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  چکیده
اند  های زیادی را در عصر حاضر به خود دیده بازاریابی و مفاهیم مرتبط با بازار، دگرگونی
ها قرار گرفته است که مشتری اکنون به دلیل  مشتری مداری از آن رو مورد توجه سازمان

های امروز در گرو  بقا و توسعه سازمان.  گر شده است  بر تقاضا انتخابپیشی گرفتن تولید
بازاریابی ، امروز نه بر محور امکانات تولیدی که بر اساس . رضایت مندی مشتریان است 

  . تامین رضایت مشتری استوار شده است
ها  زماندر این راستا توجه و اهمیت به عوامل آمیخته بازاریابی و اثرات آن در موفقیت سا

تحقیق حاضر سعی به بررسی این . ای داده شود  باعث گردیده که به این عوامل جایگاه ویژه
  . ن در جهت کسب رصایت مشتریان بوده استاای تهر عوامل در بازار رایانه

هدف پژوهش بررسی ضرورت عوامل آمیخته بازاریابی بر میزان فروش کیس و ترین  اصلی
عامل از عوامل آمیخته و متغیرهای تاثیر گذار بر فروش این باشد که مهمترین  پاور می

  . محصول آشکار می شود
جامعه آماری شامل نمایندگان فروش این محصول و سیستم بندهایی است که در شهر 

بعلت ناهماهنگی جامعه آماری از روش نمونه گیری . باشند تهران به فعالیت مشغول می
وش مورد استفاده در این تحقیق از نوع تحقیق کاربردی ر. طبقه بندی استفاده گردیده است

 ارتباط با هدف و در های آماری تحلیل تجزیه و عملیات میدانیاست که پس از اجرای 
   .شود انجام می فرضیات پژوهش

هـا و   دی آن ن ـامل آمیخته های بازاریـابی و اولویـت ب        ونتیجه کلی پژوهش شناخت مهمترین ع     
 بـا توجـه بـه چهـار          در کنار شناسائی این عوامل برندهای بازار       .متغیرهای ذیل هرکدام است   

در تحلیلی جداگانه برندها از نظر سهم بازار دسته بندی           و   .شوند   می  رتبه بندی  عامل آمیخته 
  . شوند می
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  مقـدمـه 
  : به این جملهبا کمی تعمق

 نظر بیفکنیم میـزان وابستگی علوم      ،اگر کسی با کامپیوتر آشنائی نداشته باشد بی سواد است         
   .حتی زندگی روزمره بـه کامپیوتر و نقش حساس آن پی خواهیم بـرد و

در کشور ایران نیز چند سالی است کـه جــهش عجیبـی در گـرایش مــردم و سـازمانها بــه                       
 این تمایل شدید مردم و سازمانها باعث گردیده تـا بـسیاری             شود  میسوی کامپیوتر مشاهده    

 پا بــه    )... لـوازم جانبی و غیره    – مانیتور   –تـولیـد کیس   (ولید کنندگان با عناوین مختلف      از ت 
  .عـرصه رقابت بگذارند

در این تحقیق پژوهشگر سعی نمـوده با پـژوهش وسیع خـود بتواند عوامل مـوثر بر فروش               
ازد تا بـه گونـه      در بازار کامپـیوتر بپـرد    )کیس و پـاور   (دو بخش عمده لوازم جانبی کامپیوتر     

ی مربــوطه را    هـا   ای موثر بتواند اولویت عـوامل اصلی بـر میـزان فـروش و همچنـین متغیـر                



  مقدمه
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افزایش علم و آگاهی فروشندگان و تولید کنندگان بـا نگـاه از              نماید تا شاید بتواند به     تعیین
در آن  و همچنـین در ایـن دوره از تحـول بـازار کـه               . بیرون به داخل به تولید خـود بپردازند      

مهارتهای کار آمد بازاریابی بطور پیگیر مورد توجه روز افزون سازمانها و نهادها ی خصوصی               
ودولتی و ملتها قرارگرفته و از مرحله اولیه توزیع و فروش به فلسفه ای پیچیده برای ارتبـاط              

ی کوچـک و بـزرگ  ها شرکتاغلب . پویای سازمانها با بازارها و مشتریان تبـدیل شـده است  
رفته رفته از تفاوت بین فروش و بازاریابی آگاه شده انـد و در مرحلـه سـاماندهی بازاریـابی                     

   .خود هستند
کشورهای در حــال تـوسعــه در مرحــله آزمــایش اصــول بازاریــابی بــرای                 در این راستا    

بعـضی  ، ی داخلی خـود و شناخت نقش احتمالی آنها در بازارهای جهـانی اند          ها  بهبـود سیستم 
 قیمـت   ، تبلیغـات  ،ز کشورها نیـز در مرحله مطالعه و چگونگی استفاده از تحقیقات بازاریابی           ا

  . باشند می و تـوزیـع بـرای بهبـود برنامـه ریزیهـای خـود ،گذاری
 دنیای تجارت در یک بستر تنها نیست بلکه شامل فـرایندی است کـه            ،در نتیجه دنیای امروز   

  و در راس همــه آنهــا بـازاریــابی         گـیرد  میگـونـاگـونی کـمک   از ابـزارهـا و پـارامـترهـای     
MARKETING)(  قرار دارد  
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  قیتحقـ ـاتیکـل .1
  

   تحقیقموضوع .1,1
  

کیس و (بررسی و ارزیابی تاثیر عوامل آمیزه بازاریابی بر افزایش فروش لوازم جانبی رایانه 
  .باشد  در شهر تهران می)پاور

   تحقیقمسالهبیان  .1,2
  

  و پـاور   کـیس  روشـف ـه بازاریابی بر    ختوامل آمی ـورد مطالعه در این تحقیق تاثیر ع      ـ م مساله 
بـر   ل آمیخته بازاریابی  ـترین عامل از عوام   ـه بدست آمدن مهم   ـ ب منجر که در نهایت     باشد  می

 وطه آنهـا  ـ ی مرب ـ  هـا  عامـل  و مقدار اثر هر یک از این عوامـل و ریـز              شود  میافزایش فروش   
   .دگرد میمشخص 
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  والات تحقیقس .1,3
مطـرح  ) پـاور کـیس و  ( ولـصـ ـمح باط بـا دو  ـ ارت ـ درلی  ـ اص  سوال ریـیق دو س  ـقـدر ایـن تح  

  .گردد می
  کیس •

  :یقـقـلی تحـ اصالسو
 بـدون  کـیس  روشـف ـیر را بـر افـزایش       ـرین تاث ـ عاملی از عوامل آمیخته بازاریابی بالا ت       چه 

  ؟است داشته پاور
  :  فرعی تحقیقت سوالا

   ؟ستا  فروش کیس موثر بوده افزایش در )PRODUCT( محصول  عاملآیا .1
  بازاریـابی و   عـرج ــمعه بــه کتابهـای      ـراج ــ بـا م    سـوال  ه ایـن  ـ بررسی کردن و جواب ب     برای

 لـعام ـ بـرای    کـه ئی را   هـا   روش و سیـستم بنـدها متــغیر       ـدگان ف ـ ـبا نماین ـ  مصاحبه همچنین
  : زیر ارائه گردیده است را دارند استخراج و به صورتتاثیر بیشترین محـصول

  وعـتن -1
   کیفیت–2
  راحیـ ط-3
   ویژگی-4
  دیـن بسته ب-5
  میناتـتض -6
   ها  مرجوعی-7

   ؟ بوده استموثریس کدر افزایش فروش ) PRICE(آیا عامل قیمت  .2
  و بازاریـابی ع  ـه کتابهـای مرج ـ   ـعه ب ـ ـ بـا مراج ـ    سـوال  ه ایـن  ـررسی کردن و جواب ب    ـ ب برای 

 قیمـت  ائی را که برای عامـل ـیرهـرو ش و سیستم بندها متغـیندگان ف  نما با مصاحبه ینهمچن
  :  و بصورت زیر ارائه گردیده استاستخراجتاثیر را دارنـد  بیشترین

   فروشقیمتهای لیست -1
   تخفیفات-2
  )پرداخت مدت دار( پرداخت دوره -3

   ؟یس موثر بوده استک در افزایش فروش) PLACE( عامل توزیع آیا .3
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 بازاریابی و   عـرجـمای  ـابهـه کت ـراجعـه ب ـ با م   سوال نـه ای ـواب ب ـردن و ج  ـرسی ک رـ ب رایـب 
 ـوزیعت ـئی را که برای عـا مـل         ها  ش و سیستم بندها متغیر    فرو نمایندگان با   مصاحبههمچنین  
  :است صورت زیر ارائه گردیدهـه  را دارند استخراج و بتاثیر بیشترین

  کالا توزیع کانالهای -1
  کدام پوشش هر -2
   موجودی-3
   مکانهای عرضه کالا -4

  ؟ بوده استموثریس کدر افزایش فروش ) PROMOTION( آیا عامل ترویج  .4
 ع بازاریـابی و   ـرج ــه کتابهـای م   ـعه ب ـ ـ بـا مراج ـ    سـوال   ایـن  هـب بررسی کردن و جواب      برای 

رویج  ت ـ عاملئی را که برای     ها  ندها متغیر ـ ب سیستمرو ش و    ـ ف ندگانـنمای با   مصاحبه همچنین
  : گردیده استهـارائصورت زیر ـ و باستخراج تاثیر را دارند بیشتـرین
  پیشبرد فروش -1
   تبلیغات-2
   حضوری فروش-3
   عمومی روابط -4

  پاور •
  :یقـقـلی تحـ اصالسو

   ؟است داشتهپاور تاثیررا برافزایش فروش ترین با لابازاریابی عاملی از عوامل آمیخته چه 
  : فرعی تحقیقت سوالا

   ؟ موثر بوده استپاور افزایش فروش در) PRODUCT(ا عامل محصول آی .1
 ابی و ـ بازاری ـ عـرج ــمی  هـا   ه کتـاب  ـعه ب ـ ـ با مراج ـ   سوال  بررسی کردن و جواب به این      برای 

 بـرای عامـل     کـه ئی را   هـا   یرـ متغ ـ هـا   دگان فـروش و سیـستم بنـد       ـاینـ با نم  احبهـمصهمچنین  
  :ده استـه گردیـورت زیر ارائـه صـاج و بد استخرـ را دارنتاثیر بیشترین محـصـولات

   تنوع-1
   کیفیت– 2
   طراحی-3
  ژگیـ وی-4
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   دیـبن بسته -5
  ناتـ تضمی-6
   ها  مرجوعی-7

   ؟در افزایش فروش پاور موثر بوده است) PRICE(آیا عامل قیمت  .2
ابی و  ـ بازاری ـ عـمرج ـکتابهـای    هـ بـا مراجعـه ب ـ      سـوال   ایـن  ـهواب ب ـ بررسی کردن و ج    برای 

ل قیمـت  ـئی را که برای عام    ها   متغیر ،دهاـ فرو ش و سیستم بن     نمایندگانمصاحبه با    چنینـهم
  : ده استـه گردیـصورت زیر ارائـه  دارند استخراج و برابیشترین تاثیر 

   فروشقیمتهای لیست -1
   تخفیفات-2
  ).پرداخت مدت دار( دوره پرداخت – 3

   ؟استر مـوثر بوده در افزایش فـروش پاو) PLACE( عامل توزیع آیا .3
 وع بازاریـابی    ـرج ــه کتابهـای م   ـ ب ـ عهـمراج ـ بـا     سـوال  ه ایـن  ـ بررسی کردن و جواب ب ـ     برای

 وزیعـت ـ عاملدها متغیرهائی را که برای      ـ و سیستم بن   شرو  ـ مصاحبه با نمایندگان ف    همچنین
  :ده استـ گردیهـارائصورت زیر ـ تاثیر را دارند استخراج و ببیشترین

  وزیع کالا تکانالهای -1
   کدامهر پوشش -2
   موجودی-3
   مکانهای عرضه کالا -4

  ؟ استبوده رـموثروش پاور ـ افزایش فدر) PROMOTION (ترویجل ـ عامآیا .4
 بازاریـابی و    مرجـع ه کتابهــای    ـه ب ـ ـ بــا مراجـع ـ    سـوال  ررسی کردن و جواب به این     ـ ب رایـب

 ترویج  لـعامئی را که برای     ها  یرمتغ ،دهاـ با نمایندگان فرو ش و سیستم بن       مصـاحبههمچنین  
  :ده استـه گردیـد استخراج و بصورت زیر ارائـ دارنرا یرـبیشترین تاث

   پیشبرد فروش-1
   تبلیغات-2
  حضوری فروش -3
   عمومی روابط -4
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   موضوع تحقیق تاریخچه  .1,4
هی در زمینـه خـاص صـنعت        ـیق مـشاب  ـ انجام شـده بـا تحق ـ      تحقیقات جستجو در    و بررسی   با 

 در کـه   تحقیقاتی که در زمینه آمیخته بازاریابی      فهرست اما.  ایران یافت نشد   درپاور  کیس و   
 انـشگاه د –د مرکـز  ـ دانـشگاه آزاد واح ـ  – تکمیلـی    تحـصیلات ی مرکـز    هـا   مخازن پایان نامه  

  بـشرح  باشـد   می ودـوم و تحقیقات موج   ـ عل دـواح – بهشتی شهید   اهـدانشگ –درس  ـ م تربیت
  .استزیر 

  در بررضـایت مـشتری  بازاریـابی امــل اثرگـذار از عوامـل آمیختـه         ـترین ع  مهم ـبررسی -1 
   تهران استان ای زنجیرهفروشگاههای 

  )  واحد مرکز–دانشگاه آزاد ( ماریا نصیری کناری خانم:  محققنام 
 در ارتقـاء فـروش محـصولات    تـشویقی  تاثیر عوامل تـشکیل دهنـده سیاسـتهای          بررسی -2 

   ملی کفششرکت 
  ) واحد مرکز–دانشگاه آزاد ( آزیتا کاملی علمداری خانم : محققنام 
م ـزایش سه ـ ـاف ـدرو وتـاثیرآن    ـندی محـصول شامپ ـ   ـبـسته ب ـ   بـر  وثرـ عوامـل م ـ   بررسی -1 

  .پاکسانشرکت  بازارفروش
  )دانشگاه تربیت مدرس( مریم فقیه حبیبی خانم:  محققنام 
 رانـداشتی ای ـ ـ درصـنایع به ـ   انکنندگرف  ـتار مص ـغات بازرگانی بررف  ـ تاثیر تبلی  بررسی -2 
  ) شرکت پاکسان(
  )بهشتیدانشگاه شهید ( اسدی کاظم:  محققنام 
   نیرو عوامل آمیخته در فروش باطری در شرکت صبا بررسی -3 

  )  واحد علوم تحقیقات–دانشگاه آزاد (رضا همت پور :  محققنام
  خارجی یها کالا کنندگانرف ـر بر مصـازاریابی موثـاصر بـویت عنـ اولبررسی -4 

  ) دانشگاه تربیت مدرس(حجت وحدتی :  محققنام 
   رانیـایای ـادرات کا لاهـابی در صـته بازاریـر آمیخـاصـنـای عـردهـ راهبررسیـب -5 
  ) مرکزواحد -آزاددانشگاه (محمد نقی حسینی کیا : محقق نام 
 خریـد   تـصمیم گیـری    ندرایـف ـته بازاریـابی بر   ـل آمیخ ـ ـر عوام ـ ـ و ارزیابی تاثی ـ   ررسیـب -6 

  . ایرانی نوزاد پوشاک کنندگان مصرف
  )  واحد مرکز-دانشگاه آزاد اسلامی(کامبیز حیدر زاده : محقق نام 
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   موضوع تحقیقاهمیت و ضرورت  .1,5
 یا و نیازه ـ  هـا   واستهـ نـسبت بـه خ ـ     توانند  نمی ها  شرکت دنیای کسب و کار امروزی دیگر        در

 یت مـشتری بکـار    ـا رض ـ افـزایش ود را جهـت     ـوان خ ـام ت ـ تفاوت باشند و باید تم     بی مشتری
  . مشتریان هستندسرمایه منبـع برگشت تنهـا کـه چـرا –گیرند 

 ررسـی ب قابـل    مختلـف ی  هـا   بهـان از جن ـ  ـایت مشتری ـ عوامل مـوثر بر رض    نیز این تحقیق    در 
 بـه  را ه شکست در سیاست گذاری    ـگونهرنان است که    ـخ بازار چ  ـی تل ها  است زیـرا واقعیت  

روش ف ـ  کـاهش –م بـازار  ـال سه ــورت انتقـ و این تنبیه به طور مثال به ص       میکندشدت تنبیه   
تحقیقـاتی کـه در      فتـتوان گ ـالب ذکرشـده می  ـه مط ـه ب ـوجـ بـرایـن بـا ت   بنـا. نماید  میروز  ـب

 توانـد   مـی میدهـد    ازار نسبت بــه سایــر رقبـا نـشان         ـ در ب  را ها  شرکت راستا که موقعیت     این
 بـه   رسـیدن   در راستــای   هـا   شـرکت  مناسـب بـرای      و دقیـق ای گـرفتن تـصمیمات      بر کمکی

  .اهدافشان باشد
 یهـا   متغیـر  و) 4P,S( به شناخت اثـرات چهـار عامـل اصـلی آمیختـه بازاریـابی                نیاز بنابراین
 در از طرف دیگر  . باشد  می از اهمیت فراوانی برخوردار      مصرفی تولید و    ها   حیطه بهمربوطه  

 ئی در سیستم رشـد کـرده و بـا کـسب سـودهای             ها  شرکت عواملن این   صورت کار آمدنبود  
 این تحقیـق نیـز چـون درتــلاش       . دـ و تولید می گردن    عرضـهو   نابجا باعث نـوسان در تقـاضا    

 از باشـد   مـی ود در بازار تهران     ـعیت موج ـود وض ـ جـهت بهب  راهکارهابرای دستیابی بهـترین    
  .ی ذکرشده مستثنی نیستها قاعده

  :  بیان کردتوان میی از موارد اهمیت این پژوهش به شرح ذیل  اپاره 
  . محصولی با کیفیت از نظر مشتریارائه -1
 کالاهای ری از ـت بهتر مشت  ـناخـهت ش ـجیا هر ابزار دیـگری     ن  ـآنت غی روی ـ تبلی ارسال -2

  .کیفیت ازیـسفرهنگ  مچنینهبا کیفیت و 
 واسـطه و   –ید کننـده    لـ ـوـ ت ینب ـلاعاتی  ـ اط ـ ی و ـل ارتباط ـ ـبعنـوان پ ـ   توزیع  شبکه اهمیت -3

  . کننده مصرف
  روشی فیر ز جلوگیری از جهت ارائه لیست قیمت تضمین شده درسراسرکشور اهمیت 
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   تحقیقفاهدا .1,6
که در راسـتای ایـن هـدف        باشـد   مـی  فـروش بـر    ازاریـابی  ب ضرورت عوامـل آمیختـه     .1

 فـروش ه تاثیر گذار بر ی مربوطها متغیر مهمترین عامل از عوامل آمیخته بازاریابی و   
ایـن هـدف    . گـردد   می مشخصنیز   آنها یرـ و مقدار تاث   آشکاراور  ـ کیس و پ   ولـمحص

 .گیرد ها بصورت مشروح مورد بررسی قرار می در بخش فرضیه

 .رتبه بندی برندهای بازار از نظر چهار عامل آمیخته بازاریابی .2

ازار لـوازم کـامپیوتر مطـرح     که در ب  ای  در کنار پردازش عوامل بازار به سوالی حاشیه        .3
 لـوازم همواره این سوال بوده است که آیا نظر فروشندگان          . شود  است پاسخ داده می   

در مورد واردات کالا یکسان است یـا خیـر؟          ) مپیوتراهای ک   تکنسین( و سیستم بندها  
  .شود پاسخ این سوال با استفاده از تحلیل آماری آزمون استقلال کای دو داه می

هـار عامـل آمیختـه بـازار یـابی کـه در نهایـت منجـر بـه            چبرندها از نظر    دسته بندی    .4
   .شود بندی از نظر سهم بازار می دسته

  1چهار چوب نظری تحقیق
ی هـا   متغیـر  ، وابـسته  ایـمتغیره ،ی مستقل ها  رـمتغی بینای است    هـری رابط ـوب نظ ـ چ چهار 

  ....از عبارتند  که هر کدام از آنهاگر تعدیل متغیرهایمداخله گر و 
  ) 83-94 ص– 1381دیریتـ مدری تحقیق ها روش – صائبی – شیرازی دکتر( 
   2ی مستقلها متغیر -1 
   توزیع – ترویج – قیمت – محصول 

   روشـف زانـمی 3تهـ وابسمتغیرهای -2
  4گر تعدیل متغیر -3 
 مـستـقل و  یرـن متغ ــ بیهـرابطوی درـیر قـ که دارای تاثباشد مییری ـدیل گر متغ ـ تع یرـمتغ 

را  وابـسته و مـستقل     یها  ار بین متغیر  ـیر سوم که انتظ   ـ متغ یک ورـحض یعنی باشد  می وابسته
   : در این تحقیق عبارتند ازکه. بر هم می زند

  .  غیر سود آورفروش 

                                                 
١ Theoretical 
٢ Independent variable 
٣ Dependent variable 
٤ Moderator 
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   5 مداخلگرمتغیر -4 
 نـفوذوابسته   یرـ می افتند تا بر متغ     جریانرهای مستقل به    ـ زمانی که متغی   از داخلگرـم متغیر
بـصورت   یـا  کنتـرل   آنهـا را   تـوان   مـی  و ن  شـود   مـی  ظـاهر ر گذاری   ـن تاثی ـ تا زمان ای   و دـکنن

  . قرار داردبررسی مـورد مستقل ومستقیم 
  :  در این تحقیق عبارتند ازمداخلگر متغیرهای

  )  عوامل اجتماعی،اقتصادی عوامل ،عوامل سیاسی( غیر قابل کنترل بازاریابی عوامل 
  ) 83-94 منبع ص همان (6تحقیقمدل تحلیلی   .1,6,1

  
  
  

 مدل تحلیلی تحقیق: 1 شکل

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
٥ Intervening variable 
٦ Analytical 

  متغیر تعدیلگر
  

 فروش غیر سود آورد

 لگرمداخمتغیر
  عوامل سیاسی

  مل اقتصادیعوا
  عوامل اجتماعی

 

 مستقلمتغیر
  محصول
  قیمت
  ترویج
 توزیع

  وابستهمتغیر 
میزان فروش متاثر از 
  عناصر آمیخته بازاریابی
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   7ها فرضیــه .1,7

  کیس: الف

  : فرضیه اصلی
  :ترتیب اثرگذاری عوامل آمیخته بر فروش کیس بصورت زیر است. 1

  قیمت -1
  محصول  -2
  ترویج -3
  توزیع -4

  :فرضیه های فرعی
تاثیر بر میزان فـروش بـوده و        ها از عامل محصول دارای        کیفیت، ویژگی  تنوع،   های  متغیر. 2

  . غوامل خدمات، بسته بندی و عدم برگشتی بی تاثیرهستند
متغیرهای زمان پرداخت و تخفیفات از عامل قیمت دارای تاثیر بر میـزان فـروش بـوده و                  .3

 .متغیر لیست قیمت بی تاثیر است

ت از عامـل تـرویج بـر میـزان فـروش مـوثر بـوده و              متغیرهای پیـشبرد فـروش و تبلیغـا       . 4
  . متغیرهای روابط عمومی، بازاریابی مستقیم و وابسته کردن مشتری بی تاثیر هستند

 بر میزان فروش مـوثر       از عامل توزیع   متغیرهای تحویل بموقع و شبکه توزیع و پخش       . 5
  .بوده و متغیرهای موجودی کالا و ترابری بی تاثیرند

  پاور: ب
  :  اصلیفرضیه

  :ترتیب اثرگذاری عوامل آمیخته بر فروش پاور بصورت زیر است. 1

  قیمت -1
  محصول  -2
  ترویج -3
  توزیع -4

  
  

                                                 
٧ Hipothesis 
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  :فرضیه های فرعی
ها، خدمات و عدم برگـشتی از عامـل محـصول دارای تـاثیر بـر                  متغیرهای کیفیت، ویژگی  . 2

  . میزان فروش بوده و غوامل تنوع و  بسته بندی بی تاثیرهستند
زمان پرداخت و تخفیفات از عامل قیمت دارای تاثیر بر میزان فـروش بـوده و                متغیرهای  . 3

  . متغیر لیست قیمت بی تاثیر است
متغیرهای پیـشبرد فـروش و تبلیغـات از عامـل تـرویج بـر میـزان فـروش مـوثر بـوده و                     . 4

  . متغیرهای روابط عمومی، بازاریابی مستقیم و وابسته کردن مشتری بی تاثیر هستند
 بر میزان فروش مـوثر بـوده و          از عامل توزیع   رهای تحویل بموقع و موجودی کالا     متغی. 5

  .متغیرهای شبکه توزیع و پخش و ترابری بی تاثیرند
  

  روش شناسی تحقیق .1,8
  

   تحقیقنــوع  .1,8,1
   کاربردی

   تحقیقروش .1,8,2
هـا بـه    یخته بازاریابی و متغیرهای آن    آمتاثیر عوامل    به   دستیابی یعنی    توجه به هدف تحقیق    با

   .باشد می میدانی و پرکردن پرسشنامه روش

   تحقیققلمرو .1,8,3
  .تحقیق) آماریجامعه (قلمرو مکانی 

   نمایندگیها -1
 )اهسیستم بند (مشتریان -2

  قـ زمانی تحـقیقلمرو
 نظـرگرفته  درانجام آن    برای هـ ماه 9روع و یک دوره زمانی      ـ ش 84 دوم سال    نیمه از تحقیق

  . شده است
  85 / 4 / 10الی 84 / 7 / 5 تاریخ از 
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   نمونه گیری و تعیین حجم نمونهروش .1,9
 واب دقیـق تـر    ـ بـه ج ـ   دسـتیابی ور  ـه منظ ـ ـترم مـشاور ب ـ   ـاد مح ـ ـر است ـیق با نظ  ـقـ این تح  در 

 و شـوند   مـی  یق قـرار گرفتـه    ـورد تحق ـ ـ م ـ هـا   دـ سیـستم بن ـ   -اورـ کیس پ ـ  روشـف نمایندگان
  انجام قه بندی تصادفی  طبه گیری به روش     ـامعه آماری نمون  ـ ج ناهمگنی هـهمچنین با توجه ب   

   .گرفته است

  :  گرد آوری اطلاعاتابزار 
   مصاحبه – پرسشنامه:  اولیهمنابع 
  .ی فروشها  ، و نمایندگیها موجود در شرکت و تحقیقات اطلاعاتکتابخانه ای، : ثانویهمنابع 

  

  ها  تجزیه و تحلیل دادهروش .1,10
د ـ درص ـ ، فراوانـی  ماننـد  توصـیفی     در این تحقیق از آمـار      ها   روش تجزیه و تحلیل داده     برای 

های چند متغیـر   و آمار استنباطی  مانند آزمون فرض ، تحلیل  ... واریانس و  ، میانگین ،فراوانی
   باشد می …و 
  

  ی پژوهشها محدودیت .1,11
  ) کیس و پاور( صنعت خاص این تحقیقی مشابه در عدم -1
بـا   محقـق  شـناخت از   دمـع ـ بـدلیل    ها  شرکت همکاری برخی از نمایندگان فروش و        عدم -2

  . وقت در این ارتباطنگذاشتن –مامور دارائی   رقیب،نفر ذهنیت
  .تمام اعضای جامعه دسترسی به عدم -3
همـاهنگی   دمـان و ع ـ  ـزم بودـه نقاط مختلف وکم   ـ و ذهاب ب   ایابلت  ـی مالی بع  ها  نهـهزی -4

  . محققبا آنها
  .تحقیق جدی تلقی نکردن -5 

  
  
  
  



  کلیات تحقیق

14 

   پژوهشمنابع .1,12
  : گردد میرد نظر با استفاده از منابع ذیل بررسی  موتحقیق 
  .بازاریابی مقالات موجود در زمینه و مجلات و کتب  •
 ).پاور – کیس بازار( در زمینه کامپیوترموجود مقالات – مجلات – روزنامه  •

فعـالان   در کـل   و   دهاـ سیـستم بن ـ   ،اورـروش کیس و پ   ـلاعات نمایندگان ف  ـیه اط ـ از کل  استفاد •
  . این حوزه

  .د راهنما و مشاورتی با اسامشورت  •

  
  
  

 بکار) یها متغیر( عملیاتی اصطلاحات تعریف  .1,13
  گرفته شده

 زمینـه  دی که در  ـی تولی ها   است که با هـر یک از شرکت       هائیـبنکاهنماینـده شامل   : نماینده 
 ،یمتـق ـ،  الیتـدد و براسـاس حــوزه فع ـ      ـرارداد رسمی می بن   ـ ق یککند   مربوطه فعالیت می  

، شود  میتعیین   ی مربوطه و در صد کمیسیون     ها   تضمین ،محصولادن سفارش و محل     روش د 
  .  خرده فروش باشدیا عمده فروش تواند می در این تحقیق نماینده که

 –  پـاور  –کـیس     یک از نماینـد گـا ن خریـد،         ـر که با ه   بنگاهیشامل افراد یا    : ها   بند سیستم 
 لـ تحویــنهــائیه مـشتریان  ـ را مونتـاژ نمــوده و ب ــاـ و آنهــدادهه تنهـائی انجــام  ـمـانیتور را ب ــ

  . نماید می
  ........)  صنایع– بانکها(شامل موسسات  : نهائیمشتریان 
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  قیتحـق ـاتیادب .2
   بازاریابی مفهوم .2,1

  بر این است که نیل به اهداف سازمانی، بستگی تام دارد به تعیـین              اعتقاد مفهوم بازاریابی    در
 تــر و  مطــلوب ی نحوی بازار هدف و تامین رضایت مشتری بـه ها  خواستهو ها  یازنو تعریف   

 J. C, PENNEY S(سـی پنیـو موتـو    . و نیز جـی ) 47 ص 1381،کاتلر(موثـر تـر از رقبـا 

MOTTO (      ه تمامتر پـول    ـ چ هربا قدرت   . لاصه کرده است  ـمفهوم بازار یابی را این چنین خ
  )47همان منبع ص (رضایت می کنیم   فایده، کیفیت وازمشتری را مملو 
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   8ها  و خواستهزهایا ن .2,1,1
ید بتوان گفت مهمتـرین گـام در مـسیر          شا لاینفک ذات بشری، نیازها ی درونی اوست،         جزء

  .نهاد) MASSLOW،1977( مازلو آبراهامیازها را نطبقه بندی 
  .باشند میی فطری ها  اساس تئوری وی، انسانها دارای پنج دسته نیازبر
   PHYSIOLOGICAL NEEDSی جسمای یازهن -1
   SECURITY NEEDSیمنی ایازهای ن -2
   AFFILIATION، LOVE روابط اجتماعی و محبت بهیاز ن -3
   RECOGNITION، ESTEEM تائید و احترام بهیاز ن -4
  SELF ACTIVALIZATION خویشتن یابی بهیاز ن -5

احتیاج انـسانی، عبـارت      گفت، نیاز یا     توان  می توجه به سلسله مراتب فوق درتعریف از نیاز          با
 خـود ی آورد کـه آن محرومیـت        م ـاز حالتی احساسی که محرومیتـی را در خـود پدیـد              است

  ).25 ص 1375محب علی، فرهنگی،  (گردد می او المرنج و  موجب
، بــه او جهـت      قـرارداده ال  ـحرکـت وا مـی دارد و او را در یـک حالـت فع ـ              ه  یاز شخص را ب ـ   ن

 ودـوج ـارج از   ـی اوسـت، خ ـ   هـا   واستهـرضـاء کننـده خ ـ    اصی را ا  ـیزهای خ ـ چ شخـص. میدهد
 این محـصولات بهـر انـدازه کـه          .شود  می نامیده   محصولاتین چیزها   ا. کند  می ویش تصور ـخ

یابی، کل بـرآورده سـاختن      بازار در   واسته خ . کنند دارای ارزشند   آوردهی فرد رابر  ها  خواسته
رقی ـی ط ـ ولذ است   ـ غ بـهاز  ـی نی سنگگر .است ها  و استه ـائی رفـع خ  ـتوان نیازها است و تقاضا   

سه استاد، روستا، ونوس، ابراهیمی چاپ      . ( متفاوت است  کند  میبرطرف   یاز را نکه انسان این    
  ).8 ص 1381

  9مبادله .2,1,2
ولی بازاریابی هنگـامی   . ن است انسای  ها   و رکن اساس نظام بازاریابی، نیازها و خواسته        منشاء

و  ام مبادلـه  ـود حاضر بـه انج   ـ ی خ  ها  واستهـخازها و   پدیدار میگردد که مردم برای ارضای نی      
: ه بیـان میـدارد کـه      ـده است این گون   ـ آم مبادلهریفی که از    ـاب باشند در تع   ـدارای حـق انتخ  

آن برابرورد نیازکه کسی حاضر است در       ـدست آوردن چیزی م   ـل ب ـارتست از عم  ـ عب مبادله
  ). 20 ص 1375ی، فرهنگی، علمحب (چیز دیـگری را عـرضه کند 

                                                 
٨ Needs - Wants 
٩ Exchange 
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  10تقاضا .2,1,3
 دارد و آن را خریـداری  راوانائی تبادل آنها ـرد تـاصی است که ف ـواست کالای خ  ـ در خ  تقاضا
ول ـ همیـشه کـالا در ازای پ ـ       سـتد  کـه در داد و       شـود   مـی ته  ـمنظور گف  نـتبادل، بدی . نماید  می

 .ویض شـود  ـ و یا کـالا بـا خـدمت تع ـ         کالا، ممکن است مانند معاملات کالا با        شود  مین دریافت
ی رفع نیـاز گرسـنگی،      بران است که امکان دارد خواست فرد        ـاضا در ای  ـ خواست و تق   تفاوت

 وساندویچ را   باشد  میچ کافی   ـ ولی پولی که همراه دارد فقط برای یک ساندوی         باشدچلوکباب  
  .ودر اثر این عمل خرید ساندویچ تقاضا شده است بخرد

   11بازار .2,1,4
ه مفهـوم بـازار   ـما را ب ـ)  طرفدون  ـیست از داد و ستد ارزشها ب      عبارت( مبادله و معامله     مفهوم
   یک کالا،بالفعلیک بازار مجموعه ای است از خریداران بالقوه و . دهد می سوق

  : بالفعل بازار .2,1,5
  .باشد می یا مشتریان با لفعل دارای ویژگیهائی به شرح ذیل بازار

 خـود  مـورد نظـر   یا خدمتیعنی مشتری باید نسبت به کالا یامحصول        : 12یمند علاقه -1
  . ابراز علاقه نماید

علاقـه را داشـته       مورد خدمتکالا یا   ) قدرت خرید (یعنی مشتری باید پول     : 13قدرت -2
  . باشد

 وی قـرار   علاقـه مـشتری بایــد در دسـترس     مــورد یعنی کالا یا خدمت     : 14یدسترس -3
  .  باشدداشته

  :  بالقوهبازار .2,1,6
خریـد کـالا یـا     هـکه فقط تمایـل و علاقـه ب ـ  شود می ه مشتریانی گفته  ـبالقوه ب  )مشتریان( بازار

   . عبارت دیگر فقط شرط اول بازاریا مشتری بالفعل را داشته باشندبه باشند، داشتهخدمتی را 
  ) 18 -20 ص 1381–یانی، بازاریابی آشت، اسماعیل پور(

  

                                                 
١٠ Demand 
١١ Market 
١٢ Interest 
١٣ Money 
١٤ Aَccess 



  ادبیات تحقیق

18 

  : 15 یـابیبـازار  .2,1,7
 نی کـار بـا بازارهـا   ـه مع ــزاریابی ببا. کند یمه بازاریابی نزدیک   ـ انجام مفهوم بازار ما را ب      سر

در  ازهای انـسان  ـی ـن و   هـا   واستهـین خ ـدف تام ـست با ه  ها  ادلهـودن مب ـم نم ـی فراه برا .است
 اینچنـین تعریـف نمـوده       رادقیق تر از بازاریابی انجمن بازاریابی امریکا بـازار یـابی             تعریفی
مـت گـذاری، تبلیغـات و توزیـع         یق ریزی و تحقق یک ایـده،        برنامهد  ـیابی فراین بازار((: است
  فردی و سازمانی توسط این مبادله      اهداف به نحوی که مبادله ای ایجاد نماید که          خدمتکالا،  

  ).)ارضاء شود
ود ـاز زندگی اجتماعی توام با مبادله بشر وج       ـ و ابتدائی از همان آغ     سادهه  ـه گون ـ یابی ب  بازار 

 رن بیستم و علی الخصوص از     ـیل ق اواع از   ـر واق ه معنی امروزی کلمه د    ـاما بازاریابی ب   داشته،
جم ـیار زیاد و روز به روز بــه ح ـ        بس کالای که عرضه    زمان .است شده   آغاز قرننیمه دوم این    

ندگان و ـولیدکن ــکرده، تـدا نـیپیش طبیعی زاـافه آن ـ تقـاضا بررابـزوده شده و در ب ـ اف آنها
 آنـان را شناسـائی و راههـای         ادهـافتراه   گانندـرف کن ـریداران و مص   خ فروشندگان به دنبال  

  ).22ص   منبعهمان(ه آزمایش نهاده اند ـردن تقاضای آنها را بـبالا ب
  

 مفهوم بازار یابی: 2 شکل

              نیاز
  بازارها  ←  مبادله و معامله  ←  کالا ←  خواسته
              تقاضا

  
  یابیبازاریریت مد
  فی است بـرای محـصولات      کایان  مشترریت بازاریابی تلاش برای یافتن       عمومی از مدی   تصور
هرسـازمان، بـرای محـصولات      . ، اما این نگاهی بسیار محدود بـه مـوضوع اسـت         شرکتفعلی  
بـا    هر مقـطع زمانی یک شرکت ممکن است      در. ی یک سطح تقاضای مطـلوب است     داراخود  

دیریت ـرو باشد و ایـن وظیفـه م ـ       ـد روب ـ از ح  ادـاضای زی ـای کافی یا تق   ـ یا تقاض  اـتقاضفقدان  
. دـیاب ـبی مختلـف را     هـا   یتـی لازم برای روبرو شدن با این وضع       ها  یابی است که راه حل    بازار

یرو حتـی  ـیتغا و افزایش آن است بلکه ـط جستجو برای تقاضـوظیفه مدیریت بازاریابی نه فق   
                                                 
١٥ Marketing 
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دیریت بازاریـابی  ـ م ـشـرکت  اهداف ی نیل بـهبرابنابر این   . ده او است  ـکاهش آن نیز بر عه    
  . یت تقاضا را تحت تاثیر قراردهدماه سطح، زمان بندی، و تواند میمی کوشد به طریقی که 

 اینجـا مـدیریت     در بـراین    بنا. یریت تقاضا است  مد انـهمیریت بازاریابی   مدبه عبارت ساده    
 شـود   مـی ئی تعریـف    ها  امهیزی، اجـرا، کنترل برن   ر برنامهبازاریابی به عنوان تجزیه و تحلیل،       

 نافع با خریداران بـرای نیـل بـه اهـداف سـازمانی صـورت                مبادلاتکه با هدف ایجاد و حفظ       
  میگیرد 

  .)44-45ص –  اصول بازاریابی– کاتلرفیلیپ (
  

  :ی متداول مدیریت بازاریابیها فلسفه  .2,1,8
بـادلاتی  ه م ـابی ب ـ ـیریت بازاریـابی را کوشـشی بـرای دستی ـ        دـم ـه که اشـاره شـد       ـ گون همان 

ی هـا   تعریف کردیم چه فلسفه ای باید بر این فعالیـت         ) هدف( نظر   موردبازارهای   با مطلوب
   ؟ باشدحاکم بازاریابی

 بخـصوص  ؟ اجتمـاع دا د    ویان  مـشتر ، علایق، سـازمان و      ها   وزن و بهائی بایـد بـه خواسته      چه 
  بی شک  –جود دارد   یری و گ و منافع آنها تعارض چشم       ها   اغلب موارد میان خواسته    در اینکه

 متـون بازاریـابی از پـنج فلـسفه          در .ی بازاریابی می باید از فلـسفه ای پیـروی کنـد           ها  فعالیت
ر یـک  ـاز ارزش نسبی ه ـ اهیـث شده که آگـی دارنـد بحرقابتکه با یک دیگر وضـع    اساسی

  : یابی خود مورد بررسی و پیگیری قرار دهندبازاری ها از آنها در اجرای فعالیت
  16 ش تولیدگرای

 برای رهنمود دادن به فروشندگان است که بر پایـه ایـن اصـل بنـا                ها  ین فلسفه مهمتریکی از   
 مصرف کنندگان خـواهان محصولهاتی هـستند کـه در دسـترس بــوده و اسـتطاعت                 که شده

ی خـود را بـر بهبودکـارائی تولیـد          ها   داشته باشند بنابراین مدیریت باید فعالیت      راخرید آن   
  . مرکزکندیع متتوزو
  17یش محصولگرا 

  

                                                 
١٦ The production concept 
١٧ The product concept 
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ترین کیفیت، کـار کـرد      ـی را که به   ولاتـمحص این اصل بنا شده است که مصرف کنندگان،          بر 
م ـبود دائ ـ ـ بـر به ـ   راد انـرژی خـود      ـا بر این سـازمان بای ـ     ـبن د خرید، ـ دارند خواهن  را شکل و

 MARKETING(  بیمـاری نزدیـک بینـی   –یجـه ایـن گـرایش    نت. اختصاص دهد محصول

MYOPIA (است.   

  18یش فروشگرا
رش ـ را سـر لوحـه نگ ـ      فـروش یاری از سـازمانها ی تولیـدی و بازرگـانی مفهـوم و فلـسفه                بس

 است که مشتریان مقـدارکافی      استوار این گرایش بر این اصل       –بازاریابی خود قرا رداده اند      
 اماقـد ی گـسترده    هـا    به فعالیت  ها  شرکت نخوا هند خرید، مگر آنکه       رااز محصولات شرکت    

  . نمایند
 بایـد فروختـه     محصولاتـشان ی که از این روش پیروی می کنند بر این باورند کـه              ئها  شرکت

 رضـایت مـشتری در      وآنکه خریداری شـود و از اینجـا فـروش تقـش اساسـی دارد                 هـشود ن 
  . باشد میمرتبه دوم اهمیت 

  
  19یش بازاریابیگرا

 و بر ایـن اسـاس       آید  می حسابت بـه    گرایش ایـده ای جـدیـد در تاریخ روابـط و مبادلا         ینا
دف و تـامین    ـ، ارزشهای بـازار ه ـ    ها  ازها، خواسته ـاست که وظیفه اصلی هر سازمـان تعیین نی       

وم فـروش و بازاریـابی باعــث       ـ مفه معـمولا. رضایت مشتری به نحوی مطلوب تر از رقباست       
   . شودآشکار است تفاوت این دو لازم، شود میاشتباه و گمراهی 

  
 مقایسه فلسفه فروش با فلسفه بازاریابی: 1 لجدو

 مقایسه عامل هدف یـلهوس مبـنا نگاه

 )فروش( قدیم مفهوم فروش یشافزا یقطر از سود کسب یقیتشو یاستهایس یدتول یرونب به داخل از

 )بازاریابی( جدید مفهوم مشتریان یازن ارضای یقطر از سود کسب یابیبازار و یقاتتحق یمشتر داخل به بیرون از

  
  

                                                 
١٨ The selling concept 
١٩ The marketing concept 
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  20گرایش بازاریابی اجتماعی
ی مـشتریان منتخـب     هـا   خواسـته د گرایش بازاریـابی بـر       ـی از صاحب نظران اعتقاد دارن     برخ

 سـیعتر  و دارـ طرف رادـاف این   آورنده حساب نمی    ـاه اجتماعی را ب   ـبیش ازحد تاکید دارد و رف     
آن بـا فلـسفه مـسئولیتهای اجتمـاعی شـرکت            کـردن    منطبـق  یـابی جهـت   بازارکردن فلسفه   

  : ادل میان هر سه مورد می پردازدـه ایجاد تعـین گرایش در حقیقت معتقد با .هستند
روسـتا، ونـوس، ابراهیمـی      : سه اسـتاد  (یداران و اجتماع    خری سازمان،   ها   میان خواسته  تعادل

  )20-29 ص –مدیریت بازاریابی 

  یستم بازاریابیس .2,2
 ود دارد ـ اجزای بـه هم پیوسته که بیـن آنها ارتبـاط منظم وج          ازوعه ای   معنی مجم  سیستم به   

  سـازمان و مـدیریت     – بیگـی    نجـف ( یر میگذارنـد  تاثهمدیگر تاثیر می پذیرند و بر هم         از و
   )40ص 1379

 تخریـب  ی یا بالعکس ثبات و  سازندگ بر این از کیفیت روابط آن اجزاء، حرکت، پویش و            بنا 
 نگـرش ) 23 ص  1380 – بازاریـابی و مـدیریت بـازار         –یـان تهرانـی     بلور. (شـود   مـی  حاصل

ئی را که در محیط خـارج       ها   متغیر و تا نیروها    دهد  میسیستمی دیدگاهی است که به ما اجازه        
ا در سـازمان  ـایگاه آنه ــ و ج ـعملکـرد ه ـد بـشناسیم و ب ـ ـیر اساسی دارنـازمان تاثـو داخل س  
  )42-43 ص 1379 –یت  سازمان و مدیر–نجف بیگی ( .بپردازیم

د و به ـحل و فصل می نماین   ،لاعاتـاط مسائل خود را با توجه به حقایق و          ها  شرکتیاری از   بس
 رایطیش ـدر چنـین     .ندـ استفاده می کن ـ   هماهنگی بازاریابی از کوششهای     ها  علاوه در برنامه  

رد تئـوری   ی نگـرش سیستمی بوده و از کارب      دارا ها  شرکتدیـران این   ـفت که م  ـ گ تـوان  می
  .سیستمهـا بهـره می بـرنـد

 الی است که سـازمان  ـ احتم عناصریک سیستم بـازاریابی خـلاصـه ای از یک مجموعـه بزرگ          
  . نماید میرا بـه بازارش متصل 

ار گونـه  ـین عناصـر بـا چه ـ  ا. باشد مینصر ـل شامل دو عـ ترین سیستم بازاریابی حـداق    ساده 
 و خدمــاتی را عــرضه نمــوده و          کالا) 1(ابتـدا سازمان   . ندارتباط اصلی با هم مرتبط می گرد      

 و  پول) 3(ت می کند    ـچه که سازمان دریاف   ـنآل  ـابـ، در مق  نماید  می بازار ایجـاد ارتباط     بـا) 2(
لقه ـل پــول اسـت و ح ـ      ـدمات در مقاب ـ  ـ داخلی تبادل کالا و خ ـ     حلقه بـود   خواهد اطلاعات) 4(

                                                 
٢٠ The social marketing concept 
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 1378» بازاریابی و مـدیریت بـازار       » بهرام زنجیریان   ( .اشدب  میی بیانگر تبادل مفاهیم     خارج
  ) 23ص 

  
 یک سیستم ساده بازاریابی: 3 شکل

  
  

    ارتباطات
  

                  
                    
                  

  

    کالا و خدمات  
 )2(بازار 

    )3 (پول  
 )1(نسازما

                  
                  

  

                  

  

  
  

    اطلاعات
  

  
  

  یابیبازاریط مح  .2,3
 تـصمیمات بازاریـابی اتخـاذ و        آنهایط بازاریابی یعنی مجموعه شرایطی که باید با توجه به           مح

   .یابی اجرا گرددبازارعملیات 
 باعـث شکـست     توانـد   مـی  آنهـا  و بی تـوجهی بـه        گیرد  میین محیط کالا و خدمات را در بر         ا 

  ).17 ص 1381 –یریت بازار مد بازاریابی و –بلوریان تهرانی (تـلاشها ی بازاریابی شود 
  

   محیط کلان -یط خـردمح  : تقسیم استقابل یابی به دو محیط بازاریط مح
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  محیط خـرد  .2,3,1
 موسـسات   شامل .دودی روی آن تاثیرگذار بـاشد    ـ تا ح  تواند  میت  یطی است که شرک   مح

جوامـــع   مــا در اینجــا دو عامــل رقبــا وکــه –تـــوزیع کننــده، بازارهـــا، رقبـــا و جـــوامع 
  . مورد بحث قرار می دهیم) اجتماعات(

  ) 105 ص1379( )) بازاریابیاصول(( –فیلیپ کاتلر، گری آرمسترانگ (رقبا : الف 
 یبـرا بـر اسـاس مفهــوم بازاریــابی،         . طیـف وسـیعی از رقبــا مـواجــه اسـت          شرکتی با    هر 

  بـه  نـسبت  براسـاس نیازهـای مـصرف کننـدگان،          کـالا مـوفقیت، یک شرکت علاوه بر تولید       
 ه نحـو شایـسته تـری بـرآورده        ـ کنندگان را ب ـ   مصرفی  ها   و خواسته  ها  یازنرقبـای خـود نیـز  

 ی رقبـا در اذهـان مـشتـری جایــگاه         کالاها نسبت به    ودـی خ ها  کالاه  ـسازد و از ایـن طریق ب     
  .شایستـه تـری اخـتصـاص دهـند

بـه  ی شنـاخت چنـین محیـطی آن است که شرکت از دیـد خریـدار          ها  روش تـرین   بـمنـاس
  تـصمیم بــه    تـا د  ـیسته و تشخیص دهد که خریدار به چـه چیزهـائی فکـر مـی کن ـ               نگربـازار  

  .گیرد میخریـد 
   )106همان منبع ص ): (تماعاتاج( جوامع :ب 
 کـه بـه نحـوی روی قـدرت    دهند میی محیط خـرد بازاریابی شرکت را تشکیل       مختلف جوامـع 

  : یدن به اهداف خود تاثیر می گذارند این جوامع عبارتند ازرسشرکت برای 
   000که بر توان شرکت برای کسب منابع مالی تاثیر دارند مانند بانکها : یمال جوامع -1
  و سـر   هـا    کـه اخــبار ویــژگی      هـستـند جوامع رسانـه ای آنهائی     : ی جمـعی ها  رسانـه - 2

   : می کنند مانندمنتقلمقـالات را 
 ای رسـانه  پــوشش   همواره علا قمـند نـد کـه از  ها یستگـاه تلویـزیـونی که شرکتا، مجـلات،  روزنامه

  . مطلوب تری بر خوردار گردد
 باشـد داشـته   ر عموم مردم نسبت به محـصولات توجــه   باید بـه طرز فکشرکتیک  :  عمومی جوامع -3
  . یر می گذاردـد ایشان تاثـردم از شرکت، برخریـ مهـعامویر ذهنی ـتص

  رسـیدگی بــه شکــایات      صـندوق  تواننـد   مـی  هـا   ی ایجـاد یک ذهنیـت مطلـوب شـرکت        برا 
  .  لازم بـه عمل آورندمشارکتمشتریان، 
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مـدیره    کـارگران، کارمندان، مدیران و هیات     جوامـع داخـل یک شرکت از    : یداخل جوامع-4
شرکت داشتـه    مطلوبی نسبت به   احساس و اگر کارکنان یک شرکت       شود  می تشکیل   شرکت
   .نیز رسوخ می کند) محیط( تفکر به جوامع خارجی طرز این باشند

  
 انواع جامعه: 4 شکل

       مالیجوامع    

    

⇔  
    

   داخلیجوامع  ⇔  رکتش ⇔   رسانه ایجوامع

    ⇔  

    

      یعموم جوامع    
  
 خـوبی بـر   روابـط ی موفق جهت اطمینان از اینکه با جوامع محیط خود        ها  شرکت این راستا    رد

یفه این بخـش مطالعـه اجتماعـات        وظیند بخشی بنام روابط عمومی را دائرمی نمایند،         نماقرار  
  .ن گروهها بر قرار می سازند ایبایط بازاریابی شرکت است و ارتباطات را مح مختلف 

   محیط کلان
 امکـان کنتـرل آن      که دـیر می پذیرن  ـیادی تاث زند از قـدرتهای    ـطی که فعالیت می کن    ـ در محی  ها  شرکت

  شـش نیـرو  کـه  سـازند ی شرکت وجـود نـداشته و بایـد خـود شان را با عـوامـل محیط کلان منطـبق           برا
  . ازعبارتند اساسی آن محیط )عامل(

  :)جمعیت شناختی(یک دموگرافیط مح -1
و  ، محـل اسـکان، سـن، جـنس، اشـتغال          تراکم جمعیت انسانی است بر حسب تعداد،        مطالعه 

مـردم  العه این ـیت بر خـوردار است زیرا مط     ـاهمرای بازاریا با ن از      ـ آماری که ب   مواردسایر  
روی  بنـابر ایــن  ،ددهن می را تشکیـل بازارهـا و این مـردم اند که      گیرد  می قرارمورد بررسی   

  .باشد می گذار اثر ها شرکتبرنـامـه ریـزی 
  : یاقتصادیط مح -2
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 جملـه  از پـول  درخــرج کـردن     هـا    آمدها، پس انــدازها، اعتــبارات مـالی، تغییـر سـلیقه            در 
بــه   بـازار  برایــن    بنـا  اثـر مـی گذارنـد،        هـا    که از نظر اقتصادی روی شرکت      هستندمـواردی  

ی اساس ـ یهـا   ت بــه رونــد    ـدو نیـاز دارد و بازاریا با ن بایــد نـسب           هر ردمـم وقـدرت خریـد   
  . داشته باشند اهی کاملـنده آگـ مصرف کنکردنی خـرج اـالگوهسطح در آمـد و تغیـیر در 

  : یط طبیعیمح -3
 تغییـر  یـست و  ز افزایش سطح آلودگی محیط      – افزایش هـزیـنه انرژی     – مواد اولیه    کمبود 

 هـا   شـرکت  یریگدگی از جمله عوامل طبیعی تاثیرگذار در تصمیم          دولتها درکنترل آلو   نقش
  .باشد می
  : یط تکنولوژیکمح -4
 وشت مـا  ـروهای تـشکیل دهنـده سـر ن ـ       ـترین نی ـ ـولوژی یکی از مهم ـ   ـ می رسد تکن   نظر بـه 

رونـد  ین عا مل تغییردهنده زندگی انسانهاست بنابراین می بایست        مهمتری  عبارت  به باشد  می
  .  با سیر تکوین تکنـولوژی همسوئی داشته باشدها شرکتی در دـیل تو سیاستهای

  ی جـدید، فنـیشرفتهای پ 
 بــه  دـ و بازاریـا بـا ن بای ـ  دهند  میید کالا و ایجاد بازار جدید را تحت تاثیر قـرار           تـول فرصت 

  .یشرفتهای فنی تـوجه داشته باشندپ رونـد
  : یط سیاسیمح -5
کـه   شـود   می دولتی و دستجات و گروهـهائی تشکیل        تاداراین محیط از مجموعه قـوانیـن،      ا 

بـرای    تحـت تـاثیر قـرار داده و        را که، سازمانها و مصـرف کنندگان       بوده مشخص جـامعهدر  
  . یجاد می کنندایتهائی محـدودآنهـا 

  : یفرهنگیط مح -6
  و رجحانهـا و ادراکـات  کـه ارزشـهای اساسـی،       شـود   مـی  نهاد و سایر نیروهـا ئـی تـشکیل           از 

و  مــردم در یـک جامــعه معــین، پــرورش          .  را تحت تاثیر قـرار میــدهد      جامعـهای  رفتاره
ایـن    ای که اعتقـادات و ارزشهای اساسـی آنهـا را شکــل میدهـد و               جـامعـه،  شوند  می بزرگ

ور ـبط ـ  و گیـرد   مـی ل  ـی زنـدگی اسـت کـه در فــرد شک ـ         ها  استاندارد و ارزشهـا و     اعتـقادات
ود و  ـخ ـ یط اطراف تعریف نمـوده و در روابـط فـرد بـا            مح ت بـه  را نسب  فـردناخود آگاه دید    

  . دیگران را شکل میدهد
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  21یخته بازاریابیآم .2,4

  . گردد می به شرح زیر بیان کهیف مختلفی از آمیخته بازاریابی عنوان گردیده تعار
 –محـصول  ( زیر چهار عنوان یا عامـل اصـلی   توان  مییتهای مدیریت بازار را     فعال همه -1

  ) )در مدیریت بازارکاتلر ((نژادی رضائ. (رده بندی کرد)  توزیعوج یترو –قیمت 
  ) 177 ص 1379 

 خـو  جهت تجارت  ها   محصول، قیمت، تبلیغات و توزیع که شرکت       عاملیب چهار   ترک -2
  ).NETMBA،2006( می کنند انتخابد 
 ، قیمت، تبلیغ و توزیع مطابق با نیاز مشتریان محصولیژگیهای و -3

) VALUE BASED، 2005(  
 ی قابل کنترل که می بایست بدقت مدیـریت شوند تا مطابق بــازار            ها  یرمتغ یا   عوامل -4

  )LEARN MARKETING، 2005 (شوندیف تعرهـدف 
 کـه  )توزیـع  محصول، قیمت، تبلیغـات و  ( یابی، ترکیـبی از چـهـار عامل       بازار عـوامـل -5

 تجـارت جهـت توسـعه     یک بلند مدت و کوتـاه مدت در      استراتژی  ها   بـرای برنامـه  ها  شرکت
  ) MARKETING PLAN، 2006 (کنندی مخـود از آنها استفاده 

  یتهای هر شرکت که بر خریدار کالا تاثیر گذار هستندفعالی از گروه - 6

 )PROF. NIELBORDEN. 1964.(  
  عنـصر جداگانـه و در عـین حـال مـرتبط بـا هـم                چهـار ی بازاریابی شامل    ها   براین آمیخته  بنا 

اسـت   امل مجمـوعه متغیرهــائی   ـیابی مـدرن است که ش    بازار مفاهیم مهم     و یکی از   باشند  می
 تــحت  عت از ایـن عناصـر بــه منظــور         ـ و تولید کنندگان ایـن صن ـ      باشند  می کنترل   قـابل که
  : عبارتند از  کهمعروفند 4Pین عناصر به اد و معمـولا ـ تقـاضا بکار می برنقـراردادنر ـتاثی

  ) PRICE(یـمـت ق -2، )PRODUCT (محـصول -1 
  ) PLACE(یع توز -4) PROOMOTION(یـج تـرو -3 
 ، که بـا توجـه     باشد  مییابی دارای زیرعاملهای مختلفی     بازار هرکدام از این عناصر آمیخته       که 
 ورتـص ــه  ب ـ دگان ایـن صنــعت    ـید کنن ولـتعـیت فعـلی   ـی مـرجـع بازاریابی وض   هـاـکتاب هـب

  . گردد می ارائه 2 -5شکل 

                                                 
٢١ Marketin mix 
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  ) یس و پاورک(در صنعت کامپیوتر ))4P S آمیخته بازاریابیعناصر

  
 عوامل آمیخته بازار یابی: 5 شکل

  PRICE  یمتق    PRODUCT  محصول
  PRICE LIST  یست قیمت فروشل    PRODUCT VARIETY   محصولتنوع
  DISCOUNTS  یفاتتخف    QUALITY  یفیتک

 PAYMENT   پرداختدوره    DESIGN  یطراح
PERIOD  

        FEATURE  یژگیو
        PACKAGING   بندیبسته

        SERVICES  خدمات
        WARRANTIES  یناتتضم

        RETURNS  ها یمرجوع
        BRAND   تجارینام

        SIZE  اندازه
    
  یمشتر

  

    CUSTOMER      
    
  

  

  PLACE  پخش    PROMOTION  یجترو
  CHANNELS  وزیعی تکانالها    ADVERTISING  )یغاتتبل(آگهی

  COVERAGE   جغرافیائیپوشش    SELES PROMOTION  یشبرد فروشپ

  ASSORTMENT   بودن کانالهاجور    PERSONAL SELLING  یروی فروشن

  DISTRIBUTION  ی عرضهمکانها    PUBLIC RELATION   عمومیروابط

  INVENTORY  یمـوجـود    DIRECT SALES   مستقیمفروش
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  22محصول .2,4,1
  ) 338 ص 1381))  بازاریابیاصول ((نـگآرمستراکاتلر و (

ی ارضاء نیاز یا خواسـته ای را داشـته باشـد           توانائ چیزی را که بتوان به بازار عرضه کرد و           هر
یـل، کفـش، کتـاب و       اتومب کالاها فیزیکی هستند، کالاهائی نظیر       اکثر. شود  میمحصول نامیده   

... شگری، خدمات مـسافربری و     مانند خدمات آرای   شوند  میغیره و خدمات نیز کالا محسوب       
 عرضه کرد مانند، مکانهائی نظیر هـاوائی و یـا در            کالا در بازار به عنوان      توان  می را نیز    مکانها

 زمنیی می خـریم و یـا از آن بـرای گذرانـدن تعطیــلات                آنجاشمال کشور به این معنا که در        
ایـد سـه جنبـه آن را در نظـر            ب کنند برنامه ریزی می     ها  ی که در باره کالا    کسان. بهره می بریم  

الا ایـن   ـبه کالا، شـالوده یـا اسـاس آن اسـت شـالوده ک ـ             ـمترین جن ـین و مه  ـداشته باشند، اول  
ل ـ که در شک ـ   انطورـهم ؟ردـی خ مه چیزی را    ـدار واقعا چ  ـد که خری  ـمی کن  پرسش را مطرح  

 خدمات  همانالا  شالوده ک . بینید شالوده کالا در مرکز تمـامیت کالا قرار گرفته است          یم 6-2
.  دارند انتظارمشکل گشاینده کالا یا فواید اساسی آن است که مصرف کنندگان هنگام خرید              

 کـه  باشـند  بایـد در فکــر و فــواید شالــوده ای       ابتدابنابر این هنگام طراحی کالا، بازاریا بان        
  . کـالا برای مصـرف کنندگان بـه ارمغـان می آورد

  سطوح سه گانه محصول
 .آورنـد ی را بـوجــود     واقـع بایـد بر مبنای شالوده کالا، یک کـالای         حله بـعد، طراحان کالا می     مر در
، طـرح، نـام تجـاری و بـسته          هـا   یفی، ویژگـی  کسطح  :  ویژگی است  5ی واقعی خود داری     کالا

نـام ایـن کـالا و    . ی نمونه یک کالای واقعـی اسـت     سونمثلا دوربین فیلمبرداری شرکت     . بندی
یژ گیها، بسته بندی و غیره به نحـوی طراحـی و بـا              واجزای آن همچون شکل،     سایر صفات و    

ی آن امکان پـذیر باشـند یعنـی همـان ثبـت لحظـات               اصلهم ترکیب شده اند که ارائه فایده        
سر انجام به آخرین سـطح کـالا یـا مزایـای اضـافی              .  است بالاگرانقدر، بـه آسانی و با کیفیت       

ف است برای مصرف کننده، فوایـد و خـدمات اضـافی در              موظ کالاهمراه آن می رسیم طراح      
ی واقعی ایجاد کند وظیفه شرکت سونی محدود به عرضه فقط یـک             کالااطراف شالوده کالا و     
یست بلکه بـرای مـشکل فیملبـرداری مـصرف کننـدگان یـک راه حـل                 ندوربین فیلمبرداری   

دوربـین فیلمبـرداری    ین وقتـی مـصرف کننـدگان، یـک دسـتگاه            ااساسی نیز ارائه کند بنابر      
چیزی بیش از یک دوربین فیلمبرداری دریافـت مـی کننـد وسـونی بهمـراه                . سونی می خرند  

                                                 
٢٢ Product 
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ی مصرف کنندگان، خدمات و مزایای اضافی دیگری        برای فروش خود ممکن است      ها  واسطه
یــائی نظیــر تــضمین تــامین قطعــات و کــارائی خــوب، مزارا نیــز در نظــر بگیــرد، خــدمات و 

ین، تعمیرات فوری در صورت نیاز و استفاده از تلفن          دورببرای استفاده از    آموزشهای مجانی   
 در موارد خاص، از نـظر یک مـصرف کننـده تمــام             استعلاممجانی در صورت بروز مشکل یا       

بنابر این،  . شوند  میی قست مهـمی از تمـامیـت کـالا محـسوب        اضـافاین خدمـات و مـزایـای     
ی از کالاهـا،  بعـض در حقیقت .  سری خصوصیات فیزیکی است ای از یک مجموعهکالا بیش از    

 کـالا مصرف کنندگان به    . یشگری و معاینه پزشکی، فاقد هر گونه شکل فیزیکی اند         آرانظیر  
 نیازهــای  و هـا  به دیده مجموعه پیچیده ای از مزایـا می نگـرند که بـر طـرف کننده خـواسته 

یـابـان بایـد ابتدا بـه بررسی آن      بازارـولیـد کـالا،   هنگام بـرنامه ریـزی بـرای ت    . باشد  میآنان  
 بپردازنـد کـه بـا بـه دسـت آوردن کـالا              کنندهدسته از نیازها ی شالوده ای و اساسی مصرف          

ید به فکر ایجاد کالای واقعی باشند و آنگـاه  با در مرحله بعدی آنها   شوند  میتامین و برطرف    
ای همراه که به بهتـرین صـورت ممکـن رضـایت            یمزابه منظور ایجاد مجموعه ای از فواید و         

  . راههای مختلف متوسل شوندبهمصرف کنندگان را به دنبال داشته باشد، 
 سطوح سه گانه کالا : 6 شکل
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   23 محصولاجزاء •
  .باشد می مشهودیک کالای کامل دارای اجزاء مشهود و غیر 

  :  ازعبارتند کالا) TANGIBLE( مشهود اجزاء 
  24 مواد خام-1
   25 اندازه-2
   26یژ گیهاو -3
   27وزن -4
   28 طرح-5
   29 بندیبسته -6

  
  :  ازعبارتند کالا 30 غیر مشهوداجزاء

   31 و نشاننام تصویر ذهنی -1
  : شود میی که همراه با یک کالا ارائه خدمات -2

   32 نصب-الف
  33 تحویل مجانی در محل-ب
   34 ضمانت-ج
  35عد از فروش خدمات ب-د
   36 پس گرفتن کالا بدون هیچگونه پرسشی– ه

                                                 
٢٣ The total product 
٢٤ Raw material 
٢٥ Size 
٢٦ Features 
٢٧ Weight 
٢٨ Design 
٢٩ Packaging 
٣٠ Intangible 
٣١ Brand image 
٣٢ Installation 
٣٣ Free delivery 
٣٤ Life tima waranty 
٣٥ After sale service 
٣٦ No-Question  – Asked - Return 
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 دهد  می راین امکان   ااب  ته بازار ی  ـ، ب مشهود نظر گرفتن محصولات از لحاظ مشهود و غیر          در
 و هـر کـدام را بـرای طبقـه ای     پرداختـه  محـصولات ی متعددی به گروه بنـدی  ها  که به شیوه  

   .خاص از بازار اختصاص دهد
 شـود  مـی  تولیـد  هـا   درکارخانـه   آینده رقابت بین آنچه که     درمیداردکه   اظهار   37یتتئودورلو 

محـصولات کارخانـه خـود اضـافه         هـندگان ب ـد کن ـ تولی چهـآنت بین   ـکه رقاب ـود بل ـواهد ب ـنخ
ارائه مشاوره به مـشتری، خـدمات،         مثل بسته بندی،   استمی کنند و برای مشتریان با ارزش        

  . خواهد بود ل و انبار دارییتحو نحوهتبلیغات، تسهیلات مالی، 
 باشـد   مـی  اصلی یک ساعت نـشان دادن وقـت          کارکرد.  مثال ساعت را در نظر بگیرید      بعنوان

 اگـر بخـواهیم تنهـا       ؟شود  می محسوب >> خوب <<آیا اگر ساعتی درست و دقیق کار کند         
  را در نـظر بگیریـم یک ساعـت تایمکس همـانقـدر خـوب است کـه            وقـتمعیار نشان دادن    

ق نـشان   ـت را درسـت و دقی ـ     ـردو وق ـکه ه ـنی این ـ یع شود  می حسوبـموب  ـکس خ ـیک رول 
 دادن وقـت تفـاوتی بیــن یـک ساعــت رولکـس و یـک                 نشان چند که از لحاظ      هر. دهند  می

سـاعت رولکـس    . شـوند   مـی ین دو یکـسان محـسوب ن    ا اماسـاعـت تایمـکس وجـود نـدارد،     
، تـصـویر متمــایزی از جـایگــاه، پــرستیژ،          کـل  در   اجزاء مشهود و غیر مشهـودی دارد کـه       

یمکس تفاوت بـسیار    تااین اجزاء با اجزاء یک ساعت       . ی آورد م و کیـفیت آن بـوجـود      سبک
ی کـه ساعــت     افــراد . ی هـدف این دو ساعـت نیـز یکــسان نیـستند         بازارهـاین  همچندارد  

 سبک زندگی و ارزشهای خـود       یگاهجارولـکس بـه دست می بندند از آن به عنوان نشانی از            
دست مـی بندنـد نیزهمـان کـار را انجـام            ـیمکس را ب  تات  ـرادی که ساع  ـاف. استفاده می کنند  

  . اما این دو نشان با هم متفاوت هستنددهند می
   بندی کالاطبقه

  )341 ص –همان منبع (
برنامه ریـزی و    ی که باشد به منظور تسهیل در امر         بعد بازار یابی طبقه بندی کالاها از هر         در

شـناخت نـوع کـالا و خـصوصیات آن،          . گیـرد   میی انجام   بازرگانتعیین استراتژی بازاریابی و     
تبلیغـات،  . نمایـد  مـی ی بسیاری را در بازرگانی مشخص ها  نحوه بر خورد مشتری با آن، جنبه      

لا یع، بسته بندی و امثالهم مسائلی هستند که کاملا بسته به نوع کـا             توزقیمت گذاری، سیستم    
کـاملا  ) کالا، سیاسـتهای تـشویقی، توزیـع، قیمـت        ( به عبارتی ترکیب بازاریابی      وتفاوت دارند   

                                                 
٣٧ Theodor levit 
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 و  گیـرد   مـی یغـاتی کـه بـرای فـروش یـک اتومبیـل انجـام               تبلتحت تاثیرا نواع کالا هستند با       
لـذا اگـر   . باشـد  می از تبلیغات و سیستم توزیع نوشابه       متفاوتهمچنین نحوه توزیع آن بکلی      

م ـدر تقـسی  .  بـود  دـنخواه ـیر  ـیجه استراتژی بازاریابی چشمگ   نت،  نشود توجه   ها  اوتبه این تف  
قت دارد  ـات مـشتری مطاب ـ   ـ بـا مشخـص    کـه  هـجام گرفت ـ ـون بازاریابی ان ـ  ـمت ایی که در  ـبندیه
  . رف استـوع مصـدی بر اساس نـترین طبق بنـیعشا
  :  که عبارتند ازشوند می این جنبه کالاها بـه دو دسته تقسیم از
  :ی صنعتیکالاها) 1

 ز حـائ  نکتـه  .گیـرد   مـی  ورد استفاده قـرار   ـی م مصرفکالاها ئی هستند که در تولید یک کالای         
  . حال مصرفی باشد ی و در عیننعتـصد کالای تـوان مییت در این است که کالا ـاهم

  :ی مصرفیکالا) 2
دین ـ ب ـو شـود  مـی   نامیـده ی یا کـالای نهـائی نیـز   نهائه نام کالای مصرفی     ـاین نوع از کالاها ب     

یـستگـاه پـایــانی    ا در  و گیـرد   مـی اده قـرار    ـالا مـستقیما مــورد استف ـ     ـمنظور است که این ک ـ    
   .شوند میبندی   نیز به گروههای زیر تقسیمودـخکالاهای مصرفی .  قرار داردمصرف

  :ی راحتکالاها) الف
ی را  انـدک یار  بـس  های زینهـ ه دارند و اغلب  ـی ن مهمدگی روزمره نقش    ـوع کالاها در زن   ـ این ن 

یاع ـابت ـدکی بـرا ی     ـوقـت ان ـ   رفـه ص ـچنین خریداران مایل ب   ـهم. دهند  میصاص  ـود اخت ـبخ
  .خرده فروشی است حـ گسترده و در سطلاـکاموع کالا ـیع این نوزـتآن هستند 

ع نـو  نـدر ای ـ. باشـد   مـی  کـالا    رکه ما ـ توجه ب  و مشخصات دیگر ا ین کالاها، تناوب خرید         از 
انـواع   ، ماننـد  گیرنـد   مـی غات قـرار    ـی و تبلی ـ  بنـد یر بـسته    ـکالاها خریداران بسیار تحت تاث ـ    

  .ی گاز دارها نوشابه شکلات،
  : ی آنیکالاها )ب
خـورد بـا کـالا    بر  اثـر  بدون برنامه ریزی قبلـی نــیاز بـه خریــد آن در             ها  یداران این کالا  خر

  .باشد می از کـالاها تـهدس ینا جزء ، مجله کهآدامس، مانند آید میبوجود 
  :ی اساسیکالاها )ج

 ز  ای  بهداشـت  وسائلنان و    . گیرند  می قرار   ادهـاستفاین نوع کالا بطورروزمره درزندگی مورد       
 مـارک  وفــاداری بــه      وقیــمت     این گروه حـساسـیت    بارز مشخصات   از. باشند  میاین دسته   

   .باشد می
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  : طراریـی اضکالاها )د
 بـه خاصـیت ایـن    بنا. آید می ودـ اضطراری بوجمواقعآنها تنها در  هـیاز ب ندکه ن ـی هست کالاهائ
  . قرار دارد  حداقلدرحساسیت قیمت، کیفیت و رقـابت  ،ها  کالانوع
   : ریزی قبلی استبرنامـهد آنها مستلزم ـریـ ئی که خکالاها) ه

 اغلب جـزء  ها  کالا نوعاین  . گیرد  می برنـامه ریز ی انجام      باا به ندرت و     ـالاهـید این نوع ک   خر
  . یخچـال فریـزر و اجاق گازمثـلکـالاهـای بـادوام هـستند، 

  
  ی عمر محصولمنحن

 در.  گنندگان، دارای منحی عمر خاصـی هـستند        مصرف مانـند   ها  ، خدمـات و ایده   محصـولات
یـن  ا شـود   میید در بازار طی می کند نشان داده         جدمنحنی عمر محصول مراحلی که محصول       

 سـال  –یریت بازاریــابی    مـد  –سـه اسـتاد     . ( و افــول   بلوغ رشدمعـرفی،  :  عبارتـند از  مراحـل
  ) 206 ص 1381

  
 منحنی عمر محصول: 7 شکل

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

   

رشد معرفی افول بلوغ

 کلفروش

  کلسود

٠ 

- 

+ 
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یزان فروش کل و سود کل نشان داده شده اسـت           م با دو منحنی     شود  می که ملاحظه    همانطور
 و تـصمیمات مـدیران بازاریـابی را تجزیـه و     هـا  یمنحنهر یک از در اینجا دلایل تغییرات در    

  . تحلیل می کنیم
  

 های مختلف در مراحل گوناگون منحنی عمر محصول ویژگی: 2 جدول

 عامل معرفی رشد بلوغ افول
 هزینه، عقد قـرار     کاهش

ــدگان   ــد کنن ــا تولی  داد ب
، حذف محـصول    کوچکتر

 تولیـــد کـــاهش خـــطاز 
 مییابد 

  
  

ــط ــر  فقـ ــصولات پـ  محـ
  ی میمانند باقفروش 

  
  

بـالا یـا    ( سود آوری    حفظ
  ) پائین
   تبلیغ وترفیع حداقل

  
  

   فروشیهای کمتر خرده
 

ــظ ــه حفـ ــاداری بـ  وفـ
  زیاد محصولمارک 

  
  
  
  
  
  

 تولیـــد کامـــل  خـــط
  یت شدهتثبمحصول 

  
  
  
   

  
  

 خــاطر آورنــده و  بــه
   دهندهجهت 

 خــــــرده حــــــداکثر
 فروشیها 

 زید بر تمایتاک

  
  
  
  
  
  
  
   حال رشد تنوع بیشتردر
  
  
  
  
 حــال کــاهش تاکیــد بــر در
  یای رقابتیمزا

  
  
   

  
   فروشیهای بیشترخرده

 یش آگاهی افزا

  
  
  
  
  
  
  
  یچ ه
  
  
  
  

یـــک عـــدد بـــالا و 
  پائین 

ــاه ــردن، آگـــ  کـــ
  آموزش دادن 

  
  محدود

   بازاریابیهداف

  
  
  
  
  
  

   محصول رقابت
  
  
  
  
  یمتق

  
  یغات تبل
  
  

 یع توز

  
  

   : معرفیمرحله
یش افـزا  فـروش بـه کنـدی   . شود می محصول برای اولین مرتبه به بازار عرضه     مرحله این   در
علـت کنـدی افـزایش فـروش، آشـنائی          . ی یابد و سودی وجود ندارد، یا بسیار ناچیز اسـت          م

ی زیـاد بازاریـابی و سـرمایه گـذاری          ها  ا محصول و علت عدم سود، هزینه      ب کنندگان   مصرف
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ف بازاریابی تشویق و ترغیـب مـصرف کننـدگان بـه اسـتفاده از               در مرحله معرفی، هد   . است
ی ترفیـع فـروش و تبلیـغ    هـا  هزینـه .  است و چون محصول عرضه شده رقیبی نـدارد  محصول

در این مرحله،   . ی یابد نه مارکی مشخص    ماغلب به ایجاد تقاضا برای خود محصول اختصاص         
 برای مارک خاص، در مراحل بعـدی        یجاد تقاضا اتلاش برای   . تبلیغات جنبه آگاه کننده دارد    

 دیگـر متغیرهـای آمیختـه بازاریـابی نیـز           محصولدر مرحله معرفی    . مورد توجه قرارمیگیرد  
زیرا ممکـن اسـت خـرده فروشـان     :  دشوار استمعمولاپیدا کردن کانال توزیع     . اهمیت دارد 

 سـعی  هـا   تشرکعلاوه بر اینها،    . ید داشته باشند  ترددر نگهداری محصول جدید برای عرضه       
. یند تا بتوانند کیفیت محصول را بیـشتر کنتـرل کننـد           نمامی کنند تنوع محصولات را محدود       

ی اولیـه تهیـه محـصول، یـا         ها   ممکن است برای جبران هزینه     بالااستفاده از استراتژی قیمت     
با این حال   . یت مصرف کنندگان اولیه در مورد قیمت صورت گیرد        حساسبهره گیری از عدم     

زیرا فرصت خوبی است    .  شوند بازاریمت بالا ممکن است رقبا را ترغیب کند تا وارد           قتعیـین  
 از اسـتراتژی قیمـت      تواند  می شرکت برای جلوگیری از ورود رقـبا،       ،برای کسب سود بیشتر   

 بیشتری بـه دست آورد، اما هنگام اتخاذ        بازار سهم   شود  میاین امر باعث    . پائین استفاده کند  
  . شـودکنتـرلیـد هزینـه با دقـت این استراتژی با

  :رشد مرحله 
 سـال  دربرای مثال  : شوند  می این مرحله، فروش بسرعت افزایش مییابد و رقبا وارد بازار            در 

 کرد پـس    عرضه، آب میوه یخ زده به بازار        DOLE شرکت تولید کننده مواد غذائی       1984
 120 بـازار  در   1987 سـال     رقیب بسرعت وارد بازار شدند، بطـوری کـه در          ها  شرکتاز آن   

 بـرای  تقاضـا در این مرحله در تبلیغات به جای تاکید بر افزایش . رقیب مختلف وجود داشت   
 صـنعت سـود  . شـود  مـی مارک خاص محصول بر مزایای محـصول در مقایـسه بـا رقبـا تاکیـد       

یا ن  مـشتر با خرید مشتریان جدید و تکرار خرید        . بتدریج و سپس بسرعت افزایش می یابد      
ی تکـراری مـصرف     هـا    گذشـت زمـان، تعـداد خریـد        بـا  کنـد یش پیـدا مـی      افزای فروش   قبل

ی بـرای یـک محـصول وجـود         تـوجه ی تکراری شـایان     ها  اگر خرید . شود  میکنندگان بیشتر   
  .  استمحصولنداشته باشد این امر به منزله مرگ زودرس آن 

تمـایز بـین محـصول     برای ایجاد   . شود  می ظاهر مرحله رشد تغییرات در محصول بتدریج        در 
یه محـصول تغـییرات عمــده ای ایجــاد   اولشرکت و محصولات رقبا ممکن است در طـراحی   

در . شـود   میی محصول در نظر گرفته      براین تا حد امکان کانال توزیع وسیعتری        همچن. شـود
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ی رقیب برای دسـتیابی بـه       ها  شرکت که   استخرده فروشیها، معنی افزایش کانال توزیع آن        
در ایـن   .  تـری بـا هـم رقابـت مـی کننـد            گسترده به صورت    ها  ها و فروشگاهها و واسطه    انبار

  . شوند میی ضعیف تر از بازار خارج رقبامرحله معمولا قیمت بتدریج کاهش می یابد و 
  
   : بلوغمرحله 

مـصرف کننـدگان    .  سپس کاهش می یابد    و این مرحله فروش و سود به حداکثر می رسد           در
همانـگونه کـه در    . یـداری و امتحان کرده اند    خری هستند که قبلا آن را       محصـول اغلب کسان  

 علت فروش، کمی افزایش یافته، ولی به        مقدار: ، در مرحله بلوغ   شود  میملاحظه  ) 2-7( شکل
رقابت شدید بین فروشندگان و هزینه بسیار زیاد تبلیغـات بـرای جـذب خریـداران جدیـد،                  

یـابی در ایـن مرحلـه حفـظ و نگهـداری            بازار فهـد . سود بتدریج کـاهش پیـدا کـرده اسـت         
ود ـیداران از دست رفته مـشتریان کمـی وج ـ        خرمشتریان موجود است زیرا برای جایگزینی       

کـه   یابـد  مـی   مـشتریانی اختـصاص  ظـحف ـه ـ نیز بروشـفرویج ـع و تـی ترفی ها  هـینهز. دارد
 اغلـب وقتـی     هـا   شرکت.  می یابد  ادامه و رقابت قیمتی     دهند  میمحصول را مورد استفاده قرار      

یـــع محــصـولات جـدیـــدی را کــه در مـرحـــله معـــرفی یــا رشــد هــستند  توزکــه کانالهــای 
، دهنـد   مـی  یافته می کنند و حجم اینگونه محـصولات را کـاهش             تکاملجایـگزین محصولات   

ی بازاریـابی از طریـق      هـا    عمده در استراتژی شرکت، کـاهش هزینـه        عامل. شوند  میمتضرر  
  . یع و تبلیغ و توزیع استترفی امور بهبود کارائ

  :  افولمرحله
 که فـروش و سـود بتـدریج         شود  می آغازین مرحله سر آغاز مرگ محصول است و هنگامی          ا

 علـت   بـه  مرحله افـول مـی رسـند،         بهمحصولات اغلب به علت تغییرات محیطی       . کاهش یابد 
 دوربینهـای ویـدیوئی      با تکنولـوژی جدیـد،     همراهبرای مثال   : اشتباهات استراتژیـک شرکت  

پیـدایش  .  میلیمتـری بـه مرحلـه افـول رسـید          هـشت وارد بازار شد و دوربینهای فیلمبرداری       
در . یزیونهای سیاه و سفید در مرحله افول قرار گیرند        تلوتلویزیونهای رنگی نیز باعث شد تا       

 ینمـشکلتر مرحلـه افـول اغلـب       . یغاتی از محصول کـاهش مـی یابـد        تبلاین مرحله پشتیبانی    
 در جهـت    کـه حذف محصول از خـط تولیـد بـرای افـراد بـسیاری              . مرحله برای شرکت است   

 ادامـه   حـال بـا ایـن     . موفقیتهای اولیه محصول تلاش زیادی کرده اند تـصمیم دشـواری اسـت            
ی اقتـصاد  نیروی مـدیریت و منـابع بـسیاری بـه صـورتی غیـر                شود  میتولید محصول موجب    
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 ل را ـراتژی ذی ـول یکی از است   ـله اف ـولات در مرح  ـترل محص ـ برای کن  ها  شرکت. رف شود ـص
  :  اتخاذ کنندتوانند می
   : تولیدخطحذف محصول ) الف

 ده نشان ـام ش ـبررسیهای انج . ید است تولط  ـصول از خ  ـذف مح ـ ح ها  شرکتدام  ـین اق مهمتر
 را از خط تولیـد خـارج کـرده انـد            خود که محصول    ها  شرکتکه تعدادی محدودی از     دهد  می

یان اعمال نموده اند، امـا بایـد        مشترای مشخصی برای اجرای تعهدات خود نسبت به         سیاسته
ید ابراز نارضایتی می کنند، برای      تولتوجه داشت که مشتریان در مورد حذف محصول از خط           

یهائی برای مـصرف کننـدگان ایرانـی ایجـاد          نگرانمثال حذف اتومبیل رنو از خط تولید سایپا         
  . کرده است

  : ها  باکاهش هزینهمحصوللید و عرضه ادامه تو) ب
 تولیـد محـصول ادامـه داده، در عـین حـال             بـه  که شرکت    شود  میین استراتژی وقتی اعمال     ا

امـا  . شـود  مـی  دیگر محصول به بازار عرضه    عبارت، به   دهد  میی پشتیبانی را کاهش     ها  هزینه
ئی را نیـز    هـا   ه و هزین  دهند  می اختصاص ن  محصولکارکنان فروش وقت خود را به فروش آن         

ی، حفظ قابلیت تـامین نیازهـای مـشتریان         استراتژهدف این   . برای تبلیغات صرف نمی کنند    
  . است

  )ساخت محصول به وسیله دیگران (:عقد قرارداد) ج
 مرحله افـول، تولیـد و عرضـه محـصول،           از در سطحی است که پس       ها  شرکتید بعضی از    تول

با این حال ممکن است این سطح فـروش    . استدی  پائین تر از آن سطح برای آنها غیر اقتصا        
ی هـا   شـرکت  بـا    تواننـد   مـی ی بـزرگ    هـا   شـرکت . ی کوچکتر سود آور باشـد     ها  شرکتبرای  

 بودجـه با این کـار     .  آنها واگذار نمایند   بهکوچک قراردادهائی منعقد کنند و تولید محصول را         
ی ارضـای   بـرا  نیـز     و عرضه محصول   شود  میشرکت برای تولید محصولات سود آور تر آزاد         

 قـرارداد بـرای     عقـد  بـه جـای      تواننـد   مـی نیازهای مشتریان در بازار ادا مه می یابد، البته آنها           
، بعـضی از    ببندنـد ی دیگـر قـرارداد      هـا   شـرکت تولید محصول، بـرای بازاریـابی محـصول بـا           

اده ی دیگر استف  ها  شرکتروش آن از    ـرای ف ـصول را دارند، اما ب    ـ توانائی تولید مح   ها  شرکت
  . می کنند
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  ی عمر محصول و مصرف کنندگان منحن
اغلـب  .  کننـدگان بـستگی دارد     مـصرف ی عمر محصول به میزان فروش محـصولات بـه           منحن

 در مرحله افول محصول برای خرید محصول اقدام نمـی کننـد و بـر اسـاس                  کنندگانمصرف  
  .  بیشترین مقدار فروش پس از مرحله معرفی محصول استمحصولمنحنی عمر 

افراد دیگر پس از آنکه بستگان      .  می کنند  توجهی از مردم در مراحل اولیه به محصول         تعداد
) 2-9 (شـکل در  . ه خریـد آن مـی کننـد       ـ اقدام ب ـ  کردندیا دوستانشان محصو ل را خریداری       

 در منحنی عمر محصول به پنج طبقـه تقـسیم شـده             مصرفمصرف کنندگان با توجه به زمان       
 بودن فروش یک محصول باید نوجویان و انتخاب کنندگان اولیه، آن            برای موفقیت آمیز  . اند

 محـصولات دید سعی می کنند     ـید کنندگان اقلام داروئی ج    تولرا خریداری کنند، بهمین علت      
  . خود را به بیمارستانها، کلینیکها و پزشکان معتبر عرضه نمایند

ه قراردهنـد اکثریـت اولیـه،       ید را مورد توج ـ   جدیان و خریداران اولیه محصول      نوجوی که   وقت
  .  خریداری خواهند کردرااکثریت بعدی و آخرین گروه خریداران آن 

  
 منحنی عمر محصول و پنج گروه از انتخاب منندگان محصولات: 8 شکل

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 نوجویان
 2/5 درصد 

  اولیهخریداران
 13/5 درصد 

 اولیهاکثریت
 34 درصد 

  بعدیاکثریت
24درصد

  خریدارانآخرین
 16 درصد 

انزم  

 تعداد



  ادبیات تحقیق

39 

   : کالاصفات
 دارد این فواید در قالب       که آن کالا بهمراه    استید کردن یک کالا مستلزم تعیین فوایدی        تول

اره هـر  ـتـصمیمی گیـری در ب ـ  . شوند می عرضه طرحصفات ملموسی نظیر کیفیت، ویژگیها و       
  . ه کالا تاثیر می گذاردـ بنسبتر واکنش مصرف کننده ـیک از این صفات ب

   :یفیت کالاک
ح ، یـک سـط    کنـد یش از تولید یک کالا تولید کننده باید یک سطح کیفی برای آن انتخـاب                پ 

ی اصــلی جایگــاه   ابـزارهاکیفی که از جایگاه کالا در بازار هـدف دفـاع کنـد کیفـیت یکی از     
کیفـیت کالا تـوانـائی و قـابلیــتهای کـالا در انجـام وظـایف             . شود  مییابی در بـازار مـحسوب     

ولت ـسه ـ ت،ـیـت اعتمـاد، دق ـ    قابلکیفیـت، ویژگیهـائی نظیـر دوام،        . دهـد   مـی  نشان   رامحوله  
انـدازه  . گیـرد   مـی  در بـر     راالا  ـند ک ـ ـات ارزشم ـ ـر صف ـری آسان و سای   ـذیـمیر پ ـاده، تع استف

یـابی کیفیـت بـر مبنـای        بازاراز نظـر    . گیری بعضی از ایـن صـفات عمـلا امکـان پـذیر اسـت              
  . شود می گیری اندازهبرداشتهای ذهنی خریداران 

یفی بهتر برای کتفاده از کنترل    ، ارتقاء و بهبود کیفیت به معنای اس       ها  شرکت نظر بعضی از     از 
 نبایـد فعالیـت   هـا  شـرکت . ی مصرف کنندگان را به دنبال دارد     ناراحتیبی است که    معاکاهش  

 ایـن کیفیـت بایـد بـه     بلکـه یجاد کیفیت مطلوب در کالاهای تولیدی کنند، اخود را محدود به    
 کیفیـت آن را      باید سطح  دهد  می دستظاهر کالا و احساسی که از آن        . خوبی نیز عرضه شود   

قیمـت  . شـود   میه  ـابی نیز عرض  ـیبازاراصر  ـرکیب عن ـق سایر ارکان ت   ـبرساند، کیفیت از طری   
 بندی، توزیع و تبلیغـات پیـشبردی نیـز    بستهنام تجاری، . بالا، خود علامت کیفیت اعلاء است 

ر ذهنـی   ـه ایجاد تـصوی   ـ این ارکان باید تواما ب     تمام. به نحوی نشان دهنده کیفیت کالا هستند      
  . ه عمل آورندـیت لازم را باـحمد و از آن ـلوبی از کالا بپردازنـمط
   :یژگی کالاو

یـک مـدل، فاقـد هـر گونـه          . ی مختلفی به بازار عرضه داشت     ها   با ویژگی  توان  می را   کالایک  
 بـا افـزودن   توانـد   مییک شرکت   .  آغاز کار است   ه، نقط العادهویژگی اضافی یا یک مدل فوق       

 خود ابزار رقابتی بـسیار  ها این ویژگی.  بالاتری را ایجاد کندسطح مدلهای ها  گیبعضی از ویژ  
ضی از  ـ ـبع. یز کردن کالای شرکت از کالاهـای رقبـا بـه حـساب مـی آینـد                متمامناسبی برای   

  . دـو آورنـکرو نـار مبتـد بسیـدیـردن ویژگیهای جـ کهـاضاف در ها شرکت
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است که یـک تولیـد کننـده اولـین تولیـد کننـده ای        این رقابتیکی از کارآمد ترین راههای      
  . ی را به بازار عرضه می کندارزشمندباشد که خصیصه مورد نیاز و 

ی جدیـد را شناسـائی کنـد از    ها   باید ویژگی  چگونه مسئله اینجاست که یک تولید کننده        حال
یک شرکت  .  به کالای تولیدی خود انتخاب کند      کردنآن میان یک یا تعدادی را برای اضافه         

باید خریداران کالای تولیدی خود را بطور دوره ای مـورد بررسـی قـرار دهـد و پرسـشهائی                    
 کـالا یژگـی  و کدام ؟آیا از کالا راضی هستید: یر پرسشهای زیر را با ایشان در میان بگذارد   نظ

 ویژگی به ارتقاء و بهبود کالا کمک می کنـد و بـرای هـر                کدام افزودن   ؟مورد علاقه شماست  
   ؟ پرداخت چه مبلغی هستیدبه جدید، شما حاضر ویژگی
پس از این است    . یدهدمی بسیار خوبی را فرا روی شرکت قرار         ها  یدها به این پرسشها     پاسخ

 از جنبه فایده ای که بـرای        شود  میکه از دو جنبه امکان ارزیابی و مقایسه هر خصیصه فراهم            
در این راستا فقـط آن      .  شد خواهد مشتری دارد و هزینه ای که از این رهگذر متوجه شرکت          

یان دارای فایـده ای هـستند بـیش از          مشترویژگیهائی باید مورد توجه قرار گیرند که از نظر          
  .هزینه مربوطه و دیگر ویژگیها باید حذف شوند

  : کالاطرح
 کالا می انجامد استفاده از یک طـرح   شدنیکی از راههای دیگری که به برجستگی و شاخص          

، در حیطه ابزار آلات و اسـتیل کـیس در           دکر، نظیر بلاک اند     ها  شرکتی از   بعض. خوب است 
ی برجسته خـود از شـهرت زیـادی         ها   خاطر طرح  بهی،  ادارحیطه اسباب واثاثیه وسیستمهای     

ی تولیـدی خـود     هـا   ی مناسب بـرای کـالا     ها   طرح فاقـد نیز   ها  شرکتبسیاری از   . خوردارندبر
  .هستند
 که به خوبی از عهـده هـدف از پـیش            هستند دارای طرحهائی    ها  شرکتی تولیدی این    کالاها

یلـی معمـولی   خ کالا ممکن است خیلی بنجل یا خیلـی عـالی یـا           طرح. تعیین شده بر نمی آیند    
 تـرین جنـگ     درتـق ـ یکی از پر     تواند  میرح کالا   ـاطر داشت که ط   ـد بخ ـحال بای  باشد، با این  

 دارای طرحـی خـوب    کـه کالاها ئـی    . کت باشد یک شر ) فرایند( در زرادخانه بازاریابی   ها  افزار
هـم  .  داشـت  خواهنـد هستند توجه بیشتری را به خود جلب می کنند و فروش بیـشتری نیـز                

 اساسـی اتومبیـل     وطـرح جدیـد     . ی بسیاری به اهمیت طرح کالا پی برده اند        ها  شرکتاکنون  
 موفقیـت   ی سرنشین، پیـشرفتهای مهندسـی و سـاخت کـار آمـد آن             راحتفورد با ظاهر براق،     
 انـد دکـر در      بـلاک  خـانواده  اصلی موفقیت    عاملطرح خوب،   .  است داشتهزیادی را به دنبال     
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طرح خوب بود که موفقیـت شـرکت سامـسونیت را           .  آلات برقی بوده است    ابزارزمینه تولید   
 بی نهایت محکم طراحی شده، بلکـه        بلکه داشت، نه فقط سبک      بدنبالید چمدان   تولدر زمینه   

بطـور خـلاصــه، طــرح خــوب باعــث جــلب            . شـود   مـی  با حداقل هزینه انجام      ید آن نیز  تول
ی تولیـد را کـاهش      هـا   ینـه هزکارائی و عمـلکرد کـالا را بهبـود مـی بخـشد،            . شود  می تـوجـه

  .  کالا در بازار هدف از یک مزیت رقابتی بالا بر خوردار گرددشود می و باعث دهد می
  : تجاریعلامت
 کالاسـت و تعیـین علامـت بـه فایـده و             ازمصرف کنندگان جزء مهمـی       تجاری از نظر     علامت

ی اساسی در خط مشی کالا تبدیل شده اسـت        اعلامت گذاری به مسئله     . ارزش کالا می افزاید   
 تجـاری بـه سـرمایه گـذاری قابـل تـوجهی             علامتو از طرفی در بلند مدت تولید کالا یا یک           

تولید کننـدگان اغلـب بـه ایـن         . ی نیاز دارد  دبنمخصوصا در زمینه تبلیغات پیشبردی و بسته        
 آن است که خود صـرفا تولیـد کـالا را بـر عهـده                ترنتیجه رسیده اند که با صرفه تر و آسان          

ایـن سیاسـتی اسـت کـه هـم اکنـون            . یرین واگذارنـد  سـا گیرند و تعیین علامت تجاری را به        
ک، وسـایل الکترونیکـی     ین معنا که قـسمت اعظـم پوشـا        بد.  از آن پیروی می کنند     ها  تایوانی

 اما تحت اسامی غیر تـایوانی بـه فـروش مـی             شود  میید  تولمصرفی و کامپیوتر در این کشور       
  . رسند

تیار ـدرت در اخ ـ  ـرم ق ـ ـ کـه اه ـ   شوند  می واقفر  ـه این ام  ـایت ب ـید کنندگان در نه   ـولـ ت اکثر 
ئی کـه   هـا   شرکت مثلا.  در دست دارند   را که کنترل اسامی تجاری      گیرد  می ئی قرار    ها  شرکت

 کامپیوتر متعلق بـه آنهاسـت بـه راحتـی           ونامهای تجاری پوشاک، وسایل و لوازم الکترونیک        
قادرند منابع مناسبتر و ارزان تـر کـشور مـالزی یـا هـر کـشور دیگـری را جـایگزین تولیـد                        

 میرسـد کـاری ازتولیـد کننـدگان تـایوانی          نظـر کنندگان تایوانی کنند و در این مورد بعید به          
ی تجاری وفا دارند و نه کالاها بـه هـر حـال             اسامته باشد زیرا مصرف کنندگان نسبت به        ساخ

آنها بـرای ایجــاد نامهــا       . ین اشتبـاهی نشـده اند   چنی ژاپنی و کره جنوبی مرتکب       ها  شرکت
 استار و سامـسونگ سـرمایه گـذاری        گلدیک، جی وی سی،     پاناسـونی تجـاری نظـیر سـونی،     

 به دلایلی قـادر نباشـند       ها  شرکتدر این شرایط حتی اگر روزی این        . ند ای کرده ا   توجهقابل  
یـاز  امت کشورهای خو د به تولید کالا اشتغال داشته باشند، نامهای تجاری آنهـا کماکـان از                  در

 از  کـه وفاداری مشتریانی برخوردار خواهند بـود کـه دارای علائـم و اسـامی تجـاری هـستند                   



  ادبیات تحقیق

42 

یمه شده  بی پیشبردی رقبا    ها  ردارند، عملا مقابل خط مشی    امتیاز مصرف کننده مطلوب بر خو     
  . اند

 از یک اسم، اصطلاح، علامت و نشان یا طرح یـا  عبارتست): trade mark ( تجاریعلامت
 شناسائی و تمیز دادن کالاهـا یـا خـدمات یـک فروشـنده یـا                 هدفترکیبی از همه اینها که با       

 و  هـا    و خدمات ا زکالا    ها  مایز شدن این کالا   ی رود و موجب مت    مگروهی از فروشندگان به کار      
  .شوند می عرضه رقبا که توسط شود میخدماتی 

  ): brand mark ( تجارینام
ی نامهائ آن را گفت،     توان  میین معنا که    بد استی از علامت تجاری است که ادا کردنی         قسمت

  . همچون آون، شورلت، تاید، دیسنی لند و امیر کن اکسپرس
  

 بـا آن    تـوان   مـی  ی از علامت تجاری است که ادا کردنی نیست ولـی          قسمت،  38 تجـاری نشان
، شـود   مـی ی با نشان، طرح، یا رنگ و حروفی شاخص ارائـه            تجارمارک  . کالا را شناسائی کرد   

یـک  .  رنگ قرمز روی جعبه فیلم کـداک به K مایر و حرف    متروگلدنهمچنین شیر شرکت    
. آن است که دارای حق و حقوق قانونی است         علامت تجاری یا قسمتی از       همانمارک تجاری   
 حفاظـت  حقوق انحصاری فروشـنده بـرای اسـتفاده از نـام یـا نـشان تجـاری             ازمارک تجاری   

ی تکثیر، چاپ و فروش یک اثر ادبی، موسیقی         انحصار و انجام حق طبع، حق قانونی و         کند  می
  .یا کار هنری است

  : یک نام تجاریانتخاب
یک نام مناسب میتواند نقش مهمی در موفقیـت  . دارد دقت فراوانی  نام تجاری نیاز به   انتخاب

 تجـاری بـرای کـالا از    نـام ی بزرگ بازاریـابی بـرای انتخـاب     ها  شرکت اکثر   کندیک کالا ایفا    
ی کـالا وظیفـه دشـواری       بـرا انتخاب بهترین نام تجاری     . ی ویژه ای استفاده می کنند     ها  روش
هـای بازاریـابی      هدف و خط مـشی     بازار و مزایای آن،     برای انتخاب نام تجاری باید کالا     . است

  .مربوط به کالا را دقیقا مورد بررسی قرار داد
 بر خـودار باشـد خـصـوصیات زیـر از همـه      آن میان خصوصیاتی که یک نام تجاری باید از          از

  ).>> 361 ص 1381 بازاریابی اصول <<فیلیپ کاتلرو و گری آرمسترانگ ( مهم ترند
  . چیزی در باره فواید و ویژگیهای کالا را برساندی بایدتجار نام -1

                                                 
٣٨ Brand mark 
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در ایـن   .  و به خاطر سپردن نام تجاری باید آسان باشـد          شناخت،  تلفظ -2
د ـاسـامی نظیـر تای ـ    . ر باشـند  ـید ت ـ مفاه  ـی کوت اسام. است مورد ممکن 

  . شوند می واقعبلند نیز موثر  اسامی  البته گاهاسبندـمنبسیار 
داک ـورد ک ـ ـن م ـ ـاشد در ای  ـه ب ـر جست ـاخص و ب  ـد ش ـیاـب تجاری   امـن -3

  .هستند خوبی مثالهای سونـو اک
رکت ـش ـ. ه بایــد آســان باشـد      ـی به زبانهــای بیگـان ـ    تجار نام   ترجمه -4

خاب نــام اکــسون و ـیوجرســی قبــل از انتــن واقــع در اســتاندارد اویـــل
 50 در بـیش از    را این امر، ایـن نـام       میلیون دلار برای   100 صاصـاخت

  قرار داد  یشآزما زبان بیگانه مورد 44 و با بازار خارجی
 تـوان   مـی ن. ت و حمایت قانونی داشته باشـد      ـیـد قابلیت ثب  با تجاری   نام -5

 ودـوج ــم که به نحوی به حریم نامهـای تجـاری   کردنام تجارییرا ثبت    
الت ـوده یـا ح ـ   ـیفی ب ـ توص ـهمچنـین نامهـای تجـاریی کـه          .تجاوز کند 

قـانونی بـر خـوردار       یها  یتحما  از نیز اشدـاره ای صـرف داشـته ب    ـاش
 یلر نـام تجــاری    ـم ـ برای مثال شـرکت ماءالـشعیرسازی     .  شد نخواهند

 ه ثبـت رسـاند و مبلـغ       ـ کـالری خـود ب ـ     کـم  الـشعیر    مـاء لایت را برای    
 کننـدگان   مـصرف  ی نزد تجارز برای جا انداختـن این نام       ـهنگـفتی نی 
  . هزینه کرد

ی هـا  واژه هل ـیـک و از جم ژنر دوهـر  liteو  light  ولی بعدا دادگاه اعلام کردکه اصطلاحات
اده ـورد استف ـ ـ م ـ ودـخ ـدی  ـی ـولـترای مـاء الـشعیر      ـرکت ب ـ ـند که ش  ـهست ومیـوصیفی عم ـت

 انحـصاری   صـورت یـن کلمـات بــه       ا از   توانـد   مـی بنابراین شــرکت میلـر ن      قـرار داده اسـت،  
  . استفاده کند

  :39 بندیبسته
 بـا  بعضی از بازاریابا ن بسته بندی را همراه   شوند  میار عرضـه    با بسته بندی به باز     اکثر کالاها

 بـسته ه هر حال بازاریا بان بـا        ـب. یده اند ـیابی نام بازار یب عناصر رکـت pین  مـپنج پی دیگر    4
  . بندی به عنوان عنصری از عناصرخط مشی کالا برخورد می کنند

                                                 
٣٩ packaging 
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طراحی و تولید ظرف یا لفاف بـرای    آنکه هدف از    گیرد  می بند ی، فعالیتهائی را در بر        بسته 
ی محتـوا را در خـود جـای دهـد، بـسته             ابسته بندی ممکن است بدون واسطه       . یک کالا است  

ین سـوم . شـود  مـی  کــالا دور انداخــته   استفــاده بندی ثانـویـه، بستـه بنـدی است که هنگـام      
. شود  می استفاده    از آن برای نگهداری، شناسائی و حمل کالا        که بندی است    بستهبسته بندی،   

 که همراه با بسته بنـدی یـا بـه           شود  می بندی است و شامل اطلاعاتی       بستهبر چسب، جزئی از     
پیش تر تصمیمات مربـوط بـه بـسته بنـدی کـالا اکثـرا               . شود  می ارائه   آنصورت چاپ بروی    

نیز دی ن عوامل تولید قرار داشته اند و اولین و اساسی ترین وظیفه بسته ب             وتحت تاثیر هزینه    
 از کالا بوده است ولی امروزه عوامل بسیاری باعث شده است بسته بندی              حفاظتنگهداری و   

رشد پدیده سلف سرویس بدان معنـا       . ی با اهمیت بازاریابی در آید     ها  به صورت یکی از ابزار    
ایـن وظـایف   .  بسته بندی باید وظایف زیادی را بـرای فـروش کـالا بـر عهـده گیـرد        کهاست  

 توجه، توضیح در باره کالا و فروش، افزایش مصرف کننـده نیـز بـدین معنـا                  جلب: ازعباتند  
 مصرف کننده گان برای اعتماد و اطمینان و اعتبار بهتر بسته بندی حاضـرند مبلغـی                 کهاست  
بسته بندی خوب برای یـک کـالای جدیـد مـستلزم تـصمیم گیـری در                 .  پرداخت کنند  اضافه
. جام این مهم، ایجاد یک تصور از بسته بنـدی اسـت     اولین کار در جهت ان    . یادی است زموارد  
 کـالا ی بـرا  از تصور بسته بندی این است که ببینیم بسته بندی کالا باید چگونه باشد یا  منظور

 که آیا وظیفه اصلی بسته بندی باید مراقبـت و حفاظـت از              معنا بدین   ؟چه کاری را انجام دهد    
 آیـا   ؟ را ارائه مـی کنـد      کالا از برای استفاده    ی روش استفاده جدیدی   بند آیا بسته    ؟کالا باشد 

یژگیهای خاصی را در باره کـالا یـا شـرکت بـه نمـایش مـی گـذارد و یـا منظـور                     وبسته بندی   
 تصمیم در باره عناصر بسته بندی نظیـر انـدازه، شـکل،             ؟ بندی در میان است    بستهدیگری از   

.  است که باید انجـام شـود       یه مصرفی در آن، رنگ و محل علامت تجار، دومین کاری          اولمواد  
ی مناسـب ین عناصر برای حمایت از جایگاه و خط مشی بازاریابی کالا باید با یکدیگر به نحـو                  ا

ی کامـل  سـازگار بسته بندی همچنین باید با تبلیغات، قیمت و تـوزیع کـالا نیـز             . تلفیق شونـد 
ی بـه  بنـد سته  ینه همچنان یکی از ملاحظات مهم در تـصمیمات مربـوط بـه ب ـ             هز. داشته باشد 

ید ممکـن اسـت بـه منـابع مـالی زیـادی             جدهرگونه تبدیل بسته بندی قدیم به       . ی رود مشمار
بازاریابـان  . یز چندین سال طول مـی کـشد       ناجرای یک طرح بسته بندی جدید       . نیازمند باشد 

 تلقـی مـشتریان از فوایـد و مزایـای ناشـی از          بای بسته بندی را     ها  باید به طور همزمان هزینه    
 دستیابی بـه اهـداف بازاریـابی مـورد مقایـسه و          به بندی و نقش بسته بندی را در کمک          بسته
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 در بـاره    افـزون ی روز   ها  ینگران به بسته بندی نباید      مربوطدر تصمیمات   . ارزیابی قرار دهند  
  . آلودگی محیط زیست از نظر شرکت دور بماند

  : چسب زنیبر
ی پیچیـده ای کـه   ها سبیده به کالا تا نمودار چکاغذی کوچک ها  از تکهتواند می چسب کالا   بر

 تجاری کالا   علامت فقط حاوی    تواند  می چسب   بر. یر باشد متغقسمتی از بسته بندی کالا است       
ی تمایل بـه اسـتفاده از       ایا اطلاعات بس متنوع تری باشد، در مواردی نیز حتی اگر فروشنده             

شتری را ارائـه    ی ـ ب اطلاعـات ایـد   برچسب ساده داشته باشد ممکن اسـت قـانون او را ملـزم نم             
  . نماید

قـشی کـه    ن باره عهده دارد و این فروشنده است که باید در           بریک بر چسب وظایف مختلفی      
 یـا علامـت     کالابر چسب باید حداقل سبب شناسائی       .  تصمیم بگیرد  شود  میبرای چسب قائل    

 اسـت   مـوارد  از همـین     شـود   مـی تجاری آن شود مثلا نام سان کیست که روی پرتقـال چـاپ              
ی هلـوی   هـا    قـوطی  بـه ممکن است وظیفه درجه بنـدی کالا به بر چسب واگذار شود چنانکـه              

 باره دری را مواردبر چسب ممکن است . یده استچسب C، B، A چـسبهای بـر شده کنسرو
، محتویـات   سـاخت نام سازنده، محل ساخت، زمان      : وارد عبارتند از  ـکالا شرح دهد اهم این م     

ی زیبا وظیفـه تبلیـغ      طرحهاکه ممکن است با استفاده ا ز        نه ایمن و سر انجام ای     و نحوه استفاد  
  . به بر چسب محول شده باشد

   40یمتق .2,4,2
ین عامـل انتخـاب توسـط خریـدار بـوده           مهمترقیمت همواره   : یمت گذاری کالاها و خدمات    ق

ر است و این هنوز هم در کشورهای کمتر توسعه یافتـه در بـین گروههـا ی کـم در آمـد و د      
 ترکیب بازاریابی است کـه تولیـد در آمـد    عاملقیمت تنها   .  صادق است  ها  مورد بعضی از کالا   

 بـا  هـا  یاری از کمــپانی بـس  بـا وجــود ایـن،    باشند می ها   و سایر عوامل نمایانگر هزینـه     کند  می
ینه زمـ ـمسئـله قیـمت گـذاری درسـت بـر خـورد نمی کنندرایـج ترین اشتبـاهــات در ایـن               

، تعیـین   بـازار ـند از با بیش از حد بها ندادن بـه قیمت گذاری، بروز نکردن قیمـت در                 عبـارت
یمتهـا بـرای اقـلام      ققیمت بدون در نظر گرفتن سایر عناصر ترکیب بازاریابی و متنوع نبودن             

یابـان بایـد حـساسیت تقاضـا را بداننـد،           بازار. ی مختلف بـازار   ها  مختلف تولیدات برای بخش   
دو . ن دهنـده میـزان واکـنش تقاضـا در برابـر تغییـر در قــیمت اسـت                  یت تقاضا نـشا   حساس

                                                 
٤٠ Price 
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ی کنیـد در قـسمت الـف        م ـی تقاضا را در نمودار نگاه کنیـد، همانگــونه کـه مـلاحــظه               منحـن
 اسـت، در    شـده  Q2 بـه  Q1 در تقاضا    کم به کاهش نسبتا     منجر P2 به P1افزایش قیمت از    

 شــده  Q2 بـه  Q1زیادی در تقـاضـا از قسـمت ب همـان افـزایش قـیمت منـجر بـه کاهش      
 قیمت تغییر زیادی نکند، کالا غیر حساس و در          دردر صورتی که تقاضا با تغییر اندکی        . است

  .  حساس استدهدصورتی که تغییر زیادی را خودش نشان 
   استن ـقت در پی ایـیرض اول ما نیز در حقـی فها هـ به توضیح است که یکی از شاخلازم 

چنـدانی    و قیمـت نقـش     باشد  میی گازدار غیرحساس    ها   که تقاضا برای نوشابه    کنداثبات   که
  ی نمی کند باز
  

 کشش پذیری تقاضا در برابر تغییر قیمت: 1 نمودار

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
   یین هدفهای قیمت گذاریتع

   : نظر دارد عبارتند ازموردی که شرکت در قیمت گذاری آنها را هدفهائ
ی مصرف کنندگان روبـرو شـوند       ها  خواسته اگر با رقابت شدید یا تغییر        ها  شرکت: بقاء) الف

 و کاهـش قیـمت را در جهــت رسـیدن         کنندبقا را بعنوان عمده ترین هدف خود انتخاب می          
  . دهند میبـه این مهـم انجـام 
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نند کـه حـداکثر      میخواهند قیمت تعیین ک    ها  شرکتیار ی از    بس: سودبه حداکثر رساندن    ) ب
ی جـاری را در برابر قیمتهـای مختــلف بـر    ها یـنههزسود جاری را بدست دهد، آنها تقاضا و  

   .باشدی کنند و سپس قیمتی را انتخاب می کنند که حداکثر سود جاری را داشته م آورد
را  بدست آوردن بزرگترین سهم بـازار  ها شرکتی از  بعض:  بازار سهمبه حداکثر رساندن    ) ج
ی بیشترین سهم بازار، کمتـرین هزینـه را         دارا، آنها معتقدند که شرکت      دهند  میف قرار   هد

  .  بودخواهدخواهد داشت و سود دراز مدت او بیشتر 
 هـدف خـود را چنـین بیـان کنـد کـه       اسـت ی ممکـن   شرکت: یفیتکسر آمد بودن از لحاظ      ) د

عمـولا بـرای تـامین       اینـصورت م   در باشـد   مـی محصول او در بـازار از لحـاظ کیفـی سـر آمـد               
ی بـالای واقعـی و مـستقیم، قیمـت در سـطح بـالا تعیـین                 هـا   یفی محصول هزینـه   کی  ها  ینههز
  . شود می

  یتهای قمیت گذاری محدودی موانع و شناسائ
یتهائی در قیمـت گـذاری شـود بعـضی از ایـن             محـدود  گوناکونی ممکن ا سـت باعـث         عوامل

مانند قـوانین و مقـررات   (دیگر عوامل خارجی و بعضی ) ها مانند هزینه(عوامل، عوامل داخلی    
  .در شکل زیر موانع و محدودیتهای قیمت گذاری شناسائی شده است. است) دولتی و رقابت

  
  ای قیمت گذاری موانع و محدودیت: 9 شکل
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  یابی بازاریت قیمت در آمیخته اهم
یت از استراتژی کلی هماهنگ شـوند و ایـن امـر     حمابرای   عناصر آمیخته بازاریابی باید      تمام

یمت و آمیخته بازاریابی توجه خواهـد       ق روابط بین    بهدر این قسمت    . شود  میشامل قیمت نیز    
  . شد
یمت و محصول ارتبـاط نزدیکـی بـا یکـدیگر دارنـد، بـرای مثـال                 ق: قیمت و محصول  ) الف

ن مجبورنـد بـا کـاهش دادن، قیمـت           کاهش پیدا می کند، بازاریابـا      محصولزمانی که فروش    
 سـوم . دوم اینکه قیمت در گروه بندی محصولات بکار مـی رود          .  را بالا ببرند   محصولفروش  

یم مـستق اینکه بین قیمتها و برداشتهای مـشتریان از خـصوصیات و مزایـای محـصول ارتبـاط                  
  .وجود دارد

ه راجــع بــه ی کــشــرکت. یمــت در تبلیغــات نقــش عمــده ای داردق :قیمــت و تبلیغــات) ب
ی آن خـودداری   بـالا محصولات با کیفیت و منحصر به فرد خود تبلیغ می کند از بیـان قیمـت                 

  . شوند میین تبلیغ پائاز طرف دیگر انواع مختلفی از محصولات بر پایه قیمت . نمی کند
 ولی این ارتبـاط     مربوطندیع و قیمت گذاری محصولات به یکدیگر        توز :یمت و توزیع  ق) ج 

 ممــکن   شـود   میی که در تهـران تولیـد      محصـول.  مخـتلف متفـاوت است   حصولاتمدر مورد   
 همـین   بـه ی توزیـع اسـت      ها  دلیل این تفـاوت هـزینه   .  عباس دو بـرابـر بـا شد     بندراست در   

ی حمـل و نقـل را       هـا    هـزینه و دهند  می توزیع را در قیمت دخـالت ن      ها  شرکتدلیل بسیاری از  
 عامـل  << قیمـت محـصول را       کنندهاز طرفی تولید    . ت می دارند  جـداگانه از مشـتریان دریاف   

  . یداندم >>اصلی در انتخاب کانالهای توزیع 
  یمت ق نسبت به تغییر واکنش

یم و می پرسیم نحوه واکنش شـرکت بایـد          ساز خود را با عکس وضعیت فوق روبرو می          حال
چنـد جنبـه را در نظـر        ین مورد شـرکت بایـد       ا در   ؟در مقابل تغییر قیمت رقیب چگونه باشد      

 آیـا شـرکت رقیـب در        ؟یمت چـه بـوده اسـت      قدلیل افزایش   ! بگیرد و در باره آن تامل کند        
یا منظور او اسـتفاده از ظرفیـت مـازاد بـالقوه            آ ؟صدد دستیابی به سهم بیشتری از بازار است       

 ؟آیـد  مـی  پـیش  هـا    با افزایشی است که در هزینه      مقابله آیا هدف شرکت رقیب،      ؟بوده است 
یا شـرکت رقیـب     آ ؟یا شرکت رقیب در صدد رهبری یک تحول قیمت در کل صنعت است            آ

 اگر شرکت در مقابل این تغییر قیمـت      ؟ییر داده است  تغقیمت فروش را موقت یا بطور دائم        
 آیـا بقیـه     ؟ سهم بازار شرکت و سود آن چه خواهـد آمـد           سراز خود واکنش نشان ندهد، بر       
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 احتمـالی   العمـل  بـالاخره عکـس      و ؟دهنـد   مـی  نـشان    واکنشورد از خود    ـ در این م   ها  شرکت
   ؟واهد بودـورد هر واکنش چه خـ در مها شرکترقیب و سایر 

 تر دیگری نیز نیـاز دارد، ایـن بررسـی    جامع بر بررسی مسایل فوق، شرکت به بررسی  علاوه
ت در  ای از دوره عمر کالا ست که کالای شـرک مرحلهتجزیه و تحلیل : شامل موارد زیر است 

یب محصولاتی که شرکت تولید می کند، قصد و منابع رقبـا            ترکآن قرار دارد، اهمیت کالا در       
 در مقابـل  توانـد  مـی شرکت همـواره ن   .  در مقابل تغییر قیمت    کنندهو واکنش احتمالی مصرف     

ممکـن اسـت    . یه و تحلیل درست از امکانات خـود دسـت بزنـد           تجزیک تغییر قیمت به یک      
درحالی کـه   . یم گیری در باره تغییر قیمت اختصاص داده باشد        تصمرا به   رقیب، زمان زیادی    

 ریزی از قبل    برنامه.  یا چند روز از خود واکنش نشان دهـد        ساعتشرکت باید ظرف چندین     
ی رقیـب   احتمالیمت فروش رقیب و همچنین بـرای واکنشهای        قبرای مقابله با تغییر احتمالی      

  .  مدت زمان لازم برای واکنش کاهش می یابد باکه حلی باشد راهممکن است تنها 
  یعتوز .2,4,3

 نظرمشتری درزمان مطلوب به مکـان مـورد      موردیع به زبان ساده یعنی رساندن محصول        توز
 و موفقیـت آنهـا باعـث شـده          هـا   شرکتی حوزه توزیع و نقش آن در بازاریابی         گستردگنظر  

 مـشکلات عمـده در امـور        یکـی از  . است تا به این عنصرآمیخته بازاریابی توجه خاصـی شـود          
در مبحث توزیـع بـه دو   . یع استتوزاقتصادی و بازرگانی کاستیها و ضعفهای مربوط به شیوه        

 و تـسهیلات مربـوط بـه توزیـع          امکانـات مـدیریت توزیـع و      : موضوع بیشتر اشاره شده است    
 موضـوع بـه هـم هـر دو را مـورد             دودر این فصل بـه علـت وابـستگی ایـن            . فیزیکی محصول 

  . قرار می دهیمبررسی 
  یریت کانالهای توزیع مد

ی توزیـع در سازمــانهای مختلـف از اهمیـت        لها تـوزیع و تصمیمات مربـوط بـه کانا        خـدمات
 توزیع حلقه اتصالی شبکه بین تولید کننده        کانالهر کدام از اعضای     . بسیاری برخوردار است  

 انجـام  را   لهـا کاناوظایف   خود   ها  شرکتی از   بعضو مصرف کننده هستند اگر چه ممکن است         
 ماننـد ی گونـاگون توزیـع   هـا  دهند، معمولا چندین سازمان بطور جمعی و شبکه ای در زمینـه      

. حمــل و نقــل، خــدمات، جــور کــردن، جــدا کــردن و بــسته بنــدی مجــدد فعالیــت مــی کننــد
ه  نامیـد  مجـدد ، دلا لهـا، یـا فروشـندگان         ها  ی که این فعالیتها را بعهده دارند واسطه       سازمانهائ

  . شوند می
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  ی بازاریابیها واسطه
 تـا از    شـود   مـی ی نسبتا محـدودی تولیـد       محلها چه اغلب محصولات و خدمات موجود در         اگر

بـه همـین دلیـل      : یـداران بـسیار پراکنـده انـد       خرمزیت هزینه انبوه و گسترده استفاده شود        
ننـده   خـدمات از تولیـد کننـده بـه مـصرف ک            ووجود سیستم توزیع برای انتقـال محـصولات         

  :  به شکلهای ذیل استکنندگانارتباط بین تولید کننده و مصرف . ضروری است
  بطور مستقیم به مـصرف کننـدگان محـصولات و خـدمات خـود              توانند  می کنندگانید  تول •

  .  کنندمراجعه
  .  به سوی تولید کنندگان بروندتوانند می کنندگانمصرف  •
بـر قـرار    نده ارتباطـنده و مصرف کنـیدکنـلن توـود بیـ با فعالیتهای خ توانند  می ها  واسطه •

  . کنند
ی بازاریـابی، تـشکیل دهنـده       ها  واسطه. دارد سیستم بازاریابی هر سه روش مذکور وجود         در

. ین تولیـد کننـده و مـصرف کننـده نهـائی هـستند             بکانالهای توزیع برای از بین بردن فاصله        
 هـا   واسـطه . دهند  میحد ممکن کاهش     را تا    فروشنده تعداد مراودات بین خریدار و       ها  واسطه

 می آیند که به علت ارتباط دائمی و چهره به چهره            حسابنماینده تولید کنندگان در بازار به       
یـز واکـنش مـشتریان      ن با مشتریان و خریداران، کلیه اطلاعات را در باره محـصولات و              بودن

از طــرف دیــگر   . دکنن ـنسبت به محصولات رقبا کسب کرده، به تولیـد کننــده منتــقل مـی       
یـدار است بـه طـور کـلی با استـفاده از صرفه جوئی بر اسـاس خریـدها        خرینـده  نمـاواسطـه  

 کارهائی انجام   ها   و کاهش تعداد مروادات بین خریدار و فروشنده، واسطه         تخصصی انبوه و    
  .  برای تولید کننده و مصرف کننده نهائی امکان پذیر نیستکه دهند می

 رهـم کـردن، ذخی ـ   ـ، ماننـد تهیـه و فراه ـ      دارندهده  ـایف گوناگونی بع  ـوزیع، وظ ـ ت یسازمانها 
 لیـل  ن د ـه همی ـ ـولات ب ـ ـل و مشاوره محـص    ـ نق ول  ـابع مالی، حم  ـکردن، بسته بندی تامین من    

 هـدمات اینگون ـ ـه خ ـ ـوط ب ـ ـ مرب دـپردازنداران می   ـروش محصول که خری   ـای ف ـقسمتی ازبه 
  .سازمانهاست

  وزیع یف کانال توظا
 در.  بـه مـصرف کننـدگان را بـر عهـده دارد            کنندگان توزیع، وظیفه انتقال کالا از تولید        کانال

کـه   ان بـر مـی دارد     ـی و مالکیت، آن فاصله ای را از می        انـمکواقع، کانال توزیع از نظر زمانی،       
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یـع  توز اعضای کانـال  . شود  می استفاده کنندگان واقعی آنها      ازموجب جدائی کالاها و خدمات      
  .  بر عهده دارندراانجام وظایف اصلی زیر 

 جمـــع آوری و توزیــع اخـــبار و اطـــلاعات تحقیـــقات بازاریــابی در بــاره .اطلاعــات •
یروهـای موجـود در محـیط بازاریـابی کـه بـرای برنامـه ریـزی و مـساعدت بـه                      ن یگران و باز
  . یاز استنمبادله مورد امر
   کننده در باره کالا  پخش و نشر اطلاعات ترغیبوتهیه . یغاتتبل  •
  جستجو و بر قراری با خریداران بالقوه . تماس •
ید، تــول ایـن کـار شـامل    . شکل دادن و جـور کردن کالا با نیـازهای خریـدار         . انطباق •

  . شود میی، مونتاز و بسته بندی نیز بند درجه
وی ـه نح ـله ب ـ معام امـانجط  ـق بر سر قیمت و سایر شرای      ـه تواف ـ دستیابی ب  .رهـمذاک •
  .  تصرف و مالکیت کالا فراهم گرددامکان که
  الا ـار کردن کـل و انبـل و نقـ حم.یع فیزیکیتوز •
 ی توزیع ها ینههز تامین وجوه و استفاده از آن برای تامین .ین مالیتام •

   .قبول مخاطرات مربوط به انجام کار توزیع.  پذیریمخاطره •
 انجـام  و با کمک سه وظیفه آخری بـه          رندگی  می کمک پنـج وظـیفه نخست، معاملات شکل        با 
 مـسئله . دـد انجـام شون ـ   ـین امـور بای ـ   اور نیست،   ـم، انجام این ام   ـ اینجا مسئله مه   در رسند یم

اگر دقـت شـود ایـن وظـایف همگـی           . ین است که چه کسی باید این امور را انجام دهد          ا مهم
منابعی نه چنـدان فـراوان      انجام این وظایف مستلزم به کارگیری       :  وجه مشترک اند   سهدارای  
 تخصص، که امکان بهتر انجام دادن این وظایف را فـراهم مـی آورد و بـالاخره انجـام                    واست  

اگر ایـن وظـایف توسـط خـود تولیـد کننـده             . ین وظایف بین اعضای توزیع قابل انتقال است       ا
 روش راـمت ف ــه خـود قی ـ ـزایش خواهد یافت و این به نوبـده افـام شـزینه تمـ گیرد ه انجام

، گـردد ی توزیع محول    ها  بر عکس، اگر انجام قسمتی از این امور به واسطه         . دهد  مییش  زاـاف
 برای ها ینجا واسطهااما در   .  و به تبع آن قیمتهای فروش تولید کننده کاهش می یابد           ها  هزینه

یف مختلف مربـوط بـه      وظا. ی خود باید مبلغی به قیمت فروش کالا بیافزایند        ها  پوشش هزینه 
 آنها به بهترین نحو ممکـن       کهکانال توزیع کالا باید بین اعضای کانال به صورتی تقسیم شود            
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 بهتـرین ترکیـب کـالا بـرای         شـدن انجام این وظـایف بایـد بـه جـور           . قادر به انجام آن باشند    
  . مصرف کنندگان منجر گردد

   سطوح کانال توزیع دتعدا
 هـا  هر لایه از واسـطه    . یف کرد توص کانال   فمختل بر اساس سطوح     توان  میی توزیع را    کانالها 

، شـود   مـی که انجام قسمتی از وظیفه تحویل کالا و مالکیت آن به خریدار نهـائی را عهـده دار                   
 قـسمتی   انجـام یک سطح کا نال نام دارد و از آنجا که تولید کننده و مصرف کننده نهائی نیـز                   

در اینجـا تعـداد     . ل توزیع نیز هستند    کانا هراز این وظایف را خود بر عهده دارند، قسمتی از           
ین کانـال تــوزیع مـصـرف       چــند ) 2 -12 (شـکل یم  نـامـ ـ طول کـانـال مـی      را واسطه   سطوح

  .دهد میی متفـاوت نشان ها کننـده را با طـول
هـیچ سـطحی از واسـطه وجـود         . یم نیز می گوینـد    مستق، که به آن کانال بازاریابی       1 کانال   در

یم بـه   مـستق  محـصول خـود را بطـور         کـه ید کننـده اسـت      تولمل یک   این کانال فقط شا   . ندارد
ی مـصرفی،  بازارهـا در . ، یک سطح واسطه وجود دارد2رکانال د.مصرف کنندگان می فروشد  

، از دو سـطح واسـطه تـشکیل شـده           3 کانـال    در. این سطح واسطه همان خرده فروشی اسـت       
روشـان و خـرده فروشـان    این دو سطح واسطه، در بازار مصرف کننـده همـان عمـده ف        . است

 آلات  فلـز این کانال غالبا مورد استفاده تولید کنندگان کوچک مواد غذائی، داروئـی،             . هستند
  . گیرد میو سایر کالاهای مشابه قرار 

  
  ای بازاریابی مصرفیه کانال: 10 شکل
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  ی صنعتیای بازاریابه کانال: 11 شکل

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
   )491 ص 1379، اصول بازاریابی،آرمسترانگفیلیپ کاتلر و گری (
ی گــوشت را در     بــند مثـلا صـنعت بـسته     . ، از سه سطح واسطه تشکلیل شـده است       4 کانال 

ی به نام دلال بین عمـده فـروش وخـرده فـروش قـرار               ا این صنعت، واسطه     دریرید  بگ نـظر
 مـی خــرد و بــه        بـزرگ  عمـده فروشـان    گـوشت بسته بنــدی را از         در اینجا، دلال،   گیرد  می

ی نیـز   تر است کانالهـای توزیـع بـا سـطوح بیـش           ممکنخـرده فـروشان کـوچـک می فروشد      
 سـطوح بـه معنـی       تعـداد از دیدگاه تولیـد کننـده       . ی بسیار نادر است   امربتوان یافت، اما این     

 بیشتر باشد دشواریهــای    کانالح یک   محدودیت نظارت و کنترل است و البته هر قـدر سطـو         
 برای فروش مستقیم به مـشتریان،       تواند  میتولیـد کننده صنعتی    . آن نیز بیشتر خواهـد بـود    

ی ایـن منظـور از توزیـع کننـدگان صـنعتی            بـرا از پرسنل فروش خود استفاده کند، یا اینکـه          
  . استفاده بعمل آورد

 طریق کارگزاران خود یا شـعبات فـروش و یـا            زا کالای تولیدی خود را      تواند  میید کننده   تول
بـه ایـن ترتیـب در       . یان صـنعتی قـرار دهـد      مـشتر توسط توزیع کنندگان صـنعتی در اختیـار         

ی امــر  دو سطـح، یک سطـح یـا بــدون سـطح،            بابازارهای صنعـتی وجـود کانالهای توزیـعی      
  . ی رودمعـادی بشمـار 
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جریـان  .  بـا یکـدیگر در ارتبـاط انـد         ختلـف م، از طریق جریانات      سطوح کانال توزیع   تمام
یان مبادله اطلاعات، جریان تبلیغـات پیـشبردی،        جر،  ها  فیزیکی کالا، انتقال مالکیت، پرداخت    

ــ تواننــد مــیاز جملــه ایــن جریانــات  ــا بیــشتر را   حت ــا یــک ســطح ی ــای کانالهــای توزیــع ب  ب
  .ئی روبرو سازندها پیچیدگی
   خدماتی توزیع در بخش کانالها
تولیـد کننـدگان خـدمات و       . شـود   مـی یزیکی محدود ن  فانال توزیع به توزیع کالاهای       ک مفهوم
.  خود را در دسترس جمعیت هدف خود قرار دهنـد          محصولاتی نو نیز باید به نحوی       ها  ایده

یـستمهای ارائـه خـدمات      س << >>یستمهای اشـاعه آمـوزش      س <<آنها برای این منظور از      
تولیدکنندگان برای رسیدن بـه جمعیـت بـسیار پراکنـده      می کنند این   استفـاده >>بهداشتی  

  . ی خاصی را ایجاد و از آنها استفاده کنندها  باید مراکز و نمایندگیخودهدف 
   ها  بندی واسطهطبقه 
 ند کـه ـاگونی هـست ـاوین گون ــ دارند دارای عنهدهـبعیفه ای که ـش و وظـر نق ـ بنا ب  ها  واسطه 

  : ین آنها عبارتند ازمهمتر
 محـصولات را خریــداری کـرده، بــه مـصرف            کـه کـسانی هـستند     . هـا   روشف خرده -1

 ممکن است مالـک  ها روشخرده ف. فروشند میی سازمان کنندگان نهائی و استفاده کنندگان و 
ی هـا   مغــازه ماننـد   :  یا آنها را بطور امـانی و با دریـافت حـق العمل بفـروشند           گردند محصول
ین ممکـن اسـت     همچن ـ سـوپر مارکتهـا      و، رفاه، سـپه     ی زنجیره ای قدس   فروشگاهها محـلی،
 یک فروشگاه بزرگ را اجاره کرده محصولات یا خدمات خود را بـه مـشتریان و         در  ای غرفه

  .  عرضـه کنندکنندگان مصرف
ردو را  ـیـا ه ـ  ود یا فـروش     ـ خری ذاکراتـم که   هستندی  روهـگ یا دلالها،    کارگـزاران  -2
آنهـا معمـولا حـق العمـل یـا مبلغـی بابـت        . نمی گردند، اما مالک محصول گیرند  میعهده   رـب

زیکی داشـته   ـی ـف بطـور دریافت می کنند و ممکن است محـصول را          دهند  می انجـامکه   کاری
  تــولید کـارگزاران این گـروه شامـل دلالها، آژانسها یا کـارگزاران فـروش،      . باشند نداشته یا

 هـا   واسـطه ا تـوجــه بــه اینــکه ایـن نــوع            ب ـ.  یا تجار حق العمل کار هستند      بازرگانانکننده،  
  . گردد می تغییر قیمتها کمتر متوجه آنان مانند بازار نیستند مخاطـرات محصولصاحب 

 کـرده  خریـداری  رای هـستندکه محـصولات   کسان:  یا توزیع کنندگان ها  روشف عمده -3
 ا تجـاری   کنندگان صـنعتی، نهــادی ی ـ      استفـاده یا بازرگانان دیگرو     ها  روش به خرده ف   سپس
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ایـن   .ه می کنند  ـرضـ مصرف کنندگان نهائی ع    بهمقدار کمی از محصولات را نیز       . فروشند  می
 ود اختـصاص  ـ معمـولا محـصولات را مالـک شـده و گـاهی عنـوان محـصولات را بـه خ ـ                    گروه
 ی مثل فرش، برنج، چـای وآهـن کـه در          محصولاتی اختصاصی   ها  روش عمده ف  مانند دهند  می

  . شود می محصولی که توزیع می کنند ذکر  نامبابازار نام آنها 
  یعتوزی کانالهای طراح 
 مـن کــند و ه ـ ـی است که هم نیازهای مـشتریان را تامی ـ    کانال،ها  شرکت توزیع دلخواه    کانال 

 ه اسـت کـه در     ـ یافت ـ ازمــان ـسطـراحی تــوزیع نیـازمنــد روشـی        .  داشته باشد  رقابتقدرت  
  .  شده استداده نشان 2-13شکل 

  
 های توزیع کالا کانال: 12 شکل

  
  
  
  
  
ی کانال توزیـع بایـد در چـار       استراتژ .یم نقش تـوزیع در آمیخته بازاریابی     ترس -1

 نــقش   سـپس ،  شـود   مـی ابتــدا بازاریــابی بـاز بیــنی         . یابی طـراحی شـود   بازار آمیخته چوب
شـرکت در مـورد     . گیـرد   مـی یم و مورد مطالعـه قـرار        ترسیع  توزقیمت، تبلیغات و     ،محصول
 نظـر اسـت     مـورد اگر توزیـع تـدافعی      . گیرد  میتهاجمی بـودن توزیع نیز تصمیمی       ی یا تدافع

 باید بکوشـد    است اگر هدف توزیع تهاجمی      اما. باشدکند تا توزیع او بخوبی رقبا        د تلاش ـیبا
  . باشد نسبت به رقبا بر تر او وزیعـ تتا
وزیع در برنـامـه کلی بازاریابی مـورد تـوا فــق          وقتی ت ـ.  نـوع کانال توزیع   انتخاب -2

 شـرکت بایـد معیــن شـود و در ایـن             محصـولاتمناسبترین نـوع کانال برای     . گـرفتقـرا ر   
 یـا   دارد نیــاز    ها  ید روشن گـردد که آیـا شرکت در کانـال تـوزیع خـود بـه واسطـه           با مرحله
د، بــرای مــثال در سطــح خـرده           هـستن  لازم ئـی    هـا    صورت نیاز چــه نــوع واسـطه        در. خیر

 خـرده فـروشــان اختـصـاصی، فـروشگـاهــهای زنجیــره ای، فروشـگاههای             انـواع فروشی،
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ی پستی وجـود دارد کـه از بیــن آنهــا           سفارشهـا و   ها  روشدستف سیار،   فروشندگان ی،تعـاون
  .  کردانتخابی مورد نظر را ها واسطه تـوان می
یگر از تـصمیمات مهـم در طراحـی کانـال     دیکی . ی توزیع ها   واسطه تعدادیین  تع -3
 فروشـی و خـرده فروشـی در یـک           عمــده ی تـوزیع در سطوح     ها  یین تعداد واسطه  تع عـزیـت

رفتار خریـد بازار هدف و ماهیت محصول در این تصمیم گیری           .  خـاص است  حـوزه ناحـیه و 
 و کـاهش رقابـت      هـا   ینـه  باعـث بـالا رفـتن هز       ها  یش تعـداد واسطه  افـزا. یم دارد مستق یـرتاث

صادی ـ ـای اقت ـبود و بحرانه  ـیط کم شرارکت در   ـولا این نوع ح   ـمعم. شود  می محصول پذیری
  . شود می یدهد زیاد

یـم گیـری در ایـن مـرحــله،        تـصم ین  آخــر . ی کانالهای مشخص  اعضاینش  گز -4
 اسـت فـرض کنیـد یکـی از     محـصولات ی مشخص برای توزیع ها  و واسطه ها  شرکت انتخـاب
 خــود   محــصول ید کننـده مــرغ صـنعتی دو نـوع واسطــه بــرای تـوزیــع                 تـول  ی ها  شرکت

ی فـروش تخصــصی مـرغ و تخــم          ها  ی و مغـازه  ایره  زنجـی  فـروشگاهها :انتخـاب می کنـد  
یــد  تول باشد این محــصـول در تهــران توزیــع شـود،     قـرار اگر. مخـتلف یها محلمـرغ در  

یعنی بر انتخاب فروشگاهها ی سپه بـرای توزیـع          : تعیین کند  را   فروشگاههاکنـنده بایـد نوع    
یـدبرای هـر    باتصمیمات مشابه   . یا چندفروشنده تخصصی مرغ را نیز برگزیند       مرغ، باید یک  
، ازکانـال ی مـشخص بعنــوان بخـشی        هـا   شـرکت بـا انــتخاب     .  پذیرد صورت ناحیه یا منطقه  

دو . کنـد  ی را ارزیابی  ها  رکت و واسطه   مربوط به بازار، محصول، ش     عوامل یـد کنـنده باید  تـول
 محصول را در بازاری کـه       ها   از اطمینان تولیدکننده بـه اینکه واسطه      عبارتند  مهم دیگر  عامـل
؟ و اینکـه ترکــیب محـصول،        فروشـند   مـی  نظر و خواست او بوده است        مورد یابی بـه آن  دست

   ؟اردیع و خدمات مشتری با خواستهای او سازگاری دترف ساخـتار قیمت،
  ومناسـب یابی مدرن چـیزی است بس بیش از تولید محصولات خوب، قیمــت گـذاری      بازار 

 دارنـد  به ارتباط با مشتریان خود نیـاز       ها  شرکت و اینکه  دسترسی مشتریان به کالا      – سهولت
  . باید موضوع این ارتباط قرار گیرد، نباید بر عهده شانس گذاشته شودکه و آنچه

  یجترو .2,4,4
   یها یاگه برای تهـیه غالـبا ها شرکت، شود قراراین ارتباط به نحو مطلوبی بر ی اینکه برا 

ین برای  همچن ها  شرکتین  ا. کنندتبلـیغـاتی از آژانـسهـا ی تبـلیغـاتی منـاسـب استفاده می         
یجـاد یـک    ای  بـرا ی محرک فروش از متخصصین تبلیغـات پیـشبرد فـروش و             ها  تهیه برنامه 



  ادبیات تحقیق

57 

 خـود   کارمنـدان  بــه    آنها.  روابط عمـومی بهـره می برنـد     دوایرز  تصویر ذهنی کلی مطلوب، ا    
 مـشتریان بــراستی یـاری رسـانند و          بـه که برخوردیدوستانـه داشته باشند،     دهند  میآموزش  

  . آنها را بـه خرید ترغیب کنند
شـرکت بـا واسـطه      .  برای خود بر می گزینـد      رایک شرکت مدرن، سیستم ارتباطی بازاریابی       

 مـصرف کننـدگان نیـز از      .  بر قرار می کند    تماسبا مصرف کنندگا ن و جوامع       ی فروش و    ها  
هـر   به بیـان دیگـر،  . گیرند می سایر جوامع ارتباط باطریق ارتباط دهان به دهان با یکدیگر و         

  . خوراند ی را پس میاطلاعاتگروهی برای تمام گروههای دیگر 
. صـر تبلیغـاتی آن شـرکت نـام دارد         یـب عنا  ترک کامل ارتباطی بازاریابی یک شرکت،       برنامه 

ی، پیــشبرد فــروش، روابــط عمــومی و  تجــارتی هــا ایــن برنامــه ازترکیــب معینــی از آگهــی 
 شـرکت بـرای نیـل بـه اهـداف      کـه  و این ترکیـب اسـت   شود میفروشندگی شخصی تشکیل    

  . تبلیغاتی و بازاریابی خود از آنها استفاده می کند
  ی چهارگانه اصلی تبلیغاتابزارها

، کالاهـا یـا خـدمات کـه توسـط           ها  ایده گونه ارائه و تبلیغات غیر شخصی،     هر:  تجاری یآگه
  .  آگهی تجارتی نام داردباشدیک واحد تبلیغاتی انجام شود و مستلزم پرداخت هزینه 

 خرید یا فروش کالاهـا و  بهی کوتاه مدتی هستند که برای تشویق        محرکها: یشبرد فروش پ
  . روند میخدمات به کار 

ی است که با شـرکت سـرو        تلفـمخوامع  ـلوب با ج  ـیجاد ارتباط مناسب و مط    ا:  عمومی روابط
  و بـر خـورد   مطلـوب  >>نی کلـی    ـیر ذه ـ تصو <<کار دارند و از طریق کسب شهرت خوب،         

  .نامطلوبیع وقایل، شایعات، روایات و مسامناسب یا بر طرف کردن 
چــند   حضوری با یک یـا    ی شفاهی است که بـه صورت مذاکره        معـرف: ی شخصی فروشندگ

  .یدار احتمالی به قصد فروشخر
جـوایز   دایا وـون هـی چ ابزارهائ ابزارهای خاص دیگری وجود دارند،       فوق زمره ابزارهای    در

صــنفی و  یهــا  نمایـشگاه ی،اختــصاصرید، تبلیغـات  ـل خـــفـروش، تبلیغــات نمایـشی در مح ــ 
ی هـا   پوسـتر  ی مختلـف،  هـا   شتهوـالوگ، ن ـ ـواع کات ـ ـردی کـالا، ان ـ   ـی کارب ـ ها  یشنمااری،  ـتج

ال، ـدرعـین ح ـ   .اریـی تج ـ هـا   رـوپن و تمب ـ  ـفات، ک ـ ـز، تخفی ـ ـوایـ و اقسام ج   واعـانگوناگون،  
خاص، طرح کـالا،     ای پیشبردی ـیزی است بسیار گسترده تر از استفاده از ابزاره        چارتباطات  

، همگی  وشندفر  میرا    آن، شکل و رنگ بسته بندی کالا و فروشگاههائی که کالا           فروشقیمت  
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ی یـک   اصـل از این رو اگر چه فعالیتهای ارتباطی        . ی ارتباط با خریداران بر قرار می سازند       نوع
 حـداکثر امـا بـرای اینکـه اصـولا ارتباطـات دارای      . شرکت ترکیب عناصر پیشبردی آن است 

 فـروش   محـل بازدهی باشند ترکیب عناصر بازاریابی، یعنی تبلیغات و کالا، قیمـت فـروش و               
: یین ترکیـب فعالیتهـای تبلیغـاتی      تع باید به صورتی کامل با یکدیگر هماهنگ گردند          آن نیز 

. ین ترکیب تبلیغـاتی اسـت     موثرتریـابی تعیین   بـازاریکی دیگر از وظایف مهم در مدیریـت        
یـن اسـت کـه مدیریــت از         ا مـشکل .  کـرد  اسـتفاده  توان  میدر این مورد از وسایل متعددی       

یعـی دیگـر بـرای      ترفی و وسـایل     شخص، فـروش   ها  ارائی آگـهی میـزان دقیق اثـر بخشی و ک     
ی فعالیتهـای  بـرا  تا چـه حـد   کهی فروش اطلاع ندارد و نمی داند      ها  دستیابی به اهداف برنامه   

یمات مدیریت راجع   تصمچهار عامل در    : یغاتتبل موثر در ترکیب     عوامل . کندترفیعی خرج   
   :یر دارد که عبارتست ازتاث به ترکیب تبلیغات

 این عامـل تعیـین کننده حقـیقی ترکــیب تبلیغـات اسـت و           : دسترسیزان پول در    م -1
بـرای    وسایل تبلیغاتی را مـشخص مـی سـازد،         از استفاده اثر و برتری هر کدام        نحوه درواقع

-2 هـا   برآگهی  حضوری فروش در روزنامه، رادیو یا تلویزیون، یا برتری         ها   آگهی دادنمثال  
تمرکـز    این عامـل در بر گیرنـده حـوزه جغرافــیائی بـازار، میـزان             :بازاری و ماهیـت    چگونگ
  . یات هر کدام بررسی شودجزئ و نوع مشتریان است که باید بازار

 ی مختــلفی  هـا   روشرفی و صنــعتی از      ـی عرضـه محـصـولات مـص      برا :یت محصول ـماه -3 
ن اسـت   ـممک ـرفی، ترکیـب تبلیغـات      ـی مثال در مورد محـصولات مـص       برا:  شود  میاستفاده  

ودن محصول قـرار گیـرد      ـی ب اختصاصد کردن و    ـ، نحـوه خـری  رفاهیل  قبی از اتـنک تحت تاثیر 
مـورد   ی نمایشی در آن نقش بسیار کمی داشته باشـد، امـا در            ها  یترینو وتبلیغات حضوری و  

  . شود می فروش حضوری و شخصی تاکید بری بیشتر صنعتمحصولات 
 معمـولا  ی است و  ـحنی عمر خاص  ـر محصول دارای من   ـه آنجا که    از: صولـمر مح ـ ع چرخه-4

یمات مربـوط بـه روش      تـصم د،  ـذران ــ و افـول را مـی گ      بلـوغ،  رشدرفی،  ـیل مع ـقبی از   مراحل
 له ای که محصول در آن قــرار دارد        ـیغاتی با توجه به مرح    ـیتها ی تبل  فعالغات و   ـیب تبلی رکت

 و مـشتری از امتیـازات       داردرار  ـمعرفی ق برای مثال در مورد محصولی که در         ،شود  می اتخاذ
ید آگاهی دادن بـه مشتریان و آمــوزش آنـان بـرای رفـع              با آگاهی ندارد، ترکیب ترفیع      آن
 تاکید زیـاد بـر فـروش شخـصی و حـضوری             معمولا. یشان باشد ها  ها و بر آوردن خواسته    یازن
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در مـورد محـصولات     . ید لازم به نظر می رسد     جد  جدید یا ورود به بازار     محصولبرای عرضه   
  . ی مخصوص باشدها  نمایشگاه ایجادصورتیعی به ترف های صنعتی ممکن است فعالیت

  
  اجزای آمیخته تبلیغات: 3 جدول

  حضوریفروش   عمومیروابط  یشبرد فروشپ  یغاتیتبل ی هایآگه
 ی و شفاهیکتبی ها یآگه

  ها کاتالوگ
  یپست یها نامه

  رنوایلم و ف
  یتخصص مجلات
  کتابچه و بروشور
  ها  نقشهو ها پوستر
  ها راهنما
  یابانیبیابانی و خی ها تابلو
  ها اتوبوس روی بر آگهی نصب

  ها ورزشگاه در و
  ها یهاعلام و اعلانها
  یشینما علائم
  ها نشان و کلمات

  یشنما
  یدخر

 ها پرچم

 یهاسرگرم و مسابقات

   کشیقرعه
  یاهدایز و جوا
   ها  نمایشگاهیگانرای ها نمونه

   نمایشهاو
  یدخری کوپنها
  یقیتشوی ها یفتخف

   بهره کمبا اعتبارات
  ی تفریحیها برنامه
  یتجاریف تخف

  ها ملاقات
   و تقویمنامهید سررس
  یغاتیتبلیل وسا
  یآموزش مواد

  جمعیدستهی گردشها

  ها یهمانیم

  ها رسانهید و جرا
  ها یسخنران

  ها ینارسم
  یانه شرکتسالی گزارشها

   امور خیریه و اجتماعیمانجا 
  انتشارات

  
 

 ی محصولحضوریش نما

  فروشی ها تاملاق
  یتجار مذاکرات

  یزیونیتلویابی بازار
  ی ترغیبیها برنامه
  ها  نمایشگاه درحضور

 

  

 ص 1381 سال   –ی ارشد کارشناس پایان نامه    –حیدر زاده    (کنندهیت درک رفتار مصرف     اهم
22-15(  

بـه منظـور شـناخت ایـن        . باشند  می تحول   ور حال تغییر     و خدمات مصرفی دائما د     محصولات
 برای یـک بـازار تعریـف شـده، مـدیران            مناسبجریان دائمی و ایجاد یک آمیخته بازاریابی        

به عقیده مک دانیـل رفتـار       .  داشته باشند  کنندهبازاریابی باید شناخت دقیقی از رفتار مصرف        
رف کنندگان و نحـوه استفـاده از      یری خرید مص ـ گمصرف کننده به تشریح چگونگی تصمیم       

مطالعه رفتار مـصرف کننـده همچنـین شـامل          . پردازدکـالا یا خـدمـت خـریـداری شـده می       
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 باشـد   مـی یم گیری خرید و استفاده از محصول نیـز          تصمتجزیه و تحلیل عوامل تاثیرگذار بر       
)MC DANIEL، et al, 1998، 152 (" رح نمـوده  ینگونه مطایز نظر خود را ن " سولومون

ی اشـخاص و گروههـای      هـا    هـدف ارضـای نیازهـا و خواسـته         بااست که رفتار مصرف کننده      
 زمـان انتخــاب خریــد و اسـتفاده از محـصـولات،             دری مـوثر    هـا   مختلف به بررسـی فراینـد     

  . و تجربیـات می پردازندها خـدمات، ایـده
 )Solomon، 1999،5(  

   کنندهمصرفیند تصمیم گیری در فرا  .2,5
 بـه  معمولا از فرایند تصمیم گیری کـه ذیـلا   کننده مصرف شود  میکه کالائی خریداری    ی  زمان

یـابی  ارز) 3، اطلاعـات  آوری جمع) 2 مشکل، شناخت) 1 است پیروی می کند شدهآن اشاره  
 یک فرایند عمومی   هاین پنج مرحله نشان دهند    .  از خرید  پسارزیابی  ) 5 خرید   -4،  ها  گزینه

ی یک محصول یا خدمت مورد نیاز تا ارزیابی آن خرید طی            ناسائشاست که مصرف کننده از      
ی برای مطالعه نحوه تصمیم گیری مـصرف کننـدگان اسـت و بـه               راهنمائاین فرایند   . می کند 

 در تصمیم گیری خود لزوما نباید همه این مراحل را طی کنـد              کنندهیاد داشتن اینکه مصرف     
 هر لحظـه ممکـن اسـت بـه ایـن            کنندهرف  در حقیقت مص  .  ای مهم و حائز اهمیت است      نکته

از دیگـر مـواردی کـه از    . ندهـد فرایند خاتمه دهد و حتی ممکن است خریدی را هم صورت       
د آغـاز   ـیش از تحقـق خـود خری ـ      پ این است که فرایند خرید       گردد  میفرایند خرید استنباط    

ه ـه صـرف ب ـ   ـتوج ـه جـای    ـد ب ـ ـیاب بای بازاربنابراین  . شده و پس از انجام آن نیز ادامه دارد        
  . یند خرید توجه نمایدفرا به کل شود مید ـوجب تصمیم گیری خریـعواملی که م

  
  فرایند تصمیم گیری مصرف کننده: 13 شکل
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  مشکل شناخت .2,5,1
یک مشکل زمانی   . است  مشکل شناختین مرحله در فرایند تصمیم گیری مصرف کننده،         اول

یت موجـود و وضــعیت      وضـع یانمه مصـرف کننده اختـلاف عمـده ای را         ک شود  میشناسائی  
 یـک مـشکل   بعنـوان یت را وضع مطـلوب یا ایده آل خـود احساس کـند، مصـرف کنـنده این         

ف ر کـه مـص    شـود   میی شـروع   زمان شناسائی مشکل . نماید  میتلقی کرده و سعـی بر رفع آن        
یـن مـشکل ممــکن اسـت        ا. دارد  قــرار  اثیــر محرکهــای درونـی و بیــرونی        ـکننده تحـت ت   

یـق  طریدهد که یک مشکل به دو       م نشان 2-16 شکلیـچیده بـاشد   پکـوچک یا بـزرگ و یا      
شناسائی (  ارتقاء پیدا کند   کنندهمصرف   های ده آل ـحالت اول اینکه ای   . ممکن است بروز کند   

 حـال   هـر کـه در    ) یـاز نشناسائی  (تنزل نماید    ردـلی ف ـو حالت دوم اینکه وضعیت فع     ) فرصت
  . شود میفاصله ایجاد  ردـمیان وضعیت مطلوب و وضعیت موجود ف

  
 انتقال وضعیت موجو با وضعیت ایده آل: شناسائی مشکل: 14 شکل

    یده آلایت وضع  
  یده آلایت وضع    یده آلایت وضع

      
     موجودیتوضع  یت موجودوضع

      
  یت موجودوضع    

  ی نیازشناسائ  ی فرصتشناسائ  د نداروجودی لمشک
      

  
  

یـان وضـعیت دلخـواه و وضـعیت موجـود           م یک مدیر بازاریابی شناسـائی عـدم تعـادل           هدف
 خــواسته ای را در گــروهی از مـصـرف           تواننـد   مـی یران بازاریـابی    مـد . مصرف کننده اسـت   

  .  ایجاد نمایـندکنـندگان
یازی بر آورده نشده دارد و در عین حال کـالا     نرد   که یک ف   آید  مییک خواسته زمانی بوجود     

  . یین شده استتعیا خدمت خاصی برای ارضای آن نیاز 
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 شناسائی فــرصت و شناسـائی نیــاز اشـاره شـد، یـک فـرصــت اغــلب                   بـه 2-16 شکـل   در
 کـه مـصرف کننـده در معـرض کالاهـای متفـاوت یـا محـصولاتی بـا            شود  میی شناسائی   زمـان

 که شـرایط فـرد بـه دلیلـی تغییـر            دهد  می گیرد، این انتقال اغلب زمانی رخ         قرار بهترکیفیت  
 چنـد یک نیاز هـم بـه   . مثلا به دانشگاه رفته یا شغل جدیدی را کسب کرده باشد        .  باشد کرده

روش قابل شناسائی اسـت، بعنـوان مثـال زمانیکـه کیفیـت محـصول موجـود کـاهش یافتـه و                
خص را نداشته باشد و یا زمانیکـه نیازهـای جدیـدی             توانائی بر آورده ساختن نیاز ش      محصول
  . می آیندبوجود
 کـه ایـن فرآینـد اغلـب         گیـرد   مـی ی صـورت    اقدام، معمولا   شود  مییکه مشکلی شناسائی    زمان

یان ابتدا تلاش می کنند که تقاضای اولیـه را          بازار. شود  میبوسیله تلاشهای بازاریابی تحریک     
 خـدمت نمـودن بـدون       بـا به استفاده از یک محـصول       یکه مصرف کنندگان    بطورایجاد نمایند   

یق شوند، تقاضـای ثانویـه زمـانی بوقـوع مـی پیونـدد کـه مـصرف                  تشوی خاص   مارکتوجه به   
البته لازم به   . کنندگان به استفاده از یک مارک خاص در مقابل مارکهای دیگر تحریک شوند            

.  اولیه بوجـود آمـده باشـد       یه زمانی به وقوع می پیوندد که تقاضای       ثانوذکر است که تقاضای     
 بــه   توانـد   مـی ید مصرف کنندگان را متقاعد نمایند که یک مـشکل           بادر این لحظه بازاریابان     

مـصرف کننـدگان   .  محـصول مــورد نظـر بازاریابـان رفــع شـود           انتخـاب بهترین صـورت بـا      
 دهند میی گـوناگـون مـورد شناسائی قرار      ها  روش خـود را بـه     نشدهی بـر آورده    ها  خواسته

 بکـار مـی برنـد       هـا   ی که مصرف کنندگان برای شناسـائی ایـن خواسـته          اولی دو روش عمده     
 عملکرد مناسبی نـدارد و از سـوی دیگـر آن محـصول رو بـه                 موجودزمانی است که محصول     

ی بر آورده نشده خود را با دیدن محصولاتی         ها   خواسته کنندگاناتمام است همچنین مصرف     
چنـین  .  شناسائی می نماینـد  آنها شنیدن نکاتی در مورد      با شد و یا     دخواهنکه در آینده تولید     

  . شوند می تبلیغاتی ایجاد اقداماتی تجاری و دیگر ها ئی معمولا توسط آگهیها خواسته
  جمع آوری اطلاعات .2,5,2

ی مختلف ها مورد گزینه در   آوری اطلاعات    جمع از شناسائی مشکل، مصرف کنندگان به        پس
جمـع آوری اطــلاعات     . یـشان مـی پردازنـد     ها  ف کـردن خواسـته    موجود، بـه منظـور بـر طـر        

ی عبـارت   داخل ـ  آوری اطـلاعات  جمع. ی و یا بـه هـر دو صـورت باشد       خارج داخلی،   توانند  می
 ذخیره شده در حافظه این اطلاعات ذخیره شده تا حـدود            اطلاعاتاست از فرآیند یاد آوری      

در مقابـل فـرد در جمـع        . گیـرد   مـی ت  یشین فرد از مصرف محصول نشا     پزیادی از تجربیات    
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 دنبال اطلاعاتی کنترل شـده و کنتـرل نـشده بازاریـابی، یـک منبـع         بهآوری اطلاعات خارجی    
بعنوان .  بازاریابی ارتباطی با تبلیغات بازاریابان در مورد محصول ندارد         نشدهاطلاعاتی کنترل   

، چـون خـود او آن        به دوستش توصیه کند    را IBMی ممکن است کامپیوتر شخصی      فردمثال  
منابع اطلاعاتی کنترل نشده بازاریابی شامل تجربیات شخـصی      . یده و از آن راضی است     خررا  

خـانواده، دوسـتان، آشـنایان و یـا         ( شخـصی    منـابع ) آزمایش یا مشاهده یـک کـالای جدیـد        (
. باشـد   مـی  و نظرات مصرف کنندگان      ها  ی دانشگاه ها   کتابخانه مانندو منابع عمومی    ) همکاران

 اطلاعاتی کنتـرل شـده بازاریـابی روی کـالای خاصـی متمرکـز شـده                 منبعز سوی دیگر یک     ا
یغاتی که توسط بازاریابان برای محصول انجـام شـده، نـشات گرفتـه اسـت                تبلاست، چون از    

ی هـا   ماننـد آگهـی    (هـا   ی تبلیغاتی رسـانه   ها  ی کنترل شده بازاریابی شامل آگهی     اطلاعاتمنابع  
پیـشبرد فـروش    ) ی موجـود در روزنامـه و مجـلات        ها  همچنین آگهی یوئی و تلویزیونی و     راد

 چسبفروشندگان و همچنین بسته بندی و بر        ...)  بر گزاری نمایشگاه، اعطای جایزه و      مانند(
  . باشد میروی محصولات 

، وابـسته بـه میـزان ریـسک       نماید  میی  خارج زمانی که فرد صرف جمع آوری اطلاعات         مقدار
ت پیشین و سطح رضایتی است که از مصرف کالا یا خدمت بدسـت              ، تجربیا معلوماتپذیری  

  . آوردمی 
یـشتری بـه همـراه داشـته باشـد، مـصرف       ب و خـدمات ریـسک    ها   هر چقدر خرید کالا    معمولا

در عوض مصرف   .  خوا هند پرداخت   گوناگونکنندگان بیشتر به جستجو و مشاهده مارکهای        
ین مـارک کالائی نظـیر صابون که ریسک       هـتربکنندگان معمولا تلاش زیـادی را برای یافتن        

یـز داشـته    نزیرا در صورتی که انتخاب اشـتباهی        . دهند  مینزیـادی بـه همراه ندارد بـه خرج       
 راباشند هزینه صرف شده حداقل بوده و شخص در کوتـاه مـدت فرصـت انتخـاب دیگـری                    

  . بدست خواهد آورد
نیز بـر میــزان جمــع آوری اطلاعـات           خـدمت مصـرف کننده در مـورد محصول یا        معلومات

 انجـام   خواهـد  صورتیکه مصرف کننده راجع به خریدی کـه مـی            در. خارجی تاثیر می گذارد   
 باشد، کمتـر نیازمنـد جمـع آوری اطلاعـات اضـافی در              داشتهی و معلومات لازم را      آگاهدهد  

 بـه جمـع     ننـد توا  مـی  مصرف کنندگان آگاه، بهتر و موثر تر         بعلاوه. مورد محصول خواهد بود   
عامل دیگـری   .  و در نتیجه زمان کمتری را صرف این فرآیند نمایند          بپردازندآوری اطلاعات   

اطمینـان بـه توانـائی تـصیمیم        . یادی بر میزان جمـع آوری اطلاعـات خـارجی دارد          زکه تاثیر   
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شخصی که به تصمیمات خود اعتماد و اطمینان دارد، نه تنها در مورد کالاها              . استگیری خود   
 ذخیره شده فراوانی در اختیار دارد، بلکه در تصمیمات درست احـساس اعتمـاد بـه                 لاعاتاط

 مـورد افرادی که این اطمینـان را ندارنـد، حتـی زمانیکـه جزئیـات زیـادی در                  . نماید  می نفس
 کـه مصرف کنندگانی   . دهند  میمحصول در اختیار دارند باز هم به جمع آوری اطلاعات ادامه            

 در خاصی تجربه دارند در مقایسه با کـسانی کـه چنـین تجربـه ای را         در مورد خرید محصول   
ی آورپذیرای ریسک کمتری هستند، بنا بر این زمان کمتـری را صـرف جمـع                .اختیار ندارند 

  .دهند می را مد نظر قرار ها اطلاعات نموده و تعداد معدودی از کالا
سـابقه ذهنـی در مـورد      خـارجی، داشـتن      اطلاعـات ین عامل تاثیر گـذار بـر جمـع آوری           سوم

ی در مورد یک محصول دارنـد در اکثـر          مثبتمحصول است مصرف کنندگانی که سابقه ذهنی        
و سـر انجـام   . یات مثبـت آنهـا مـرتبط اسـت    تجربمواقع به دنبال همان کالاهائی هستند که با  
بـه همـین    . ی شخص، مستقیما در ارتبـاط اسـت       برامیزان جمع آوری اطلاعات با مزایای کالا        

 مصرف یک کالا دارد زمان بیـشتری را بـه جمـع             ازیل مصرف کننده ای که منافع بیشتری        دل
  . دهد می اختصاصآوری اطلاعات در مورد آن کالای خاص 

   و خریـدها ینـهگزارزیـابی  .2,5,3
 بعنـوان   تواننـد   مـی ئی کـه    هـا   ینـه گز مجموعـه  از جمـع آوری اطـلاعـات و دستیـابی بــه          پس

مـصرف کننـده   .  شوند مصرف کننده آماده تصمیم گیری اسـت    نظر ما انتخاب   موردمحصول  
 حافظـه خـود و همچنـین دسـتیابی بـه منـابع خـارجی،                دربا استفاده از اطلاعات ذخیره شـده        
 مـصرف کننـده را در ارزیـابی و مقایـسه            ها  این معیار . کندمعیارهائی را برای خود تعیین می       

.  عبارتـست از   هـا   دن تعـداد گزینـه    یـک رو ش بـرای محـدود کـر         .  یاری می رساند   ها  گزینه
 و کنـار گذاشـتن سـایر محـصولاتی کـه چنـین              محـصول انتخاب بر اساس یک ویژگی خاص       

) CUTOFFS( تعداد انتخابها از روش بـرش  کردن برای کم    رروش دیگ . ویژگی را ندارند  
 و سـپس    شـود   مـی در این شیوه برای ویژگیهای محصول یک حداقل یا حداکثر تعیین            : است

 Xبعنـوان مثـال آقـای       . یرند کنار گذاشته خواهند شد    نگتی که در این محدوده قرار       محصولا
بنـا بـر ایـن    : ی خواهـد هزینـه کنـد   م ـ دلار را 100ی خرید یک دوربین عکاسی حـداکثر       برا

اخـرین روش بـرای     .  خواهند شد  گذاشتهدوربینهای با قیمت بالاتر از سقف تعیین شده کنار          
 را بر اساس میزان اهمیت آنها مرتب        محصولست که ویژگیهای    کاهش تعدا د انتخابها این ا     

. یابی نحـوه عملکـرد محـصولات بپـردازیم        ارزنموده و سپس بر اساس مهمترین ویژگیها به         
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ی خرید دوربین معیارهای خود را بر اساس اهمیتی که بـرایش دارد      برا Xبعنوان مثال آقای    
 قیمت دوربین و    -3 کیفیت بالای عکس     -2 حرفه ای بودن دوربین      -1: اینچنین مرتب نمود  

ت آنهـا   ی ـ برای هر یک از معیارهای خـود بـر اسـاس میـزان اهم              کهسپس بر اساس ضرایبی     
  . نماید میین تصمیم گیری دوربمشخص نمود در مورد خرید 

یژگیهـای تـاثیر گـذار بـر انتخـاب مـصرف کننـده              و مدیران بازاریابی تعیین مهمترین      هدف
 دهنـد   مـی  ا ز محصول را تحت تاثیر قـرار          کنندهکا ارزیابی مصرف    عوامل چندی مشتر  . است

یح چگونگی ارزیابی مصرف کننده کـافی نیـست   تشریک ویژگی مانند قیمت به تنهائی برای      
 اهمیت زیادی برخـوردار اسـت ممکـن اسـت بـرای             ازبعلاوه ویژگیهائی که به نظر بازاریاب       

 کنــنده یـا     مـصـرف  هـا   رزیـابی گزینـه    از ا  پـس مصرف کننده اهمیت چندانی نداشـته باشـد         
 کـه هـیچ یـک از        گیـرد   مـی یـم بــه خریــد یکـی از محـصولات را گرفتـه و یـا تـصمیم                   تصم

 کـالائی خـاص را      گیـرد   مـی از زمــانی کـه شـخص تـصمـیم          .  را خریداری ننمایــد    محصولات
یگیـرد، دو عامـل عمـده وجـود دارد کـه            میداری نماید، تا زمانی که عمل خریـد صـورت           خر
 بـر  X مـثلا آقـای   . ین عامل عقیده دیگران است    اول. کن است بر تصمیم فرد تاثیر بگذارد      مم

 انتخـاب نمـوده است ولی دخـالت یکـی        را CTNیارهای خود دوربین یاشیکا مدل      معاساس  
 که تصمیم دیگـری اتخـاذ       شود  می ی اثـر گـذاشته و مـوجـب    واز دوسـتان وی روی تصمیـم      

  . عوامل پیش بینی نشده است دیگر تاثیر مورد. نماید
 فروشـگاه مـورد نظـر       بـه  دوربـین  خواهــد بـرا ی خریـد         مـی  X مثال زمانیکه آقـای     بعنوان

  .گیرد میولش بـه سرقت می رود، در نتیجـه خریدی هم صورت نـ کند، کیف پمراجعـه
 صـورت گیـرد مرحلـه بعـدی ارزیـابی           خریـدی  صـورتی کـه      در) 218-219،  1376 کاتلر(

  .  خرید آن استاز پسمحصول 

   از خریدپس رفتار .2,6
 خـود   خریـد   از معینـی یج  نتـا  وقعـ مـصرف کننـدگان ت ـ     شود  می داریـخریزمانیکه محصولی   

 مـصرف   آیـا  مـی کنـد کـه        تعیـین  مصرف کننده و عملکرد کالا،       انتظاراتتفاوت میان   . دارند
باشـد،  انتظـار مـصرف کننـده ن       اگرکـالا در حـد    .  یـا ناراضـی    اسـت کننده از خرید کالا راضی      

، باشـد امـا اگـر کـالا در حـد انتظـار             شـد  دـخواهان  ـد ناراضی و پشیم   ـ کننده از خری   رفـمص
 انتظـار باشـد، سـرور و        حـد و در صورتیکه کالا بیش از       . شود  می مصرف کننده تامین     رضایت
  . واهد داشتـ کننده را بدنبال خمصرفشعف 
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  باشـد، نارضـایتی وی  بیـشتر  رف کننـده و عملکـرد کـالا      ـ فاصله میان انتظـارات مـص      قدرهر   
صادقانه  ودـ خ کالای باید در مورد     فروشندهکه   یت نشان میدهد  ـاین واقع . واهد بود ـبیشتر خ 

 کـالای   کـارائی حتی بعـضی از فـروشنــدگان      .  خریداران حاصل شـود   رضایتسخن بگوید تا    
 را بــه   کننـده  رفـدین وسـیله رضـایت مـص      ـ میدهنـد تـا ب ـ     نشاند واقعی   ـخود را کمتر از ح    

  : شوند می گروه تقسیم دوه ـمشتریان یک شرکت ب. ندـ برسا نحداکثر
جدید معمولا بیش از هزینـه حفـظ         مشتریانهزینه جذب   . قدیم مشتریان جدید و    مشتریان 

 مـشتریان جـذبهمیتـی بـیش از       ا   مـدیـ حفظ مشتریان ق   دلیل همین   هـب.  است قدیممشتریان  
یـک  . داردرکت نیز به چگونگی رضایت آنـان بـستگی           ش یقدیمحفظ مشتریان   . جـدید دارد 

 تعـریــف زد دیگران سـتایش و      ـالا ن ـ می خرد، بلکه از ک     راکالا   مشتری راضی نه فقط باز هم     
 و دهد  میوجه کمتری نشان    ـی تبلیغاتی رقبا ت   ها  آگهی همچنین به مارکهای مشابه و    . می کند 

درعوض یک مـصرف کننـده ناراضـی        . کندمی خریداریسایر محصولات تولید شرکت را نیز       
  . دهد میواکنش کاملا متفاوتی از خود نشان 

  انتقـال  رـنف ـود را بـه سه     ـرکت، رضـایت خ  ـالا ی ش  ـتری راضی ازک  ـوسط یک مش  ـ مت بـطـور 
 نمایـد   مـی زده نفـر منتقـل      ا یک مشتری ناراضی، عدم رضایت خود را به ی         حالیکه در،  دهد  می
   .منظم رضایت مشتری را اندازه گیری نمایند باید بطور ها شرکتاین بربنا

   رفتاری مصرف کنندهیها تئوری 
  عـوامل مـوثر شناخت تدوین هر تئوری یا نظریه در مود یک پدیده یا یک وضعیت  از هدف 

  مصرف کننده نیز ماننـد هـر       رفتاری تئوری. باشد  می تبیین نحوه عملکرد آن      و پدیده بر آن 
 های تـاثیر ـرف کننده، راهـن عوامل موثر بر خرید یک مص       روشن نمود  در سعی نظریه دیگر 

همـانطور .  دارد کننده بر مصرف کننده و بالاخره علت رفتار مصرف          و یکدیگر عوامل بر  این
 امـور   کاران روانشناسان، جامعه شناسان دست اندر       توسط کننده مصرف رفتارکه گفـته شد،    

  . گرفته است قرار بررسی بازرگانی و مدیریت و اقتصاد مورد
هت ـوامل و روابطی ج   ـه ع ـه ارائ ـورد بررسی ب  ـه زمینه م  ـوق نیز بنا ب   ـ گروههای ف  از هرکدام 

 و مـصرف کننـده پرداختـه انـد بـه هرحـال تـاکنون تئـوری جـامع                    رفتار علت نمودنروشن  
 و چگـونگی رفتـار مـصرف کننـده باشـد و مـورد توافـق                 علل کننده فراگیرکه دقیقا مشخص  

  .همگان باشد
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وط ـومی است که به نوعی به رفتار شناسی مرب ـ        ـ خـواص عل  از این البتهو   ارائه نگردیده است  
اسائی ـده را بـا شن ـ ـصرف کنن ــ ـار شناسی مـ، رفت ابیـبازاری بـکتب متـون و    ـدر اغل  .ندـهست

ه همـین رسـم مـا نیـز         ـ پژوهش بنـا ب ـ    این در. میکنندانواع خریدار و بیان مفهوم خرید آغاز        
ه شناسـی   ـ و جامع ـ  روانـشناسی  وریهایـتئ ـه  ـید و خریدار را مطرح می کنیم و بعد ب         انواع خر 

  . پردازیمه طور مختصر می ـب

  خریدار انواع .2,7
  روه عبارتند از، ـ دو گاین.  تقسیم کردتـوان میده ـروه عمـ به دو گرا 41 کلی خریدارطور به

  . سازمانهای خریدو 42 نهائیکنندگان مصرف
  کـه  شـود   می نهایی یا مشتری به شخصی اطلاق        کننده مصـرف: ائیمصرف کننده نه  ) الف 

 مـصرف کننـده     نمایـد   مـی  خریـداری  خویش و خـانواده اش       شخصی منظور مصرف    به راکالا  
ه نوع ماهیـت کـالائی کـه خریـداری          ـبسته ب . شود  میده  ـ نامی مشتری اختصار که بنا به   نهائی  

و تحـت تـاثیر عوامـل مختلفـی قـرار            طـی مـی کنـد        گیـری  تصمیم  را جهت  مراحلی نماید  می
 هـستندکه شخـصا مـشتری را تحـت          عـواملی  مرجع گروههای برای مثال خانواده و      .گیرد  می

 ن نفـوذکمی بـر      خریدیـشا  سـهم هـا بـه لحـاظ انـدک بــودن            و مـشتری   دهنـد   میتاثیر قرار   
  .فروشندگان دارند

  سازمانهای خرید، ) ب 
 در ایـن سـطح معمـولا    خریــد . ـعتی مـی پردازنـد  ی صنها  صرفا بـه خرید کالا   که سازمانهائی

وظیفه خرید  .  و لذا سازمانهای خرید بر فروشندگان نفوذ دارند        باشند  می سنگین حجمدارای  
، بخـشهای مخــتلفی در سـازمانهای        گـردد   مـی  یک فـرد یا حتی بخــش ن       بـه متعلق سازمانها

نی ـیق و توسعه، ف ـ   ـای تحق  از بخشه  تـوان  می دخالت دارند که     گیری تصمیمخرید در جریان    
  .  و امثال هم نام بردخرید قراردادهای بخشار و ـو مهندسی، انب

   خرید انواع .2,8
  .ی سطح بالاها خرید سطح پائین و خریدهای عبـارتـند از که نـوع خـریـد داریم دو عموما 

                                                 
٤١ Buyer 
٤٢ End user 
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  43 پائـینسطحدهای ـخری .2,8,1
 هـستند،   همیشگی وی عادی   ها   ما خریداری می کنیم خرید     که خدماتی و   ها   از کـالا  بسیـاری 

. یمـ کن ـمـی  همـواره از آن استفــاده       و قابل قبول را می یابیـم       بندییک مارک و یا یک بسته       
د ریسک مالی، ریسک    ـح از خری  ـدر این سط  .  و امثالهم  رستـورانها کنسروهایمختـلف،   مانـند

ند مشخـصی   ـی ـ در این سطــح فرا     خـریـد تصمیـمات   لذا و تحرک بسیار کم است      واجتماعی  
ورد ـی مختلـف م ـ هـا   برای صرف نهار، گزینهرستوران مثال برای انتخاب یک   برای. دـدارنـن

  . گیرند میارزیابی قرار ن
 محـل  عکس العمل نسبت به محرکهـای مختلفـی از قبیـل تبلیغـات،               اکثرا این انتـخاب    بلکه 
 لیـ تاثیـر عـوامــل داخ ـ    نـیبنـابرا. خدمات، تاثیردوستـان و امثالـهم است     ارائه کالا و   مکانو
  فرهنگ، ( این نوع خریدها، بیشتر از عوامل خارجی در) یادگیری و انگیزه دیـد، درک،(

   و لذا در برنامه ریزی بازاریابی برای چنـین است)  آمد، قانون و امثالهمدرطبقه اجتماعی، 
  . شود می توجه بیشتری عواملمحصولاتی بـه این 

  44 سطح بالاهایخرید .2,8,2
بنـابر ایـن تحـرک فیزیکــی        .  و اجتماعی بسیار زیاد اسـت      مالی  دارای ریسک  د نوع خری  این

ایل بــه   ـد تم ـ ـوع خری ـ ـخریـداران این ن ـ  . گیرد  می انجام خرید  بـرای این نـوع   هـمبیشتری  
ری، ـ این فراینـد تصمـیم گی ـ    .دـ خریـد دارن  تصمـیم جهـت نیل به   ندی هـوشیارانـه ـطی فرای 

لـذا  . دهد  می زیادی را بخود اختصاص      زمان سطح پائین    درخریدهای ریـیرغم تصمیم گی  ـعل
  .  بر خرید نیاز دارندگذاریفرصت زیادی را برای تاثیر  برنامه ریزان بازاریابی

   رفتار مصرف کنندهروانشناسی های تئوری .2,9
 ئـه  بلکه ضـمن ارا    یستنـدن متـفـقا موا فق یک تئوری خاص برای رفـتار انسـانها           روانشنـاسان 

  نتیجه مـا بطـور خلاصـه نگرشـی بـه           در. دهند  می اغلب عوامل موثر بر رفتار را شرح         تئوریها
  .  این زمینه ذکر گردیده خواهیم داشتدر که مختلف و عواملی تئوریهای

                                                 
٤٣ Low involvement purchase 
٤٤High involvement purchase  
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  45تئوریهای یاد گیری .2,9,1
 بـه . )) یـک فـرد بـدلیل تجربـه بـا محـیط            پاسخگوئی تغیـیردر(( است از    عـبارت گیـری   ادـی

 کـدام  نظرشـان  مـورد  که کالای  گیرند  می یادآگهی   العهـ مصرف کنندگان با مط    ردیگعبارت  
 از مصرف یک کالا کسب رضایت       کنـندگـان مصرف .دهد  میاست و متعاقب آن خرید روی       

 دو عمل درتئوری یادگیری تقویت یـادگیری        این به .می کنند و یا اینکه نـاراضـی می گردند       
 و زیر در روانشناسی مـا را در درک          عناوین تـحتئوری  ت سه. و تضعیف یادگیری می گویند    

   .دهند می گیری بیشتر یاری یاد
  46 شدنشرطیئوری کلاسیک ت
اشاره به نقش رابطه محـرک و       . است و پاسخ نیز مرسوم      محرک تئوری  این تئوری که بـه      با

د است که   پایه مطالعات پائولف استوار است معتق      این تئوری که بر   . دارد پاسـخ در یادگیری  
 یـک محـرک پـاداش       برابر افتد که به جواب مثبـت یک فرد در          می اتفاق یادگـیری هنگامی 

در رفتـار عـاداتی     .  یک جواب در رابطه با ارائه یک محرک تکرار گردد          هنگامیکه .داده شود 
 افتاده ای را برای شـرح رفــتار پـیش گرفتـه،             پا تئوری روند ساده و پیش       این.  میĤید بوجود

 بازاریـابی  در .گیرند می آنرا در نظر نیها  ادراک، عقاید و سایر پدیده    طرز امـل مانند زیرا عو 
 کـه  اسـت  سطح پائین بکـار می برند و طریقـه آن چنین خریدهایاین تئوری را در رابطـه با    

 همـان نظر که    مـورد تا را بـطه آن با جـواب        گردد  مییک محرک در تبلـیغات آنقـدر تکرار       
 بــه شـرح زیـر       کـالا یجـاد شود در یک آزمایش تاثـیر موسیـقی در خرید یـک            خرید است ا  

 نـشان داده    ترتیـببه یک گروه از دانشجویان یکسری خـودکـار رنگی به          .  گیری شد  اندازه
 رنگـی را  دانـشجویان  از% 79 از آنها خـواسته شد که یک خـودکـار را انتخـاب نمایـند      وشد  

  . موسیقی زیبا به آنهـا نشان داده شده بود که هنگام پخش نمودندانتخاب 
  تئوری شرطی شدن

ــ   ــ رـب ــوری اف ــن تئ  ـــ اســاس ای ــه می ــخان محــرک و ـراد رابط ــپاس ــی ادـ را ی ــد م ــا گیرن  ام
conditioning شـرطی در     تئـوری کلاسیک، شرطی شدن آنهـا بـه یـک محـرک            برخـلاف

محرکی است   هـ تنها ب  رف کننده ـه پاسخ مص  ـ، بلک دهد  میناسخ  ـ محرک اولیه پ   یکسری میان

                                                 
٤٥ Learning theory 
٤٦ Classical conditioning 



  ادبیات تحقیق

70 

جریمـه شـده    اـ آنه ـبرابـر  پاداش دریافت کرده است و به محرکهائی که در        آن که در تبادل  
  . دهد میپاسخی ن

 اسـاس ایـن     بـر . دهـد   مـی  ارائــه    خریــدار  تئوری روش مناسبی را بـرای توضـیح رفتار         این 
بخـصوص تـصمـیم     کـالای    یـک  بر مبـنای تجربیـات قـبلی خــود در مـورد           مشتریان تئـوری

 مصرف یک کالا، تصمیم به خرید را در مراحـل بعد نیز بـه همراه              از رضایت .گیری می کنند  
 اساس ایـن رابـطـه    بـر.  و یا حذف خریـد را بـدنبال می آورد        نیزکاهش رضایتدارد و عـدم    

  .  استراتژی بازاریابی استاصلی رضـایت مشـتری هـدف
  47شنـاختیدگیری اتـئوری ی

 نتیجـه  را در    یـادگیری .  نیز مرسـوم اسـت     فکری تجزیه و تحلیل     تئـوری ن تئـوری که با   با ای 
 رسـیدن بـه     راه و دیـد، عقایـد، تجربیـات و درک کـردن در              تلقـی  طرز یکسری اعمال مانند  

 و شناختی بر این عقیده اندکه فعـل و انفعـالات مغـزی              های تئوریسین .هدف معینی می داند   
 تئوریـسینهای  انـسانی را بـوجــود مـی آورنـد، در صـورتیکه              ررفتاسیستم اعصاب هستندکه    

  محرک به پاسخ به این عوامل
 زیـرا .  و تحلیل فکری درخریدهای سطح بالا کـار بـرد دارد           تجزیهتئوری  .  نمی کنند  توجهی 

  .گردد می فرآیند تصمیم گیری وسیعی را متحمل کننده از خرید، مصرف سطحدر این 
  48تئوری گشتالت

 تقـریــب آن را در  بطور. شود می نیافت فارسی ی است آسمانی که معادل آن بهگشتالت لغت
 یـک  تمامیـت  گـشتالت بـا   روانـشناسان  .ترجمـه نمـود    تــوان   می شکل   یا ))ترکیب((فـارسی  

 بایـد   رفتـار  یـاد گیـری و       کـه  آنـست  جا عقـیده بر  ـ آن کار میکنند در این     اجزاءده و کل    ـپدی
 یـک  فــرد  نظریـه    ایـن  طبـق    بـر  .ورد استفاده قرار گیـرد    بصورت یک فعل و انفعالات کل م      

بعـلاوه چنـین    . دهـد   مـی  جواب  چار چوب تجربیات خود به آن      درمحرک را درک می کند و       
 بـا درک   گـشتالت روانـشناسان     اسـت  معـین دفی  ـ که رفـتار انسانها بطـرف ه ـ      شود  می فرض

 تمـامی   انـسان این اسـت کـه       عقیده آنها بر  .  فهم آنها در محیط خود سرو کار دارند        وانسانها  
 محـرک،   مختلـف قسمتـهای    و بجای درک   نماید  می به عوض اجزاء پـیده درک       رایک پدیده   

 اش مفهـوم    قبــلی تجربیـات     را بصورت تمامیت سازماندهی میکند که در چارچوب        آنها فرد
ـمت، ، قی ـ کــالا ماننـد خـود      بر طبق این نظریه تمام قسمتـهای بازاریابی یک کالا        . استداشته  

                                                 
٤٧ Cognitive learning theory 
٤٨ Geshtalt theory 
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 انتظـارات  وتجربیـات    آگـهی و تبـلیـغات و غیـره بایستی با یکـدیگر همــاهنگ بــوده و بـا               
  .  کننده هماهنگ باشدمصرف

  49ی روانکاویها تـئوری .2,9,2
 منتقـدان  تــوسط شــاگردان و       ها   ابتدا توسط فرویـد عرضه شـد و بعد       که  روانکای ئوریهایت

 را عقیـده بـر   فرویـد . تار انسانی داشـت  در شناخت شخصیت و رف  بزرگی اثـربسط داده شد،    
   من برتر -3 من -2 درون حیوانی -1.  سه قسمت استشامل این بود که فکر انسان

  انسانهاست وجدان برتر   من.  ای و ضد اجتماعی است     غریزه حیوانی، شامل محرکهای     درون 
 ی قابــل  هـا   ال اخلاقی را قبول کرده و محرکهای غریزه ای را از کان ـ           اصولیی  ها  استاندارد که

  کشیدن اجتنـاب   خجالت احساسات مقـصر بـودن و یا       از و به این مناسبت      دهد  می عبور   قبول
  منطقـی و آگـاه  ضمیرمن، . درون حیوانی و من برتر همیشه در حال اختلاف هستند     .  کنـد می

 ی نــهی شــده    هـا   غریــزه  بیـن یک مـرکـزکـنترل، مـوا زنـه ای       صـورت به که   انسانـهـاست
  .  می آوردبوجود))  برترمن(( اخلاقی رفتار و))  حیوانیروند((
  بطریقـه ای کـه    تواند  میی بیـولوژیکی که ن   ها   انسان با غریـزه   که رفتاری فرویـد این بود      تز 

  کـه  شـود   می آید، هنگامیـکه شخص متـوجه      بدنیـا قبول استانداردهـای اجتمـاعی باشد      مورد
  محسوس دیگـری بــرای    غـیر ارضـا کند راههای     تواند  می احتیاجات را بـطـور مستقـیم ن     این

 ی رضـــایت در درون خــود بـوجـــود مــی آورد در حالیکــه تمــایلات ابتــدائی       جــستجـو
 کـه دردرون ضـمیر ناخـودآگــاه        آیـد   مـی  هیجـان و التهـاب بوجـود         شـوند   مـی فـرونشانـده  

 تـا ایـن   گـردد  مـی  اجتمــاعی  به جـستجـوی رفتــار مــورد قــبول     شخص شود میجایگـزین  
 اوقــات خـود شـخص متـوجــه ایـن ا مـر نیـست کـه چــرا                    برخـی .  نشاند فـروالتـهـابات را   

ی هـا   یکـی از استنبــاط    . دهـد   مـی  را انجـام     بخـصـوصی  رفتـار    یـا احساس بخــصوصی دارد و      
 خریـد جــنس و خریــد از مغــازه پــوشیده     اصلی که انگیزه   استبازاریـابی این تئوری این     

 برای خریـد جـنس تعبــیرودلایل عقــل را           باید بازاریاب   کهتنبـاط دیگر اینست    اس. باشد  می
فایـده بـسیار   .  کننـده متوسـل شـود      مصرف آرزوهـای   بهارائه دهد و یا بصورت ناخـود آگاه        

 برای نخستین بار مسا لـه نـاخود         فروید  است که  اینمهمی که این تئـوری در بازاریابی دارد        
 را معرفی نمود و این نسبت بـه        بگذارداثر    کننده مصرف بر رفتار    آگاه ذهن را که می توا ند      

.  بزرگـی بـود    پیـشرفت  گـذارد    مـی   مـسکوت  کماکـان مدلهائی که تحـولات درون آدمـی را         

                                                 
٤٩Sychoanalytic theory 
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 یادگـیری در بازاریـابی     تئوری  و دست اندر کاران امور بازاریابی در مورد کار بری          بازاریابها
  . ده اندتی از این قبیل را مطرح کر سوالاهمواره

   ؟ در مصـرف کننـدگان یادگیری ایجاد کندتواند می پاداشهـائی چه -
   ؟ از انـواع یادگیـری منـاسب مـحیـط بـازاریـابی اسـتیـک کـدام -
  ؟ دهند می چگونه در میان انبوه کالا عمل یادگیری را انجام کنندگان مصرف -
   ؟ارک تجاری استفاده کنند که تنها از یک مگیرند می کنندگان یاد مصرف چگونه -
وفاد اری به مـارک حـاکی       .  یکی از اثرات یادگیری در بازاریابی است       کالا به مارک    وفاداری 
وفاداری بـه مـارک نـشان دهنـده         .  یک مارک بخصوص است    ازی مکرر و طولانی     ها  خرید از

 تصمیم  نه در مورد خرید آن     نام است که بطور اتوماتیک گو      یک مصرف کننده به     وافر علاقه
امـا بـدلیل    .  مطــلع باشـد    مارکهـا  ممکـن است مصـرف کننـده از وجـود سـایر            حـتی میگیرد

 حاضر بـه امتحان نــوع دیگـری از همـان           است همان رضـایت از مصرف      که دریافـت پاداش 
  . باشد میکالا ن

  .  بـه مـارک در مـورد هـر کـالا ذکـر گـردیـده استوفـاداری جـدول زیر درجـه در 
  :  در مـورد کـالاهـای مـختـلـفمـارک وفـاداری بـه جـهدر 

 درجه وفاداری مشتریان نسبت به کالا: 4 جدول

  با وفاداری پائینکالاهای  با وفاداری متوسطکالاهای  با وفاداری بالاکالاهای

  کاغذی دستمال  غیر الکلینوشابه  عکاسیفیلم

  منزلظروف واکس سیگار

  مبلمان کنسرو  دندانخمیر

   
  50تئوری انگـیزش .2,9,3

 یـا ))  یـا اراده انجـام کـار   میـل (( کـار بلکـه از لحـاظ    انجـام وانائی  ـاظ تـا از لحـهـن تهـنانسان  
  .  داردبستگی نیـروی انگیزه آنها بـه افراد انگیزش. انگیزش نیز تفاوت دارند

ئی کـه   هـا   انگیـزه  . فـرد تعریف می کنند     محرکات درونی  یا نیازها را گاهی بعنـوان     ها  انگیزه 
  علــل  ها  انگـیزه.  آگاهـانه یا ناخـودآگاه باشند    است ممکن شوند  می هدفها معطوف    سویبه    

  یک فــرد را معــین      کلی و جـهت    شوند  می موجب آغاز و ادامه فعـالیت       آنها.  هستند رفتارها

                                                 
٥٠ Motivation theory 
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  به علت خرید کالا توسط مصرف      شود  می سعیدر این تئوری در رابطه با بازاریابی        .  کنـند می
  ابتدائی تراین است که چرا مصرف کنندگان اصولا دست بـه            سوال . پاسخ داده شود   کنندگان
  احتیــاج  یـک  انگــیزه    شود  می ایـن است که در آنـان انگیـزه ایجـاد         پـاسخ.  می زننـد  رفتـار

 ود در بـاره انگــیزه    ـوجـه م ـریـ دو نظ   یک نظریـه از   هـیق ما ب  ـ تحق نـایدر  .  انگیخته است  بر
 مرحلـه ای را بـرای نیازهـا بـه ترتیـب            هــفت ابراهام مازلویک سلسله مراتـب      .  می پردازیم 

  :دهد می زیرارائه
  )  نـوشیـدنـی-غـذا (فیزیولوژیکی نیازهای -
  )  جانی و فیزیولوژیکی– خطرات مالی –فارغ بودن از ترس  (ایمنی نیازهای -

  ) ضویت در گروهمیـل به ع( به تعلق نیاز -

  )  دیگرانطرفاحترام به نفس و احترام از ( به احترام نیاز -

  )  شکوفائیخود – عهده آن می برآید ازانجام دادن هرکاری که فرد ( بخودیابی نیاز -

  را می گذرانند دو مرحلـه دیگـر ازنیازهـا را بـه             فوق مازلو برای کسانیکه پنج مرحله       ابراهام 
  . نماید می زیر مطرح شرح

  سلسله مراتب نیازهای مازلو: 15 شکل

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

نگاریزیبائی  

  پذیریمعرفت

، شخصیت و قدرتاحترام  

شکوفائیخود  

، تعلق و محبتاجتماعی  

  و تامینایمـنی

  جسمانینیازهـای
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  ارضاء نیازهای موجود در آن     مستلزم اساس این نظـریه عبور از یک مرحله به مرحله بعد            بر
 از این مرحله موکول به ارضاء تمامی        عبوراین مساله به این معنـی نیست که        . باشد  می مرحله

  .  ارضـاء شوندنسبتابلکه نیازها بایستی . باشد میه  آن مرحلنیـازهای
معمـولا  .  آن جامعه متفـاوت اسـت   افراد جوامع مختلف اهمیت هرکدام از این نیازها برای          در

سـطوح دیگـر    .  ارضاء شده است   زیـادی که نیازهـای فیزیولـوژیکی آنهـا تا حـد        جوامعیدر  
  .  بیشتری بر خـوردارندـتاهـمی نیـازهای تعلق یا احترام از مانندنیازها 

  

   چیستاینترنت .2,10
براسـتی شـبکه اینترنـت چیـست و چـه           . گیـرد   مـی  این کلمه زیاد مورد استفاده قرار        امروزه
 دارد  کـارائی  مـوارد استفـاده این شبکه چیست و آیا واقعـا این شبکه برایمـان             ؟دارد توانائی
   ؟یا خیـر

 زیـر   بـشرح که مهمتـرین آنهـا      شـود   مـی ح   پاسخ به این پرسش، جوابها ی گوناگونی مطر        در
  . است

   خطوط تلفن یا سایر کانالهایطریق است که از ها رایانهاز  اینترنت مجموعه ای شبکه) الف 
  .  و قـادر به تبادل اطـلاعات هستندشوند می به یکدیگر متصـل مخابراتی 
  . بازی استبرایشبکه اینترنت محلی ) ب 
  . است...  اطلاعات فنی، تحقیقاتی و بعضی ازمحل اینترنت شبکه) ج 
  . ی شبـکه اینـترنت نا محـدود استبـردهارکا) د 
  )...ه 
 مفـصل  در مورد هر یـک بــه طـور           توان  می چند که تمامی این تعاریف صحیح است ولی          هر 

 ادامـه دهـد     توانـد   مـی  بدون وابستگی به کامپیوتر ن     که رسیدهجامعه به نقطه ای     . نمودبحـث  
 کـه   نیـست هیچ رقیــبی حاضــر      . اضا می کند  ـ را تق  ها  ، استفاده از کامپیوتر   جاریت یها  رقابت

ود از آن ـ به رقــیب دیگــر بـسپـا رد و خ ـ   دهد می قرار اختیارشکامپیوتردر   کهراامکانـاتی  
یری ـ کـامپیوتر جلوگ ـ   وردـم ـد از سوء تعبــیر در       تـوان  میفهم کامـپیوتر    طـفقاده نکند   ـاستف
 رشـد . دوق پـول اسـت    ـه بــدون صن ـ   ـود یک جامع  ـ کامپیوتر، وج  از ادهـاستفزایای  ـاز م  .کند

ده ـوم قابـل مـشاه    ـ الکترونیکـی را بـرای عم ـ      انتقال) ATM(ماشینهای سخنگوی اتومـاتیک    
هـر  . شـود   مـی از یک بانک بـه بانـک دیگـر فــرستاده             الکترونیکی بصورت   پول. کرده است 
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گوی ـ شـینهای سخن ـ   مـا . گیـرد   مـی صـورت     نقـدی  جابجـائی  حدود یک تریلیون دلار      تهـهـف
تعــدادی از بانکهــا . شــده انــد مومیـ عــبــسیاروق ـقال حقـــهای انتـــ سیــستموالکترونیکــی 

 بــرای   راخانـه     نیـست شـخص    لازم  کـه دیگـر    دهنـد   مـی ی خـانگی را ارائـه       کسرویسهای بان 
  . شود می انجام خانهی بانکی ترک کند و با یک کامپـیوتر شخصی درها پرداخت

تـوان هـر نـوع      می کـه توسـط آن       شـود   مـی  اسـتفاده  خرید همه محصولات از کارتهـائی        ایبر 
 کـامپیوتر ند و آنـرا داخـل یـک    ـ مـی ک ـ دریافـت فـروشنـده کـارت را  . را انجـام داد  خریدی

 فروشـنده اب خریدار به حساب     ـورد نظر از حس   ـدار م ـ سپس مق  دهد  می قرار متصل به بانک  
  .شود میریخته 

 از شیوه سوء استفــاده      این معایب. طرات حمل پول و چک جلوگیری می کند       این شیوه از خ    
 علـت  خطر بیکاری به     نگرانی،  شود  می ضبط   یابدر می   و در آنجا حـض ـ  کهات شخـصی   ـاطـلاع

 متفـاوتی   مـشاغل  که کامپیوتر    چرا . مورد است  بیاتـو ماسیون شـدن کارها توسط کامپیـوتر       
 آن لایـن شـود      سیـستم  بـه  توانـد   مـی مـثلا یـک کتابـدار       . زین کارهای قبلی می کنـد     گجای را

 را بسازیم و این به خود ما        بهتری زندگی که آورده اند  دبرای ما موقعیتی را بوجو     هاکامپیوتر
  . کنیم برداری از جامعه هدایت بهرهکه بتوانیم قدرت کامپیوتر را جهت  بستگی دارد

 رشـد   بعلـت .  اسـت  ودهـب ـدمات  ـخ ـلات اصـلی دنیـا در سـالهای اخــیر رشـد             ـیکی از تمای ـ   
 اولـین کـشور   آمریکـا   که نیاز به خدمت دارنـد، کـشور ایـالات متحـده    محصولاتی پیچیدگی

در . اسـت اطه شـده    ـ اح ـ دماتـخ ـاقتـصاد جهـانی توسـط       . باشـد   مـی در دنیا    اقتصادی خدمت 
 ،نقـل  ، حمــل و ارتباطــات بانک داری، بیـمه و (خدمات شامل  صنایع وعی ازـیقت یک تنـحق

ه ـوسع ــ ت ایـکـشوره اد را در    ـاقتـص % 60وجـود دارد کـه بـیـشتر از         )گاهـمسافرت و نمایش  
 رشد جهانی برای خـدمات تقریبـا دو برابـر           نرخ. ته است ـبرگـرف انی در ـ سطـح جه  در هـیافت

  .باشد می تولید برای نرخ رشد

  ای ی رایانهها  رایانه و شبکهتاریخچه .2,11
  یافــته و زنـدگی را بـرا ی         رشدعت  ـی صن ها  اخـه تکنـولوژی و بسیاری از ش     امروزه 

 سـال   پنجاه رشد علم الکترونیک در      توان  می این امر را     علت. ا ست   آسان کرده  بشر
ه، و اســتفاده از آن ـانـــ رایتـساخــصوص ـــعلــم، بخ ایــن  و کــاربردتوســعهاخیــر و 

 جــا از     این رایـانـه که در هــمه      براستی.  دانش دانست  و ومـعلی  ها  هـامی شاخ ـدرتم
 کاربردهـای   ؟ اسـت  رسـیده امل  ـه ساختـه شده و بـه تک ـ     ـ چگون شود  می استفـادهآن  
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 آنکـه درک  برای ؟ از آنها به درستی بهره گرفتتوان میعلمی آنها چیست و چگونه  
 داشــته باشــیم بایـــد ابتــدا نگـــاهی گــذرا بــه علــم رایـانـــه ایــندرســتی از ساخـــت 

 از پنجـاه سـال پیـشتر، از         بـیش انـدکی   . ازیم و به تکامل رسیدن آن بینـد       لکترونیک
 استفاده می شـده     مخابراتی و دستگاههای    ها   و گیرنده  ها   فرستنده برایلامپهای خلاء   

 پرکـار   که عملیات ریـاضی از وسایـل فیزیکی گونـاگون        انجامدرآن روز جهت    .است
 ونیـک   ولی با رشــد علـم الکترو      .  مـی شد  استفـادهبرد ترین آن همـان چرتکه بـود       

 از ایـن لامپهـا بـرای        تـوان   مـی  آیـا    کـه ساخته شدن لامپهای خلاء این فکر پیش آمد         
 بـرای  ؟ کــرد  استفــاده  اعمال ریاضی را با آن انجــام داد          بتوانساخت دستگاهی که    

 این معما داشـتند     ـلا سعی در ح   ـندان یکی از دانشگاههای آمریک    ـ منظور دانشم  این
ا قـادر  ـ تنه ـهـا   این ماشین . دـاه ماشین حساب شدن   ـ دستگ اولین ساخت   هـبوفق  ـکه م 
 قـادر  از مدتی و تکامـل ایـن دسـتگاه           پس. دهند انجام   را ل جمع و تفریق   ـد عم ـبودن

ود کـه   ـه حدی ب ـ  ـن دستگاه ب  ـ ای حجم گفت البته باید . دـه ضرب و تقسیم نیز شدن     ـب
 را   حـساب  ماشـین  دسـتگاه شـاید ایـن     . رفتـرار می گ ـ  ـن بزرگ ق  ـزمی رـدریک زی 

 نمونـه چـرا کـه پـس از مـدتی اولـین            . ه ی رایانـه ای دانـست      ـبتوان پدر اولین نمون ـ   
ود کـه یـک سـالن       ـوری که ب  ـدستگاه رایانه نیز با همین شیوه ساخته شد، البته آن ط          

 محاسـبات بـسیار     انجـام  کرد و مصرف توان آن بسیار بـالا و زمـان             می پر رازرگی  ـب
 آن بسیار   کردنه حدی زیاد بود که برای خنثی         می کرد ب   تولیدطولانی و حرارتی که     

 از.  سـاخته شـد    اـدنیود که در    ـ ب رایانه نمونه   اولین این حال   بهر. دـدچار مشکل بودن  
 درست همزمان با تولید عناصر نیمـه        وقعـم شد و این     دامـاقآن پس برای تکامل آن      

 هـا   رایانـه   شـیوه اولـین    ازایـن  پس بـا بهـره گیـری      .  الکترونیک بود  صنعتهادی در   
 کـه ظرفیـت   هـرایان ـ این. شود می بـرده نام در کشور آمـریکا آنساخته شدند که از 

 دیگر زمــان بــه بعــدآناز .  پــائین داشــت اولــین نمونــه رایانــه اســتبــسیارحافظــه 
 عملـی ه  ـ به اولـین نمون ـ    توان  مید و   ـ فصل جدی  الکترونیک در صنعت    ها  ساختاررایانه

ام ـرد کـه بن ـ ـ ب ـنـام  IBM ولات شـرکت ـد از محـص  بـه خـط تولیـد در آم ـ   که رایانه
SYSTEM گرفتامـن  .  
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 ایـج ـ X 10 15 ادـابع ـه ـزرگ بـن بـایست در یک سالـانـه که حتـما می بـ رایاین 
چ اسـتفاده   ـ کـارت پان ـ   ازه نویسی   ـامـهت برن ـرد و ج  ـارمی ک ـ ک وپولرد با زبـان    ـگی

  ث ـاحـ مبدر. می شد
 آن را مـورد  مختلـف ی هـا  ی بازاریـابی و جنبـه  هـا  ختـه  نمـود تـا آمی  سعی بالا محـقق

 گیـری   بکارآن را درعلوم اقتصاد نشان دهد بدون         واقعیبررسی قرار دهد و جایگاه      
 ای قادر نیـست محـصولات خـود را عرضـه            کنندهچ تولیـد   ـی بازاریابی هی  ها  آمیخته

ند و آن   ـک ـ را جـهانی مـی      انـهـکارخ که عرضه محصولات یک      آنچهد و در واقع     ـنمای
ی بـازار یـابی     هـا   آمیخته میکند همـانا اجـرای صحیح      مشابـهز ازمحصـولات   ـرا متمای 

 و متمـادی اری لازمــه اش تحقیقـات       ـ، وجـود چـنین ابتک ـ   باشد  میود  ـدر تولیدات خ  
 و تحقیق حاضر نیز قصد دارد تا میـزان          است) بازار کالا (ورد مشتریان   ـگسترده در م  

اورمشخص ـرا در بازار کیس و پ     ) ، قیمت، تبلیغات، مکان، توزیع    کالا (ها  آمیخته تاثیر
  . نماید
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  تحقیق  شناسیروش .3
  

 بایـد در فکـر انتخـاب روش تحقیـق        ، و پژوهـشگران پـس از انتخـاب موضـوع          محققان کلیه
 چه روش تحقیقـی بـرای موضـوع         نمایند است که مشخص     این از روش تحقیق     منظور .باشند

 موضـوع  و ماهیـت     ها   روش تحقیق بستگی به هدف     انتخاب.  و مناسب است   لازم انانتخابی ش 
  . ژوهشی و امکانات اجرائی آن داردـپ
 نمایــد چــه     مـشخـص  ، عبارت دیگر هدف از انتخاب روش تحقیق این اسـت کـه محقـق              به

ت  جه ـ ، تـر و ارزان تـر      آسان ، دقیق تر  ، روشی را اتخاذ کند تا او را هر چه سریع تر           و شیـوه
  . و پرسشهای تحقیق مورد نظر کمک کندها دستیابی به پاسخ
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 آمـاری مــورد     محـاسبه ، و نوع تحقیق انتخابی    روش این اساس در این فصل پس از شرح          بر
 مـورد   هـا   روش جمع آوری اطلاعات و تجزیه و تحلیـل داده         , ها   روش گزینش نمونه   ،تحقـیق

  . گیرد میبررسی قرار 
  : روش تحقیق

   منظم و سازمـان یافته برای مساله خاص که یک راه حل نیازتلاش یک تـوان می را تحقیق

 -یرازیش ـ دکتـر . (شـود   می پیگیری   و توصیف کرد که شامل گامهائی است که طراحی          ،دارد
  )9 ص 1381–یق در مدیریت تحقی ها روش–ی دکترصائب

ــا ــادی     ب ــوع بنی ــه دو ن ــات ب ــدی تحقیق ــته بن ــه دس ــه ب ــه ای( توج  BASIC OR )پای

FUNDOMENTAL RESEARCH کاربردیو )APPLIED RESEARCH( با و 
وع ـ تحقیــق از ن ـ ایـن  باید ابـراز داشـت کـه    ،ی خاص تحقیق حاضرها در نظرگـرفتن ویژگی 

ه گیـری   ـ روش نمون ـ  ،ها   نتایج و یافته   مـتعمی در این نوع تحقیقات      .باشد  می بردی   کار تحقیق
اصولا در حوزه تحقیقات    . مـیم می گیری  ـتصم ها  اساس کار است یعنی بر اساس یافته       ،یقـدق

 بررسی برای را محققان و مشاوران     ، که بسیاری از ســازمـانهـا بـه آن تـوجه دارند        کاربردی
رین ـ مـشکل آف ـ   وقعیتـم ـ تا راه حلهای عملـی بـرای اصـلاح یـک             گیرند  میمشکلات به کار    

 و مـنظم    واقعـی ف عینـی    در این نوع تحقیق محقق در جهـت توصـی          )9ص   همان منبع (بیابند  
 و  دراکـات  ، افکـار  ، بـرای کـشف عقایـد      ینـهمچن ـ ،وضوعـخصوصیات یک موقعیت یا یک م     

 باشـد نده  ـه جامعه مـورد نظـر کـه وصـف ویژگیهـای جمعیـت مـصرف کن ـ                ـتوجیهای افراد ب  
 ی تحقیـق و چگـونگی ارزشـیابی آن   ها روش –ی نراقادری، دکتر   ـدکتر ن .(نماید  می عهـراجـم

  ) 19 ص 1372
لاعات لازم جهـت    ـ اط ـ ،دارکـ مصاحبه و با مراجعه به اسـناد و م ـ         ، پرسشنامه بوسیله بنابراین
  .نماید میی آتی در تحقیق مورد نظر را گردآوری ها  تحلیلوتجزیه 

  
   : آماریجامعه 

  صـنعت یـک   درحـداقل  یـا  اشیاء که یک یا چند صـفت مـشترک        ، مجموعه ای از افراد    شامل
  ) 1379 روش تحقیق در مدیریت –  خاکیدکتر. (مشترک باشند

 جامعـه ه عنـوان    ـدها در بازار تهران ب    ـروش کیس و سیستم بن    ـ ف لانـعامیق  ـ در این تحق   که 
  : بعنوان جامعه آماری مورد پژوهشتهران گردیدند وعلت انتخاب شهرانتخابآماری 
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   در تهران عاملان بودن متنوع-1 
   به پاسخ دهند گان دسترسی -2 
  عیتی و مصرف م از نظر جبزرگترین-3 
   از هزینه مراجعه به شهرستانهاجلوگیری -4 

  

   مورد تحقیقآماری نمونه  .3,1
  خـصوصیات و صـفات مـورد       بتوانـد  برآوردی باید آئینه تمام نمای جامعـه باشـد کـه             نمونـه 

  . نحو احسن منعکس کندبه همانگونه در جامعه وجود دارد کهانتظار را 
  یک جامعـه تقریبـا غیـر       دهندهی اطلاعات از همه اعضای تشکیل        توجه به اینکه جمع آور     با 

مـساله    یا عام هستیم بدین سبب     مادرممکن است بنابراین ناگزیر به انتخاب نمونه از جامعه          
خـود بـا     است که هر محقق در تحقیقایتعیین حجم و اندازه نمونه نیز یکی از مسائل عمده     

  . وجود ندارد صر به فردی برای تعیین حجم نمونه هیچ قانون منحالبته. باشد میآن مواجه 
 اولا در   زیـرا .  شـود  انتخـاب  نظر عقلی تو جیه آنست که حجم نمونه تا حد امکـان بـزرگ                از 

 گروه نمونه بـا میـانگین و انحـراف          استاندارد وانحراف و شباهت میانگین     یکسانیاینصورت  
تباط بسیار نزدیکی بـا آزمـون فرضـیه     حجم نمونه ار،ثانیا. استاندارد جامعه مادر بیشتر است   

 که هـر چـه انـدازه گـروه نمونـه بزرگتـر باشـد محقـق بـا                    ترتیببدین  . پوچ در تحقیق دارد   
  . می کندرد را  نادرست ترواقعاقاطعیت بیشتری فرض پوچ 

  : کلی حجم نمونه به بعضی از عوامل زیر بستگی داردبطور هم نظر فنی از

ی ارزشیابی آن در علوم انسانی      چگونگ و   تحقیقی  ها  روش - سیف نراقی  دکتر - نادری دکتر(
  ) 159 ص 1378

   : حجم جامعه مادر-1
  .  داردمستقیم  ای جامعه مادر رابطهحجم واقع حجم گروه نمونه با در
  . اهــداف تحقیق-2
  برخی مطالعـات و بررسـیها چنـین بـر          از: ی آماری وابسته به آن    ها  روش روش تحقیق و     -3
 30 مـورد یـا   30 همبستگی و همخوانی حداقل به نمونه ای با        مطالعاتیقات و    که تحق  آید  می

 و تجربـی    معلــولی  – حجم نمونـه لازم بـرای بررسـی روابـط علـت              حالیکهدر  . نفر نیاز دارد  
 تـداومی و    ، تحقیقات توصـیفی   در گـروه برای مقایسه است و همچنین        هر در   نفر 15حداقل  
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 نفـر در هـر گـروه اصـلی و           100ونه ای با حجـم حـداقل         نم موردیمقطعی و نیز زمینه ای و       
 و ویژگیهـای    حـالات  ، فرعی لازم اسـت تـا بتـوان پاسـخها          گروه نفر در هر     50 تا   20حداقل  

  آنان را بررسی و تحلیل کرد 
   :در صد خطا پذیری در نتایج -4

  اطلاعـات   را ملاک ارزیابی   آماری که محقق سطح بالاتری از اطمینان یا معنی دار بودن            زمانی
  . گرددلازمست حجم نمونه او بزرگتر معین . دهد می خود قرار تحقیق

  : ی نا خواستهها  کنترل متغیرنحوه -5
  ناخواسته زیادی در شرایط تحقیق وجود دارد و کنترل آنها برای           عوامل و   ها   که متغیر  زمانی 

  تحقیـق را   نمونـه ه   است محقق تا آنجا که امکان دارد حجم و انـداز           لازم ، مقدور نیست  محقق
  . انتخاب کندبزرگتر

   : امکانات مالی و زمانی محقق-6
ی مالی و زمـانی محقـق سـبب محــدودیت حجــم مــورد              ها   محـدودیت تحقیقات بیشتر   در 

  . گردد میتـحقیق 

   نمونه گیرییها روش انواع
ئـه  ا ار  برای انتخاب نمونه از جامعه مادر وجـود دارد کـه بـه تفکیـک بــه                 مختلفی یها  روش 

   )20-32ص – 1367 فرهنگی مطالعات دفتر( آنها می پردازیم پیرامون تـوضیحاتی
بـدون  ( مـورد نظـر      جامعهدر این روش بـه هر یک از اعضاء         :  نمونه گیری تصادفی   روش -1

 این نمـونـه گیری هیچیـک از       در. شود  می قابل مقایسه با بقـیه داده       انتخاب احتمال)  استثناء
 بیش از یکبار در نمـونـه ظاهر شـوند بــه عبـارت دیگـر نمـونــه                 توانند  نمی نمونه واحـدهای

لـذا کلیـه اعـضـای جـامــعه مــورد نــظر از            . شود  می ن گردانده باز   مجموعـه انتخاب شده بـه  
 واقعی انتخـاب   ضمـانتبرای  .  نمونه بر خـوردار هستند    در قرارگرفتن شـانس برابری جهت  
  . شود می از اعداد تصادفی استفاده استفادهکشی و  قرعه ،تصـادفی ا ز دو روش

صـــورت ) در جـامـــعه (گـــزینش قـــبل از آنکــه ، ایــن روشدر :ی طبقــه بنــدیهــا روش -2
 و سـپس در هرطبقـه واحـدهای نمونـه           شـود   می به طبقاتی تقسیم     نظر مورد   جامعه  .پـذیـرد

هـا ی     طبقـه بنـدی   ،نجام کار  ا سهـولتبـه دلیل   . (شوند  می انتخاب تصادفی مورد نیاز با روش   
  .)باشد می متـداولاین روش بسیار .... .موجود در جامعه و 
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  : ای خوشه گیری نمونه -3
 کـه حجـم جــا معـه مـادر مــورد نظـر               گیرد  می هنگامی مورد استفاده قرار      گیری نمونه   این 

 رافیـای جغ اعضـای جـامعه مادر در دست نیست و یا توزیـع            و است   نامحدود یا بزرگ بسیار
 بنابر این در چنین     ، مقدور نیست  آنان که دسترسی به همه      باشد  می ای پراکنده    گونه اعضا به 
. گـردد   مـی  یا مناطقی چند ناحـیه یا منـطـقه بطــور تـصـادفی انتخـاب              نواحی میان   از مواردی
 ،شـود   مـی  گرفــته    نــظر  منطقه که در واقـع بـه عنـوان جامعـه مـادر در             یا ناحیه از آن    سپس

البته باید دقت شود در     . گـیرد  می که ذکـر شد انجـام      ئیها  روش از   یـکی نمونــه به  گـزینش
ه ـوشه ب ـ ـ آن را فقط در یـک خ ـ       ،وشه باشد ـخ ندـ چ عضو است   ممکن هـنمونکه یک    مواردی
  .  و فقط عضو یک خوشه باشدفقط باید واحـد هر  عبـارت دیگربـهآوریم  حساب

 )گــروهی ( را نمونــه گیـری خوشـه ای          هـا   ی کامـل واحـد    هـا   ه گیری از خوش ـ   نمونه فرآیند 
 ،گیـرد   مـی ی انتخابی صورت    ها   نمونه گیری فرعی در درون خوشه      که مواردی   در.  نامـند  می

  . آید می مرحله ای به حساب چند گـیری نمـونه
   : نمونه گیری با احتمال متغیر-4
 مـساله  . با یکدیگر تفـاوت دارد     یمـحسوسی نمونـه گیری بـطور     ها   که حجـم واحـد   هنگامی 

  . انتخاب شوند ها  کدام واحدمرحله در اولین اینکه بستگی دارد به نمونه حجم کنترل مهم
   : نمونه گیری منطقه ای-5
از این    ی مـورد نیاز   ها   مورد نظر به نواحی کوچکتر تقسیم شده و واحـد         منطقه این روش    در 

  . شوند می انتخاب تصادفی بطور نواحی
  :  نمونه گیری چند درجه ای-6
  که برخی از اطلاعات از تمام افـراد جامعـه و برخـی از              شود  می گیری گفته    نمونه نوعی از    به 

  در همـان زمان یا در تـاریخ دیگـر         تواند  میالبته این اطلاعات    . شود  می برگزیدهنمونه فرعی   
  .  شودآوریجمع 

  : روش نمونه گیری تکراری-7
 هـای   طـرح ،شـود  مـی ـونـه فـرعی بـه جـای یـک نمونـه اصلی برگزیده          نم چند این روش    در 

  ای کـافی از جامعـه      نمونـه  است و هرطـرح در بـر گیرنـده           یکسان فرعیی  ها  نمونهتمام این   
 اف معیـار  راین روش باعـث سـادگی محاسـبات انح ـ        .  است خود خاص   محتوایمـورد نظر با    

   .گردد می
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  : نمونه گیری سهمیه ای-8
 رـ سـهمیه ای بـرای ه ـ  ، گیـری هـنمون ـوب ـار چ ـتنظیم و تصویب چ    ردـه مج ـش ب  این رو  در 

 ه متناسـب بـا    ـی نمون ـ هـا   با انتخاب بالفعل واحـد     و. شود  میه او تحویل    ـ و ب  تعیینگر   مصاحبه
 ه گیری سـهمیه ای نـوعی نمونـه        ـ در واقع نمون   ، میدهد انجامود را   ـچهار چوب تنظیمی کار خ    

 دها در درون طبقات بطور غیر تـصادفی       ـ آن گزینش واح   دره  طبقه بندی شده است ک     گیری
  . آید می ضعف آن به حساب بزرگترین ، تصادفی نبودنعنصر که همین. گیرد میصورت 

 : روش پانل و مطالعات طولی-9
ی نمونه انتخابی جمـع آوری      ها   اطلاعات لازم در چند مقطع معین زمانی از واحد         روش این   در

 نمـونــه  ،در این روش مطـالعه همراه با انتخاب تـصـادفی        . گیرد  میر   مـورد بحث قـرا   وشده  
 مورد نیاز   عاتی زمانی معین اطلا     ها   و در فاصله   شود  میمعنی داری از جامعه مورد نظر آغاز        

   .شود می به وسیله پست یا مصاحبه حضوری اخذ ،از این واحدها ی نمونه

  :ی مادرها  روش نمونه-10 
. بکار می رود که در نظر است از جامعه چندین بار نمونه گرفتـه شـود                مواردی   در روش   این
 ی فــرعی را از آن     هـا    و در مـوا قع لـزوم نمـونــه       کرده یک نمونـه بزرگ انتخاب      میتوان لذا

  . کرد گزینش
  .  باشدگران چوب عناصر مورد توجه دردسترس نبوده یا به دست آوردن آن خیلی چهار -1
  زیاد و گـرد آوری     ها  ی بین دسته  ها  وجود فاصله می  ها   و مصاحبه  ها  ده مشاه ـانجام هزینه -2

 هـدف   که قبلا ذکر شد    همانطور. باشد  می فراوان نیرو و تلاش     – صرف وقت    ، مستلزم ها  داده
 یهـا   حـوزه یر مجموعـه ای از جمعیت، که کاملا نماینـده       زی نمونه گیری ساخت و ایجاد       اصل
 1384  ســال–یــق مــدیریت تحق در آمــدی بــر –بــی دکتــر اعرا(ی مــورد علاقــه اســت اصــل
  ).226ص
  کـه در   بنـدها  این اعضای نمونه آماری از میان نمایندگان فروش کیس و پاورو سیستم              بر بنا

  :  ازعبارتند استفاده شده است که شوند می در چهار دسته کلی تقسیم تهران مختلف مناطق
  ) ولیـعصر( ایران عالیپاساژ -1
  ) جمهوری(دین  علاء الپاساژ -2
  ) چهار راه ولیعصر( رضا بازارپاساژ -3
  ) میر داماد( پایتخت مجتمعپاساژ -4
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  گیری چارچوب نمونهتهیه 
  

با توجه به اینکه دو گروه اصلی، فروشندگان لوازم کامپیوتر و سیستم بندها جامعه هـدف را                 
گیـری بتـوان از آن        در نمونه زم است چارچوب آماری از آنها تهیه شود تا          لادهند    تشکیل می 

  .استفاده کرد
 مکـان فـوق مراجعـه کـرده و از طریـق پرسـش میـدانی                 4برای تـشکیل ایـن چـارچوب بـه          

که البتـه ایـن چـاچوب تمـام         .  سیستم بند تشکیل شد    126 فروشنده و    350چارچوبی شامل   
  .گیری کافیست گیرد ولی برای انجام نمونه افراد جامعه را فرا نمی

  د استفادهگیری مور روش نمونه .3,2
  بندی روش طبقه گیری به آشنائی با نمونه .3,2,1

گیری به روش تصادفی ساده برآوردهـای دقیقـی          هنگامیکه جامعه بسیار ناهمگن باشد نمونه     
هـای    در این مواقع برای بدست آوردن برآوردهائی با واریانس کمتر از روش           . دهد  ارائه نمی 

تـر    دی کردن جامعـه بـه طبقـات همگـن    بن  ها طبقه   یکی از این روش   . شود  دیگری استفاده می  
شـوند کـه افـراد حاضـر در هـر             های مختلفی تقـسیم مـی       در این روش جامعه به بخش     . است

بنـدی تکنیکـی      گیری تـصادفی بـا طبقـه        نمونه. بخش دارای همگنی و شباهت بسیاری هستند      
ایـن روش   عمده دلایـل اسـتفاده از       . بسیار متداول است که در بسیاری از موارد کاربرد دارد         

  :عبارتند از
هـا و اطلاعـاتی بـا دقـت معلـوم        های یـک جامعـه، داده       اگر برای بعضی از زیر جامعه      .1

  . حساب آورند بخواهند لازم است که هر زیر جامعه را یک طبقه به
گیــری بــرای ارائــه نتــایج بــه  تــشکیلاتی کــه در یــک کــشور، مــسئول انجــام نمونــه  .2

. احی مختلـف کـشور واحـدهائی دارد       هـای ذیـربط اسـت، در هـر یـک از نـو               سازمان
های مورد نظر در ناحیـه خـود، اطلاعـاتی دقیقتـر از               کارکنان هر واحد درباره ویژگی    

صـورتی   گیـری در هـر ناحیـه، بعنـوان یـک طبقـه، بـه        سایرین دارند و لذا اگر نمونـه  
عـلاوه از لحـاظ    مستقل از نواحی دیگر صورت گیردبا دقتـی بیـشتر همـراه بـوده، بـه        

 . شوند گیری، تسهیلات بیشتر فراهم می دهی کار نمونه نحوه سازمانزینه و میزان ه
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زیـرا  . توان دقت برآورد مجموع جامعه را کنترل کـرد          کردن جامعه می    با طبقه بندی   .3
  .توان یک جامعه ناهمگن را به زیر جامعه های تقریبا همگن تقسیم کرد می

  
هـای     زیـر جامعـه بـه حجـم        L را بـه     Nم  گیری با طبقه بنـدی ابتـدا جامعـه بـه حج ـ            در نمونه 

1,..., ,...,h LN N N  ها متداخل نباشند و هـر واحـد          قسمی که زیر جامعه     کنیم، به    تقسیم می
  . جامعه به یک و تنها یک زیر جامعه یا طبقه تعلق داشته باشد

1

L

h
h

N N
=

=∑  

,...,1های  هائی با حجم سپس از هر طبقه نمونه ,...,h Ln n nشود  گرفته می.  

1

L

h
h

n n
=

=∑  

  :ابتدا لازم است نمادهای زیر را تعریف کنیم
  

  میانگین جامعه
NY 

  امhتعداد کل واحدها در طبقه 
hN 

  امhه تعداد واحدهای نمونه از طبق
hn 

hi  امhام در طبقه iمقدار صفت واحد  hY i n= 1,2,..., 
h  امhوزن طبقه  

h
NW
N

= 
h  امh برای طبقه گیری کسر نمونه

h
nf
n

= 
hN  امhمیانگین طبقه 

h hi
h i
Y

N =
= ∑y

1

1 

hn  امhمیانگین نمونه 

h hi
h i

Y Y
n =

= ∑
1
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  ماhتغییرات طبقه 
( )

hN

h hi h
h i

S Y
N =

= −
− ∑ y

2
2

1

1
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  امhای طبقه  تغییرات نمونه
( )

hn

h hi h
h i

s Y Y
n =

= −
− ∑

2
2

1

1
1 

  امhگیری از طبقه  هزینه هر واحد نمونه
hC 
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  :ردتوان برآوردهای زیر را بدست آو با توجه تعاریف فوق می

  
stY برآورد نااریب میانگین کل جامعه یعنی NYاست .  

)1(  
1 1

l l

st h h h h
h h

Y N Y WY
N = =

= =∑ ∑1  

  
  .شود صورت زیر محاسبه می  واریانس این برآوردگر به

)2(  
1 1

( ) h

l l
h h h

st
hh h

W S W SV Y
n N= =
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2 2 2

  
  
  

  :وش تخصیص اپتیمم برای کل نمونه و هر طبقه بصورت زیر استر نمونه بهبرآورد حجم 
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وچک آن باعث مقدار واریانس برآورد است که مقدار ک V. شود از پیش تعیین می Vدر این رابطه مقدار 
را از پیش  Vمحقق با توجه به میزان اهمیت موضوع مقدار . شود افزایش دقت و همینطور حجم نمونه می

  .کند تعیین می

)4(  h h
h L

h h
h

W Sn n
W S

=

=

∑
� �
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 بـه انـدازه کـافی بـزرگ باشـد        Nگیری در تمام طبقات یکـسان باشـد و            چنانچه هزینه نمونه  

  .صورت زیر برآورد خواهد شد گاه مقدار حجم نمونه بهآن
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n
V

=

 
 
  =
∑

�

2

1  
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گیری برآورد کرد و مقدار  توان آن را با یک پیش نمونه البته چنانچه واریانس طبقات مشخص نباشد می
  .قرار داد) 5(برآورد شده را در رابطه 

  

  تعیین حجم نمونه برای جامعه مورد نظر .3,2,2
  

آورد و انجام تحقیق در مورد بازار کیس و پاور جامعه مورد نظر به دو طبقه سیـستم                  برای بر 
L(شود  بندها و فروشندگان این کالاها تقسیم می       = حجم هر کـدام از ایـن طبقـات در          ). 2

Wبنــابراین . جامعــه برابــر اســت W= =1 2 بقــه از  و بــرای بــرآورد واریــانس هــر ط0.5
  .شود های پیش آزمون استفاده می ده از دادهبرآوردهای بدست آم

) 5(گیـری در هـر طبقـه از رابطـه       و برابر بودن هزینه نمونهNبا توجه به بزرگ بودن مقدار       
 نتـایج زیـر بـا توجـه بـه انجـام پـیش آزمـون کـه                   .شود  برای برآورد حجم نمونه استفاده می     

  .تعیین شده استگزارش آن در بخش بعدی آمده است 
  

hS  hW  طبقه  
  )سیستم بندها(طبقه اول   0,5 1,07
  )فروشندگان(طبقه دوم   0,5 1,24

  
Vطور موضـوعات مـشابه مقـدار          برای این موضوع و به     =  دقـت نـسبتا خـوبی بـرای         0.01

البته مقدار انحراف معیار خطـا    . دهیم   قرار می  0,01 را برابر    Vمفدار  برآورد خواهد بود لذا     
  . خواهد بود0,1برابر 

  :خواهیم داشت) 5(با توجه به رابطه 
  :حجم کل نمونه

  

[ ]
h h

h
W S

n
V

=

 
 
  = = =
∑

�

22

21
2

0.5×1.07+0.5×1.24 133.40(0.1)  
  

  :حجم نمونه برای هر طبقه



  روش شناسی تحقیق

88 

  

1

h h
h

WSn n
W S

=

= = =

∑
� �1 1

2

1

0.5×1.07 ×133.40 61.790.5×1.07+0.5×1.24  

2

h h
h

W Sn n
W S

=

= =

∑
� �2 2

2

1

0.5×1.24 ×133.40=71.600.5×1.07+0.5×1.24  

  
 نمونـه   72و  62بنابراین با گرد کردن اعداد به سمت بالا از هر طبقه به ترتیب بایـد حـداقل                  

  . شود0,01گرفت تا میزان واریانس برآورد کمتر 
  

  ها  جمع آوری دادهیها روش .3,3
  

 ی مورد نیاز یک تحقیق ابزارهای مختلفی وجود دارد که رایج ترین             ها   آوری داده  جمع برای
  .....  ومصاحبه –پرسشنامه :  عبارتند ازآنها
ی لازم را هـا  ای است که به پژوهشگران کمک می کند تـا داده   وسیلهها  آوری داده گرد ابزار
  .  آوری و تکمیل نمایندجمع
 ی تحقیــق از پرســشنامه پژوهــشگر ســاخته هــا گــرد آوری داده : حاضــر بــرایپــژوهش در

عدم وجـود پرسـشنامه اسـتاندارد شـده در ایـن            است چون محقق بـه خاطر       گردیدهاستفاده  
ظران ـو همچنین صاحبن ـ  ) راهنما و مشاور   (ودـخ دـاساتی ناچار با همکاری     ، شده روبـروزمینه  

   .پرداخته تهیه و تنظیم پرسشنامه ـو فعالان ب
  

   ظاهری پرسشنامهشرح .3,4
  

صیات  سـوال مربـوط بـه خـصو        3 سـوال فنـی و       15(. باشد  می  سوال 18 بر مشتمل پرسشنامه
  .)اقتصادی اجتماعی پاسخگو است

  . شوند می داده خـپاس 100 تا 0 رتبه بندی و نمره دهی در بازه بصورت سوالات فنی



  روش شناسی تحقیق

89 

  .  بر اساس فرضیه و هدف تحقیق طرح ریزی شده استفوق پرسشنامه
را مـورد   ) زیـر عاملهـا   (ی مربـوط    هـا   ی بازار یابی و متغیر    ها   اساس چهار عامل آمیخته    این بر

 نشوند که این سـوالات بـی   گیری می ته در هر سوال چند عامل اندازه     بال. دهد  می قرار   بررسی
  . عوامل مختلف مشترک خواهند بود

 آمیختـه  چگونگی تاثیر ت سوالا از تجمع نمرات که.  باشد  می  سوال 4 شامل :محصول -1
  . آید میمحصول بدست 

 چگونگی تاثیر آمیخته قیمت     ت سوالا  که از تجمع نمرات    باشد  می سوال 4 لـامـش :قیمت -2
  . آید میبدست 

 آمیختـه  تـاثیر  چگـونگی  ت   سـوالا  راتـع نم ـ ـ از تجم ـ  کهباشد  می  سوال 4 لـشام: توزیع -2 
  .آید می بدستتوزیع 

 آمیختـه  چگـونگی تـاثیر    ت   سوالا  تجمع نمرات  ازکه   باشد  می  سوال 4 شامل: ترویج -1
  .آید می بدستترویج 

 یـک متغیـر    کـه هـر کـدام بـه صـورت      هستند یمله موارد از ج15 تا   11 ت سوالا  ضمن در 
  .شود مینظر گرفته جهت پوشش اهداف در  در مستقل

  

  پرسشنامه 51روائی .3,5
  

 مقصود از روائی آن است که وسیله اندازه گیری بتوانـد خصیـصه و ویژگـی مـورد                   کلی بطور
  .  بگیرداندازهنظر را 
 هر پژوهش   تواند  میامناسب و ناکافی    ی ن ها   از آن جهت است که اندازه گـیری       روائی اهمیت
  . )288 ص 1378 خاکی دکتر ( را بی ارزش و ناروا سازدعلمی
 این معـنی که    بـه. باشد  می بـرای سنجش ایـن روائی استفـاده از نظـرات متخصصین          راه یک

ام آن  ـیزی را کـه از ن ـ     ـان چ ـ ـ ابـزار بکـار گرفتـه شـده هم ـ         کـه آیا متخصصین تائـید میکنند     
و ) راهنمـا و مـشاور    ( در ایــن رابــطه از نظــرات اسـاتید            – نـه می سنجد یا     شود  می استنباط

  . آن حوزه استفاده شده استفعالانهمـچنین صاحبنظران و 
  

                                                 
٥١ Validity 
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  پیش آزمون .3,6
  

  آشنائی با پیش آزمون .3,6,1
گیـرد بـرای      در تمام تحقیقات آماری که بصورت پیمایشی و پر کردن پرسشنامه صورت می            

در پـیش آزمـون پرسـشنامه       . شـود   امه از پیش آزمون استفاده می     نهائی کردن شکل پرسشن   
روش نمونـه گیـری     (تهیه شده را به تعداد محدودی تکثیر و سـپس از طریـق نمونـه گیـری                  

تعـدادی از فوایـد انجـام پـیش         . شـوند   تکمیل می ) مطابق روش نمونه گیری طرح اصلی است      
  :آزمون عبارتند از

فهوم هستند که این سوالات از طریق پرسـشگر     تعدادی از سوالات برای پاسخگو نام      .١
محقـق سـوالات را بـا تغییـر مـتن و گـاهی              . شوند  شناسایی و به محقق اطلاع داده می      

 .دهد موضوع به شکل بهینه ارتقاء می

هـائی ماننـد آلفـای کرونبـاخ           پرسـشنامه بـا شـاخص       یـا قابلیـت اعتمـاد      میزان پایائی  .2
کمتر از حد معمول باشد پرسشنامه نیاز بـه          این مقدار شود و چنانچه     گیری می   اندازه

 .تغییرات ساختاری خواهد داشت

 .شوند اشتباهات املائی و تایپی پرسشنامه در پیش آزمون شناسائی می .3

تـوان مـشخص نمـود کـه سـوالات قابلیـت بـرآورده                های مقدماتی می    با انجام تحلیل   .4
ان برخـی از    تـو   کردن اهداف طرح را دارند یـا خیـر؟ در صـورت وجـود مـشکل مـی                 
 .سوالات را تغییر داد یا حتی سوالات جدیدی به پرسشنامه اضافه نمود

تـوان برآوردهـای اولیـه        های جمع آوری شده در پیش آزمون می         با استفاده از نمونه    .5
هائی مانند حجم جامعه، حجم طبقات، میانگین جامعه، میانگین طبقـات             برای شاخص 

ت آورد که این اطلاعات برای تعیین حجـم         ، واریانس جامعه و واریانس طبقات بدس      
  .نمونه اپتیمم بسیار ضروری است

  پایائی یا قابلیت اعتمادآشنائی با  .3,6,2
 فرآینــد عوامــل و قابلیــت تهــائی ماننــد رضــایت مــشتری، اهمیــ گیــری شــاخص در انــدازه

گیری روابط پنهانی با یکدیگر دارنـد کـه میـزان شـدت روابـط ایـن                   خصوصیات مورد اندازه  
گیـری ایـن رابطـه        برای اندازه . دهد  ا قابیلت اعتماد سوالات مورد پرسش را نشان می        متغیره
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هـا   از مشهورترین و پرکاربردترین ایـن شـاخص    . های فراوانی ارائه شده است      پنهان شاخص 
ها و ورود اطلاعـات بـه کـامپیوتر           پس از جمع آوری پرسشنامه    . ضریب آلفای کرونباخ است   

نکتـه  . شـود   گیری شده در پرسشنامه محاسـبه مـی          کمی اندازه  این ضریب بوسیله متغیرهای   
قابل توجه در این تحلیل اینست که متغیرهای مورد استفاده بـرای محاسـبه آلفـای کرونبـاخ              

صورت محاسـبه آلفـای       در این . نباید بهیج وجه با یکدیگر رابطه خطی مشخصی داشته باشند         
 آلفای کرونباخ موجب پذیرش پایائی      0,7 معمولا مقدار بزرگتر از   . کرونباخ غیر ممکن است   

  .شود یک پرسشنامه می
  

  انجام پیش آزمون .3,6,3
 عـدد از آن تکثیـر شـده و بـرای تکمیـل مهیـا                30پس از مشخص شـدن پرسـشنامه تعـداد          

با توجه به اینکه شناخت خاصی از دو طبقه جامعه یعنی سیستم بندها و فروشندگان               . شود  می
 نمونـه   15 دو گروه را برابر در نظر گرفتـه و از هـر طبقـه                در دست نیست تعداد نمونه اولیه     

  . شود اولیه گرفته می
ترین هدف طرح شناسائی عوامل چهارگانه است دو سـوال مربـوط بـه                با توجه به اینکه اصلی    

 پرسـشنامه   4 و   2سـوالات   . گیرنـد   این عوامل مورد توجه بوده و محور اصلی تحلیل قرار می          
  .مربوط به این عوامل است

  
  )به ترتیب اولویت(کدام یک از عوامل زیر در فروش کیس تاثیر بیشتری دارد؟ : 1سوال 
  ترویج ) د  توزیع و پخش) ج  قیمت) ب  محصول) الف

  
  )به ترتیب اولویت(کدام یک از عوامل زیر در فروش پاور تاثیر بیشتری دارد؟ : 2سوال 
  ترویج ) د  توزیع و پخش) ج  قیمت) ب  محصول) الف
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  . نمونه بر دو سوال فوق بصورت زیر است30یج توصیفی این نتا
  

  فراوانی پاسخ به سوال اول در پیش آزمون: 5 جدول

4اولویت 3اولویت 2اولویت 1اولویت  
 6 7 8 9 محصول

 2 4 9 15 قیمت

 11 9  7 3توزیع و پخش

 11 10 6 3 ترویج

  
  

  فراوانی پاسخ به سوال دوم در پیش آزمون: 6 جدول

4اولویت 3اولویت 2اولویت 1اولویت  
 3 4 7  16  محصول

 3 6 10 11 قیمت

 9 9  9 3 توزیع و پخش

 15 11 4 0 ترویج

  
  : گزینه نیز به تفکیک طبقات بصورت زیر است8میزان واریانس برای 

  
  اسخ به سوال اول در پیش آزمونواریانس پ: 7 جدول

 طبقه دوم  گزینهطبقه اول  گزینه

 1,4 کیفیت  1,2 محصول

 1,6 قیمت 1,22 قیمت

 1,3 توزیع و پخش 1,3 توزیع و پخش

 1,7 ترویج 1,05 ترویج
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  واریانس پاسخ به سوال دوم در پیش آزمون: 8 جدول

 طبقه دوم  گزینهطبقه اول  گزینه

 1,49 کیفیت  1,03 محصول

 1,57 قیمت 1,12 قیمت

 1,66 توزیع و پخش 1,06 توزیع و پخش

 1,82 ترویج 1,25 ترویج

  
 گزینـه را بـرای دو طبقـه محاسـبه           8برای برآورد واریانس در هر طبقـه میـانگین واریـانس            

  . کنیم می
  

  میانگین واریانس در پیش آزمون: 9 جدول

  انحراف معیار  واریانس  قهطب
  1,07  1,15  طبقه اول
  1,24  1,56  طبقه دوم

  
  .گیرند نتایج فوق در بخش تعیین حجم نمونه مورد استفاده قرار می

  
  محاسبه پایائی پرسشنامه .3,6,4

  
 و   پرسـشنامه کـه ماهیـت عـددی دارنـد          10 تـا    1از سوالات   برای محاسبه پایائی پرسشنامه     

شاخص آلفای کرونبـاخ توسـط      . شود  فاده می ت اس دهند   می بخش اصلی هدف رساله را تشکیل     
بـا توجـه بـه اینکـه        . های پیش آزمون محاسبه شـده اسـت          برای پرسشنامه  SPSSنرم افزار   

شـوند مقـدار گزینـه آخـر همـواره بـا توجـه بـه                 سوالات بصورت اولویت بندی پرسـیده مـی       
های آخر هـر سـوال از         برای رفع مشکل رابطه خطی گزینه     . شود  های قبلی مشخص می     گزینه

  . شود جمع متغیرها حذف می
 است که مقدار قابل قبولی برای       0,87 پرسشنامه تکمیل شده     30مقدار آلفای کرونباخ برای     

  .متن خروجی نرم افزار در بخش پیوست رساله موجو است. پرسشنامه است
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  : ها  آماری تجزیه و تحلیل دادهروش .3,6,5

 ،SPSS افـزار کـامپیوتری      نرمهمچنین تسریع درکار از      برای بالا بردن میزان دقت و        محقق
Excel   وMINITAB نتایج بـه صــورت   که نمـوده استفاده ها  تجـزینه و تحلیل داده   جهت 

  . گردد می ذیل ارائه
  :  توصیفیآمار

هـای    شـاخص  نظر   از  نمونه خود را   ی به روش آمـار   توسلدر این بخش محقق سعی میکند با        
 در کـار از جـداول و نمــودارها          تـسهیل  بــرای    همچنـین . رار دهـد   بررسی ق ـ  مـورد توصیفی
  . شود میاستفاده 
  :  استنباطیآمار
 کشف عوامل مــوثر بـر       دری آمـار استنباطی سعـی     ها  روش این بخش محقق با توسل بـه        در

ی هـا   روش این عوامل را مشخص نماید بر این اسـاس از            ازمتغیرمستقل و میزان اثر در یک       
  . استفاده شود؛آزمون استقلال کای دو و تحلیل خوشه بندی  و tآزمون 
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  تجزیه و تحلیل آماری .4
  

هر تجزیه تحلیل   . دشو های آماری صورت گرفته ارائه می       تجزیه و تحلیل    نتایج در این بخش  
آمارهـای توصـیفی    .  نیز اسـت    تحلیل پاسخ یکی از سوالات رساله یعنی هدف اصلی انجام آن         

  .شود میارائه رای درک بهتر مطالب نیز در این فصل بیشتری ب
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  خلاصه اجرائی .4,1
  

هـای    هـا و توصـیف کمـی و کیفـی داده            در این بخش بصورت اجمالی به نحوه گردآوری داده        
  .شود جمع آوری شده پرداخته می

  
  عملیات میدانی .4,1,1

مـام   بـه ات   10/2/1385  شروع و در تـاریخ     15/8/1384عملیات میدانی این طرح از تاریخ       
هــای لازم جهــت تکمیــل  ای، آمــوزش  پرســشگر کــه طــی دوره8در طــول ایــن دوره . رســید

ها را به روش مشخص ذکر شده در بخش طرح فنی از جامعه               نهپرسشنامه را دیده بودند نمو    
  . حضوری تکمیل کردندها را به روش مصاحبه  انتخاب کرده و پرسشنامه

 نمونـه متعلـق بـه طبقـه اول          62 نمونـه کـه      134با توجه به حجم نمونه تعیین شده مجموعـا          
در . شد  باید از جامعه گرفته می    ) فروشندگان( نمونه متعلق به طبقه دوم       72و  ) سیستم بندها (

 66از .  نمونـه از طبقـه دوم جامعـه گرفتـه شـد      75 نمونه از طبقه اول جامعـه و         66این مدت   
پرسـشنامه متعلـق بـه طبقـه دوم          75 پرسـشنامه و از      3پرسشنامه متعلق به طبقه اول جامعه       

  . حذف شدند) ناقص بودن و یا اشتباهات پرسشگر( پرسشنامه بدلایل فنی 2جامعه 
  

  .در نهایت جدول کلی نمونه حاصل شده بصورت زیر است
  

 فراوانی اعضای نمونه برای هر طبقه: 10 جدول

  مجموع  طبقه دوم  طبقه اول  
  136  73  63  تعداد نمونه

  
هـای مـورد نیـاز بـرای دسـتیابی بـه دقـت لازم تعیـین شـده                     طبق جـدول فـوق تعـداد نمونـه        

  .آوری شده است جمع
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 ای هر طبقه درصد اعضای نمونه: 2 نمودار

46%54%

طبقه اول طبقه دوم
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   اجتماعی پاسخگویان- خصوصیات اقتصادی .4,1,2
  

  سن •
  .  سال است36,2 میانگین سنی پاسخگویان

  
  هنمونکل   طبقه دوم  طبقه اول  

  36,2  39,3  32,8  میانگین سن افراد نمونه
  

  . کند نمودار بافت نگار سن پاسخگویان نیز نحوه پراکندگی سن افراد نمونه را مشخص می
  

 نمودار بافت نگار سن افراد نمونه: 3 نمودار

سن افراد نمونه

56.551.546.541.536.531.526.521.5

40

30

20

10

0

Std. Dev = 7.12  
Mean = 36.2

N = 136.00
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  میزان تحصیلات •
  
  

 جدول فراوانی افراد نمونه برحسب میزان تحصیلات: 11 جدول

  کل نمونه  طبقه دوم  طبقه اول  جدول فراوانی
 18 12 6  کمتر از دیپلم

 57 35 22  دیپلم و فوق دیپلم

 55 25 30  لیسانس

 6 1 5  فوق لیسانی و بالاتر

  136  73  63  مجموع
  
  

 نودار فراوانی افراد نمونه بر حسب سطح تحصیلات: 4 نمودار

0
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20

30

40

50

60

کمتر از دیپلم  دیپلم و فوق دیپلم   لیسانس  فوق لیسانی و بالاتر

طبقه اول 

طبقه دوم 

مجموع
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  میزان درآمد
  . تومان است398,500میانگین درآمد پاسخگویان 

  
 )بر حسب تومان(میانگین درآمد افراد نمونه: 12 جدول

  کل نمونه  طبقه دوم  طبقه اول  
 398,500 462,000 325,000  میانگین درآمد افراد نمونه

  
نمودار بافت نگار درآمد پاسخگویان نیـز نحـوه پراکنـدگی درآمـد افـراد نمونـه را مـشخص               

البته در برآورد میزان درآمد از طریق پرسش حضوری همواره اریبی وجود دارد که              . کند  می
  .شود تر اظهار کردن درآمد خود ناشی می ا ی پائیناین اریبی از تمایل افراد بر

 نمودار بافت نگار درآمد افراد نمونه: 5 نمودار

درآمد افراد نمونه

555,000505,000455,000405,000355,000305,000255,000

70

60
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40

30
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0

Std. Dev = 54141.56  
Mean = 398500

N = 136.00
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نحوه تاثیرگذاری عوامل آمیخته بازاریابی و  .4,2
  متغیرها

  
توزیع   و، قیمت، ترویج    محصولعنی  در این بخش میزان تاثیر چهار عامل آمیخته بازاریابی ی         

  .گیرد در بازار کیس و پاور مورد بررسی قرار می
  

 چهار عامل آمیخته بازار هدف: 16 شکل

  

  
  
  
  

 

 بازار هدف

 

 توزیع
  

  محصول

 

 ترویج
 

 قیمت



  ماریتجزیه و تحلیل آ

102 

  روش شناسی .4,2,1
ت گیـری میـزان اهیمـت و تـاثیر آنهـا صـور              بررسی میزان تاثیر این عوامل از طریـق انـدازه         

با توجه به اینکه در پرسشنامه از پاسخگو خواسـته شـده تـا عوامـل را بـا توجـه بـه                       . گیرد  می
بـرای  . های اول دارای اهمیت و تاثیر بیشتری هـستند          بندی کنند لذا اولویت      تاثیر رتبه  نمیزا

. کنیم  برای محاسبه میزان تاثیر و اهمیت از اولویت عوامل از متقارن کردن اعداد استفاده می              
 باشد آنگاه نمرات اهمیت یا میـزان تـاثیر از        4 تا   1عنی اگر نمرات اولویت در یک گروه از         ی

 بـه اولویـت آخـر اعطـا     1 بـه اولویـت اول و نمـره    4 خواهد بود کـه بـه ترتیـب نمـره         1 تا   4
بـرای مثـال    . شـود   از این طریق میانگین نمره اهمیت یا تاثیر هر عامل مشخص مـی            . گردد  می

  های داده شده به یک عامل بصورت زیر باشد،  ویتاگر فراوانی اول
  رابطه نمرات اواویت و نمرات اهمیت: 13 جدول

  4  3  2  1  اولویت
  1  2  3  4  نمره اهمیت

  8  11  3  9  فراوانی 
  

  .شود زیر محاسبه می بصورت این عاملمیانگین نمره اهمیت یا تاثیر 
4×9+3×3+2×11+1×8 2.419+3+11+8=   یانگین نمره اهمیت یا میزان تاثیر م=

های خلاصه و جدول بندی شـده   میانگین فوق به روش ساده میانگین وزنی که معمولا در داده     
  .استفاده دارد محاسبه شده است

 نـشان دهـیم میـانگین       if و فراوانی آن را بـا        ixدر حقیقت در این روش اگر هر مقدار را با           
  .شود بصورت زیر محاسبه می

1

1

n

i i
i
n

i
i

x f
X

f

=

=

=
∑

∑
  

نیـز  ) 4 تـا    1هـا بـین       اولویـت ( عامل   4میانگین کلی نمره اهمیت یا میزان تاثیر در گروهی با           
  . آید  نمره اهمیت بدست می4 که این عدد از میانگین ساده 2,5برابر است با 

4+3+2+1 2.54=   یانگین کلیم=



  ماریتجزیه و تحلیل آ

103 

چنانچـه  . میانگین کلی، معیاری جهت سنجش میزان اهمیت یا تاثیر عوامل بـر فـروش اسـت               
دهنده تاثیر بیـشتر آن و اگـر          میانگین اهمیت یا میزان تاثیر عاملی بزرگتر از آن باشد نشان          

  .دهد کوچکتر باشد تاثیر کمتر این عامل را نشان می
شـود سـپس نمـودار        ن برای تمـام عوامـل محاسـبه مـی         در هر مرحله ابتدا این نمره یا میانگی       

عوامل با توجه به میانگین تاثیرشان رسم شده و در انتها برای اثبات یا رد تاثیرگذاری عامل،                 
 صـورت   tشـود کـه ایـن کـار بوسـیله آزمـون               نمره میانگین آن با میانگین کلـی مقایـسه مـی          

  .گیرد گیرد برای هر عامل آزمون زیر شکل می می
µ=نمره میانگین تاثیر عامل  
0µ=میانگین کلی  

)1(      0 0

1 0

:

:

H

H

µ µ

µ µ

≥ <
  

  .شود تاثیر شناخته می صورت بی  پذیرفته شود عامل تاثیرگذار و در غیر این0Hاگر فرض 
 در مورد رد یا قبول فرض       tپس از محاسبه مقدار     . شود   تشکیل می  t با تشکیل مقدار     tآزمون  

. گیـرد    صورت می  52تصمیم گیری براساس محاسبه مقدار احتمال     . شود  گیری می   صفر تصمیم 
0.05αهـا      در تمام آزمـون    )α (میزان خطای نوع اول    اگـر  . شـود    در نظـر گرفتـه مـی       =

صورت فرض صـفر       باشد فرض صفر رد و در غیر این        0,05ل کوچکتر یا مساوی     مقدار احتما 
  .شود پذیرفته می

 (2)  0
( 1)n

X ts
n

µ
−

−=   tمقدار ∽

آمـاره فـوق دارای     . ای اسـت     انحـراف معیـار نمونـه      sای و      میانگین نمونـه   Xدر رابطه فوق    
  .  تعداد کل نمونه استn درجه آزادی است که n-1 با tیع توز

  .شود بصورت زیر محاسبه می) 1(مقدار احتمال نیز برای آزمون 

)3(    0
( 1)( )n

XP t s
n

µ
−

−= <P_value  

)در رابطه فوق  1)nt   . درجه آزادی استn-1 با t آماره −
خروجـی  .  صـورت گرفتـه اسـت      MINITABری  ها با استفاده از نرم افزار آمـا         کلیه آزمون 

  . نرم افزار نیز در بخش پیوست رساله آمده استممستقی

                                                 
٥٢ P_Value 
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   عوامل آمیخته .4,2,2

  
  :کیس )الف

  ) پرسشنامه1سوال  ()1 – بررسی فرضیه الف(
  

 نحوه تاثیر عوامل آمیخته بر فروش کیس: 14 جدول

4 اولویت3اولویت 2اولویت 1اولویت  عامل
نمره میانگین 

 تاثیر

 2,96 15 18 61 42 محصول

 3,40 6 9 46 75 قیمت

 1,99 40 66 22 8توزیع و پخش

 1,66 75 43 7 11 ترویج

  
  

  نحوه تاثیر عوامل آمیخته بر فروش کیس: 6 نمودار

0

1

2

3

4

محصول  قیمت توزیع و پخش  ترویج 

نمره میانگین تاثیر  

  
  

گذاری واحـد و آشـفتگی بـازار از ایـن نظـر همچنـان               در بازار بعلت عدم وجود مرجع قیمت        
  .گذارد عنصر قیمت بیشترین تاثیر را بر فروش کیس می
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   برای رد یا پذیرش تاثیرگذاری عواملtآزمون 

  
  :آزمون فرض

  
2.5
2.5

0

1

:

:

H

H

µ

µ

≥ <
  

  
  عوامل آمیخته برای کیسtآزمون : 15 جدول

 نتیجه آزمونار احتمالمقد tمقدار  عامل

پذیرش فرض صفر 1  5,71 محصول
پذیرش فرض صفر 1 13,12  قیمت

 رد فرض صفر 0  -7,17 توزیع و پخش

 رد فرض صفر 0  -10,88 ترویج

  
  
  

  ): از نظر آماری(عوامل تاثیرگذار  •
 قیمت .1

  محصول .2
  

  ): از نظر آماری(تاثیر عوامل بی •
  توزیع و پخش .1
 ترویج .2
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  :پاور) ب
  ) پرسشنامه2سوال  ( )1 – ب رضیهبررسی ف(
  

 نحوه تاثیر عوامل آمیخته بر فروش پاور: 16 جدول

4اولویت 3اولویت 2اولویت 1اولویت  عامل
نمره میانگین 

 تاثیر

 3,33 5 14 48 69 محصول

 3,01 17 15 54 50 قیمت

 1,57 71 55 7 3توزیع و پخش

 2,09 43 52 27 14 ترویج

  
  

  نحوه تاثیر عوامل آمیخته بر فروش پاور: 7 نمودار

0

1

2

3

4

محصول  قیمت توزیع و پخش  ترویج 

نمره میانگین تاثیر  

  
  

 اسـت و    3,33همانطور که مشخص است بیشترین تاثیر مربوط به عامل کیفیـت بـا میـانگین                
ه اینکه پاور   با توجه ب  . است1,57کمترین تاثیر نیز مربوط به عامل توزیع و پخش با میانگین            

از مهمترین قطعات داخلی کامپیوتر است و کیفیت آن نیز بـر نحـوه کـارکرد سـایر قطعـات                    
در . گیـرد   تاثیرگذار است بر خلاف کیس نمره عامل کیفیت بالاتر از عنـصر قیمـت قـرار مـی                 

تـر را     دهد که کـالائی بـا قیمـت نـسبتاً بـالاتر امـا بـا کیفیـت                   مورد این کالا خریدار ترجیح می     
  .یداری نمایدخر
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   برای رد یا پذیرش تاثیرگذاری عواملtآزمون 

  
  :آزمون فرض

  
2.5
2.5

0

1
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H

H

µ

µ

≥ <
  

  
  عوامل آمیخته برای پاورtآزمون : 17 جدول

 نتیجه آزمونمقدار احتمال tمقدار  عامل

پذیرش فرض صفر 1 12,1 محصول
پذیرش فرض صفر 1 6,01  قیمت

 رد فرض صفر 0  -15,72 وزیع و پخشت

 رد فرض صفر 0 -4,98 ترویج

  
  
  

  ): از نظر آماری(عوامل تاثیرگذار  •
  محصول .1
  قیمت .2

  
  ): از نظر آماری(تاثیر عوامل بی •

  ترویج  .1
  توزیع و پخش ) .2
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  محصول متغیرهای عامل  .4,2,3

  
  :کیس )الف

  ) پرسشنامه3سوال  ( )2–بررسی فرضیه الف (
  

  بر فروش کیسمحصولنحوه تاثیر متغیرهای عامل : 18 جدول

نمره میانگین تاثیر6اولویت 5اولویت 4اولویت 3اولویت 2اولویت 1اولویت  عامل
 4,32 10 12 17 22 35 40 تنوع

 3,49 18 24 26 30 18 20 کیفیت

 4,18 14 14 8 30 37 33 ها ویژگی

 3,65 15 15 36 28 20 22 خدمات

 2,99 29 32 30 16 14 15   بندیبسته

 2,36 50 39 19 10 12 6  برگشتیمعد

  
  
  

   بر فروش کیسمحصولنحوه تاثیر متغیرهای عامل : 8 نمودار

0

2

4

6

تنوع کیفیت ویژگی ها خدمات بسته بندی عد برگشتی

نمره میانگین تاثیر

  
  

ها و کمترین مربوط به عدم برگـشتی          بیشترین تاثیرات مربوط به متغیرهای کیفیت و ویژگی       
  .ستا
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   برای رد یا پذیرش تاثیرگذاری متغیرهاtآزمون 
  

  :آزمون فرض
  

3.5
3.5

0

1
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H

H

µ

µ

≥ <
  

  
  برای کیسمحصول تاثیر متغیرهای عامل tآزمون : 19 جدول

 نتیجه آزمونمقدار احتمال tمقدار  عامل

پذیرش فرض صفر 1  6,09 تنوع
رض صفرپذیرش ف 0,47  -0,07 کیفیت
پذیرش فرض صفر 1  4,9 ها ویژگی

پذیرش فرض صفر 0,87  1,14 خدمات
 رد فرض صفر 0 -3,67  بسته بندی

 رد فرض صفر 0 -9,04  عد برگشتی

  
  ): از نظر آماری(عوامل تاثیرگذار  •

  تنوع .1
 ها ویژگی .2

 خدمات .3

  کیفیت .4
 

  
  ): از نظر آماری(تاثیر عوامل بی •

 بندی بسته .1

 عدم برگشتی .2
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  :پاور) ب
  ) پرسشنامه4سوال  ( ) 2 – ببررسی فرضیه (
  

  بر فروش پاورمحصولنحوه تاثیر متغیرهای عامل : 20 جدول

نمره میانگین تاثیر6اولویت 5اولویت 4اولویت 3اولویت 2اولویت 1اولویت  عامل
 2,71 37 34 27 18 10 10 تنوع

 4,41 11 10 16 18 37 44 کیفیت

 2,65 34 30 42 15 10 5 ها یژگیو

 3,74 22 15 20 26  26 27 خدمات

 3,20 27 37 7 27 23 15  بسته بندی

 4,30 5 10 24 32 30 35  عد برگشتی

  
  
  

   بر فروش پاورمحصولنحوه تاثیر متغیرهای عامل : 9 نمودار
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تنوع کیفیت ویژگی ها خدمات بسته بندی عد برگشتی

نمره میانگین تاثیر

  
  

هـا    ربوط به متغیرهای کیفیت و عدم برگشتی و کمترین مربوط به ویژگی           بیشترین تاثیرات م  
ای مصرفی است لـذا داشـتن خـدمات پـس از فـروش و گـارانتی بـرای آن                      پاور وسیله . است

  .بسیار اهمیت دارد
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   برای رد یا پذیرش تاثیرگذاری متغیرهاtآزمون 
  

  :آزمون فرض
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 برای پاورمحصول  تاثیر متغیرهای عامل tآزمون : 21 جدول

 نتیجه آزمونمقدار احتمال tمقدار  عامل

 رد فرض صفر 0  -6,02 تنوع

پذیرش فرض صفر 1 6,63 کیفیت
 رد فرض صفر 0 -7,29 ها ویژگی

پذیرش فرض صفر 0,94 1,63 خدمات
 رد فرض صفر 0,020 -2,06  بسته بندی

پذیرش فرض صفر  1 6,66  تی برگشمعد
  
  

  ): از نظر آماری(عوامل تاثیرگذار  •
 کیفیت .1

 عدم برگشتی .2

  خدمات .3
  

  ): از نظر آماری(تاثیر عوامل بی •
 بندی بسته .1

 تنوع .2

 ها ویژگی .3
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  متغیرهای عامل قیمت .4,2,4

  
  :کیس )الف

  ) پرسشنامه5سوال  ( )3–بررسی فرضیه الف (
  

  بر فروش کیسقیمتمتغیرهای عامل نحوه تاثیر : 22 جدول

نمره میانگین تاثیر3اولویت 2اولویت 1اولویت  عامل
 1,56 80 36 20های فروش لیست قیمت

 2,28 27 44 65 ها تخفیف

 2,16 29 56 51 دار پرداخت مدت

  
  
  

   بر فروش کیسقیمتنحوه تاثیر متغیرهای عامل : 10 نمودار
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لیست قیمت های فروش تخفیف ها پرداخت مدت دار

نمره میانگین تاثیر

  
  

 بـه  مربـوط و کمتـرین تـاثیر    2,28 با نمره میـانگین ها   تخفیفبیشترین تاثیر مربوط به متغیر    
  .است 1,56های فروش با نمره میانگین  متغیر لیست قیمت
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   برای رد یا پذیرش تاثیرگذاری متغیرهاtآزمون 
  

  :آزمون فرض
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  برای کیسقیمت تاثیر متغیرهای عامل tآزمون : 23 جدول

 نتیجه آزمونمقدار احتمال tمقدار  عامل

  فرض صفررد 0  -7,03های فروش لیست قیمت

پذیرش فرض صفر 1 4,24 ها تخفیف
پذیرش فرض صفر 0,99  2,49 دار پرداخت مدت

  
  
  
  

  ): از نظر آماری(عوامل تاثیرگذار  •
  ها فیفتخ .1
 دار پرداخت مدت .2

  
  ): از نظر آماری(تاثیر عوامل بی •
  های فروش لیست قیمت .1
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  پاور) ب
  ) پرسشنامه6سوال  ( )3– ببررسی فرضیه (
  
  

 پاور بر فروش قیمتنحوه تاثیر متغیرهای عامل : 24 جدول

نمره میانگین تاثیر3اولویت 2اولویت 1اولویت  عامل
 1,91 48 52 36های فروش ت قیمتلیس

 2,06 43 42 51 ها تخفیف

 2,03 45 42 49 دار پرداخت مدت

  
  
  
  

  پاور بر فروش قیمتنحوه تاثیر متغیرهای عامل : 11 نمودار
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لیست قیمت های فروش تخفیف ها پرداخت مدت دار

نمره میانگین تاثیر

  
  

بـوط بـه   رو کمتـرین تـاثیر م   2,06 با نمره میـانگین ها   تخفیفبیشترین تاثیر مربوط به متغیر    
  .است 1,91های فروش با نمره میانگین  متغیر لیست قیمت
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   برای رد یا پذیرش تاثیرگذاری متغیرهاtآزمون 

  
  :آزمون فرض
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 پاورت برای میق تاثیر متغیرهای عامل tآزمون : 25 جدول

 نتیجه آزمونار احتمالمقد tمقدار  عامل

 فرض صفرپذیرش 0,09  -1,35های فروش لیست قیمت
پذیرش فرض صفر 0,8 0,84 ها تخفیف

پذیرش فرض صفر 0,66  0,42 دار پرداخت مدت
  
  
  

  ): از نظر آماری(عوامل تاثیرگذار  •
  ها تخفیف .1
 دار پرداخت مدت .2

 های فروش لیست قیمت .3

  
  ): از نظر آماری(تاثیر عوامل بی •
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  رویجتمتغیرهای عامل  .4,2,5

  
  :کیس )الف

  ) پرسشنامه7سوال  ( ) 3 – الفبررسی فرضیه (
  
  

 بر فروش کیس ترویجنحوه تاثیر متغیرهای عامل : 26 جدول

نمره میانگین تاثیر5اولویت 4اولویت 3اولویت 2اولویت 1اولویت  عامل
 2,90 22 36 32 26 20 پیشبرد فروش

 3,65 11 17 27 35 46  بلیغاتت

 2,45 45 37 20 16 18 روابط عمومی

 3,36 19 22 22 37 36 بازاریابی مستقیم

 2,65 39 24 35 22 16  مشترینوابسته کرد

  
  بر فروش کیس ترويجنحوه تاثیر متغیرهای عامل : 12 نمودار
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پیشبرد فروش  تبلیغات روابط عمومی بازاریابی مستقیم وابسته کردت مشتری

نمره میانگین تاثیر

  
  

روابـط  و کمتـرین مربـوط بـه         3,65تبلیغـات بـا میـانگین       تاثیرات مربوط به متغیر     بیشترین  
  . است2,45عمومی با میانگین 
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   برای رد یا پذیرش تاثیرگذاری متغیرهاtآزمون 

  
  :آزمون فرض
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  کیسبرای ترویج تاثیر متغیرهای عامل tآزمون : 27 جدول

 نتیجه آزمونمقدار احتمال tمقدار  عامل

پذیرش فرض صفر 0,13  -1,13 پیشبرد فروش
پذیرش فرض صفر 1 5,92  تبلیغات

  فرض صفررد 0  -4,58 روابط عمومی

پذیرش فرض صفر 0,99  3,02 بازاریابی مستقیم
 رد فرض صفر 0,002 -3  وابسته کردت مشتری

  
  
  

  ): یاز نظر آمار(عوامل تاثیرگذار  •
 تبلیغات .1

  بازاریابی مستقیم .2
 پیشبرد فروش .3

  
  ): از نظر آماری(تاثیر عوامل بی •

 وابسته کردن مشتری .1

  روابط عمومی .2
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  : پاور)ب
  ) پرسشنامه8سوال  ( ) 3 – ببررسی فرضیه (
  

 پاور بر فروش تبلیغاتنحوه تاثیر متغیرهای عامل : 28 جدول

نمره میانگین تاثیر5اولویت 4اولویت 3اولویت 2 اولویت1اولویت  عامل
 3,04 16 39 29 27 25 پیشبرد فروش

 3,67 7 18 33 33 45  تبلیغات

 2,52 51 25 22 14 24 روابط عمومی

 2,99 38 17 16 39 26 بازاریابی مستقیم

 2,78 24 37 36 23 16 وابسته کردت مشتری

  
  
  

  بر فروش پاور تبلیغاتنحوه تاثیر متغیرهای عامل : 13 نمودار
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پیشبرد فروش  تبلیغات روابط عمومی بازاریابی مستقیم وابسته کردت مشتری

نمره میانگین تاثیر

  
  

روابـط  و کمتـرین مربـوط بـه         3,67تبلیغـات بـا میـانگین       بیشترین تاثیرات مربوط به متغیر      
  . است2,52عمومی با میانگین 
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   برای رد یا پذیرش تاثیرگذاری متغیرهاtآزمون 

  
  :آزمون فرض
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 برای پاور تبلیغات تاثیر متغیرهای عامل tآزمون : 29 جدول

 نتیجه آزمونمقدار احتمال tمقدار  عامل

پذیرش فرض صفر 0,64  0,36 پیشبرد فروش
پذیرش فرض صفر 1 6,46  تبلیغات

  فرض صفررد 0  -3,71 روابط عمومی

پذیرش فرض صفر 0,47  -0,08 بازاریابی مستقیم
 رد فرض صفر 0,02 -2,05  وابسته کردت مشتری

  
  
  

  ): از نظر آماری(عوامل تاثیرگذار  •
 تبلیغات .1

 بازاریابی مستقیم .2

  پیشبرد فروش .3
  

  ): از نظر آماری(تاثیر عوامل بی •
 وابسته کردن مشتری .1

  روابط عمومی .2
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  متغیرهای عامل توزیع .4,2,6

  
  :کیس )الف

  ) پرسشنامه9وال س ( )4 – الفبررسی فرضیه (
  

  بر فروش کیسمتغیرهای عامل توزیعنحوه تاثیر : 30 جدول

نمره میانگین تاثیر4اولویت 3اولویت 2اولویت 1اولویت  عامل
 3,12 11 21 45 59 تحویل به موقع

 2,51 35 28 41 32شبکه توزیع و پخش

 2,77 22 29 43 42 موجودی کالا

 1,60 68 58 7 3 ترابری

  
  
  

   بر فروش کیسمتغیرهای عامل توزیعنحوه تاثیر : 14 نمودار

0

2

4

تحویل به موقع شبکه توزیع و پخش موجودی کالا ترابری

نمره میانگین تاثیر

  
  

و کمتـرین مربـوط بـه        3,12 تحویل به موقـع بـا میـانگین          بیشترین تاثیرات مربوط به متغیر    
  . است1,6ترابری با میانگین 
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  یا پذیرش تاثیرگذاری عوامل برای رد tآزمون 
  

  :آزمون فرض
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  برای کیستوزیع متغیرهای عامل tآزمون : 31 جدول

 نتیجه آزمونمقدار احتمال tمقدار  عامل

پذیرش فرض صفر 1 7,61 تحویل به موقع
پذیرش فرض صفر 0,54 0,11 شبکه توزیع و پخش

 فرض صفرپذیرش 0,99  2,97 جودی کالامو
 رد فرض صفر 0  -15,2 ترابری

  
  
  

  ): از نظر آماری(عوامل تاثیرگذار  •
 تحویل به موقع .1

 موجودی کالا .2

  شبکه توزیع و پخش .3
  

  ): از نظر آماری(تاثیر عوامل بی •
  ترابری .1
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  :پاور) ب
  ) پرسشنامه10سوال ()4 – ببررسی فرضیه (
  

 متغیرهای عامل توزیع بر فروش پاورنحوه تاثیر : 32 جدول

نمره میانگین تاثیر4اولویت 3اولویت 2اولویت 1اولویت  عامل
 2,78 21 33 37 45 تحویل به موقع

 2,46 35 29 46 26شبکه توزیع و پخش

 3,10 15 19 39 63 موجودی کالا

 1,65 65 55 14 2 ترابری

  
  
  

  پاور بر فروش متغیرهای عامل توزیعنحوه تاثیر : 15 نمودار
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تحویل به موقع شبکه توزیع و پخش موجودی کالا ترابری

نمره میانگین تاثیر

  
  

و کمتـرین مربـوط بـه        3,10 تحویل به موقـع بـا میـانگین          بیشترین تاثیرات مربوط به متغیر    
  . است1,65ترابری با میانگین 
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   برای رد یا پذیرش تاثیرگذاری عواملtآزمون 
  

  :آزمون فرض
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 پاور برای توزیع متغیرهای عامل tآزمون : 33 جدول

 نتیجه آزمونمقدار احتمال tمقدار  عامل

پذیرش فرض صفر 0,99 3,05 تحویل به موقع
پذیرش فرض صفر 0,33  -0,44 شبکه توزیع و پخش
 فرض صفرپذیرش 1  6,86 موجودی کالا

 رد فرض صفر 0  -13,77 ترابری

  
  
  

  ): از نظر آماری(عوامل تاثیرگذار  •
 موجودی کالا .1

 تحویل به موقع .2

  شبکه توزیع و پخش .3
  

  ): از نظر آماری(تاثیر عوامل بی •
  ترابری .1
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  های تجاری بر اساس عوامل آمیخته رتبه بندی نام .4,3
 موجود در بازار از نظر      های تجاری    پرسشنامه، نام  14 تا   11در این بخش با توجه به سوالات        

هـا از طریـق       شـاخص . شـوند   یابی و سـپس رتبـه بنـدی مـی            عامل آمیخته بازاریابی شاخص    4
 و واریـانس    تـا عـدد صـحیح     لازم بذکر است که میـانگین هـا         . اند  میانگین ساده محاسبه شده   

 تحقیـق    دوم  این تحلیل در جهت بـرآورده کـردن هـدف          .اند  رقم اعشار گرد شده    1اعداد تا   
  .ورت گرفته استص
  

  محصولعامل  .4,3,1
 

 محصولنمرات داده شده به برندها برای عامل : 34 جدول

میانگین  واریانس رتبه رتبه  میانگین واریانس  نام برند  نام برند

13,9 69 14 DIGITAL  8,4 98 1 GREEN 
13,6 66 17 TEG  12,5 87 2 PORSCHE 
10,3 65 18 MICRO  13,9 85 3 Acbel 
13,6 64 19 OPTIMA  11,1 81 4 PASCAL 
12,9 61 20 NECO  11,9 80 5 SUPPERMICRO
13,2 60 21 OMEGA  14,4 79 6 MEC 
14,5 56 22 RIVOTEK  13,2 78 7 NEC 
12,1 55 23 TASK  14,2 77 8 NEXT 
12,2 55 23 GGIGA  13,3 77 8 TVM 
14,6 55 23 MST  11,8 76 10 DEC 
13,3 54 26 RHOMBUS  10,7 73 11 MICRO NET 
12,4 51 27 MICRO LAB  12,2 72 12 POWER MEDI
11,9 45 28 HITCHTC  10,2 71 13 Majic 
11,2 42 29 B.P.COM  14,6 69 14 SEGAL 
14,2 24 30 TAVOUS  12,3 69 14 sh 
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 محصول به برندها برای عامل نمرات داده شده :16 نمودار
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  . بازار برتر استی با اختلاف چشمگیری از سایر رقباGREEnهمانطور که در نمودار مشخص است کیفیت محصولات 
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  تقیمعامل  .4,3,2

  
 

 نمرات داده شده به برندها برای عامل قیمت: 35 جدول

ن میانگی واریانس رتبه رتبه  میانگین واریانس  نام برند  نام برند

16,7 69 16 NECO  11,2 95 1 TVM 
12,2 67 17 TASK  14,5 89 2 MEC 
16,3 66 18 SEGAL  18,2 89 2 NEC 
15,0 65 19 SUPPERMICRO  14,2 87 4 NEXT 
15,5 61 20 RHOMBUS  15,7 86 5 DEC 
12,0 60 21 PASCAL  11,9 85 6 GREEN 
12,7 60 21 Majic  11,5 82 7 PORSCHE 
13,6 60 21 TAVOUS  15,7 81 8 RIVOTEK 
16,5 59 24 MST  13,0 80 9 OPTIMA 
15,3 55 25 OMEGA  13,5 79 10 GGIGA 
10,0 55 25 B.P.COM  12,0 77 11 Acbel 
15,2 54 27 sh  14,7 77 11 TEG 
15,8 53 28 HITCHTC  14,1 74 13 MICRO NET 
14,5 44 29 MICRO LAB  16,1 73 14 POWER MEDI
13,7 42 30 DIGITAL  12,9 71 15 MICRO 
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 نمرات داده شده به برندها برای عامل قیمت: 17 نمودار
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  .های تجاری موجود در بازار قرار دارد ت به سایر نام از لحاظ عامل قیمت در وضعیت بهتری نسبTVMمحصولات شرکت 
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  رویجتعامل  .4,3,3

  
 

 ترویجنمرات داده شده به برندها برای عامل : 36 جدول

میانگین  واریانس رتبه رتبه  میانگین واریانس  نام برند  نام برند

14,9 76 16 TASK  17,2 94 1 GREEN 
14,4 75 17 PASCAL  11,7 90 2 PORSCHE 
15,9 74 18 MST  12,0 89 3 NEXT 
15,3 71 19 Majic  13,3 88 4 TVM 
15,0 70 20 MEC  17,7 87 5 MICRO LAB 
16,6 70 21 B.P.COM  12,6 86 6 GGIGA 
10,2 68 22 MICRO  11,8 86 7 MICRO NET 
13,7 66 23 SEGAL  15,7 84 8 RHOMBUS 
15,3 65 24 POWER MEDI  10,4 83 9 NECO 
11,8 64 25 TAVOUS  17,0 81 10 NEC 
11,8 63 26 OPTIMA  11,2 81 11 DEC 
19,0 57 27 RIVOTEK  10,6 78 12 SUPPERMICRO
16,0 57 28 TEG  12,2 77 13 Acbel 
13,5 54 29 OMEGA  14,5 77 14 HITCHTC 
12,4 52 30 sh  15,5 77 15 DIGITAL 
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 رویجنمرات داده شده به برندها برای عامل ت :18 نمودار
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  .اند ها عمل کرده تر از سایر شرکت  در تتبلیغات موفقTVM و GREEN، PORSCHE ،NEXTهای  شرکت
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  توزیععامل  .4,3,4

  
 

 دها برای عامل توزیعنمرات داده شده به برن: 37 جدول

میانگین  واریانس رتبه رتبه  میانگین واریانس  نام برند  نام برند

14,8 78 16 Majic  13,5 98 1 PORSCHE 
17,8 77 17 MST  13,5 97 2 TVM 
14,0 77 18 DIGITAL  11,9 95 3 GREEN 
11,2 75 19 TAVOUS  14,1 93 4 DEC 
15,2 75 20 MICRO  12,2 92 5 NEC 
8,5 74 21 RHOMBUS  12,1 91 6 MICRO LAB 

13,6 71 22 HITCHTC  12,3 89 7 NEXT 
18,0 69 23 OPTIMA  13,4 87 8 GGIGA 
14,9 67 24 TASK  9,2 86 9 B.P.COM 
11,7 66 25 OMEGA  13,8 85 10 SEGAL 
12,7 65 26 MICRO NET  14,9 84 11 Acbel 
12,6 64 27 TEG  15,6 82 12 POWER MEDI
13,1 60 28 RIVOTEK  12,4 81 13 MEC 
14,4 58 29 PASCAL  13,2 80 14 NECO 
12,1 54 30 sh  12,9 79 15 SUPPERMICRO
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 نمرات داده شده به برندها برای عامل توزیع :19 نمودار
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  .های نخست قرار دارند  از نظر توزیع کالا در رتبهGREEN و PORSCHE ،TVMهای  شرکت
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  53آزمون استقلال مربع کای دو .4,4
مبنـای انجـام ایـن تحلیـل        .  رساله انجام شده است     سوم فد ه به پاسخگوئیاین تحلیل برای    

  .است) که در ابتدای پرسشنامه قرار دارد( پرسشنامه و متغیر شغل پاسخگو 15سوال 
  ای دو ی با آزمون کیآشنا .4,4,1

شـوند، محققـان      گیـری مـی     هنگامیکه در یک نظر سنجی یا آزمایش متغیرهای کیفـی انـدازه           
 نفر سوال شود کـه      100برای مثال اگر از     . کنند  برای نمایش آنها از جدول بندی استفاده می       

آیا در سال آینده قصد خرید خودرو دارید یا خیر؟ نتیجه این نظر سـنجی را بـا جـدول زیـر                      
  .هندد نمایش می

 ای از یک جدول یک طرفه نمونه: 38 جدول

  فراوانی  پاسخ به سوال قصد خرید خودرو در سال آینده
  38  بله
  62  خیر

  100  مجموع
  

بطـور مثـال    . شـود   اگر تعداد این متغیرها بیشتر شود از جداول دوطرفه و بیشتر استفاده مـی             
 در حـال حاضـر نیـز سـوال شـود نتـایج بـصورت زیـر                  راه سوال فوق مالکیت خودرو    ماگر ه 

  .شوند  می نمایش داده
  

  ای از یک جدول دو طرفه نمونه 39 جدول

  مالکیت خودرو
  پاسخ به سوال قصد خرید خودرو در سال آینده

  مجموع  خودرو ندارد  خودرو دارد
  38  30  8  بله
  62  14  48  خیر

  100  44  56  مجموع
  

                                                 
٥٣Chi square  



  ماریتجزیه و تحلیل آ

133 

پاسخ به سوالات مختلف قابـل       آماری متنوعی برای   های  ها و مدلسازی     چنین حالتی تحلیل   در
یکی از مهمترین سوالات ایجاد شده اینست که آیا خرید خودرو در سال آینـده               . انجام است 

با مالکیت خودرو در حال حاضر همبستگی دارد یا خیر؟ اگـر همبـستگی وجـود دارد از نـوع             
توان پرسید اگر فردی دارای خودرو باشد احتمـال اینکـه             طور مثال می  مثبت است یا منفی؟ ب    

  سال آینده خودرو خریداری کند با همین احتمال برای فرد بدون خودرو برابر است یا خیر؟
های مختلفـی     برای محاسبه همبستگی دو متغیر در صورت کمی و پیوسته بودن آنها از روش             

در این شرایط که متغیرهـا ماهیـت        . استفاده کرد توان     می 54مانند ضریب همبستگی پیرسون   
شـوند از      نام دارند نمایش داده می     55کیفی دارند و بصورت جداول فوق که جداول پیشایندی        

اگر در هـر خانـه بجـای        . شود  تحلیل متفاوتی که آزمون استقلال کای دو نام دارد استفاده می          
انی نسبی را در خانه ها قـرار دهـیم          و فرا  استفاده کنیم یعنی بجای فراوانی،      فراوانی از احتمال  

  . شود آنگاه جدول قبل به شکل زیر تشکیل می
  
  

  ها ای از یک جدول دو طرفه برای احتمال نمونه :40 جدول

  مالکیت خودرو
  پاسخ به سوال قصد خرید خودرو در سال آینده

  مجموع  خودرو ندارد  خودرو دارد
  0,38  0,30  0,08  بله
  0,62  0,14  0,48  خیر

  1  0,44  0,56  مجموع
  
  

  .  حالت دارند جدول بشکل زیر استc و rو بطور کلی برای دو متغیر که هر کدام بترتیب 
  

                                                 
٥٤ Pearson correlation coefficient 
٥٥ Contingency table 
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 ها شمای کلی جدول دو طرفه برای احتمال: 41 جدول

   Bc .  .  .  B2 B1 مجموع سطر
P10 P1c .  .  .  P12 P11 A1  
P20 P2c .  .  .  P22 P21 A2 

  
.  
. 

  
.  
.  

  
  
.  
.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  
Pr0 Prc  .  .  .  Pr2 Pr1  Ar  
1  P0c .  .  .  P02  P01  مجموع ستون  

  
  

هـای داخلـی بـصورت زیـر          هـا احتمـال     شـود کـه تحـت فـرض مـستقل بـودن داده              اثبات می 
Pi.*P.j=Pijشود بنابراین آزمون فرض زیر تشکیل می. شوند  محاسبه می.  

  
0 . .

1 . .
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ij i j

ij i j

H P P P i j

H P P P i j
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 نشان داده و فراوانی مورد انتظار تحت فرض استقلال را با            nij از جدول را با      فراوانی هر خانه  

Eij شود دهیم که بصورت زیر محاسبه می نشان می:  
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 آماره کای دو که تحت فرض استقلال دارای توزیع          برای انجام آزمون فرض زیر کافیست از      
  .درجه آزادی است استفاده کنیم) c-1)(r-1(کای دو با 

  
( )2 . .2

1 1
,

r c
ij ij i j

ij
iji j

n E n n
E

E n
χ

= =

−
= =∑∑  

  
شـود کـه بـا توجـه بـه مقـدار              پس از محاسبه مقدار کای دو جدول مقدار احتمال محاسبه مـی           

 باشد فـرض صـفر رد و در         0,05 اگر مقدار احتمال کوچکتر یا مساوی        0,05خطای نوع اول    
  .شود صورت فرض صفر یعنی استقلال دو متغیر پذیرفته می غیر این

  
( )22

( 1)( 1)
1 1

( )
r c

ij ij
r c

iji j

n E
P

E
χ − −

= =

−
= >∑∑P_value  

  
2در رابطه فوق 

( 1)( 1)r cχ −   . درجه آزادی است)c-1)(r-1(با کای دو  آماره −
  . نی خواهند داشتهای گوناگو های حاشیه نیز در موارد مختلف تحلیل در ضمن احتمال

  
  
  

  بررسی دو متغیر در پرسشنامه .4,4,2
  

هموراه این سوال در بین افراد دخیل در بازار لوازم کامپیوتر مطرح بـوده اسـت کـه واردات                   
ای معتقدند که نظر افراد در مورد سـوال فـوق             لوازم کامپیوتری بهتر است یا تولید آن؟ عده       

د فروشـنده باشـد یـا اینکـه تکنـسین           یعنـی اگـر فـر     . بستگی به وضـعیت و شـغل آنهـا دارد         
  . کامپیوتر ممکن است نظر مختلفی داشته باشد

. تـوان بـه سـوال فـوق پاسـخ داد             پرسـشنامه مـی    15با توجه به شغل فرد پاسـخگو و سـوال           
کافیست که جدول پیشایندی دو متغیر را تشکیل دهـیم و آزمـون اسـتقلال را بـرای جـدول                    

  .انجام دهیم
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  15 جدول پیشایندی برای شغل و سوال 42 جدول

  15سوال 
  شغل

  مجموع  تولید کیس و پاور در داخل کشور  واردات کیس و پاور
  73  26  47  فروشنده لوازم کامپیوتر

  63  41  22  تکنسین کامپیوتر
  136  67  69  مجموع

  
  .گذارد نمایش جدول فوق بصورت نمودار نیز اطلاعات کلی در اختیار می

  
  به تفکیک شغل افراد15نحوه پاسخگوئی به سوال : 20 مودارن
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واردات کیس و پاور تولید کیس و پاور در داخل کشور مجموع

فروشنده لوازم کامپیوتر تکنسین کامپیوتر مجموع

  
  .شوند مقادیر مورد انتظار تحت فرض استقلال محاسبه می

  
  15 جدول پیشایندی برای شغل و سوال 43 جدول

  15سوال 
  شغل  تولید کیس و پاور در داخل کشور  واردات کیس و پاور

nij Eij nij Eij 
  مجموع

  73  35,96  26  37,04  47  فروشنده لوازم کامپیوتر
  63  31,04  41  31,96  22  تکنسین کامپیوتر

  136  67  69  مجموع
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و مقـادیر مـورد انتظـار تحـت         ) nij(سپس آماره کای دو را با توجه به مقادیر مـشاهده شـده              
  . شود حاسبه میم) Eij(فرض استقلال 

  
( ) ( ) ( ) ( )2 22 22 47-37.4 36-35.96 22-31.96 41-31.4= + + + =11.7337.4 35.96 31.96 31.4χ  

  
  .آماره فوق دارای کای دو با یک درجه آزادی است

  
( -1)×( -1 (2-1)×(2-1)=1)df r c= =  

  
  

 اسـت کـه دلالـت بـر رد فـرض صـفر              0,001با توجه به جدول توزیع کای دو مقدار احتمال          
  .د استهای نرم افزاری این تحلیل در بخش پیوست رساله موجو خروجی. دارد
در حقیقـت تمایـل     .  از اثبات آماری وابستگی دو متغیر نیاز به تفسیر این وابستگی است            پس

  . به تولید داخل این دو محصول یا واردات آنها وابسته به شغل فرد است
شـود وی بـا       هنگامیکه از یک فروشنده لوازم کامپیوتر در مورد واردات یـا تولیـد سـوال مـی                

دهـد امـا       بـه تولیـد کـالا در داخـل رای مـی            0,36کالا و بـا احتمـال        به واردات    0,64احتمال  
 بـه واردات رای     0,35شود او بـا احتمـال         هنگامیکه همین سوال از یک تکنسین کامپیوتر می       

شـاید میـزان سـود فروشـندگان        . دهـد    به تولید کالا در داخل رای می       0,65داده و با احتمال     
ها نیز تمایل بیشتری     واسطه بیشتر باشد و تکنسین    برای کالاهای وارداتی بعلت داشتن نقش       

 .به بومی سازی تکنولوژی تولید کامپیوتر در کشور داشته باشند
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  56خوشه بندی .4,1
برای انجام این تحلیل    . ف چهارم رساله بنا شده است     داین تحلیل بر مبنای برآورده کردن ه      

  .  پرسشنامه استفاده شده است14 تا 11از سوالات 
  وشه بندیآشنائی با خ .4,1,1

  
در . خوشه بندی از تحلیل های آماری مورد استفاده در روش های چند متفیـر پیوسـته اسـت         

این روش نمونه ها با توجه به تعـدادی از عوامـل گـروه بنـدی یـا بـه اصـطلاح خوشـه بنـدی               
تـوان خـصوصیات مـشترک اعـضای یـک گـروه را               ها، می  پس از گروه بندی نمونه    . شوند می

معیار دسته بندی نمونه ها نیز شباهت آنهـا از نظـر عوامـل مـورد نظـر      . دمورد برسی قرار دا  
  . های متداول آماری جهت بخش بندی بازار هدف است روش خوشه بندی از روش. است

  
  انجام خوشه بندی .4,1,2

  
 پرسشنامه نمره هر کدام از برندها برای چهار عنـصر اصـلی بازاریـابی               14 تا   11در سوالات   

در این بخش برندهای موجـود یـا        . گیری شده است   اندازه) رویجو ت ، توزیع   محصول، قیمت (
برندهای موجود در یک خوشـه بـا توجـه بـه            . توجه به این چهار عامل خوشه بندی می شوند        

عوامل دارای خصوصیات مشترکی هستند که مهترین خصوصیت مورد نظـر سـهم بـازار هـر                 
میخته بازاریابی هستند لـذا شـباهت از        با توجه به اینکه عوامل مورد نظر عناصر آ        . برند است 

  . نظر این عوامل منجر به شباهت برندها در وضعیت بازار خواهد شد
در ایـن بخـش نیـز از     .  است 57 میانگین kیکی از روش های متداول انجام خوشه بندی روش          

  .این روش برای خوشه بندی برندها استفاده شده است

                                                 
٥٦ Clustering 
٥٧ K means 
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سپس با روش خوشه بنـدی آنهـا را         . کنیم  خص می ابتدا فهرست تمام برندهای موجود را مش      
  .کنیم های مختلف تقسیم می به گروه

  
  

 فهرست کلیه برندها: 44 جدول

Acbel 16NEXT 1 

B.P.COM 17OMEGA 2 

DEC 18OPTIMA 3 

DIGITAL 19PASCAL 4 

GGIGA 20PORSCHE 5 

GREEN 21POWER MEDI 6 

HITCHTC 22RHOMBUS 7 

Majic 23RIVOTEK 8 

MEC 24SEGAL 9 

MICRO 25sh 10

MICRO LAB 26SUPPERMICRO11

MICRO NET 27TASK 12

MST 28TAVOUS 13

NEC 29TEG 14

NECO 30TVM 15

  
  
  

های انجام شده برندها به سه خوشه تقسیم شده اند که اعـضای هـر خوشـه               با توجه به تحلیل   
 تحلیـل انجـام شـده       MINITABهای نرم افـزار      خروجی.  مشخص شده است   در جدول زیر  

  . نیز در بخش پیوست رساله موجود است
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 اعضای هر خوشه: 45 جدول

اعضای خوشه سوماعضای خوشه دوماعضای خوشه اول
SEGAL MICRO MEC 

TEG NECO MICRO NET 
HITCHTC RIVOTEK OPTIMA 

RHOMBUS B.P.COM POWER MEDI 
TAVOUS MICRO LAB SUPPERMICRO

Acbel NEC MST 
DEC OMEGA TASK 

GREEN  GGIGA 
NEXT  sh 

PORSCHE   

TVM   

DIGITAL   

Majic   

PASCAL   

  
  .خصوصیات کلی اضای هر خوشه نیز در جدول زیر مشخص است

  
 مشخصات هر خوشه: 46 جدول

  شهخو
میانگین نمره 

  محصول
میانگین نمره 

 قیمت

میانگین نمره 
 تبلیغات

میانگین نمره 
 توزیع

 کلمیانگین 

 74,96 81,29 77,86 70,79 69,93  اول

 68,82 78,57 71,43 66,29 59,00  دوم

 70,92 73,44 72,22 71,11 66,89  سوم

  
و از نظـر فـروش و       همانطور که مشخص است اعضای خوشه اول دارای وضعیت بهتری بوده            

اعـضای خوشـه دوم نیـز در        . تـر از سـایر برنـدها هـستند          در نهایت کسب سهم بـازار موفـق       
 .ترین وضعیت از نظر فروش و کسب سهم بازار قرار دارند پائین
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  خلاصه، نتیجه گیری و پیشنهادات .5
  

  خلاصه .5,1
ار تهـران انجـام شـده اسـت         این پژوهش در راستای بررسی عوامل آمیخته بازاریابی در بـاز          

پرداختن به چهار عامل فوق در ارتباط با بازار کیس و پـاور و اولویـت بنـدی و تـاثیر آنهـا از             
اهمیت ویژه ای برای شرکت ها بـر خـوردار میبـاش زیـرا شـناخت اولویـت عاوامـل و زیـر                       

مـراه  عاملهای آنها از یک سو رضایت مندی مشتری و از سوی دیگر کاهش هزینه ها را به ه               
لـذا سـعی   . خواهد داشت و این مهم توجه همه جانبه مدیریت شرکت هـا را طلـب مـی کنـد                   
  . گردیده با جمع اوری مطالبی در حوزه بازاریابی موضوع مورد بررسی قرار گیرد 

توسـط  ) محـصول ، قیمـت ، توزیـع و تـرویج          (در این تحقیق نیز به بررسی ایـن چهـار عامـل             
و سیستم بندها پرداخته شده و سعی گردیده نظـرات حرفـه            نمایندگان فروش کیس و پاور      

ای آنها که منعکس کننده دیدگاه و ادراک مصرف کننـده نهـایی و جلـب رضـایت آنهاسـت                    
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بهمین منظور پرسشنامه ای تهیـه شـده و پـس از روایـی و پیـائی آن بـصورت                 . مطرح گردد   
  . تصادفی توزیع شده است 

 MINITAB ،SPSSه بـا اسـتفاده از نـرم افـزار    در مرحله بعد پـس از برگـشت پرسـشنام   

EXCELL                  محاسبه آمار توصیفی و استنباطی ان با کمـک متخصـصین امـاری انجـام گرفتـه 
نتیجه کلی از تحقیق منجر به شناخت مهمترین عامـل هـا از آمیختـه بازاریـابی و زیـر                    .است  
هـا از نظـر ایـن        های آن و اولویت بندی هر یک از آنها و همچنین رتبـه بنـدی شـرکت                 عامل

ها با توجه به سهم بـازار نیـز در تحلیـل جداگانـه                دسته بندی شرکت  . عوامل در بازار گردید   
   .ارائه شده است

  تیجه گیرین .5,2
  ها فرضیه .5,2,1

  :  کیس -الف
پذیرفتـه  ) توزیـع . 4تـرویج   . 3محـصول   . 2قیمـت   . 1(نحوه اولویت بندی پیشنهاد شـده       . 1
در حقیقـت کـم تـاثیر چـرا کـه           (تـاثیر     ز نظر آماری بی   اما دو عامل ترویج و توزیع ا      . شود  می

   .شوند شناخته می.) میانگین آنها کمتر از میانگین نمرات است
 تــاثیری هــا و بــی  تــاثیر گــذاری متغیرهــای تنــوع، کیفیــت و ویژگــیهــا در مــورد فرضــیه. 2

ثیری اما فرضـیه بـی تـا   . شود  بسته بندی و عدم برگشتی از عامل محصول تائید می         متغیرهای
  .شود عامل خدمات رد می

تـاثیری متغیـر       تاثیر گذاری متغیرهای زمان پرداخت و تخفیفات و بـی          ها در مورد   فرضیه .3
 . شود  تائید میقیمتلیست قیمت از عامل 

 و بـی تـاثیری     متغیرهـای پیـشبرد فـروش و تبلیغـات            تـاثیر گـذاری    هـا در مـورد     فرضیه .4
اما فرضیه بـی  . شود تائید می  از عامل ترویج   مشتریمتغیرهای روابط عمومی و وابسته کردن       

   .شود تاثیری بازاریابی مستقیم رد می
بـی   متغیرهای تحویل بموقع و شبکه توزیـع و پخـش و       ها در مورد تاثیر گذاری      فرضیه.5

 تاثیری متغیـر موجـودی       شود اما فرضیه بی     از عامل توزیع تائید می    متغیر ترابری   تاثیری  
  .شود کالا رد می

  )POWER (پاور: ب
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. شـود   رد مـی  ) توزیع. 4ترویج  . 3محصول  . 2قیمت  . 1(نحوه اولویت بندی پیشنهاد شده      . 1
  .شود رتبه بندی زیر طبق نتایج ارائه می

  تبلیغات. 4توزیع . 3قیمت . 2محصول . 1
تـاثیری    و بـی کیفیت، خدمات و عـدم برگـشتی   تاثیر گذاری متغیرهای    ها در مورد   فرضیه. 2

 عامـل   مـوثر بـودن   امـا فرضـیه     . شـود   ندی و عدم برگشتی از عامل محصول تائیـد مـی          بسته ب 
  .شود  رد میها ویژگی

 تاثیر گذاری متغیرهای زمان پرداخت و تخفیفات از عامل قیمت تائیـد             ها در مورد   فرضیه .3
 .شود  تاثیر بودن لیست قیمت رد می اما فرضیه بی. شود می

ی متغیرهـای پیـشبرد فـروش و تبلیغـات و بـی تـاثیری                تـاثیر گـذار    هـا در مـورد     فرضیه .4
اما فرضیه بـی  . شود متغیرهای روابط عمومی و وابسته کردن مشتری از عامل ترویج تائید می         

  . شود تاثیری بازاریابی مستقیم رد می
ها در مورد تاثیر گذاری متغیرهای تحویل بموقع و شبکه توزیـع و پخـش و بـی              فرضیه.5

 تاثیری متغیـر موجـودی       شود اما فرضیه بی     ری از عامل توزیع تائید می     تاثیری متغیر تراب  
  .شود کالا رد می

  
  

  اهدافسایر  .5,2,2
  .شود  برند برتر از نظر چهار غامل بصورت زیر معرفی می،در بخش رتبه بندی برندها

  
  برند  عامل

  GREEN  محصول
  TVM  قیمت
  GREEN  ترویج
 PORSCHE  توزیع
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نتیجـه تحلیـل رای بـر       . شود  کای دو وابستگی دو متغیر بررسی می      در بخش آزمون استقلال     
با واردات قطعـات    ( پرسشنامه   15تاثیر گذاشتن شغل پاسخگو بر نحوه پاسخگوئی به سوال          

 فروشندگان قطعات تمایـل بیـشتر بـه         .دهد  می) کامپیوتر موافق هستید یا تولید آن در داخل       
  . تولید قطعات در داخل کشور دارندواردات قطعات و سیستم بندها تمایل بشتر به

ایـن تقـسم بنـدی بـصورت زیـر          در بخش خوشه بندی، برندها به سه دسته تقسیم شدند که            
  .شود این تحلیل بوسیله تحلیل آماری خوشه بندی انجام می. است

  
 اعضای هر خوشه: 47 جدول

اعضای خوشه سوماعضای خوشه دوم اعضای خوشه اول
SEGAL MICRO MEC 

TEG NECO MICRO NET 
HITCHTC RIVOTEK OPTIMA 

RHOMBUS B.P.COM POWER MEDI 
TAVOUS MICRO LAB SUPPERMICRO

Acbel NEC MST 
DEC OMEGA TASK 

GREEN  GGIGA 
NEXT  sh 

PORSCHE   

TVM   

DIGITAL   

Majic   

PASCAL   

 
تـرین سـهم بـازار را بـه       ازار و برندهای خوشه دوم پائین     برندهای خوشه اول بالاترین سهم ب     

  .دهند خود اختصاص می
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  پیشنهادات .5,3
  

  : های تحقیق پیشنهادات مبتنی بر یافته
  ارزیابی مستمر دیدگاه نمایندگان فروش و سیستم بندها .1
  ایجاد برنامه ریزی استراتژیک در افزایش کیفیت تولید پاور .2
  اهش هزینه تولید کیسایجاد برنامه استراتژک در ک .3
  ایجاد تنوع بیشتر در تولید کیس .4
  ایجاد سیستم خدمات پس از فروش در مورد پاور .5
  ارائه تخفیفات بیشتر به ازای خرید انبوه دو محصول .6
  استفاده بیشتز از متغیر تبلیغات به منظور معرفی هر چه بیشتر برند .7
تـرین عوامـل پخـش      با توجه مصرفی بودن کالای پاور داشـتن موجـودی کـافی از مه              .8

  .است
  

  :پیشنهادات جهت انجام تحقیقات بیشتر
  بررسی نقش متغیر تنوع در بازار کیس .1
  های یک پاور با کیفیت بررسی ویژگی .2
  تر جهت بخش بندی بازار بررسی دقیق .3
  بررسی عوامل موفقیت برندهای برتر بازار در هر عامل .4
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  منابع
  

  منابع فارسی
  

 انتــشارات علمــی دانــشگاه مرکــز))  مــدیریتوســازمان ((ضــا دکتــر نجــف بیگــی، ر .9
   1379 چاپ آزاداسلامی

)) مـدیریت بـازار  ((ر ـگی، علـی اکب ـ  ـ فرهن ـ دکتـر  –دکتـر محـب علـی، داود        .10
  1375 کبیر چاپ امیر انتشارات

 نـشر   و چـاپ    شـرکت )) بازاریابی و مدیریت بـازار    (( زنجبیریان، بهرام    دکتر .11
   1378 چـاپبازرگانی 

 نـشر  –ترجمه دکتـر رضـائی      )) کاتلر در مدیریت بازار   ((لر، فیلیپ    کات دکتر .12
  1379 چاپفرا 
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موسـسه  )) بـازار یـابی و مـدیریت بـازار         ((محمـد مهندس بلوریـان تهرانـی،       .13
   1380 چاپ بازرگانی پژوهشهای ومطالعات 

 ترجمه)) اصـول بازاریابی  ((گری دکتر آرمسترانـگ،    –دکـتر کاتلر، فیلـیپ     .14
  1381 آتروپا ت چاپ شرنبهمن فروزنده 

ـــد    .15 ـــا، احم ـــر روست ـــر –دکت ـــو س، داوود دکت ـــیمی،  – ون ـــر ابـراه  دکت
   1381، چاپ سمت انتشارات)) مدیریت بازاریابی ((عبـدالحمـید

دانـشگاه آزاد   )) بـازار یـابی   (( آشـتیانی، پیمـان      –دکتر اسماعیل پور، حـسن       .16
  1381 چاپ – اراکاسلامی 

 انتشارات فروردین چـاپ   )) بی از تولید تا مصرف    بازریا(( اربابی، محمد    دکتر .17
1376   

 و پژوهـشهای بازرگـانی      مطالعـات موسـسه   )) مدیریت توزیع ((اخوی، احمد    .18
   1380 چاپ

ــر صــائبی، محمــد   .19 ــر شــیرازی، –دکت ــق در  روش ((محمــود دکت هــای تحقی
 موسسه عالی آموزش و پژوهش مدیریت و برنامه ریزی چـاپ            انتشارات)) مدیریت

1381  
هـای تحقیـق و چگـونگی         روش(( دکتر نراقی، سیف     –... نادری، عزت ا  دکتر   .20

   1382 چاپ تهراندفتر تحقیقات در مدیریت، مرکز انتشارات )) آنارزشیابی 
رکز انتـشارات   ـم ـ)) یق در مـدیریت   ـهای تحق ـ   روش ((رضاـغلامدکتر خاکی    .21

   1379 چاپ اسلامی، آزاددانشگاه 
اد دانـشگاهی   ـانتشارات جه ـ )) یقـجزوه روش تحق  ((دفتر مطالعات فرهنگی     .22

   1376 چاپ – شریفصنعتی 
 آزاد داسـلامی    دانـشگاه )) پایان نامـه کارشناسـی ارشـد      (( زاده، کامبیز    حیدر .23

  1380-1381 سال مرکزد ـواح
 انتـشارات  –))   تحقیـق مـدیریت    بـر در آمـدی     ((–دکتر اعرابی، سید محمد      .24

   1384 سال فرهنگی پژوهشهایدفـتر 
ترجمـه  –)) های آماری جلـد اول و دوم        مفاهیم و روش  ((سون  باتاچاریا و جان   .25

  1375 چاپ سوم سال مرتضی ابن شهر آشوب و فتاح میکائیلی
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  پیوست
  
  
  

  
 نمونه پرسشنامه .1

  خروجی کامپیوتری محاسبه آلفای کرونباخ .2
 tهای  خروجی کامپیوتری آزمون .3

 ن استقلال کای دوخروجی کامپیوتری آزمو .4

  خروجی کامپیوتری خوشه بندی .5
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  نمونه پرسشنامه
  بنام خدا

  
  
  
  

  :شماره سریال
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  :شغل پاسخگو
  

    فروشنده لوازم کامپیوتر) الف
    

    تکنسین کامپیوتر) ب
  
  
  

 :پاسخگوی محترم
دانـم پـیش از شـروع پاسـخگوئی بـه             ضمن تشکر از همکاری شما برای تکمیل ایـن پرسـشنامه لازم مـی             

  .سوالات نکات زیر را بیان نمایم
شنامه بمنظور انجام تحقیقی کاملا علمی در متن رساله کارشناسـی ارشـد طراحـی شـده                 این پرس  .1

  .است
هـای    شوند و در هیچ سندی افراد پاسخگو و پاسـخ           های آماری بیان می     ها بصورت میانگین    پاسخ .2

 .شود آنها به تنهائی مطرح نمی

 .جود ندارداین تحقیق کاملا مستقل انجام شده و هیچ وابستگی به نام تجاری خاصی و .3

خواهشمندم در پاسخگوئی به سوالات دقت لازم را داشته و به راهنمائی بیان شده بعد از برخـی                   .4
 . از سوالات برای پاسخگوئی توجه داشته باشید

  با تشکر
  میزائی
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  )4 تا 1به ترتیب اولویت از ( تاثیر بیشتری دارد؟ کیسکدام یک از عوامل زیر در فروش  .1
  ترویج) د    توزیع و پخش) ج  قیمت) ب    محصول) الف

  
 

  )4 تا 1به ترتیب اولویت از ( تاثیر بیشتری دارد؟ پاورکدام یک از عوامل زیر در فروش  .2
  ترویج) د    توزیع و پخش) ج  قیمت) ب    محصول) الف

  
 

 )6 تا 1به ترتیب اولویت از ( تاثیر بیشتری دارد؟ کیس زیر در فروش های  ویژگیکدام یک از .3

    ها ویژگی) ج    کیفیت) ب    تنوع) الف
  عدم برگشتی) و    بندی بسته) ه    خدمات) د

  
 

 )6 تا 1از به ترتیب اولویت ( تاثیر بیشتری دارد؟ پاور زیر در فروش های کدام یک از ویژگی .4

    ها ویژگی) ج    کیفیت) ب    تنوع) الف
  عدم برگشتی) و    بندی بسته) ه    خدمات) د

  
 

  )3 تا 1به ترتیب اولویت از ( تاثیر بیشتری دارد؟ کیسکدام یک از عوامل زیر در فروش  .5
      دار پرداخت مدت) ج    ها تخفیف) ب  های فروش لیست قیمت) الف

  
 

 )3 تا 1به ترتیب اولویت از ( تاثیر بیشتری دارد؟ پاورکدام یک از عوامل زیر در فروش  .6

      دار پرداخت مدت) ج    ها تخفیف) ب  های فروش لیست قیمت) الف

  
 

  )5 تا 1ه ترتیب اولویت از ب( تاثیر بیشتری دارد؟ کیسکدام یک از عوامل زیر در فروش  .7
  )و کوپن ویژه خرید) بر اساس میزان خرید(ها، تخفیف نقدی  ها، مسابقه هدایا، شرکت در نمایشگاه(پیشبرد فروش ) الف
  )صدا و سیما، بروشور و پوستر، روزنامه و مجلات، بیل بورد، ویترین فروش، استند و رویه بیرون بسته بندی(تبلیغات ) ب
های خیریـه، تـیم ورزشـی، نـشریه           ها، گزارش مطبوعاتی گزارش سالانه عملکرد، کمک به سازمان          همایش(مومی  روابط ع ) ج

  )ویژه سازمان و اطلاع رسانی مستقیم
  )حضوری، تلفنی، فاکس، ایمیل، پست و اینترنت(بازاریابی مستقیم ) د
  )رکت و سرعت در ارائه خدمات پس از فروشنصب تابلو، ارتباط مستمر، عضویت در باشگاه ش(وابسته کردن مشتری ) ه
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  )5 تا 1به ترتیب اولویت از ( تاثیر بیشتری دارد؟ پاورکدام یک از عوامل زیر در فروش  .8
  )و کوپن ویژه خرید) بر اساس میزان خرید(ها، تخفیف نقدی  ها، مسابقه هدایا، شرکت در نمایشگاه(پیشبرد فروش ) الف
  )صدا و سیما، بروشور و پوستر، روزنامه و مجلات، بیل بورد، ویترین فروش، استند و رویه بیرون بسته بندی(تبلیغات ) ب
های خیریـه، تـیم ورزشـی، نـشریه           ها، گزارش مطبوعاتی گزارش سالانه عملکرد، کمک به سازمان          همایش(روابط عمومی   ) ج

  )ویژه سازمان و اطلاع رسانی مستقیم
  )حضوری، تلفنی، فاکس، ایمیل، پست و اینترنت(ازاریابی مستقیم ب) د
  )نصب تابلو، ارتباط مستمر، عضویت در باشگاه شرکت و سرعت در ارائه خدمات پس از فروش(وابسته کردن مشتری ) ه

  
 

  )4 تا 1 اولویت از به ترتیب( تاثیر بیشتری دارد؟ کیسکدام یک از عوامل زیر در فروش  .9
  ترابری) د    موجودی کالا) ج     شبکه توزیع و پخش)ب   تحویل بموقع)الف

  
 

  )4 تا 1به ترتیب اولویت از ( تاثیر بیشتری دارد؟ پاورکدام یک از عوامل زیر در فروش  .10
  رابریت) د    موجودی کالا) ج     شبکه توزیع و پخش)ب   تحویل بموقع)الف

  
 

 نـشان دهنـده     0 بدهیـد کـه      100 تـا    0ای بـین       نمـره  کیفیـت   های تجاری زیر از نظر        به هرکدام از نام    .11
 . نشان دهنده بالاترین سطح کیفیت باشد100ترین سطح کیفیت و  پائین

 
 Acbel 16 NEXT 1 

 B.P.COM 17 OMEGA 2 

 DEC 18 OPTIMA 3 

 DIGITAL 19 PASCAL 4 

 GGIGA 20 PORSCHE 5 

 GREEN 21 POWER MEDI 6 

 HITCHTC 22 RHOMBUS 7 

 Majic 23 RIVOTEK 8 

 MEC 24 SEGAL 9 

 MICRO 25 sh 10

 MICRO LAB26 SUPPERMICRO11

 MICRO NET 27 TASK 12

 MST 28 TAVOUS 13

 NEC 29 TEG 14

 NECO 30 TVM 15
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 نـشان دهنـده     0 بدهیـد کـه      100 تـا    0ای بـین       نمـره   قیمـت های تجاری زیر از نظـر          هرکدام از نام   به .12
 .ترین قیمت باشد  نشان دهنده مناسب100ترین قیمت و  نامناسب

 
 Acbel 16 NEXT 1 

 B.P.COM 17 OMEGA 2 

 DEC 18 OPTIMA 3 

 DIGITAL 19 PASCAL 4 

 GGIGA 20 PORSCHE 5 

 GREEN 21 POWER MEDI 6 

 HITCHTC 22 RHOMBUS 7 

 Majic 23 RIVOTEK 8 

 MEC 24 SEGAL 9 

 MICRO 25 sh 10

 MICRO LAB26 SUPPERMICRO11

 MICRO NET 27 TASK 12

 MST 28 TAVOUS 13

 NEC 29 TEG 14

 NECO 30 TVM 15
  

 نـشان   0 بدهیـد کـه      100 تـا    0ای بـین       نمـره   پخـش توزیع و   های تجاری زیر از نظر        به هرکدام از نام    .13
 . نشان دهنده بهترین توزیع و پخش باشد100ترین توزیع و پخش و  ضعیف

 
 Acbel 16 NEXT 1 

 B.P.COM 17 OMEGA 2 

 DEC 18 OPTIMA 3 

 DIGITAL 19 PASCAL 4 

 GGIGA 20 PORSCHE 5 

 GREEN 21 POWER MEDI 6 

 HITCHTC 22 RHOMBUS 7 

 Majic 23 RIVOTEK 8 

 MEC 24 SEGAL 9 

 MICRO 25 sh 10

 MICRO LAB26 SUPPERMICRO11

 MICRO NET 27 TASK 12

 MST 28 TAVOUS 13

 NEC 29 TEG 14

 NECO 30 TVM 15
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تـرین   عیف نشان ض ـ0 بدهید که   100 تا   0ای بین      نمره  ترویجهای تجاری زیر از نظر        به هرکدام از نام    .14
 . نشان دهنده بهترین تبلیغات باشد100تبلیغات و 

 
 Acbel 16 NEXT 1 

 B.P.COM 17 OMEGA 2 

 DEC 18 OPTIMA 3 

 DIGITAL 19 PASCAL 4 

 GGIGA 20 PORSCHE 5 

 GREEN 21 POWER MEDI 6 

 HITCHTC 22 RHOMBUS 7 

 Majic 23 RIVOTEK 8 

 MEC 24 SEGAL 9 

 MICRO 25 sh 10

 MICRO LAB26 SUPPERMICRO11

 MICRO NET 27 TASK 12

 MST 28 TAVOUS 13

 NEC 29 TEG 14

 NECO 30 TVM 15
  
  
  
 

های زیر را برای تهیه این کالاهـا در داخـل             با توجه به شرایط فعلی بازار کیس و پاور کدامیک از گزینه            .15
 دانید؟ کشور مناسب می

 واردات کیس و پاور) ب    یس و پاور در داخل کشورتولید ک) الف
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  :مشخصات پاسخگو
  

 : .................. سن .16
 

 :تحصیلات .17

      دیپلم یا فوق دیپلم) ب      کمتر از دیپلم) الف
  

  فوق لیسانس یا بالاتر) د      لیسانس) ج
  

  ..............: .............................میزان در آمد ماهیانه بر حسب تومان .18
  
  
  
  
  

  پایان
  

  .مجددا از وقتی که در اختیار ما گذاشتید متشکریم
  
  
  
  
  

  :تلفن تماس پاسخگو  :نام پاسخگو
  :ساعت تکمیل پرسشنامه  :تاریخ تکمیل پرسشنامه

  :کد پرسشگر  :نام پرسشگر
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  محاسبه آلفای کرونباخ
****** Method ١ (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H 
A) 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     ٣٠٫٠                    N of Items = ٣٤ 
 
Alpha  = ٠٫٨٧ 

 



  پیوست

157 

 tهای  آزمون
 

  عوامل آمیخته
  کیس

  
  محصول

 
                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound     T      P 
١٫٠٠٠  ٥٫٧١  ٣٫٠٩٣٥٠  ٠٫٠٨٠٦٠  ٠٫٩٤٠٠٠  ٢٫٩٦٠٠٠  ١٣٦ 
 

 
  قیمت

 
 
                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound      T      P 
١٫٠٠٠  ١٣٫١٢  ٣٫٥١٣٦٢  ٠٫٠٦٨٦٠  ٠٫٨٠٠٠٠  ٣٫٤٠٠٠٠  ١٣٦ 
 

  توزیع 
 
                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound      T      P 
٠٫٠٠٠  ٧٫١٧-  ٢٫١٠٧٨٨  ٠٫٠٧١١٧  ٠٫٨٣٠٠٠  ١٫٩٩٠٠٠  ١٣٦ 
 

  
  ترویج

 
                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound       T      P 
٠٫٠٠٠  ١٠٫٨٨-  ١٫٧٨٧٨٢  ٠٫٠٧٧١٧  ٠٫٩٠٠٠٠  ١٫٦٦٠٠٠  ١٣٦ 
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  پاور
  لمحصو

                                ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound      T      P 
١٫٠٠٠  ١٢٫١٠  ٣٫٤٤٣٦٢  ٠٫٠٦٨٦٠  ٠٫٨٠٠٠٠  ٣٫٣٣٠٠٠  ١٣٦ 
 

 
  قیمت

 
                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound     T      P 
١٫٠٠٠  ٦٫٠١  ٣٫١٥٠٦٠  ٠٫٠٨٤٨٩  ٠٫٩٩٠٠٠  ٣٫٠١٠٠٠  ١٣٦ 

 
  توزیع 

 
                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound       T      P 
٠٫٠٠٠  ١٥٫٧٢-  ١٫٦٦٧٩٩  ٠٫٠٥٩١٧  ٠٫٦٩٠٠٠  ١٫٥٧٠٠٠  ١٣٦ 
 

 
  ترویج

 
                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound      T      P 
٠٫٠٠٠  ٤٫٩٨-  ٢٫٢٢٦٣٤  ٠٫٠٨٢٣٢  ٠٫٩٦٠٠٠  ٢٫٠٩٠٠٠  ١٣٦ 

  

  محصولعامل 
  کیس

  تنوع
                                  ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound     T      P 
١٫٠٠٠  ٦٫٠٩  ٤٫٥٤٢٩٧  ٠٫١٣٤٦٣  ١٫٥٧٠٠٠  ٤٫٣٢٠٠٠  ١٣٦ 

  
  محصول

                                ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound      T      P 
٠٫٤٧١  ٠٫٠٧-  ٣٫٧١٧٢٣  ٠٫١٣٧٢٠  ١٫٦٠٠٠٠  ٣٫٤٩٠٠٠  ١٣٦ 
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  ها ویژگی
 

                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound     T      P 
١٫٠٠٠  ٤٫٩٠  ٤٫٤١٠٠٧  ٠٫١٣٨٩١  ١٫٦٢٠٠٠  ٤٫١٨٠٠٠  ١٣٦ 

  
  خدمات

                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound     T      P 
٠٫٨٧١  ١٫١٤  ٣٫٨٦٨٧١  ٠٫١٣٢٠٥  ١٫٥٤٠٠٠  ٣٫٦٥٠٠٠  ١٣٦ 

  
  بسته بندی

                                   ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound      T      P 
٠٫٠٠٠  ٣٫٦٧-  ٣٫٢٢٠٠٧  ٠٫١٣٨٩١  ١٫٦٢٠٠٠  ٢٫٩٩٠٠٠  ١٣٦ 
 

  
  عدم برگشتی

                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound      T      P 
٠٫٠٠٠  ٩٫٠٤-  ٢٫٥٦٨٧٧  ٠٫١٢٦٠٥  ١٫٤٧٠٠٠  ٢٫٣٦٠٠٠  ١٣٦ 

  

  پاور
  تنوع

                                  ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound      T      P 
٠٫٠٠٠  ٦٫٠٢-  ٢٫٩٢٧٢٩  ٠٫١٣١٢٠  ١٫٥٣٠٠٠  ٢٫٧١٠٠٠  ١٣٦ 
 
 

  
  محصول

                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound     T      P 
١٫٠٠٠  ٦٫٦٣  ٤٫٦٣٧٢٣  ٠٫١٣٧٢٠  ١٫٦٠٠٠٠  ٤٫٤١٠٠٠  ١٣٦ 

  
  

  ها ویژگی
                                    ٩٥٪ 
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                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound      T      P 
٠٫٠٠٠  ٧٫٢٩-  ٢٫٨٤٣١٥  ٠٫١١٦٦٢  ١٫٣٦٠٠٠  ٢٫٦٥٠٠٠  ١٣٦ 

  
  خدمات

                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound     T      P 
٠٫٩٤٧  ١٫٦٣  ٣٫٩٨٤٢٧  ٠٫١٤٧٤٩  ١٫٧٢٠٠٠  ٣٫٧٤٠٠٠  ١٣٦ 

  
  بسته بندی

                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound      T      P 
٠٫٠٢١  ٢٫٠٦-  ٣٫٤٤١٤٣  ٠٫١٤٥٧٧  ١٫٧٠٠٠٠  ٣٫٢٠٠٠٠  ١٣٦ 

  
  عدم برگشتی

                                  ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound     T      P 
١٫٠٠٠  ٦٫٦٦  ٤٫٤٩٨٨٣  ٠٫١٢٠٠٥  ١٫٤٠٠٠٠  ٤٫٣٠٠٠٠  ١٣٦ 

  

  عامل قیمت
  کیس

  های فروش لیست قیمت
                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound      T      P 
٠٫٠٠٠  ٧٫٠٣-  ١٫٦٦٣٦٧  ٠٫٠٦٢٦٠  ٠٫٧٣٠٠٠  ١٫٥٦٠٠٠  ١٣٦ 

  
  ها تخفیف

                                   ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound     T      P 
١٫٠٠٠  ٤٫٢٤  ٢٫٣٨٩٣٦  ٠٫٠٦٦٠٣  ٠٫٧٧٠٠٠  ٢٫٢٨٠٠٠  ١٣٦ 

  
  
  

  دار پرداخت مدت
                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
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  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound     T      P 
٠٫٩٩٣  ٢٫٤٩  ٢٫٢٦٦٥١  ٠٫٠٦٤٣١  ٠٫٧٥٠٠٠  ٢٫١٦٠٠٠  ١٣٦ 

  

  پاور
  های فروش لیست قیمت

                                   ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound      T      P 
٠٫٠٩٠  ١٫٣٥-  ٢٫٠٢٠٧٨  ٠٫٠٦٦٨٨  ٠٫٧٨٠٠٠  ١٫٩١٠٠٠  ١٣٦ 

  
  ها تخفیف

                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound     T      P 
٠٫٨٠٠  ٠٫٨٤  ٢٫١٧٧٨٨  ٠٫٠٧١١٧  ٠٫٨٣٠٠٠  ٢٫٠٦٠٠٠  ١٣٦ 

  
  دار پرداخت مدت

                                   ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound     T      P 
٠٫٦٦٣  ٠٫٤٢  ٢٫١٤٧٨٨  ٠٫٠٧١١٧  ٠٫٨٣٠٠٠  ٢٫٠٣٠٠٠  ١٣٦ 

  

  ترویجعامل 
  کیس

  پیشبرد فروش
                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound      T      P 
٠٫١٣٠  ١٫١٣-  ٣٫٠٤٦٢٨  ٠٫٠٨٨٣٢  ١٫٠٣٠٠٠  ٢٫٩٠٠٠٠  ١٣٦ 
 

  
  ترویج

                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound     T      P 
١٫٠٠٠  ٥٫٩٢  ٣٫٨٣١٧٩  ٠٫١٠٩٧٦  ١٫٢٨٠٠٠  ٣٫٦٥٠٠٠  ١٣٦ 

  
  روابط عمومی

                                   ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound      T      P 
٠٫٠٠٠  ٤٫٥٨-  ٢٫٦٤٨٨٣  ٠٫١٢٠٠٥  ١٫٤٠٠٠٠  ٢٫٤٥٠٠٠  ١٣٦ 
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  بازاریابی مستقیم

                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound     T      P 
٠٫٩٩٨  ٣٫٠٢  ٣٫٥٥٧٤١  ٠٫١١٩١٩  ١٫٣٩٠٠٠  ٣٫٣٦٠٠٠  ١٣٦ 

  
  وابسته کردن مشتری

                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound      T      P 
٠٫٠٠٢  ٣٫٠٠-  ٢٫٨٤٣١٥  ٠٫١١٦٦٢  ١٫٣٦٠٠٠  ٢٫٦٥٠٠٠  ١٣٦ 

  

  پاور
  پیشبرد فروش

                                   ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound     T      P 
٠٫٦٤٠  ٠٫٣٦  ٣٫٢٢٤٦٣  ٠٫١١١٤٧  ١٫٣٠٠٠٠  ٣٫٠٤٠٠٠  ١٣٦ 

  
  ترویج

                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound     T      P 
١٫٠٠٠  ٦٫٤٦  ٣٫٨٤١٨٤  ٠٫١٠٣٧٦  ١٫٢١٠٠٠  ٣٫٦٧٠٠٠  ١٣٦ 

  
  روابط عمومی

                                   ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound      T      P 
٠٫٠٠٠  ٣٫٧١-  ٢٫٧٣٤٤٥  ٠٫١٢٩٤٨  ١٫٥١٠٠٠  ٢٫٥٢٠٠٠  ١٣٦ 

  
  بازاریابی مستقیم

                                   ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound      T      P 
٠٫٤٦٩  ٠٫٠٨-  ٣٫٢٠٥٨٧  ٠٫١٣٠٣٤  ١٫٥٢٠٠٠  ٢٫٩٩٠٠٠  ١٣٦ 

  
  وابسته کردن مشتری

                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound      T      P 
٠٫٠٢١  ٢٫٠٥-  ٢٫٩٥٧٥٢  ٠٫١٠٧١٩  ١٫٢٥٠٠٠  ٢٫٧٨٠٠٠  ١٣٦ 
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  امل توزیعع
  کیس

  تحویل به موقع
                                  ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound     T      P 
١٫٠٠٠  ٧٫٦١  ٣٫٢٥٤٩٢  ٠٫٠٨١٤٦  ٠٫٩٥٠٠٠  ٣٫١٢٠٠٠  ١٣٦ 

  
  شبکه توزیع و پخش

                                   ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound     T      P 
٠٫٥٤٢  ٠٫١١  ٢٫٦٦٧٦٤  ٠٫٠٩٥١٨  ١٫١١٠٠٠  ٢٫٥١٠٠٠  ١٣٦ 

  
  موجودی کالا

                                  ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound     T      P 
٠٫٩٩٨  ٢٫٩٧  ٢٫٩٢٠٥٤  ٠٫٠٩٠٨٩  ١٫٠٦٠٠٠  ٢٫٧٧٠٠٠  ١٣٦ 

  
  ترابری

                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound       T      P 
٠٫٠٠٠  ١٥٫٢١-  ١٫٦٩٧٩٩  ٠٫٠٥٩١٧  ٠٫٦٩٠٠٠  ١٫٦٠٠٠٠  ١٣٦ 

  

  پاور
  تحویل به موقع

                                  ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound     T      P 
٠٫٩٩٩  ٣٫٠٥  ٢٫٩٣١٩٦  ٠٫٠٩١٧٥  ١٫٠٧٠٠٠  ٢٫٧٨٠٠٠  ١٣٦ 

  
  ع و پخششبکه توزی

                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound      T      P 
٠٫٣٣٢  ٠٫٤٤-  ٢٫٦١١٩٦  ٠٫٠٩١٧٥  ١٫٠٧٠٠٠  ٢٫٤٦٠٠٠  ١٣٦ 
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  موجودی کالا

                                   ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound     T      P 
١٫٠٠٠  ٦٫٨٦  ٣٫٢٤٤٨٦  ٠٫٠٨٧٤٦  ١٫٠٢٠٠٠  ٣٫١٠٠٠٠  ١٣٦ 

  
  ترابری

                                    ٩٥٪ 
                                  Upper 
  N     Mean    StDev  SE Mean    Bound       T      P 
٠٫٠٠٠  ١٣٫٧٧-  ١٫٧٥٢٢٥  ٠٫٠٦١٧٤  ٠٫٧٢٠٠٠  ١٫٦٥٠٠٠  ١٣٦ 
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  آزمون استقلال کای دو
Expected counts are printed below observed counts 
Chi-Square contributions are printed below expected counts 
 
          C١     C٢  Total 
    ٧٣     ٢٦     ٤٧     ١ 
       ٣٥٫٩٦  ٣٧٫٠٤ 
       ٢٫٧٦٠  ٢٫٦٨٠ 
 
    ٦٣     ٤١     ٢٢     ٢ 
       ٣١٫٠٤  ٣١٫٩٦ 
       ٣٫١٩٨  ٣٫١٠٦ 
 
Total     ١٣٦    ٦٧     ٦٩ 
 
Chi-Sq = ١١٫٧٤٤; DF = ١; P-Value = ٠٫٠٠١ 
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  خوشه بندی برندها
 
K-means Cluster Analysis: متقي ; ترويج ; توزيع    محصول ; 
 
Final Partition 
 
 
Number of clusters: ٣ 
 
 
                          Within   Average   Maximum 
                         cluster  distance  distance 
             Number of    sum of      from      from 
          observations   squares  centroid  centroid 
Cluster٢٦٫٧٠٧    ١٧٫٢٤٤    ٤٥١٣٫٥٠٠  ١٤            ١ 
Cluster٢٨٫٤٢٩    ١٦٫١٧٥    ٢١٨٣٫٧١٤  ٧             ٢ 
Cluster٢٥٫٣٠٥    ١٣٫٢٨٢    ٢٠١٧٫١١١  ٩             ٣ 
 
 
Cluster Centroids 
 
                                           Grand 
Variable  Cluster١  Cluster٢  Cluster٣  centroid 
 ٧٨٫٣٠٠٠   ٩٠٫٦٦٦٧   ٧٨٫٧١٤٣   ٧٠٫١٤٢٩       توزيع
 ٧٤٫٦٦٦٧   ٨٤٫٠٠٠٠   ٧٦٫١٤٢٩   ٦٧٫٩٢٨٦     ترويج
 ٦٩٫٨٣٣٣   ٨٥٫٤٤٤٤   ٥٣٫٤٢٨٦   ٦٨٫٠٠٠٠        قيمت
 ٦٦٫٤٦٦٧   ٧٩٫١١١١   ٤٨٫٥٧١٤   ٦٧٫٢٨٥٧       محصول
 
 
Distances Between Cluster Centroids 
 
          Cluster١  Cluster٢  Cluster٣ 
Cluster٣٣٫٥٢١١   ٢٦٫٥٢٣٥   ٠٫٠٠٠٠    ١ 
Cluster٤٦٫٥٠٠٣   ٠٫٠٠٠٠    ٢٦٫٥٢٣٥   ٢ 
Cluster٠٫٠٠٠٠    ٤٦٫٥٠٠٣   ٣٣٫٥٢١١   ٣ 
 

  
  




