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  یابی یک محصول در صنعت لوازم خانگی  جایگاه
  1نقشه ادراکی مصرف کنندگانبا استفاده از تکنیک 

  
  حمیدرضا سعیدنیاتر  دک∗

  مریم فیروزیان ∗∗
  
  
  
  
  
  

  چکیده
موفقیت یک محصول عرضه شده در یک بازار هدف خاص، به این مسئله بستگی دارد که یک نوع 

بیفتد و یا به عبارتی چه مکان و جایگاهی را در بازار هدف به خود محصول چقدر خوب در بازار هدف جا 
، بیانگر نوع نگرش مصرف کننده درباره 2توان گفت که موضع یا جایگاه محصول می. اختصاص دهد

ها،  ها و پنداشت ای از این نگرش ذهن مصرف کننده، با مجموعه. های مهم یک محصول است ویژگی
بندی   در فرآیند خرید، مصرف کننده، اغلب محصولات را در ذهن خود طبقهدرگیر است، لذا برای سهولت
ها و  اما امروزه، دغدغه صاحبان شرکت. دهد  جایگاهی را اختصاص میها کرده و به هر کدام از آن

 آزاد نگذارند، بلکه با طراحی  در تعیین جایگاه محصول عرضه شدهبازاریابان این است که مشتری را

                                                 
1- Perceptual Map 

  استادیار، عضو هیات علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شمال ∗
  د تهران شمال دانشگاه آزاد اسلامی واح-16 پلاک -  خیابان مکران جنوبی-  گلستان پنجم-  پاسداران- تهران

 دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات تهران  - )گرایش بازاریابی( آموخته کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی   دانش∗∗
(barfab_firouzian@yahoo.com)  

  یقات تهران دانشکده مدیریت و اقتصاد دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحق-  به سمت حصارک- بزرگراه اشرفی اصفهانی- تهران
  

  مریم فیروزیان: نویسنده مسئول یا طرف مکاتبه
2- Product Position 
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کننده را به سمت جایگاهی که خود تعیین نموده، سوق  های هوشمندانه، مصرف و سیاستها  استراتژی
ی های ل، درک مناسب از ابعاد و شاخصتحقیقات نشان داده است که کلید تعیین جایگاه محصو. دهند

 به گذاری کرده و تصمیم کند تا برنامه بازاریابی رقبا را ارزش ها استفاده می کننده از آن است که مصرف
  . خرید بگیرد

در این تحقیق سعی گردیده با تکیه بر . های متفاوتی برای تعیین جایگاه یک محصول وجود دارد روش
، Perceptual Mapمفاهیم بنیادی علم بازاریابی، نحوه تعیین جایگاه یک محصول با استفاده از تکنیک 

 . به اجمال توضیح داده شود
  
   کلیدیگانواژ

   ادراکی، جایگاه محصولیابی، نقشه  جایگاه
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  مقدمه
ایـن  . ای ناباورانه تحول یافتـه اسـت     با چرخش گردونه زمان، شرایط جهانی و بستر زندگی انسان به گونه           

موفقیـت در بازارهـای پرچـالش مـستلزم         . همراه داشته است     ظهور قواعد جدیدی را به       ،تحولات در بازار  
 کـار بایـد در   های کسب و ست و شرکت اها ستفاده ازفرصتتهدیدات وا آمادگی لازم برای کاهش آگاهانه

ها را در اتخاذ خط مشی مناسب بـه           چنین تحولاتی، شرکت  . ها پاسخ گویند    محیط نامطمئن به این چالش    
بـازنگری در   و هـا   ها برای حفظ سودآوری خود در آغاز نسبت بـه کـاهش هزینـه               شرکت. اندازد  اشتباه می 

ها فاقد بینش بازاریـابی باشـند بعیـد اسـت بتواننـد               با این وجود اگر آن    . ه اند مهندسی فرآیندها اقدام نمود   
توانـد پاسـخگوی      ، عواملی چون کیفیت، قیمت و عملکـرد نمـی         اًشرایط خود را بهبود بخشند چرا که الزام       

دهـد،   های تکنولوژیکی را حول محور خـود شـکل مـی            نیازهای انسان که همه تحولات فنی و نوپردازی       
ی شود که خـود را بـا        یها  فضای رقابتی بوجود آمده باعث گردیده تا موفقیت در بازار نصیب شرکت           . باشند

در . خرید آن باشند عوامل محیطی تطبیق می دهند و محصولی را ارائه کنند که مصرف کنندگان حاضر به           
ن معیارهای  شرایط کنونی یکی ازعوامل برنده شدن مستلزم فهم دقیق رقبا است، فهمی که ناشی از هما               

یـابی    ست که در این محیط جایگـاه       ا  از اینرو  .گیری ذهنیت و نگرش مصرف کنندگان است        مؤثر بر شکل  
  .شود محصول و شناخت جایگاه رقابتی آن برای هر شرکت امری ضروری و گریزناپذیر تلقی می

  
  :بیان مسئله

تواند باعث ظهور و   خود دارد که میها و تهدیدهای زیادی با خود و در رقابت آینده و آینده رقابت فرصت 
های بسیاری شود در این فضای رقابتی و جهانی دیگر  ها و مدیران و مدیریت ها و شرکت سقوط سازمان

های کهنه امیدی به ماندگاری و  گرا و محدود و دانش و روش های درون توان با بینش و نگرش نمی
ریزی اصولی،  ق در بازار آینده شناخت درست، برنامهپایداری داشت و تنها راه ادامه حیات و حضور موف

های جدید مدیریت به این  در تمامی کتاب. اقدام بجا، نظارت و کنترل و اطلاع و بهبود همیشگی است
. نکته تأکید شده که موفقیت در زمینه بازرگانی به شناخت درست بازارها، مشتریان و رقیبان بستگی دارد

کست سازمان ها را نداشتن شناخت کافی از مصرف کنندگان و بازارها بیان از طرف دیگر منبع اصلی ش
های موجود اگر نگوییم همه، مجبور  با توجه به چنین شرایطی به نظر میرسد که بیشتر شرکت.کرده اند

 های مشتریان دقیقاً توجه کنند و بسیار منعطف باشند به نیازها و خواسته. خواهند بود که بازار محور باشند
دسته این امر به معنای آن است که عملکرد مؤثر فعالیتهای بازاریابی، به ویژه آن . تا در آینده موفق شوند

ی، تجزیه و تحلیل و تامین نیازهای مشتریان همراه هستند، از نقش بیشتری هایی که با شناسای از فعالیت
در راستای این تحول . خواهد شددر طراحی و اجرای موفق استراتژی در تمام سطوح سازمانی برخوردار 

مفهومی نسبتاً جدید در بازاریابی است ) کالاها و خدمات( برای محصولات تعیین موقعیت و جایگاه یابی
  .های مختلف صنعتی و خدماتی دارد که کاربردهای بسیاری در رشته

است که آن کالا در جایگاه یک کالا، مکانی « :کند فیلیپ کاتلر جایگاه یک کالا را اینگونه تعریف می
اگر یک کالا از نظر مصرف کنندگان در . کند کننده اشغال می مقایسه با کالاهای رقیب در اذهان مصرف
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  . »بازار با کالای موجود دیگری مشابه تلقی گردد، دلیلی برای خرید آن وجود نخواهد داشت
  )85، 1381کاتلر و آرمسترانگ، (

های متناسب و مرتبط با محصول را از منابع  ، بازاریابان داده)جایگاه یابی محصول(برای این منظور 
های خاص، جایگاه، رتبه و نقاط ضعف محصول خود را  مختلف جمع آوری کرده و با استفاده از روش

اما همواره در عمل با مشکلاتی روبرو هستند دلیل عمده این مشکلات نیز به . مشخص می نمایند
فارغ از این که فرآیند موقعیت یابی درباره یک محصول . له بر می گرددمتغیرهای کمی و کیفی در مسئ

جدید هنوز معرفی و عرضه نشده صورت می گیرد یا درباره موقعیت یابی مجدد محصولی که موجود 
یک . است، مهم آن است که درک روشنی از موقعیت یابی محصولات رقابتی انتخاب شده صورت گیرد

  .نین کاری استفاده از نقشه ادراکی استابزار مفید برای انجام چ
های   نمایش و ارائه بصری از موقعیت:شود به صورت زیر تعریف می) Perceptual map(نقشه ادراکی 

های تجاری مختلف در محیط رقابت با توجه به دو یا چند ویژگی تعیین کننده را فراهم  محصولات یا نام
  )Benedict,1994,15. (آورد می

به تعیین ) نقشه ادراکی(این مطالب در این تحقیق برآنیم که با استفاده از تکنیک ذکرشده باتوجه به 
بپردازیم، باشد که از این ) از محصولات کارخانجات تولیدی لوازم خانگی(جایگاه رقابتی محصولی خاص 

  .کنندهای مشتری مداری و رقابت پذیری خود موفقیت بیشتری کسب  ها در تحقق اندیشه رهگذر شرکت
  

  :اهداف اساسی انجام تحقیق
شرکت مورد بررسی . تعیین و ایجاد موقعیت مناسب در ذهن مشتریان سازمان بسیار حائز اهمیت است

 در اذهان مشتریان موقعیت و Aبرای ایجاد چنین جایگاهی باید از این پرسش آغاز کند که آیا سازمان 
  . ی به سوال فوق استقیق پاسخگویحجایگاهی دارد و این موقعیت چیست؟ هدف از این ت

  :بر اساس مطالب بالا و مطالبی که قبلاً بیان شده اهداف این پژوهش بطور مشخص عبارتنداز 
   با توجه به ذهنیت مصرف کنندگانAـ تعیین جایگاه رقابتی محصول شرکت 1
   تبیین روشهای ارتقاءجایگاه محصول -2
  

  :های تحقیق سؤال
آید  بدون ساختن فرضیه، هیچ گونه پیشرفت عمیقی در بینش علمی به وجود نمیبا انباشتن حقایق علمی 

توانیم  آوری کنیم و نمی دانیم چه حقایقی را جمع های هدایت کننده، ما نمی و بدون برخورداری از اندیشه
  )114،1382خاکی،. (امور مربوط را از نامربوط بشناسیم

باشد اما از آنجایی که برای این تحقیق  ت میهای یک تحقیق تدوین فرضیا از مهمترین قسمت
  :دهیم ی به سؤالات ذیل قرار میباشد هدف از تحقیق را پاسخگوی نمیای موجود  فرضیه
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  :سؤالات تحقیق
  در چه وضیعتی قرار دارد؟رقابتی  محصول از لحاظ جایگاه -1
   چگونه می توان این جایگاه را ارتقاء داد؟-2
  

  :یابی جایگاهتاریخچه 
ای به تحقیقات  اشاره» ی در جایگاه یابی محصول رقابتییها تجربه«عنوان   لبرز در مقاله خود تحتآ

هاتلینگ در تحقیقات خود دریافته بود که رقابت ناشی از . داشته است1929هاتلینگ در سال 
 نوعی تواند منجر به  ها و شرایط مکانی مشترک، می یابی محصول در محیطی با ویژگی جــایگاه

، یک جوان بازاریاب به نام جک تروت 1969در سال . (Albers, 2001, 1)ها شود،  بندی جـایگاه دسته
یابی، بازی است که افراد در آن به اثبات حضور خود  جایگاه«: جایگاه یابی را بدین صورت شرح داده است

تروت و آل رایس در  جک 1972کمی بعد از آن در سال . (Trout, 1969, 51)» .پردازند در بازار می
 ,Ries & Trout). عـرضه کردند» 1دوره جایگاه یابی« مجله عصر تبلیغات، مقالاتی را تحت عنوان 

پس از . یابی را به عنوان مفهوم جدیدی در ارتباطات معرفی کردند ای، جایگاه  آن دو، در مقاله(3 ,2001
یابی برای مشتریان  ر ترویج شعارهای جایگاه آغازگ2چاپ این مقاله، واحد اجرای تبلیغات مادیسون اونیو

  گردید   معرفی   در ارتباطات بــازاریابی واژه کلیدی  عنوان یک  یابی به شد و به این طـریق جایگاه
(www.Quickmba.com)   

  
  :یابی معرفی مدل جایگاه

 یـک محـصول   جا انداختن یک محصول جدید در ذهن مشتریان یا دوباره جـا انـداختن و بهبـود جایگـاه      
موجود در ذهن آنها مستلزم انجام یک سری اقدامات و برداشتن گامهایی اسـت کـه ایـن گامهـا مطـابق                     

در این مدل که به مدل واکر معروف است، مدیران باید مجموعه ای روا از محصولات                . باشد  مدل ذیل می  
 محـصول از دیـد       مهـم  های ؛ سپس ویژگی  )گام اول (رقابتی عرضه شده به بازار هدف را مشخص نموده          

ای از مـشتریان را تـشکیل        ؛ مدیران و بازاریابان، باید جامعـه نمونـه        )گام دوم (ی نموده   مشتریان را شناسای  
هـای جمـع     ؛ محقـق داده   )گام سـوم  (های لازم در مورد دیدگاه مشتریان بپردازد          آوری داده   داده و به جمع   

کنـد و      محصول را در ذهـن مـشتری تعیـین مـی           آوری شده را تحلیل کرده و به این طریق جایگاه فعلی          
ای از برتـرین   ؛ بعد از انجام مراحل فوق، مدیران باید مجموعه    )گام چهارم . (کند  جایگاه فعلی را ارزیابی می    

 ؛ سـپس بایـد    )گـام پـنجم   (هاست     داده آوری ها را مشخص نمایند که این کار نیز خود نیازمند جمع            ویژگی
؛ نهایتـا   )گـام شـشم   (ها از دید مشتری و جایگاه فعلی محصول انجام شـود             ای بین برترین ویژگی    مقایسه

نمودار ). گام هفتم . (کنند  یابی مجدد، اتخاذ می     مدیران، گزارشی حاوی تصمیمات جدید در رابطه با جایگاه        
  .دهد  هفت گام ذکر شده را نمایش میصفحه بعد

                                                 
1- Positioning Era 
2- Madison Avenue 



ال
س

وم
 د

 ،
ش 

پی
ره
شما

 
ان
ست

تاب
 و 

هار
، ب
دو

13
86

  

 

 

70  

عید
ا س

رض
مید

ر ح
دکت

 
یان

روز
م فی

مری
ا و 

نی
  

  
Walker&etal., 2001, 213 

  
 به عنوان A، به عنوان محصول مورد بررسی، شرکت X، محصول )ای روا  تعیین مجموعه(در گام نخست 

  . شرکت آزمون شونده انتخاب گردید
های مورد نظر مشتریان، ابتدا یک تیم شش نفره  ی ویژگیانجام گام دوم تحقیق و جهت شناسایبرای 

های مورد  ژگی به عنوان مشاور انتخاب گردید و از طریق یک پرسشنامه، ویAمتشکل از اعضا شرکت 
از طریق همین پرسشنامه از اعضای تیم خواسته شد تا . ی گردید شناسایXنظر مشتری در مورد محصول 

  .  را از دیدگاه خودشان معرفی نمایندAرقبای شرکت 
  :از تحلیل پرسشنامه اول، نتایج ذیل حاصل شد

  . به عنوان رقبای شرکت آزمون شونده انتخاب گردیدند E و B،C،D شرکت4 •
 :عوامل موثر از دیدگاه مشتری نیز عبارتند از  •

 
 { F1,F2,F3,F4,F5,F6,F7,F8,F9,F10,F11,F12,F13,F14,F15,F16,F17,F18}=عوامل موثر از دیدگاه مشتری

  
، خرده فروشان، دانیم مشتریان به چهار دسته عمده فروشان برای تعیین جامعه نمونه، همان طور که می

شوند که در این تحقیق تنها به گروه خرده فروشان به  تریان بالقوه تقسیم میی و مشکنندگان نهای مصرف
عنوان جامعه نمونه توجه شده است، البته با در نظر گرفتن این پیش فرض که خرده فروشان کالاهای 

  .کنندگان نهایی نیز هستند مصرفی بادوام، به نحوی خود انتقال دهنده نظرات مشتریان بالقوه و مصرف
 روشهای متفاوت آماری برای این کار. های حاصل مد نظر است ام چهارم مدل واکر تحلیل دادهدر گ

  :ه عبارتند از وجود دارد ک
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 1مقیاس چند بعدی •
 2تحلیل عاملی •
 3ای تحلیل خوشه •
 4تحلیل تمایزات •
  )Hair & etal., 2006, 587-599(5تحلیل تشابهات •
  

تحلیل عاملی وقتی شروع شد که کارل پیرسن . کنیم  میدر این تحقیق ما از روش تحلیل عاملی استفاده
  ) 479، 1384جانسون و دیگران، .ریچارد آ. (گیری کنند و چارلز اسپیرمن کوشیدند هوش را تعریف و اندازه

خروجی تحلیل . کنند ها را با هم ترکیب می هاست که ویژگی روش تحلیل عاملی یک تکنیک کاهش داده
تحلیل عاملی به دو روش برای . است که ترکیب خطی از متغیرهای اولیه استعاملی چندین متغیر جدید 

ها را محاسبه و بعد با استفاده  بعضی از محققان ضریب اهمیت عاملی. گیرد ترسیم مورد استفاده قرار می
 کنند و بعد بندی می گروه دیگری از محققان، محصولات را رتبه. سنجند از توابع، امتیازات عوامل را می

  (Pinnel, 1997, 3-6). نتیجه هر دو ترسیم بسیار مشابه است. زنند امتیازات هر عوامل را تخمین می
  . بندی شدند مورد بررسی در این تحقیق، از نقطه نظر هر کدام از عوامل رتبه) های شرکت(در آغاز ابتدا برندهای 

  
  F2عامل : 2جدول                                               F1عامل : 1جدول 

  
  

  F4عامل : 4جدول                                               F3عامل : 3جدول 

  
                                                 
1- Multi Dimensional Scaling  
2- Factor Analysis   
3- Cluster Analysis 
4- Discriminant Analysis 
5- Correspondence Analysis 
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  F6عامل : 6جدول                                               F5عامل : 5جدول 

  
  

  F8عامل : 8جدول                                               F7عامل : 7جدول 

  
  

  F10عامل : 10جدول                                               F9عامل : 9جدول 

  
  

  F12عامل : 12جدول                                               F11عامل : 11جدول 

  
  



 

  
73  

له 
مج

بی
ریا

ازا
ت ب

یری
مد

  
گاه

جای
 

کی 
ادرا

شه 
ک نق

کنی
 از ت

فاده
 است

ی با
خانگ

زم 
 لوا

عت
 صن

ل در
صو

 مح
یک

بی 
یا

رف
مص

 
گان

نند
ک

  

  F14عامل : 14جدول                                               F13عامل : 13جدول 

  
  

  F16عامل : 16جدول                                               F15عامل : 15ول جد

  
  

  F18عامل : 18جدول                                               F17عامل : 17جدول 

  
  

صورت تابعی از متغیرهای اولیه بیان   از طرفی باید گفت که در تحلیل عاملی عوامل بوجود آمده به
  .شوند و دارای دو خصوصیت اساسی زیر هستند می

  .عوامل ایجاد شده بر خلاف متغیرهای اولیه از یکدیگر مستقل هستند .1
تغییرات تبیین شده توسط عوامل با تغییرات تبیین شده توسط متغیرها کاملا برابر است اما تغییرات تبیین  .2

 اول بیشتر تغییرات را تبیین   چند مولفهبنابراین. یابد صورت نزولی کاهش میه شده توسط هر مولفه ب
 .کنند می

توان با کنار  توسط چند عامل اول تبیین شود آنگاه می)  درصد70تقریبا (هنگامی که مقدار زیادی از تغییرات 
ه توان ب در این حالت می. عنوان نماینده کل متغیرها استفاده کرده گذاشتن سایر عوامل از چند عامل اولیه ب

ها یا  با توجه به اینکه مولفه. اده از تعداد زیادی متغیر اولیه، از چند مولفه یا عامل استفاده کردجای استف
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توان آنها را به صورت  شوند لذا در بسیاری از موارد می عوامل به صورت تابعی از متغیرهای اولیه بیان می
تحلیل عاملی یک دسته . یف کردتری نسبت به متغیرهای اولیه دارند تعر متغیرهای جدیدی که صورت کلی
در . دهد که مبنای علمی این دسته بندی میزان همبستگی متغیرها است بندی از متغیرهای اولیه ارائه می

گیری را در یک گروه قرار  حقیقت تحلیل عاملی متغیرهایی با بیشترین همبستگی و شباهت در روند اندازه
تواند با  ی و تفسیر به یک متغیر عام باشد آنگاه میل شناسای بندی جدید توسط محقق قاباگر گروه. دهد می

ذکر . های جدید برای عوامل بدست آمده از آنها بعنوان مهمترین عوامل تاثیرگذار استفاده نماید انتساب نام
های مشخص  گونه دخالتی در ارائه گروه بندی متغیرها ندارد و روش این نکته ضروری است که محقق هیچ

هایی است که در مورد متغیرهای  تحلیل عاملی از جمله تحلیل. کنند  گروه بندی را ارائه میآماری این
  (Santos, 1999). گیری شده به روش لیکرت نیز کابرد دارد اندازه

ن هر متغیر  ارتباط بی: بار عاملی عبارت است از.، است1نقطه آغازدر استفاده از تحلیل عامل، بار عاملی
گام بعدی در . گیری هر فاکتور است هر بار عامل،مقیاس اهمیت متغیر در اندازه. دید جاصلی و فاکتورهای

 وابستگی و ارتباط هر متغیر با فاکتور بررسی محقق. مده استآاین تحلیل، نامگذاری فاکتورهای بدست 
. داردکنند، وجود  غیرهای که آن فاکتور را تعریف میاغلب اوقات یک سازگاری مشخصی بین مت. می کند

یک . ای از حس ششم و بررسی دقیق متغیرهاست نامگذاری عوامل یک فرآیند ذهنی است که آمیخته
مقیاس مهم برای انتخاب تعداد فاکتورهای مورد بررسی، درصد تغییر اطلاعات اصلی است که توسط هر 

، یل عاملیتوان گفت انجام تحل می (Hair & etal., 2006, 592-593). شود فاکتور توضیح داده می
افزار آماری  ها و رسم نمودارهای مختلف در این قسمت با استفاده از سه نرم بدست آوردن شاخص

SPSS ،S_PLUS و SASصورت گرفته است  .  
  

  نحوه نمایش و پذیرش تحلیل عاملی
های  خت مولفهشود که در این رساله با توجه به اینکه شنا های مختلفی انجام می تحلیل عاملی از روش

های  ماتریس مولفه. گیرد  این کار صورت می2های اصلی تاثیرگذار مورد نیاز است از روش تجزیه به مولفه
ی  برای شناسای4کند که از بین این اشکال دوران وریماکس  پیدا می3های مختلفی دوران اصلی به شکل
یانس تبیین شده یز علاوه بر مقدار وارانتخاب تعداد عوامل ن. ترین روش است ها مناسب موثرترین مولفه

شوند که دارای  هایی انتخاب می در این رساله مولفه. گیرد های مختلفی صورت می توسط آنها به روش
پذیرش یک . ها است ترین روش انتخاب تعداد مولفه این روش اصلی.  باشند1 بزرگتر از 5مقدار ویژه

هایی جهت کفایت تحلیل عاملی معرفی  شاخص. ها است تحلیل عاملی مشروط بر تایید برخی از مشخصه
  :اند که تعدادی از آنها عبارتند از شده

                                                 
1- Factor Loading 
2- Principal Component Analysis 
3- Rotation  
4- Varimax 
5- Eigenvalue 
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 .مقدار دترمینان ماتریس همبستگی صفر نباشد •
  . باشد7/0 بالاتر از          ترجیحاKMO1ًًاخص ش •
 . از لحاظ آماری معنادار باشد2نتیجه آزمون کرویت بارتلت •

  )Janson & Wichern, 1999. (داشتن شروط فوق قابل قبول استتحلیل عاملی انجام شده در صورت 
  

 )iλ( ویژهمقدار 
 تبیین واریانسدرصد

 شده
   درصد مجموع
  تبیین شدهواریانس

 2/48 2/48 2/8 اول عامل
  1/71 9/22  9/3 دوم عامل
 6/81 5/10 8/1 سوم عامل

 9/87 3/6 1/1 چهارم عامل
  

شود که مقدار بسیار مطلوبی در تحلیل عاملی   جدید بیان میعامل 4تغییرات توسط % 87,9کلی به طور 
مقدار . همانطور که در جدول فوق مشخص است مولفه چهارم تاثیر بسیار کمی بر تغییرات دارد. است

ت و تفسیر برای تسهیل محاسبا. قرار گرفته است) 1بسیار نزدیک به (ویژه این مولفه نیز در نقطه مرزی 
با .  پوشی کرد توان از این مولفه چشم های بعدی خصوصاً رسم نقشه ادراکی می بهتر عوامل در تحلیل

در حقیقت دو . شوند  مولفه نخست تبیین می3 درصد از تغییرات بوسیله 81حذف آن همچنان بیش از 
  .اند مولفه اول باعث بوجود آمدن  بیشترین تغییرات شده

 
 ها  مولفه یافتهدوران ماتریس: 20 جدول

 چهارمعامل  سومعامل  دومعامل  اولعامل متغیر
F1  9/0    
F2  67/0    
F3   79/0  
F4 55/0    
F5    72/0 
F6 72/0    
F7    61/0 

F8    6/0 
F9   63/0  
F10   59/0  
F11 8/0    
F12 57/0    

                                                 
1. Kaiser- Meyers-Olkin  
2. Bartlett test of Sphericity 
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F13 45/0     
F14  66/0    
F15     63/0 
F16 42/0    
F17    4/0 
F18     54/0 

  
ها مشخص است متغیرها توسط چهار مولفه یا عامل به چهار             طور که در ماتریس دوران یافته مولفه       همان

یـک  قرار گـرفتن  (پوشانی  ها و از بین بردن هم البته برای بهتر مشخص شدن گروه     . اند  بخش تقسیم شده  
  . اند  در جدول نمایش داده نشده2/0 کوچکتر ازب ضرای) متغیر در بیش از یک عامل

  
 :چهار بخش کلی متغیرها عبارتند از

  کیفیت محصول): عامل اول(بخش اول  •
  . متغیر به شرح زیر است8این بخش شامل 

1. F2  
2. F4  
3. F6  
4. F11  
5. F12  
6. F13 
7. F16  
8. F14  

  
فیـت  کی این عامل    ،دهند لذا   با توجه به اینکه متغیرهای این عامل بطور کلی کیفیت محصول را نشان می             

ه  میزان و تاثیرگذاری هر کدام از این متغیرها بر عامل کیفیت ب            3با توجه به جدول     . گیرد   نام می  محصول
  . شود صورت زیر رتبه بندی می

  21 جدول
  رتبه بار عاملی نام متغیر

F11  8/0 1  
F6 72/0 2  
F2 67/0 3 
F14 66/0 4 
F12 57/0 5  
F4 55/0 6 
F13 45/0 7 
F16 42/0 8 
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  قیمت): عامل دوم(ش دوم بخ •
  .ت اس F1این بخش تنها شامل متغیر 

  خدمات پس از فروش): عامل سوم(بخش سوم  •
  . متغیر به شرح زیر است3این بخش شامل 

1. F3  
2. F9  
3. F10 

  

 نـام   خدمات پس از فروش   متغیرهای این عامل نیز متعلق به خدمات پس از فروش هستند لذا این عامل،               
 میزان و تاثیرگذاری هر کدام از این متغیرها بر عامل خدمات پس از فـروش                3با توجه به جدول     . گیرد  می

  . شود بندی می بصورت زیر رتبه
  

  22 جدول
  رتبه بار عاملی نام متغیر

F3 79/0 1  

F9 63/0 2  

F10 59/0 3 
  

 تبلیغات و توزیع): عامل چهارم(بخش چهارم 
  . متغیر به شرح زیر است6این بخش شامل 

1. F5  
2. F7  
3. F8 
4. F15 
5. F17 
6. F18 

  

گیرند کـه قـسمت اول مربـوط بـه تبلیغـات و       متغیرهای این عامل از دو نوع منشاء مختلف سرچشمه می         
تبلیغـات  بهمین علت این عامل، . شهرت مارک و گروه دوم مربوط به نحوه توزیع و فروش محصول است    

ین متغیرها بر عامل خدمات      میزان و تاثیرگذاری هر کدام از ا       3با توجه به جدول     .  نام گرفته است   و توزیع 
  . شود بندی می تبلیغات و توزیع رتبه
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  23 جدول
  رتبه بار عاملی نام متغیر

F5 72/0 1  

F15 63/0 2  

F7 61/0 3 

F8 60/0  4  

F18  54/0  5  

F17 4/0  6  
  

 خصوصا عامل تبیلغات و توزیـع تـاثیر کمـی در          ) خدمات پس از فروش و توزیع و تبلیغات       (دو عامل اخیر    
تغییرات کلی دارد که علت آن یکسان پاسخ دادن افراد مختلف به برندهای مختلـف بـرای ایـن متغیرهـا                  

داری بین شاخص این متغیرها از نظر پاسخگویان در برندهای مختلـف             بدین معنی که تفاوت معنی    . است
شـود، کیفیـت و       ها مـی  در حقیقت در بازار، آنچه باعث تفاوت بین برندها و ایجاد فاصله در آن             . وجود ندارد 

قیمت محصول است و سایر عوامل مانند خدمات پس از فروش و تبلیغات و توزیع از دید مـصرف کننـده                     
  .ها مختلف تفاوت چندانی ندارد تاثیر زیادی ندارند یا اینکه شاخص آنها بین مارک

  
  های ادراکی ترسیم نقشه

 ادارکی است که با توجه به اینکه در بخش قبلی دو            گام پنجم این فرآیند تعیین جایگاه با استفاده از نقشه         
 به عنوان منشاء اصلی ایجاد تغییرات شناخته شد بیـشترین تمرکـز بـرای               قیمت و   کیفیتعامل تاثیرگذار   

 را نیز   خدمات پس از فروش   ضمن اینکه اگر عامل سوم یعنی       . رسم نقشه ادراکی این دو عامل خواهد بود       
کیفیت (،  )کیفیت و قیمت  (به ترتیب برای    . شود   ادراکی دیگر نیز حاصل می     مورد توجه قرار دهیم دو نقشه     

بـا رسـم نقـشه      . شـود   نقشه ادراکی رسم می   ) قیمت و خدمات پس از فروش     (و  ) و خدمات پس از فروش    
میزان تاثیر هر متغیر در عوامل نیز برای نقشه         . گیرد  ادراکی موقعیت برندها در نقشه مورد بررسی قرار می        

ایـن نمـودار رابطـه      . شـود   ی کیفیت در برابر قیمت که از اهمیت خاصی برخوردار است ترسیم می            اول یعن 
مقادیر بدست آمده برای هر برند در نقشه ادراکی میـانگین وزنـی         . کند  متغیرها را با دو عامل مشخص می      
  .شود است که به صورت زیر مشخص می

 ikx: ام kام در عامل برای برند iمیانگین متغیر 
 Wi: امiبار عاملی متغیر 
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: ام در نقشهkمقدار برند 
1

s

i ik
i
w x

=
∑  

بنابراین کافیست مقدار فوق را برای هر عامل از  .دهد تعداد متغیرهای عامل مورد نظر را نشان می sکه 
صورت طول و عرض یک نقطه ه بنقشه به تفکیک برندها محاسبه کنیم سپس با توجه به عوامل آنها را 

کنند نیز با توجه به میانگین کلی  خطوطی که نقشه را به چهار قسمت تقسم می. در نقشه نمایش دهیم
ل و آ ی سمت راست نقشه منطقه ایدهربع بالای. شوند آید ترسیم می  میعوامل که از تمام برندها بدست
  . دهد شتریان نشان میترین منطقه را از نظر م ربع پائینی سمت چپ نامناسب

  
   قیمت–کیفیت : 2 نمودار

  
  

از چهـار بخـش نقـشه یـک     . دهـد  نمودار فوق نقشه ادراکی برای دو عامل کیفیت و قیمت را نـشان مـی   
هیچکدام از برندها بـا توجـه بـه ایـن دو            . اند  قسمت خالی است و برندها در سه قسمت دیگر جای گرفته          

، بخـش   )ی سـمت راسـت نقـشه      ربـع بـالای   (این قسمت از بـازار      .  دان  هل قرار نگرفت  آ عامل در جایگاه ایده   
توانـد     با کمی افزایش کیفیت می     Aالبته با توجه به نمودار برند       . مناسبی برای ایجاد یک برند جدید است      

ال   توانند در منطقـه ایـده        نیز با تعدیل قیمت محصولات خود می       E و   Bبرندهای  . در این ناحیه قرار گیرد    
  . از نظر قیمت و کیفیت محصول در مکان مناسبی قرار نداردCبرند. ندجای گیر
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  )رابطه متغیرها با عوامل( قیمت –کیفیت : 3نمودار 

  
  

از متغیرهـای گـروه   .  نحوه رابطه متغیرها با دو عامل کیفیت و قیمت نـشان داده شـده اسـت                3در نمودار   
توان اینگونه برداشت کرد که افـزایش قیمـت            می . با قیمت رابطه مثبت دارند     F6و   F11کیفیت دو متغیر    

توان با افـزایش کیفیـت ایـن دو           می.  در بازار کشش دارد    X محصول   F6 و   F11تنها برای بهبود کیفیت     
تـر شـدن قیمـت        سایر متغیرها دارای نیروی کافی برای جبـران گـران         . متغیر تا حدودی قیمت را بالا برد      

یابد اما تاثیر آنهـا چنـدان     نیز قیمت کاهش میF4 و F16متغیر  با کاهش کیفیت دو     .  نیستند Xمحصول  
تـوان بـا در نظـر گرفتـه      با کاهش کیفیـت را مـی    ) تر شدن   ارزان(روند کلی بهبود قیمت     . گیر نیست   چشم

  . مشاهده کرد"قیمت"جایگاه متغیر 
  

   خدمات پس از فروش-کیفیت : 4نمودار 
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امل کیفیت و خدمات پس از فروش، تمام برندها در دو بخـش             در نقشه ادراکی رسم شده با توجه به دو ع         
ال بوده و سه برنـد دیگـر      دو برند از نظر این دو عامل در جایگاه ایده         . اند  از چهار قسمت نقشه جای گرفته     

 به خط مرزی دو عامل بـسیار نزدیـک اسـت و بـا     Aبرند . اند از این لحاظ در جایگاه نامناسبی قرار گرفته     
بهبود عوامل  . تواند جایگاه خود را بسیار ارتقاء بخشد        در سیستم تولیدی و خدمت رسانی می      کمی تغییرات   

کلی مانند کیفیت و خدمات پس از فروش در گرو ایجاد تغییرات در متغیرهای زیـر مجموعـه هـر عامـل                      
  . است

  
   خدمات پس از فروش-قیمت : 5نمودار 

  
  

قیمـت و خـدمات پـس از فـروش، هـیچ کـدام از برنـدها        در نقشه ادراکی رسم شده با توجه به دو عامل          
 اسـت کـه   Aال مربـوط بـه برنـد         کمترین فاصله تا جایگاه ایده    . ل قرار بگیرند  آ  اند در جایگاه ایده     نتوانسته

 نیز نیاز بـه     Eطورکه گفته شد برند       همان. برای رسیدن به آن نیاز به بهبود در خدمات پس از فروش دارد            
  .های تمام شده محصول و در نتیجه کاهش قیمت کالا در بازار دارد ش هزینهی جهت کاهیها برنامه

  
  :نتیجه گیری

  : در نهایت، نتایج این پژوهش را می توان به شرح ذیل بیان نمود
 در میان شرکتهای رقیب و در بازار Aدر اولین سوال این پژوهش، تعیین جایگاه رقابتی شرکت برند 

، ابتدا باید واژه رقیب را برای خویش تعریف نموده و سپس رقبای مهم لذا. تهران بزرگ مد نظر است
ی محصولات رقابتی و یخ، در فاز دوم گام اول، به شناساجهت دستیابی به پاس. شرکت را معرفی نمائیم

 تحقیق، به سوال اصلی تحقیق 6 و 5 ، 4نهایتا در گامهای .  پرداختیمAنیز معرفی رقبای شرکت برند 
پس از لحاظ نمودن نظرات خرده فروشان، سه عامل کیفیت، قیمت و خدمات پس از .شدپاسخ داده 
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فروش حائز بالاترین رتبه در رتبه دهی به شاخص های مورد نظر مشتریان شدند و چون ابزار مدیریتی 
مورد استفاده یک نقشه گرافیکی است، لذا جهت سهولت در درک نقشه، عواملی را که حائز بالاترین رتبه 

  . ایم اند، دو به دو مورد بررسی قرار داده و نقشه گرافیکی را در دوبعد ترسیم نموده گردیده
  :شوند  می های ادراکی بصورت زیر خلاصه نتایج نقشه

 : های کیفیت و قیمت نقشه برای مولفه •
 آنهـا در بـازار قیمـت    Xاز نظر کیفیت وضعیت مطلوبی دارند اما قیمـت محـصول   E  و Bبرندهای  .1

 .تی نیسترقاب
اند مشتریان را راضی       از نظر قیمت وضعیت مناسبی دارند اما از نظر کیفیت نتوانسته           D و   Aبرندهای   .2

 .  از نظر کیفیت بهتر استAالبته در این بین وضعیت برند . کنند
 . از منظر دو مولفه در وضعیت نامناسبی قرار دارد و فاصله زیادی با سایر برندها در بازار داردCبرند  .3
 : های کیفیت و خدمات پس از فروش نقشه برای مولفه •
  .ل از نظر این دو مولفه قرار دارندĤدر منطقه ایدهE  و Bبرندهای  .1
  .سایر برندها وضعیت مناسبی با توجه به این دو مولفه ندارند .2
ریزی صحیح    تواند با برنامه     به خط مرزی این دو مولفه بسیار نزدیک است بدین معنی که می             Aبرند   .3

  .ال با توجه به این دو مولفه وارد شود ر مدت کوتاه به منطقه ایدهد
های مناسـبی را بـرای ایجـاد برنـد جدیـد       دو بخش از بازار از نظر وجود برند خالی است که موقعیت         .4

  .دهد نشان می
 : های قیمت و خدمات پس از فروش نقشه برای مولفه •
 .شود اصل مینتایج این نقشه از تلفیق نتایج دو نقشه اول نیز ح .1
  .  کمترین فاصله را تا این منطقه داردAبرند . ل بازار نیز از نظر این دو مولفه خالی استآ بخش ایده .2
  

توان  در سوال دوم این تحقیق، تبیین روشهای ارتقاء جایگاه محصول، مورد بررسی است؛ یا به عبارتی می             
انتخـاب اسـتراتژی جایگـاه      . حصول  اسـت   یابی مجدد م   گفت  هدف از پاسخ به سوال دوم، انجام جایگاه         

هـا، منـابع بـالقوه و نیروهـای           ، نیازمند شناخت کاملتری از توانمندی     Aیابی مجدد برای محصول شرکت      
های سازمان است، زیرا شناخت و تحلیل ایـن عوامـل مـی توانـد                درونی شرکت و نیز اهداف و استراتژی      

ا یا کمبودهای آن شـرکت نـسبت بـه نیازهـای بـازار و               ه  توان موقعیت رقابتی شرکت را با بررسی قابلیت       
  .  های رقبای موجود تعیین و برآورد نماید شایستگی

هـای تحقیقـاتی    اما از آنجا که شناخت و تجزیه و تحلیل عوامل درون سازمانی، نیازمند یکـسری فعالیـت       
  .تاز حوصله این تحقیق خارج اسبر بر روی شرکت و بازار است،لذا  گسترده و زمان

 مهمترین عوامل ذکر شده در این تحقیق تواند با در نظر گرفتن دو عامل کیفیت و قیمت که از          رکت می ش
ای که استراتژی خود را طوری تبیین نماید     استفاده کند به گونه    یابی برمبنای این دو عامل      جایگاهاست، از   

دون آنکه افـزایش چـشمگیری در   که ابتدا به ارتقاء کیفیت محصول عرضه شده در حد مناسب، بیندیشد ب 
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توانـد بـا      قیمت محصول ایجاد شود، یا آنکه کیفیت محصول خود به سطح عالی برساند که این امـر مـی                  
 های محکمی بردارد و بازار مـورد        پس از انتخاب جایگاه، شرکت باید گام      . افزایش قیمت کالا همراه باشد    

تعیین جایگاه شرکت در ذهن مـصرف کننـده مـستلزم    . کنندگان را از جایگاه خود آگاه سازد       مصرف و نظر
طور که در این پژوهش ذکر شد، عامل تبلیغات نیز یکـی از چهـار عامـل                   همان .اقدامات قابل لمس است   

 لذا ایـن اقـدامات قابـل لمـس        . کند  یکننده را به خرید از یک برند خاص، ترغیب م           موثر است که مصرف   
  .ی انجام گیردهای تبلیغات تواند از طریق فعالیت می
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Abstract 
Success of an offering product in a special target market depends on the 

way they introduce the product or the place they assign for the product. We 
should say that product positioning talks about the consumer attitudes about 
the important attributes of a product. Consumer minds always struggle with 
the set of attitudes & thoughts, so that to simplify the buying process, 
consumer almost categorize the products in his mind and assign a place for 
each of them. 

But today, market managers and companies problem is that the 
consumers shouldn’t be free to position the offering products, so they should 
design intelligent policies & strategies, make consumers to place the product 
on the specified position they design. Researches show that the key of 
positioning a product is the adequate knowledge about the criteria & 
dimensions that consumers use them to give value to the marketing programs 
of competitors & then make decision for buying.  

There are many different ways for positioning. In this research we try to 
use the basic concepts of marketing & the position a product by the 
Perceptual Map method. 

 
 

 
 
 
 
 




