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تعيين جايگاه رقابتي محصول با 
گيري با  هاي تصميم  از مدلاستفاده

 معيارهاي چندگانه
  ۲حسين وصال  و۱الدين ناظمي شمسدکتر   : نويسندگان

  
  مشهد استاديار دانشگاه فردوسي. ۱
  کارشناس ارشد مديريت بازرگاني. ۲
  
  

   چكيده
 هـا  آنبرآوردن  كننده و  زهاي مصرف وكار، شناخت سلسله نيا     شدن عرصه كسب  رقابتي     به با توجه 

 بقاي براي معيار ترين  همچنين آگاهي از موقعيت شركت در عرصه رقابت، حياتياي دقيق و گونه به
 مؤثرشناسايي معيارهاي  ، بهاز اين رو در پژوهش حاضر. شود  قلمداد مي رقابتيها در بازار شركت

شـركت  يـک   ن تعيـين موقعيـت رقـابتي        خلق جايگاه رقابتي محصول در ذهن مشتري و همچني         بر
  )اسامي واقعي شركت تحت مطالعه و شركتهاي رقيب در گـزارش تحقيـق موجـود  اسـت             (توليدي
 تعيين ندرأيف انجام براي . پرداخته شده است بر اساس معيارهاي حاصل اصلي آنرقباي به  نسبت

سازي   مشخصبراي و (AHP)تحليل سلسله مراتبي ندرأيفمعيار و اولويت بندي معيارها، از روش 
هـاي   مـدلي از گـروه مـدل    ( جايگاه رقابتي شركت تحت مطالعه، از مدل اصلاح شده كوك و سيفرد           

  .شده است كمك گرفته) يرأي گام اج۱۹ با MADMگيري با معيارهاي چندگانه  تصميم
  
  
  

 مـشتري،  گيري با معيارهاي چندگانـه، جايگـاه رقـابتي،          تصميم ،جايگاه محصول   :واژگان کليدی 
  ، خرده فروشي يياب تحليل سلسله مراتبي ، استراتژي جايگاه

  
  

  
  
  
  

  
  

  مقدمه
بازار، پيدايش قواعد جديدي را  تحولات نوين در

عنوان مزيت مطرح  گذشته به همراه داشته و آنچه در به
. رود  مزيت به شمار نميالزاماًشد، امروزه  مي

ي را که زماني مقياس اقتصاد هاي بزرگ سنتي شرکت
تغيير  اي جز اساس وجودي خود قرار داده بودند، چاره

برنده شدن . ندارندسوي ابعاد نوين رقابت  حرکت به و
هاي خاص خود   ويژگي،بازار امروز  دروحتي شايد بقا

  دانشور

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  
  
  

   پژوهشي-دوماهنامه علمي 

  دانشگاه شاهد

   دوره جديد–دهم چهارسال 

  ۲۳ شماره 
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 گيري با معيارهاي چندگانه هاي تصميم  از مدلتعيين جايگاه رقابتي محصول با استفاده
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تنهايي   يا کيفيت به»دعملکر/قيمت«الزاماً طلبد که  را مي
ط کنوني برنده يارش. يستپاسخگوي نيازهاي آن ن

که خود ناشي از   فهمي است،دقيق از رقباک درشدن، 
شناسايي معيارهاي چندگانه شکل دهنده به محيط 

گيري ذهنيت و   برشکلمؤثررقابت، يا همان معيارهاي 
در اين محيط، از اين رو . کنندگان است نگرش مصرف

 برايجايگاه يابي محصول و شناخت جايگاه رقابتي آن 
. شود  تلقي ميگريزناپذير شرکت امري ضروري و هر

نگريستن تک بعدي و تنها از   ياد داشت که اما بايد به
اين محيط پيچيده چندوجهي، يا حتي  يک زاويه به

اي جز شکست در پي   نتيجه،برخورد ساده با آن
اين محيط،  همچنين بايد دانست که در. نخواهد داشت

راحتي درکارهاي  هاي ذهني که مارا بهندرأيفديگر 
که بل ند،دهند، نه تنها کافي نيست  ياري ميروزانه زندگي

بسياري از مواقع موجب انحراف از مسير  حتي در
  .شوند مي درست نيز

بسياري ازافراد عقيده دارندکه در برخورد با اين 
 تري از تفکر هاي پيچيده  نيازمند شيوه،سازمانط، رأيش

تواند  شيوه ساده خود مي  تفکر حتي بهکه آن، حال است
: رو شايد بهتر است گفته شود ايناز . شدمشکل با

 است که به چيزي که انسان امروزي بايد بياموزد، آن«
 اما پيچيده ،دهي شدهسازمانمسائل خود در چارچوبي 

ي در  شناخت اثر متقابل و وابستگبرايزمينه را  بنگرد تا
 وخويشتن را قادر سازد تا ميان عوامل فراهم سازد

به  .ي ساده اما منطقي بينديشدا شيوه   بهها آندرباره 
همين دليل است که در اين تحقيق تلاش شده ضمن 

دهنده جايگاه محصول،   بر معيارهاي شکلتأکيدتوجه و 
 و همچنين ،کنندگان گيري مصرف نحوه نگرش و تصميم

خصوصيات جديد رقابت، روشي انسجام يافته ومنطقي 
شنهاد تحليل عوامل چندگانه پيدر راه بررسي و تجزيه و

گيري  هاي تصميم روشي که از تلفيق روششود؛ 

حاصل شده ) MADM(گروهي با معيارهاي چندگانه  
  .است

  
  مباني نظري تحقيق

 ترين مهمعنوان  هري صحيح درمفهوم مديريت بگي تصميم
.  مديرشناخته شده استبراي ومسئوليت اصلي هوظيف

 متغير ط نامطمئن ورأي مقابله باشبرايقيت مديريت فمو
نتيجه  در  ويامروز پيچيده يها سازمان محيطي در

منظور رسيدن به اهداف مطلوب  رهبري صحيح به
تصميمات اتخاذشده ودرجه   کيفيت بستگي به،سازمان

كارگرفتن  مديريت سنتي درمفهوم به.  داردها صحت آن
رسيدن به هدف  برايسازمان كليه امكانات موجود 

يف نوين مديريت، تعر در شد، اما مورد نظر بيان مي
گيري منطقي و  مسئوليت اصلي مدير، تصميم وظيفه و

 را در او  دانش عمل، علم و كه اين مطلوب است
   ].۱[ دکن رهبري تعيين مي اداره و  چگونگي

 پردازان ترين نظريه شده شناخته هربرت سايمون يكي از
 وسعت  وجه بهـت با  بهتر است« :گويد گيري مي تصميم

مترادف  مؤدبانه را گيري لاح تصميمطاص ي،زبان انگليس
  بهها سازمان امروزه در]. ۲[ ».بدانيم  مديريت با

توجه  (group decision making) گيري گروهي تصميم
دليل اصلي  دو گروه به  اين توجه به.شود زيادي مي

ورن تكه مطالعات ها نخست، تأكيدي:  استتوجهقابل 
 ،دوم داشتند و اهميت گروه هاي بعدي بر بررسي و

 كه باعث پيچيدگي محيط داخلي ها سازمانبزرگ شدن 
يك  ، اغلب موارد درطوري كه  به،است  شدهها سازمان

اما ]. ۳[گيري كند د تصميمتوان مي يك فرد گروه بهتر از
گيري گروهي به  تصميم گروه و تعريفي از بنا باشد اگر

 روه عبارت است از دو يا گ: گفتتوان مي آيد عمل
گر يد  فرد،فرد هر  ورنددا يكديگر تعامل فرد كه با چند

 ،ديگري قرارگيرد تحت نفوذ قرار داده يا تحت نفوذ را
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 هم رضايت خاطرحاصل  بامعاشرت كه افراد از طوري به
  . ندکن مي

يا   حل مشكل يك مديربرايگيري گروهي  تصميم
اين   در.دهد حلي ارائه مي افراد تحت سرپرستي وي راه

 ها آن و از  افراد بازگو براي مسأله ياشكل مروش، 
. هاي آن تصميم بگيرند حل مورد راه شود در خواسته مي

 حل مشكلاتي است كه برايگيري گروهي  تصميم
 در اين روش با .استازعهده يك متخصص خارج 

  شامل اعضاي نامتجانس و،ساز گروه تصميم تعيين يك
ورت گروهي هاي مكمل، بهترين تصميم به ص با مهارت
    . شود اتخاذ مي

  
  معيارهاي چندگانه گيري با تصميم

د توان مي انسان ن،كنوني متغير ط پيچيده ورأيش در
 درنظر تنها با بعدي و به صورت تك اطراف خويش را

اين  بر هاي خويش را قضاوت گرفتن يك معيار بنگرد و
شود  مي رو انسان مجبور اين از.  استوار سازداطلاعات

 ،كرده  مقايسهبا معيارهاي متعدد  اهداف خود راهمواره
 ترين بزرگشايد  اين خود ، كندبندي رتبه را ها آن

 و گاه متضاد  اهداف چندگانه و. بشر امروزي باشدمشكل
 را گيري تصميم نديارف هاي  پيچيدگي،با معيارهاي چندگانه

]. ۴[ي امروزي باعث شده استها سازمان مديران براي
 معيارهاي چندگانه گيري با صميم تمسألهحل يك 
(MCDM)۱۹۸۰دهه   شروع گرديد و در۱۹۷۰دهه   از ،

هاي ندرأيفاين نوع تحولات شگرف در  جهان با تغيير و
كلي به  طور  بهها ندرأيفاين . دشرو   روبهگيري تصميم

  :گردد شاخه تقسيم مي دو
 با (MADM) هاي چندگانه گيري با شاخص  تصميم.١

با توجه  خواهد گيرنده مي كه تصميم دارد مسائلي سروكار
 گزينه، يكي را انتخاب و يا بين چند به عوامل چندگانه از

 بين  مانند انتخاب بهترين شغل از؛بندي كند را رتبه ها آن

 معيارهايي مثل حقوق و  با توجه به هاي موجود موقعيت
. فاصله محل كار تا منزل  اجتماعي و شأنكار، مزايا، محيط

  شناسايي ومنظور به ،بوده گر اصولاً انتخاب ها دلماين 
كار  ه گزينه موجود بm ترين گزينه از بين انتخاب مناسب

  . ]۵[روند  مي
 مسائلي براي (MODM) هداف چندگانهاگري با   تصميم.٢
توجه به  خواهد با گيرنده مي كه تصميم  شود كارگرفته مي به

عنوان  هب.  كند ميزان هرفعاليت را مشخص،اهداف چندگانه
 از ،ها توجه به محدوديت يك سيستم توليدي با مثال در

 كه نيروي كار، زمان توليد كالا به چه ميزان توليد شود هر
كيفيت  ، ميزان توليد وحاصل سود  وحداقلمواد اوليه  و

  اين نوعكه گفت توان مين برايبنا. گردد حداکثركالا 
 گيرند مي  ده قرارمورد استفا  طراحيبراياصولاً  ها مدل
ترين  جامع مراتبي يكي از تحليل سلسله نديارف]. ۵[

معيارهاي  گيري با  تصميمبرايشده  ي طراحيها سيستم
مشكلات عمده  كه اين  ضمن،تكنيك اين. چندگانه است

يك  كند از مي حل ها را گيري گونه تصميم اين در موجود
 بديهيبراساس اصول  ،مبناي تئوريك قوي برخوردار بوده

(axioms) ۴[شده است نا نهاده ب.[  
  
 (GAHP) سلسله مراتب گروهيندرأيف

 را مراتبي  تکنيک سلسلهتوان ميدر بسياري از موارد 
، تيم سازمانآميز در يک گروه، خبرگان  طور موفقيت به

آوري  روش جمع .کار گرفت کارشناسان و غيره به
طريق  از دتوان مياطلاعات و قضاوت خبرگان 

 توجه به هر کارشناسي باکه  اين يا رسشنامه باشد وپ
  جو موجود ازگرفتن تأثير بدون ،دانش و احساس خود

مجرد، نسبت  طور يا به آزادانه و گروهي و يک جلسه در
 اجمال در طور به. دقضاوت کن ها گزينه معيارها و به

GAHPو تک افراد به تک )گام دوم(ها آوري داده  جمع 
 به عنوان گروه  عضو هر و شود مي اگذارگروه و  خبرگان
 ي مقايسات زوجي راها ماتريسگيرنده مطلق،  تصميم
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 تعداد  ن بهبرايبنا ،کند ميطيف ساعتي تکميل  براساس
معيارها  و ها گزينه از ي متناظرها ماتريساعضاي گروه، 

گام (محاسبه نرخ سازگاري  در .خواهد شد حاصل
آمده ملاک ارزيابي  دست ي بهها ماتريستک  تک) سوم

شود   محاسبه ميها آننرخ سازگاري  گيرند و قرارمي
بديهي . تفکيک شوند ناسازگار از ي سازگارها ماتريستا

 پس .هاي سازگارمد نظر است ماتريستحليل    تنها است
 ها ماتريسن مرحله همه ي ارکه د بايد تلاش شود

 رد  که شوند، مگرآن که اين کار غيرممکن باشد سازگار
. شود حذف مي آن ماتريس ازمرحله تحليل  ن صورتيا

ها، نرخ  ذکر است که پس از تلفيق ماتريس  لازم به
اين نرخ  .شود سازگاري ماتريس نهايي نيزمحاسبه مي

سازگاري به عنوان ملاک اصلي سازگاري يا عدم 
نهايتاً در .  قضاوت گروه معتبر استبرايسازگاري 

 ا متناظرسازگار ر هاي تريس مابايد )چهارم  گام(تحليل 
  .]۶[د کراساس ميانگين هندسي ادغام  بر
  

   يابي جايگاه
 (Jack Trout) تجك ترو و (Al Rise) زرأي. ال

جهت  عنوان ابزاري ارتباطي در  هب يابي را جايگاه
محيط بازاري پرجمعيت  دستيابي به مشتريان هدف در

طلاح اين اص استفاده منظم ومعتبر از. كنند توصيف مي
 ،در اين دهه. گردد  ميلادي برمي۱۹۷۰به دهه 

مجله فراخوان  مقالات تكان دهنده در  ازاي مجموعه
تحت عنوان  (Advertising Age Called) عصر تبليغات

چاپ   به (The Era Positioning) »يابي عصر جايگاه«
مصطلح شدن اين واژه  سرآغازي بر ،اين خود رسيد و

 را آن  آغازمطرح شدن،محققين اما گروهي از. ]۷[بود
 ۱۹۲۹درسال  (Hotelling) مقارن باانتشار مقاله هاتلينگ

آقاي هاتلينگ طي تحقيقات خود دريافته . كنند ذكرمي
 بود رقابتي كه ناشي ازموقعيت محصول درمحيطي با

 د بازارتوان مي  استرجحان مكاني مشترك ها و ويژگي
 وي اعتقاد .سمت خلق محيطي رقابتي سوق دهد  را به

 به  منجرنهايتاً مبتني برجايگاه محصول داشت كه رقابتِ
 جايگاه ،آن كه در شود ها مي بندي جايگاه نوعي دسته 

مدت زمان   هنوز].۸[جايگاه دوم تفوق دارد اول بر
نگذشته » يابي عصر جايگاه«زيادي از چاپ مقالات 

 كه (Madison Avenue) بودكه آقاي ماديسون آوينو
 واژه اشاعه  ي واحد تبليغات بود بهياراج مدير

  وهمت گماشت يهاي مصرفارزمينه باز يابي در جايگاه
 به مفهومي كليدي در» يابي جايگاه«كه واژه  چنين بود

 ،ن راستاي ارد. زمينه ارتباطات بازاريابي مبدل شد
پيامدهاي نهايي   محققين نيز تلاش كردند به گروهي از

صورت مدل    بهرا  آن ،ردهيابي پي ب  جايگاهندرأيف
 به توان مي نتايج اين سلسله تحقيقات نيز  از.درآورند

مدل حداكثرسازي سود مبتني برجايگاه رقابتي آقاي 
سازي جايگاه رقابتي  بهينه هاي  روش، و(Nash) نش

 (Harsky & Nelson) وهرسكي محصول آقايان نلسون
صفات كالا، برطبق  جايگاه يك]. ۸[  اشاره كرد۱۹۹۲در

. شود برجستة آن ازديدگاه مصرف كنندگان تعريف مي
تعريف  جايگاه يك محصول راچنين، آقاي كاتلر

 در كه آن كالا مكاني است جايگاه يك كالا«: كند مي
كنندگان  كالاهاي رقيب در اذهان مصرف مقايسه با
يابي  جايگاه  نيز(Darling)  دارلينگ]. ۹[ »كند اشغال مي

 حيطه نگاه مصرف كننده از ن وشدن به ذه رداو را
 سبد ارزشي بازار تركيبي مناسب از طريق اتخاذ

 ،يابي معتقدند جايگاه نيز تترو و زيار ]. ۱۰[ خواند مي
 ،نبراي بناشود زمان باخلق يك محصول آغاز مي  هم 

يك محصول  ست ازجايگاهي كها يابي عبارت جايگاه
  ].۷[دهد خود اختصاص مي  ازآغاز درذهن مشتري به

كه هر محصول بايدازآغاز  يابي راهي است جايگاه
 اين باشد  دليل آن نيزترين مهمگذارد وشايد ب آن پا به
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 معرض هجوم تندبادي از كنندگان در كه امروزه مصرف
  عصري كه دردر .اند گرفته تبليغات قرار اطلاعات و

 تبليغات ندرأيفها دلار صرف   روزانه ميليون،آن
 كالاها ،نوبت خريد هر قادر نيستند در مشتريان ،شود مي

 ،ن مرحلهي ارپس د. دهند  مورد ارزيابي قراررا مجدد
ذهن مصرف كننده تنها درمقابل آن دسته از تبليغات و 

دهدكه از طريق دانش يا  اطلاعات واكنش نشان مي
 سهولت براي ،نبراي بنا. درك كرده باشدرا آنربه جت

 يعني در، كنند ي ميبند را طبقه  كالاها،گيري تصميم
جايگاه «ها  شركت كالاها، خدمات و  اذهان خود به

جايگاه يك كالا، مجموعه . دهند اختصاص مي» خاصي
ات واحساساتي كه تأثيرها،  برداشت اي است از پيچيده
كالاهاي رقيب پيدا   نسبتبهيك كالا كنندگان از مصرف

ند كه ان دارعاين نكته اذ  روانشناسان همواره به.كنند مي
) كننده مصرف(تغييردادن تصور ونقش ذهني يك انسان 

. ترين مسائل است مشكل ز اكه شكل پذيرفت زماني
اطلاعات همه را  كه موج ارتباطات و ن درعصريبرايبنا

ن اين است كه بابازاريا دربرگرفته، وظيفه مبلغين و
اعتقادات خويش را درقالب پيامهايي ساده ومنطبق با 

كه  آن كننده، قبل از ي مصرفها شارز اعتقادات و
  ].۱۱[محصول وارد بازار شود، به مشتريان منتقل كنند

گيري جهت جايگاه يابي يا طراحي  م تصميدر خصوص
اين  دتوان مي  زماني  شركتمجدد محصول و شروع آن 

رو   زير  طرأيش از  يكي با  لزوماًکه برگزيند اقدامات را
  :باشد  شدهبه رو 
 طراحي يابي يا  تصميم بهينه جايگاهگذشته در   .١

شده ناتخاذ توسط شرکت موجود محصول  ارتباط با در 
تصميم در  د نظريتجد  اصلاح ومندن نيازبرايبناو  باشد
  .  باشدخود
 از قبيل مصرف( ساختارهاي اساسي بازار .٢

 شركت ،نبرايبنا شده باشند و دچار تغيير) كنندگان 

تغييرات  ل موجود با انطباق محصوبرايمجبور شود 
   .نو طراحي كند از را  ايجاد شده آن 

مقابل ورود رقبا  كه در  شركت خواهان آن باشد.٣
 ،استراتژي يك رقيب آمده در وجود بهيا تغييرات  و

  .العمل نشان دهد عكس
 شركت ملزم به اخذ تصميمي ،طياراين ش در

طراحي مجددمحصول  يابي يا قبال جايگاه مناسب در
 يابي و كه جايگاه   گفتتوان مينتيجه  در. شود مي

 دو استراتژي كليدي هستند كه نحوه ،طراحي مجدد
 محصول وهمچنين هر قبال هر عملكرد شركت در

  . ]۱۲[دسازن مشخص مي بخش از بازار هدف را
  

  مشي تعيين جايگاه  استراتژي وخط
نحوه  يابي را  استراتژي جايگاه(Doyle) آقاي دويل

 ،كه درآن  تعريف مي کندازبازارهدفانتخاب بخشي 
 وهاي متفاوت وجود دارند  با خواستهمشترياني 

]. ۱۳[ كند  تشريح مي رارقبا کنار چگونگي عملكرد در
يابي  شودكه استراتژي جايگاه اين تعريف استنباط مي از

هاي   با محتوي استراتژيتناقض  تضاد ورأينبايد دا
. باشد تر يهاي جزئ كلي شركت وحتي با استراتژي

كه يك استراتژي  دهد ين نشان ميچنهم تعريف بالا
مشتريان ، رقبا  يعني ،هم عنصروابسته به خرده جايابي سه

سه   اين  شناسايي. گيرد برمي در رامزاياي رقابتي  و
 ضمن ارائه ،قالب استراتژي بازاريابي خرده عنصر در

محيط بازار و همچنين محيط دروني،  تصويري از
 رأيآن دا كه در بازار به سمت بخشي از شركت را

 امر   اينضمناً. دهد ي است سوق ميتر بيشنقاط قوت 
شركت را به شناسايي نقاط قوت، نقاط ضعف، 

اين  ، نائل ساخته(SWOT) تهديدات بازار و ها فرصت
  به تا نيازهاي مشتريان را دهد ها مي امكان را به شركت
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  کنندوبي رقبا ارضاخ  لااقل به از رقبا يا نحوي بهتر
]۱۳.[  

حساس   مرحله بسيارسه  برگيرنده  در رقابتييابي جايگاه
موفقيت  گام كه نقش اساسي را در اين سه. مهم است و

  :از عبارتند عهده دارند  يابي رقابتي به  جايگاهندرأيفيك 
عنوان  هواردكردن سبدارزشي محصول ب  خلق و.١

  ،نندهك جايگاه مقدماتي محصول درذهن مصرف
سازي سبدارزشي محصول خودبه نسبت   متفاوت.٢ 

  ،سبدارزشي محصول رقبا
روزكردن جايگاه رقابتي ودرصورت   حفظ وبه.٣
  . محصولبراييابي مجدد طراحي وجايگاهنياز 

  
  جايگاه رقابتي محصولوتعيين تحليل  تجزيه و

بخش   مدير(William Rothschild) ويليام روتسچيلد
 كند ركت جنرال الكتريك ادعا ميتوسعه ش استراتژي و

 هاي رقابتي در توانايي ايجاد وحفظ برايكه هرشركت 
 كه جايگاه محصول خويش در  ستا  نيازمند آن بازار

 تجزيه وتحليل جايگاه برايوي  .كند بازار رامشخص
. كند پيشنهاد مي اي را شش مرحله نديارف يك ،محصول

  :اين شش مرحله عبارتند از
  ،شتريان شناسايي م.١
  ،هاي مشتريان شركت تعيين خواسته  شناسايي و.٢
  ،علرقباي بالقوه و بالف  بررسي.٣
 جايگاه اقتصادي تمام ط ورأيباره ش مطالعه در.٤
مثل (كنند  نقش بازي مي بازار كه در  هايي بخش
   ،)…فروشان، خرده فروشان و كنندگان، عمده تأمين
سنجش بندي كردن و  رتبهبراي تعيين مقياسي .٥
  ،رقبا) نقاط قوت وضعف(توان 
جايگاه خويش و و  تجزيه وتحليل عميق بازار، .٦

جايگاه رقابتي برمؤثرسايي شده اابعاد شن رقبا باتوجه به
]۱۴.[  

يابي،   جايگاهنديارف هرگونه انجام برايدليل همين  به 
 يعني مشتريان، ،آغاز بايداركان بازار رقابتي در

وقعات مشتري از ت(خصوصيات رقابتي محصول 
  .  و رقبا را شناخت)محصول

  
  پيشينه تحقيق

تحقيقي  همکارانش در و (Schellhase et al) هاوز اسچل
 »بازاريابي صنعتي وتجاري«مجله  در ۲۰۰۰سال  که در

(Business & Industrial Marketing)چاپ    به
 فروشان را به دو مندي خرده رسانيدند ابعاد رضايت

ازقبيل  (،(Instrumental aspects) ريدسته ابعاد ابزا
دهي واسطه سازمان و) عناصرگوناگون آميخته بازاريابي

 فروش تاجر خرده ارتباطي متقابل توليدکننده و
(Organization of the Interface between the 

manufacturer and the retailer) کنند تقسيم مي  .
 وسعت محصولو   برگيرنده دامنه در عد اول را بها آن

(Product range)هاي  ط بازار، حمايترأي، قيمت وش
هاي  وسياست)تبليغات وترفيعات فروش( بازاريابي
مديريت ندرأيفدوم را شامل  عد و ب،تدارکات توزيع و

 فروش و مفيد مابين توليدکننده وخرده و مؤثراطلاعات 
نيروي  بخش بين نيروي توليدکننده و روابط رضايت
  ].۱۵[ دانند يخرده فروش م

درتحقيقي که درزمينه  (Lu et al) لئو وهمکارانش
کننده وجايگاه  مندي مصرف شناسايي متغييرهاي رضايت

روشي ابتکاري ناشي ازتلفيق  محصول با استفاده از
 QFD (Quality Function وAHPهاي روش

Deployment) دادند، متغيرهايي يافتندکه درانجام  
 ها آن تخصيص داده شده به هاي همراه وزن  جدول به

عامل مهم از نظر ۴شودکه  مشاهده مي. آورده شده است
کيفيت   خدمات اساسي، قيمت، اطمينان بخشي و،ها آن

    .]۱۶[است
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بررسي  شناسايي و  تحقيقي ميداني به شيرازي در
 تعيين استراتژي شرکت هاي رقابتي در اولويت

را  شرکت صنعتي ۸۵اي شامل  وي نمونه. پرداخت
   کيفيت)۱ : پنج عامل،طريق پرسشنامه از انتخاب و

  ، پذيري حجم محصول انعطاف) ۲طراحي محصول، 
پذيري محصول  انعطاف) ۵، هزينه) ۴، زمان تحويل) ۳

 درصد  ۶۵ اين تحقيق در. ده استکررا استخراج 
پسند بودن محصول را امري مهم    مشتري،افراد

  ].۱۷[اند  دانسته
  

   لئو و همکارانشاز نگاهمندي  ي رضايت متغيرها:٢جدول 
  وزن  متغير  وزن  متغير

  /.۱۳۹  عملکرد و کيفيت  /.۲۶۲  سرويس دهي

  /.۰۳۷  تنوع  /.۰۵۸  حمل و نقل

  /.۱۶۷  قابليت اطمينان  /.۰۸۷  شکل ظاهري محصول

      /.۲۵  قيمت

  

گروه مشاوران زمزم شرق تهران اقدام به  ي ورحيد
 و بازاريابيخصوص استراتژي فروش  تحقيقي در

همراه پروژه طرح  نوشابه فروشي به يها شرکت
 اين  هدف خود ازها آن. کردند بازار آمارگيري جامع از

ي ها شرکت شناسايي ميزان سهم بازار تحقيق را
، ها شرکتدهي  سازي، بررسي نحوه سرويس نوشابه

 نيروهاي فروش با مشتريان، رضايت مصرف برخورد
 اساسي تأکيدفي کرده، معر ...محصول و کننده از 

نتيجه کارو . اند خودرابرعوامل آميخته بازاريابي قرارداده
 ۱عوامل شناسايي شده ازاين تحقيق به شرح شکل 

  ].۱۸[است 

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  

  ]٨[گذاربرجايگاه محصول تأثير متغيرهاي :١شکل 
  
  
  

  

    

  قيمت
  ليست قيمت

  تخفيفات
  امتيازات

  پرداخت زمان
  اعتبارات

  محصول
  تنوع محصول

  کيفيت
  مشخصات
  نام تجاري

  بندي بسته
  اندازه ياسايز

  )نفع(ها سودمندي
  مکان
  ها کانال

  پوشش
  جنس جور

بل ي قاها آنمک
  دسترس

  ونقل حمل
  پشتيباني

  ترفيع
  تبليغات
فروش 

  )مستقيم(شخصي
در  مختلف کارهاي راه

  فروش

جايگاه موردنظر 
 مشتري هدف
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  اهداف اساسي تحقيق
  :طور مشخص عبارتند از اهداف اين پژوهش به

هاي  رفي يک متدولوژي از گروه مدلمع .١
 در جهت )MADM(گيري با معيار چندگانه  تصميم
  . تحقيقات بازاريابيانجام
 كمك به بازاريابان در جهت شناسايي .٢

درست و دقيق معيارهاي چندگانه مؤثر بر جايگاه 
  . محصول
 AHPبندي معيارها با استفاده از مدل   رتبه.٣
  ). يتجزيه و تحليل سلسله مراتب(

 ندرأيفگيري گروهي در   ترويج تصميم.٤
  . تحقيقات بازاريابي

 تعيين جايگاه رقابتي محصول و شناساندن .٥
نقاط قوت و ضعف محصول خاص و محصولات 

  .رقيب با توجه به نگرش مصرف كننده به شركت
 تبيين استراتژي متناسب با جايگاه رقابتي .٦

  . محصول و نيازهاي مشتريان
 موقعيت هريک از ،اين اهداف هب    دسترسي

 يکديگر  توليدکنندگان را از لحاظ رقابتي نسبت به
  مصرف را نيز نسبت به ديدگاه بازارمشخص کرده، 

 توليدکنندگان ،د و بدين ترتيبساز  روشن ميها آن
مصرف،  بازار توانند با درنظرداشتن نيازهاي مي

بازار عرضه   آن را طراحي و به محصولي مطابق با
 طرز تفکر تر بيششناخت  با ، طرفي از. نندک

کنندگان و خريداران نسبت به محصولات  مصرف
 ، با يکديگر، در واقعها آنياد شده ومقايسه 

شود و بدين  ي رقبا فاش ميها کاستي و ها برتري
ترتيب توليد کنندگان به آساني با تغيير موضع در 

هاي  هاي بازاريابي و فروش از موقعيت روش
  .مند خواهند شد ت آمده بهرهدس به

،  نبوده  تدوين فرضيهبرايکه ضرورتي   جا آناز 
ل   تکميبرايبراساس اهداف تعيين شده ودر تلاش 

زير ت سؤالاپاسخگويي به تحقيقات صورت گرفته، 
  : مورد توجه محققين بوده است

  
   اصليسؤال

 از لحاظ جايگاه رقابتي  موردبررسي در تحقيقمحصول
  ي قرار دارد؟ در چه وضعيت

  
  ت فرعيسؤالا

 ندگذارتأثير عوامل رقابتي كه بر جايگاه محصول .١
  كدامند؟ 

 كداميك از عوامل رقابتي شناسايي شده، از ديد .٢
   اولويت بالاتري است؟ رأيمشتري دا

 كداميك از عوامل رقابتي شناسايي شده، از ديد .٣
   اولويت بالاتري است؟رأيمتخصصين شركت دا

محصول در بين محصولات رقيب چگونه   رتبه. ٤
  است؟

از عوامل مؤثر رقابتي به يک  جايگاه محصول در هر .٥
  طور مستقل چگونه است؟

 قوت شركت و  نقطه كداميك از عوامل مؤثر رقابتي .٦
   ضعف شركت هستند؟  نقطهكدام عوامل 

  
   آماري  و نمونهجامعه
 آماري شامل توليدکنندگان محصول خاصي از  جامعه

» شرکت آلفا« برتأکيدبا ) آبميوه(صنعت مواد غذايي
، )عنوان شرکتي که مدل درآن به کار گرفته شده به(

هاي  عنوان شرکت هاي رقيب اين شرکت به شرکت
در نظر گرفته  ها   و نيز گروه مشتريان اين شرکت،شاهد

به علت گستردگي کار،محدوديت زماني و . شده است
روه هاي مشتري، عدم امکان دسترسي به تمام گ

فروشان که به نحوي  خود منتقل کننده نظر  خرده
کنندگان نهايي ومشتريان بالقوه هستند، به عنوان  مصرف

با . جامعه مشتريان مبناي نمونه گيري قرارگرفته است
ر  نظي،توجه به تفاوت بين مشتريان در نقاط مختلف

فرهنگ مصرف،الگوي مصرف،سطوح نياز و درآمد، 
 و رده فروش به روش نمونه گيري طبقه ايخ۱۱۹تعداد 
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ند که حجم نمونه در هر طبقه  طبقه انتخاب شد۱۲از
  . متغير بوده است۱۲ تا ۳بين 

  
  وري اطلاعاتدآابزارگر

 تحقيق با استفاده از سه  وري اطلاعات در اينآ جمع
   : صورت گرفته استزير  به شرح پرسشنامهدسته 
  ،)نياز سنجيپرسشنامه (پرسشنامه مرحله اول . ١
بندي  و اولويت دهي جهت وزن پرسشنامه مرحله دوم. ٢

  ، توسط تيم اولپرسشنامهدست آمده از  معيارهاي به
  ، شهد ايرانتصميم شركت

بندي  دهي و اولويت جهت وزن پرسشنامه مرحله سوم. ٣
، پيشنهاد  اولپرسشنامهدست آمده از  معيارهاي به

 هاي رقيب شركتبندي  معيارهاي جديد وهمچنين رتبه
   .فروشان توسط خرده

  
       پايايي ابزار سنجش  وروايي

صورت   معيارها به حاضر تمامتحقيقكه در   جا آناز 
ن پژوهش رأي پايايي د،اند و باهم سنجيده شده دوبهد

 بهتر ر معيار هادهد كه كدام معيار از ديگ تنها نشان مي
شود كه   ضريب بالا زماني حاصل ميزيرا ،است

وبه برتري يك  دوبهدخاطبان به اجماع در مقايسه م
كه اين عمل را مدل  جا آناز  معيار نظر داده باشند و

 انجاماي بهتر به  گونه طراحي شده كوك و سيفرد به
 سنجش و محاسبه ضريب براي ضرورتي پسرساند  مي

 براي پرفسور ساعتي ،از طرفي. شود پايايي مشاهده نمي
كارگيري نرخ   بهAHP هپرسشناممحاسبه پايايي 

كندکه درأين تحقيق جهت  ميناسازگاري را پيشنهاد
كارگرفته  روايي ابزار به.   پايايي محاسبه شده استتأييد

نوعي اعتبار منطقي يا محتوايي ، شده از يك جهت
در . گردد گرفته شده برمي  كار  است كه به روش به
 هم سنجيده  تمام عوامل با،روش مقايسه زوجي

  با در راتمام احتمالات مرتبطخود عمل  اين .وندش مي
از . برد بين مي  ازسؤال  معيار يايكنظرگرفته نشدن 

 نيز با  اعتبار صوري، طراحي پرسشنامه در سوي ديگر

مندي از نظر خبرگان علمي و کارشناسان ارشد  بهره
  .شرکت در طراحي پرسشنامه حاصل شده است

  
  معرفي مدل تحقيق

كارگرفته شده  ن تحقيق بهرأياده كه دمدل مورد استف
 & Cook) تعميم يافته از روش كوك وسيفرد مدلي

Siford)منظور تعيين رتبه بندي  اين روش به.  است
 ترجيحيِ اخذ شده از رأي گزينه با استفاده از mنهايي 

kتوان   ميهمچنين. ريزي شده است تصميم گيرنده پايه
هاي ممكن در   انتخاب زيرمجموعهبراياز اين روش 

 & Research) هاي تحقيقاتي و توسعه اي پروژه

Development)كه واگذاري  اي د، به گونه استفاده کر
به آن ) بودجه بندي(بودجه از محدوديت موجود 

 شاخص مورد  n ها امكان پذير بوده تأمين زيرمجموعه
  ].۱۹[نظر را موجب مي شوند 

دكه يك ان كوك وسيفرد نشان داده، در همين راستا
 عضوكميته، rاي كه درآن  مسأله برايرتبه بندي توافقي 

تواند از   هدف داده باشند، ميnبندي خود را از  رتبه
به  (Assignment Problem)  تخصيصمسألهحل يك 

 بايد به نكات کارگيري اين مدل در به] . ۲۰[دست آيد 
  :دکر توجه زير
يرنده گ  تصميمk ابتدا، بايد قضاوت هر يك از  در.۱

صورت  به( شاخص موجود  nرا به ازاي هر يك از
و سپس يك توافق کرد اخذ ) بندي ترجيحي يا رتبه

 را  گيرندگان گروه تصميم از (Compromise) سازشي
ها، به ازاي هر شاخص خاص  بندي گزينه  رتبهبراي

 دسترسي به توافق برايدانشمندان فوق . دست آورد به
ها  بندي وافق در بين رتبهسازشي از كمينه كردن عدم ت

اي  منظور از يك تابع متريك يا فاصله  بدينکرد،استفاده 
 بندي توافقي ممكن، از درنتيجه، رتبه. برند بهره مي

يا عدم (  مجموع قدر مطلق فواصلبرايسازي  كمينه
  .دست خواهد آمد به)توافق
 نشان دهنـده رتبـه واگـذار        ap,i  فرض مي شود   .۲

ــه  ــه گزين ــه mاز  (م اiُشــده ب ــصميم ) گزين توســط ت
يـا  ( بيانگر ميانـه     ai و   ،)گيرنده تصميم kاز  (م  اpُگيرنده
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منظـور    بـه آنگـاه .بـراي آن گزينـه باشـد   ) رتبه توافقي 
قدر مطلق  بايد  ) i=1,2,3,…,m(  بهينه    ai به   دسترسي

  .كمينه گردد) از عدم توافق گروهي(زير
  )عدم توافق فردي از رتبه توافق( 

}....:,....,2,1,||
1

, kpaad
m

i
iipp =





−= ∑
=

  

  : عدم توافق گروهي خواهيم داشتبراين برايبنا

∑ ∑∑
= = =

−==
k

p

k

p

m

i
iipp aadd

1 1 1
, ....  

ــيم  ــرض کنـ raiفـ ) و= )mr ,.......,3,2,1= ،
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∑
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=

=

k

p
ipri

m

i
ri

rad

mrdd

1
,,

.......................................

1

...........................
, ,......,3,2,1

  
 تخصيص زير با توجه به ماتريس       مسألهاز اين رو،    

mmHجايگشت سي به توافق گروهـي   ، به منظور دستر   *
  :ها، ارائه مي شود از رتبه بندي

∑

∑

∑∑

=

=

= =

==

==

m

r
ri

m

i
ri

m

i

m

r
riri

mih

mrhts

hd

1
,

1
,

1 1
,,

.,,.........3,2,1;1

,......,3,2,1;1:.

*:min

  





=
1
0

,rih  
ridکه در آن  رتبه  m، يک رتبه انتخابي انحرافات بينِ,

rihو، م اiُمفروض از هدف  م به  اiُ چنانچه هدف ,
 صورت ايندر غير   و۱ابرم تخصيص يابد بر اُ rرتبه

اند که روش  کوک و سيفرد اشاره کرده. برابر صفر است
 توان از که مي کند اي ارائه مي تخصيص، راه حل ساده

يعني هيچ دو رتبه (جهت حل مسائل با رتبه کامل   آن
کاربرد عملي ]. ۱۹[استفاده کرد ) برابري نداشته باشيم

  :ت نشان داده شده اسزيراين روش در مثال 

  مثال
 سـه  مـثلاً ( اولويت بندي سه گزينه   براي دهنده   رأي ۶۰

هـا   بندي گزينـه   اولويت. ندکن ميگيري   تصميم )کانديدا
توسط )يا قيد فقط يک شاخص(بدون قيد هيچ شاخصي

jiاگر نماد . پذيرد  دهندگان صورت مي   رأي AA  نشان  〈
گيري  رأي باشد نتيجه    Aj  بر    Aiدهنده ارجحيت گزينه    

اين مثال معروف بـه مثـال دوم از   ( است  زيرصورت   به
  :) استCondorcet دانشمند فرانسوي به نام

  k=1,2,3,…,60)  دهندهرأيتعداد (
  i=1,2,3) گزينه(
  r=1,2,3) رتبه(

    ارجحيت

123

213

312

132

321

AAA
AAA
AAA
AAA
AAA

〉〉
〉〉

〉〉

〉〉

〉〉

  

ridبراي   : از هر گزينه داريم,

583383210322

331731233

482382210222

231721232

621381210122

131711231

60

1
,3.

60

1
,2,,

60

1
,1,,

1

1

1

=−+−+−+

−+−=−==

=−+−+−+

−+−=−==

=−+−+−+

−+−=−==

∑

∑

∑

=

=

=

p
ipAri

p
ipAri

p
ipAri

add

add

add

rAdبراي به طريقي مشابه  ,2
rAd و  ,3

  : خواهيم داشت
69,29,51 3,2,1, 222

=== AAA ddd  
53,43,67 3,2,1, 333

=== AAA ddd  
  

   دهندگانرأيتعداد 
۲۳     
۱۷  
۲  
۱۰  
۸  
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به صورت ) ماتريس فواصل(خلاصه محاسبات فوق 
  :زير است

534367
692951
584862
321

3

2

1

A
A
A

D =  

ridبا عناصر (مدل تخصيص به ازاي اين ماتريس      , (
  :بدين قرار است





=

=++

=++

=++

=++

=++

=++

++++

++++

0
1

1
1

1
1
1

1:.
}53436769
2951584862{:min

,

3,32,31,3

3,22,21,2

3,12,11,1

3,33,23,1

2,32,22,1

1,31,21,1

3,33,21,33,2

2,21,23,12,11,1

rih

hhh
hhh
hhh
hhh
hhh

hhhts
hhhh

hhhhh

  
از حل ايـن  (بندي نهايي و مورد توافق گروهي    رتبه

321: بدين صورت است) مدل AAA 〉〉] ۱۹[  
  

  :)کارگيري مدل ترکيبي طراحي و به( تحقيق انجام نديراف
 گام اصلي است كه ۱۹مراحل مدل توسعه يافته شامل 

 بدون توجه به ماهيت صنعت و ،سازمان هر درتواند  مي
، ها آننوع محصول ، براساس مقايسه هاي ترتيبي رقباي 

ها  سازمانجهت مقايسه جايگاه محصولات اين گونه 
 ،تعداد kبا  فرض آن که تعداد رقبا . کار گرفته شود به

  P و تعداد گروه مشتريانNگيري  هاي تصميم شاخص
 يتم به شرح زير طراحيهاي اصلي الگور باشد، قدم

  : شرکت تحت مطالعه به کار رفته استبراي و شده
 اين تيم از تعدادي     :گيرنده تشكيل تيم تصميم  : ١گام  

در ايـن    .شود  تشكيل مي  سازمانخبرگان   متخصصان و 
ي سـازمان  کليه مراحـل تـصميم گيـري درون       ،پژوهش

تصميمات اين تـيم  . م مي پذيردجا  آنتوسط اين گروه   

حصول، تعيـين هويـت وتعـداد      هاي انتخاب م   هدر زمين 
  بـر  مـؤثر ها يا معيارهاي     كت، تعيين شاخص  رقباي شر 

جايگاه رقابتي محصول، تعيين ضريب اهميت و اولويت 
از  .اسـت  وتعيين گروه مشتريان    سازمانهرمعيار از نظر    

 متبوع خـويش    سازمان اين تيم به عنوان نماينده       رو  اين
 بيـانگر   آن شـده توسـط    تصميمات گرفته  قلمداد شده، 

قبال بازار و اركان تشكيل       در سازمانديدگاه و نگرش    
 ۶ گيـري گروهـي     تصميم  ويژگي  به بنا.  است دهنده آن 

بـه  )  توليد کننـده آبميـوه    ( نفر از کارکنان شرکت آلفا    
اعضاي تـيم تـصميم در نظـر         عنوان نماينده شرکت و   

  .گرفته شدند
  

تـرين حالـت      روشـن  يک شرکت در   :تعيين رقبا : ٢گام
 کـالا و   کـه  هايي بدانـد  شرکت را رقباي خود  دتوان  مي

 فروش مـشابه و     هاي  سطح قيمت  در را   خدمات مشابهي 
کـه   کـرد   بايد قبـول   اما. فروشند  به مشتريان مشابه مي   

رقبـا   تـري از    طيـف گـسترده    حقيقت بـا   ها در  شرکت
تمام  دتوان مي   يک شرکت  ،کلي طور  به. هستندرو    به  رو
کـالايي مـشابه   از  اي  يـا طبقـه    کالاهـا   که  ييها  رکتش

لذا مفهـوم   . بداند رقيب خود کنند توليد ميرا شرکت 
به كار گرفته شده در اين پژوهش عبارت        » رقيب«واژه  

 اي از  هايي كـه كالاهـا يـا طبقـه       تمام شركت « :است از 
  .»كنند كالايي مشابه شركت راتوليد مي

 ابتدا در يک ،کتتيم تصميم شر ،بر اين اساس
 رقباي شناخته شده در بازار را ،جلسه مشترک تيمي

گي و مزيت خاص ژونه ويگفارغ از  در نظر گرفتن هر
 سه ،بررسي  و در نهايت با بحث و شمرد، برها آن براي

) شرکت بتا، شرکت گاما وشرکت لاندا(رقيب اصلي  
  K=1,2,3,4 :د پژوهش برگزيانجام برايرا 

  

  : N=1,2,3,….,n گيري هاي تصميم خصتعيين شا: ٣گام
م گرفته جااني ها پژوهش ناشي از ارببر اساس تج
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در زمينه شناسايي بازار و همچنين با تکيه بر اصول 
د که کرمنطقي تحقيقات بازار، شايد بتوان ادعا 

 بررسي ميزان شناخت يک برايبهترين روش 
 محصول شرکت از معيارهاي خلق کننده جايگاهِ

 معيارهاي شناخته شده ،ست که در ابتداخود، آن ا
 سپس  شوند و شرکت مشخص و طبقه بنديبراي

معيارهاي واقعي از نگاه بازار و با پرسش مستقيم از 
در نهايت از تطابق گردند تا مصرف کننده مشخص 

فراهم از بازار  تر  کاملشناختي، اين دو دسته معيار
دام به  اق، در اين گام از تحقيق،بر اين اساس. دوش

شناسايي معيارهايي شده كه از قبل توسط تيم 
  اين كارانجام براي.تصميم شركت شناخته شده اند

در .  نيازسنجي استفاده شده است،پرسشنامهاز يك 
 از مخاطب مسأله،اين پرسشنامه پس از تشريح 

 از ديد خويش را مؤثرخواسته شده که معيارهاي 
آوري  پس از جمع. ت ذکر کندبه ترتيب اهمي

هم ادغام  نامه نيازسنجي، معيارهاي مشابه درشپرس
ت،  و در نهايري حذف شدندو معيارهاي تكرا

نامه كه خود معيارهاي حاصل شده از اين پرسش
بيانگر ميزان شناخت شركت از بازار و از سلسله 

ده و اي مصرف كننده هستند، طبقه بندي گردينيازه
. اند اده شده سامان د(4P)قالب آميخته بازاريابي در

 معيار ۱۷نتايج حاصل از تلفيق منجر به شناسايي 
توان به معيارهايي مثل   ميها آنشد که از جمله 

تمايز  تنوع محصول، کيفيت محصول، کيفيت و
، سطح بسته بندي، تنوع در بسته بندي، نام تجاري

ين قيمت و در نظر گرفتن حاشيه سود پاي
 بودن سترسد  در،فروشندگان، کانال توزيع کافي

  .اشاره کرد... و

انسجام بخشي به براي م در اين مرحله جاانسر
 طي مقايسه با ،ها آنمعيارها و تکميل کردن 

 معيار ۱۷معيارهاي موجود در پيشينه تحقيق به 
  . معيار ديگر افزوده شد۳موجود 

  
ها  شاخص) اوزان نسبي(تعيين اولويت نسبي : ٤گام

∑که طوري به نسبت به هم توسط تيم تصميم
=

=
N

n
nw

1

1:     

 كه ضمن   به روشي احتياج است    اين مرحله    انجام براي
 منطقي، آسان و قابل دسـترس نيـز         رويهتبعيت از يك    

 ،در دنياي پيچيده و پويـاي امـروز        ،علاوه بر آن  . باشد
 معيارهاي محيطي مختلف با توجه به بايد  رااي مسألههر

 روش بـراي ا نيـز     شـرط سـومي ر     ،اين امـر  . حل كرد 
 توانايي خلـق محـيط      ، و آن  ضروري مي سازد  انتخابي  
بـا    .گيري در حضور معيارهاي چندگانه اسـت        تصميم

ط فوق، شايد بتوان ادعا كرد كه بهتـرين         يارتوجه به ش  
 لـذا ابتـدا درخـت       .روش، تحليل سلسله مراتبي است    

ــراي ســپس ايجــاد وتــصميم  هــا از   اســتخراج دادهب
گرديـد  ر اساس طيف ساعتي طراحي      كه ب اي    پرسشنامه

 نامه جهت كسب نظر   شاين پرس .  شده است  كمك گرفته 
 در اختيار معيار، ضريب اهميت هر مورد تيم تصميم در

براي هاي استخراج شده      داده گرفت و  قرار   تيم  عضو ۶
. گرديـد ارد ماتريس مقايسات زوجـي      و ،محاسبه وزن 

ــرخ   ــدا ن ــاتريس، ابت ــردن دادهــا درم ــس از وارد ك پ
.  محاســبه شــدهــا مــاتريسناســازگاري هــر يــك از 

 مورد قبـول انتخـاب و        با نرخ ناسازگاريِ   يِها  ماتريس
، در صـورت عـدم  امكـان تبـديل بـه             ها  ماتريسبقيه  

 و سـپس     گرديدنـد   قابـل قبـول، حـذف      يِها  ماتريس
ها از طريـق    دهنده   زوجي قابل قبول پاسخ    يها  ماتريس

 ماتريس ،ر نهايتد. شدندميانگين هندسي با هم تركيب 
مطـابق  » شـده گروهـي    ماتريس تلفيـق  «واحدي به نام    
  بـراي  ايـن مـاتريس   .  به دسـت آمـد     ۳جدول شماره   
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 بـراي محاسبه وزن معيارها مورد استفاده قرار گرفـت و      
ــبه وزن ــا و محاس ــرم  ه ــازگاري از ن ــرخ ناس ــزار  ن اف

(ECPRO)استفاده شد .  
  

  ماتريس تلفيق شده گروهي تيم تصميم  :۳جدول 
  ترفيع  توزيع  قيمت  محصول  تغيرم

  ۴۱۴/۱  ۸۱۷/۱  ۱۴۲/۱  ۱  محصول
  ۷۶۳/۱  ۴۹۳/۲  ۱  ۸۷۵/۰  قيمت
  ۸۱۷/۱  ۱  ۴۰۱/۰  ۵۵/۰  توزيع
  ۱  ۵۵/۰  ۵۶۷/۰  ۷۰۷/۰  ترفيع

  
ها  ت يعني اولوي۴جدول شماره در حل اين ماتريس 

 بر خلق جايگاه رقابتي   مؤثرو وزن شاخص هاي اصلي      
 مشتري از نگـاه  تحت بررسي در ذهن  ) آبميوه(محصول

  .تيم تصميم حاصل آمده است
  

  هاي اصلي ها و وزن شاخص اولويت  :۴جدول 
  وزن  قيمت  شاخص

  /.۳۱۲  ۲  محصول

  /.۳۳۲  ۱  قيمت

  /.۱۹۲  ۳  توزيع

  /.۱۶۴  ۴  ترفيع

  ۱    جمع اوزان
  .است  درصد٥نرخ ناسازگاري ماتريس جزء فوق برابر با 

  
گروه  :P=1,2,3,…,pتعيين گروه مشتريان : ٥گام

در اين .  به چهار دسته تقسيم كردتوان ميمشتريان را 
 خبرگان امر  ويمصماي تيم تعضپژوهش با مشورت با ا

به علت محدوديت اطلاعاتي و گستردگي موضوع، از 
 فروش پرداخته خرده تنها به گروه ،چهار دستهميان 

 دليل اصلي انتخاب گروه خرده فروش به عنوان .شد
بليت ويژه اين گروه در انتقال نظر گروه نماينده ، قا

همچنين ميزان  و مصرف کننده نهايي به مدل پژوهش

  . مصرف کننده استنظراثرگذاري مستقيم  اين گروه بر 
 فـروش كـسي   خردهمنظور از  ، گرفته انجام در پژوهش 

 كه  راهايي  خويش تمام فعاليتكسباست كه در محل  
ندگان نهايي كن مصرفبه   فروش مستقيم آبميوه      با مرتبط
 انجام  است،  مصرف شخصي يا استفاده غيرتجاري     براي
   :نبرايبنا .دهد مي

  P=1) خرده فروش(
  

هاي  گروه) اوزان نسبي(تعيين اولويت نسبي : ٦گام
  :به نحوي كه، (Wp)مشتريان توسط تيم تصميم 

∑
=

=
P

p
pw

1

1
  

ر است كه ا اثر گذتحقيقاتياين گام بر آن دسته از 
 از يك تر بيش مشتريان برگزيده شده در گام پنجم گروه

 اما.  برقرار باشد(P > 1) قاعده ، به عبارتي وگروه باشد
كه مشتريان اين پژوهش تنها در يك گروه   جا آناز 
 بيان توان مي بالطبع ،اند خلاصه شده) خرده فروشان(

 اين گروه وجود برايكرد كه اولويت نسبي خاصي 
 چيزواژه نسبي در تقابل دو يا چندکه بدين معنا  ؛ندارد

:                            گفت توان مي با اطمينان ،از اين رو. يابد با هم معنا مي
  WP) خرده فروشان(=١

لازم به ذكر است كه دليل اصلي مطرح كردن ايـن           
ر پـژوهش   ب خاصي   تأثير كه   ها   از اين دسته گام     و گام

 ـمحقسـت كـه     اآن  ، تنها   دنحاضر ندار   موفـق بـه     ينق
 اهـداف پـژوهش كـه       ترين  مهمبرآورده كردن يكي از     

گيري با    ميمصهاي ت  دولوژي از گروه مدل   تمعرفي يك م  
 تحقيقات بازاريـابي    انجاممعيارهاي چندگانه در جهت     

  .دناست، شو
  

حجم ( تعيين تعداد نفرات پاسخ دهنده از هر گروه: ٧مگا
 گونه همان ،,…,W p q=1,2,3 )٥نمونه ذكر شده در قدم 

که پيش از اين گفته شد حجم نمونه با توجه به استفاده 
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 انجامي تعيين حجم نمونه متناسب با روش ها فرمولاز 
نمونه (اين افراد. نفر تعيين شد١١٩پژوهش، برابر با 

طبق روش نمونه گيري طبقه اي ) خرده فروشان آبميوه
 م، از اين اYُگانه شهر X بر اساس جمعيت مناطق بايد

مورد مطالعه شهر  ،در اين تحقيق .ندوانتخاب شمناطق 
 سهميه در ١٢ تا ٣منطقه وحجم هر منطقه بين ١٢ رأيدا

  .بوده استنمونه 
 

تك تك پاسخ )اوزان نسبي(تعيين اولويت نسبي : ٨مگا
   :كه ، به نحوي)Wq(دهندگان توسط تيم تصميم 

∑
=

=
pq

q
qw

1

1
  

دهد كه به  رنده امكان ميگي ميمصاين گام به محقق يا ت
 قدرت اثر ، پاسخگوي تحقيق خويشهاي مختلفِ گروه

اين امر از طريق تخصيص .  كندگذاري خاصي اعطا
 بر كهم گروه اxُ عضو نظرضريب اهميت بالاتر به 

محقق  ،استاز ساير اعضا  ترنظرصاحب ،حسب شواهد
به تمام مناطق و اعضاي در پژوهش حاضر .مي شود

با توجه به  .کسان اختصاص يافته است وزن ي،نمونه
با فرض اختصاص وزن يكسان  و همچنين بالامباحث 
 زير وزن هر پاسخگو به شرح ، نمونه انتخابييبه اعضا
   :گرديدمحاسبه 

( ) 10084.0*119

0084.0
119

11........................

8

1

==

===

∑
=q

q

q

w

q
w

n

  

  
  دهنده استخراج وزن نهايي هر پاسخ: ٩مگا

 ۵  به شرح جدول    ط زير رأيشدر نظر گرفتن    اين گام با    
  :گرفت جامان
   ، پاسخگو گروه١٢ به عنوان شهر گانه  مناطق دوازده .١
 يحجم انتخابي هر منطقه به عنوان تعـداد پاسـخگو      .٢

   ،هر گروه

 توجه به   با( وزن هر گروه يكسان و برابر با عدد يك        . ٣
  ،) ششم گام
محاسـبه شـده     (٠,٠٠٨٤ وزن هر پاسخگو برابـر بـا         .٤

  .)گام هشتمدر
  

بدون ) کننده آبميوه مصرف(ي هر پاسخ دهنده  وزن نهاي:٥جدول 
  توجه به گروه آن

ف
ردي

  

  دهنده پاسخ  گروه
وزن هر 

دهنده  پاسخ
  در گروه

وزن 
  گروه

وزن نهايي 
  دهنده پاسخ

  ٠٠٨٤/٠  ١  ٠٠٨٤/٠  ٩  ١منطقه  ١
  ٠٠٨٤/٠  ١  ٠٠٨٤/٠  ١٧  ٢منطقه  ٢٦
٠  
٠  
٩٤  

٠  
٠  
  ١٢منطقه

٠  
٠  
٨  

٠  
٠  

٠٠٨٤/٠  

٠  
٠  
١  

٠  
٠  

٠٠٨٤/٠  
  
 بر موقعيت محصول از مؤثرهاي  عيين شاخصت: ١٠مگا

  ديد مشتريان
 با اين  ،  است٣ همانند گام ،يياراين گام از لحاظ اج

 نيازسنجي ،نامهش از طريق يك پرس٣فاوت كه در گام ت
ه ميم حاصل شدص از ديد اعضاي تيم تمؤثرمعيارهاي 

 از ديد مؤثر معيارهاي ، ولي در اين گام،است
با توجه به لکن  .استوده بفروشان مدنظر  خرده

بر  نههزي هاي زمان، گستردگي گروه حاضر و محدوديت
. اي ديگر در اين گام به کار گرفته شد ه روي...بودن و

 معيارهايي که در گام سوم از طريق ،در اين مرحله
 با معيارهاي موجود در ها آنپرسشنامه و تلفيق و تطابق 

ان معيارهاي پيشينه تحقيق به دست آمده بود، به عنو
 پرسشنامه اصلي در ها آناوليه محسوب شد و بر اساس 

که احتمال داشت جا  آن از  امااين مرحله طراحي شد؛
خرده فروشان در نظر داشته باشند معيارهاي جديدي را 

بيني لازم در  شپي به معيارهاي موجود بيفزايند،
 خرده فروش براي آمد تا اين امکان را عمل بهپرسشنامه 

 تأييدبر اين اساس ، خرده فروشان ضمن . هم آوردفرا
 فروش، براي، سه معيار تماس ۳ از گام ار حاصلمعي۲۰
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توزيع محصول با تاريخ جديد را   و،درج واضح تاريخ
  .دند کرهاي قبلي اضافهاربه معي
   

ها  شاخص) اوزان نسبي(تعيين اولويت نسبي: ١١م گا
  توسط گروه مشتريان 
دست آمده در مرحلـه      ههاي ب  صدر اين مرحله به شاخ    

. ه شده اسـت   دادتخصيص  ) ضريب اهميت ( وزن   ،قبل
 كه در گام چهـارم نيـز        گونه  همان ، اين كار  انجام براي

اي در قالب  بيان شد بهترين روش، استفاده از پرسشنامه   
لذا در اين گام نيـز      .  است AHPطيف ساعتي و روش     

 ـ     بـراي ميم تحليـل سلـسله مراتبـي        صابتدا درخـت ت
سپس  و،  ميم ايجاد صهاي ت  هاي رقيب و شاخص     زينهگ

در . گرديده است  اين گام اجرا     براي ٤ مراحل گام    تمام
اين گام در قالب پرسشنامه  طراحي شـده بـر اسـاس             

 بـه  سـؤال  ۴۷ معيار موجود در قالـب  ۲۰طيف ساعتي   
صورت دو به دو با هم مقايسه شدند که نتيجه اين گام            

اصل گرديده در جـدول   خرده فروش ح۱۱۹ نظرکه از   
  . قابل مشاهده است۶

  

  فروشان  وزن هر معيار از ديد خرده:۶جدول 
  وزن  اولويت  شاخص
  /.۳۲۷  ۱  محصول
  /.۲۹۴  ۲  قيمت
  /.۱۳۹  ۴  توزيع
  /.۲۴۰  ۳  ترفيع

  ۱    جمع اوزان
  

کنندگان در بازار مرتبط با محصول   مصرفنظربنابر 
ب اهميت  معيار محصول با ضري،)آبميوه( مورد بررسي

نرخ  .گردد محسوب مي  معيارترين مهم ۳۲۷/۰
که طبق است  درصد ۱ناسازگاري ماتريس فوق برابر با 

  .ط ساعتي قابل قبول استيراش
  

رابطه با هاي رقيب در  تعيين اولويت ترتيبي شركت: ١٢گام
از  :دهنده  توسط هر پاسخ)n=1,2,3,…,N(م  اnُشاخص 

 جايگاه رقابتي تعيينيکي  ،جمله اهداف اين پژوهش
به نسبت آن محصول وشناساندن نقاط قوت و ضعف 

كننده به  محصولات رقيب با توجه به نگرش مصرف
 با جايگاه متناسب   استراتژيتبيين ديگري  وشركت

 موقعيت يا رتبه ني تعيبراي .ه استرقابتي محصول بود
محصولات رقيب نسبت به هم و در ارتباط با معيارهاي 

محققين از طريق پرسشنامه  ،١٠ گام شناخته شده در
را فراهم اين امكان ) خرده فروش(دهنده  پاسخ براي

پس . اختصاص دهد اي راها رتبه   به شركتتا کرده اند
 ١ رتبه بين ١١٩از جمع آوري اين بخش از پرسشنامه 

 تک تک چهار شرکت براي و به ازاي هر معيار ٤تا 
 نفر ٨٩اسخگو  پ١١٩به عنوان مثال از بين . حاصل شد

 ١٧، ١به شرکت آلفا در زمينه معيار تنوع محصول رتبه 
 داده ٤ و پنج نفر رتبه ٣، هشت نفر رتبه ٢نفر رتبه

  .بودند
  

 هر پاسخ براياستخراج ماتريس عدم توافق : ١٣مگا
با استفاده از   ون گامير اد: م اnُدهنده به ازاي شاخص 

 کسب هاي با کمک گرفتن از رتبهروش کوک وسيفرد 
، ماتريس عدم توافق را ر در گام قبل هر معيابرايشده 

 معيار ۲۰ برايمطابق مثال ذکر شده در ابتداي مبحث 
   .تشکيل مي دهيم

  

: م اnُ شاخص براياستخراج ماتريس عدم توافق كل : ١٤گام
عدم  بيانگر ماتريسي است که ،ماتريس عدم توافق کل

د ردن عد نتيجه ضرب ک،اين ماتريس. رضايت کل است
نتيجه گام ( ها عدم رضايت هر يک از پاسخ دهنده

نتيجه (در مقدار وزن نهايي هر پاسخ دهنده  )سيزدهم
. استبا يکديگر  ها آنو سپس جمع کردن ) گام هشتم

 شرکت آلفا به براي مقدار عدم توافق کل ، مثالبراي
ازاي معيار تنوع محصول و مختص رتبه اول به صورت 

  :ستشده ازير محاسبه 
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( ١/.*٠٠٨٤ ) + (٠٠٨٤/. * ٠) +……….. 

+ ( ٣/.*٠٠٨٤ ) + (٠٠٨٤/. * ٢) = ٤٤٥/٠  

 است که پاسـخ  ا موجود در پرانتز اول بدين معن      ۱عدد  
دهنده اول به شرکت آلفـا در خـصوص معيـار تنـوع             

ن عـدد   همچني.  را اختصاص داده است    ۲محصول رتبه   
 است کـه پاسـخ      معنا موجود در پرانتز دوم بدين       صفر
 ۱ده دوم به شرکت آلفا در خصوص اين معياررتبه          دهن

  .داده است
  

  هاي مرتبط ها و رتبه  شركت:۷جدول 
  رتبه

  شركت
  رتبه چهارم  رتبه سوم  رتبه دوم  رتبه اول

  ٥٧/٢  ٦٠٤/١  ٨٧٥/٠  ٤٤٥/٠  شرکت آلفا
    ٤٧٠/١      شرکت بتا

  ٦٧٢/٠  ١٠٩/١  ٣٨٦/١  ٣٨٥/٣  شرکت گاما
  ٧٨١/٠  ٨٨٢/٠  ٨٥٦/١  ٧٧٢/٢  شرکت لاندا

  

شده  معيار محاسبه ٢٠ تک تک براياين ماتريس 
  .است
  

استخراج رتبه شركت هاي رقيب از ديد كليه پاسـخ          : ١٥مگا
 هماننـد   دقيقاًدر اين گام نيز      :م اُ n شاخص   برايها   دهنده

اده از مـاتريس عـدم   رويه ذكر شده در مثال و با اسـتف     
 از گـام قبـل، رتبـه هـر شـركت در          توافق كل حاصل  

 .گرديـد  معيار مربوط محاسـبه      ٢٠ر يك از    خصوص ه 
طريق تشكيل مدل تخصيص متناسب بـا         از ندرأيفاين  

  بـا اسـتفاده از      هـا   آنهريك ازمعيارهـا وسـپس حـل        
عنوان مثال،    به زير در . پذيرفت انجام WinQSBافزار  نرم

نتيجـه    شاخص تنوع محـصول و     برايريزي   فرم برنامه 
  :حل آن آورده شده است
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31252423

22211514
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882.21.1075.268.2
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 Win QSB  از حل اين مدل توسط نرم افزارنهايتاً
گانه ٢٠رتبه شرکت هاي رقيب در ارتباط با معيارهاي 

  .آمده استدر بازار آبميوه به دست 
  

 براياستخراج ماتريس عدم توافق نهايي : ١٦م گا 
 ۴لازم است  حل اين گام براي: تعيين رتبه نهايي رقبا

 انجامگام فرعي را به عنوان شاکله اصلي اين گام به 
  : گام فرعي عبارتند از۴اين . رساند
 هريک از براياستخراج ماتريس عدم توافق  .۱

 ها آنهاي اکتسابي  گانه با توجه به رتبه ۲۰معيارهاي 
  .۱۵گام  رد

استخراج ماتريس عدم توافق کل به ازاي هر يک از  .۲
ن گام از لحاظ اي .گيري  شاخص اصلي تصميم۴

 با  است،۱۴دقيقاً همانند گام ي رأيساختاري و اج
 . n = 4اين تفاوت که در اين گام 

ي رقيب به ازاي هر يک از ها شرکتاستخراج رتبه  .۳
 همانند دقيقاً نيز ،اين گام.  شاخص تصميم گيري۴

 پس از تشکيل مدل ،در اين گام . است۱۵گام 
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 گانه ۴مل تخصيص و حل آن به ازاي هر يک از عوا
به هر شرکت به ) محصول ،توزيع، قيمت وترفيع(

 رتبه اي در ارتباط با هر ،ي رقيبها شرکتنسبت 
 . يک از عوامل اختصاص مي يابد

استخراج ماتريس عدم توافق نهايي به ازاي هر يک  .۴
در اين مرحله  .ها شرکت براي شاخص اصلي ۴از 

به هريك از   تخصيص يافتههاي رتبهبا توجه به 
هاي  يك از شاخص هاي رقيب به ازاي هر ركتش

ماتريس عدم توافق  ،)  سوم فرعينتيجه گام (اصلي
  .شود  مي تشکيلها شرکتي نهايي برا

  
 :هاي رقيب استخراج رتبه نهايي شركت: ١٧مگا

  اين مرحله ، ابتدا ماتريس عدم توافق كلانجام براي
 براي مقدار عدم توافق كل ، مثالبراي. محاسبه شد

صورت زير  به »رتبه اول« در خصوص »شركت آلفا«
  :گرديدمحاسبه 

( ) ( ) ( )
( ) 828.024.0*1

139.0*0294.0*2327.0*0
=+

++  
 عدد عدم رضايت هر يک  ضرب کردننتيجه ازآنگاه 

در مقدار وزن نهايي  )١٦نتيجه گام (از معيارها 
و جمع ) ١١نتيجه گام (هرمعياراز نظر خرده فروشان

 و شده، ماتريس عدم توافق تشکيل ، با همها آنکردن 
 و حل آن، رتبه سپس با تشكيل مدل تخصيص مربوط

گرديده هاي رقيب استخراج   شركت بهشركت نسبت
  .است
  

 و ١٠ هاي مرحله مقايسه شاخص: ١٨مگا
  و٣م گاهاي   با شاخص١١ مهاي گا بندي اولويت
  :ها تعيين تفاوت   و٤ هاي گام بندي اولويت

ري جهـت    تحقيق از مدل ابتكـا      از  اين گام  انجام براي
در مقالـه اي از  تركيب نتايج كه توسط آقـاي مـشيري         

  بـا فـرض   .شـده اسـت    گرفتـه    مدد  ]۲۱[ آمده   ايشان

خرده فروش و ( استقلال خطي نتايج حاصل از دو مدل 
فروش بـه ترتيـب روي    خردههاي  ، اولويت )تيم تصميم 

 بـر روي محـور      يم تصميم هاي ت  محور افقي و اولويت   
عــدي درج دو بتــصات  مخعمــودي در يــك دســتگاه

 راهکار هاسپس موقعيت قرارگرفتن هر كدام از      . گرديد
 تص در نظرگرفته شده،   عنوان يك مخ   ، به روي هر محور  

موقعيت هرگزينه در دستگاه محورهاي مختصات رسـم      
 تجزيـه و    بـراي اي نيـز      درجـه  ٤٥ خط   ضمناً .شود  مي

 شكل شـماره . در نظر گرفته مي شودتحليل نتايج رسم    
ــر موقع ٢ ــت ه ــه ي ــت   راگزين ــا خواس ــه ب  در رابط

  در قالب مدل مـورد اشـاره   و تيم تصميم  فروشان  خرده
  .دهد نشان مي

  

   مقايسه معيارهاي دو گروه براي مدل ابتكاري:٢شكل 
  

 ٤٥شود، خط   ملاحظه مي٢ كه در شكل گونه همان
اگر . درجه به عنوان توافق كامل درنظر گرفته شده است

) مصرف و توليد( در هر ديدگاه اولويت كليه گزينه ها
 درجه ٤٥كليه نقاط مختصات روي خط ، يكسان باشد

گيرند كه اين به معناي هماهنگي صددرصد  قرار مي
در مورد ) تيم تصميم(  و توليدكنندهفروش ديدگاه خرده

 توان ميهمين ترتيب  به. معيارهاي مورد نظر است
زان  درجه و مي٤٥استدلال كرد كه فاصله نقاط ازخط 

 به اين خط، بيانگر ميزان توافق ها آندوري و نزديكي 
  .ها است يا عدم توافق بين ديدگاه
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اكثر معيارها دور مورد كه توافق كامل در  جا آناز 
 تشكيل براي توان مي هاي موجود است، لذا از واقعيت

 از دو خط ديگر در طيفي واقعي از توافق و عدم توافق
استفاده صله يك انحراف  درجه و با فا٤٥دو طرف خط 

ن طيف قرار بگيرند ير ا معيارهايي كه د،نبرايبنا .کرد
معيارهاي با توافق مناسب و معيارهاي خارج از اين 

از  .دشو  مي محسوبطيف معيارهايي با توافق نامناسب
 ٤٥ ميزان يك انحراف فاصله از خط ين،ديد محقق

درجه يا همان توافق كامل در جهت تشكيل طيف 
د؛ درحالي كه گرد قي، مقياسي منطقي محسوب ميتواف

 هاي شخصي خويش هر مخاطبي، با توجه به ديدگاه
طور كلي  به. دكن اين مقياس را  متغيير فرض تواند مي
نقاط واقع در قسمت پايين و راست « : گفتتوان مي

دهنده عدم توافق خرده فروش و  نشان،  درجه٤٥خط 
 بيانگر ، درجه٤٥نقاط واقع در قسمت بالا و چپ خط 

در تحقيق . است) تيم تصميم(عدم توافق توليدكننده
 ٤ مقايسه بين معيارهاي فرعي و براي اين گام ،حاضر

 انجام  رسيد که نتايج حاصل ازانجاممعيار اصلي به 
 نمايش ٢ معياراصلي در شکل ٤اين گام در ارتباط با 

 با استفاده از اين مدل ابتکاري مشاهده. داده شده است
 بين ،دو معيار محصول و ترفيعخصوص شد که در 

توليدکننده  هماهنگي وجود ديدگاه خرده فروش و 
لذا .  يکساني برخوردارندنظر دو گروه از  تقريباً ،داشته

 توان ادعا کرد که شرکت در زمينه اين دو معيار مي
، و استاز قوت اطلاعاتي برخوردار ) محصول وترفيع(

  .ر دچار ضعف اطلاعاتي استدر زمينه دو معيار ديگ
  

: )نتيجه تحقيق( سازمان برايتبيين استراتژي بازاريابي : ١٩مگا
در اين گام با استفاده از نقاط ضعف و قوت شناخته 

آميخته (  معيار اصلي٤  شركت در زمينهبرايشده 
و وضعيت شركت در آن و همچنين با توجه ) بازاريابي

ا اوزان اين  خرده فروشان در ارتباط بهاينظربه 
استراتژي هاي مناسب تدوين و به شرکت معيارها، 

 نتايج حاصل توان ميلذا به صورت کلي . پيشنهاد شد
  :شمرد  برزيراز اين تحقيق را به صورت 

پژوهش حاضر در پي آن بود كه ضمن ارائه  .۱
گيري با معيارهاي  هاي تصميم مدلي از گروه مدل

بازاريابي، از آن با مسائل تلفيقش و ) MADM(چندگانه
 تعيين جايگاه محصولات شركتي خاص به نسبت براي

هاي رقيب از ديدگاه  جايگاه محصولات شركت
 گام به اين مهم نائل ۱۹د که طي مشتريان استفاده كن

  .گرديد
بررسي وضعيت رقابتي ,  اصلي پژوهشسؤالدر . ۲

هاي  شركتي با محصولات متفاوت در مقايسه با شركت
از .  مشترك مدنظر قرار گرفت يار هدفرقيب ودر باز

 رتبه شركت كه در اين پژوهش ،اين رودرگام پانزدهم
 طور ز جايگاه يك شركت قلمداد شده، بهنمودي ا

ه ودر گام اخص درتك تك معيارها محاسبه شد
  . آمده استدست به رتبه يا جايگاه كلي شركت ،هفدهم
،  بر جايگاه رقابتي محصول مؤثرامل  شناسايي عو . ۳

 اگر اين امر خواسته مـديران شـركت باشـد؛           خصوصاً
رهـاي شـناخته     گـام سـوم، اعـضا معيا       انجام چراكه با 

 بـه يـك اجمـاع    ها آنمورد   درخويش را مستند كرده، 
 به درسـتي يـا   ۱۰ گام  انجام با   نهايتاًرسند و  گروهي مي 
 و نيازهـاي    ، نظرهـا  هاي خـويش رسـيده    نظرنادرستي  

تـوان   مـي علاوه بر اين    .ندياب در مي  مشتريان خويش را  
يک از عوامل    کدام برايدانست که گروه خرده فروشان      

 بـراي .  است قائليتر  بيششناسايي شده درجه اهميت     
تشخيص اين امر بايد به نتيجه گـام يـازدهم پـژوهش            

 . توجه کرد
علاوه بر تعيين رتبه محصول در بين محصولات        . ۴

ل به تعيين   رقيب، پژوهشگر قادر است با استفاده از مد       
 معيـار  ۲۰جايگاه محصول در ارتبـاط بـا هـر يـک از         

 اين امر، بايـد بـه       انجام براي. شناخته شده نيز بپردازد   
 در نهايت محقـق  .دکرنتيجه گام پانزدهم تحقيق رجوع   

قادر است با استفاده از ابـزار خـاص، نقـاط قـوت و               
 استراتژي هاي مناسب  کرده،ضعف شرکت را شناسايي   

  . درا تدوين کن
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  بحث و جمع بندي
 ۴ مشتريان بـه صـورت مفـروض بـه           ،در اين پژوهش  

كنندگان نهايي  فروشان، مصرف   فروشان، عمده   خرده دسته
تقسيم شدند كه به علـت گـستردگي        و مشتريان بالقوه    

 گروه با توافق تيم تصميم ۴جامعه تشكيل شده، از اين      
ن عنوان مشتريا  فروشان به  و متخصصين، تنها گروه خرده    

 بـراي همچنـين   . شـدند محسوب  مورد نظر اين تحقيق     
عنـوان    متدولوژي پيشنهادي، شركت آلفا كه بـه       رأياج

بـه طـور    (يكي از توليدكنندگان موفق صـنايع غـذايي       
عنـوان   در سطح كشور مطرح اسـت، بـه    ) اخص آبميوه 

هاي رقيب تعيين شـده       ، شركت »شركت آزمون شونده  «
) شاهد(» اي گواهه شركت«عنوان   آلفابهاز جانب شركت    

جامعـه  «عنـوان    و همچنين بازار آبميـوه بـه     ،در تحقيق 
  .برگزيده شد» نمونه تحقيق

 ۱۹ شامل ،كارگرفته شده در اين تحقيق متدولوژي به
هـاي    تحقيق كـه گـام    ۱۹ و ۱۸در گام    .ي بود يراگام اج 
اي و استنباطي هستند، محققين به مقايسه نتـايج          مقايسه
 و  پيـشنهادها  نهايتـاً  ته،رداخ گام گذشته پ   ۱۷  از حاصل

كـارگيري مـدل اسـتنباط       نتايج خـويش را جهـت بـه       
  .ندا دهکر

برآوردن هر چه بهتر اين اهداف، ضمن مطرح براي 
كردن جامع و زيربنايي مدل تصميم گيري با معيارهاي 

 كوك و سيفرد و تلفيق اين مدل با يكي ي چندگانه
ند گانه هاي تصميم گيري با معيارهاي چ ديگر از مدل

)AHP( ي اساسي ومهم در بازاريابي نديراف براي، از آن
 تعيين جايگاه محصول نسبت مسأله همان ،كه در واقع

 گونه همان .به محصولات رقيب باشد، كمك گرفته شد
که پيش از اين نيز گفته شد، مدل اصلي کوک و سيفرد 

ي است که در اين تحقيق، به منظور يرا گام اج۱۴ ياردا
ي مدل و متناسب کردن ياراي از مشکلات اج هرفع پار

 گام ۴ اصلي و  گام ۵،آن با رويه تحقيقات بازاريابي
به آن نيز  ) تحقيق۱۶هاي گام  زيرمجموعه( فرعي

، ۱شامل گام  ،شدههاي اصلي اضافه  گام. اضافه گشت
 ۱۶ و زير مجمو عه هاي گام اصلي ۱۹ ،و۱۸، ۱۱ ،۱۰

اج ماتريس عدم  امکان استخر،بود که از طريق آن

 معيار ها،ماتريس عدم توافق کل به ازاي برايتوافق 
 شاخص هاي تصميم،استخراج رتبه شرکت هاي رقيب،
و نيز اسخراج ماتريس عدم توافق نهايي در اين تحقيق 

  . فرا هم گرديد
 با استفاده از نقاط ضعف و قوت در گام نهايي مدل،

 معيار ٤ ه در زمين مورد مطالعه شركتبرايشناخته شده 
و وضعيت شركت در آن و ) آميخته بازاريابي(اصلي

اوزان مورد   در خرده فروشاننظرهمچنين با توجه به 
 شرکت طراحي و براياستراتژي مناسب  ،اين معيارها

 شده انجام اين منظور در تحقيق براي .تدوين گرديد
 محصول شرکت، نقاط قوت و ضعف و نيز براي

  :ير تعريف شده استاي بازار به شرح زه فرصت
عبارت است از معيارهايي كه شركت در آن : قوت

  . كسب كرده است٢و١رتبه 
عبارت است از معيارهايي كه شركت در آن : ضعف

  .كسب كرده است٥ و٤، ٣رتبه
 از ديـد خـرده      ،معيارهايي با اولويت بـالا    : فرصت

 که منظـور از     دنشو  فروشان به عنوان فرصت قلمدادمي    
به ايـن     . است ا وزن بالا تر از ميانگين     هايي ب  معيار ،آن

هـاي   دست آمده از گام   با توجه به اطلاعات به   ترتيب،
يک يا عيت رقابتي  وضتوان  ميتسؤالا تحليل  پيشين و 

 نــسبت بــه ر  بــازاچنــد محــصول هــر شــرکتي را در
ين و يــتــرين رقبــاي آن در ابعــاد مختلــف تع نزديــک

 در تحقيـق  د کـه  کـر پيشنهاد   را   متناسبهاي    استراتژي
  . گرفتانجام شرکت مورد مطالعه برايحاضر اين کار 
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