
  ۸۸ ـ خرداد و تير  ۳۵        شماره         هاي بازرگاني بررسي

  

۵۸  

  
  
  
 

  
  
  
  

  

هاي  بندي ويژگي لگويي براي دستهارائه ا
  محصول

  
  

   رضا رضواني حميد
  )استاديار دانشگاه مازندران ، گروه آموزشي مديريت بازرگاني(

h.rezvani@ umz.ac.ir 
  پور مهرگان ملك

  )كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني(
m.malekpour@ymail.com 

  /]۱[هاي دروني محصول ويژگي/ هاي محصول ويژگي
   ].۳[ رضايتمندي مشتري  /]۲[هاي بيروني محصول  ويژگي
  

  چكيده
هاي رقابتي، مشتري جايگاه ويژه اي دارد و  از آنجايي كه در بازار

كند، انگيزه دادن  نقش اصلي را در موفقيت و شكست سازمان ايفا مي
در اين مقاله . به مشتري براي خريد مداوم، موضوع با اهميتي است

هاي محصول و ارتباط  بندي ويژگي  براي دستهبه دنبال ارائه الگويي
به منظور . آن با انگيزه خريد مشتريان در شرايط مختلف هستيم

هاي زير در اين مقاله مورد بررسي  هاي محصول، مدل بررسي ويژگي
مدل هرزبرگ، مدل سوليمان، مدل زهنگ و دران، مدل : قرار گرفتند

مدل سيلوتر و جان سوآن و كامبز، مدل كانو، مدل اينگ برچان، 
استون، مدل اوليور، مدل كادوت و ترجيون؛ مدل كانو، سراكو، 
تاكاهاشي و تسوجي؛ مدل كريستوفر لاولاك و لارن رايت، مدل 

با بررسي . لويت، مدل كاتلر، مدل كاتلر و آرمسترانگ و مدل راست

هاي محصول، ما براي  هاي ارائه شده در زمينه ويژگي مدل
بعد اول، : هاي محصول از دو بعد استفاده كرديم بندي ويژگي دسته

هاي محصول و بعد دوم، كم يا زياد  دروني يا بيروني بودن ويژگي
بودن رقابت موجود در بازار، كه نتيجه آن استخراج چهار دسته 

هاي  ويژگي) ۲هاي بيروني بهداشتي،  ويژگي) ۱: ويژگي گرديد
هاي  ويژگي) ۴ي و هاي دروني انگيزش ويژگي) ۳ بيروني انگيزشي،
  .دروني بهداشتي

  
  مقدمه 

در دنياي امروز به واسطه گسترش شديد رقابت و پويايي اقتصاد، 
اي  ها و اهداف سازمان طي چند سال اخير دچار تغييرات عمده آرمان
پيش از اين تمركز بر جذب مشتريان جديد سياست عمده . اند شده

ي استراتژيك و تجاري، ها ها بود، اما در حال حاضر، سياست سازمان
بر حفظ و بهبود وفاداري و افزايش اعتماد مشتريان نسبت به 

ترين علل چنين تغييري افزايش آگاهي  مهم. اند سازمان، متمركز شده
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و اطلاع عمومي نسبت به پيامدهاي مطلوب رضايتمندي و وفاداري 
 امروزه به موازات افزايش شايان ذكر است كه]. ۴[مشتريان است

ها و  ن  ي مشتريان از خدمات قابل ارائه توسط سازماآگاه
 ها از خدمات نيز افزايش استانداردهاي مرتبط با خدمات، انتظارات آن

اي نسبت به كيفيت  طور فزاينده ه، در نتيجه مشتريان بيابد مي
 ةدهند و به منظور حفظ رابط  ميخدمات دريافتي حساسيت نشان

كوشند كه  ها مي  سازمان،ريمدت و تداوم جلب رضايت مشت بلند
  ]. ۵[چگونه بتوانند خدماتي با كيفيت بالا به مشتريان ارائه نمايند 

اي  ما در دوره] ۶[لويت  بايد به اين نكته توجه نمود كه به عقيده 
كنيم كه بايد تفكر امروزمان درباره يك محصول يا  زندگي مي

نيست چه چيزي مهم . خدمت، از تفكر ديروزمان كاملاً متفاوت باشد
از نظر ما كلي و حياتي است، مهم اين است كه هستة اصلي و 
اساسي محصول را به نحوي ارائه دهيم كه مورد رضايت عمومي 

 مردم براي حل مسائل خود حاضر به به عقيده او. مشتريان باشد
كيد دارد كه أ اين عقيده بر اين نكته ت،باشند هاي آن مي حل خريد راه

و خدماتي بايد ارائه شود تا نيازهاي گوناگون چه نوع محصول 
ها بايد به طور روز  از اين رو امروزه سازمان. مين شودأمشتريان ت
 ارائه شده به مشتريان خود را مورد توجه و بررسي قرار ةافزون تجرب

 پيشنهادات و ، انتقادات،دهند و بيش از هر موقع به نظرات
  ]. ۷ [و توجه كنندداده اهاي مشتريان خود گوش فر شكايت

عقيده دارد كه روند رو به رشد توسعه محصولات ) ۲۰۰۵(كاتلر 
و رقبا نشان دهنده اين است كه چيزي با عنوان كمبود محصولات 
وجود ندارد، بلكه در واقع آن چه هست كمبود مشتري است اين 
موضوعي است كه موجب افزايش روز افزون اهميت مشتري 

هاي رضايت مشتري و ارزش ادراك   مقوله"بنا به گفته وي. شود مي
 يك. شده توسط مشتري، رمز اصلي سودآوري شركت هستند

شركت بايد آن چه را كه مشتريان مختلف در يك بازار در قالب 
ها، زمان حمل و ساير  ها، كانال هاي محصول،  قيمت ويژگي
  ].۸ ["كنند را مطالعه كند  ميها درخواست ويژگي

هاي رقابتي، مشتري جايگاه ويژه اي دارد و  ازاراز آنجايي كه در ب
كند، انگيزه دادن  نقش اصلي را در موفقيت و شكست سازمان ايفا مي

در اين مقاله . به مشتري براي خريد مداوم ، موضوع با اهميتي است
هاي محصول و ارتباط  بندي ويژگي به دنبال ارائه الگويي براي دسته

بدين منظور، .ر شرايط مختلف هستيمآن با انگيزه خريد مشتريان د
هاي محصول را در يك  هاي محصول، ما ويژگي در زمينه ويژگي

ها را  هاي دروني و بيروني مورد مطالعه قرار داديم و آن طيف ويژگي
  .بندي كرديم در شرايط رقابت كم و شديد دسته

  
  ادبيات پژوهش. ۱

 مندي مشتري، يك ارزيابي كلي در مورد مصرف يا رضايت
مندي مشتري به اين دليل  رضايت]. ۹[استفاده از محصول است 

حائز اهميت است كه رضايتمندي در خلق مزيت رقابتي نقش دارد 
]۱۰ .[  

ها را عامل  هاي محصول عواملي هستند كه مي توان آن ويژگي
بازارياب از خريداران در . مندي مشتري دانست مهمي در رضايت

ها  ايي مي نمايد كه با اعمال آنه هاي محصول پرسش مورد ويژگي
كند  توان ميزان رضايت خريداران را بالا برد و سپس بررسي مي مي

كه افزودن كدام ويژگي مي تواند موجب افزايش سودآوري محصول 
  ].۱۱[شود 

به عنوان مثال در مورد محصولي مانند ويفر، طعم و مزه ، رنگ 
هاي  ويژگيبندي و قيمت محصول از  محصول، برند آن، بسته

  . شوند محصول محسوب مي

هاي محصول را  بندي ويژگي هاي مختلف دسته در ادامه مدل
مندي  ها را با رضايت از ديدگاه محققين بازاريابي و ارتباط آن

ها را به صورت   نيز اين مدل)۱( جدول. دهيم  ميمشتري توضيح
  .دهد اي نشان مي مقايسه
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  ول از ديد محققان پييشينهاي محص  انواع ويژگي-۱جدول 

 نوع ويژگي

  محقق
  نوع چهارم  نوع سوم  نوع دوم  نوع اول

      عوامل انگيزشي  عوامل بهداشتي  )۱۹۵۹(هرزيرگ

      عوامل انگيزشي  عوامل بهداشتي  )۱۹۷۰(سوليمان

      عوامل سودمند  عوامل بيان شده  )۱۹۷۶(سوآن و كامبز

  محصول بالقوه  ول اضافيمحص  محصول مورد انتظار  محصول كلي  )۱۹۸۰(لِويت

خدمات بيان شده   هاي ضروري ويژگي  )۱۹۸۴(كانو

  )درخواستي(

هاي  ويژگي

  )هيجاني(جاذب

  تفاوت بي

كانو و سِراكو و تاكاهاشي و تـسوجي        

)۱۹۸۴(  

    هاي جاذب ويژگي  ي خطيها راضي كننده  هاي ضروري ويژگي

  ن كننده غير مهمتعيي  ويژگي دوگانه ارزش افزوده  حداقل نياز  )۱۹۸۸(بِرَندِت

 عوامل خنثي  عوامل انتقادي  عوامل راضي كننده   عوامل ناراضي كننده  )۱۹۸۸(كادوت و ترجيون

 ارزش افزوده  عوامل كليدي  پايين  حداقل نياز  )۱۹۹۳(وِنكيتارامن و جاورسكي

عوامل راضي كننده يك   )۱۹۹۵(اوليور

  ظرفيتي

عوامل ناراضي كننده تك 

  ظرفيتي

نده دو عوامل راضي كن

  ظرفيتي

بدون (روابط صفر

  )رابطه

   ويژگي هيجان برانگيز  ويژگي مورد انتظار  ويژگي اساسي  )۱۹۹۶(راست

  ويژگي ثانويه  ويژگي كليدي  ويژگي اضافي  ويژگي اساسي  )۱۹۹۷،۱۹۹۹(ليوزا 

  ويژگي كم اثر  ويژگي تك بعدي  ويژگي جاذب  ويژگي اساسي  )۱۹۹۸(بِرَندِت و چاريوس

خدمات بيان شده   هاي ضروري ويژگي  )۱۹۹۸(ينتِرهابِرماتْزِلِر و ه

  )درخواستي(

  تفاوت بي  )هيجاني(ويژگي جاذب

    عوامل انتقادي  عوامل انگيزشي  عوامل بهداشتي  )۲۰۰۰(زِهنْگ و دِران

ي مربوط به ها ويژگي  )۲۰۰۳(كِلِر

  محصول

ي غير مربوط به ها ويژگي

  محصول

    

    محصول اضافي  محصول واقعي  الوده ايمزاياي ش  )۲۰۰۴(كاتلر و آرمسترانگ 

  محصول اضافي  محصول مورد انتظار  محصول اصلي  منافع اصلي  )۲۰۰۵(كاتلِر

      هاي بيروني ويژگي  هاي دروني ويژگي  )۲۰۰۵(اِننِكينگ و همكاران

      هاي ثانويه ويژگي  هاي اوليه ويژگي  )۲۰۰۶(اينگ برچان 

  تدوين از پژوهشگران: منبع
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  گمدل هرزبر. ۲
هاي محصول ، در  بندي ويژگي مطالعات اوليه در مورد طبقه

هرزبرگ يك .  است] ۱۲[منابع انساني و از فردريك هرزبرگ  
تئوري مبتني بر دو عامل ارائه كرد و درصدد بر آمد عواملي را كه 

گردند،  شوند از عواملي كه موجب رضايت مي موجب نارضايتي مي
كه دو عامل براي هرزبرگ پيشنهاد كرد . تفكيك كند

عوامل : رضايتمندي يا نارضايتي از شغل و عملكردوجود دارد
 عواملي هستند كه  عوامل انگيزاننده.   و عوامل بهداشتي انگيزاننده

شوند و باعث تقويت انگيزه براي   ميسبب رضايتمندي شخص
ها مركب از عوامل اوليه شغل مثل،  آن .شوند  ميبهبود مستمر

ناخت خود، فهم خويشتن، رشد، دستيابي به نياز اشخاص به ش
مثلاً گوناگوني . موفقيت، شناخت و پيشرفت در كار هستند

مهارتها، شناخت وظايف، مهم بودن وظايف، استقلال داشتن و 
وجود انگيزه .  مي باشند هايي از عوامل انگيزاننده بازخور نمونه

شود اما عدم حضورش سبب نارضايتي   ميسبب سخت كار كردن
در مقابل، عوامل بهداشتي، عواملي هستند كه مربوط . شود نمي

شوند بلكه وضعيتي است كه كارمند جهت  به خود شغل نمي
عوامل بهداشتي مركب ). ۱۹۵۹هرزبرگ (انجام شغل انتظار دارد 

فيزيولوژي، امنيت، نيازهاي : از فاكتورهاي اولية شغل از قبيل
كه شامل، نظارت و باشد   مياجتماعي كاركنان در محيط كار

هاي بدني و جسماني كار،  سرپرستي، روابط بين شخصي، وضعيت
هاي مديريتي، منافع و سود  هاي شركت، روش حقوق، خط مشي

حضور اين عوامل يعني عوامل بهداشتي . شود و امنيت شغلي مي
مورد انتظار است، بنابراين، وقتي وجود داشته باشد سبب 

گيزه براي سخت كار كردن نيز رضايتمندي نمي شود و سبب ان
  .شود  مينمي شود اما وقتي وجود نداشته باشد سبب نارضايتي

 بهداشتي در داشتن انگيزه خريد محصول –عوامل انگيزشي 
نبودن عواملي كه موجب نارضايتي مي شوند . نيز موضوعيت دارد

كافي نيست، عوامل ارضا كننده بايد به صورت فعال وجود داشته 
براي مثال . وجب ايجاد انگيزه و تحريك خريدار شوندباشند تا م

اي كه بدون ضمانت نامه است در گروهي قرار مي گيرد كه  رايانه
ولي وجود ضمانت نامه نمي تواند به . موجب نارضايتي مي شوند

عنوان عامل ارضا كننده يا ايجاد انگيزه براي خريدار شود،  زيرا 
وجب رضايت خريدار از آن به صورت فطري،  عاملي نيست كه م

ولي كاربرد آسان و راحت رايانه مي تواند به صورت . رايانه شود

با توجه به اين تئوري، . يك عامل ارضا كننده براي خريدار درآيد
 نبايد به عوامل بهداشتي بسنده كنند بلكه بايد به ها بازارياب

عوامل عمده تأمين كننده رضايت يا ايجاد كنندة انگيزه در 
هايي را عرضه كنند، زيرا اين  ار توجه نمايد و چنين ويژگيخريد

توانند نوع كالا يا خدمتي را كه  عوامل تأمين كنندة رضايت مي
  ].۱۳[ مصرف كننده خواهد خريد، تعيين نمايند

 

  مدل سوليمان. ۳
او . را توسعه داد) ۱۹۵۹( ، تئوري هرزبرگ] ۱۴[سوليمان 

هاي سطح بالاتر كه نيازهاي عوامل انگيزاننده را به عنوان نياز
انساني براي رشد جسمي هستند و عوامل بهداشتي را به عنوان 

ي حيواني انسان را در دوري ها تر كه جنبه نيازهاي سطح پايين
  . كند تعريف كرد   ميجستن از محيط نا خوشايند منعكس

كند كه كدام طبقه از   مي به عقيده وي، محيط سازماني معين
ست و در نتيجه بر رضايتمندي يا نارضايتي كارمند نيازها غالب ا

به عبارت ديگر وي محيط سازماني را به عنوان . گذارد  ميتأثير
در خصوص مشتريان نيز بايد . يك عامل موقعيتي در نظر گرفت

. هاي محصول توجه كرد به عوامل موقعيتي به غير از ويژگي
  . بازار استيكي از اين عوامل موقعيتي ميزان رقابت موجود در

  
  مدل زِهنگ و دِران. ۴ 

در ) ۱۹۵۹( نيز طبقه بندي هرزبرگ] ۱۵[زِهنگ و دِران 
ارتباط با رضايتمندي يا نارضايتي در ادبيات بازاريابي را مورد 

ها عوامل انگيزاننده را به عنوان عواملي كه  آن. تأييد قرار دادند
ديگر، عوامل از طرف . كنند تعريف كردند  ميارزش افزوده ايجاد

بهداشتي عواملي هستند كه كاركردي و سودمند هستند، به طور 
ي تكنيكي، سيستم هدايت و امنيت آن ها مثال در اتومبيل، جنبه

ها همچنين پي بردند كه عواملي  آن. عوامل بهداشتي هستند
ترند و  انتقادي هم وجود دارد كه عواملي هستند كه پيچيده

ل بهداشتي و هم انگيزاننده به كار توانند هم به صورت عوام مي
 .برده شوند

بيان كردند ) ۲۰۰۰(، زهنگ و دران )۱۹۵۹(مانند هرزبرگ 
كه برآورده كردن عوامل بهداشتي پيش نياز عوامل انگيزاننده 

  .است
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  مدل سوآن و كامبز. ۵ 
 بهداشتي هرزبرگ -مدل انگيزشي] ۱۶[سوآن و كامبز 

پوشاك مورد تأييد قرار را در مطالعاتشان در صنعت ) ۱۹۵۹(
آنها عوامل انگيزاننده و بهداشتي را به عوامل بيان شده و . دادند

هاي  آنها عوامل بيان شده را به عنوان جنبه. سودمند ارتباط دادند
روانشناسي محصولات تعريف كردند كه شامل؛ راحتي، رنگ و 

عوامل سودمند مربوط به . واكنش ديگر افراد به آن چيز مي باشد
شود مثل دوام، خاصيت   ميهاي فيزيكي محصول مربوط جنبه

شستشو واتو كشيدن، گرم يا سرد بودن پوشش، ماندگاري رنگ 
  . يا شكل، چروك نشدن، مناسب بودن 

مطالعات سوآن و كامبز را تكرار كرد و عوامل ] ۱۷[مادوكس 
مادوكس، اين تصور را . ضروري وسودمند را مورد تأييد قرار داد

ل سودمند پيش نياز عوامل بيان شده براي رضايتمندي كه عوام
  .از محصول هستند را تقويت كرد

  
   مدل كانو. ۶

مدلي را ] ۱۸[به طور مشابه، در رشته مهندسي مكانيك، كانو 
پيشنهاد كرد كه انعكاس مدل انگيزشي ـ  بهداشتي هرزبرگ 

 عامل را به عنوان پيش نياز رضايتمندي يا ۵بود و ) ۱۹۵۹(
، ) جذاب(برانگيز ها را عناصر هيجان كانو آن. ضايتي شناختنار

. ، بي تفاوت و معكوس ناميد) بيان شده(ضروري ، درخواستي
، به عنوان عواملي شناخته شدند كه ) جذاب(برانگيز عناصر هيجان

دهند و   ميهنگاميكه وجود داشته باشند، رضايتمندي را افزايش
شوند  ز سبب نارضايتي نميحتي وقتي كه حضور نداشته باشند ني

عوامل ). هاي لمسي هاي از راه دور اتومبيل و سوئيچ مثل كنترل(
ضروري، عواملي هستند كه وقتي حضور دارند براي ضمانت 

مثل ( شوند هستند اما اگر حضور نداشته باشد سبب نارضايتي مي
 عناصر درخواستي). كننده ارائه كتاب راهنماي محصول به مصرف

، عناصري هستند كه وقتي وجود داشته باشند سبب )بيان شده(
 شوند و اگر وجود نداشته باشد سبب نارضايتي  ميمندي رضايت

تفاوتي عواملي  عناصر بي). مثل خدمات پس از فروش(شود  مي
نظر از اينكه وجود داشته باشند يا وجود نداشته  هستند كه صرف

عناصر . شوند نه نارضايتي مندي مي باشد، نه سبب رضايت
معكوس، عواملي هستند كه اگر وجود داشته باشد سبب نارضايتي 

. شوند   ميمندي شوند و اگر وجود نداشته باشند سبب رضايت مي

 ها نقطه مقابل عوامل درخواستي هستند اين عناصر را در آن
  .اند  نشان داده شده)۱(ودار نم

  
   مدل كانو- ۱ر اودنم

ودي مشتري و محور محور عمودي ميزان رضايت و يا خشن
. دهد  مي الزام كيفي مورد نظر مشتري را نشانةافقي ميزان ارائ

بالاترين و پايين ترين نقطه از محور عمودي نمودار به ترتيب 
. بيانگر نهايت رضايت مشتريان و عدم رضايت مشتريان است

محل تلاقي محور افقي و عمودي بيانگر جايي است كه مشتري 
سمت . ظر رضايت و عدم رضايت قرار دارددر حالت تعادل از ن

راست محور افقي، بيانگر جايي است كه الزام كيفي مورد انتظار 
 ة نقط به طور كامل عرضه شده است و سمت چپ محور افقي،

ه محصولي است كه خصوصيات كيفي مورد انتظار ندارد و ئارا
الزام كيفي مورد نظر به هيچ عنوان در محصول يا خدمت لحاظ 

  .ه استنشد
  

  مدل كانو ، سِراكو ، تاكاهاشي و تسوجي. ۷ 
هاي  سه نوع از ويژگي] ۱۹[كانو، سِراكو، تاكاهاشي و تسوجي 

  :محصول مربوط به رضايت مشتري را پيشنهاد كردند
  ) ها كننده ناراضي(هاي ضروري  ويژگي .۱
 )ها راضي كننده(هاي خطي  راضي كننده .۲

 )ها خشنود كننده(هاي جاذب  ويژگي .۳

هاي ضروري، نيازهاي محض هستند، برطرف كردن  يويژگ

 يمند رضايت
 )خشنودي(

 يمند رضايت
 )خشنودي(

نيازهاي تكميل 
عملكرد (شده 

  )كيفي بالا

هاي  ويژگي
 عملكردي

 تفاوتي ناحيه بي

  هاي گيويژ
 ضروري 

 پايين 

 بالا

عدم دستيابي به 
 كيفيت عملكرد 

  هاي ويژگي
 جاذب
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كيفيت راضي . شود اين دسته از نيازها باعث رضايت مشتري نمي
. مندي مشتري دارد ي خطي يك رابطه خطي با رضايتها كننده

 ها همواره باعث رضايتمندي بهبود كيفيت اين قبيل ويژگي
 هاي جذاب نيز باعث سرانجام كيفيت ارائة ويژگي. شود  مي

ها كه  شود اما نه ارائة آن دسته از ويژگي  ميرضايتمندي
يك روابط سلسله ) ۱۹۸۴(كانو . دهد  ميرضايتمندي را كاهش

 پيشنهاد نكرد ولي به طور ها مراتبي را بين انواع مختلف ويژگي
ها، انتظار داشتند كه يك مشتري از يك اتومبيل با  مثال آن

نهايت نارضايتي ) وريهاي ضر از ويژگي(مكانيزم هدايت ضعيف 
را داشته باشد، حتي اگر اين اتومبيل سرعت بسيار بالايي نيز 

اش نيز  و كمربندهاي ايمني) راضي كننده خطي(داشته باشد 
  ).ي جاذبها ويژگي(اتوماتيك باشد 

  
  مدل اينگ بِرِچان. ۸

هاي اوليه و ثانوية  تمايز ميان ويژگي] ۲۰[اينگ برچان 
او فرض . تري را مورد بررسي قرار دادمحصول بر رضايتمندي مش

هاي اوليه بايد اثر بيشتري  كرد كه كيفيت ادراك شده از ويژگي
بر ارزش مشتري نسبت به كيفيت ادراك شده از ويژگي ثانويه 
داشته باشد و اينكه كيفيت ويژگي ثانويه توسط كيفيت ويژگي 

 براي مثال، وقتي فردي يك فنجان قهوه .شود  مياوليه تعديل
خرد، كيفيت قهوه اثر بيشتري در رضايت فرد نسبت به ادب و  مي

 اينگونه فرض.  دهد دارد  مينزاكت كارمندي كه به اوخدمت ارائه
. شود كه انگيزه اصلي فرد داشتن يك فنجان قهوه است مي

. اي در مورد سيستم حمل و نقل عمومي انجام داد بِرِچان مطالعه
كنندگان در اين تحقيق   شركت درصد از۸۷وي اينگونه يافت كه 

به صورت هميشگي از سيستم حمل و نقل عمومي استفاده 
 درصد روزانه از اين سيستم حمل و نقل استفاده ۱۰. كنند مي
 به صورت درصد ۲۵ به صورت هفتگي و  درصد۱۷كردند و  مي

  از سيستم حمل و نقل به ندرت درصد ۳۶ماهانه مسافر بودند و 
 با توجه به اينكه تحقيق او در مورد كردند ،  مياستفاده

رضايتمندي مشتريان بود اشخاصي كه هرگز از سيستم حمل و 
  .نقل عمومي استفاده نكرده بودند را از تحقيق حذف كرد

با توجه به تحقيقات به عمل آمده همه فاكتورهاي كيفيت و 
. رضايت كلي مشتريان به طور قابل توجهي به هم پيوسته بودند

يافت شد كه همبستگي بين كيفيت هسته خدمات و گونه  اين

رضايت مشتري، نسبت به همبستگي بين كيفيت لذت بخش 
در نتيجه اين فرضيه . تر است مندي مشتري قوي بودن و رضايت

مندي مشتري در  تري بر رضايت كه كيفيت ويژگي اوليه اثر بزرگ
يقات همچنين نتايج تحق. مقايسه با ويژگي ثانويه دارد، تأييد شد

نشان داد كه ويژگي اوليه، اثر كيفيت ويژگي ثانويه را بر 
اين نتيجه فرضيه دوم . كند مندي مشتري تعديل مي رضايت

  . برچان را هم تأييد كرد
  

  مدل سيلوستِرو و جان اِستون. ۹
، تكنيك رويداد بحراني را به ]۲۱[سيلوستِرو و جان اِستون  

هاي  كننده و ويژگي اضيكننده، نار كار بردند و عوامل راضي
پيشنهاد شده بود را ) ۱۹۸۸(انتقادي كه توسط كادوت و ترجيون 

  .مورد تأييد قرار دادند
  

  مدل اوليور. ۱۰ 
بندي كادوت و ترجيون موافق بود، اما  با دسته] ۲۲[اوليور 

كنندة تك ظرفيتي، عوامل  عنوان عوامل ناراضي مجدداً لغات را به
كننده دو ظرفيتي تعريف   عوامل راضيكنندة تك ظرفيتي و راضي

و ) برطرف شده(او روابط بين نيازهاي تكميل شده . كرد
دهد  اين نمودار نشان مي.  نشان داد)۲(ودار مندي را در نم رضايت

 عوامل ناراضي كنندة تك ظرفيتي، منبع بزرگ نارضايتي -۱كه 
كنندة تك ظرفيتي، منبع   عوامل راضي-۲كند،  را فراهم مي

 عوامل راضي كننده -۳كند و  مندي را فراهم مي گ رضايتبزر
مندي و هم نارضايتي تأثير  هم بر رضايت) ها انتقادي(دو ظرفيتي 

 داده شده است، نشان )۲(ودار گونه كه در نم همان. گذارند  مي
كنندة تك ظرفيتي سبب نارضايتي  كاهش در سطح عوامل راضي

كنندة تك  امل ناراضيكه افزايش در سطح عو شود درصورتي نمي
هاي دو  كننده سطح راضي. مندي نشود ظرفيتي سبب رضايت

  .گذارد مندي تأثير مي ظرفيتي، به طور خطي بر رضايت
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  رابطه بين نيازهاي برطرف شده و -۲نمودار
  مندي رضايت

مندي و نارضايتي  او پيشنهاد كرد كه خط سرحد بين رضايت
 است به عنوان ناحيه اما ممكن. ممكن است كه واضح نباشد

  . طرف شناخته شود بي
  

  مدل كادوت و ترجيون. ۱۱ 
اي را بر روي  تحقيقات گسترده] ۲۳[كادوت و ترجيون 

 انجام دادند و ۱۹۸۷صنعت گردشگري و مهمان نوازي در سال 
 ۲۲شكايات و نظرات مثبت مشتريان چند شركت غذايي را كه 

 قرار داده و به اين هزار واحد سرو غذا داشتند ، مورد مطالعه
نتيجه رسيدند كه بعضي از خدمات بيشتر در معرض شكايت قرار 
دارند تا تشويق و ستايش، و بعضي بر عكس اگر خوب ارائه شوند 
تعريف و اگر اجرا نشوند شكايتي نخواهند داشت و تعدادي هم در 

  .ها و تعاريف قرار داشتند دو ليست شكايت
 در رضايت خدمات ارائه شده را نتيجه اين بود كه عوامل مؤثر

توان تقسيم كرد ولي بايد توجه داشت كه اين   ميبه چهار گروه
بندي هميشگي نيست و همانند مدل كانو دائماً به دليل بالا  طبقه

  :رفتن توقعات در حال تغيير است
عوامل ( عوامل انگيزشي و تقويت كننده -گروه اول

  )كننده راضي
عوامل ( و نگهدارنده  عوامل بهداشتي-گروه دوم

  ) كننده ناراضي
   عوامل دو گانه شامل عوامل انتقادي -گروه سوم

  ) ها تفاوت بي( عوامل دو گانه شامل خنثي -گروه چهارم

كننده، عوامل  ، عوامل راضي)۱۹۸۸(كادوت و ترجيون 
 و عوامل خنثي را بر حسب توزيع  كننده، عوامل انتقادي ناراضي

كننده،  عوامل راضي.  بيان كردندفرضي عملكرد ادراك شده
عواملي هستند كه هنگاميكه حضور داشته باشند، سبب ايجاد 

شوند، اما عدم حضورشان سبب نارضايتي  رضايتمندي مي
اين عوامل، مربوط به قسمت اضافي محصول يا . شود نمي

  . هايي كه سبب ارزش افزوده مي شوند، هستند ويژگي
ر صنعت هتل، عبارت از   دها كننده هايي از راضي مثال

بلندگوي قوي در قسمت لابي، طرز برخورد خوب كاركنان و 
ها از صنعت پوشاك شامل  مثال. دانش مديريت خدمات مي باشد

ها پيشنهاد  اين مثال] ۱۷[باشد  سبك و روش، راحتي و رنگ مي
هستند، ) غير عيني( كننده لمس ناپذير مي كند كه عوامل راضي

. دن، مورد قبول واقع شدن و مورد نياز بودنمثل احساس تأييد ش
عوامل راضي كننده، مربوط به قسمت اضافي محصول يا 

هايي از  مثال. شوند هستند هايي كه سبب ارزش افزوده مي ويژگي
بندي، شامل تحويل به همه مناطق و  صنعت تحويل بسته

يي از ارزش افزوده است ها ها و ارائه و تحويل فوري نمونه مكان
]۲۴ .[ 

كننده عواملي هستند كه به دليل عملكرد  عوامل ناراضي
تواند سبب نارضايتي شود، در عين حال، سطح  مي) يا نبود(پايين 
در ]. ۲۳[مندي شود  تواند باعث رضايت نمي) يا حضورشان(بالاتر 

شود  ، آن قسمتي از آنچه به بازار ميها كننده مقابل آن، راضي
شود  نيازهاي بيروني انسان مياست كه مربوط به راضي كردن 

تواند  عدم دسترسي به فضاي پاركينگ نزديك رستوران مي]. ۲۵[
هايي از صنعت پوشاك  مثال. مثالي از عوامل ناراضي كننده باشد

]. ۱۷[شامل دوام و خاصيت اتو كشيده شدن و شستشو مي باشد 
كننده  ها همچنين پيشنهاد مي كند كه عوامل ناراضي اين مثال

. ي كاركردي نيازهاي انسان شودها  است مربوط به جنبهممكن
كننده مربوط به نيازهاي حداقل  علاوه بر اين، عوامل ناراضي

هايي در اين راستا مي تواند در صنعت  مثال.  مشتري مي باشند
هواپيمايي مثل دستيابي به اطلاعات پرواز و تحويل توشه و اثاثه 

تواند به  حتي استفاده ميدر صنعت تحويل بسته، را]. ۲۲[باشد 
  ]. ۲۴[ باشد ها عنوان نمونه اي از ناراضي كننده

عوامل انتقادي، عواملي هستند كه هم سبب احساس مثبت و 
ترين عوامل  عوامل انتقادي شايد مهم]. ۲۳[هم منفي مي شوند 
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جهت كنترل باشند و آن به دليل خلق هم احساس مثبت و هم 
ها ممكن  مثال .ارضايتي مي باشدمنفي موثر بر رضايتمندي يا ن

. است شامل، كيفيت خدمات و كيفيت غذا در رستوران باشد
اي  هاي اصلي يا هسته عوامل انتقادي همچنين گرايش به جنبه

هايي از عوامل انتقادي در صنعت هواپيمايي  مثال. محصول دارند
عبارت است از اينكه آيا سفر راحت است؟ و اينكه آيا مشتريان 

كنند؟  اي از پرسنل و سرپرستان پرواز دريافت مي  مؤدبانهرفتار
عوامل خنثي عواملي هستند كه چه در حضورشان چه در ]. ۲۲[

]. ۲۳[شوند  عدم حضورشان  سبب احساس مثبت يا منفي نمي
  .ها ممكن است شامل كيفيت تبليغات و تنوع خدمات باشد مثال

  
  مدل كريستوفر لاولاك و لارن رايت. ۱۲

هاي محصول را  فر لاولاك و لارن رايت نيز ويژگيكريستو
  :به سه دسته تقسيم كردند 

هاي  ويژگي.۳هاي تجربي،  ويژگي.۲هاي تحقيقي ،  ويژگي.۱
  اعتقادي

هايي هستند كه به مشتري  ويژگي: هاي تحقيقي   ويژگي-۱
اكثر كالاها . دهد محصول را قبل از خريد ارزيابي كند  ميامكان

هايي  با ويژگي.  تحقيقي كيفيت بالايي دارندهاي از نظر ويژگي
نظير سبك ، رنگ ، تركيب ، مزه ، صدا و قيمت ، مشتريان 

توانند قبل از خريد ، محصول را نگاه كنند، امتحان   مينگر آينده
آن را به طور آزمايشي برانند ) اگر خودرو باشد ( كنند يا بچشند يا 

را در مبادله با پول خود كند آنچه   مياين گام به مشتريان كمك. 
آورند بشناسند و ارزيابي نمايند و همچنين خطر يا   ميبه دست

  .عدم اطمينان از خريد را كاهش دهند
توان قبل از  ها را نمي اين ويژگي: هاي تجربي  ويژگي-۲

ها را تجربه كنند تا  مشتريان بايد اين ويژگي. خريد ارزيابي كرد
سفرهاي تفريحي، . ندآور بدانند چه چيزي به دست مي

ها داراي اين  هاي زنده ، حوادث ورزشي و رستوران سرگرمي
  .ها هستند ويژگي
مشخصاتي هستند كه ممكن است : هاي اعتقادي  ويژگي-۳

مشتريان آنها را حتي بعد از خريد و مصرف هم نتوانند با اطمينان 
به عنوان مثال معمولاً بيمار نمي تواند . خاطر ارزيابي نمايند

ارزيابي كند كه دندانپزشك تا چه حد مراحل پيچيده مربوط به 
  ].۷[دندانسازي را خوب انجام داده است 

  
  لويت ِ مدل. ۱۳

هر محصول داري چهار سطح است ] ۶[از نظر لويت 
هستة محصول همان محصول كلي است كه لويت آن ). ۳(نمودار

و را به عنوان عامل اصلي براي مشاركت در بازار شرح داده 
 دوم، محصول مورد انتظار است  لايه. ترين لايه است دروني

، لايه سوم، )وسيله مشتري هها و خدمات مورد انتظار ب ويژگي(
ها و خدماتي كه مورد انتظار مشتري  ويژگي(محصول اضافي 

هاي  ها و ايده مثل روش(و لايه چهارم محصول بالقوه ) باشد نمي
  .است)جديد

 نيازهاي اساسي مشتري را رفع در كل، هسته اصلي محصول
كند و عناصر تكميلي مزايايي افزون بر هسته اصلي محصول  مي

كند و آن را متفاوت از عرضه محصولات رقبا  را تهيه مي
  .نمايد مي

هاي  اي را به ويژگي هاي غيرهسته ويژگي) ۱۹۸۰(لِويت 
هاي  هاي محصول اضافي و ويژگي محصول مورد انتظار، ويژگي

) ۱۹۸۰(به عنوان مثال،  لويت . لقوه تقسيم كردمحصول با
محصول بالقوه را به عنوان چيزي كه ممكن است باعث جذب و 

هايي كه توسط لويت  مثال. كند نگهداري مشتري شود تعريف مي
وسيلة  هدهد كه محصول بالقوه يا پنهاني ب ارائه شده، نشان مي

هاي  يد، روشهاي جد پيشنهاد تغييرات و معرفي دانش جديد، ايده
به عنوان مثال مفهوم  .شود جديد و تكنولوژي جديد ايجاد مي

محصول پنهاني سبب توسعه محصول و ارائه محصول آينده 
  .شود

  
  
  
  
  

  
  هاي محصول از نظر لويت  مدل ويژگي -۳ودارنم

  
  مدل كاتلر. ۱۴ 

دهد   سطح قرار مي۵هاي محصول را در  ويژگي) ۲۰۰۵(كاتلر
ترين  صلي كه عايد مشتري خواهد شد مهممنافع ا). ۴( ودارنم

 محصول كلي 

 مورد نظر محصول 

 اضافي محصول 

  بالقوهمحصول 
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دهد، يعني خدمات اصولي يا منافعي كه  سطح را تشكيل مي
ميهمان . مشتري در ساية خريد محصول به دست خواهد آورد

در سطح .  آرامش و خواب را خريداري مي نمايد،پذير يك مهمان
دوم بازارياب بايد به منافع اصلي توجه كند كه در محصول اصلي 

از اين رو، يك اتاق در يك .  دارد و عايد خريدار مي شودقرار
شود  مهمان پذير شامل يك تخت، حمام، حوله و دست شويي مي
. كند و در سطح سوم بازارياب يك محصول مورد انتظار تهيه مي

ها و شرايطي كه خريداران انتظار  اي از ويژگي يعني مجموعه
همان يك مي. دارند هنگام خريد محصول به دست آورند

هاي تميز و از اين قبيل  پذير انتظار دارد اتاق تميز، حوله مهمان
پذيرها  از آنجا كه بيشتر ميهمان. چيزها در اختيارش قرار بگيرد

توانند اين حداقل انتظار را برآورند، معمولاً مسافر در اين باره  مي
تر  هزينه تر و كم  پذير راحت گيرد كه كدام ميهمان تصميم مي

كند   در سطح چهارم، بازارياب يك محصول اضافي ارائه مي.است
پذير  امكان دارد يك مهمان. كه از حد انتظار مشتري بيشتر است

هاي تازه و سيستم كنترل ورود و  دستگاه كنترل تلويزيون،گل
اصولاً رقابت كنوني بر سر . خروج سريع به ميهمانان ارائه كند

در . شود  مشتري ارائه ميخدمات اضافي يا تشريفاتي است كه به
گيرد و آن شامل همه  سطح پنجم، محصول بالقوه قرار مي

شود كه امكان دارد محصول در آينده  تشريفات و تحولاتي مي
هاي  درچنين حالتي شركت در جست و جوي راه. شاهد آن باشد

بسيار جديد بر مي آيد تا نيازهاي مشتريان را تامين كند و 
براي مثال در ميهمان . ايز ارائه نمايدخدماتي چشم گير و متم

هايي از محصول  شود كه نمونه هايي ارائه مي پذير ماريوت اتاق
  ].۲۷[باشند  سنتي و تحول يافته مي

  
  
  
  
  
  
  
  

   سطح محصول از نظركاتلر-۴ودار نم

  مدل كاتلر و آرمسترانگ. ۱۵
بازارياب بايد آنچه به ) ۲۰۰۴(به عقيده كاتلر و آرمسترانگ 

هر سطح . ريزي نمايد  سطح برنامهسهشود را در   عرضه ميبازار
مقداري به ارزش مورد نظر مشتري مي افزايد و اين سه سطح، بر 
روي هم يك سلسله مراتب ارزش مورد نظر مشتري را تشكيل 

  . دهند مي
ها پيشنهاد كردند كه نقطه شروع توسعه محصول بايد  آن

كند و به دنبال آن  مي اي باشند كه محصول ارائه مزاياي هسته
هاي ضروري و نهايتاً ارزش محصول اضافي كه  توسعه ويژگي
  .باشد  مياضافي و تكميل شده يها شامل ويژگي

  
  
  
  
  
  
  

  ر و آرمسترانگل مدل كات-۵ودارنم
  

و كاتلر و ) ۱۹۸۰(هاي محصول لويت  مدل ويژگي
ممكن است كه خيلي مشابه به نظر برسد اما ) ۲۰۰۴(آرمسترانگ 

در مدل كاتلر و آرمسترانگ، . هايي دارند  دو مدل با هم تفاوتاين
كه محصول  اي است، درحالي هستة محصول،  مزاياي شالوده

محصول فيزيكي يا اصلي همان . فيزيكي در لايه دوم قرار دارد
ويژگي حل مسأله . اي در نمودار لويت است محصول هسته

ل يا خدمات اغلب به عنوان هسته محصو) اي مزاياي شالوده(
شود، درحاليكه هسته محصول ضرورتاً همان ويژگي   ميتعريف

هاي هويت مثل  با استفاده از تعيين كننده. باشد حل مساله نمي
مارك تجاري در يك محصول واقعي، كاتلر و آرمسترانگ، بعد 

 نشان ،متفاوتي از محصول را كه در مدل لويت وجود نداشت
  . دادند

  
  مدل راست. ۱۶

ساختار خدمات را به سه ويژگي اساسي، ويژگي ] ۲۸[راست 
هاي  ويژگي. مورد انتظار و ويژگي هيجان برانگيز تقسيم كرد

اساسي، اينگونه فرض شده كه در هر خدمت از يك صنعت ويژه 
هاي مورد انتظار، آن دسته از  ويژگي. شود و خاص ارائه مي

  اي مزاياي شالوده

 واقعي محصول 

 اضافيمحصول 

 اصلي محصول 

 ارظتمورد انمحصول 

 اضافي محصول 

  بالقوهمحصول 

 ع اصلي فمنا
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هاي مطلوب و  هايي هستند كه عموماً به عنوان ويژگي ويژگي
. شوند و در انتخاب خدمات تعيين كننده هستند ستني ذكر ميخوا

هايي هستند  هاي هيجان بر انگيز، آن دسته از ويژگي و ويژگي
كند و   ميها به مشتري ارائه شوند او را غافلگير كه اگر اين ويژگي

  .شود  ميباعث خوشي و لذت مشتري
 مشتريان بوسيله ارائه و ) ۱۹۹۶(  مطابق با ديدگاه راست 

دريافت چيزي بيش از آنچه پيش بيني شده بود و مورد انتظار بود 
ها دارد، اما  شود و اثر بهتري بر خريد مجدد آن  ميخشنود

اين . شود كه مشتري راضي شود شنودي فقط زماني حاصل ميخ
ي انگيزشي اثر كمي ها مطلب بر اين نكته دلالت دارد كه ويژگي

ي اساسي و مورد انتظار ها بر رضايت مشتري دارند اگر ويژگي
روابط سلسله (ضعيف باشند  و كيفيت خوبي نداشته باشند 

  ). مراتبي
  

  بندي و ملاحظات جمع
هاي محصول در  بندي ويژگي هاي دسته با مقايسه مدل

قسمت قبلي، به اين نتيجه رسيديم كه هر يك از محققان در 
بندي آن  هاي محصول به دسته يك طيف خاصي از ويژگي

هرزبرگ؛ سوليمان؛ سوآن و كامبز؛ لِويت؛ كانو؛ برندت؛ . ندپرداخت
كانو، سراكو، تاكاهاشي و تسوجي؛كادوت و ترجيون؛ ونكيتارمن و 
جاورسكي؛ اوليوور؛ راست؛ ليوزا؛ برندت و چاريوس؛ ماتزلر و 
هينتر هابر؛ زهنگ و دران؛ كلر؛ كاتلر و آرمسترانگ و كاتلر، 

را از عوامل بهداشتي و هاي خود  بندي ويژگي مبناي دسته
ها ضمن  در شرايط رقابت زياد شركت. انگيزشي اقتباس كردند

هاي  تأمين نيازهاي بهداشتي مشتريان به دنبال ارائه ويژگي
خواهند از   ميانگيزشي در محصولات خود هستند و از اين طريق

تر  رقباي خود پيشي بگيرند ولي در شرايط رقابت كم معمولاً بيش
. هاي بهداشتي محصولاتشان هستند قويت ويژگيبه دنبال ت

زياد / انگيزشي با طيف رقابت كم/ بنابراين طيف عوامل بهداشتي
ما از اين طيف به عنوان اولين نقطه مرجع براي . سازگاري دارد

  .هاي محصول استفاده كرديم دسته بندي ويژگي
محققيني مانند اننكينگ و همكاران؛ و نيز اينگ برچان 

هاي محصول را دروني يا بيروني بودن  بندي ويژگي تهمبناي دس
ها  در يك شرايط ممكن است شركت. ها درنظرگرفتند ويژگي

هاي دروني و در شرايط ديگر تأكيد بر  تأكيد بيش بر ويژگي

مديران شركت با توجه به . هاي بيروني داشته باشند ويژگي
 را شرايط داخلي شركت و محيط خارجي ادراك شده، تأكيد خود

ما از اين طيف . گيرند هاي دروني و بيروني درنظر مي بر ويژگي
هاي  بندي ويژگي به عنوان دومين نقطه مرجع براي دسته

  .محصول استفاده كرديم
گيري شده در اين مقاله، با نقاط مرجع  دو نقطه مرجع نتيجه

لذا از اين . سازگاري دارد) ۱۳۸۶رضواني، (استراتژيك بازاريابي 
هاي محصول استفاده كرديم  بندي ويژگي راي دستهدو طيف ب

  ).۷ نمودار(
  ها                   دروني سطح ويژگي    بيروني                   

  
هاي  ويژگي

  انگيزشي بيروني

  
هاي انگيزشي  ويژگي

  دروني

  
هاي  ويژگي

  بهداشتي بيروني

  
هاي بهداشتي  ويژگي

  دروني

  شديد
  
  
  
  

  رقابت
  
  

  
  
  كم

بندي   الگوي جامع براي دسته-۶ودار من
  هاي محصول ويژگي

هاي  طور كه در قسمت همان. محصول ويفر را در نظر بگيريد
بندي و  قبل بيان شد، طعم و مزه، رنگ محصول، برند آن، بسته

حال . شوند هاي محصول محسوب مي قيمت محصول از ويژگي
بيروني مورد هاي دروني و   را به تفكيك ويژگيها اگر اين ويژگي

ي ها بررسي قرار دهيم، طعم و مزه و رنگ محصول، از ويژگي
 ءبندي و قيمت ويفر جز دروني محصول هستند و برند و بسته

شوند و در درجه دوم  ي بيروني محصول محسوب ميها ويژگي
  .ي دروني مثل طعم و مزه قراردارندها اهيمت نسبت به ويژگي

ول با توجه به عامل هاي محص  ويژگي)۷(ودار بر اساس نم
: شوند  به چهار دسته تقسيم ميها ميزان رقابت و سطح ويژگي

هاي انگيزشي دروني،  هاي انگيزشي بيروني، ويژگي ويژگي
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. هاي بهداشتي دروني هاي بهداشتي بيروني و ويژگي ويژگي
توانند صرفاً از طريق ارائه   ميها زماني كه رقابت كم است شركت

 در محصولات "بايد"هايي كه  عني ويژگيهاي بهداشتي ي ويژگي
وجود داشته باشند مثل طعم و مزه مطلوب محصول،  مشتريان را 

يي بالاتر از ها از حالت ناراضي بودن خارج كنند و با ارائه ويژگي
ها  سطحي كه مشتريان انتظار دارند ممكن است در آن

ها  مندي ايجاد كند و با برآورده ساختن حداقل انتظار آن رضايت
در اين مقاله از بين همه . ها حفظ كنند قصد خريد را در آن

، دو گروه محصول انتخاب )خوتكا(محصولات شركت كماج صبا 
تعداد (شدند گروه اول، تعدادي از محصولات كه ميزان رقابت 

ها كم بود و گروه دوم، تعدادي از محصولات كه  براي آن) رقبا
پس از انتخاب . ها زياد بود براي آن) تعداد رقبا(ميزان رقابت 

هاي دروني و  محصولات با توجه به نظرات كارشناسان ويژگي
پس . بيروني براي هر يك از محصولات مورد بررسي تعيين شد

هاي محصولات و ميزان رقابت براي  از مشخص شدن ويژگي
هاي ماتريس  ها، محصولات مورد بررسي در خانه هريك از آن
  .جاي گرفتند

ثال، از نظر كارشناسان، ميزان رقابت براي به عنوان م
محصولي مانند بيسكوييت پذيرايي خوتكا زياد است، يعني 

كنند و  هاي زيادي هستند كه بيسكوييت پذيرايي توليد مي شركت
به گفته كارشناسان شركت، محصول مورد نظر داراي طعم و مزه 

سعي و تلاش شركت مورد نظر بر . مناسب و قيمت مناسب است
ين است كه در كنار حفظ طعم و مزه مطلوب اين محصول، ا

همانگونه كه بيان شد . بتواند قيمت را در سطح مناسب حفظ كند
ي بيروني محصول محسوب مي شود و ها قيمت از دسته ويژگي

از آنجايي كه براي اين محصول تأكيد زيادي بر حفظ قيمت 
 محصول گيرد، بنابراين در ماتريس فوق اين رقابتي صورت مي

از نظر رقابت، جز محصولات رقابت زياد و ) بيسكوييت پذيرايي(
از نظر سطح ويژگي تأكيد بر ويژگي بيروني قرار دارد بنابراين اين 

هاي انگيزشي بيروني است و اين به اين  محصول داراي ويژگي
معناست كه قيمت مناسب اين محصول باعث انگيزه خريد 

طقي نيز است زيرا زماني كه اين مسئله من. شود مشتريان مي
هاي  ها جهت رقابت با يكديگر از ويژگي رقابت شديد است شركت

كنند، يا براي  استفاده مي... انگيزشي مثل بسته بندي و قيمت و 
اي خوتكا كه ميزان رقابت براي اين  محصول آدامس جعبه

محصول كم است و تنها شركت خوتكا اين آدامس را توليد مي 
ر نظر كارشناسان شركت، اين آدامس داراي طعم كند و بنا ب

مناسب و داراي قيمت بسيار مناسب و بسته بندي شكيل است 
اي خوتكا از نظر ميزان رقابت در جايگاه  بنابراين آدامس جعبه

هاي بيروني تأكيد  ها بر ويژگي رقابت كم و از نظر تأكيد بر ويژگي
هداشتي بيروني هاي ب ها براي محصول ويژگي دارد و اين ويژگي
براي شكلات شمش خوتكا ميزان رقابت زياد . محسوب مي شود

است و تأكيد شركت بر طعم و مزه مناسب قرار دارد و اين طعم و 
مزه مناسب و مطلوب ويژگي انگيزشي دروني محسوب مي شود 

مندي  يعني اين طعم و مزه مناسب است كه باعث رضايت
مندي  و اين رضايتمشتريان از مصرف اين محصول مي شود 

 با ها طور كلي شركت هب. باعث خريد مجدد محصول مي شود
هاي  هاي مشتريان تأكيد خود را بر ويژگي بررسي نيازها و خواسته

كنند يعني اگر دريابند كه   ميدروني و بيروني مشخص
 تر اهميت دارد سعي هاي دروني ازنظر مشتريان بيش ويژگي

ي دروني تأكيد كنند و اگر هاي انگيزش كنند روي ويژگي مي
هاي انگيزشي  هاي بيروني اهميت دارند روي ويژگي ويژگي

  .تأكيد بيشتري دارند) مثل بسته بندي و قيمت(بيروني 
    

 - ويفر -مغزدار ترن  شكلات 

 )اي جعبه(بيسكوييت پذيرايي  

  شكلات شمش

ــا    ــه اي خوتك ــس جعب  -آدام

ــكلات  ــكلات -   oneش  ش

   -كلات نارگيلي  ش-مغزدار

  

 جايگاه محصولات مورد بررسي در  -۷نمودار 
  هاي ماتريس خانه

ي صورت گرفته  در مورد ها با توجه به تجزيه و تحليل
  : هاي محصول ، نتايج زير حاصل شد ويژگي

ها مورد  هر كدام از محققاني كه در اين مقاله نظرات آن

 زياد

 رونيبي  سطح ويژگي دروني

 كم

  ميزان 
 رقابت

 ميزان رقابت

 زياد
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۶۹  

ر گوناگوني ي محصول را به طوها بررسي قرار گرفت ، ويژگي
ي محصول را به ها برخي از محققان ويژگي. تقسيم بندي نمودند

ي اوليه و ثانويه، برخي ديگر به سه دسته يا ها دو دسته ويژگي
اما عاملي كه باعث تفاوت در . بندي نمودند تر دستهشبي

ي محصول توسط محققان شده ها بندي ويژگي بندي و طبقه دسته
ه هيچكدام از محققان قبلي به اين بود عامل ميزان رقابت بود ك

عامل توجه نكرده بودند اما در اين تحقيق با وارد كردن اين 
هاي محصول با توجه به عامل ميزان  عامل در مدل تحقق ويژگي

: شوند  به چهار دسته تقسيم ميها رقابت و سطح ويژگي
هاي انگيزشي دروني،  هاي انگيزشي بيروني، ويژگي ويژگي
. هاي بهداشتي دروني اشتي بيروني و ويژگيهاي بهد ويژگي

توانند صرفاً از طريق ارائه   ميها زماني كه رقابت كم است شركت
 در محصولات "بايد"يي كه ها هاي بهداشتي يعني ويژگي ويژگي

وجود داشته باشند مثل طعم و مزه مطلوب محصول،  مشتريان را 
يي بالاتر از ها از حالت ناراضي بودن خارج كنند و با ارائه ويژگي

سطحي كه مشتريان انتظار دارند ممكن است در آنها رضايتمندي 
ها قصد خريد را  ايجاد كند و با برآورده ساختن حداقل انتظار آن

  ).آدامس جعبه اي خوتكا( در آنها حفظ كنند
ها جهت رقابت با يكديگر  زماني كه رقابت شديد است شركت

با بررسي نيازها و . كنند  ميهاي انگيزشي استفاده از ويژگي
هاي دروني و  ها تأكيد خود را بر ويژگي هاي مشتريان آن خواسته

هاي دروني   كنند يعني اگر دريابند كه ويژگي  ميبيروني مشخص
 تر اهميت دارد سعي ازنظر مشتريان بيش) مثل طعم و مزه(

مانند (هاي انگيزشي دروني تأكيد كنند  كنند روي ويژگي مي
ت شمش كه بيشترين تأكيد براي اين محصول بر محصول شكلا

 و اگر دريابند كه) هاي دروني مثل طعم و مزه قرار دارد ويژگي

از نظر مشتريان ) مثل قيمت و بسته بندي(هاي بيروني  ويژگي
مثل (هاي انگيزشي بيروني  بيش تر اهميت دارند روي ويژگي

يشتري تأكيد ب) بيسكوييت پذيرايي كه داراي قيمت مناسب است
 بايد با بررسي جايگاه رقابتي خود و تعداد ها بنابراين شركت. دارند

ي ها رقبايي كه براي محصولاتشان در بازار وجود دارد،  ويژگي
دروني و بيروني مناسبي براي محصولاتشان در راستاي جلب 

  .رضايت مشتريان ارائه كنند

  ها نوشت پي
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