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سنجش جايگاه خودروي ريو در اذهان مشتري و مقايسه آن با محصولات مشابه 
 شركت ايران خودرو

  

  **راحله عباسي فشكي  ،*دكتر مرتضي فرجي 
  

  . ايران ،تهران ،)ع(استاديار و عضو هيأت علمي دانشگاه امام حسين *
  ايران، فيروزكوه، گروه مديريت بازرگاني، زكوهواحد فيرو، كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني دانشگاه آزاد اسلامي** 

  
  

  10/04/1389: تاريخ دريافت مقاله
  30/08/1389: تاريخ پذيرش مقاله

  چكيده
به اين بستگي دارد كه محصول چه مكان و جايگـاهي را در             ،  موفقيت محصول عرضه شده در يك بازار هدف خاص        

بيانگر نوع نگرش مصرف كننده درباره ، و جايگاه محصولتوان گفت كه موضع   مي. بازار هدف به خود اختصاص دهد     
لـذا  ،  ها درگيـر اسـت      و پنداشت  ها  با مجموعه اي از اين نگرش     ،  ذهن مصرف كننده  . ي مهم محصول است   ها  ويژگي

اغلب محصولات را در ذهن خود طبقه بندي كرده و به هـر كـدام از                ،  مصرف كننده ،  براي سهولت در فرآيند خريد    
سنجش جايگاه خودروي ريو در     : پردازد  مي اين مطالعه به بررسي اين موضوع     . دهد  مي ي را اختصاص  جايگاهها،    آن

.  توصيفي از نوع پيمايشي اسـت ،روش تحقيق. ذهن مشتري و مقايسه آن با محصولات مشابه شركت ايران خودرو     
 ـ ها  روش. تحقيق حاضر از نظر هدف يك تحقيق كاربردي است         ين جايگـاه محـصول و   ي آماري متفاوتي بـراي تعي

  . مقايسه بين محصولات رقيب وجود دارد
نحوه تعيين جايگاه محصول و نيـز مقايـسه         ،  با تكيه بر مفاهيم بنيادي علم بازاريابي      ،  در اين تحقيق سعي گرديده    

 ،) بين گروهي  -درون گروهي (ي تكراري ها  ي آماري تحليل واريانس با اندازه     ها  بين چند محصول با استفاده از روش      
جامعـه آمـاري    . انجام گيرد   و آزمون كروسكال واليس    )تحليل مميز (تحليل واريانس يك طرفه و تحليل تشخيصي      

 پرسـشنامه جمـع     342 پرسشنامه ارسـالي     384كه از   ،   نفر از مشتريان خريد خودرو بوده است       384اين تحقيق   
بر اساس نتايج بدست آمده تمـام       : باشد  مي به شرح زير  % 96ي تحقيق در سطح اطمينان      ها  يافته. آوري شده است  

،  در رده اول قـرار دارد      206 تحقيق تاييد شده است و در رتبه بندي خودروهـا بـه ترتيـب خـودروي                  هاي  هفرضي
  . سمند در جايگاه پنجم قرار دارد،  در جايگاه چهارم405،  در جايگاه سومL90، خودروي ريو در جايگاه دوم

  مشتري، يجايگاه ياب، سنجش :ي كليديها هواژ
  

  مقدمه
 كـه توسـط پيتـر       ، سال از عمر صنعت خـودرو      110حدود  

، گـستردگي . گذرد  مي ، خوانده شده  ها  اكر صنعت صنعت  در
، ارزش افزوده و تاثير آن در مـسائل سياسـي         ،  گردش مالي 
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اقتصادي و اجتماعي به حدي است كه هيچ يك از جوامـع            
  . اند دارا و ندار از تاثيرات آن بركنار نمانده

عامـل تعيـين كننـده موفقيـت در آينـده           ،  ا اين همه  ب
در كـشمكش مـابين      تفكري پايدار از درون است كه بتواند      

. ي بازار بيروني و نو آوريهاي داخلي تعادل ايجاد كند         ها  نياز
از ويژگيهـاي   اي    ههدف اين خواهد بود كه بر اين مبنا خزان        

 ـ        ،نو آورانه ايجاد شود    راي  كه با آن بشود جايگاه مناسـبي ب
بـراي وارد شـدن بـه ايـن عرصـه           . هر مدلي به وجود آورد    

 و نو آوريهـا را      ها  لازم است كه نه تنها كليه ايده      ،  كشمكش
بلكه آگـاهي زيـادي نـسبت بـه گروههـاي           ،  به كار بگيريم  

  . هدف و بازار كسب كنيم
ي هـا   دهد كه جـا بـه جـايي         مي آمارهاي موجود نشان  

ي توليـد خـودرو     اه ـ  شديدي در توليدات خودرو در پايگـاه      
 كه لزوما به معني تبيين اوضاع اقتصادي        ،اتفاق افتاده است  

ــست   ــشورها ني ــن ك ــر در   ،اي ــده تغيي ــشان دهن ــه ن  بلك
 ،ي بزرگ خودروساز اسـت    ها  ي راهبردي شركت  ها  سياست

ي خـود از كـشورهاي توسـعه      هـا   كه در حال انتقال پايگـاه     
ي نوظهـور و كـشورهاي اروپـاي        هـا   يافته به سمت اقتـصاد    

كشورهايي كه وجه اشتراك عمـده آنهـا در         . رقي هستند ش
، نيروي كـار ارزان و سـازمان نيافتـه     ،  نزديكي به بازار هدف   

ي سـخاوتمندانه  هـا  انرژي ارزان و صد البتـه چـشم پوشـي         
  . ي آن كشورها از منافع ملي استها دولت

ي توليد خـودرو در كـشور كـه خـود           ها  توسعه ظرفيت 
ي هـا   ت در كليـه بخـش     گف ـناشي از سرمايه گـذاريهاي هن     

از يـك طـرف آزاد      ،  باشـد   مي و توليد خودرو   زنجيره تامين 
سازي واردات انواع خودروهاي خارجي از طرف ديگر عرصه         

توسـعه بازارهـاي    ،  نگهـداري ،   خودرو سازان در حفـظ     را بر 
كه خـودرو    فروش روز به روز تنگ تر كرده است به طوري         

  توليد و مونتاژ   يها  وجود در بخش  سازان با رفع مشكلات م    
  . دچار مشكلات ديگري در عرصه فروش شدند

، ل و مـشكلات تكنولـوژي توليـد خـودرو         با رفع مـسائ   
 بر  .بوه خودرو مواجه گشتند   خودرو سازان با پديده توليد ان     

ي طـولاني   هـا   لي كه مـشتريان در صـف      ي قب ها   دهه خلاف
 امـروزه ايـن خـودرو سـازان         ،برنـد   مي خريد خودرو به سر   

 به دنبال ايجاد بازارهاي جديـد بـراي توليـدات           هستند كه 
 اشـاره شـد     بالاهمانگونه كه در    . روز افزون خويش هستند   

ي واردات خودرو در ساليان اخير بازارهـاي        ها  كاهش تعرفه 
ي هـا  فروش خودرو را با محصولات جديد تر البته با قيمـت     

  . مناسب تر مواجه نموده است
 است كه نقش    ترين صنايعي صنعت خودرو يكي از مهم    

حظـه اي در رشـد اقتـصادي داشـته و بـه اعتقـاد               قابل ملا 
برخي اين صنعت مهمترين نيروي محركه توسعه اقتصادي        

صنعت خودرو به عنوان يكـي از       . در قرن بيستم بوده است    
له أمس. آيد  ميي مهم پيشرفت صنعتي به حسابها صشاخ

 هيد سامانتا تحقيق حا ضر را      آن داشت   اصلي كه ما را بر      
اين است كه شـركت سـايپا اطلاعـات محـدودي در            كنيم  

باشد   مي جهت مقايسه محصول ريو با محصولات رقيب دارا       
جايگاه واقعي محصول    شركت از  شناخت  كمبود و به دليل  

منحني عمر محصول و همچنين وضعيت محصول       ،  در بازار 
در مقايسه با محصولات رقبا بخش بازار يابي شـركت را بـا             

له اصـلي   أسي مواجه نمـوده در حقيقـت مـس        مشكلات اسا 
 از نظـر   ريـو  في از جايگاه خودروي   تحقيق نبود شناخت كا   

ي مـرتبط   ها  ن ساير وضعيت  و همچني  ابييي بازار ها  آميخته
چـون شـركت بـه      .  بوده اسـت   با بازارسنجي و بازاريابي آن    

 بنـابراين ،  دنبال اين است كه ميزان تقاضـا را بيـشتر كنـد           
 مـساله كـاري مناسـب بـراي ايـن         محقق در جستجوي راه   

  . است
شناخت جايگـاه خـودروي ريـو در        :تحقيق اصلي   هدف

اذهان مشتري نسبت به خودروهاي مشابه در بـازار تهـران           
بررســي وضــعيت : تحقيــقفرعــيهــدف . 88-87ال در ســ

   .آميخته بازاريابي خودروي ريو و ارائه يك وضعيت بهينه
 شـركت   :ت در اين دانـس    توان اين تحقيق را مي    اهميت

نياز به اين دارد كه خودروي خود را از هر جهت بشناسد و             
نيز از اين شناخت بتواند به كاستيها و مشكلات آن برسد و     
در جهت رفع مشكلات راهكارهايي را ارائه دهـد تـا بتوانـد           

  .برنامه نويسي مناسبي براي محصول خود داشته باشد
  

  مروري بر ادبيات تحقيق
جهـاني كـه در آن روز    رهاي داخلي ودر شرايط كنوني بازا

هـاي متفـاوتي پـا بـه      قـدرت  هاي جديدي با به روز شركت
تـر و     رقابـت روز بـه روز سـخت       ،  گذارنـد   عرصه ظهـور مـي    

ها همـواره نـاگزير بـه تجزيـه و      شركت شود و تر مي فشرده
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رقبا و شناسـايي مزايـاي رقـابتي خـود در      تحليل وضعيت
 جايگاه متمايز، لام اين مزاياها هستند تا با اع آن مقايسه با

  . و برتري نزد مشتريان پيدا كرده و ادامه بقا دهند
هاي رقـابتي   استراتژي براي تهيهيك شركت از اين رو 
 تلاش كند و تا جـايي كـه امكـان دارد    بايد، موثر و كارساز
ايـن  . آوري اطلاعـات بپـردازد   خود بـه جمـع   درباره رقباي
هـاي   وان از طريـق پايگـاه  ت ـ به طور مثـال مـي   اطلاعات را
آمــار و ، هــا و تبليغــات آگهــي، هــا ســايت و وب اطلاعــاتي
هـا و نهادهـاي دولتـي و     موجود در برخي سازمان اطلاعات
به   رقابتي و بازاريابي رقباراهبردبررسي و مطالعه  همچنين

بايـد در   ،  آوري اطلاعات مورد نيـاز      پس از جمع  . دست آورد 
ديگـران بـه     مقايـسه بـا  چه كه محـصول شـما در   مورد آن

و نقـاط    تحقيـق و بررسـي كنيـد   ،كند مشتريان عرضه مي
. شناسـايي كنيـد   هـا  ضعف و قوت خود را در مقايسه با آن

بايـد جايگـاه    ،  پس از تعيين وجوه تمايز خود از ساير رقبـا         
بـر اسـاس   ، كالا جايگاه يك. خود را در بازار مشخص كنيد

گان تعريــف كننــد مــصرف صــفات برجــسته آن از ديــدگاه
يك كالا مكاني اسـت كـه     جايگاه،به عبارت ديگر ؛شود مي

در اذهــان ، كالاهــاي رقيــب  آن كــالا در مقايــسه بــا  
  . كند مي كنندگان اشغال مصرف

مصرف كنندگان قاعدتا خريـدار آن دسـته از كالاهـا و            
 بـه دنبـال     هـا   خدمات هستند كه حداكثر فايده را براي آن       

 موفقيـت بـراي جـذب و حفـظ          از اين رو رمز   ،  داشته باشد 
فرآيندهاي خريد و   همانا آگاهي بيشتر از نيازها و     ،  مشتريان

مزيـت  . ها نسبت بـه رقباسـت   تر به آن بيش فايده رساندن
توانـد   بستگي دارد به اين كه شركت تا چه حد مـي  رقابتي
فوايـد   ةكننـد  عنـوان ارايـه   به رقبا جايگاه خود را بـه  نسبت
 1سـازي دوراسـل      بـاتري  نمونـه بـراي   ،  تر تثبيت كنـد     بيش

مقايـسه بـا سـاير     را در هاي خـود  طولاني بودن عمر باتري
برگزيده و با تمركز روي اين  عنوان مزيت رقابتي ها به باتري

كنندگان را از اين كه  مصرف، خود مزيت در آگهي تبليغاتي
، كنند ها عمر مي تر از ساير باتري برابر بيش ها تا شش باتري
بنابراين پس از مشخص كـردن يـك جايگـاه     ،كند مي آگاه

ــب ــازار مناس ـــب و  ، در ب ــات مناســـ ــا تبليغ ــد ب  باي

جايگـاه   كنندگان به تثبيـت   رســــاني به مصرف اطــــلاع
                                                           
1. Duracell  

  . بپردازيد مشتريان مورد نظر در بازار و در ذهن
  بـه كمـك آنهـا      هـا   سه راهبرد جايگاه يابي كه بازارياب     

 خـود را بـه زور تغييـر         توانند ذهنيت مصرف كننـدگان     مي
جايگاه يابي  ) 2 2جايگاه يابي معكوس  ) 1 :دهند عبارتند از  

 در جايگاه يابي معكوس     4. جايگاه يابي نهفته  ) 3 3انشعابي  
ي حياتي و مهم آن را حذف كرده و    ها  ويژگي،  يك محصول 

پـيش فـرض   . كننـد   ميي جديدي را جانشين آن   ها  ويژگي
مـشتريان    هـر چنـد    ايـن اسـت كـه     ،  يـابي  اين نوع جايگاه  

،  در يك محصول هستند    ها  خواهان چيزي بيشتر از حداقل    
ي نامحدود در آن محصول نيـز       ها  اما لزوماً خواستار ويژگي   

يابي انشعابي محـصول را بـه رده محـصول           جايگاه. نيستند
يـك  ، در ايـن جايگـاه يـابي    ؛كند  مي كاملاً متفاوتي وابسته  

از ،   يك رده جديد   به محصول با تلاش براي ايجاد وابستگي     
هـاي   محـصولات از روش   . گريـزد  مـي  عضويت در رده قبلي   

گوناگوني براي اطلاع رسـاني در مـورد رده اي كـه بـه آن               
در جايگـاه يـابي نهفتـه يـك         . گيرند  مي بهره،  وابسته است 

، ضـمن پنهـان كـردن ماهيـت واقعـي محـصول           ،  محصول
مصرف كنندگان مردد آن محصول را به مـصرف محـصول           

 گزيـده مـديريت     -يـانگمي مـون   . (دهند  مي عادتديگري  
   )7ص، سال ششم

اگـر  : صـفت  جايگاه يابي : شامل  جايگاه يابي  راهبردهاي
يك شركت جايگاه خـود را بـر مبنـاي يـك صـفت ماننـد                

 تعيـين كنـد از ايـن نـوع          ...هـاي عمـر و     شمار سال ،  اندازه
  . جايگاه يابي استفاده كرده است
الا از جايگــاهي در اينجــا كــ: جايگــاه يــابي مزيــت

  . پيشتاز است شود كه گويي از نظر يك مزيت  ميبرخوردار
 اين نوع جايگـاه يـابي       :جايگاه يابي استفاده كاربري   

مستلزم آنست كه كالا از موقعيتي برخوردار شود كه بـراي           
  . مصارف و كاربري خاص بهترين باشد

ايـن نـوع جايگـاه يـابي        : جايگاه يابي مصرف كننده   
كه براي كالا جايگاه به گونه اي تعريف شود       مستلزم آنست   

بهتـرين   ي مـصرف كننـده    ها  كه گويي براي بعضي از گروه     
  . است

                                                           
2. Reverse positioning  
3. Breakaway positioning 
4. Stealth positioning 
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  در اينجا به كالا جايگاهي اعطـا       :جايگاه يابي رقابتي  
گـاه  . از بعضي جهات بهتر از رقيب است       شود كه گويي   مي

و در بـر خـي مـوارد هـم          . شـود   مي نام اين رقيب هم برده    
   .شود  مياشاره  به اوتلويحا

در اين جا به كـالا جايگـاهي     : جايگاه يابي طبقه كالا   
شود كه گويي در يك طبقه كـالاي خـاص عنـوان              مي داده

  . سر آمد دارد
كـالا  بـه   جـا     در ايـن   :قيمـت ،  جايگاه يابي كيفيت  

 فايـده اسـت    كه گويي بسيار با    يابد  مي جايگاهي اختصاص 
  .)336، 1999، فيليپ كاتلر(

صنعتي كه رقابت شديد در آن جريـان        يك شركت در    
  تواند با رهبران بازار به مقابله بپردازد؟   ميچگونه دارد

كـالاي   بـا متمـايز كـردن      ،پاسخ در يك جملـه اسـت      
 . توليدي خود و اجتناب از رقابت مستقيم

 .)51-53، 1999، فيليپ كاتلر(

  
  :يابي آن جايگاه محصول وجايگاه
ول منحصر به فرد يـا يـك        بازاريابي موفق تنها با يك محص     

بازاريـابي بـا مـصرف      . شـود   نمي ايده بزرگ و بي نظير آغاز     
كنندگاني كـه خواسـته و نيازهايـشان معطـوف بـه خريـد            
محصولات است و منابعي براي خريد آن محـصول نيـز در            

اين مصرف كنندگان تنهـا بـه   . شود مي شروع،  اختيار دارند 
هـا   بدي از ارزش   س ها  با آن ،  پردازند  نمي خريد يك محصول  

شـود    مي و تحت لواي نام محصول ارائه      كه از سوي بازار   را  
كـه در پـشت     ،  1اين سـبد ارزشـي عرضـه شـده        . خرند مي

ي هـا   تركيبـي اسـت از آيـتم      ،  ماهيت محصول پنهان شده   
، قيمت،  بسته بندي ،  نام،  خدمات تجاري و معامله   ،  محصول
، وجهـه تجـاري   ،  فروش شخصي ،  تبليغات،  قيمت تخفيفات

ايـن   بـر    بنـابراين،   ....مزيت حمل و نقل و    ،  جهه اجتمايي و
كه عضو ديگري از چرخه بازار و فرايند         اساس توليد كننده  

شود محصولاتي را توليد كنـد كـه          مي  ملزم ،بازاريابي است 
مين كرده و از مطلوبيـت      أنياز مصرف كننده را ت     خواسته و 

اصـري  ضمناً به شناسـايي عن    . ارزشي بالايي برخوردار باشد   
ايـن  . بپـردازد ،  كه به شكل گيري اين سبد منجر شود نيـز         

                                                           
1. Marketing offering  

سبد ارزشي بخشي از ذهن مـشتري نـسبت بـه آن گـروه              
كند و به جايگاه محصول معروف        مي محصول را از آن خود    

 .)25، ص 1999، 2استوارت (است

بيـانگر شـيوه اي اسـت كـه         ،  موضع يا جايگاه محصول   
 يـك محـصول  ي مهـم  هـا  مصرف كنندگان در باره ويژگـي     

يعني جايگاهي كـه در آن محـصول در ذهـن            ؛انديشند مي
واكر . (مصرف كنندگان در مقايسه با محصولات رقيب دارد       

  )319-320، 1383، و ديگران
خدمات پس از فروش باعث رضايت بيـشتر مـشتري از          
محصول و حفظ و تداوم رابطه بين توليد كننده و مـصرف            

جام عمل فـروش وظيفـه    نبايد تصور نمود با ان    . كننده است 
قسمت فروش پايان يافته و مشتري نيز نسبت به بنگاه يـا            

  . توليد كننده وفادار خواهد ماند
قيمت تنها عنصر در آميخته بازاريابي است كه درآمـد          

قيمــت . زا هــستند ســاير عناصــر هزينــه ؛كنــد ايجــاد مــي
ــين دو طــرف   وســيله ــراي اســتقرار ارزش مبــادلات ب اي ب

 ديگر قيمـت عبارتـست از ارزشـي كـه           ،رتعباه  ب باشد مي
 شـوند  حصول يا خدمتي قائل مـي     ممشتريان احتمالا براي    

  .)247ص ، 1380، روستا و همكاران(
در پيشبرد فروش هدف تبليغات هدف بازرگاني است و        

رساني و راهنمائي بـه خريـداران بـالقوه           منظور از آن اطلاع   
 و ديگـر   مزايـا ،  مشخـصات ،  قيمـت ،  كالاها در مورد كيفيت   

گيـري خريـداران     اطلاعاتي اسـت كـه احتمـالا در تـصميم         
هـدف ترفيـع عبارتـست از       . داراي نقش و اثر مثبت اسـت      

، رســاني  شــركت از طريــق اطــلاع  محــصولاتفــروش 
، 1999،  فيليـپ كـاتلر     (يـادآوري بـازار   ه  متقاعدسازي و ب  

53-51(.  
شـود   كانال توزيع كه گاهي كانال تجـاري ناميـده مـي          

كه از آن براي انتقال محصول از توليد كننده         مسيري است   
نكته حائز اهميت   . شود  مي به مصرف كننده نهائي استفاده    

آن است كه در طي مـسير كانـال توزيـع انتقـال مالكيـت               
هــا و  واســطه، توليــد كننــده. گيــرد محــصول شــكل مــي

در . توزيـع هـستند   كننـده اعـضا يـا عناصـر كانـال             مصرف
ع واسطه وجود نداشته باشـد      كه در يك كانال توزي     صورتي

  ناميـده  3كانال توزيع بسيار كوتاه بوده و كانال توزيع صـفر         
اين بدين معني است كه توليـد كننـده مـستقيما           . شود مي

                                                           
2. Stewart 
3. Zero-level chanel 
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اضـافه  . كنـد   مـي  كالا يا خدمات را به مصرف كننده عرضه       
  . افزايد شدن هر واسطه سطحي را در كانال توزيع مي

جايگـاه يـابي    -1: انتحقيقات قبلي انجام شده بـا عنـو       
كولرهاي آبي تهـران بـزرگ بـا اسـتفاده از تكنيـك نقـشه               

نتايج تحقيق مـريم فيروزيـان    .  مورد شركت برفاب   1ادراكي
در تز فوق ليسانس خـود در دانـشگاه آزاد اسـلامي واحـد              

   1386-1385علوم تحقيقات در سال 
دريافت مصرف كننده از محصولات گوشتي      : عنوان -2

  . دشه ادراكي تعيين نمورا با تكنيك نق
نتايج تحقيق جان كنيشي در تز فوق ليسانس خود در          

دريافت مصرف كننده از    ،  1985دانشگاه اوكلاهاما در سال     
. محصولات گوشتي را با تكنيك نقشه ادراكي تعيين نمـود         

وي طراحــي نمــوده بــود از مــصرف كــه اي  در پرســشنامه
ز روي اي گوشــتي را هــا كننــدگان خواســته شــد فــرآورده

ــته ــزه   دس ــامل م ــواص ش ــت، اي از خ ــالري، قيم  ...و، ك
 توسط يك نرم افزار با نام مقياس        ها   داده .بندي كنند  درجه

ــدي  ــد بع ــات چن ــورت   2ترجيح ــه ص ــايج ب ــل و نت  تحلي
  . دنمودارهايي گزارش گردي

 تحليل جايگاه در صـنعت توريـست هـشت          :عنوان -3
. فريحـي ايالت در آمريكا را از لحاظ توريـستي و وضـعيت ت           

، 2002در سال ، 4 و مظافر اوسال3نتايج تحقيق جوزف چن
در مقاله تحليل جايگاه در صنعت توريست هشت ايالت در          
آمريكــا را از لحــاظ توريــستي و وضــعيت تفريحــي مــورد  

وسـط نقـشه ادراكـي ترسـيم        بررسي قرار داده ونتـايج را ت      
عامل كه بر جـذب توريـست       17،  در اين تحقيق  . نموده اند 

  . شناسايي گرديد،  منطقه تاثير گذار بود8ن در اي
نتـايج  . عوامل مهم بر رضايت خرده فروشان     : عنوان -4

 و همكارانش در تحقيق خـود كـه در       5تحقيق اسچل وهاوز  
عوامـل  ، 6 در مجله بازاريابي صـنعتي وتجـاري      2000سال  

مهم بر رضايت خرده فروشـان را مـورد بررسـي قـرار داده              
ندي خرده فروشان را بـه دو دسـته          وي ابعاد رضايتم   .است

 بعـد   هـا   آن. ابزاري و سازماندهي تقسيم بندي نموده است      

                                                           
1. perceptual map 
2. Multidimensional prefence scaling 
3. Joseph chen 
4. Muzaffer yusal  
5. Schell Hase 
6. Business & industrial  marketing 

ــه و وســعت محــصول اول را ــده دامن قيمــت و ،  در برگيرن
تبليغـات و ترفيعـات     ،  ي بازاريـابي  هـا   شرايط بازار حمايـت   

ي توزيع و تداركات و بعد دوم را شـامل    ها  فروش و سياست  
و مفيد ما بين توليد كننـده       فرآيند مديريت اطلاعات موثر     

و روابط رضايت بخـش بـين نيـروي توليـد            و خرده فروش  
، 2000هـاس،     شـل  (دانند  مي كننده و نيروي خرده فروش    

108.(  
هاي انجام شده محققان بيشتر بـه بررسـي          در پژوهش 

در اين تحقيق    .اند پرداخته عوامل رضايت مصرف كنندگان   
در ايـن     بعـلاوه  ،دمحقق موارد بررسي شـده را در نظـر دار         

باشـد و همچنـين       مـي  تحقيق جايگاه يـابي نيـز مـد نظـر         
 ي مـورد بررسـي  هـا  از نظر متغيـر  مقايسه بين چند خودرو  

   .شود  ميباشد كه با استفاده از نقشه ادراكي نشان داده مي
 راهبـردي به عنوان يـك ابـزار مـديريت         ،  نقشه ادراكي 

ايـن   .گيرد  مي  سال است كه مورد استفاده قرار      30بيش از   
نقشه قابليـت منحـصر بـه فـردي در سـاده سـازي روابـط                
پيچيده بين رقباي بازار و معيارهاي تصميم گيـري خريـد           

گرافيك ساده و قدرتمند نقـشه ادراكـي در         . مشتريان دارد 
تواننـد بـا      مـي  گيرد و مديران    مي اختيار مديران ارشد قرار   

مـام  اسـتراتژيك در ت    موضـوعات و تفكـرات    ،  استفاده از آن  
 بـا ايـن كـه      .سطوح هر نوع سازماني را شبيه سازي كننـد        

نقشه ادراكي به عنوان يك ابـزار قدرتمنـد تـصميم گيـري       
توان گفت ايـن نقـشه بـه راحتـي نيـز             ، مي شود  مي معرفي
   .)1، 1997، 7فيدلر (شود  ميطراحي

  
  : تحقيق شناسيروش

اين تحقيق از روش توصيفي از نوع پيمايشي و با اسـتفاده            
 . شيوه تحليلي ميداني انجام گرديده استاز 

در اين پژوهش براي رسيدن بـه اهـداف تحقيـق از دو             
، در مرحله اول   ؛پرسشنامه در دو مرحله استفاده شده است      

پرسشنامه اول طراحي شده اسـت كـه از تحليـل ونتيجـه             
  . گيري اين پرسشنامه پرسشنامه دوم طراحي شده است

خبرگــان و "شـامل  جامعـه آمـاري در پرســشنامه اول   
نمونـه آمـاري در ايـن       . باشد  مي "كارشناسان شركت سايپا  

جامعه آماري در پرسـشنامه دوم      .  نفر بودند  45پرسشنامه  
 ")بنگـاه ماشـين   (هـاي ماشـين    مشتريان نمايشگاه "شامل  

                                                           
7. Fiedler 
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.  نفـر بـوده اسـت      384نمونه در پرسـشنامه دوم      . باشند مي
مـي  87/0ضريب پايايي محاسبه شده براي پرسشنامه اول        

  . باشد  مي0 /96 و ضريب پرسشنامه دوم باشد
اي  هبــراي تــدوين مبــاني نظــري از مطالعــات كتابخانــ

استفاده شده است و سپس با تنظيم پرسشنامه كه در اين           
پژوهش براي رسيدن به هدف تحقيـق سـه مرحلـه انجـام             

  . گرفته است
مصاحبه با كارشناسان شركت سايپا بـراي       : مرحله اول 

مرحله . باشد  مي هاي انتخاب خودرو   خصدن شا مشخص ش 
ــاخص: دوم ــه اول   از شـ ــده در مرحلـ ــت آمـ ــاي بدسـ هـ

شود كه اين پرسشنامه مخـصوص        مي تنظيماي    هپرسشنام
هـدف از   ،  باشـد   مـي  خبرگان و كارشناسان شـركت سـايپا      

بهتـرين   تنظيم اين پرسشنامه اين اسـت كـه مهمتـرين و          
. شاخــصهاي بدســت آمــده در مرحلــه اول مــشخص شــود

گيري مرحله   نتيجه تنظيم پرسشنامه اصلي از   : مرحله سوم 
 باشد كه بـراي رسـيدن بـه هـدف اصـلي تحقيـق               مي دوم
  . باشد مي

 :مورد بحث در اين پـژوهش شـامل        متغيرهاي مستقل 
نـام بازرگـاني    ،  خـدمات پـس از فـروش      ،  كيفيت محـصول  

توزيـع و متغيـر وابـسته سـنجش         ،  تـرويج ،  قيمـت ،  )برند(
كـه ايـن     ،باشـد   مـي   در ذهن مشتري   جايگاه خودروي ريو  

  . آورند  مي مدل مفهومي تحقيق را بوجودها متغير

  
  

    تجزيه و تحليل
هـاي   ي بررسي شده اين تحقيـق ويژگـي       ها  توجه به داده  با  

شـمارة  جمعيت شناختي پاسخ دهندگان به صورت جدول        
  . باشد  مي)1(

  )توصيفيآمار (هاي جمعيت شناختي   ويژگي.) 1شمارة جدول (
متغيرهاي 
فراواني   فراواني  گروه  توصيفي

  نسبي
  %6  6  20تا 
  %30  102  30 تا 20
  %37  128  40 تا 30
  %15  54  50 تا 40
  %7  25  60 تا 50

  سن

  %2  2   به بالا60
  %20  80  زن  جنسيت  %80  262  مرد

  %16  54  زير ديپلم
  %33  111  ديپلم

  %25  85  فوق ديپلم
  %19  66  نساليس

 تحصيلات

فوق ليسانس و 
  %7  26  بالاتر

  %32  105  كارمند
  شغل  %59  197  آزاد

  %9  40  ساير موارد
  %37  127  600 تا 400
  %32  105  800 تا 600

 1تا  800
  درآمد  %21  65  ميليون

  %10  45   ميليون به بالا1
  %31  94  300تا 
  هزينه  %32  100  500 تا 400
  %37  120   به بالا600

  
 شـود   مـي   مـشاهده  )1(شمارة  كه در جدول    طور   همان

هاي جمعيت شناختي پاسخ دهندگان از نظر سـني          ويژگي
،  گـروه  2ويژگـي جنـسيت بـه       ،  شود  مي  گروه تقسيم  6به  

متوسـط درآمـد    ،   گـروه  3شـغل بـه     ،   گروه 5تحصيلات به   
 گـروه   3 گروه و متوسـط هزينـه ماهيانـه بـه            4ماهيانه به   

  . شود  ميتقسيم
هـا و متغيرهـاي تعريـف         رسي فرضيه نتايج حاصل از بر   
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  :شده براي اين تحقيق

  آنوا  ).2شمارة جدول (
آزمون 

 Fمعناداري
ميانگين 
 رتبه

درجه 
 آزادي

جمع 
 مجذورات

 .000 125. 
157

48. 
205 4 192. 

819 

   .385 1705656. 
689 

   1709849. 
508 

بين 
 گروهي
درون 
 گروهي
 مجموع

كيفيت 
 محصول

 .000 7. 
9405. 8404 23. 361

   .736 17051254. 
168 

   17091277. 
529 

بين 
 گروهي
درون 
 گروهي
 مجموع

خدمات 
پس از 
 فروش

  

 .000 24. 
130

24. 
175 4 96. 699

  1. 00217051708. 
164 

   17091804. 
863 

بين 
 گروهي
درون 
 گروهي
 مجموع

  برند
 
  

 .000 30. 
374

22. 
161 4 88. 642

   .730 17051243. 
943 

   17091332. 
585 

بين 
 گروهي
درون 
 گروهي
 مجموع

  قيمت
  
  

 .000 6. 
0766. 5054 26. 020

  1. 07117051825. 
365 

   17091851. 
385 

بين 
 گروهي
درون 
 گروهي
 مجموع

  
  ترويج
  

 .000 20. 
222

12. 
477 4 49. 909

   .617 17051052. 
035 

   17091101. 
944 

بين 
 گروهي
درون 
 گروهي

 وعمجم

  توزيع
 
  

  
زيــر از نتــايج مربــوط بــه  يهــا بــراي آزمــون فرضــيه

تحليـل   ،تحليـل واريـانس يـك طرفـه        ي آمـاري  هـا   آزمون
تحليــل (تحليــل مميــز، ي تكــراريهــا واريــانس بــا انــدازه

  . كنيم  ميو آزمون كروسكال واليس استفاده) تشخيصي
ن جايگاه خودروي ريو از نظـر كيفيـت          بي :فرضيه اول 

 محصول در اذهان مـشتري نـسبت بـه خودروهـاي رقيـب            
  . معناداري وجود دارد تفاوت

براي تحليل فرضيه اول از آزمون تحليل واريانس يـك          
جـدول آنـوا     )2(شـمارة   جـدول   . كنـيم   مـي  طرفه استفاده 

دار اخـودرو اسـت كـه معن ـ      5 در بين    هامتغيرهمه  مقايسه  
  بدست آمدهsig در اين جدول. دهد  مي نشانبودن مدل را

متغيـر   دهـد   مـي   صـفر اسـت كـه نـشان        براي فرضيه اول  
سنجد و اينكه مدل اين تحقيق     مي مستقل متغير وابسته را   

حداقل يـك تفـاوت معنـادار بـين خودروهـا           . صحيح است 
  . وجود دارد

بـا  ،  ي تحقيـق  هـا   ي انجام شده داده   ها  بر اساس بررسي  
 آمــاري تحليــل واريــانس يــك طرفــه  اســتفاده از آزمــون

بدست آمـده در جـدول    Sigبا توجه به آنكه    ،  مشخص شد 
 است؛  05/0آنوا مربوطه براي هر كدام از خودروها كمتر از          

 خودرو از منظـر     5 حداقل يك تفاوت معنادار بين       ،بنابراين
نتيجه اينكه فرضـيه    . كيفيت محصول مورد نظر وجود دارد     

حليـل نتـايج تحقيـق بـر اسـاس          در ت . گـردد   مي اول تاييد 
خودروي سمند از نظر كيفيت محصول تفاوت    1آزمون شفه 

معناداري با خودروهـاي ديگـر دارد و در رده پـايين تـري              
خـودروي  . نسبت به آنها قرار دارد ودر دسته اول قـرار دارد  

 تفاوت معناداري با ديگر خودروها دارد از سمند بالاتر          405
رده پايين تـري قـرار دارد و در     خودروي ديگر در     3ولي از   

و ريــو تفــاوت L90 ،206خــودروي . دســته دوم قــرار دارد
 در دسـته    3 بر اساس آزمون شـفه هـر         وكمي با هم دارند     

 بـالاتر و    L90 از   206ولي از نظر ميانگين     . سوم قرار دارند  
خودروي ريو ميانگين بالاتري نسبت به دو خودروي ديگـر          

  . دارد
مون ديگر كـه كروسـكال والـيس         از طريق آز   در نتيجه 

در اين فرضيه    .شود  مي  رتبه بندي خودروها انجام    ،نام دارد 
رسيم كه خودروي ريو جايگاه بـالاتري را          مي به اين نتيجه  

و . نسبت به خودروهاي ديگـر دارد و در رده اول قـرار دارد            
 و شود  مي مبني بر عدم تفاوت ميان خودروها رد 0Hفرض  
يعني تفاوت معناداري بين ريـو و       . دگرد  مي تاييد H1فرض  

خودروهاي رقيب كه در يك كلاس قيمتي هـستند وجـود           
،  اين ترتيب است   به در تحليل اين فرضيه رتبه بندي     . دارد

ــست  ــاه نخ ــو در جايگ ــاه دوم206، ري  در L90،  در جايگ
در جايگـاه چهـارم و سـمند در جايگـاه       405،  جايگاه سوم 
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  . پنجم قرار دارد
ن جايگاه خودروي ريو از نظر خـدمات         بي :فرضيه دوم 

پس از فـروش در اذهـان مـشتري نـسبت بـه خودروهـاي               
  . رقيب تفاوت معناداري وجود دارد

براي تحليل فرضيه دوم از آزمون تحليل واريانس يـك          
 بدسـت   sig)2(شمارة در جدول . . كنيم  ميطرفه استفاده

دهدمتغيرمـستقل متغيـر      مـي  آمده صفر اسـت كـه نـشان       
. سنجد و اينكه مدل اين تحقيق صحيح اسـت    مي  را وابسته

  . تفاوت معناداري بين همه خودروها وجود دارد
بـا  ،  ي تحقيـق  هـا   ي انجام شده داده   ها  بر اساس بررسي  

ــهاســتفاده از آزمــون آمــاري تحليــل واريــانس    يــك طرف
 در جـدول  بدست آمـده  Sigبا توجه به آنكه    ،  مشخص شد 

  است؛ بنابراين  05/0متر از    براي هر كدام از خودروها ك      آنوا
 خـدمات    خـودرو از منظـر     5 تفاوت معنادار بين     حاقل يك 

 نتيجـه اينكـه فرضـيه     .  مورد نظر وجود دارد    پس از فروش  
در تحليـل نتـايج تحقيـق بـر اسـاس           . گـردد   مي  تاييد دوم

  خدمات پس از فـروش     خودروي سمند از نظر    1هآزمون شف 
  از نظر ميانگين    با خودروهاي ديگر دارد و     يتفاوت معنادار 

و در دسـته اول      در رده پايين تري نسبت به آنها قرار دارد        
 نيــز در دســته اول قــرار 206و  405خــودروي ، قــرار دارد

 و سمند و از دو      405 بالاتر از    206دارند و از نظر ميانگين      
 3 از سمند بـالاتر و از  405خودروي ديگر پايين تر است و  

 دسـته دوم خـودروي   در .خودروي ديگـر پـايين تـر اسـت       
 تفاوتي با هم ندارنـد و  3قرار دارد كه هر L90 و206، 405

 206 از   L90در يك دسته قرار دارند ولي از نظر ميـانگين           
در دسـته   . باشـد   مي  بالاتر 405 هم از    206 بالاتر و    405و  

و ريو قرار دارند كه تفاوت معناداري با هم         L90،  206سوم  
 هـم   L90و بالاتر از اين دو و       ندارند ولي از نظر ميانگين ري     

  . باشد  مي بالاتر206از 
 از طريق آزمون ديگر كـه كروسـكال والـيس           در نتيجه 

در اين فرضـيه     .شود  مي نام دارد رتبه بندي خودروها انجام     
رسيم كه خودروي ريو جايگاه بـالاتري را          مي به اين نتيجه  

 و. نسبت به خودروهاي ديگـر دارد و در رده اول قـرار دارد            
 و شود  مي مبني بر عدم تفاوت ميان خودروها رد 0Hفرض  
يعني تفاوت معناداري بين ريـو و       . شود  مي تاييد H1فرض  
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خودروهاي رقيب كه در يك كلاس قيمتي هـستند وجـود           
،  اين ترتيب است   به در تحليل اين فرضيه رتبه بندي     . دارد

ــست  ــاه نخ ــو در جايگ ــاه L90، ري  در 206، دوم در جايگ
در جايگـاه چهـارم و سـمند در جايگـاه       405،  سومجايگاه  

  . ر داردپنجم قرا
از نظـر نـام      بين جايگـاه خـودروي ريـو       :فرضيه سوم 

در اذهان مـشتري نـسبت بـه خودروهـاي          ) برند(بازرگاني  
  . رقيب تفاوت معناداري وجود دارد

براي تحليل فرضيه سوم از آزمون تحليل واريانس يك         
 بدسـت   sig )2(شـمارة    در جدول  .كنيم  مي طرفه استفاده 

دهـد متغيـر مـستقل متغيـر          مي آمده صفر است كه نشان    
. سنجد و اينكه مدل اين تحقيق صحيح اسـت    مي وابسته را 

   .تفاوت معناداري بين همه خودروها وجود دارد
بـا  ،  ي تحقيـق  هـا   ي انجام شده داده   ها  بر اساس بررسي  
 يــك طرفــه آمــاري تحليــل واريــانس اســتفاده از آزمــون

 در جـدول  بدست آمـده  Sigبا توجه به آنكه    ،   شد مشخص
 است؛ بنابراين   05/0براي هر كدام از خودروها كمتر از         آنوا

 نـام    خـودرو از منظـر     5تفـاوت معنـادار بـين       حداقل يك   
 نتيجـه اينكـه فرضـيه    .  مورد نظر وجود دارد    )برند(بازرگاني

در تحليـل نتـايج تحقيـق بـر اسـاس           . گردد  مي  تاييد سوم
 تفـاوت    نـام بازرگـاني    خودروي سمند از نظـر     2هآزمون شف 

دارد و در رده پـايين تـري         L90ريـو و  ،  206 بـا    يمعنادار
 و در دسته اول قـرار دارد و تفـاوت           نسبت به آنها قرار دارد    

 پـايين   405 ندارد ولي از نظر ميانگين از        405معناداري با   
 نيز در دسته اول قرار دارد و تفاوت         405خودروي  . تر است 

داري با سمند نـدارد ولـي از نظـر ميـانگين از سـمند               معنا
 خودروي ديگر در رده پايين تري قرار        3بالاتر است ولي از     

 و ريو در دسته دوم قرار دارنـد و          l90  ،206خودروي  . دارد
 و سـمند تفـاوت      405تفاوت معناداري با هم ندارند ولي با        

ين  و ريـو پـاي     206از نظر ميانگين از      l90،  معناداري دارند 
   .باشد  مي از ريو پايين تر و ريو از هر دو بالاتر206، تر بوده

 از طريق آزمون ديگر كـه كروسـكال والـيس           در نتيجه 
در اين فرضـيه    . شود  مي نام دارد رتبه بندي خودروها انجام     

رسيم كه خودروي ريو جايگاه بـالاتري را          مي به اين نتيجه  
و . قـرار دارد  نسبت به خودروهاي ديگـر دارد و در رده اول           

                                                           
2. Scheffe Test 

Archive of SID

www.SID.ir

www.SID.ir


  . . . فرجي و عباسي فشكي ـ سنجش جايگاه خودروي ريو در اذهان مشتري و مقايسه آن با محصولات مشابه
  

9

 و شود  مي مبني بر عدم تفاوت ميان خودروها رد 0Hفرض  
يعني تفاوت معناداري بـين ريـو و   . گردد  مـي  تاييد H1فرض  

خودروهاي رقيب كه در يك كلاس قيمتي هـستند وجـود           
،  اين ترتيب است   به در تحليل اين فرضيه رتبه بندي     . دارد

ــست  ــاه نخ ــو در جايگ ــاه 206، ري در  L90، دوم در جايگ
در جايگـاه چهـارم و سـمند در جايگـاه       405،   سوم جايگاه

  . پنجم قرار دارد
  

 بين جايگاه خودروي ريواز نظر قيمت       :فرضيه چهارم 
در اذهــان مــشتري نــسبت بــه خودروهــاي رقيــب تفــاوت 

براي تحليل فرضيه چهارم از آزمـون       . معناداري وجود دارد  
ول در جـد  . كنـيم   مـي  تحليل واريانس يك طرفه اسـتفاده     

ــمارة  ــشان   sig) 2(ش ــه ن ــت ك ــفر اس ــده ص ــت آم   بدس
سـنجد و اينكـه       مـي  دهدمتغير مستقل متغير وابسته را     مي

تفـاوت معنـاداري بـين      . مدل ايـن تحقيـق صـحيح اسـت        
  . خودروها وجود دارد

بـا  ،  ي تحقيـق  هـا   بر اساس بررسيهاي انجام شـده داده      
آزمــون آمــاري تحليــل واريــانس يــك طرفــه   اســتفاده از

بدست آمـده در جـدول    Sigآنكه   با توجه به  ،  مشخص شد 
بنابراين ؛ است 05/0آنوا براي هر كدام از خودروها كمتر از         

 خـودرو از منظـر قيمـت        5حداقل يك تفاوت معنادار بين      
 نتيجـه اينكـه فرضـيه چهـارم تاييـد          .مورد نظر وجود دارد   

 1هدر تحليل نتايج تحقيق بر اسـاس آزمـون شـف          . گردد مي
ــمند از ن ــودروي س ــاوت  خ ــي تف ــر قيمت ــاداريظ ــا  معن ب

 در رده پايين تري نـسبت بـه آنهـا     دارد و خودروهاي ديگر 
در دسته دوم خـودروي     . قرار داردو در دسته اول قرار دارد      

405 ،l90   ــن ــه اي ــرار دارد ك ــو ق ــاوت  3 و ري ــودرو تف  خ
معناداري باهم ندارند ولي از نظر ميانگين رتبـه خـودروي            

 پـايين تـر اسـت ونيـز         206از   تاي ديگر بـالاتر و       2ريو از   
.  بالاتر است  405 پايين تر و از      206 از ريو و     l90خودروي  

 قرار دارند كه به اين معني       206در رده سوم خودروي ريو و     
 ولي از نظـر     ،است كه اين دو تفاوت معناداري با هم ندارند        

  .  ميانگين بالاتري را دارد206ميانگين رتبه 
ر كه كروسـكال والـيس       از طريق آزمون ديگ     در نتيجه 

در اين فرضـيه    . شود  مي نام دارد رتبه بندي خودروها انجام     
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 جايگاه بالاتري را    206رسيم كه خودروي      مي به اين نتيجه  
و . نسبت به خودروهاي ديگـر دارد و در رده اول قـرار دارد            

 و شود  مي مبني بر عدم تفاوت ميان خودروها رد 0Hفرض  
 و  206تفاوت معناداري بين  يعني  . گردد  مي  تاييد H1فرض  

خودروهاي ديگر كه در يك كلاس قيمتـي هـستند وجـود            
، در تحليل اين فرضيه رتبه بندي به اين ترتيب است         . دارد
ــست 206 ــاه نخ ــاه دوم ،  در جايگ ــو در جايگ  در L90، ري

 در جايگـاه چهـارم و سـمند در جايگـاه      405،  جايگاه سوم 
  . آخر قرار دارد

خودروي ريواز نظر ترفيع و      بين جايگاه    :فرضيه پنجم 
ترويج در اذهان مشتري نسبت به خودروهاي رقيب تفاوت         

  . معناداري وجود دارد
 از آزمـون تحليـل واريـانس        پـنجم  فرضيهبراي تحليل   

 sig )2(شـمارة   جـدول   در   .كنـيم   مـي  يك طرفه اسـتفاده   
دهـدمتغير مـستقل      مـي  بدست آمده صفر است كه نـشان      

 اينكه مدل اين تحقيق صحيح      سنجد و   مي متغير وابسته را  
  . تفاوت معناداري بين خودروها وجود دارد. است
بـا  ،  ي تحقيـق  هـا   اساس بررسيهاي انجام شـده داده      بر

آزمــون آمــاري تحليــل واريــانس يــك طرفــه   اســتفاده از
بدست آمـده در جـدول    Sigآنكه   با توجه به  ،  مشخص شد 

ابراين بن؛ است 05/0براي هر كدام از خودروها كمتر از         آنوا
 تـرويج    خودرو از منظر   5حداقل يك تفاوت معناداري بين      

 نتيجـه اينكـه فرضـيه پـنجم تاييـد      .مورد نظر وجـود دارد    
 2هدر تحليل نتايج تحقيق بر اسـاس آزمـون شـف          . گردد مي

 در دسته اول قرار دارنـد       405ريو و ،  L90،  خودروي سمند 
 يعني تفاوت معناداري با هم ندارند ولـي از نظـر ميـانگين            

 و سمند بـالاتر     L90ريو از   ،   خودروي ديگر بالاتر   3 از   405
 206 و   405در دسـته دوم     . باشد  مي  از سمند بالاتر   l90و  

شود كه اين دو تفاوت معناداري        مي قرار دارند كه مشخص   
  بـالاتر  206 ولـي از نظـر ميـانگين خـودروي           ،هم ندارند  با

  . باشد مي
ال والـيس    از طريق آزمون ديگر كه كروسـك       در نتيجه  

در اين فرضـيه    . شود  مي نام دارد رتبه بندي خودروها انجام     
 جايگاه بالاتري را    206 رسيم كه خودروي    مي به اين نتيجه  

و . نسبت به خودروهاي ديگـر دارد و در رده اول قـرار دارد            

                                                           
2. Scheffe Test 
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 و شود  مي مبني بر عدم تفاوت ميان خودروها رد 0Hفرض  
 و  206داري بين يعني تفاوت معنا  . گردد  مي تاييد H1فرض  

خودروهاي ديگر كه در يك كلاس قيمتـي هـستند وجـود            
، به اين ترتيب است    در تحليل اين فرضيه رتبه بندي     . دارد
ريـو  ،   در جايگاه دوم   405 ،جايگاه نخست قرار دارد   در  206

 جايگاه چهارم و سمند در جايگاه        در L90،  در جايگاه سوم  
  . ردپنجم قرار دا

ودروي ريو از نظر توزيـع       بين جايگاه خ   :فرضيه ششم 
تفــاوت  در اذهــان مــشتري نــسبت بــه خودروهــاي رقيــب

  . معناداري وجود دارد
براي تحليل فرضيه شـشم از آزمـون تحليـل واريـانس            

 sig )2(شـمارة   در جـدول    . كنـيم   مـي  يك طرفه اسـتفاده   
دهـدمتغير مـستقل      مـي  بدست آمده صفر است كه نـشان      

ل اين تحقيق صحيح    سنجد و اينكه مد     مي متغير وابسته را  
  . تفاوت معناداري بين خودروها وجود دارد. است
بـا  ،  ي تحقيـق  هـا   هاي انجام شده داده    اساس بررسي  بر

آزمــون آمــاري تحليــل واريــانس يــك طرفــه   اســتفاده از
بدست آمده در جـدول    Sigآنكه  با توجه به، مشخص شد

 بنابراين؛ است 05/0آنوا براي هر كدام از خودروها كمتر از         
 توزيـع   خـودرو از منظـر   5حداقل يك تفاوت معنادار بـين       

 نتيجـه اينكـه فرضـيه شـشم تاييـد     . مورد نظر وجـود دارد   
 1هآزمـون شـف    در تحليل نتايج تحقيق بر اسـاس      . گردد مي

در دسته اول قـرار دارنـد و تفـاوت           405 و   خودروي سمند 
 از سـمند    405از نظر ميانگين    معناداري با هم ندارند ولي      

 و ريـو قـرار دارنـد        L90،  206در دسـته دوم     . سـت بالاتر ا 
 ميـانگين    ولـي از نظـر     ،هم ندارند  يعني تفاوت معناداري با   
   . بالاتر است206نيز از  L90وريو از اين دو بالاتر است 

 از طريق آزمون ديگر كـه كروسـكال والـيس           در نتيجه 
در اين فرضـيه    . شود  مي نام دارد رتبه بندي خودروها انجام     

رسيم كه خودروي ريو جايگاه بـالاتري را          مي تيجهبه اين ن  
و . نسبت به خودروهاي ديگـر دارد و در رده اول قـرار دارد            

شود و   مي مبني بر عدم تفاوت ميان خودروها رد 0Hفرض  
يعني تفاوت معناداري بين ريـو و   . گردد  مي  تاييد H1فرض  

خودروهاي ديگر كه در يك كلاس قيمتـي هـستند وجـود            
. ليل اين فرضيه رتبه بندي به اين ترتيب است         تح در. دارد

 206،   در جايگاه دوم   L90،  ريو در جايگاه نخست قرار دارد     
 در جايگاه چهارم و سمند در جايگاه        405،  در جايگاه سوم  

                                                           
1. Scheffe Test 

   .آخر قرار دارد
 كه شفه كلي نام دارد خودروهـا        )3(شمارة  در جدول    

، سيم كرده  گروه تق  3به  ) ها  هفرضي(را از نظر تمام متغيرها      
 قـرار دارد    405در گروه دوم    ،  در گروه اول سمند قرار دارد     

ــوم   ــروه س ــو و، L90و در گ ــرار دارد206ري ــون دو .  ق چ
خودروي اول تفاوت بيشتري با ديگر خودروها و هم با خود           
دارند در دو گروه جداگانه قرار دارند ولي در گروه سوم هـر          

آزمون شـفه در     خودرو با هم تفاوت كمي دارند و از نظر           3
   .يك گروه قرار دارند

  شفه ). 3 شمارة جدول(

 خودرو تعداد 1 2 3
  4836/2  سمند 342 
 6684/2   342 405  

8579/2    342 L90 

9457/2  ريو 342   

9680/2    342 206  
228/ 0 000/1  000/1   sig 

  
يـشان را   ها  هاي همگن و زير مجموعه      گروه شنهجدول  

  . مجموع مربعات lllس نوع بر اسا. دهد  مينشان
  367/0ميانگين درصد خطا

: با استفاده از اندازه گيري نمونه ميـانگين همـساز          .الف
342  

ميــانگين همــساز بــا . انـدازه گــروه نــابرابر هـستند  . ب
نـوع خطـا    l سـطح . ي گروه اسـتفاده شـده اسـت   ها اندازه

  . هستند و تضمين نشده اند
  05/0:  آلفا. ج

شه ادراكي است كه جايگاه هر       يك نق  )1( شمارة   شكل
 خودرو را كه از ذهـن مـشتري بـه آن رسـيده ايـم نـشان                

بـه آن  ) تحليل تشخيصي(كه از روش تحليل مميز . دهد مي
   .ايم رسيده

 2ها فرآيندي است كه براي بهبود نگاشت     ،  نقشه ادراكي 
 شود و تصورات ذهني پاسخ دهندگان را نـشان          مي استفاده

از ،   ادراكـات پاسـخ دهنـدگان       نمايـانگر  هـا   دهـد نقـشه    مي
از دو بعـد    ،  . . . اسـتانداردها و  ،  خـدمات ،  محـصول ،  شركت

                                                           
2. Map 
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عموما شـامل دو محـور عمـودي و         ،  يك نقشه ذهني  . است
  . شوند  مينامگذاري 1افقي است كه با صفات تشريحي

 و  هـا   شـباهت ،  يابي نسبي نـام تجـاري در بـازار         اهجايگ
 در  ناصر كليدي ع،  هاي مرتبط با محصول     و ويژگي  ها  برتري

در ايـن نقـشه جايگـاه هـر         . باشـند   مي مديريت نام تجاري  
هاي مـورد نظـر      در ارتباط با شاخص    خودرو از نظر مشتري   

  . مشخص شده است
  

  نقشه ادراكي
  نقشه تفكيك كننده استاندارد. )1شمارة شكل (

  
  

 نتيجه گيري
چنانچه ملاحظه گرديد براي اينكه بتوانيم به اهـداف ايـن           

پرسـشنامه  ،  رسيم از دو پرسشنامه استفاده كرديم     تحقيق ب 
اول را براي ايـن منظـور ترتيـب داديـم كـه چـون تعـداد                 

هاي انتخـاب خـودرو زيـاد وجـود داشـت و پاسـخ               شاخص
 بر ايـن    ،دهندگان وقت و زمان كافي براي جوابدهي ندارند       

اساس يك پرسشنامه اوليه تنظيم شـد تـا از ميـان تعـداد              
ها براي انتخـاب     ترين شاخص  مهمزيادي شاخص بهترين و     
جامعــه آمــاري پرســشنامه اول را . خــودرو مــشخص شــود

دهنـد چـون     خبرگان و كارشناسان خود سايپا تشكيل مـي       
ترين شـاخص در سـطح اطلاعـات         تشخيص بهترين و مهم   

از نتيجه پرسـشنامه اول پرسـشنامه دوم تهيـه          . آنان است 
ريـداران  وتنظيم شد كه جامعه آماري آن را مـشتريان و خ          

 سوال 20بر اساس نتيجه اي كه از تعداد       . دادند  مي تشكيل
                                                           
1. Descriptive adjectives 

داراي حـائز اهميـت     % 96عمل آمد بـيش از      ه  پرسشنامه ب 
  . بوده است

 و ريـو رقابـت تنگـاتنگي وجـود          206نتيجه اينكه بين    
، خدمات پس از فروش، دارد كه ريو از نظر كيفيت محصول

يمـت و تناسـب      از نظـر ق    206جايگاه بـالاتر و      توزيع،  برند
تـرويج جايگـاه    ،  قيمت با محصول و شرايط نقـد شـوندگي        

بهتري را به خود اختصاص داده است و چـون ايـن برتـري              
 بنـابراين،  است   206بيشتر از برتري محصول ريو نسبت به        

 خودروي اول در اين رنج و كلاس در ذهن   206در كل كار    
در مردم جاي دارد و بعد از آن ريو با فاصـله خيلـي كمـي                

  .  قرار دارد206كنار 
 بعد از انجام اين تحليل توانستيم تـا حـدودي جايگـاه      
هر خودرو را بدست بياوريم و در يك نقشه ادراكي ترسـيم            

دهـد كـه هـر خـودرو در ذهـن        مـي اين نقشه نشان . كنيم
مشتري از نظر شاخصهاي مورد نظر در كجاي ايـن نقـشه            

 افراد مختلف چه    قرار دارد ونيز در كل اين خودروها از نظر        
اكــي برگرفتــه شــده از ذهــن نقــشه ادر. جايگــاهي دارنــد

شـود شـركتهاي      مي باشد كه باعث    مي مشتريانجستجوگر  
توليد كننده خودرو بـا اسـتفاده از ايـن نقـشه بـه درك و                 
خواسته مشتري بيشتر توجه كنند و مشكلات و كاستيهاي        

م را  خود را در هر قسمت بيابند و در رفـع آن اقـدامات لاز             
ري را در ايـن     انجام دهند تا بتوانند در آينـده جايگـاه بهت ـ         

  . نقشه بدست بياورند

  نتايج كلي. )4شمارة جدول (

تاييد يا  عنوان فرضيهرديف
 رد فرضيه

1 

بين جايگاه خودروي ريو از نظـر كيفيـت         
محــصول در اذهــان مــشتري نــسبت بــه 
خودروهاي رقيب تفاوت معناداري وجـود      

  . دارد

تاييد 
ديدگر  

2 

بين جايگاه خودروي ريو از نظـر خـدمات      
پس از فروش در اذهان مشتري نسبت به        
خودروهاي رقيب تفاوت معناداري وجـود      

  . دارد

تاييد 
 گرديد

3 

بــين جايگــاه خــودروي ريــو از نظــر نــام 
در اذهان مشتري نـسبت     ) برند(بازرگاني  

به خودروهـاي رقيـب تفـاوت معنـاداري         
  . وجود دارد

تاييد 
 گرديد
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تاييد يا  عنوان فرضيهرديف
 رد فرضيه

4 
خودروي ريواز نظر قيمـت در       بين جايگاه 

اذهان مشتري نسبت به خودروهاي رقيب     
  . معناداري وجود دارد تفاوت

تاييد 
 گرديد

5 

بين جايگاه خودروي ريو از نظر ترفيـع و         
ــه     ــسبت ب ــشتري ن ــان م ــرويج در اذه ت

معناداري وجـود    خودروهاي رقيب تفاوت  
  . دارد

تاييد 
 گرديد

6 
ريو از نظر توزيع در     بين جايگاه خودروي    

اذهان مشتري نسبت به خودروهاي رقيب     
  . تفاوت معناداري وجود دارد

تاييد 
 گرديد

  
پيشنهادات و ارائه راهكارهاي بازاريـابي مـرتبط بـا          

  :نتايج تحقيق
گردد جهت ارتقاء جايگـاه ريـو در بـازار            مي پيشنهادـ  

) 206(پيــشي گــرفتن از محــصول اســتراتژيك منظــور هبــ
در قيمت گذاري اين محصول     ) ايران خودرو (ب  شركت رقي 

تجديد نظر شده و قيمت رقابتي تري نـسبت بـه وضـعيت             
تـا ضـمن ارتقـاء جـذابيت        ،  كنوني تصويب و اعـلام گـردد      

  . محصول نقدشوندگي آن نيز بهبود يابد
گردد با توجه به اينكه خـودروي ريـو در            مي پيشنهاد-

بـه بـازار    شرايط كنوني فقط در يك مـدل سـاده توليـد و             
 متنوع نمودن اين خودرو و اضـافه        بنابراين،گردد    مي عرضه

 و ABSي مـورد نظـر مـشتريان از قبيـل        هـا   نمودن آپشن 
AIRBAG    يكـي از عوامــل ارتقـاء جايگــاه ايـن محــصول 

  . گردد  ميپيشنهاد
دهـد كـه      مـي  ي تحقيـق نـشان    ها  نظر به اينكه يافته   -

ه محصول ريو در مقايـس    )PROMOTION(پروسه پيشبرد 
گـردد    مـي  پيـشنهاد ،  باشـد   مـي  با محصولات رقيب ضعيف   

شركت سايپا در راستاي بهبـود و ارتقـاء ايـن وضـعيت بـا               
ي هـا   تمركز بر روي خودروي ريو اقدام به برگزاري كلينيك        

هاي تخصصي نموده و حـضور فعـال در زمينـه            نمايشگاه و
گـردد جهـت     ميپيشنهاد-معرفي اين محصول داشته باشد  

مـد  (اين موضوع ،   راهكارهاي توزيع در بازار    حفظ برتري در  
 شركت سايپا بوده و مـورد توجـه قـرار           محترمنظر مديران   

گيرد تا ضمن استفاده بهينه از اين مزيت رقابتي نسبت به           
متنوع سازي بيشتر راه كارهاي توزيـع و همچنـين اطـلاع            

  . رساني در بازار اقدام گردد
  

  :پيشنهادات براي تحقيقات آينده
، هـاي تبليغـات     ي يكپارچـه سـازي روش     هـا   نيزممكاـ  

معرفي و ارتقـاء محـصولات در سـطح گـروه خودروسـازي             
 ؛سايپا

ــ  ــا روشـ ــتراتژيه ــا  و اس ــانيزمه ــاي  ي توســعه مك ه
 ؛وفادارسازي مشتريان سايپا

ي هـا   رابطه جايگاه محصول در بازار بـا نحـوه و روش          ـ  
 ؛مختلف فروش

 ؛بازارهااي  همطالعات منطق ـ

ــ  ــام فـ ــتانج ــشبرد   عالي ــاي پي آن ) promotion(ه
 .محصول در بازارهاي موصوف

  
 منابع فارسي

عبـد  ،  داور و ابراهيمـي   ،  ونـوس ،  احمد،   روستا .1
 انتـشارات " مـديريت بازاريـابي     ،  )1383(،  الحميد

  . 5 ص ،سمت چاپ هفتم
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