا و ارزشهمچنین کنندگان آن و دیدگاه مصرف

ای نقشهتوان میمراه دارد، هها بهها برای آناین ویژگی

. این دادهای ارزش توسعه ی از زنجیرهمراتبسلسله

توانند برای سناریوسازی، فضاسازی و های ارزش میزنجیره

، توجهجلبهای ارتباطی در تبلیغات جهت ایجاد تدوین پیام

های تبلیغ و کردن محرک تریادماندنیبهبرانگیختن عاطفی، 

 کنندگان به کار گرفته شوند.ایجاد علاقه در مصرف

های حوزهباید گفت این تکنیک در سایر اقدامات و  ،در نهایت

توانند یمبازاریابی نیز کاربرد دارد. بازاریابان از این تکنیک 

ریزی محصول، شناسایی مشکلات بندی، برنامهبرای بخش

محصول، پشتیبانی فروش و شناسایی تصویر برند استفاده 

های در سایر حوزه نردبانی کنند. علاوه بر این، تکنیک

ز فتار سازمانی نیمدیریت همچون مدیریت منابع انسانی و ر

 کاربرد دارد.
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Abstract 

 

The purpose of the present study is to introduce the laddering technique as an appropriate tool 

in marketing and consumer behavior research and how it is implemented in practice. In this 

study, laddering technique is introduced as an important tool for understanding consumer values 

and formulating strategies of brand and advertising message. Although the laddering technique 

is a powerful and useful tool for marketers and researchers to understand consumer behavior, 

however, due to the low familiarity and difficulty in implementing this technique, it is slightly 

used in consumer behavior studies. In this study, in addition to describing how this technique 

is implemented and how to extract a hierarchical value map, the challenges and problems faced 

by the researchers in applying this technique and their solution are mentioned. This study 

provides appropriate insight for marketers and researchers that interested in recognizing 

consumer values and how they relate the characteristics of a particular product or brand to 

individual consumers. 

 

Key Words: Value Chain, Laddering Technique, Implication Matrix, Means-End Theory, 

Hierarchical Value Map. 
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