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 چکیده

پذیری  ها است. رقابت عناصر برنامه راهبردی بازاریابی در شرکت ینتر مهمتحلیل رقابتی یکی از ‌‌‌‌‌
های اخیر فزونی یافته است. یک تحلیل رقابتی دارای ساختار و  در صنعت کاشی و سرامیک طی سال

ها در راستای سودآوری برای  ریزی صحیح مدیران شرکت تواند باعث برنامه محتوای مناسب می
های تحلیل رقابتی در بخش لوکس بازار  ها شود. در این پژوهش به دنبال شناسایی مؤلفه نفعان آن ذی

طریق تحلیل محتوای  ازصنعت کاشی و سرامیک از منظر خبرگان این صنعت هستیم. این پژوهش 
( در یدکنندهتولهای  مدیران شرکت) یکسرامنفر از خبرگان صنعت کاشی و  42با نتایج مصاحبه عمیق 

ها نموده است. نتایج نشان داد که پنج بعد اصلی محصول،  شهر تهران، اقدام به شناسایی این مؤلفه
ترفیع، توزیع، قیمت و توان رقابتی به همراه نه بعد فرعی کیفیت محصول، تنوع محصول، شناسه 

ش محصول، خدمات حین و پس از فروش، تبلیغات، پیشبرد فروش، مهارت توزیع محصول، دان
 نمایندگان و مهارت توزیع شرکت از منظر خبرگان صنعت در تحلیل رقابتی دارای اهمیت است.
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‌مقدمه.‌1

اندازه و خط  نظر ازها  ست که عصر کنونی عصر رقابت است. شرکتکس پوشیده نی بر هیچ     
مرزها را از جلوی خود برداشته و فراتر  چندملیتی نام باهایی  و شرکت اند یافته  توسعهمحصول 

پردازند. این شرایط نیز در ایران با  از بازار کشورشان در سایر نقاط دنیا با یکدیگر به رقابت می
شود و  در برخی از صنایع دیده می نوعی بهدر سازمان تجارت جهانی توجه به عدم عضویت 

های ایرانی باید با رقبای جهانی خود به رقابت بپردازند. جالب آنجاست که در صنایعی  شرکت
دست  به فراوانیهای  ها موجود است، صنعت توانسته پیشرفت ها در بازار آن که این دست رقابت

 آورد.
ع، صنعت کاشی و سرامیک است که شدت رقابت در این صنعت بسیار یکی از این صنای     

پذیری صنعت است. در این صنعت  های سنجش رقابت بالا است. دلیل این ادعا نیز شاخص
 �درصد سهم کل بازار است. شاخص هرفیندال  88/42عمده تنها  تولیدکننده 42سهم بازار 

بسیار کمتر است )طبق  4822که از است که به دلیل آن 482/440هیرشمن در این صنعت 
 درنهایتدر این صنعت است و  بالا رقابتوجود  مؤیدمبنای کمیسیون فدرال تجارت آمریکا( 
است که با توجه به اینکه این عدد برای این  432/2شاخص آنتروپی این صنعت نیز معادل 

باشد نشان از  تر نزدیک 5/2بوده و هر چه به  5/2تا  2 میانبایست  می 4934صنعت در سال 
توان فهمید که شرایط بازار این صنعت طبق  وجود بازاری با خصوصیات رقابت کامل است، می

 [.4]شواهد علمی رقابتی است 
های صنعت در  ترین بخش صنعت کاشی و سرامیک در ایران یکی از پویاترین و نوآورانه     

های ایرانی  بالا به شرکت اوریفنّو  باکیفیتایران است، طراحی مستمر محصولات جدید و 
تولید در جهان تبدیل شوند. دستیابی به  فنّاوریکمک نموده تا به یکی از رهبران طراحی و 

ها  پذیری شرکت وری و رقابت بالای بهره درجهجایگاه برتر در جهان بیش از هر چیز مرهون 
  [.0]است 
در اختیار دارد که این مقدار معادل  4244% از تولید جهانی را در سال 5/2 اینک همایران،      
درصد از تولید داخلی( را  9/48) مترمربعمیلیون  39است که از این میان  مترمربعمیلیون  522

% از سهم صادرات جهانی را تشکیل داده و رتبه چهارم 3/9صادر نموده که معادل 
% از 02ذکر است که حدود جهان را برای ایران به ارمغان آورده است. لازم به  صادرکنندگان

% تولید کاشی و 25که معادل  اند شده  واقعهای تولیدی در استان یزد و اصفهان  شرکت
است )به نقل از آمار انجمن کاشی و سرامیک جمهوری سرامیک ایران، در این دو استان 

 (.4934اسلامی ایران، 
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یم، بنابراین لزوم داشتن بین حال که شدت رقابت در این صنعت را در سطح بالایی می     
های تحلیل  است. اما در میان مدل انکارناپذیرها امری  های مناسب از رقبا برای شرکت تحلیل

شود و خاص هر منطقه  های بارزی مشاهده می صنایع مشابه نیز تفاوت میانرقابتی حتی 
ابهی در این های مش ها متفاوت خواهد بود. تاکنون پژوهش مدل متقی ،جغرافیایی و هر طبقه

اما در این پژوهش ما به دنبال استخراج  شده  انجامزمینه در صنعت کاشی و سرامیک 
ویژه در  های مناسبی جهت بررسی تحلیل رقابتی در صنعت کاشی و سرامیک ایران به شاخص

کاشی و  تولیدکنندگان. در ایران به دلیل فراوانی بالای هستیمطبقه محصولات لوکس آن 
است  بر زمانای بودن این صنعت تحلیل رقیب بسیار دشوار بوده و  ی منطقهسرامیک و حت
بندی این صنعت ما را قادر خواهد ساخت که با توجه به محصولات هر بخش  بنابراین بخش

 [.4]صورت خاص و دقیق استخراج نموده  عوامل مؤثر بر تحلیل رقابتی آن بخش را به
 
 و‌چارچوب‌نظری‌پژوهش.‌مبانی‌2

دانند که در آن شرکت تلاش  زاهرا و چاپلس تحلیل رقابتی را فرآیندی می رقابتی.تحلیل‌
بینی  ها را درک و پیش احتمالی آن های حرکتکند تا صنعت، رقبا، نقاط ضعف و قوت رقبا و  می

 وتحلیل تجزیهآوری داده از رقبا و  ها هوش رقابتی را در جهت جمع نماید. علاوه بر این آن
و ارزیابی این  ها وتحلیل تجزیه. دانند میهای مدیریتی ضروری  گیری تصمیمها برای  داده

های سازمانی، موقعیت بازار و رقبا به مدیران پیشنهادهایی را ارائه  مفروضات درباره توانایی
ها در راستای انتخاب راهبردهای مناسب در جهت رشد و ترقی کمک شایانی  کند. که به آن می

رقابتی مبنایی در جهت تدوین راهبردهای سازمان ارائه  وتحلیل تجزیهین خواهد نمود. بنابرا
  [.44]دهد  می

راهبردی است. این تحلیل محیط درونی و  وتحلیل تجزیهتحلیل رقابتی بخشی از فرایند      
. سازمان نیاز دارد از شرایط صنعت و رقبا مطلع باشد و گیرد برمیبیرونی سازمان را در 

ابتی خود، منابع، نقاط قوت درونی، نقاط ضعف و موقعیت بازار را در هنگام رق های قابلیت
 [.4]تعیین نماید  راهبردهاتدوین 

های کلیدی صنعت، شدت رقابت،  ابزاری در جهت شناسایی ویژگی عنوان بهتحلیل رقابتی      
و های رقیب، عوامل کلیدی موفقیت  های تغییر در صنعت، موقعیت بازار و شرکت محرک

 [.42]قرار گیرد  استفاده موردسازی و  تواند مفهوم انداز آینده صنعت می چشم
که به طرق گوناگون عوامل مؤثر بر تحلیل  شده اشارههایی  در این قسمت به پژوهش     

رقابتی و عوامل حیاتی موفقیت در صنعت کاشی و سرامیک در اقصی نقاط جهان را شناسایی و 
اند. در اولین پژوهش بابلی سال  خود آزمون نموده موردپژوهشز در جامعه آن را نی ای گونه بهیا 
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بنگلادش  4رقبای شرکت کازی فارمز وتحلیل تجزیهسهم بازار و  وتحلیل تجزیهبه  4222
گیری آسان در دسترس  نمونه صورت بهنفر بوده که  49این پژوهش شامل  نمونهپرداخته است. 

سؤال( و پرسشنامه  48های عمیق )از طریق  ها مصاحبه داده آوری است. ابزار جمع شده انتخاب
بدون ساختار بوده. در این پژوهش پژوهشگر برای انجام تحلیل رقابتی خود از شبکه ارزیابی 

، بازاریابی، تولید، مالی و تجارب و قوت فنّاوریبعد محصول /  5( در 4222رقبای بِیکر )
را در جهت بررسی وضعیت بین شرکت کازی شاخص  45مدیریت سازمان در نظر گرفته و 

 [.2]فارمز و سایر رقبایش انتخاب نموده است 
های  به هر یک از شرکت دهینمرهها و  به هر یک از شاخص دهیوزنسپس با استفاده از      

ها را  آن نمره شرکت برحسببرای هر شرکت یک نمره استخراج نموده و  نهایت در نظر مورد
 است.بندی کرده  رتبه

اردکانی و همکاران به ارائه مدل جامعی در جهت ارزیابی عملکرد  سعیددر پژوهشی دیگر      
بر مبنای کارت امتیاز متوازن در میان  FAHP-FVIKORهای  ها با استفاده از فن سازمان
اند. در این مدل به بحث ارزیابی عملکرد هم  های کاشی و سرامیک استان یزد پرداخته شرکت
نگاه شده است. هر چهار بعد مدل کارت امتیاز متوازن و  غیرمالیه مالی و هم از جنبه از جنب

. سپس با استفاده از فن دلفی فازی زیر اند قرارگرفته استفاده موردها  آن های زیرمجموعه
های استاندارد هر یک از چهار شاخص کارت امتیاز متوازن طی دو مرحله و با کسب  شاخص

از فرآیند تحلیل  بعد،مشخص گردیده است. برای تعیین اهمیت هر  اجماع نظر خبرگان
چهار جنبه کارت امتیاز  میان دهد از که نتایج نشان می شده  استفادهی فازی مراتب سلسله

شاخص، شاخص مشتری،  این از بعدمتوازن، شاخص مالی بیشترین اهمیت را دارا است و 
داخلی قرار دارند. در انتها نیز با استفاده از فن فرآیندهای  نهایت درشاخص رشد و یادگیری و 
از منظر چهار  بررسی موردشرکت  42 بین دربهترین عملکرد را  4ویکور فازی شرکت شماره 

 [.9]شاخص کارت امتیاز متوازن دارد 
ای تحت عنوان انتخاب آمیزه بازاریابی مناسب  در مطالعه 4980کتابی و همکاران در سال      

بازاریابی در شرکت کاشی مرجان سعی  یراهبرد ریزی برنامهبا رویکرد  AHPه از فن با استفاد
نمودند تا با استفاده از شناسایی عوامل حیاتی موفقیت در بخش بازاریابی شرکت در قالب آمیزه 

به دست ای مناسب این شرکت ایجاد نمایند. در این پژوهش برای  بازاریابی چهارگانه آمیزه
های متعددی با مدیر  ای سطح دوم علاوه بر بررسی مأموریت سازمانی، مصاحبهمعیاره آوردن

کنندگان  ( و مصرفبهرام)کاشی کاشان، کاشی  های رقیب فروش شرکت و مدیران شرکت
و  ها فرصت. همچنین برای انتخاب عناصر سطح سوم جدول شده انجاممحصولات شرکت 

                                                 
1. Kazi Farms 
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و با استفاده از فن مقایسات زوجی بین های مختلف  تهدیدات با تلفیق نظر مدیران بخش
و دو مورد  ها فرصتقرار گرفت و سپس دو مورد از  موردبررسیو تهدیدات محیطی  ها فرصت

. برای بررسی محیط داخلی با استفاده اند گردیدهاز تهدیداتی که بیشترین وزن را داشته انتخاب 
ن نهایی و همچنین استفاده از کنندگا ، مصرفسازان انبوههایی با  و مصاحبه SAPاز جدول 

های صنعتی ایران عواملی را  سسه استاندارد و پژوهشؤهای کیفی کاشی کف از م شاخص
برای سطح چهارم با توجه به مباحث نظری پژوهش و نتایج حاصله  درنهایتاستخراج نموده و 

فروش  های ندگینمای میانبازاریابی،  بندی دراولویت، پرسشنامه اولیه پرسشنامهاز مصاحبه و 
 میزانکاشی در شهرهای کاشان و اصفهان توزیع شد. در جدول زیر متغیرهای هر بعد و 

 .نمایید میها را مشاهده  اهمیت آن
 

 4980های کتابی و همکاران  . نتایج پژوهش4 جدول
‌وزن‌نهایی‌آمیزه‌بعد‌وزن‌نهایی‌آمیزه‌بعد

 محصول

 294/2 زیبایی

 قیمت

 223/2 فروش اقساطی

 403/2 ارائه انواع تخفیفات 442/2 وعتن

 204/2 کالا باکیفیتتناسب قیمت  424/2 خدمات

 254/2 کیفیت

 توزیع

و  کاران کاشیتبلیغ بین 
 سازان انبوه

202/2 

 ترفیع

 524/2 مناسب بودن کالاها

 452/2 تبلیغ در مجلات تخصصی 483/2 موقع کالا هتحویل ب

 440/2 ها شرکت در نمایشگاه 232/2 های فروشندگان ویژگی

های  مکان مناسب نمایندگی
 فروش

 254/2 ارائه هدایای تبلیغاتی 259/2

  
نیروی پورتر در صنعت  پنجمدل  لیوتحل هیتجزطی پژوهشی به  4242جهان در سال      

 لیوتحل هیتجزهایی که برای  در این پژوهش داده .کاشی و سرامیک کشور بنگلادش پرداخت
است. در بعد شدت رقابت موجود در صنعت شش  آمده  دست بهاز منابع ثانویه  شده آوری عجم

رشد بازار ، احتمال حرکت تازه از سوی رقبای موجود، رشد بازار صادراتی، سرمایه اولیهعامل: 
مورد  احتمال افزایش ظرفیت تولید از سوی رقبا، تنوع و تمایز در محصولات موجود، داخلی
تعداد ، تعداد مشتریان بالقوهزنی خریداران پنج عامل:  ، در بعد قدرت چانهگرفتهقرار تحلیل

احتمال ، کننده خود بپردازند مینأهایی که مشتریان باید برای تغییر ت هزینه، مشتریان بالفعل
ها به فروش به  وابستگی مالی شرکتو  ها استفاده مشتریان بالقوه از محصولات سایر شرکت

تعداد کنندگان چهار عامل:  زنی تأمین ، در بعد قدرت چانهگرفته قرار بررسی مورد مشتریان
های  هزینه، ها زنی بر سر قیمت برای چانه کنندگان توانایی تأمین، کلیدی صنعت کنندگان تأمین
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 کنندگان در سطح کیفیت محصول قدرت تأمین، کننده دیگر کننده به تأمین تغییر از یک تأمین
های تغییر محصول برای  هزینهو در بعد تهدید کالای جانشین نیز چهار بعد: را انتخاب نموده 

احتمال ، جذابیت قیمت کالای جانشین، دسترسی به کالای جانشین، کننده نهایی مصرف
 نهایت درو  گرفته قرار بررسی مورد کننده نهایی در استفاده از کالای جانشین راحتی مصرف

دسترسی راحت و آسان ، واردان به صنعت تازه میزان ورودعوامل:  واردان تازهبرای تحلیل تهدید 
 و کنندگان واردان به تأمین ان و سریع تازهسدسترسی آ ،و دانش فنی فناوریواردان به  تازه

 [.2]است  گرفته قرار استفاده مورد واردان احتمال جذابیت در سود برای تازه
ز ترکیب کارت امتیاز متوازن و تحلیل با استفاده ا 4244محمدی و نجاتی در سال      

ها ابتدا اساتید  ی فازی اقدام به ارزیابی عملکرد صنعت کاشی و سرامیک نمودند. آنمراتب سلسله
دانشگاه و خبرگانی را انتخاب کردند که به فن کارت امتیاز متوازن شناخت داشته و در مرحله 

دیران عالی صنعت کاشی و سرامیک در نفر از م 44دلفی بین  صورت بهدوم پرسشنامه خود را 
ای طراحی نمودند تا از  پرسشنامه استخراج شدههای  با شاخص درنهایتیزد توزیع نمودند. 

بندی عوامل صورت گیرد.  ی فازی رتبهمراتب سلسلهطریق مقایسه زوجی و با استفاده از تحلیل 
، رشد و یادگیری و وکار کسبدر میان ابعاد چهارگانه به ترتیب مشتری، فرآیندهای درونی 

مشتریان جذب ؛ بررسی موردشاخص  43مالی از اهمیت برخوردار بوده، از میان امور  درنهایت
ها  ، مدیریت عملکرد و حاشیه سود خالص دارای بهترین رتبهقبلی جدید، نگهداری مشتریان

 [.3] هستند
 
‌پژوهش‌یشناس‌روش.‌3

ای  های پایه پژوهش کیفی درک دلایل و انگیزهپژوهش حاضر از نوع کیفی است. هدف از      
 صورت بهها  آوری داده آماری کوچک است، جمع نمونهو بنیادی است. این نوع پژوهش غالباً 

تر از پدیده است. نتیجه این نوع طرح پژوهش،  درکی عمیق کسب ،ساختار نیافته بوده و هدف
 [.8] گسترش دانش است

آماری تمامی  جامعهاست.  شده  استفادهوش مصاحبه عمیق ها از ر برای گردآوری داده     
 شده  انتخابصورت قضاوتی  هخبرگان صنعت کاشی و سرامیک شهر تهران بوده و نمونه ب

نفر از خبرگان صنعت کاشی و  42هفته با  چهارهای کیفی طی  آوری داده جمع منظور بهاست. 
 ها انجام شد.  آن وکار کسبدر محل و حضور  چهره به چهرهسرامیک مصاحبه عمیق از نوعِ 

دقیقه به طول انجامید. هدف از این  22تا  92 بینمتوسط  طور بهها  هر یک از مصاحبه     
کنندگان در  مؤثر تحلیل رقابتی از دیدگاه مشارکت یها شاخصبخش شناسایی و استخراج 
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از روش مصاحبه  به اهداف پژوهش، است که در این پژوهش بنا ذکرمصاحبه بود. لازم به 
 است که با کدگذاری بعد از پژوهش همراه است. شده  استفاده ساختاریافتهنیمه 

در علوم اجتماعی به  ها دادهترین رویکرد برای تحلیل  تقریبی رایج طور بهتحلیل موضوعی      
ن ها( موجود درو رود. تحلیل موضوعی روشی برای تعیین، تحلیل و بیان الگوهای )تِم شمار می

تواند از  کند. اما می و در قالب جزئیات توصیف می دهی سازماناست. این روش داده را  ها داده
 وتحلیل یهتجزهای مختلف موضوع پژوهش را تفسیر کند. در فن  این فراتر رفته و جنبه

، تلاش بر آن است تا اطلاعات بر اساس موضوع در ها مصاحبهمتن  ویژه بهمحتوای کیفی، 
 .(4932)مارشال و راسمن،  بندی شود نادار طبقهمع یها دسته

در مصاحبه  شده بیانتواند صدها جمله  انجام شود، تحلیل محتوا می درستی بهاگر این کار      
 طورکلی بهکند کاهش دهد.  را خلاصه می دهندگان پاسخ یها نگرشرا به چند تِم که مسائل و 

 :فرایند تحلیل موضوعی به شرح ذیل است
 باشند که کار با به صورتی ها دادهقبل از آغاز تحلیل داده، باید ها:  داده سازی آمادهاول مرحله 

 سؤالاتکه پاسخ  شده  تهیهجدولی  برداری نسخهها آسان باشد. در این پژوهش پس از  آن
های  کننده، گزاره کد مشارکتبه  جدول، در آناست.  شده بیانشونده در آن  برای هر مصاحبه

 است. شده  اشارهها  داده و کننده د مشارکتکلامی فر
هنگام  های یادداشتو  داده  گوشدر این مرحله بارها به مصاحبه مرحله دوم آشنا شدن: 

 منظم شده است. دقت بهمصاحبه 
است. در این مرحله به هر خبره کدی  ها دادهکدگذاری ماده اولیه تحلیل مرحله سوم کدگذاری: 

 است گرفته قرارحبه اشماره خبره مورد مص دهنده نشانرد که گی ق میلتع Q20تا  Q1از 
 .(4932)استراس و کوربین، 

مربوط  یها جدولدر  آنچه ازدر این مرحله جدولی جامع چهارم خلق معانی و مفاهیم:  مرحله
 مؤثر بر یها شاخصآید. این جدول بیانگر همان  دست میاست، به شده واردبه هر مصاحبه 

مصاحبه برای  سؤالاتتمام مفاهیم مشترک در پاسخگویی به  بندی جمعست. ا تحلیل رقابتی
 (.4989، همکارانو  فردانایی) خبرگان صنعت کاشی و سرامیک در چنین جدولی آمده است

 
‌ها‌.‌تحلیل‌یافته4

‌ ‌‌شناختیجمعیتتوصیف ، دیده گرفته قراربا توجه به افرادی که مورد مصاحبه نمونه.
اند، اکثریت  % از آنان زن بوده5مرد و تنها % 35 یعنی منتخب برگانشود که اکثریت خ می
ها مجرد هستند، بیش از نیمی از خبرگان تحصیلات  آن آر% 45% و تنها 85ها متأهل  آن

% نیز دارای 95دیپلم داشته و  % تحصیلاتی معادل دیپلم و فوق42%، 55کارشناسی داشته 
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% بین 45سال،  95% زیر 42نیز  دهندگان پاسخنی اند. در پراکنش س تحصیلات تکمیلی بوده
اند. از منظر سمت  سال سن داشته 55% بالای 45سال و  55تا  22% بین 22سال،  25تا  92

% مدیر فروش و بازاریابی، 52، مدیره هیئت% عضو 45% مدیرعامل، 5سازمانی خبرگان تحقیق، 
. از دیدگاه سابقه فعالیت در صنعت اند % نیز مشاور شرکت بوده5% مدیر پژوهش و توسعه، 45
% 45سال و  92تا  44% بین 92% بین ده تا بیست سال، 95% از خبرگان زیر ده سال، 42نیز 

 اند. سال سابقه فعالیت داشته 92بالای 
 

‌مصاحبه ‌محتوای ‌‌تحلیل های کلامی که از درون  ای از گزاره در ادامه به خلاصهها.
محوری  یکدگذارو بر اساس آن مفاهیم کدگذاری باز و  هشدهای گوناگون استخراج  مصاحبه

های  ،. لازم به ذکر است که پژوهشگران از میان مصاحبهشده  اشارهاستخراج گردیده است 
 .اند نمودهبعد فرعی را استخراج  3بعد اصلی و  5صورت پذیرفته تعداد 

 
 کلامی و مفاهیم کدگذاری در بعد محصول یها گزاره. 4 جدول

‌کلامی‌یها‌گزاره
مفاهیم‌

‌کدگذاری‌باز

‌مفاهیم‌کدگذاری‌محوری

‌)ابعاد‌محوری(

نمایند آن است که  تلقی می باکیفیتیکی از دلایلی که کاشی را 
ساختار فیزیکی کاشی در برابر ضربات اجسامی که بر روی آن وارد 

 .شود استحکام لازم را از خود نشان دهد می

استحکام در برابر 
 بارهای فیزیکی

کیف
ول

ص
مح

ت 
ی

 

در برابر دماهای پائین  که هنگامیسطح کاشی و ساختار درونی کاشی 
از خود مقاومت بالایی نشان دهد یکی دیگر از استانداردهای کیفی را 

 عنوان بهاز کاشی در نواحی سردسیر  شده دیدهپاس نموده است زیرا 
 شود. پوشش نمای بیرونی استفاده می

مقاومت در برابر 
 زدگی یخ

ی از دلایل گسترده شدن استفاده کاشی در جهان این است که یک
گیرد اما این خود مستلزم آن است که  مورد نظافت قرار می راحتی به

 ها از سطح مقطع کاشی نکاهند. زمان این سایش درگذشت

 مقاومت در برابر سایش

های صنعتی  ها و شوینده به دلیل وجود مواد شیمیایی اسیدی در حلال
ها و  ین کاربرد سرامیک و کاشی در اماکنی مانند سرویسو همچن

دهنده ساختار  حمام این ضروری است که ترکیبات مواد تشکیل
های صنعتی از خود  فیزیکی کاشی و سرامیک در برابر این حلال

 رفتگی نشوند مقاومت نشان داده و دچار خوردگی و رنگ

ثبات رنگ در برابر مواد 
 شوینده صنعتی

جهت حفظ  باکیفیتبندی مناسب و  گر شرکتی از بستهامروزه ا
جایی و مدت انبارداری  محصول خود استفاده نکند به دلیل آنکه جابه

 های محیطی شده ممکن است بالا رود این محصول دستخوش آسیب
 .است

 باکیفیتبندی  بسته
 محصولات

تولید محصولات با شفافیت و براق بودن برای مشتری نهایی یک ارزش است بنابراین 
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 شفافیت بالا در تولیدات اعمال شود. باید

تواند  ، محصولات هر شرکتی را میباکیفیتوجود محصولاتی با چاپ 
 بوده برتری بخشد. فنّاوریهایی که فاقد این  نسبت به شرکت

محصولات رستیک 
بالا وضوحچابدار با   

ای را  کننده در دنیای رقابتی امروز دسترسی به مواد اولیه نقش تعیین
 در ایجاد مزایای رقابتی دارد.

دسترسی به مواد اولیه 
 مرغوب

های بومی و خود ساخته  طرح هرچقدر توانایی شرکت در طراحی
 نماید. بیشتر باشد برای شرکت ایجاد مزیت رقابتی می

ها تنوع در طرح  

ول
ص

مح
ع 

نو
ت

 

آن  دارا بودن طیف رنگ در تولید کاشی یک امر بدیعی است و نبود
 دارد. تولیدکنندهنشان از ضعف عمده شرکت 

ها تنوع در رنگ  

کم در سه سایز توانایی تولید و  های خود را دست هر شرکتی باید طرح
 عرضه آن را به بازار داشته باشد.

 تنوع در سایزها

قطعاً شرکتی که سابقه طولانی داشته باشد با توجه به بازاری که در 
تواند از  شرکت به آن اضافه شده، می 42 آن در هر سال نزدیک به
طور صحیح استفاده شود بهره مناسب را  هاعتبار و قدمت خود اگر ب

 .ببرد

 قدرت برند شرکت

ول
ص

مح
ه 

اس
شن

 

برای برندهای لوکس کاشی و سرامیک عرضه محصولات با 
برندهای مختلف یک الزام است زیرا در سطح کشورهایی مانند ایتالیا 

شود یک برند اصلی  این صنعت است نیز دیده می که از پیشگامان
چندین برند فرعی را در اختیار دارد و از طریق آن وارد بازار خاصی 

 شود. می

گستردگی سبد برند 
 شرکت

با توجه به اینکه تقاضای نمایندگان تحت تأثیر تقاضای مشتریان 
س ها برداشت مناسبی از برند لوک است اگر آن سازان انبوهنهایی و 

شود که میزان تقاضای محصول شما  شما نداشته باشند باعث می
 کاهش یابد.

تصویر برند مناسب در 
 میان مشتریان نهایی

کیفیت و خواست مشتری امروزه محقق نشده مگر آنکه از طریق 
 ها روز دنیا به درون شرکت فنّاوریانتقال 

دارا بودن ماشین آلات 
روز فنّاوریو   

ول
ص

مح
ش 

دان
 

که دانش روز را هم داشته باشد تا زمانیکه افرادی در بدنه شرکتی 
سازی نمایند و از آن در جهت  داخلی شرکت نتوانند این دانش را پیاده

 بلا استفاده است. فنّاوریوری بالا استفاده نکنند آن  تولید با بهره

دارا بودن نیروی انسانی 
 فنی و متخصص

واقعی خود در درون هر  پژوهش و توسعه به معنای واحدهایوجود 
ها منتظر  شرکت کاشی و سرامیک یک الزام است زیرا امروزه شرکت

هستند یا اینکه طرحی وارد شود یک شرکت تولید  فنّاوریورود یک 
 ها از روی آن با ریسک پائین کپی نمایند. کند و آن

وجود واحد پژوهش و 
 توسعه قوی

ات در محصولات طبیعی است که در جریان تولید یکسری ایراد
بوجود آید اما بودن مرجعی برای رسیدگی به اعتراضات نمایندگان 

کننده داده  ها پاسخ قانع ضروری است و باید در کمترین زمان به آن
 شود.

بررسی شکایات 
 مشتریان از محصولات

از 
س 

و پ
ن 

حی
ت 

دما
خ

ش
رو

ف
 

انتقال اطلاعات فنی و های  ها و اندازه تولید هر محصول و همچنین طرح فنّاوریدر مورد 
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ها وظیفه  تولیدی تمام اطلاعات باید به نمایندگان داده شود زیرا آن
اتصال مشتریان نهایی را با شرکت بر عهده دارند و اگر اطلاعات 

ها نباشد باعث ریزش مشتریان خواهد  صحیح و کامل در اختیار آن
 شد

بازاری محصولات 
توسط نیروی متخصص 

 فروش

ها  ها و قیمت مایندگان همیشه از روند تغییرات مدلبرای اینکه ن
مطلع باشند و همینطور شرکت از بازخورد بازار بتواند استفاده مناسب 

های  را ببرد لازم است که بعد از فرآیند فروش محصول نیز پیگیری
 لازم توسط شرکت از وضع فروش در بازار صورت پذیرد.

برقراری ارتباط مؤثر و 
رانمستمر با خریدا  

‌
های  شود در بعد محصول از درون مصاحبه ملاحظه می 9طور که در جدول همان     

گرفته و بر اساس اشباع نظری پنج بعد فرعی کیفیت محصول، تنوع محصول، شناسه  صورت
 42محصول، دانش محصول و خدمات حین و پس از فروش شناسایی شده که در مجموع 

های  و بعد اصلی محصول در تحلیل رقابتی بین شرکت شاخص نیز برای این پنج بعد فرعی
کدگذاری  9. در جدول شماره اند شدهبخش لوکس بازار کاشی و سرامیک ایران شناسایی 

 کنید. ها را در شناسایی هر شاخص ملاحظه می خبرگان و میزان فراوانی آن
 

 های صورت گرفته با خبرگان در بعد اصلی محصول . کدگذاری مصاحبه9 جدول
کنندگانکد‌مشارکت اجزاء بُعد  فراوانی 

ول
ص

مح
ت 

یفی
ک

 

 44 4،4،9،2،0،8،3،42،44،42،42 استحکام در برابر بارهای فیزیکی

زدگی مقاومت در برابر یخ  4،4،40،48،42،2،5،2،0،8،42 44 

 44 4،4،9،2،49،42،40،48،0،8،3،42 مقاومت در برابر سایش

تیثبات رنگ در برابر مواد شوینده صنع  4،2،5،2،0،8،3،44،42،42،40،42،43 49 

محصولات باکیفیتبندی  بسته  43،42،4،9،2،5،2،0،8،3،42،44،44،49،45،42،40،48 43 

 42 4،2،5،0،8،42،44،42،42،49،45،40،43،42 تولید محصولات با شفافیت بالا

 44 4،2،5،0،8،49،45،42،40،48،42 محصولات رستیک چابدار با وضوح بالا

 44 4،2،0،8،4،2،44،45،42،40،48،42 دسترسی به مواد اولیه مرغوب

ع 
نو

ت

ول
ص

مح
 

ها تنوع در طرح  4،4،9،2،5،2،0،8،3،42،44،44،49،45،42،40،48،43،42 43 

ها تنوع در رنگ  42،2،0،8،3،42،44،44،49،42،45،42،40،48،4،9،2،5 48 

 43 43،42،4،4،9،2،5،2،0،8،3،42،44،44،49،45،42،40،48 تنوع در سایزها

ول
ص

مح
ه 

اس
شن

 

 42 4،4،9،2،2،0،8،3،42،44،44،45،42،48،42 قدرت برند شرکت

4،4،9،2،0،8،3،42،44،44،48 گستردگی سبد برند شرکت  44 

 42 4،9،2،0،8،42،44،42،48،42 تصویر برند مناسب در میان مشتریان نهایی

ش 
دان

ول
ص

مح
 

روز فنّاوریآلات و دارا بودن ماشین  4،4،2،0،3،42،42،40،42،9  42 

 44 43،4،4،9،2،5،2،3،42،49،48 دارا بودن نیروی انسانی فنی و متخصص

 44 4،9،2،8،3،44،49،42،42،40،43،42 وجود واحد پژوهش و توسعه قوی
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 و 
ین

 ح
ت

دما
خ

ش
رو

ز ف
س ا

پ
 

 45 42،2،0،8،42،42،44،49،42،40،48،4،9،2،5 بررسی شکایات مشتریان از محصولات

قال اطلاعات فنی و بازاری محصولات انت
 توسط نیروی متخصص فروش

9،5،0،3،49،42،42،40  8 

 3 4،4،9،2،5،2،8،3،42 برقراری ارتباط مؤثر و مستمر با خریداران

 

پردازیم که از طریق مصاحبه با  در ادامه به بررسی و تحلیل محتوای بعد اصلی ترفیع می     
 است. آمده  دست بهخبرگان نتایج آن 

 
 های کلامی و مفاهیم کدگذاری در بعد ترفیع . گزاره2 جدول

‌های‌کلامی‌گزاره
مفاهیم‌

‌کدگذاری‌باز

مفاهیم‌کدگذاری‌

‌ابعاد‌محوری()‌یمحور

خواهیم برند شرکت خود را برتر نشان دهیم و تجملاتی بودن آن به  اگر می
داشته باشیم گذاری بالا تبلیغات گسترده را هم  چشم آید باید در کنار قیمت

 ثیر قرار گیرد.تأکننده تحت  تا با بمباران فکری مصرف

ها  تبلیغات در رسانه
 )صدا و سیما(

ت
یغا

تبل
 

های تکنولوژیک هر شرکت در مجامع علمی و فنی  پیشرفت از آنجاکه
پیوسته در  صورت بهکند لازم است که  مختص به آن حرفه نمود پیدا می

 .نماییمژیک خود را اعلام میان رقبای همسطح برتری تکنولو

تبلیغات در مجلات 
تخصصی و 

های  روزنامه
 عمومی

در خیابان  مثلاًکنند  مشتریان نهایی که به مراکز خرید مراجعه می از آنجاکه
هاشم اکثراً شناختی از برند کاشی ندارند لازم است که چرخه تبلیغات  بنی

بیلبوردها به اتمام برسانیم زیرا ها شروع نموده و با  آشنایی با برند را از رسانه
 بیلبورد قبل از خرید آخرین محرک در بازار برای مشتری است.

تبلیغات محیطی در 
 مراکز مهم خرید

 

 هر ساله با نمایشگاه کاشی و سرامیک یک جشنواره چند روزه برگزار شده
که بهترین فرصت برای عموم مردم است که فرق بین تولیدات شما با سایر 

 .ا را درک نمایندرقب

حضور قدرتمند در 
 ها نمایشگاه

ش
رو

د ف
بر

یش
پ

 

 ؛باشند های کاشی و سرامیک می مشتریان شرکت نیتر بزرگشبکه فروش 
بنابراین از طرق مختلف باید از این مشتریان تمجید شود. حال ممکن است 

های خانوادگی باشد، یا امتیازات بانکی یا گذاشتن  ازطریق مسافرت
 .تفریحی کاریهای  همایش

و  ها شیهما
سمینارها 
 نمایندگان

یکی از عواملی که در خرید مشتریان نهایی با اهمیت است تبلیغات 
مناسب و  یبنابراین باید از طریق اهدای هدایا ؛ای فروشندگان است توصیه

 .ها را به سوی برند شرکت خود تغییر دهیم ر آنیچشمگیر نظ

های  هدایا و بسته
 تبلیغاتی

بودن رهای مهم یعنی پرستیژ یک شرکت و شتن پایگاهی ثابت در بازادا
 ها دائم باعث انتقال پیام برند و کیفیت شرکت به مخاطبان شده. نمایشگاه

دارا بودن 
های  نمایشگاه

دائمی در مراکز 
 خرید

 
های صورت  شود در بعد ترفیع از درون مصاحبه ملاحظه می 2طور که در جدول همان     
د فروش شناسایی شده که در و پیشبر ه و بر اساس اشباع نظری دو بعد فرعی تبلیغاتگرفت

شاخص نیز برای این دو بعد فرعی و بعد اصلی محصول در تحلیل رقابتی بین  0مجموع 
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کدگذاری  5. در جدول اند شدههای بخش لوکس بازار کاشی و سرامیک ایران شناسایی  شرکت
 کنید. ا را در شناسایی هر شاخص ملاحظه میه خبرگان و میزان فراوانی آن

 
 های صورت پذیرفته با خبرگان در بعد اصلی ترفیع . کدگذاری مصاحبه5 جدول

 فراوانی کد‌مشارکت‌کنندگان اجزاء بُعد

ت
یغا

تبل
 

ها )صدا و سیما( تبلیغات در رسانه  4،2،5،0،8،42،44،42،42،49،45،40،43،42،48 45 

های عمومی و روزنامهتبلیغات در مجلات تخصصی   4،4،2،0،3،44،49،42،40،48 42 

 42 4،4،2،2،0،3،42،44،44،49،45،42،48،42 تبلیغات محیطی در مراکز مهم خرید

ش
رو

د ف
بر

یش
پ

 

 42 43،42،4،4،9،2،5،2،0،8،3،42،44،44،49،45،42،40،48 ها حضور قدرتمند در نمایشگاه

43،42،4،4،9،2،5،2،44،49،42،40،48 نمایندگان یها و سمینارها همایش  49 

 42 42،42،4،4،9،2،0،8،3،42،44،49،45،42،40،48 های تبلیغاتی هدایا و بسته

 42 4،4،9،2،5،0،8،42،44،44،42،42،40،43 های دائمی در مراکز خرید نمایشگاه دارابودن

‌
مصاحبه با  پردازیم که از طریق در ادامه به بررسی و تحلیل محتوای بعد اصلی توزیع می     

 است. آمده دست بهخبرگان نتایج آن 
 

 کلامی و مفاهیم کدگذاری در بعد توزیع یها گزاره. 2 جدول

‌کلامی‌یها‌گزاره
مفاهیم‌

‌کدگذاری‌باز

‌یمحورمفاهیم‌کدگذاری‌

‌ابعاد‌محوری()

شرکتی در اعطای نمایندگی موفق است که به هر کس و بدون پشتوانه 
 ی نمایندگی ننماید.لازم و حسن تجاری لازم اعطا

توانمندی و 
 شهرت نمایندگان

ت
هار

م
 

ان
دگ

این
 نم

یع
وز

ی ت
ها

 

انتخاب نمایندگانی که از پشتوانه مالی لازم برخوردار هستند و در یکبار 
و دارای تناوب  کنند میخرید خود حجم بالایی از محصولات را خریداری 

 است.های بزرگ در این صنعت  در خرید هستند از امتیازات شرکت

وضعیت مالی 
مناسب 
 نمایندگان

ای مناسب است که در این صنعت خود خبره باشد و بتواند بر حسب  نماینده
نیاز خریداران از طیف گسترده محصولات شرکت بهترین انتخاب را جهت 
خرید معرفی نماید چون با انتقال اطلاعات مناسب مشتری در خریدهای 

تا باز هم اطلاعات اخذ کند و خرید  رود بعدی به سراغ همان فروشنده می
 نماید.

تخصص 
نمایندگان در 

اطلاع رسانی به 
 مشتریان نهایی

های بزرگ برای توزیع و فروش  با توجه به تولیدات با تیراژ بالا در شرکت
های بسیاری در سراسر کشور داشته  این محصولات باید تعداد نمایندگی

 بدهد باشیم که پوشش جغرافیایی کاملی به ما

پوشش گسترده 
ها نمایندگی  

ت
هار

م
 

ت
رک

 ش
یع

وز
ی ت

ها
 

های انحصاری خاص خود را داشته باشیم پرستیژ  هر چقدر که نمایندگی
ایم  نشان داده نوعی بهیابد و با استفاده از نمایندگان مجاز  شرکت افزایش می

 تواند جنس ما را در کنار هر جنس دیگری بفروشد. که هر فردی می

 قدرت توزیع
 مناسب

ها قدرت بالایی دارند باید در  برای آنکه در صنعت کاشی و سرامیک نماینده
شود، نظارت مستمر نیز اعمال شود تا مبادا  ها پشتیبانی می عین آنکه از آن

 گرایانه برای خود به برند ما لطمه بزنند.ابا اعمال اهداف سود

دارا بودن کنترل 
بالا بر شبکه 

 فروش

دارا بودن ضور افرادی که بازار و فعالان درون آن را به خوبی در هر شرکتی ح
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نماید همچنین باید بدنه  های فروش میشناسند کمک بزرگی به فرآیند می
انسانی نیروی فروش از دانش لازم برخوردار باشند تا بتوانند وضعیت 

 محصولات شرکت را در بازار مورد تحلیل قرار دهند.

کارمندان فروش 
دانش  با تجربه و

 علمی

تواند ادعا کند برند آن لوکس است که صادرات را به چندین  شرکتی می
 کشور و با قیمت مناسب و بالاتر از قیمت درون ایران به فروش برساند.

توان ارسال 
محصولات به 
 سایر کشورها

های خود  درون نمایندگی ،هر شرکت برای وجهه خود باید در برخی از موارد
ها باعث  اهمیت قائل شدن برای ظاهر فروشگاه .مایدیکدیگر نرا مشابه با 

که خریداران نهایی در بازارهای شهرهای مختلف پی ببرند که در تمام  شده
 ها استانداردهای خاصی حاکم است. نامک

متحد الشکل 
نمودن 
ها نمایندگی  

که برند و محصولات شرکت جایگاه  تزریق محصولات در بازار باعث شده
 ا به سایر رقبا ندهند.خود ر

تحویل بموقع 
 محصولات

اند که محصولات مورد نیاز  خریداران محصولات همیشه به دنبال آن بوده
های متفاوت، چه از نظر سایز خود را از یک برند تهیه کنند چه از نقطه

 .های بهداشتی نظر کف و دیوار یا حتی چینی نقطه

سبد محصولات 
 ست شده

 

های  شود در بعد توزیع از درون مصاحبه ملاحظه می 2ه در جدول طور کهمان     
های  های توزیع نمایندگان و مهارت گرفته و بر اساس اشباع نظری دو بعد فرعی مهارت صورت

شاخص نیز برای این دو بعد فرعی و بعد اصلی  44توزیع شرکت شناسایی شده که در مجموع 
ش لوکس بازار کاشی و سرامیک ایران شناسایی های بخ محصول در تحلیل رقابتی بین شرکت

ها را در شناسایی هر شاخص  کدگذاری خبرگان و میزان فراوانی آن 0اند. در جدول  شده
 کنید. ملاحظه می

 

 های صورت پذیرفته با خبرگان در بعد اصلی توزیع . کدگذاری مصاحبه0 جدول

 فراوانی کد‌مشارکت‌کنندگان اجزاء بُعد
ت

هار
م

 
ی 

ها

وزی
ت

ع  ان
دگ

این
نم

 
 45 43،42،4،4،9،2،5،2،3،42،44،44،42،40 توانمندی و شهرت نمایندگان

 42 43،42،4،4،9،2،5،2،0،8،3،42،44،44،49،45،42،40،48 وضعیت مالی مناسب نمایندگان

رسانی به مشتریان نهایی تخصص نمایندگان در اطلاع  43،42،4،4،9،5،2،8،3،44،44،49،45،40،48 45 

ت
هار

م
 

ی
ها

 
ت

رک
 ش

یع
وز

ت
 

ها پوشش گسترده نمایندگی  43،4،4،9،2،5،2،0،8،3،42،44،49،45،42،40،48 48 

 42 43،42،4،4،9،2،0،8،3،42،49،45،42،40،48 قدرت توزیع مناسب

 42 42،42،4،4،9،2،0،8،3،42،44،49،45،42،40،48 های تبلیغاتی هدایا و بسته

 42 4،4،9،2،5،0،8،42،44،44،42،42،40،43 دهای دائمی در مراکز خری دارا بودن نمایشگاه

 42 4،9،2،5،2،0،8،3،42،44،44،42،40،48 دارا بودن کنترل بالا بر شبکه توزیع

 42 43،42،4،9،2،5،2،0،42،44،49،45،40،42 دارا بودن کارمندان فروش باتجربه و بادانش

موقع محصولات هتحویل ب  43،42،4،4،9،5،2،0،8،3،42،44،44،49،45،42،42،48  40 

شده سبد محصولات ست  43،42،42،4،4،9،2،5،2،0،8،3،42،44،44،49،45،42،40،48 42 

 
که از طریق مصاحبه با  پردازیم یمدر ادامه به بررسی و تحلیل محتوای بعد اصلی قیمت      

 دست آمده است.هخبرگان نتایج آن ب
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 یمتکلامی و مفاهیم کدگذاری در بعد ق یها گزاره. 8 جدول

‌کلامی‌یها‌گزاره
مفاهیم‌

‌کدگذاری‌باز

مفاهیم‌کدگذاری‌

‌محوری‌)ابعاد‌محوری(

از دید نمایندگان هر چقدر دوره وصول مطالبات بالاتر باشد یک امتیاز محسوب 
کاهش  ها این یک فاکتور منفی است. شود، اما از دید مدیریت مالی شرکت می

و منابع مالی  ن شرکت شدهدوره وصول باعث افزایش گردش وجوه نقد در درو
 شود. شرکت پر قدرت تر نشان داده می

مدت زمان وصل 
 مطالبات

ت
یم
ق

‌

برای بالا بردن حجم خرید نمایندگان از ابزار تخفیفات مقداری و یا حجمی 
تخفیف نباید به منزله  توان استفاده نمود تا تحریک به خرید بیشتر شوند. می

باید ابزاری برای دادن سود بیشتر به ارزان فروشی لحاظ شود بلکه تخفیف 
 شرکای تجاری برتر باشد.

ارائه تخفیفات 
 تجاری/مقداری

گذاری  قیمت راهبردهایداشتن ثبات قیمت در سراسر کشور نشان از اعمال 
 شود های بین استانی کمتر می یکسان دارد و به این طریق احتمال خرید و فروش

لیست یکسان  �� ارائه
قیمت به تمام 

ایندگاننم  

 
های صورت  شود در بعد قیمت از درون مصاحبه ملاحظه می 8طور که در جدول همان     

شاخص برای بعد اصلی قیمت در تحلیل رقابتی بین  9گرفته و بر اساس اشباع نظری 
و در این بعد هیچ بعد  اند شدههای بخش لوکس بازار کاشی و سرامیک ایران شناسایی  شرکت

ها را در  کدگذاری خبرگان و میزان فراوانی آن 3شده است. در جدول فرعی شناسایی ن
 کنید. شناسایی هر شاخص ملاحظه می

 
 های صورت پذیرفته با خبرگان در بعد اصلی قیمت . کدگذاری مصاحبه3 جدول

 فراوانی کد‌مشارکت‌کنندگان اجزاء بُعد

ت
یم

ق
 

 42 43،42،4،4،9،2،0،8،3،42،44،45،40،42 مدت زمان وصل مطالبات

 45 42،42،4،2،0،8،3،42،44،44،49،45،42،40،48 ارائه تخفیفات تجاری/مقداری

 44 43،4،2،5،2،0،8،3،42،44،42،48 ارائه لیست یکسان قیمت به تمام نمایندگان

 
که از طریق مصاحبه با  پردازیم یمدر ادامه به بررسی و تحلیل محتوای بعد اصلی قیمت      

 دست آمده است.ه بخبرگان نتایج آن 
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 کلامی و مفاهیم کدگذاری در بعد توان رقابتی یها گزاره. 42 جدول

‌کلامی‌یها‌گزاره
مفاهیم‌

‌کدگذاری‌باز

مفاهیم‌کدگذاری‌

‌ابعاد‌محوری()‌یمحور

% از سهم بازار را در اختیار دارند 2های بزرگ در این صنعت حداکثر تا  شرکت
توان گفت  ر خرد شده است اما از تولید میزیرا صنعت رقابتی است و سهم بازا

 باشند. های تولیدی در حد لوکس می % از کاشی45تنها تا 

دارا بودن سهم بازار 
 در مقایسه با رقبا

ی
ابت

 رق
ان

تو
 

فاکتورهای مزیت رقابتی است در حالی  نیتر مهمسود آوری در قیاس بارقبا از 
های خود را توانسته  ینهشرکتی از شرکت دیگر سودآور تر است که تمامی هز

 .است کنترل کند

حاشیه سود عملیاتی 
 در مقایسه با رقبا

فاکتورهای مزیت رقابتی است در حالی  نیتر مهمسود آوری در قیاس بارقبا از 
های خود را توانسته  شرکتی از شرکت دیگر سودآور تر است که تمامی هزینه

 .است کنترل کند

پائین بودن بهای تمام 
مقایسه با رقباشده در   

شود که دارای وضعیت  بازاری منجر به پیشرفت در تمامی ابعاد صنعت می
 .ای از رقبا در کنار هم به شود صنعت است رقابتی باشد و بودن مجموعه

تعداد رقبای همرده 
 فعال در بازار

ها مشابه  آن یراهبردهاتوان رقیب یک شرکت دانست که  هایی را می شرکت
که در یک برهه  راهبردهاییبر اساس  هایی که شرکت شد.این شرکت با

توانند  دهند می کنند و در برابر یک کنش، واکنش مشابه نشان می اتخاذ می
 رقیب یکدیگر باشند.

مشابه در  یراهبردها
گیری مواقع تصمیم  

 
ی ها شود در بعد توان رقابتی از درون مصاحبه طور که در جدول بالا ملاحظه میهمان     

صورت گرفته و بر اساس اشباع نظری پنج شاخص برای بعد اصلی توان رقابتی در تحلیل 
 .اند شدههای بخش لوکس بازار کاشی و سرامیک ایران شناسایی  رقابتی بین شرکت

 
 های صورت پذیرفته با خبرگان در بعد اصلی توان رقابتی . کدگذاری مصاحبه44 جدول

کنندگانکد‌مشارکت اجزاء بُعد راوانیف   
ی

ابت
 رق

ان
تو

 
 40 43،42،4،4،9،2،5،2،8،3،44،49،45،42،40،48 دارا بودن سهم بازار در مقایسه با رقبا

 44 4،9،2،5،2،0،8،3،42،44،44،49 حاشیه سود عملیاتی در مقایسه با رقبا

شده در مقایسه با رقبا پائین بودن بهای تمام  4،4،9،0،8،44،42،45،42،40،48 44 

رده فعال در بازار بای همتعداد رق  4،4،9،2،5،2،0،8،3،42 42 

گیری راهبردهای مشابه در مواقع تصمیم  4،4،9،2،5،2،0،8،3،42،44،45،42،42،48 42 

‌
‌گیری‌و‌پیشنهاد‌.‌نتیجه5

کد و مفهوم شناسایی شد. با توجه به این نکته که تمامی این  22نتیجه کدگذاری باز،  در     
بعد فرعی شناسایی  3بعد اصلی و  5شود که  یل رقابتی بوده، دیده میها در جهت تحل شاخص

 کیفیت بابندی  ها در بعد محصول سه شاخص: بسته شده است. با بررسی جداول تحلیل داده
اهمیت را از دید خبرگان  ازنظرها و تنوع در سایزها بیشترین فراوانی  محصولات، تنوع در طرح

ها و هدایا و  ها، تبلیغات در رسانه : حضور قدرتمند در نمایشگاههای داشته، در بعد ترفیع شاخص
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های: سبد محصولات  های تبلیغاتی دارای اهمیت بالا بوده است. در بعد توزیع، شاخص بسته
ها دارای اهمیت از منظر  شده، وضعیت مالی مناسب نمایندگان و پوشش گسترده نمایندگی ستِ

ئه تخفیفات تجاری/ مقداری و در بعد توان رقابتی خبرگان بوده است. در بعد قیمت ارا
گیری  مشابه در مواقع تصمیم یراهبردهاهای، دارا بودن سهم بازار در مقایسه با رقبا و  شاخص

دارای بیشترین فراوانی در انتخاب از دیدگاه خبرگان صنعت بوده است. با توجه به تحلیل 
پیشنهادات زیر در جهت بهبود وضعیت و عوامل با اهمیت در تحلیل رقابتی  شده انجام

 ها در راستای بازار رقابتی این صنعت ارائه شده است. شرکت
با توجه به اهمیت تنوع طرح برای خریداران کاشی و سرامیک دو راه برای افزایش تنوع      

نیایی های به روز تولید کنندگان ایتالیایی و اسپا اولاً: از طریق خرید امتیاز طرح ،پیشنهاد شده
حل اول که  تواند به سرعت تنوع خود را افزایش دهند. ثانیاً: در راه می ها مدت شرکتدر کوتاه

تمایلات بومی هر  در نظر نگرفتنبازه زمانی کمتری نیاز دارد یک ایراد وجود دارد و آن به 
براین در بنا ؛های اروپایی تناقض داشته باشد ها شاید با طرح منطقه از کشور است که سلایق آن

ها یا وجود ندارند یا  پژوهش و توسعه که در اکثر شرکت یواحدهاکه  شده شنهادیپاین راهکار 
اند به وظایف  ها و یا کپی برداری تنزل پیدا کرده در حد واحدهایی در جهت تغییر رنگ طرح

 گان ایده و طرح تبدیل شوند.ها به تولیدکنند ای شود و آن ها توجه ویژه آن

های خودساخته توسط  ای در تولید طرح گسترش روحیه رقابتی و اخلاق حرفه برای     
های ابتکاری و خلاقانه،  ها پیشنهاد شده، از سوی نهادهای ناظر در این صنعت طرح شرکت

های بدون مجوز  برداری گردند تا از این طریق کپی برداری دارای گواهی حق ثبت و امتیاز بهره
ساز لوکس ایران های کاشی شرکت های خود محافظت نمایند. ایدهها از  کاهش یابد و شرکت

صورت گروهی اقدام به  های الگوبرداری نموده و ب های تولیدی ترکیه توانند از شرکت می
 اندازی مراکز فروش کاشی و سرامیک به کمک یکدیگر در کشورهای هدف خود کنند. راه

توان به این  حضور در بازارهای جهانی میهای ایرانی جهت  برای افزایش توان رقابتی شرکت
های مشترک با  گذاری ها برای ورود در بازارهای خارجی سرمایه نکته اشاره نمود، بهترین روش

)مانند سینا کاشی(،  های اصلی )مانند کاشی تبریز(، ایجاد نمایندگی توسط شرکت خارجیان
 .)مانند کاشی کاژه( است های صادرکننده صادرات توسط شرکت

سازی عامل مهمی است. البته مدل تبلیغات جای  های کاشی وجود تبلیغات در میان شرکت     
های  ای که تا کنون در بازار مشاهده شده است آن است که فعالیت اما نکته ؛بحث بسیار دارد

پیشبرد فروش نتایج مؤثرتری نسبت به تبلیغات تلویزیونی و رادیویی داشته است. البته که نباید 
از نقش نصب بیلبوردها در بازارها و مراکز خرید در سراسر کشور غافل ماند و این عامل در 
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نمودن دفاتر آنان در سراسر کشور از مطلوبیت  متحدالشکلکنار تجهیز نمایندگان در راستای 
 بیشتری در میان خریداران برخوردار است.

ز ایرانی در بازار داخلی و حتی ساهای لوکس خصوص شرکتیکی دیگر از مشکلاتی که به     
کننده تصویر ذهنی از کاشی ایرانی را مصرف کهبازارهای خارجی با آن مواجه هستند آن است 

داند و اگر بخواهد از کاشی لوکس استفاده نماید ترجیح آن به  یک کاشی سطح متوسط می
بنابراین  ؛نی استهای درجه یک چی های ایتالیایی، اسپانیایی، ترک و حتی کاشی خرید کاشی
دهنده و در  های آگاهی که انجمن صنفی کاشی و سرامیک از طریق تهیه کلیپ توصیه شده

تدریج در بازار داخل ایران تغییر  ههای زمانی کوتاه در ابتدا سعی نماید که این تصور را ب بازه
و جلوه  ها در خارج از کشور سعی در بهبود جایگاه دهد، سپس از طریق برگزاری نمایشگاه

های توزیع خود دقت بسیاری داشته  ها باید در مورد کانال شرکت محصولات ایرانی داشته باشد.
تواند سود شرکت را چند برابر نماید  باشند. در این صنعت یک کانال توزیع مناسب و متعهد می

ای که  آورد. توصیه و یک کانال توزیع غیر متعهد بدترین شرایط را برای شرکت به ارمغان می
های تبلیغاتی که باید بر حسب اندازه فروش به  شود در کنار هدایا و بسته در این بخش می

ها است. با اینکار منافع کانال توزیع با  نمایندگان داده شود، سهامدار کردن نمایندگان در شرکت
واهد های رایج در بازار کنونی تا حدی کاسته خ منافع شرکت در هم گره خورده و از دور زدن

 شود می گفته با کیفیت محصولی به ،سرامیک و کاشی توزیع، شبکه و نمایندگان دید از شد.
 برابر در مقاومت رفتگی، رنگ عدم و سایش برابر در مقاومت بالا، پذیری ضربه تحمل که

 داشته خود در را سرما برابر در شکستگی عدم و مقاومت درنهایت و کننده پاک های محلول
 مورد های ارزش از موارد این چون نمایند حرکت باید راستا این در ها شرکت اینبنابر ؛باشد

 مشتریان دست به کمتری قیمت با بتوانند را ها ارزش این چه هر و است ها آن خریداران انتظار
 .به وجود خواهند آوردنسبی در محصولاتشان نسبت به سایر رقبای خود  تیمز ،برسانند خود
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