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 2نورا شاملي و*1مهدي زري باف

   فيروزكوهآزاد استاديار، عضو هيأت علمي دانشگاه -1
  لامي فيروزكوهدر دانشگاه آزاد اس )گرايش بازاريابي(بازرگاني كارشناسي ارشد مديريت دانش آموخته  -2

  
  چكيده

 آزاد شـده  عرضـه  محصول جايگاه تعيين در را مشتري كه است اين و بازاريابان ها شركت صاحبان دغدغه، امروزه

 تعيـين  خـود  كـه  جايگـاهي  سـمت  به را كننده مصرف، هوشمندانه هاي سياست و ها طراحي استراتژي با بلكه، نگذارند

ف  مصـر  كـه  هـايي اسـت   شـاخص  و ابعـاد  از مناسب درك، محصول جايگاه تعيين كليد، بطور كل .سوق دهند، نموده
در اين پژوهش كه .بگيرد به خريد تصميم و كرده ارزش گذاري را رقبا بازاريابي برنامه تا كند استفاده مي آنها از كننده

ي و شـيوه جمـع   از نظـر كـاربرد   اسـت لـدرينگ   كهدف از آن تعيين جايگاه لپ تاپ با استفاده از نقشه ادراكي وتكني ـ
در اين تحقيق با استفاده از تحليـل عـاملي از    .پرسشنامه بوده است، پيماشي وابزار جمع آوري اطلاعات، آوري اطلاعات

ام اس ، اي سر، اي سوس، دل، سوني( برند 5شاخص كه از ديدگاه مصرف كننده در انتخاب هر يك از  5، متغير 20ميان
ها با استفاده از تكنيك  اين شاخص.وكارشناسان آگاه به هر برند شناسايي گرديد توسط خبرگان،  شود مهم تلقي مي) آي

هـا بـه دو عامـل     ايي كه متغيـر  گونهه ب .برند رتبه بندي گرديد 5لدرينگ طبقه بندي شده و توسط فروشندگان آگاه به هر
و موقعيت برنـدهاي لـپ تـاپ را بـا      ها نقشه ادراكي جايگاه عامل. كيفيت وقيمت از طريق تحليل عاملي تقليل يافته است

  .دهد نشان مي، توجه به عامل قيمت وكيفيت
  .نقشه ادراكي، لدرينگتكنيك ، جايگاه يابي محصول: هاي كليدي واژه
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  مقدمه

 مسـتلزم آمـادگي   پرچـالش  بازارهـاي  در موفقيت

 واســتفاده تهديــدات آگاهانــه كــاهش بــراي لازم

در  بايـد  كـار  و كسـب  هاي شركت و است ها ازفرصت
 چنـين  .گوينـد  پاسـخ  هـا  چالش اين به نامطمئن محيط

بـه   مناسـب  مشـي  خط اتخاذ در را ها شركت، تحولاتي
 .اندازد اشتباه مي

يـابي   جايگـاه ، محـيط  ايـن  در كـه  اسـت  اينـرو  از
 شركت هر براي آن رقابتي جايگاه شناخت و محصول

جايگاه يـابي  . شود مي تلقي گريزناپذير و ضروري امري
جايگاهي كه تعيين نمودن  :پردازد منظور مي اين ه بيانب

يك محصول با يك نـام تجـاري در ذهـن مشـتريان بـا      
هـاي تجـاري    هاي آنها و محصولات يـا نـام   توجه به نياز
  .رقبا دارد

هاو فروشـندگان   هاي رقابتي شركت امروزه در بازار
اطلاعات وشـناخت  ، لپ تاپ موجود دراستان مازندران

هــايي كــه باعــث تمــايز ميــان   رد ويژگــيكــافي در مــو
بـه گونـه ايـي كـه از     .ندارنـد   شود هاي لپ تاپ مي برند

هاي موجود در بازار ودر اذهـان   جايگاه هر يك از برند
هـايي   توانند بر ويژگي مصرف كننده مطلع نيستند و نمي

شـود   هاي موجود در بازار مـي  كه باعث تمايز ميان برند
شتري را بـه خـود اختصـاص    تمركز كنند وسهم بازار بي

كاربرد خاص اين پژوهش بررسـي جايگـاه يـابي     .دهند
  برند خاص 5بر روي 

ــوني(  ــوس، دل، س ــر، اي س ي سس آي، ام ادر ) ا
استان مازندران و كاربرد عام آن قابليت تعميم براي كل 

  .استهاي لپ تاپ در صنعت كامپيوتر و لپ تاپ  برند

ان از مزيت رقـابتي  هاي موثر كه نش تاكنون ويژگي
ها در بازار ايران باشد به صـورت منسـجم و بـر     لپ تاپ

ــاي تكنيــك ــابي بررســي نشــده    مبن ــازار ي ــوين ب هــاي ن
در اين پژوهش تلاش شده به بررسي ايـن مشـكل   .است

هـايي باعـث تمـايز ميـان      پرداخته شود كـه چـه ويژگـي   
بـا  ، گـردد وكـدام يـك از برنـدها     برندهاي لپ تاپ مي

از جايگــاه رقــابتي ، هــاي تبيــين شــده گــيتوجــه بــه ويژ
  .نزديك به همي برخوردارند

تصـميم  ، اياسـت كـه   اهميت ايـن تحقيـق تـا انـدازه    
هـاي   مربوط به تعيين جايگاه يا موقعيت يـابي لـپ تـاپ   

تصميمي اسـت اسـتراتژيك   ، موجود در استان مازندران
داننـد   ها به اتكاي آنها مي هايي دارد كه شركت ودلالت

هـاي خـود را    ايـد محصـولات و لـپ تـاپ    كه چطـور ب 
طراحي كند تا بتوانند از جايگاه مناسبي نسـبت بـه رقبـا    

هاي خـود   ها جايگاه لپ تاپ برخوردار گردند وشركت
يابنـد و بـر اسـاس آن     را در بازار از منظـر مشـتريان مـي   

محصولات خود را به منظـور كسـب سـهم بـازار بيشـتر      
 فرآينـد  كـه  از آنجـايي  .نماينـد  طراحـي واصـلاح مـي   

 و معرفي هنوز جديد محصول يك درباره جايگاه يابي
 كه محصولي مجدد يابي موقعيت درباره نشده يا عرضه

درك  كه است آن مهم، گيرد است صورت مي موجود
 انتخـاب  رقـابتي  محصـولات  يـابي  موقعيـت  از روشني

ابزار مفيد براي انجـام چنـين كـاري    .گيرد صورت شده
 هدف. ه از نقشه ادراكي استاستفادتكنيك لدرينگ و 

هــاي متمايزكننــده لــپ  تعيــين ويژگــي، تحقيــق از ايــن
 رقـابتي  جايگـاه  تعيـين ، ها در بازار استان مازندران تاپ

همچنين  كنندگان و مصرف ذهنيت به توجه لپ تاپ با
از طريق ايجاد ، معرفي روشي براي انجام پژوهشي مشابه
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ــي  ــه ادراك ــنع   ، نقش ــولات در ص ــاير محص ــراي س ت ب
  .استكامپيوتر وهمچنين لوازم خانگي 

 
 مروري بر ادبيات تحقيق

 داده شرح صورت بدين را يابي جايگاهث ترو جك

بـه   آن در افـراد  كـه  است روشي، يابي جايگاه " است
، 1969، تـروث ( پردازند بازار مي در خود حضور اثبات

ــعيدنيا( ).51 ــان و س ــان  ) 1386فيروزي ــين دوگ همچن
ــارانش د  ــي و همك ــال گورس ــتفاده از   2003ر س ــا اس ب

به ترسيم نقشه ادراكـي  ، تكنيك تجزيه تحليل مكاتباتي
  .ندخطوط هوايي آمريكا پرداخت

 نقشـه  ترسـيم  بـه  2006 سـال  در همكـارانش  كيم و

 روش از استفاده با آنلاين مسافرتي هاي آژانس ادراكي

 ).2006، كـيم و همكـارانش  (نـد پرداختي عـامل  تحليـل 

 مشـخص  جهـت  )1386(روزيـان في و سـعيدنيا  همچنين

 ايـن  خـانگي از  لـوازم  صنعت در ادراكي نقشه نمودن

  .نمودند استفاده متد
مفهوم جايگاه يابي از ديدگاه كاتلر عبـارت اسـت از   

ايي كه اين  به گونه، طراحي كالا وتصوير ذهني شركت
 دو در اذهان مشتريان هدف از جايگاه رقابتي برجسته و

  .)331، 1385، اتلرك(نماياني برخوردار گردند
ــدگاه واكــر  ــر اســاس دي ــين ب موفقيــت يــك ، همچن

محصول عرضه شده در يك بازار هدف خاص بـه ايـن   
مسأله بستگي دارد كه آن محصول چقدر خـوب در آن  

ن محصول آيعني اينكه به عملكرد ؛ بخش بازار جا بيفتد
هــاي مشــتريان  نيــاز در مقايســه بــا محصــولات رقيــب و

گــاه يــابي بــه دو چيــز اطــلاق جاي .هــدف بســتگي دارد
جايگـاهي كـه يـك محصـول بـا يـك نـام        ) 1(  شود مي

هــاي آنهــا و  تجـاري در ذهــن مشــتريان باتوجــه بـه نيــاز  
نحـوه  ) 2( و محصولات يا نام ونشان تجـاري رقبـا دارد  

. تصميم گيري مديران شركت در خلق چنين جايگـاهي 
ات رقـابتي و  ظ ـبنابراين ايـده جايگـاه يـابي شـامل ملاح    

، 1383، واكروديگـران ( هاي مشـتري اسـت   جه به نيازتو
315(.  

 كـه  ترتيبـي  اتخـاذ ، يعنـي  ؛در واقـع جايگـاه يـابي   

در  را مرغـوبي  و ممتـاز ، واضـح  يجايگـاه  محصـول 
 بـه  هـدف  مشتري درذهن، رقيب محصولات با مقايسه

 ).58، 1386، كاتلر وآرمسـترانگ ( دهد خود اختصاص
ــا   ــابي ي ــاه ي ــه جايگ ــوط ب ــ تصــميم مرب ــت تعي ين موقعي

هايي دارد  تصميمي است استراتژيك ودلالت، محصول
داند كه چطور بايد كالاها  كه شركت به اتكاي آنها مي

يــا خــدمات خــود را طراحــي كنــد وبــا توجــه بــه آنهــا  
  .تواند ديگر عناصر استراتژي بازاريابي را تعيين كند مي
 

 نقشه ادراكي

يك يكي از ابزارهاي مديريت استراتژ نقشه ادراكي
نقشه ادراكـي بـه   . سال دارند 30حدود  عمري كه است

پيچيـده بـين    كنـد تـا بتواننـد ارتبـاط     مديران كمك مـي 
رقباي بازار و معيارهـاي مصـرف كننـدگان در تصـميم     

ايـن ابـزار قدرتمنـد    . كننـد  گيري براي خريـد را درك 
تواند يك پشتيبان قوي براي تصميمات اسـتراتژيك   مي

مان طور كه اشـاره  ه .دابي باشمحصول و بازاري پيرامون
نقشــه ادراكــي مربــوط بــه معيارهــاي مشــتريان ، گرديــد

ادارك ، تـر  و يـا بـه عبـارت دقيـق     )مصـرف كننـدگان  (
نقشــه .هــاي مختلــف محصــول اســت  مشــتريان از جنبــه

ــيم و ــي ترسـ ــري از موقعيـــت  ادراكـ ــه بصـ ــاي  ارائـ هـ
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هاي تجاري مختلف در محـيط رقابـت    محصولات با نام

يـا چنـد ويژگـي تعيـين كننـده رافـراهم        با توجـه بـه دو  
  ).15، 1994، بن ديكيت( آورد مي

  
  يا لدرينگ نردبانيتكنيك 

تكنيكي است كـه در جهـت انجـام     تكنيك نردباني
هـاي افـراد بكـار     تحقيقات كيفي، در مورد درك رفتـار 

به طور تخصصي در زمينه بـازار   تكنيك نردباني .ميرود
هاي مشتريان به كار  ريابي در جهت شناسايي عقايد و نظ

هـاي   اين روش در تحقيقـاتي كـه در آن ارزش   .رود مي
  .شود مورد نظر مشتريان مد نظر است توصيه مي

ارتبـاط   تكنيك نردباني براي درك بهتـر روابـط و  
ايـن روش  . اسـت ها توسط مصرف كننـده   ميان ويژگي

ــه   اســتفاده از يكســري ســوالات تصــاعدي اســت كــه ب
ــدگان اجــازه  ــي مصــاحبه كنن ــا ويژگــي  م ــد ت ــاي  ده ه

، پيامد حاصل از اسـتفادة محصـول   نتايج و، محصولات
ودر نهايــت ارزشــي كــه از رضــايت مصــرف محصــول 

تكنيـك نردبـاني مشـابهه     .شود را درك كننـد  ناشي مي
فعاليت روانشناس است با اين تفـاوت كـه بازاريـاب بـه     

بلكـه بـه دنبـال ريشـه علـت      ، دنبال ريشه مشـكل نيسـت  
در  .ننـده از يـك كـالاي خـاص اسـت     خريد مصرف ك

تكنيك نردباني به ارزيابي عميق علت شخصي مصـرف  
يك تـوالي در يـك   طبق اين تكنيك . پردازد كننده مي

بـر مبنـاي   .زنجيره ارزش به صورت زير ايجاد مـي شـود  
  :اين نظريه سه عامل

ــتفاده از  ، 1خــواص محصــول ــايج اس ــا نت ــدها ي پيام
بـه يكـديگر    .3انهاي مورد نظر مشـتري  ارزش، 2محصول

                                                 
1 Product Attributes(A) 
2 Consequence of Product (C) 

، شـود  به صورت يـك زنجيـره كـه نردبـاني ناميـده مـي      
  .شوند متصل مي

ــاي محصــول  خــواص و ويژگــي  ــي، ه ــاي  ويژگ ه
نتـايج اسـتفاده از   ، كنـد  فيزيكي محصول را توصيف مي
 است كه از ويژگي و محصول همان درآمد وپيامدهاي

 ها از ارتباط و و ارزش خواص محصول مشتق شده است

هــاي شخصــي ناشــي  هــا وارزش ن پيامــدپيوســتگي ميــا
ها اغلب دليل اصلي خريد مردم را نشـان   ارزش. شود مي
اسـت كـه    اي شـيوه  در واقـع تكنيـك نردبـاني    .دهد مي

هــا يــا  هــا تــا مزايــا وارزش مرحلــه بــه مرحلــه از ويژگــي
كند تا بتواند علل بـروز   هاي مشتريان پيشروي مي انگيزه
اين تكنيـك  .اسايي كندها را در هريك از افراد شن رفتار

با مطرح ساختن سوالات متعدد درمورد چرايي انتخـاب  
هـا   ارزش، يك ويژگي يا مزيت براي مصرف كنندگان

كند ومانند نردباني اسـت   هاي آنها را كشف مي وانگيزه
، كوين لين كلر( شود كه با طرح اين سوالات پيموده مي

1389 ،179( .  
  

 تحقيق مدل

 سؤالات به پاسخ براي و تحقيق هدف راستاي در

 مـدل  از گـرفتن  الگـو  بـا  تحقيق مفهومي مدل، تحقيق

  .دش طراحي واكرابي جايگاه ي
  
  
  
  
  

  
  

                                                                       
3 Individuals Values(V)  
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      واكر يابي گاهيمدل جا): 1(شكل

  
 ذهـن  در مناسـب  جايگاه و موقعيت ايجاد و تعيين

 شناسـايي  ،اينـرو  از، اسـت  اهميت حائز بسيار مشتريان

 را شركت يك تواند مي مشتريان هاي خواسته و نظرات
 در خـود  برنـد  و جايگاه محصـول  و وضعيت به نسبت

 تـا  كند مي كمك همچنين و كند آگاه، رقبا با مقايسه

 وضعيت حفظ براي را لازم بتواند اقدامات شركت آن

 يـك  انـداختن  جـا  .گيـرد  به كار آن اصلاح يا موجود

 يـك  انجـام  مشـتريان مسـتلزم   ذهن در جديد محصول

 گامها اين كه است گامهايي برداشتن و اقدامات سري

 از ايــروا مجموعــه بايــد مــديران اســتمــدل  مطــابق

 را هـدف  بـازار  بـه  شـده  عرضـه  محصـولات رقـابتي  

 مهـم  هـاي  ويژگـي  سـپس  )اول گـام ( نمـوده  مشخص

 ).دوم گـام (نمـوده  شناسايي را ديد مشتريان از محصول
يل تشـك  را مشـتريان  اياز نمونه بايد، بازاريابان و مديران
 ديـدگاه  مورد در لازم هاي داده آوري جمع به و داده

جمـع   هـاي  داده محقـق  ).سـوم  گـام ( بپـردازد  مشـتريان 
 جايگـاه  طريـق  ايـن  بـه  و كـرده  تحليل را شده آوري

 و كنـد  تعيـين مـي   مشـتري  ذهـن  در را محصـول  فعلـي 
 از بعـد  ).چهـارم  گـام (كند ارزيابي مي را فعلي جايگاه

برتـرين   ايـاز  مجموعـه  ايـد ب مـديران ، فوق مراحل انجام
 خـود  نيـز  كـار  ايـن  كـه  نماينـد  مشـخص  را ها ويژگي

بايـد   سپس).پنجم گام( هاست داده آوري جمع نيازمند
 و مشـتري  ديـد  از هـا  ويژگـي  برتـرين  بـين  اي مقايسـه 
 نهايتـاً ). ششـم  گـام ( شـود  انجـام  محصول فعلي جايگاه
 بـا  رابطه در جديد تصميمات حاوي گزارشي، مديران

 واكر و( )هفتم گام( كنند اتخاذ مي، مجدد يابي جايگاه
  .)326 :1386، ديگران

  :ازاند  سوالات مطرح شده در اين تحقيق عبارت
اي ، دل، سـوني ( هـاي  لـپ تـاپ   رقـابتي  جايگاه -1
 اند؟ در بازار چگونه )ام اس آي، اي سر، سوس

، اي سـوس ، دل، سوني(ي ها هر يك از لپ تاپ -2
هـاي   از نظربرخي ويژگـي ، در بازار )آي ام اس، اي سر
  در چه سطح ازوضعيت رقابتي قرار دارند؟، خاص
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 تحليل عاملي

ابـزار تجزيـه و   ، ابزار مـورد اسـتفاده در ايـن تحقيـق    
بــراي اســتفاده از تجزيــه تحليــل   .تحليــل عــاملي اســت

كــه ، هــاي اصــلي را تحليــل گــر بايــد ويژگــي، عــاملي
صولات موجـود در  مصرف كننده به منظور ارزيابي مح

طبقــه محصــول در دســت بررســي مــورد اســتفاده قــرار  
سـپس تحليـل گـر اطلاعـات      .شناسـايي نمايـد  ، دهد مي

ايرا كـه يـك نمونـه از مصـرف      مربوط به اهميت و رتبه
به هر محصـول يـا نـام    ، ها بر پايه همه ويژگي، كنندگان

سـپس طـرح    .نمايـد  دهد را جمـع آوري مـي   تجاري مي
ــا  ــل ع ــه تحلي ســازد كــه كــدام   ملي مشــخص مــيتجزي

 .هســتندهــا بــه يــك ســازة زمينــه ســاز مربــوط   ويژگــي
تحليلگر از آن سازه زمينه ساز يـا آن عوامـل بـه عنـوان     

كنـد   ابعادي براي يك نقشة فضاي محصول استفاده مـي 
سـازد كـه هـر     و اين طرح تجزيـه تحليـل مشـخص مـي    

كجـا بايـد   ، با توجه به هر عامـل ، محصول يا نام تجاري
 عـاملي  تحليل تكنيك در بنيادي مفروض .ضه شودعر

 تـوان  مـي  را متغيرهـا  زيربنـايي  هاي عامل كه است اين

 يها همبستگي و برد بكار پيچيده يها تبيين پديده براي
ايـن   در آنهـا  اشتراك حاصل متغيرها بين شده مشاهده

 طريـق  از كـه  اسـت  جديـدي  متغيـر ، عامل.عاملهاست

، شـده  مشـاهد  غيرهـاي مت اصلي يها نمره خطي تركيب
 ).1386، رحيمي و زاده افندي( شود محاسبه مي

روشـي رياضـي بـراي تقليـل     ، آزمون تحليل عـاملي 
شوند و بـه   عوامل گونه بندي مي، با آن. باشد ها مي داده

. آينـد  هاي دو شقي يـا فاصـله ايـي در مـي     صورت متغير
هـايي بـراي تحليـل     بايد توجه داشـت زمـاني كـه متغيـر    

حتـي المقـدور نبايـد بـين آنهـا      ، شـوند  ح ميعاملي مطر
بلكه بايد همبستگي آنهـا  ، رابطة علي وجود داشته باشند

هـاي كنتـرل بـه همـين      متغيـر . معلول عاملي ديگر باشـد 

هايي هستند كه يـك يـا    آنها متغير. آيند كار ميه معني ب
  .چند متغير را تحت پوشش دارند

  
  تحقيق روش

ي نظري از مطالعـات  در اين تحقيق براي تدوين مبان
سـپس از پرسشـنامه    و .كتابخانه ايي استفاده شـده اسـت  

جمــع .بـراي جمـع اوري اطلاعـات اسـتفاده شـده اسـت      
  :آوري اطلاعات در اين تحقيق داراي سه مرحله است

شامل مصـاحبه بـا كارشناسـان اتحاديـه      :مرحله اول
ــراي مشــخص شــدن    ــدران ب ــتان مازن ــه اس صــنفي رايان

از طريـق تحليـل عـاملي    ه لپ تاپ هايي در زمين شاخص
هاي بدست آمده در مرحله  از شاخص: مرحله دوم.است
پرسشنامه ايي تنظيم ، با استفاده از تكنيك لدرينگ، اول
نفــراز خبرگــان  30شــود كــه ايــن پرسشــنامه ميــان   مــي

هدف از . دگرد وكارشناسان مطلع به لپ تاپ توزيع مي
بهتـرين   و توريع اين پرسشنامه ايـن اسـت كـه مهمتـرين    

ــاخص ــه اول مشــخص    ش ــده در مرحل ــاي بدســت آم ه
تنظـيم پرسشـنامه اصـلي اسـت كـه از      : مرحله سوم.شود

باشـد كـه بـراي     نتيجه گيري پرسش نامه مرحله دوم مي
 مـورد  مقيـاس  .باشـد  رسيدن به هدف اصلي تحقيق مي

 درجـه  5 مقيـاس ، پرسشـنامه  ايـن  در طراحـي  اسـتفاده 

سشـنامه اصـلي ايـن    پرسشنامه دوم كـه پر  .استليكرت 
هاي بدسـت   حاوي يك جدول از شاخص، تحقيق است

تعدادي برند لپ تاپ است كه  آمده از پرسشنامه اول و
از طيـف مقيـاس ليكـرت اسـتفاده      در اين پرسشنامه نيـز 

بـا ايـن تفـاوت كـه پاسـخ      . اسـت  5، 1شده كه مقيـاس  
رتبه ايي مشابه در خصـوص  ، تواند به هر برند دهنده مي

همچنين حاوي جدول  .ان اختصاص دهدشاخصي يكس
 ديگري است كه پاسخ دهندگان باتوجه به ترجيحات و

  .دهند رتبه مي، علاقه به برندي خاص
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  نمونه آماري جامعه آماري و
هـاي لـپ    جامعه آماري فروشندگان آگاه به ويژگي

تاپ است كه از طريق اتحاديه نظام صنف رايانه اسـتان  
ه ندفروش ـ 70داً تعـداد  مازندران بدست آمده كـه حـدو  

جامعـه آمـاري در ايـن تحقيـق داراي دو بخـش       .هستند
بخش اول شامل كارشناسان وصاحب نظران آگاه  .است

در  )ام اس آي، اي سر، اي سوس، دل، سوني(برند 5به 
كه از طريق اتحاديه صنفي استان  هستنداستان مازندران 

ناسان نمايندگي كه داراي كارش شركت و 30مازندران 
 .شناسـايي شـد  انـد   گاه در زمينه لپ تـاپ بـوده  آخبره و

ــد     ــه برن ــاه ب ــندگان آگ ــامل فروش ــش دوم ش ــا و  بخ ه
هايشان بوده است كـه تعـداد آنهـا نيـز از طريـق       ويژگي

ــد كــه حــدود     ــين گردي ــه تعي ــه صــنف رايان  70اتحادي
  .فروشگاه بوده است

هـايي جهـت    دربخش اول جامعه آمـاري پرسشـنامه  
توزيـع ودر نهايـت   ، هاي رقابتي شاخص تعيين مهمترين

، شـفافيت ، اعتمـاد ، زيبايي، جذابيتشاخص  20از ميان 
ــوير ــايز، تص ــت، س ــاطري، دوام، قيم ــدمات، عمرب ، خ
، هـارد  ، وزن، عملكـرد ، قابليت تعميـر ، گارانتي، شهرت
قابليـت  ، منحصر بـه فـرد  ، تبليغات، به روز بودن، قطعات

ــي ــاخص ، دسترس ــرين ش ــرين وبهت ــا مهمت ــايي ، ه شناس
  .ديگرد

هـايي كـه از    در بخش دوم جامعه آماري پرسشـنامه 
نتيجه گيري پرسش نامه اول بدست امـده اسـت جهـت    

در ميـان فروشـندگان   ، رسيدن به هـدف اصـلي تحقيـق   
اي ، اي سوس، دل، سوني(هاي برند ها و آگاه به ويژگي

  .ديتوزيع گرد، )ام اس آي، سر
ــژوهش  ــن پ ــاري در اي ــه آم ريــق جــدول از ط، نمون

فروشگاه بدست آمده  70مورگان بوده است كه از ميان 
، 50از طريق اتحاديه صـنفي رايانـه در اسـتان مازنـدران     

هـاي مختلـف اسـتان مازنـدران مـورد       فروشگاه در شهر

تعداد نمونه آمـاري بـراي بخـش     .انتخاب گرديده است
كارشناسان  اول جامعه آماري كه شامل صاحب نظران و

 هاي مذكور لپ تاپ هاي تعيين كننده و گيآگاه به ويژ
نفـر تعيـين شـده    30 برابر با تعداد جامعه آمـاري و ، بوده
  .است

  
  پرسشنامه پايايي و روايي

مبـاني نظـري    سوالات پرسشنامه با توجه به ادبيات و
 در نظر گرفتن اهداف تحقيق طـرح گرديـده اسـت و    و

خبرگان ، سوالات به صورت قضاوتي با مشورت اساتيد
  .شد كارشناسان تأييد و

ــژوهش ــن پ ــا اســتفاده از  ، در اي ــايي پرسشــنامه ب پاي
ضريب گـاتمن كـه ابـزاري بـراي انـدازه گيـري ميـزان        

 .استفاده شده اسـت ، است همبستگي سوالات پرسشنامه
كـه   اسـت % 70ميزان همبستگي در روش گاتمن بـالاي  

بـوده  % 78در اين پـژوهش همبسـتگي سـوالات حـدود     
نجـا كـه ايـن تحقيـق از نـوع تحقيقـات       آليكن از  .است

هدف آن دريافت اطلاعـات   كيفي در بازاريابي است و
ه ب ـ .از صاحب نظران خصوصاً در زمينه لپ تـاپ اسـت  

ــل از كارشناســاني اســتفاده شــده اســت كــه    همــين دلي
عملكردو خدمات پـس  ، آگاهي كامل نسبت به كيفيت

  .هاي مورد مطالعه را داشته باشند از فروش لپ تاپ
  

  تجزيه وتحليل اطلاعات
ــان   ــق از مي ــن تحقي ــده   20در اي ــايي ش ــر شناس متغي

، قيمت، سايز، تصوير، شفافيت، اعتماد، زيبايي، جذابيت
قابليـت  ، گـارانتي ، شـهرت ، خـدمات ، عمرباطري، دوام

، بــه روز بــودن، قطعــات، هــارد ، وزن، عملكــرد، تعميــر
از طريـق  ، قابليـت دسترسـي  ، منحصـر بـه فـرد   ، تبليغـات 
هـايي كـه داراي    تحليل عاملي مهمتـرين شـاخص   روش

هـايي كـه    مشـخص و شـاخص  ، همبستگي بالايي هستند
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ــد     ــد را دارن ــك برن ــاب ي ــذاري در انتخ ــترين اثرگ بيش

از طريــق تكنيــك لــدرينگ   ، شناســايي شــده اســت  
هاي بدست آمـده توسـط تحليـل عـاملي طبقـه       شاخص

هـاي   ايـي كـه بـه ترتيـب از ويژگـي      بندي شده به گونـه 
هاي ارزشي ختم  به ويژگي فيزيكي آغاز و دي وعملكر

در پرسشــنامه دوم ، هــا گرديــد ايــن ويژگــي وشــاخص 
رتبـه بنـدي شـده و     5تا  1واصلي توسط فروشندگان از 

 كيفيـت و ( دوم هـاي اول و  ازطريق تحليل عاملي عامـل 
در نهايت نقشـه ادراكـي ترسـيم     و تعيين گرديد) قيمت

 ,Xcelstat,افـزار  نـرم  ، براي تحليل آماري. شده است

Spss Marketing Engineering استفاده گرديد. 

 
  هاي تحقيق يافته

محصولات از لحاظ جايگـاه رقـابتي در   : سوال يكم
 چه وضعيتي قرار دارند؟

عـاملي اسـتفاده    تحليـل  روش از تحقيـق  ايـن  در
تحليل عاملي عوامل بوجود آمـده بـه    در .تگرديده اس

ايـن   .شـوند  ه بيـان مـي  هـاي اولي ـ  صورت تابعي از متغيـر 
تغييـرات تبيـين شـده     عوامل از يكديگر مستقل هستند و

هـا   توسط اين عوامل با تغييرات تبيين شده توسـط متغيـر  
اما تغييرات تبيين شده توسط عوامل به  ،كاملاً برابراست

بنـابراين چنـد مؤلفـه يـا      .يابند صورت نزولي كاهش مي
  .ندكن عامل اول بيشتر تغييرات را تبيين مي

%) 70تقريبـاً  (هنگامي كه مقدار زيـادي از تغييـرات   
توان بـا كنـار    توسط چند عامل اول تبيين شود آنگاه مي

گذاشتن ساير عوامل از چند عامل اوليه به عنوان نماينده 
تحليل عاملي يك دسته بندي  .ها استفاده كرد كل متغير
دهـد كـه مبنـاي علمـي ايـن       هاي اوليه ارائه مـي  از متغير

در حقيقـت   .هاسـت  دسته بندي ميـزان همبسـتگي متغيـر   

هايي با بيشترين همبسـتگي وشـباهت    تحليل عاملي متغير
  .دهد در روند اندازه گيري را در يك گروه قرار مي

ــدام      ــه هرك ــن پرســش ك ــه اي ــخگويي ب ــراي پاس ب
ازمحصولات ازلحـاظ جايگـاه رقـابتي درچـه وضـعيتي      

اسـتفاده   (pc)هاي اصلي وش تحليل مولفهاز ر .قراردارد
هايي كـه احتمـالاً زيربنـاي     شد به منظور تشخيص عامل

ــوال ــي   س ــكيل م ــه را تش ــاي هرمولف ــد ه ــاتريس . ده م
هــاي مختلفــي دوران پيــدا  هــاي اصــلي بــه روش مؤلفــه

كنند كه در بين اين اشكال دوران واريمـاكس بـراي    مي
تحليـل   در. تـرين روش اسـت   ها مناسـب  شناسايي مؤلفه

هاي مشـاهده شـده    واريانس كل متغير، هاي اصلي مؤلفه
ــل مــي ــن  .شــود تحلي ــدر اي ــهمقال ــايي انتخــاب  ه مؤلف ه

بـا   .باشـند  1شوند كه داراي مقـدار ويـژه بزرگتـر از     مي
توجه به محاسبات انجام شده در مـاتريس همبسـتگي و   

ي ويژه كـه نشـان   ها همچنين بردار ها و دسته بندي متغير
نســبي هــر متغيــر در تعريــف يــك عامــل   دهنــده ســهم

را قـادر ميسـازد كـه     احتساب ارزش ويـژه مـا  ، باشند مي
بايـــد مـــورد تحليـــل قـــرار  كـــدام عوامـــل معتبرنـــد و

ــد ــر.گيرن ــراي تحليــل عــاملي انتخــاب    متغي هــايي كــه ب
 شوند بايد حداقل سطح سنجش آنها ترتيبـي بـوده و   مي

ل بين آنهـا همبسـتگي وجـود داشـته باشـد تـا بـا تشـكي        
هــايي كــه بــا هــيچ يــك از  متغيــر، مــاتريس همبســتگي

هـر  . حـذف شـوند  ، متغيرهاي ديگـر همبسـتگي ندارنـد   
هـا ممكـن اسـت     گونه وابستگي در اندازه گيـري متغيـر  

در نتيجـه موجـب    افزايش دهـد و  همبستگي بين آنها را
اگـر همبسـتگي   .شود كه آنها در يك عامل ظاهر شـوند 

هـاي   آنكـه در عامـل   احتمال، ها كوچك باشد بين متغير
  .اندك است، مشترك سهيم باشند
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  ماتريس همبستگي: 1جدول

  دوام  قابليت تعمير  قيمت  متغير
ضمايم 
  گارانتي

خدمات پس 
  از فروش

 ترجيحات

  -676/0  -479/0  -432/0 -705/0 034/0 1  قيمت
  499/0  547/0  471/0 380/0 1 034/0 قابليت تعمير

  882/0  955/0  938/0 1 380/0 0-/705  دوام
  843/0  992/0  1  938/0  471/0  -432/0  ضمايم گارانتي

  875/0  1  992/0  955/0  547/0  479/0  خدمات پس از فروش
  1  875/0  843/0 882/0 499/0 676/0  ترجيحات

  
همانگونــه كــه ذكــر شــد ايــن مــاتريس همبســتگي  

چناچـه بـه قطـر     .كنـد  ها را با يكديگر محاسبه مـي  متغير
هستند كه ارتباط هـر   1 همه مساوي ماتريس توجه شود

مقادير پايين قطر تكرار  .دهد متغير با خودش را نشان مي
، هـاي دوام  مقادير همبستگي بـالاي قطـر اسـت و متغيـر    

ضمايم گارانتي بـا يكـديگر و    خدمات پس از فروش و
بـراي   .قيمت با قابليت تعمير همبستگي معناداري دارنـد 

از اظ جايگاه رقابتي لح محصول ازتعيين اين مطلب كه 
ــده  ــباع ش ــدعامل اش ــدار چن ــين    مق ــد تبي ــژه و درص وي

 .واريانس مورد بررسي قرار گرفت

 
  مقدار ويژه: 2 جدول

  مجموع درصد واريانس تبيين شده  درصد واريانس تبيين شده مقدار ويژه  متغير
  16/73 16/73 39/4  عامل اول
  21/91  05/18  08/1  عامل دوم
  22/98  00/7  42/0  عامل سوم
  100 77/1 10/0  عامل چهارم

  
همانطور كه در جدول فـوق مشـخص اسـت عامـل     

مقـدار   چنداني بر تغييرات ندارنـد و  سوم و چهارم تأثير
بنـابراين بـراي    .ويژه آنها نيز كمتـر از يـك بـوده اسـت    

بهتـر عوامـل در رسـم نقشـه      تسهيل محاسـبات و تفسـير  
بـا   .ي كـرد هـا چشـم پوش ـ   توان از اين مؤلفـه  ادراكي مي

درصـد تغييـرات    91حذف اين عوامل همچنان بـيش از  
مؤلفه اول باعث  شود و بوسيله دو مؤلفه نخست تبيين مي

  .وجود آمدن بيشترين تغييرات شده انده ب

بـار  . نقطه آغاز در تحليـل عـاملي بـار عـاملي اسـت     
 عاملي عبارت اسـت از ارتبـاط بـين هـر متغيـر اصـلي و      

مقياس اهميت متغيـر در  ، ياملهر بار ع .هاي جديد عامل
در نهايـت نـام گـذاري     .اندازه گيـري هـر عامـل اسـت    

ارتبـاط هـر    وابسـتگي و  هاي بدست آمده اسـت و  عامل
اغلب اوقـات   .گيرد مورد بررسي قرار مي، متغير با عامل

هايي كه آن عامـل را   يك سازگاري مشخصي بين متغير
  .وجود دارد، كنند تعريف مي
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ضــمائم ، هــاي دوام زيرمتغيــر بــا توجــه بــه مــاتريس

گارانتي وخدمات پس از فروش مشاركت معنا داري بـا  
قابليـت   هاي قيمـت و  حال آنكه متغير عامل اول دارند و

توان عامل  مي .تعمير با عامل دوم پيوند معنا داري دارند
  .عامل دوم را قيمت نام گذاري نمود اول را كيفيت و

  

  بار عاملي: 3جدول 
  عامل دوم اولعامل  متغير
  67/0  قيمت

  75/0    قابليت تعمير
    97/0  دوام

    94/0  ضمايم گارانتي
   97/0 خدمات پس از فروش

   94/0 ترجيحات

  
ها و  در حقيقت در بازار آنچه باعث تفاوت بين برند

كيفيت وقيمـت محصـول   ، شود ايجاد فاصله در آنها مي
ر وساير عوامـل ازديـدگاه مصـرف كننـدگان تـأثي     .است

هـاي   زيادي ندارد يا اينكـه شـاخص آنهـا ميـان مـارك     
  .مختلف تفاوت چنداني ندارد

قيمت به عنـوان منشـأ    جا كه دو عامل كيفيت وناز آ
بيشترين تمركز ، اصلي ايجاد تغييرات شناخته شده است

بـا  . براي رسم نقشه ادراكي ايـن دو عامـل خواهـد بـود    
رد بررسي ها در نقشه مو رسم نقشه ادراكي موقعيت برند

ميزان تأثير هر متغير بر عوامـل در نقشـه    و گيرد قرار مي
 .شود ترسيم مي

 

  
  ادراكي نقشه ترسيم: 1نمودار 
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با توجه به محاسبات واطلاعات بدست آمده نمودار 
فوق نقشه ادراكي براي دو عامل كيفيت وقيمت را نشان 

داراي كـه  ، ربع بـالاي سـمت راسـت نقشـه    در  .دهد مي
؛ برنـد سـوني قـرار دارد    قيمت اسـت  ين كيفيت وبالاتر

ايي كـه   يعني داراي قيمت وكيفيت بالايي است به گونه
از لحاظ كيفيت از ديدگاه مشتري در وضعيت مطلـوبي  

ضمائم گارانتي ، از آنجا كه به ويژگي دوام قرار دارد و
و خدمات پس از فروش نزديك اسـت نسـبت بـه سـاير     

اما از  ،گاه مناسبي قرار داردها ازنظر كيفيت در جاي برند
قيمـت   آنجا كه از عامل قيمت كه شامل قابليت تعمير و

بنـابراين در ديـدگاه   ، است فاصله زيـادي در نقشـه دارد  
  .مشتري از نظر قيمت در جايگاه مناسبي قرار ندارد

بــه عامــل كيفيــت ســوني ماننــد برنــد  ســوساي  دبرنــ
مناسب  از لحاظ كيفيت در جايگاه نزديك بوده است و

قـرار دارد بـا ايـن تفـاوت كـه       سـوني نزديك به برند  و
از لحـاظ   به عامل قيمت نيز نزديك است و سوساي دبرن

نيـز داراي جايگـاه مطلـوبي    ) عـلاوه بـر كيفيـت   (قيمت 
در نقشه بيـانگر ايـن   سوس اي  دبنابراين جايگاه برن. است

توانسـته نسـبت بـه سـاير      سـوس اي دمطلب است كـه برن ـ 
بهتري از ديـدگاه   تر و جايگاه مناسب سونيها حتي  برند

قـرار   .مصرف كننـده و مشـتري در بـازار بدسـت آورد    
قابليـت   در ميان دو عامـل كيفيـت و   سوساي دگرفتن برن

ويژگي مهمي ، عامل قيمت در انتخاب يك برند، تعمير
چراكه عامل قيمت جايگاه خـوبي   ،گردد محسوب نمي

اه مصرف كننده در نقشه بدست نياورده است و از ديدگ
عوامل كيفيت وقابليت تعمير در انتخاب يك برند مهـم  

  .شوند تلقي مي
بـه عامـل    ايسـر  دل وهاي  با وجود نزديك بودن برند

ــت و ــت محصــولات   مناســب و قيم ــودن قيم ــايين ب ، پ
جايگاه خـوب و مناسـبي   اند  نتوانسته ايسر دل وهاي  برند

ص از ديدگاه مصرف كننـده در بـازار بـه خـود اختصـا     

علت ايـن امـر نيـز نداشـتن كيفيـت مناسـب ايـن         دهد و
  .محصولات از ديدگاه مصرف كننده بوده است

گونه كه در نقشه نشان داده شده است فاصـله   همان
زياد اين دو برند از عامل كيفيت از قبيل خدمات پس از 

بيـانگر عـدم كيفيـت    ، دوام ضـمائم گـارانتي و   فروش و
گونـه ايـي كـه    ه مناسب اين محصـولات بـوده اسـت ب ـ   

جايگاه مناسبي از لحاظ كيفيـت در بـازار بـه    اند  نتوانسته
  .خود اختصاص دهند

در يـك نقطـه    ايسـر  دل و قرار داشـتن ايـن دو برنـد   
نشان دهنـده ايـن اسـت    ، نزديك به هم مشابه در نقشه و

كه اين دو برند در جايگاه رقابتي نزديـك بـه هـم قـرار     
ادراك مصــرف محصــولات ايــن دو برنــد در  دارنــد و

با توجه به اطلاعـات گـرد    .كننده جايگاه مشابهي دارند
تـر از سـاير    با وجـود قيمـت پـايين   دل برند ، آوري شده

چرا كه داراي كيفيت  ،ها نتوانسته مناسب عمل كند برند
قابل قبول از نظر مصرف كننده نبوده وهمچنين به علت 

ــه      ــر طبــق نقش ــي قابليــت تعمي از ، دور بــودن از ويژگ
  .برخوردار است سراي گاهي ضعيف تر از برندجاي

ــد  ــاد برن ــا ام اس و در آخــر فاصــله زي ز دو عامــل اي
بيانگر عدم جايگاه مناسب اين برند در ، قيمت كيفيت و

بـا وجـود تبليغـات     بازار از ديدگاه مشتري بوده اسـت و 
بـه علـت عـدم    ، فراوان جهـت آگـاهي مصـرف كننـده    

نتوانسـته  ، مازنـدران  فعاليت بازاريابي مناسـب در اسـتان  
نزديك به رقبـا بـه خـود اختصـاص      جايگاهي مناسب و

 .منجر بـه حـذف خـود در بـازار گرديـده اسـت       دهد و
 برند، مدهآنقشه بدست  بنابراين با توجه به توضيحات و

 توانســته از ديــدگاه مشــتري جايگــاه خــوب و  ســوساي 
بـه خـود   سـوني  مناسبي نسبت به رقباي خود حتي برنـد  

البته نزديكـي و فاصـله انـدك ويژگـي      .هداختصاص د
بيـانگر ايـن مطلـب اسـت كـه در      ، سونيترجيح به برند 

، صورت چشم پوشي مصرف كنندگان از عامـل قيمـت  
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هـا   مصرف كنندگان محصولات سوني را بر سـاير برنـد  

  .دهند ترجيح مي
از نظربرخــي ، هــا هــر يــك از لــپ تــاپ :ســوال دوم

رقابتي قـرار   در چه سطح ازوضعيت، هاي خاص ويژگي
  دارند؟

، ويژگــي دوام، بــا توجــه بــه نمــودار نقشــه ادراكــي
ــروش نشــانگر و    ضــمائم گــارانتي وخــدمات پــس از ف

ايـي كـه ايـن     بـه گونـه   .سـوني بـوده اسـت    معرف برنـد 
هــا  ويژگــي توانســته اســت برنــد ســوني را از ســاير برنــد

متمايز سازد و از لحـاظ ويژگـي وعامـل كيفيـت داراي     
  .زيت رقابتي نسبت به رقبا قرار گيردسطح بالايي در م

، هــاي خــدمات پــس از فــروش بــه ترتيــب ويژگــي
دوام به عنوان عامل كيفيـت وقابليـت    و ضمائم گارانتي

نشـانگر   بيـانگر و انـد   تعمير به عنوان عامل قيمت توانسته
ايسـوس بـا    بـه گونـه ايـي كـه برنـد      .ايسـوس باشـند   برند

ا توانسـته  ه ـ متمركز ساختن خـود بـر روي ايـن ويژگـي    
سطح بالايي از مزيت رقابتي را به خود اختصـاص دهـد   
واز ساير رقباي خود پيشي گيرد واز جايگـاه مناسـب و   
خــوبي از ديــدگاه مصــرف كننــده در بــازار برخــوردار  

ايسـوس و نزديـك    بنابراين جايگاه مناسـب برنـد  . گردد
بيانگر اين مطلب ، قابليت تعمير بودن به عوامل كيفيت و

بــه عــواملي ، شــتري بيشــتر از عامــل قيمــتاســت كــه م
فروش تأكيد دارد  ديگري چون دوام و خدمات پس از

ويژگي قيمت عامل مهمي در انتخاب برنـد محسـوب    و
به علت   شود همانگونه كه در نقشه مشاهده مي .شود نمي

ايـن ويژگـي   ، بـه ويژگـي قيمـت    فاصله اندك برنـد دل 
ه برنـد دل  بوده اسـت بـه گونـه ايـي ك ـ     نشانگر برند دل

ها در  پايين تر نسبت به ساير برند بخاطر قيمت مناسب و
 بـه دل  ايسـر  نزديك بودن برنـد  .بازار شناخته شده است

بيانگر اين مطلب است كه اين دو بـه برنـد در وضـعيت    
از ديـدگاه   رقابتي مشابه و نزديك به هـم قـرار دارنـد و   

برخــي از مشــتريان تفــاوت چنــداني ميــان ايــن دو برنــد 
 برداشـت مشـتريان از محصـولات ايـن دو     .ود نداردوج

كمتـر   برند اين است كه كيفيت محصولات اين دو برند
همچنــين از نظــر قابليــت ســت، پــايين تــر از ســاير رقبا و

ايي كـه نتوانسـته    تعمير نيز جايگاه مناسبي ندارد به گونه
توانـد از طريـق    برنـد دل مـي   .در بازار خوب عمل كنـد 

خدمات پس از فروش ، ايي در دوام قابل ملاحظه بهبود
حفـظ   همچنين ضـمائم گـارانتي محصـولات خـود و     و

قيمتي مناسب تر از ساير رقبـا جايگـاه خـود را در بـازار     
، ايـدر نقشـه ادراكـي    دور افتـادن برنـد ام اس   .ارتقا دهد

بــا وجــود  اي بيــانگر ايــن مطلــب اســت كــه برنــد ام اس
، بــه بــازار تبليغــات مناســب در ابتـداي ورود  عملكـرد و 

علت  نتوانسته جايگاه خوبي را به خود اختصاص دهد و
ــظ و    ــراي حف ــد ب ــن برن ــلاش اي ــدم ت ــز ع ــود  آن ني بهب

هاي بازار يابي مناسب در جهـت ارتقـا جايگـاه     عملكرد
همچنــين  .خــود در ادراك مصــرف كننــده بــوده اســت

دهـد ايـن    قيمت نشان مي فاصله زياد از عوامل كيفيت و
هـا نتوانسـته در بـازار رقابـت      ويژگـي  برند در ارائه ايـن 
از جايگاه رقابتي ضـعيفي برخـوردار    خوب عمل كند و

 .گرديده است

  
  نتيجه گيري

با توجه به اطلاعـات بـه دسـت آمـده نتـايج تحقيـق       
 هـاي  لـپ تـاپ   رقـابتي  جايگاه براي سوال اول پژوهش

ــوني( ــراي، ام اس آي، سـ ــوساي، دل، سـ ــازار  )سـ در بـ
 جايگـاه برنـد   :ر بـوده اسـت  بـه صـورت زي ـ  » اند چگونه

فاصله اندك به دو عامل  ها و ايسوس با توجه به ميانگين 
ال تــرين  ايــده در حــال حاضــر داراي بهتــرين و، اصــلي

 سراي ، سونيد بعد از آن به ترتيب برن، جايگاه بوده است
بـه  آي  از ديدگاه مشتري برنـد ام اس  و دل قرار دارند و

لكرد مناسـب نتوانسـته   علت عدم فعاليت بازاريابي و عم
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جايگاه مناسبي را هم در اذهان مشتري و هم در بازار به 
با توجه به جايگاه عامل قيمـت در  . خود اختصاص دهد

تـوان اسـتدلال نمـود كـه عامـل       نقشه بدست آمـده مـي  
قيمت نقش مهمي در انتخاب يك لـپ تـاپ نسـبت بـه     

  .عامل كيفيت ندارد
از لـپ   هـر يـك  .، در جواب بـه سـوال دوم تحقيـق   

در  )ســوساي، دل، ســراي، ام اس آي، ســوني( هــاي تــاپ
 در چه سـطح از ، هاي خاص برخي ويژگي از نظر، بازار

، بايد گفت از لحاظ ويژگي، وضعيت رقابتي قرار دارند
 بعد از آن ويژگي ضمائم گارانتي و ابتدا ويژگي دوام و

نشانگر برند سوني بوده اسـت و  ، خدمات پس از فروش
ايسوس توانسته از وضعيت رقابتي قابل قبولي  بعد از برند

 .ها برخوردار گردد در بازار نسبت به ساير برند

عامـل   ايسوس نزديـك بـه دو   با توجه به قرار گرفتن
اين برند توانسته انتظـارات مشـتريان را   ، قيمت كيفيت و

از ديــدگاه مشــتري در مناســب تــرين  ورده ســازد وآبــر
حاظ رقابتي از برند سوني حتي از ل و .جايگاه قرار گيرد

 .پيشي گيرد

ايسوس با تمركز بر روي ويژگي قابليـت تعميـر    برند
ايي كمتر از سـوني نسـبت    به عنوان عامل قيمت و فاصله

همچنين تمركز بروي خـدمات پـس    به ويژگي قيمت و
ــروش ــود   ، از ف ــارانتي ودوام محصــولات خ ضــمائم گ

تـر و  توانسته در ادراك مشـتري در جايگـاهي ايـده ال    
ام   اما فاصله زياد برنـد . رديگ قرارمناسب تر از ساير رقبا 

ها و دور افتادن اين برند نسبت به ساير  از ويژگي يآ اس
در بـازار   يآ رقبا بيانگر اين مطلب است كه برنـد ام اس 

 نتوانسـته جايگـاه مناسـب و    خوب عمل نكـرده اسـت و  
. دست بيـاورد ه حتي متوسطي در اذهان مصرف كننده ب

با وجود تبليغـات گسـترده و فعاليـت در     يآ برند ام اس
ه هـاي ب ـ  ويژگـي  هـا و  نتوانسته براي ارائه شـاخص ، بازار

  .خوب عمل كند، دست آمده

بــا انجــام ايــن تحليــل توانســيم جايگــاه هــر برنــد را 
ايـن نقشـه نشـان    . برروي نقشـه ادراكـي بدسـت آوريـم    

دهد كه هر برند لـپ تـاپ در ذهـن مشـتري از نظـر       مي
و در  قـرار دارد كـدام منطقـه    هاي مورد نظر در شاخص

ها از نظر افراد مختلـف در چـه جايگـاهي     اين برند، كل
ذهـن جسـتجو گـر     نقشه ادراكي برگرفته شـده از  .است

هـاي توليـد    شـود شـركت   كـه باعـث مـي    استمشتريان 
كننده با استفاده از اين نقشه به درك و خواسته مشـتري  

هـاي هـر برنـد     كاستي شكلات وبيشتر توجه كنند و از م
آگــاهي يابنــد واقــدامات لازم را جهــت رفــع آن انجــام 
دهند تا بتوانند در آينده جايگاه بهتري را در ايـن نقشـه   

 .بدست بياورند

  
هايي مرتبط با نتيجـه   ارائه راه كار پيشنهادات و

  تحقيق
 بـا تمركـز بـر قيمـت گـذاري و      تواند برند سوني مي

به درجه بهتري برسد تـا  ، ودتعديل قيمت محصولات خ
چرا كه با اطلاعـات   ،جايگاه نخست را از آن خود كند

، ميـــانگين ترجيحـــات مشـــتريان وري شـــده وآجمـــع 
را  مشتريان بدون در نظر گرفتن عامل قيمت برند سـوني 

  .دهند ها ترجيح مي بر ساير برند
جايگـاه   يجهـت ارتقـا   گـردد  بنابراين پيشـنهاد مـي  

در قيمـت گـذاري محصـولات    ، ارها در بـاز  برخي برند
ــه   ســوني تجديــد نظــر شــده وقيمــت رقــابتي نزديــك ب
وضعيت كنوني تصويب واعلام گردد تا ضمن جذابيت 

هاي  همچنين برند .قيمت آن نيز بهبود يابد، اين محصول
نيز بـا بـالا بـردن كيفيـت محصـولات خـود       ، سراي  و دل
ود د جايگاه قابـل قبـول تـري را در بـازار بـه خ ـ     نتوان مي

تواند عـلاوه بـر تمركـز بـر      برند دل مي .اختصاص دهند
بـا   تـر و  بـا ارائـه محصـولاتي بـا كيفيـت     ، ويژگي قيمت

  .خود در بازار گردد يتر باعث ارتقا دوام
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را در   يآ هــايي كــه نماينــدگي برنــد ام اس شــركت

 استان مازندران بـر عهـده داشـته باشـند محـدود بـوده و      
ــتان   ــاهي را در اس ــته جايگ ــود    نتوانس ــه خ ــدران ب مازن

بنابراين توزيـع و شناسـايي گسـترده تـر      .اختصاص دهد
تواند جايگـاه   كيفيت مناسب مي اين محصول با قيمت و

  .بازار تغيير دهد اين محصول را در ذهن مشتريان و
روي ر توانـد بـا تمركـز بيشـتر ب ــ    مـي  يآ برنـد ام اس 

خـدمات   هاي بدست آمـده از جملـه كيفيـت و    شاخص
تر  ها و استفاده گسترده و ارائه اين ويژگي پس از فروش
تواند جايگاه خـود را   ها مي ها در شهرستان از نمايند گي
 .بهبود بخشد

تواننـد بـا در نظـر گـرفتن دو عامـل       هـا مـي   اين برند
قيمت كه از مهمتـرين عوامـل در ايـن تحقيـق      كيفيت و

از جايگاه يابي بـر مبنـاي ايـن دو عامـل اسـتفاده      ، است
ونه ايي كـه اسـتراتژي خـود را طـوري تبيـين      كنند به گ

كيفيـت محصـولات در حـد     ينمايند كه ابتدا بـه ارتقـا  
بـدون آنكـه افـزايش چشـم گيـري       ،بيانديشـند ، مناسب

يا كيفيت خود را به سطح ، درقيمت محصول ايجاد شود
توانـد بـا افـزايش قيمـت      عالي برسانند كه ايـن امـر مـي   

ذهـن مصـرف    تعيـين جايگـاه در  . محصول همراه باشـد 
مشتري مسـتلزم اقـدامات قابـل لمـس اسـت       كنندگان و

وعامل تبليغات يكي از عوامل مؤثر اسـت كـه مصـرف    
  .كند ترغيب مي، كننده را به خريد يك برند خاص
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