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  چکیده
ها و  های بازاریابی، بهبود اثر بخشی فعالیت افزایش رقابت در بازارهای جهانی و بالطبع هزینه

بازاریابی را ضروری ساخته است. از سویی، جذابیت بازار ایران، افزایش رقابت میان  های استراتژی
هایی از این  های کافی در این زمینه در بازار ایران، لزوم انجام پژوهش کالاهای خارجی و فقدان بررسی

ف، به نماید. در این تحقیق با استفاده از روش تحلیل شکا دست را در ایران بیش از پیش ضروری می
های بازاریابی مرتبط و ترجیح خرید  های کالاها، شیوه بررسی ارزیابی مشتریان ایرانی نسبت به ویژگی

آنها برای کالاهای ساخت کشورهای آلمان و ژاپن پرداخته که از این رهگذر نمایان شد که مشتریان 
ابی مرتبط و ترجیح خرید های بازاری های کالاها، شیوه مورد بررسی ارزیابی متفاوتی نسبت به ویژگی

کالاهای ساخت کشورهای آلمان و ژاپن دارند. به علاوه با تعیین اولویت عوامل موثر بر ترجیح خرید، 
های بازاریابی خود از نتایج بهره  توانند در جهت بهینه کردن استراتژی های فعال در بازار ایران می شرکت
 گیرند.
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  مقدمه
سازد و  های زیادی مواجه می ها و چالش جهانی شدن بازارها به طور پیوسته بازاریابان را با فرصت

اند که  دارند همواره با این موضوع اساسی مواجه المللی را مدیرانی که مسئولیت موفقیت در بازارهای بین
چگونه، چرا و بر چه اساسی باید منابع بازاریابی خود را اختصاص دهند. از آنجا که مشتریان هدف در 

اند، علاقه روزافزونی برای فهم  های بازاریابی رقبای خارجی عادت کرده سراسر بازارها، به کالاها و فعالیت
های مرتبط با کالاهای خارجی، وجود  ها و ترجیحات مشتریان نسبت به ویژگی زیابیعوامل وابسته به ار

  .(Wood & et al., 1999, 231)دارد 
، رقابت در بازار کشور ایران را بر پایه ارزیابی 1این پژوهش با بکارگیری روش تحلیل شکاف/ مقطع

طح کشورها، و نیز ترجیحات خرید های خارجی، در س های بازاریابی شرکت مشتریان از کالاها و تلاش
مشتریان، مورد بررسی قرار داده و با تکیه بر اطلاعات به دست آمده، جایگاه رقابتی کشورهای مورد بررسی 

کنندگان دارند  (آلمان و ژاپن) را از دیدگاه مشتریان و نیز عواملی که تاثیر بیشتری بر تمایلات خرید مصرف
های تخصیص منابع ارائه  روش تحقیق عینی برای توسعه استراتژیاین پژوهش یک  کند. را مشخص می

 .های اغلب ذهنی و شهودی است کند که جایگزین موثری برای روش می
 

  بیان مساله
های تخصیص  مند برای تعیین استراتژی هایی نظام چارچوببه دنبال هاست که  مدیران بازاریابی مدت

ی کلیدی سوددهی و رشد سهم بازار هستند، و هر دو عامل ها . رضایت و حفظ مشتری حلقههستندمنابع 
های تخصیص منابع پیوند دارند. مدیران برای موفقیت به معیارهای عملکرد  به طور اساسی با استراتژی

  های بازاریابی خود را ارزیابی کنند ها این امکان را خواهد داد تا تلاش که به آن ،خارجی نیاز دارند
 (Wood & et al., 1999, 233).  

توانند در بسیاری از اشکال  هستند و میهای خاصی  قالباین معیارهای استراتژیک شامل تحلیل در 
و دیگر اشکال  2شامل تحلیل فروش، تحلیل سهم بازار، تحلیل هزینه، تحلیل مالی، تحلیل الگوگیری

ت خاص در برابر های رقابتی یک شرک مزیت بر ،های تحلیلی صورت گیرند. هر یک از این چارچوب
کند. با این حال امروزه اغلب محققان معتقدند که معیارهای برگرفته از این  رقبای اصلی شان تمرکز می

نیازمند جایگزینی (و یا حداقل تکمیل) با معیارهایی هستند که به طور ویژه بر  ،های اغلب سنتی تحلیل
  .مشتریان تمرکز دارند

های تخصیص منابع  های قابل توجهی دارند، استراتژی یان گزینهدر بازارهای رقابتی امروز که مشتر
گویی به سه سوال اساسی هدایت شوند: مشتریان چه کسانی هستند؟، نیازها و  باید در جهت پاسخ

های بازاریابی سازمان چه  ها درباره کالاها و فعالیت که آن تر این های آنان چیست؟ و از همه مهم هخواست
  (Ibid, 233) کنند؟ فکری می

                                                 
1. Profile/Gap Analysis 
2. Benchmark Analysis  



 سال
رم
چها

اره
شم

 ،
 7

تان
مس

و ز
یز 

 پای
،

 
13

88
  

 

 

48  

کتر 
د

ده، 
درزا

 حی
مبیز

کا
کتر 

د
سنلو

ی ح
مهد

حمد
ی، م

سام
د ح

م زن
حسا

 

تمـایلات مشـتریان ایرانـی در    "گیـرد کـه    از این رو در این پژوهش این سوال مورد پرسش قرار می
گـویی بـه سـوالات     ، کـه ایـن پروسـه، پاسـخ    "گیری خرید کالاهای خارجی چگونه است؟ فرایند تصمیم

  الذکر را نیز در بر خواهد داشت. فوق
  

 اهمیت و ضرورت موضوع تحقیق
کمی نسبت به نحوه اختصاص منابع بازاریابی، علاقه محققان را در هر دو زمینه های  اخیرا نگرش

 . (Labbi & Berrospi, 2007, 422)بازاریابی و آمار، به خود جلب کرده است 
گیری عملکرد، تحقیقات بازار به عنوان ابزاری برای ارزیابی عملکرد بازاریابی و  با احیا مجدد اهمیت اندازه

  . (Bednall & Valos, 2005, 438)ن و نیز کنترل اهداف، مورد استفاده قرار گرفته است گیرندگا تصمیم
ها به طور موثر  که آیا بودجه بازاریابی آن بسیاری از شرکت ها روش قابل اعتمادی برای تعیین این

زیابی نشده مند ار ای نظام گذاری شان اغلب به شیوه صرف شده است یا نه، ندارند و میزان بازگشت سرمایه
های  سازی استراتژی ها برای بهینه است. بنابراین نیازی ضروری برای ارائه ابزارهای محاسباتی، که به شرکت

های بازاریابی باید به دقت چگونگی  شان کمک کند، وجود دارد. در محیط بسیار رقابتی امروز، بخش بازاریابی
های بازاریابی در ارتباط با افزایش سوددهی، رشد و  صرف بودجه خود را محاسبه کنند. به طوری که هزینه

  . (Labbi & Berrospi, 2007, 421) پذیر باشند ها توجیه مزیت رقابتی بلندمدت شرکت
المللی و نیز عـدم انجـام    های بین به خصوص با رشد روز افزون رقابت در بازار ایران و حضور شرکت

رسد  های بازاریابی و تخصیص منابع، به نظر می راتژیهای کافی در ایران در خصوص کارایی است پژوهش
  آورد. هایی در این زمینه ضروری بوده و شرایط را برای مطالعات بیشتر فراهم می انجام بررسی

 
  اهداف تحقیق

مند برای ارزیابی  ترین هدفی که در این تحقیق به دنبال آن هستیم، ارائه روشی نظام مهم
های  ازاریابی در سطح کشورهاست. در پاسخ به این سوال که آیا هزینههای تخصیص منابع ب استراتژی

ها، و  های بازاریابی آن اند، باید به ارزیابی مشتریان از کالاها و شیوه بازاریابی به درستی صرف شده
هایی، به طور  ها توجه نموده و با مقایسه با سایر رقبا، با توصیه استراتژی ترجیحات خرید و مصرف آن

یابی به اهداف زیر در راستای  های شناسایی شده شود. از این رهگذر دست ر سعی در کاهش شکافموث
  تعاریف عملیاتی این پژوهش نیز محقق خواهد شد:

  مشخص شدن جایگاه رقابتی نسبی کالاهای هر کشور. -
ه آن های بازاریابی وابسته ب های مثبتی که مشتریان به کالا و شیوه ارائه بینش، نسبت به روش -

 اند. یک از کشورها واکنش نشان داده در سطح محصولات هر
ها برای شناسایی نقاط قوت و امکاناتشان در بازار هدف از طریق ایجاد یک  کمک به شرکت -

 گیری خرید مشتریان. زبان و چارچوب مشترک برای تحلیل فرایند تصمیم
  و... -
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  چارچوب نظری تحقیق
توان به وجود ثبات پولی،  زی در اقتصاد جهانی هستیم. این امر را میسا های اخیر شاهد رشد جهانی در دهه

های  های آزاد سازی، بهبود استانداردهای زندگی، اوضاع نسبتا آرام جهان و پیشرفت در عرصه پذیرش سیاست
های تامین  وری اطلاعات نسبت داد. این پدیده سبب تشدید رقابت میان شرکتآ حمل و نقل و ارتباطات و فن

  (Leonidou & et al., 2007, 787) ننده، از کشورهای مبدا مختلف، در یک مقیاس جهانی شده استک
از سوی دیگر مشتریان به طور روز افزونی در معرض طیف وسیعی از محصولات وارداتی قرار 

  .(Knight, 1999, 151) گیرند می
ستند و با نگاه به بازارهای خارجی، با در این شرایط مدیران ناگزیر از داد و ستد در بازارهای جهانی ه

  .(Wood & Robertson, 2000, 34) شوند رو میه ب ریزی استراتژیک رو وظایف نسبتا پیچیده برنامه
ریزی و اجرای کسب و کارها، تاثیر بسیار فراگیری بر کسب و کار امروز داشته  المللی کردن برنامه بین

المللی تبدیل شده است که تصمیمات مربوط  ک محیط رقابتی بیناست. فضای بازار برای تمام کالاها به ی
   .(Darling & Taylor, 1996, 13) دهد ای از جهان تحت تاثیر قرار می به کسب و کار را در هر گوشه

 اند های متفاوت استراتژیک کرده ها مبادرت به اجرای برنامه به واسطه این افزایش در رقابت، سازمان
(White & Griffith, 1997, 173).  

های بازاریابی، ایجاد مزیت  ها و به خصوص استراتژی از اولین اهداف شرکت ،های رقابت طبق تئوری
دهد، اولین سوالی  رقابتی پایدار است. هنگامی که شرکتی فعالیت خود را در بازارهای جهانی گسترش می

های  رقابتی پایدار، استراتژی تواند برای ایجاد مزیت شود این است که آیا شرکت می که مطرح می
  .بازاریابی موجود خود را ادامه دهد

های بازاریابی در سه جهت مختلف  های استاندارد سازی استراتژی تحقیق بر روی مزایا و هزینه
کند، جریان دوم از نگرش  بحث می 1اند، یک جریان در طرفداری از نگرش استاندارد سازی حرکت کرده

هایی از استاندارد  د و جریان سوم و جدیدتر بر ایجاد چارچوبی مشروط که درجهکن حمایت می 2انطباق
  . (Viswanathan & Dickson, 2007, 47)کند تمرکز دارد  سازی را پیشنهاد می

تمام کشورها بدون توجه به  های بازاریابی یکسان در نگرش استاندارد سازی، استفاده از شیوه 
های بازاریابی  بر مطابق سازی شیوه ،کند. در مقابل نگرش انطباق های فرهنگی را دنبال می تفاوت

  .(Kanso & Kitchen, 2004, 207)متناسب با شرایط محلی در هر کشور تاکید دارد 
گردد. طرفداران نگرش استانداردسازی  باز می 1960مناقشه استاندارد سازی در برابر انطباق به دهه 

همگرایی در ذائقه مشتری و  انبوه، تحقیق و توسعه و بازاریابی در نتیجههای ناشی از تولید  جویی به صرفه
  .(Diamantopoulos & et al., 1995, 40) کنند جهانی شدن رقابت اشاره می

کنند که به علت نفوذ تکنولوژی و  مطرح می ،کنند که از این دیدگاه دفاع می 3متخصصین و مبلغانی
ای، شرایط زندگی و آداب فرهنگی به وجود آمده و در  های رسانه عالیتگرایی در هنر، ف سازی، یک هم جهانی

                                                 
1. Standardization  
2. Adaptation  
3. Advertisers 
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خوبی از این روند پیروی کند. و معتقدند حتی اگر افراد با هم متفاوت باشند،  تواند و باید به نتیجه، بازاریابی می
  .(Kanso & Kitchen, 2004, 203)ماند  لوژیکی و روانی آنان یکسان باقی میونیازهای اساسی فیزی

سازی شاید سیر طبیعی توسعه  جهانی از سوی دیگر محققانی نیز وجود دارند که گرچه معتقدند
های جهانی آمادگی  ها برای اجرای استراتژی کنند که شرکت المللی باشد، ولی عنوان می بازارهای بین
ها  از آنند که بتوان آنتر  که نیازهای بازارهای جهانی هنوز به لحاظ فرهنگی بسیار متنوع ندارند و یا این
  .(Diamantopoulos & et al., 1995, 40) را استاندارد کرد

شود که مشتریان از کشوری به کشور دیگر متفاوتند و باید با تبلیغات و دیگر  چنین بیان می هم
ی های ترفیع، متناسب با نیازهای فرهنگی کشور مربوطه، با آنان مواجه شد. بنابراین مدیران اجرای شکل

های بالقوه در فرهنگ، ذائقه،  در کشورهای مختلف ممکن است با موانع منحصر به فردی نظیر تفاوت
سازی  های شرکت برای همسان زیرساخت رسانه، توسعه اقتصادی و تنفر یا مقاومت نسبت به تلاش

  .(Kanso & Kitchen, 2004, 203) رو شونده ب های متفاوت آنان، رو ها و فرهنگ ذائقه
های گوناگونی به اهمیت  شیوه بادر مطالعاتشان دریافتند که مشتریان  1975در سال  و دیگران 1گرین

مشاهده کرد که  1992نیز در سال  2نگرند. کانزو های مختلف کالا در ارتباط با رفتار خریدشان می ویژگی
ستفاده کرده و دیدگاه اند، از نگرش انطباق ا هایی که مطالعاتی را در این خصوص انجام داده اکثر شرکت

ها و نیازهای بشر کما بیش  استانداردسازی رو به نقصان است. روی هم رفته او طرح کرد که اگرچه خواسته
  .(Ibid, 204) دهد یکسان نیست ها و نیازها را پاسخ می یکسان هستند، ولی راهی که این خواسته

رای انطباق با نیازهای مشتری پالایش المللی کالاها و خدمات خود را ب های بین از این رو شرکت
ای قوی با  شوند تا رابطه ها قادر می کنند. با پالایش کالاها مطابق با نیازهای بازار خاص، این شرکت می

  .(White & Griffith, 1997, 173) مشتری ایجاد کنند
ادی از عوامل کنند، تعد هایی که دیدگاه مشروط استانداردسازی را حمایت می از سوی دیگر، پژوهش

اند که استانداردسازی مشروط به آنها خواهد بود. فهرست این عوامل متنوع بوده و  مختلف را تعیین کرده
جویی به مقیاس، عوامل رقابتی نظیر شباهت رقبا و جایگاه رقابتی،  شامل عوامل اقتصادی نظیر صرفه

  باشد. نی میعوامل محیطی چون محیط قانونی، سیاسی و اقتصادی و عوامل سازما
گذارند، ایجاد کرد:  بندی از پنج عامل مختلفی که بر استانداردسازی تاثیر می ) یک طبقه1989( 3جین

  عوامل بازار هدف، عوامل موقعیت بازار، عوامل وابسته به ماهیت کالا، و عوامل سازمانی.
سازی محیط،  ذهنی برای سادههای  و استفاده مدیران از مدل 4گیری عقلایی محدود با توجه به تئوری تصمیم

گیرندگان بازاریابی خواهند توانست همه این عوامل را در تصمیمات  رسد که تعداد کمی از تصمیم به نظر می
اند که مدیران تنها به تعداد محدودی  استانداردسازی مورد توجه قرار دهند. سایر مطالعات نیز این نکته را تایید کرده

  . (Viswanathan & Dickson, 2007, 48)ستانداردسازی توجه دارند از متغیرها در تصمیمات ا
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نیز عنوان کرد که بازاریاب جهانی باید به جای تفکر درباره استانداردسازی مطلق به  1کولچ
هایی از استانداردسازی بیندیشد و ادعا کرد که سطح مطلوب استانداردسازی، از کالایی به کالای  درجه

های جهانی شدن را دارا  د. وی سپس نشان داد که حتی اگر یک کالا تمام شاخصهدیگر تغییر خواهد کر
باشد، بدیهی است که نخواهد توانست از روشی کاملا مشابه برای تبلیغ در سراسر جهان استفاده کند 

(Kanso & Kitchen, 2004, 205) .  
وسته مورد توجه قرار پذیری استانداردسازی در یک طیف پی طبق مباحث مطرح شده، میزان امکان

  گیرد. در یک انتهای این طیف استانداردسازی کامل و در انتهای دیگر آن انطباق کامل قرار دارد. می
پذیر است که همسانی پاسخ مشتریان به آمیخته  هنگامی بالاترین سطح استانداردسازی امکان

  رقابتی به سادگی قابل انتقال باشند. های  بازاریابی و میزان شباهت در آزادی اقتصادی بالا بوده و مزیت
از سوی دیگر، در دیگر انتهای این طیف که همسانی پاسخ مشتریان به آمیخته بازاریابی و میزان 

های رقابتی به سادگی قابل انتقال نیستند، به لحاظ رقابت،  شباهت در آزادی اقتصادی کم است و مزیت
  .(Viswanathan & Dickson, 2007, 52) استانداردسازی رفتاری نامعقول است

های بازاریابی متناسب با شرایط هر بازار، مدیران برای  شیوهمشروط استانداردسازی با پذیرش دیدگاه 
کار و رقابت، باید فهم و درکی عمیق و یکسان از گرایشات و انتظارات متفاوت  موفقیت در کسب و

  .(Darling & Taylor, 1996, 13) دکنند، داشته باشن مشتریان بازاری که در آن رقابت می
تواند بر تصمیمات متفاوت  به طور قطع ارزیابی مثبت و یا منفی مشتری از کالاهای خارجی می

و تعدیل برنامه آمیخته  3سازی و جایگاه 2بندی های بخش بازاریابی چون، تدوین مناسب استراتژی
 در کشورهای مختلف، تاثیر جدی داشته باشدها و حالات رفتاری مشتری  بازاریابی در تطابق با دریافت

(Leonidou & et al., 2007, 787) .  
مشتریان همواره یک کالا را با  1966در سال  5و لانکستر 1967در سال  4طبق گفته فیشبین

  .(Matsatsinis & et al., 2007, 343) دهند های آن شرح می ای از ویژگی مجموعه
 6ها را تحت عنوان پیشنهاد بازار کنند بلکه بسته کاملی از ارزش ی نمیمشتریان تنها یک کالا را خریدار

ای از عناصر نظیر کالا، خدمات کالا، خدمات معامله،  د. که این پیشنهاد شامل مجموعهنکن خریداری می
بندی، قیمت، شرایط اعتباری، تخفیفات قیمت، تبلیغات، فروش شخصی، در دسترس بودن  ، بسته7نام تجاری

باشد. امروزه ترکیب و هماهنگی این  می و... خدمات حمل و نقل ،اه یا کسب و کار، لیست موجودیفروشگ
عناصر مختلف به صورت یک مجموعه مناسب و یکپارچه، به عنوان اولین چالش مدیران ارشد بازاریابی 

  .(Darling, 2001, 209) برای توسعه و ایجاد یک موقعیت رقابتی موفق مطرح است

                                                 
1. Quelch 
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7. Brand 



 سال
رم
چها

اره
شم

 ،
 7

تان
مس

و ز
یز 

 پای
،

 
13

88
  

 

 

52  

کتر 
د

ده، 
درزا

 حی
مبیز

کا
کتر 

د
سنلو

ی ح
مهد

حمد
ی، م

سام
د ح

م زن
حسا

 

های بازاریابی مرتبط با آن در بازار  است که گرایشات مشتری نسبت به کالا و شیوه مشخص شده
بسیار با اهمیت است. گرایشات مشتری نسبت به کالاهای گوناگونی که از کشورهای مختلف در دسترس 

 & Darling)ها باشد های بازاریابی شرکت تواند عامل مهمی در تعیین موفقیت استراتژی هستند می

Puetz, 2002, 170; Darling & Taylor, 1996, 13).  
های بازاریابی که برای  ها، تنها از کالاها و شیوه نکته کلیدی این است که ایجاد تمایز در مزیت

های رضایت و وفاداری مشتری است که با  شود و هدف، فهم محرک مشتریان معنادار هستند، ناشی می
  .(Wood & et al., 1999, 233)خاصی رابطه دارد تمایل وی به خرید و مصرف کالای خارجی 

ژاپن در بازار ایران  و آلمان در این مطالعه با استفاده از روش تحلیل شکاف رقابت کشورهای خارجی
های تخصیص منابع  گیرد که منجر به ارائه روشی عینی برای توسعه استراتژی مورد سنجش قرار می

ی اغلب ذهنی و شهودی است. هدف این پژوهش فهم ها شود که جایگزین موثری برای روش می
  هایی است که بر ترجیحات خرید مشتریان تاثیر بیشتری دارند. محرک
  

  های تحقیق فرضیه
 شوند: های زیر جهت آزمون طرح می بر پایه آنچه در چارچوب نظری تحقیق مطرح شد، فرضیه

ژاپن  و آلمان کشورهایخارجی ساخت های کالاهای  فرضیه اول: ارزیابی مشتریان ایرانی از ویژگی
  متفاوت است.

 آلمان کشورهایهای بازاریابی کالاهای خارجی ساخت  فرضیه دوم: ارزیابی مشتریان ایرانی از شیوه

  ژاپن متفاوت است. و
 و آلمان کشورهایفرضیه سوم: ترجیحات خرید مشتریان ایرانی نسبت به کالاهای خارجی ساخت 

  متفاوت است. ژاپن
ها، که بر ترجیحات خرید و مصرف  های بازاریابی آن های کالاها و شیوه چهارم: ویژگی فرضیه

گذارند، دارای  اثر می ژاپن و آلمان کشورهایمشتریان ایرانی نسبت به کالاهای خارجی ساخت 
  باشند.  های متفاوتی می اولویت
 

  روش تحقیق
ها  های بازاریابی مرتبط با آن لاها و شیوههای مشتریان نسبت به کا در این پژوهش با بررسی ارزیابی

های مطلوب تخصیص منابع،  و ترجیحات خرید مشتریان، به منظور هدایت مطالعه برای تعیین استراتژی
  کند. شود که ساختاری مفید برای این امر مهیا می از روش تحلیل شکاف استفاده می

شروع شد و سپس در بسیاری از کارهای ) 1986 ؛1976( 1چنین روشی ابتدا به طور رسمی توسط وبر
(برش) از بازار برای خطوط تولید شرکت  معاصر امروز توسعه یافت. تحلیل شکاف با ایجاد یک مقطع

های تخصیص منابع مناسبی را برای کسب سهم بازار در بازار هدف  شود و در نهایت استراتژی شروع می
                                                 
1. Weber  
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ین است که شرکت ابتدا مجموع بازار بالقوه خود را برای کند. استفاده از این روش نیازمند ا پیشنهاد می
های استراتژیکی را که  کالای داده شده یا خط تولید تخمین بزند (فروش جاری و بالقوه) و سپس شکاف

  .(Wood & et al., 1999, 234) باید بسته شوند تا بازار بالقوه تحقق یابد را تعیین کند
به فروش جاری شرکت، فروش جاری رقبا، و فروش بالقوه وابسته مقطع ساختار بازار برای یک شرکت 

ای از  شود. شرکت سپس مجموعه گذاری، توزیع و خط تولید، تقسیم می های ترفیعی، قیمت به شکاف
   .(Ibid, 235)کند های مشخص شده تعیین می های تخصیص منابع را با تمرکز بر بستن شکاف استراتژی

  باشد: رحله میروش تحلیل شکاف شامل هشت م
  (های) مشتریان.1تعیین بخش -1
 تعیین رقیب (رقبا). -2
 های تخصیص منابع. حیاتی رقابتی برای توسعه استراتژی "2های شکاف"تعیین  -3
حیاتی رقابتی بر اساس تاثیرشان بر ترجیحات خرید و استفاده  "شکاف های"اولیت بندی  -4

 مشتریان از کالاهای شرکت.
 یص منابع.های تخص توسعه عینی استراتژی -5
 ها. اجرای استراتژی -6
 گیری اثر بخشی هر استراتژی در طول زمان. مشاهده/ اندازه -7
 ها به اقتضای نیاز، برای تحقق اهداف. تعدیل و تنظیم استراتژی -8

تواند با اتکا  پذیرد و سایر مراحل می در این تحقیق مراحل یک تا چهار فرایند تحلیل شکاف انجام می
های بازاریابی و تخصیص  از این پژوهش، برای ذینفعان در راستای بهبود استراتژیبه نتایج به دست آمده 

  منابع، کاربردی باشد.
  
  تعیین مشتریان -1

رسند،  برای درک این مطلب که چرا مشتریان ایرانی برای انجام چنین تحقیقی مناسب به نظر می
گیرد،  ه بازار کشور ایران را در بر میگذشته از روند جهانی شدن که به سرعت بازارهای جهانی و از جمل

  مراجعه به برخی آمار منتشر شده توسط مراجع رسمی روشنگر خواهد بود.
بر اساس اطلاعات منتشر شده توسط بانک مرکزی جمهوری اسلامی ایران و نیز نشریات مرکز آمار 

باشد که  درصد می 85بیش از  ایران، کشور ایران دارای جمعیتی بالغ بر هفتاد میلیون نفر با نرخ باسوادی
 دهند شود. از سویی بخش عمده جمعیت ایران را جوانان تشکیل می بازار بالقوه بسیار بزرگی محسوب می

  سال دارند). 40درصد جمعیت ایران سنی زیر   80(حدود
 ها جوان بوده درصد آن 70التحصیل دانشگاهی که بیش از  هم چنین بیش از چهار و نیم میلیون فارغ

ای جوان و دارای سطح سواد بالا تبدیل  و نیز حضور بیش از پانصد هزار دانشجو، جامعه ایران را به جامعه

                                                 
1. Segment  
2. Gaps 
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میلیون کاربر اینترنت داشته و ضریب نفوذ اینترنتی بیش از متوسط  7کرده است. به علاوه ایران حدود 
  شوند. یهای مشتری جهانی محسوب م درصد) دارد که همگی از شاخص 10جهانی (حدود 

میلیارد  60های اخیر با روندی افزایشی به رقمی در حدود  میزان واردات کالا به ایران نیز در سال
هزار دلار  10حدود  بر اساس شاخص برابری قدرت خریددلار رسیده است. درآمد سرانه هر ایرانی نیز 

  دهد. قرار می دارای درآمد متوسط به بالاشود که ایران را در زمره کشورهای  برآورد می
الذکر بازار ایران را به بازاری بسیار جذاب برای ورود کشورهای گوناگون تبدیل  تمامی موارد فوق

  نماید. رو انجام چنین تحقیقاتی در این زمینه بسیار ضروری می کرده است. از این
  

  تعیین رقبا -2
  باشد. گام بعدی در مراحل روش تحلیل شکاف انتخاب رقبا می

ها در بازار ایران از منظر مشتریان مورد ارزیابی  حقیق برای تعیین کشورهایی که رقابت آندر این ت
  شود. استفاده می "1شناخت درست خاستگاه مارک تجاری"قرار خواهد گرفت، از مفهوم 

بر اساس تعاریف، مفهوم شناخت درست خاستگاه مارک تجاری شامل شکلی از دانش است که 
ای که هنگام قضاوت درباره نام تجاری و اخذ  اند به گونه ه در حافظه ذخیره کردهمشتریان به طور بالقو

های تئوریک متنوعی برای فهم مفهوم شناخت  توانند آن را بازیابی کنند. از این رو چارچوب تصمیم می
از منظر دانش  2درست خاستگاه مارک تجاری قابل کاربرد هستند که تئوری ارزش ویژه نام تجاری

فرایندهای  گیری حافظه و ای درباره یادگیری مشتری، شکل ، و مقالات توسعه3بندی ی، تئوری ردهمشتر
 اند. جستجوی اطلاعات و بازیابی از آن جمله

  روی هم رفته چهار حالت برای شناخت درست خاستگاه مارک تجاری متصور است.
فظه قرار گیرد و مشتری نام حالت اول این است که اطلاعات خاستگاه نام تجاری به درستی در حا

  تجاری را همراه با کشور وابسته به آن تداعی کند.
توجه باشد، که در این  حالت دوم این است که مشتری نسبت به خاستگاه نام تجاری به کلی بی

  حالت اطلاعات مربوط به خاستگاه نام تجاری نقشی در رفتار خرید مشتری نخواهد داشت.
شود و همان  ستگاه نام تجاری به صورت نادرست توسط مشتری درک میحالت سوم این است که خا
  گیرد. نیز مبنای فرایند ارزیابی قرار می

های متعددی برای مشتری تداعی  تر هنگامی است که نام تجاری با خاستگاه حالت چهارم و پیچیده
  . (Samiee & et al., 2005, 3)گیرد  گیری خرید مورد استفاده قرار می شود و این اطلاعات در تصمیم می

رو بررسی مشتری از جهت شناخت درست خاستگاه مارک تجاری در مطالعاتی که با پدیده  از این
  کشور خاستگاه تولید ارتباط دارند، ضروری است.

در این تحقیق با استفاده از مفهوم فوق، از طریق پرسش نامه به ارزیابی مشتریان از جهت شناخت 
  تجاری پرداخته می شود. درست خاستگاه مارک

                                                 
1. Brand Origin Recognition Accuracy (BORA) 
2. Brand Equity Theory 
3. Categorization Theory 
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ای  قبل از طراحی پرسش نامه، با مطالعه بازار ایران آن دسته از کشورهایی که در طیف نسبتا گسترده
های بازاریابی نظیر  های تجاری شناخته شده هستند و هم چنین از شیوه کالا ارائه کرده و نیز دارای نام

ی شدند. بر این اساس کشورهای آلمان، ایتالیا، ژاپن، کنند، شناسای تبلیغات در سطح مطلوبی استفاده می
  فرانسه و کره جنوبی انتخاب شدند. 

  های تجاری وابسته به هر یک از کشورهای شناسایی شده انتخاب شدند. سپس نام
نام تجاری از کشورهای آلمان، آمریکا، ایتالیا، تایوان، ژاپن،  33پرسش نامه طراحی شده شامل 

های آلمان، آمریکا، ایتالیا، ایران،  توانستند یکی از گزینه دهندگان می بی بوده، که پاسخجنو فرانسه و کره
  دانم و در لیست موجود نیست را انتخاب کنند. جنوبی، نمی تایوان، چین، ژاپن، فرانسه، کره

اگرچه کالاهای ساخت کشورهای آمریکا و چین در بازار ایران حضور دارند ولی کالاهای آمریکایی 
های تجاری معتبر و بالطبع  به علت عدم انجام تبلیغات و نیز کالاهای چینی به علت دارا نبودن نام

  تبلیغات، از لیست مورد بررسی حذف شدند.
هایی چون ایران، تایوان و چین در اشاره به حالات سوم و چهارم برای شناخت  قرار دادن گزینه

  درست خاستگاه مارک تجاری قابل توجیه است.
های تجاری کدام کشورها از سوی مشتریان بیشتر  ست آمده، بر این مبنا که نامدر اساس نتایج به ب

به درستی قابل شناسایی است، دو کشور آلمان و ژاپن برای بررسی در مراحل بعدی تحقیق انتخاب 
  شدند.

  
  ها ها و اولویت آن تعیین شکاف -3

ها بر اساس  بندی آن ای حیاتی رقابتی و اولیته گام های سوم و چهارم در این روش تعیین شکاف
های مشتریان از کالاها،  تاثیرشان بر ترجیحات خرید مشتریان هستند. از این رو ضروری است تا ارزیابی

ها را برای کالاهای ساخت کشورهای مورد مطالعه  شیوه های بازاریابی مرتبط و نیز ترجیح خرید آن
  (آلمان و ژاپن) بررسی کنیم.

) به 1999پرسش که قبلا توسط وود و همکاران ( 31این رو از پرسش نامه ای استاندارد شامل از 
   .)Wood & et al., 1999, 239-241(شود  این منظور مورد استفاده قرار گرفته بود، استفاده می

دقت جا که پرسش نامه اصلی به زبان انگلیسی موجود بود، برای ترجمه عبارات به زبان فارسی  از آن
  ای قابل فهم و صحیح ارائه گردد.  فراوانی به عمل آمد و پس از بارها بازنگری سعی شد پرسشنامه

های زمانی متفاوت استفاده  با وجود این که پرسش نامه فوق بارها توسط محققان در کشورها و دوره
  آن بهره برده شد.شده است، در جهت تایید روایی پرسشنامه از نظرات خبرگان در جهت اصلاح و بهبود 

های کالا از جمله طرز کار، کیفیت، تناسب برای  پرسش ویژگی 13پرسش این پرسش نامه،  31از 
بازار، قابل اعتماد بودن، رقابتی بودن، پیشرفت تکنولوژی، استفاده از طرح و رنگ، تنوع کالا، ظاهر 

  دهد. خارجی، خلاقیت و لوکس بودن را مورد سوال قرار می
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بندی کالا، در دسترس بودن کالا، خدمات تعمیر  های بازاریابی کالاها از جمله بسته پرسش شیوه 13
هایی که به عرضه کالا  ها و واسطه ها، شهرت فروشگاه و نگهداری، عرضه و چیدمان کالاها در فروشگاه

های  یغات و فعالیتبندی و دستورالعمل استفاده کالا، تبل پردازند، نام تجاری کالا، برچسب بسته می
  دهد. گذاری را مورد بررسی قرار می ترفیعی، تامین قطعات و خدمات پس از فروش و قیمت

پرسش باقیمانده نیز با سوالاتی چون میزانی که مشتریان کالاهای با خاستگاه خاص را  5در نهایت 
ند، ترجیحات واقعی شو ای استفاده می کنند، میزانی که این کالاها برای اهداف مقایسه جستجو می

مشتریان هنگام خرید، میزان خوشحالی مشتریان از خرید کالاها و احساس غرور ناشی از مالکیت کالاها، 
  کند. ترجیح خرید مشتریان را ارزیابی می

های فوق برای  یکسان بوده و هر یک از آنان به پرسش دهندگان ها برای تمام پاسخ این پرسشنامه
  به طور جداگانه پاسخ خواهند داد.اپن آلمان و ژ هر دو کشور

 قم،.کاملا مواف1) سوال پرسش نامه از نوع لیکرت بوده که شامل پنج گزینه 2*31( 62پاسخ تمامی 

  باشد. ، میکاملا مخالفم .5 ،مخالفم .4، تا حدودی .3 ،.موافقم2
گان شامل دهند شناختی پاسخ در پرسشنامه طراحی شده علاوه بر سوالات فوق اطلاعات جمعیت

  سن، جنسیت و مقطع تحصیلی نیز مورد پرسش واقع شده است.
  
  گیری نمونه -4

گیری  اند که به شیوه نمونه های تهران انتخاب شده جامعه آماری این تحقیق دانشجویان دانشگاه
  های مورد نیاز انتخاب شدند. تصادفی، نمونه

های  تعداد سوالات پرسشنامه و روش تعداد نمونه مناسب، با مشاوره با متخصصان و با توجه به
  نمونه در نظر گرفته شد. 400تخمین آماری، حداقل 

 34پرسشنامه صورت گرفت که تعداد  42برای آزمون پایایی پرسشنامه پیش آزمونی شامل توزیع 
ضریب  SPSSافزار  آوری شد. بر اساس انجام آزمون آلفای کرونباخ توسط نرم پرسشنامه صحیح جمع

  حاصل شد. 0.84آلفای 
  

 های آماری آزمون -5
ها، ابتدا با استفاده از روش تحلیل عاملی  یابی به اهداف تحقیق و آزمون فرضیه به منظور دست

های بازاریابی و  های کالا، شیوه ها) برای هر یک از موارد ویژگی ها (شکاف اکتشافی به استخراج عامل
  شود. ترجیح خرید مشتریان به طور جداگانه اقدام می

های اول تا سوم، معناداری  سپس با استفاده از آزمون تحلیل واریانس در جهت آزمون فرضیه
  گیرد. ها میان ارزیابی مشتریان میان هر یک از عوامل استخراج شده، مورد سنجش قرار می تفاوت
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رگرسیون های شناسایی شده بر عامل ترجیح خرید، با استفاده از  در نهایت برای تعیین اولویت عامل
های  های بازاریابی کالاهای دو کشور، بر تفاوت ها از کالاها و شیوه های میان ارزیابی چندگانه، تاثیر تفاوت

  شود. ترجیح خرید نسبت به دو کشور بررسی می
 صورت خواهد پذیرفت. SPSSافزار  های آماری فوق با استفاده نرم تمام آزمون

 
 تجزیه و تحلیل داده ها

نتایج پرسشنامه اول (شناخت درست خاستگاه مارک تجاری) به واسطه اهمیت آن در نظر به تقدم 
  شود. پرسشنامه شناخت درست خاستگاه مارک تجاری پرداخته میابتدا به بررسی  پرسشنامه دوم (اصلی)،

 
 پرسش نامه اول

محاسبات قرار پرسشنامه صحیح به دست آمد که مبنای  261پرسش نامه توزیع شده، تعداد  270از تعداد 
درصد  97گرفت. به عبارت دیگر نرخ پاسخگویی به پرسشنامه شناخت درست خاستگاه مارک تجاری، 

  باشد. می
 

  بررسی متغیرهای جمعیت شناختی
 اند: دهندگان در جداول زیر نشان داده شده های جمعیت شناختی پاسخ ویژگی

 
 الف) جنسیت

  نامه اولدهندگان به پرسش ترکیب جنسیتی پاسخ -1جدول 
  درصد تجمعی درصد جنسیت
  47/5 47/5 زن
  97/7 50/2 مرد

  100 2/3 بدون پاسخ
  

 ب) سن
  دهندگان به پرسشنامه اول ترکیب سنی پاسخ -2جدول 

  درصد تجمعی درصد سن (سال)
24-18 31 31  
34-25 57 88  
  99 11 و بالاتر35

  100 1 بدون پاسخ
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 ج) مقطع تحصیلی

  دهندگان به پرسشنامه اول تحصیلی پاسخ مقطع -3جدول 
  درصد تجمعی درصد مقطع تحصیلی

  0 0 کاردانی
  45/6 45/6 کارشناسی

  94/3 48/7 کارشناسی ارشد
  97 2/7 دکتری

  100 3 بدون پاسخ
  

  های تجاری دهندگان از نام میزان شناخت درست پاسخبررسی 
دهنده  نشان )4جدول (کشورهای ذکر شده طبق  های تجاری دهندگان از نام میزان شناخت درست پاسخ

  باشد. های تجاری کشورهای ژاپن و آلمان می دهندگان با نام آشنایی بیشتر پاسخ
 

  مختلف  های تجاری کشورهای دهندگان از نام میزان شناخت درست پاسخ -4جدول 

  
  

درصد  56/1داده و های تجاری کشور ژاپن را به درستی تشخیص  دهندگان نام درصد از پاسخ 63/1
  اند. های تجاری کشور آلمان را به درستی تشخیص داده نیز نام

  شوند. از این روست که کشورهای ژاپن و آلمان برای انجام مراحل بعدی پژوهش انتخاب می
 

  پرسشنامه اصلی
پرسشنامه صحیح به دست آمد که بیانگر نرخ  501پرسشنامه توزیع شده تعداد  553از تعداد 

 درصدی است. 90یی پاسخگو
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  شناختی بررسی متغیرهای جمعیت
 

 الف) جنسیت
  دهندگان به پرسشنامه دوم ترکیب جنسیتی پاسخ -5جدول 
  درصد تجمعی درصد جنسیت
  49/7 49/7 زن
  100 50/3 مرد

  
  

 ب) سن
  دهندگان به پرسشنامه دوم ترکیب سنی پاسخ -6جدول 

  درصد تجمعی درصد سن (سال)
24-18 50/1 50/1  
34-25 45/5 95/6  
  100 4/4 و بالاتر35

  
 

 ج) مقطع تحصیلی
  دهندگان به پرسشنامه دوم مقطع تحصیلی پاسخ -7جدول 
  درصد تجمعی درصد مقطع تحصیلی

  2/4  2/4 کاردانی
  51/5 49/1 کارشناسی

  99/4 47/9 کارشناسی ارشد
  100 0/6 دکتری

  
  تحلیل عاملی

ریزی مطلوب با استفاده از  ها برای برنامه های حیاتی و بررسی آن کافها و ش به منظور تعیین عامل
های هر یک از موارد  نتایج برای استخراج عامل شوند. تحلیل عاملی اکتشافی، عوامل مربوط استخراج می

های بازاریابی و ترجیح خرید مشتریان به طور جداگانه برای هر یک به ترتیب در  های کالا، شیوه ویژگی
 ) آمده است.10) و (9)، (8ل (جداو

های کالا،  )، از تحلیل عاملی انجام شده بر روی متغیرهای مربوط به ویژگی8الف) با توجه به جدول (
که با پنج سوال اول نشان داده شده است، تناسب با بازار که با چهار  قابلیت اعتمادسه عامل 

آخر تعیین شده است، استخراج  که با چهار پرسش کارکرد کالاشود و  پرسش دوم مشخص می
 اند. شده
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  های کالاهای کشورهای آلمان و ژاپن نتایج تحلیل عاملی برای ویژگی -8جدول 
  کارکرد کالا  تناسب با بازار قابلیت اعتماد  
اند. کالاهای ساخت.......... با دقت تولید شده1

 0/210  0/145  0/775  و طرزکار خوبی دارند.

ی ساخت.......... قابل اعتمادند. معمولا کالاها2
 0/277  - 0/083  0/700  و برای مدت زمان مطلوبی دوام دارند.

دهنده درجه. کالاهای ساخت.......... نشان3
 0/252  0/221  0/689   بسیار بالایی از پیشرفت تکنولوژی هستند.

. کیفیت اغلب کالاهای ساخت.......... در طول4
 -  0/154  0/317  0/593   افته است.چند سال گذشته بهبود ی

. کالاهای ساخت.......... در مقایسه با کالاهای5
 0/100  0/294  0/570   تری دارند. سایر کشورها، جایگاه رقابتی قوی

ها وکالاهای ساخت.......... در اندازه . اغلب1
 0/130  0/742  0/12   های متنوعی در دسترس هستند. مدل

های ساخت.......... با نیازهای. معمولا کالا2
 0/021  0/735  0/067   مشتریان ایرانی به خوبی متناسب شده اند.

. در طول چند سال گذشته تناسب کالاهای3
 -  0/093  0/656  0/226   ساخت.......... برای مشتریان ایرانی بهبود یافته است.

. معمولا در کالاهای ساخت.......... از طرح و4
 0/088  0/494  0/293   بسیار هوشمندانه استفاده می شود.رنگ، 

. کالاهای ساخت.......... بیشتر لوکس هستند1
 0/740  0/146  -  0/101   تا ضروری.

. کالاهای ساخت.......... بیشتر بر ظاهر کالا2
 0/674  -  0/179  0/378   .تاکید دارند تا عملکرد آن

دارای کیفیت. اغلب کالاهای ساخت..........3
پایین تری نسبت به کالاهای مشابه از سایر 

  کشورها هستند.
 0/415  0/102  -  0/644 

. معمولا کالاهای ساخت......... فاقد خلاقیت بوده4
 0/639  0/161  0/166   و مشابه طراحی کالاهای دیگر کشورها هستند.

  
های  روی متغیرهای مربوط به شیوه)، از تحلیل عاملی انجام شده بر 9ب) با توجه به جدول (

بازاریابی، سه عامل شهرت و اعتبار که با هشت سوال اول نشان داده شده است، ارزش نسبی 
که با سه پرسش آخر تعیین شده  های ارتباطات شیوهشود و  که با دو پرسش دوم مشخص می

 اند. است، استخراج شده
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  ازاریابی کالاهای کشورهای آلمان و ژاپنهای ب نتایج تحلیل عاملی برای شیوه -9جدول 
شهرت و  

  اعتبار
های  شیوه  ارزش نسبی

  ارتباطات
های معتبری کالاهای ساخت........... فروشگاه1

0/735   کنند. را عرضه می   0/039   0/003  -  

های) کالاهای ساخت(مارکهای تجاری . نام2
.......... به سادگی قابل تشخیص بوده و عموما 

  وف هستند.معر
 0/627   0/135  -   0/039  

.......... معمولا باور. تبلیغات کالاهای ساخت3
پذیرند و منبع معتبری از اطلاعات درباره کالا را 

  کنند. فراهم می
 0/582   0/134  -   0/093  -  

بندی کالاهای ساخت.......... به. معمولا بسته4
در  های متنوعی اند و در اندازه خوبی طراحی شده

  دسترس هستند.
 0/568   0/061   0/059  

ها.......... در فروشگاه. معمولا کالاهای ساخت5
0/553   شوند. به خوبی چیده شده و نمایش داده می   0/188   0/296  

. خدمات تعمیر و نگهداری ارائه شده برای6
0/497   کالاهای ساخت.......... کافی هستند.   0/144   0/235  

ساخت.......... معمولا در. کالاهای7
0/465   هایی که انتظار داریم، موجودند. فروشگاه   0/310   0/345  

هایبندی و دستورالعمل. متن برچسب بسته8
.......... که به زبان انگیسی است  کالاهای ساخت

  اند. معمولا قابل فهم و آموزنده
 0/333   0/310   0/057  

ز سایر کشورها،. در مقایسه با کالاهای مشابه ا1
-  0/164   تر هستند. کالاهای ساخت.......... معمولا ارزان   0/837   0/020  

. در مقایسه با کالاهای مشابه از سایر کشورها،2
کالاهای ساخت.......... معمولا منصفانه قیمت 

  گذاری می شوند.
 0/120   0/780   0/127  -  

. جهت اطلاع رسانی بهتر به مشتریان درباره1
جود کالاهای گوناگون ساخت..........، تبلیغات و

  بیشتری مورد نیاز است.
 0/131  -   0/098   0/792  

. تبلیغات کالاهای ساخت.......... در مقایسه با2
0/244   کالاهای دیگر کشورها ضعیف هستند.   0/005   0/675  

. تامین قطعات و خدمات پس از فروش3
به طور کامل .......... معمولا  کالاهای ساخت

های فروشنده کالا ارایه و پشتیبانی  توسط شرکت
  شوند. نمی

 0/065   0/142  -   0/430  
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) آمده است، 10کنندگان که در جدول ( ج) نتایج تحلیل عاملی بر روی متغیرهای ترجیح خرید مصرف
 استخراج شده است. کننده ترجیح خرید مصرف دهد که تنها یک عامل نشان می

 
  ایج تحلیل عاملی برای ترجیح خرید کالاهای کشورهای آلمان و ژاپننت -10جدول 

 ترجیح خرید مصرف کننده  
0/825   دهم کالاهای ساخت.......... را خریداری کنم.. در صورت امکان ترجیح می1  
0/825  . معمولا در هنگام خرید، به دنبال کالاهای ساخت.......... هستم.2  
ن نوع کالا را در مقایسه با سایر کشورهای خواهم بهتری. هرگاه می3

تری نسبت به  موجود بخرم، خرید کالاهای ساخت....... خرید هوشمندانه
  سایر کالاها است.

 0/786  

0/760  کنم.خرم احساس غرور می. وقتی کالاهای ساخت.......... را می4  
........ . در مقایسه با کالاهای سایر کشورها، از خرید کالاهای ساخت..5

0/580   شوم. خیلی خوشحال نمی  

  
  های بعدی خواهند بود. گانه فوق مبنای بررسی عوامل هفت

 
  تحلیل واریانس

دهندگان نسبت به  های پاسخ های اول تا سوم، آزمون تفاوت در ارزیابی در راستای آزمون فرضیه
ی ساخت کشورهای آلمان و ژاپن های بازاریابی و ترجیح خرید نسبت به کالاها های کالاها، شیوه ویژگی

  ضروری است.
های  های استخراج شده از تحلیل عاملی، برای مقایسه پاسخ تحلیل واریانس برای عامل

  حاصل شد.) 11(دهندگان نسبت به کشورهای آلمان و ژاپن انجام گرفته و نتایج جدول  پاسخ
 

  ه کالاهای کشورهای آلمان و ژاپننتایج تحلیل واریانس برای عوامل استخراج شده نسبت ب -11جدول 
    Mean Std. Error  F Sig. 
 Germany 2.08 .016 4.367 قابلیت اعتماد

 
 

.037 
 
 

Japan 2.12 .018 
Total 2.10 .012 

 Germany 2.59 .019 231.471 تناسب با بازار
 
 

.000 
 
 

Japan 2.20 .019 
Total 2.39 .014 

 Germany 2.31 .020 4.743 کارکرد کالا
 
 

.029 
 
 

Japan 2.37 .022 
Total 2.34 .015 

 Germany 2.50 .013 63.093 شهرت و اعتبار
 
 

.000 
 
 

Japan 2.35 .013 
Total 2.42 .009 

 Germany 3.36 .026 118.497 ارزش نسبی
 
 

.000 
 
 

Japan 2.93 .029 
Total 3.15 .020 
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 Germany 3.21 .026 65.727 اتهای ارتباط شیوه
 
 

.000 
 
 

Japan 2.92 .025 
Total 3.07 .018 

ترجیح خرید
  کننده مصرف

Germany 2.53 .020 39.478 
 
 

.000 
 
 

Japan 2.71 .021 
Total 2.62 .014 

  
آلمان و  دهندگان در تمام عوامل نسبت به دو کشور شود که ارزیابی پاسخ مشاهده می )11(در جدول 

 باشد. ژاپن، به طور قابل توجهی متفاوت می
، کارکرد کالادهندگان تنها در عوامل قابلیت اعتماد و  دهد که پاسخ نشان می )11(هم چنین جدول 

و  ارزش نسبی، شهرت و اعتبار، تناسب با بازاراند و در سایر عوامل  ژاپن را بهتر از آلمان ارزیابی کرده
اند با این حال  رزیابی بهتری از کالاهای آلمانی نسبت به کالاهای ژاپنی داشته، اهای ارتباطات شیوه

رو انتظار  ها نسبت به کالاهای ساخت ژاپن بیش از کالاهای ساخت آلمان است. از این ترجیح خرید آن
 ، اثر بیشتری بر ترجیح خرید مشتریان داشته باشند.کارکرد کالارود که عوامل قابلیت اعتماد و  می
  

  تحلیل رگرسیون
های بازاریابی، بر عامل ترجیح  های کالا و شیوه های استخراج شده ویژگی برای تعیین اولویت عامل

ها  های میان ارزیابی خرید در ارتباط با آزمون فرضیه چهارم، با استفاده از رگرسیون چندگانه، تاثیر تفاوت
های ترجیح خرید نسبت به دو کشور بررسی  تفاوتهای بازاریابی کالاهای دو کشور، بر  از کالاها و شیوه

  شود. می
 نشان داده شده است. )12(نتایج به دست آمده در جدول 

 
  نتایج تحلیل رگرسیون چندگانه: تاثیر عوامل استخراج شده  -12جدول 

  های بازاریابی بر عامل ترجیح خرید های کالا و شیوه ویژگی
ها میانمتغیرهای مستقل تفاوت

  های بازاریابی و شیوهکالاها 
  ژاپن-آلمان

 ها در ترجیحات خرید متغیر وابسته تفاوت
 ژاپن-آلمان

Beta Std. Error Sig. 
(Constant)  .040 .000 
 000. 052. 484. قابلیت اعتماد
 034. 054. 085.- تناسب با بازار
 000. 048. 180. کارکرد کالا

 000. 070. 276. شهرت و اعتبار
 626. 036. 016.- یارزش نسب

 062. 042. 064.- شیوه های ارتباطات
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، با ضرایب کارکرد کالاو  شهرت و اعتبار، قابلیت اعتماددهد که به ترتیب عوامل  نشان می )12(جدول 
 دهندگان خواهند داشت. بیشترین تاثیر را بر ترجیح خرید پاسخ 0.18و  0.27و  0.48بتا به ترتیب 

  
  اداتنتیجه گیری و پیشنه

دهندگان جوان  دهندگان نشانگر این مطلب است که اغلب پاسخ شناختی پاسخ های جمعیت ویژگی
سال سن دارند) و به دلیل دانشجو بودن جامعه آماری چنان چه  34تا  18درصد بین  95(بیش از  بوده

  باشند. درصد آنان دارای تحصیلات دانشگاهی می 100رفت،  انتظار می
درصد پاسخ دهندگان را  50دهندگان زن و مرد تقریبا برابر و هر یک حدود  خهم چنین تعداد پاس

  دهند. تشکیل می
هایی چون جوان بودن و دارا بودن تحصیلات دانشگاهی،  ای با برخورداری از شاخص چنین جامعه

یی کنندگان جهانی شناخته شود که طبق ادبیات نظری تمایل بالا ای از مصرف تواند به عنوان نمونه می
برای جستجو و مصرف کالاهای خارجی دارد و از این نظر نمونه مطلوبی برای اهداف تحقیق به شمار 

  رود. می
به منظور بررسی بهتر نتایج تحقیق در قالب فرضیات مطرح شده، طرح چهار پرسش در راستای 

  آزمون فرضیات تسهیل کننده خواهد بود.
 و آلمان کشورهایهای کالاهای خارجی ساخت  ویژگی پرسش اول: آیا ارزیابی مشتریان ایرانی از

  ژاپن متفاوت است؟
 کشورهایهای بازاریابی کالاهای خارجی ساخت  پرسش دوم: آیا ارزیابی مشتریان ایرانی از شیوه

  ژاپن متفاوت است؟ و آلمان
 نآلما  کشورهایپرسش سوم: آیا ترجیحات خرید مشتریان ایرانی نسبت به کالاهای خارجی ساخت 

  متفاوت است؟ ژاپن و
ها، که بر ترجیحات خرید و مصرف  های بازاریابی آن های کالاها و شیوه پرسش چهارم: آیا ویژگی

اثر  ژاپن و آلمان کشورهایمشتریان ایرانی نسبت به کالاهای خارجی ساخت 
  باشند؟ های متفاوتی می گذارند، دارای اولویت می

  
است تا با تحلیل نتایج آزمون تحلیل عاملی، مقدمه و  قبل از پرداختن به سوالات فوق ضروری

  چارچوبی برای پاسخ به سوالات فراهم شود.
های کالا  کنیم که برای متغیرهای مربوط به ویژگی ) مشاهده می10) و (9)، (8طبق نتایج جداول (

های  مربوط به شیوهاستخراج شده، برای متغیرهای  کارکرد کالا، تناسب با بازار و قابلیت اعتماد سه عامل
حاصل شده و تنها یک  های ارتباطات شیوهو  بازاریابی مرتبط نیز سه عامل شهرت و اعتبار، ارزش نسبی

  دهنده ترجیح خرید مشتریان بوده است. عامل نیز نشان
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ها، و با توجه به بار عاملی که هر متغیر بر روی عامل مورد نظر دارد،  با مراجعه به هر یک از عامل
بینی کرد. به عبارت دیگر، هر متغیری که بر روی عامل  وان نقش آن متغیر را در عامل مذکور پیشت می

  خود بیشترین بار عاملی را دارا باشد، تاثیر بیشتری بر روی عامل فوق خواهد داشت.
  .اند ) نیز مشهود است، متغیرها بر همین مبنا به ترتیب آورده شده10) و (9)، (8چنان چه در جداول (

  های چهار گانه مطرح شده در قالب عوامل مذکور خواهد بود. گویی به پرسش از این پس پاسخ
  

ژاپن  و آلمان کشورهایهای کالاهای خارجی ساخت  پرسش اول: آیا ارزیابی مشتریان ایرانی از ویژگی
 متفاوت است؟

قابلیت به عوامل  و مشاهده نتایج مربوط )11(مراجعه به نتایج آزمون تحلیل واریانس در جدول 
سازد که در سطح معناداری مطلوبی همگی عوامل  مشخص می کارکرد کالا، تناسب با بازار و اعتماد

کارکرد کند که پاسخ دهندگان در عوامل قابلیت اعتماد و  باشند. این نتایج مشخص می دارای اختلاف می
تری داشته  تناسب با بازار آلمان وضعیت مطلوباند و تنها در عامل  ژاپن را بهتر از آلمان ارزیابی کرده کالا

  است.
  شود. از این رو فرضیه اول تایید می

  
 و آلمان کشورهایهای بازاریابی کالاهای خارجی ساخت  پرسش دوم: آیا ارزیابی مشتریان ایرانی از شیوه

  ژاپن متفاوت است؟
ج مربوط به عوامل شهرت و و مشاهده نتای )11(مراجعه به نتایج آزمون تحلیل واریانس در جدول 

سازد که همه عوامل در سطح معناداری مطلوبی  مشخص می شیوه های ارتباطاتو  اعتبار، ارزش نسبی
دهندگان دارای ترجیح بالاتری نسبت به  باشند. هم چنین در تمامی عوامل، آلمان از دید پاسخ متفاوت می

  ژاپن بوده است.
  .شود بنابراین فرضیه دوم نیز تایید می

  
 و آلمان کشورهایپرسش سوم: آیا ترجیحات خرید مشتریان ایرانی نسبت به کالاهای خارجی ساخت 

  متفاوت است؟ ژاپن
و مشاهده نتایج مربوط به تنها عامل ترجیح  )11(مراجعه به نتایج آزمون تحلیل واریانس در جدول 

تر از کالاهای  ن مطلوبسازد که در سطح معناداری مطلوبی، کالاهای ساخت ژاپ خرید، مشخص می
  شوند و برای پاسخ دهندگان ترجیح بیشتری دارند. ساخت آلمان شناخته می

  شود. از این رو فرضیه سوم نیز تایید می
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ها، که بر ترجیحات خرید و مصرف  های بازاریابی آن های کالاها و شیوه پرسش چهارم: آیا ویژگی
اثر  ژاپن و آلمان کشورهایمشتریان ایرانی نسبت به کالاهای خارجی ساخت 

 باشند؟ های متفاوتی می گذارند، دارای اولویت می
هستیم. با بررسی ضرایب بتای  )12(گویی به این پرسش نیازمند مراجعه به جدول  برای پاسخ

توان شدت تاثیر عوامل مختلف بر ترجیح خرید را ارزیابی کرد. بزرگی ضریب بتا،  استاندارد شده می
  ثیر بیشتر خواهد بود.نشانگر شدت تا

، با کارکرد کالاو  شهرت و اعتبار، قابلیت اعتمادشود که به ترتیب عوامل  رو مشاهده می از این
  بیشترین تاثیر را بر ترجیح خرید پاسخ دهندگان خواهند داشت. 0.18و  0.27و  0.48ضرایب بتا به ترتیب 
ی بر ترجیح خرید بوده و فرضیه چهارم های متفاوت گیریم این عوامل دارای اولویت پس نتیجه می

  شود. تایید می
) 8دارای بیشترین تاثیر بر ترجیح خرید است، با مراجعه به جدول ( قابلیت اعتماداز آن جا که عامل 

  توان متغیرهایی را که بالاترین بار عاملی را بر آن دارند به عنوان موثرترین متغیرها شناسایی کرد. می
سازد که متغیرهایی از قبیل دقت در تولید و طرز کار، دوام مطلوب و  چنین بررسی روشن می

  .تکنولوژی بالا، در عامل قابلیت اعتماد بیشترین تاثیر را دارند
هم چنین متغیرهای اعتبار فروشگاه، شهرت نام تجاری و باورپذیری تبلیغات، در عامل شهرت و 

  .اعتبار اولویت بالاتری دارند
چون ضروری بودن در برابر لوکس بودن کالا و تایید بر عملکرد به جای ظاهر  به علاوه متغیرهایی

  .کالا نیز از جمله متغیرهای با اهمیت در عامل کارکرد کالا می باشند
شود برای کاهش موثر ترین شکاف بر عوامل قابلیت  های آلمانی پیشنهاد می در نهایت به شرکت

  .ته باشنداعتماد و کارکرد کالا تمرکز بیشتری داش
شود در راستای بهبود طرز عملکرد و دوام کالاهای  های آلمانی پیشنهاد می در همین راستا به شرکت

توانند  های عرضه کالا می خود تلاش بیشتری صرف کنند. به علاوه در بخش توزیع و انتخاب فروشگاه
  سرمایه گذاری و دقت بیشتری نمایند.

و  قابلیت اعتمادشود ضمن حفظ برتری خود در عوامل  میهای ژاپنی توصیه  در مقابل به شرکت
  نیز توجه کافی داشته باشند. شهرت و اعتبار، به عامل کارکرد کالا
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