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Abstract 

Nowadays, brand positioning has outstanding importance as a sensitive and critical component of competitive 

marketing. In this regard, understanding and recognition of brand positioning, as well as its concepts, are known 

as significant principles for brand survival. The purpose of this study which is a field research is to position the 

brand of cosmetics products from the perspective of Iranian consumers. The selected research variables taken 

from previous studies was tested by the perceptual map technique with the data obtained from a structured 

questionnaire. According to the results obtained from the tests and the perceptual maps, the studied foreign brands 

have a higher position in the minds of consumers than domestic brands. The quality, price, variety of products, 

and brand reputation in all dimensions showed their superiority in the mental image of consumers over foreign 

cosmetic brands. The recommendation to domestic brands is to promote their brand position in this hyper-

competitive market based on the findings of this study and draw perceptual maps on a regular basis. 
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 چکیده

درک و شاااناخت  برخوردار اساااتز از این من ر، ایالعادهحسااااس و مهم در بازاریابی رقابتی، از اهمیت فو  ایعنوان مؤلفهبهیابی برند امروزه جایگاه

یابی برند جایگاه آن، هدف و میدانی اساات، این پژوهش زشااوندتوجهی برای بقای برند شااناخته میدرخورِعنوان اصااول جایگاه برند و همچنین مفاهیم آن به

های حاصل از ادراکی با داده ۀکنندگان ایرانی استز متغیرهای منتخب پژوهش برگرفته از مطالعات پیشین با روش نقشلات آرایشی از دیدگاه مصرفمحصو

شنام س ساسِ زشدساختاریافته آزمون  ۀپر ستهنتایج ب برا شه هاآمده از آزموند سیم هایو نق از جایگاه بالاتری  شدهشده، برندهای خارجی مطالعهادراکی تر

برتری خود را در تصویر ذهنی  کیفیت، قیمت، تنوع محصولات و شهرت برند در تمامی ابعادْ کنندگان برخوردارندزنسبت به برندهای داخلی در ذهن مصرف

 را در این بازار پرتنش رقابتی توصاایه به برندهای داخلی این اساات که جایگاه برند خود کنندگان نساابت به برندهای آرایشاای خارجی نشااان دادندزمصاارف

 ندزکنمن م و مستمر تهیه  طورِهای ادراکی از برند خود را بهو نقشه ارتقا دهند های این پژوهشیافته براساسِ

 زادراکیۀ نقش یابی،جایگاه : بازاریابی، برند،هاکلید واژه
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 مقدمه -1

 بازار یک در شاادهعرضااه محصااول یک موفقیت

سئل این به خاص، هدف ستگی هم  نوع یک که دارد ب

 یا بیفتد جا هدف بازار در خوب چقدر محصاااول

 به هدف بازار در را جایگاهی و مکان چه عبارتیبه

 محصااول، جایگاه یا موضااوع .دهد اختصاااص خود

 هایویژگی دربارۀ کنندهمصرف نگرش نوع کنندۀبیان

 اساات داده نشااان هاپژوهش .اساات محصااول یک مهم

 و ابعاد از مناساااب درک محصاااولْ جایگاه تعیین کلید

 اسااتفاده آنها ازکننده مصاارف که اساات هاییشاااخص

با بازاریابی برنامۀ تا کندمی  و کند گذاریارزش را رق

صمیم ست تلاشی یابیجایگاهز بگیرد خرید به ت  برای ا

 رقبا سااایر مشااتریانْ آن را به تا سااازمان متمایزکردن

 یک داشاااتن یبرا تلاشااای یابیدهندز جایگاه ترجیح

 .اساات بازار یک در فردمنحصااربه یا روشاان جایگاه

گاه همچنین، قابتی ْْ ابزارییابیجای  که اساااات ر

 در را سازمان یک برای وجهه ایجاد از فراتر مفاهیمی

بالِبه وجهه ایجاد گیردزبر می عۀ  و پرورش دن توسااا

اساات  مشااتری ذهن در سااازمان از مطلوب تصااویری

 ز (1،9413آرمسترانگ و کاتلر)

بازاریابی اساات که در  راهبردبرند، قلب  یابیجایگاه

صویری از تمایز و ارزش کالا یا  شتریان هدف، ت ذهن م

بااه این، معنی ز باااتوجااهآوردخاادمااات بااه وجود می

پیداکردن موقعیتی مناسااب در ذهن گروهی  یابیجایگاه

بازار هدف  بالقو برایاز مشاااتریان و   ۀبالابردن ساااود 

 ز (2008 ،2لر و کوینک) شرکت است

                                                           
1. Armstrong & Katler 

بین هزاران محصول متنوع و موفق در بازار جهانی و 

شدید  صنعت و رقابت  ضور برندهای مطرح در هر  با ح

برتر بین رقبا، لزوم  هایبین این برندها در تصاااحب رتبه

خصااوص در سااطح ملی و بهبرندها،  یابیدرک جایگاه

اقبال رشااد  بالاتر در سااطح جهانی درجهتِ ایدر مرتبه

محصااولات در بین محصااولات مشااابه خارجی، امری 

وتااب جهاان و رتاباسااااتز در باازار پُ نااپاذیرانکاار

سهم بالای بازار متعلق به دست خصوص ایرانْبه یابی به 

اساات که به اهمیت شااناخت  هاییآن دسااته از شاارکت

شتریان دربار شان پی  ۀادراکات م صولات شان و مح خود

صنایع ایران سهم بالای چوناندز برده سهم بازار در  ی از 

و رقبای خارجی )یا باواساااطه یا  هادر دسااات شااارکت

طه( اساااات، میبی که واسااا ته پی برد  به این نک توان 

برند و  یابیایرانی در درک مفهوم جایگاه هایشااارکت

ایجاد تصاااویر برندی برتر، از رقبای جهانی خود عقب 

صل مهم در همهاندمانده ر ایران با اندکی جای بازاز این ا

 ،عساالیشااود )می تفاوت در صاانایع گوناگون مشاااهده

 ز (1389

 

 پژوهش ۀلئبیان مس -2

فزون محصاااولات آرایشااای و امروزه مصااارف روزاَ 

به یکی از پرساااودترین و  عت را  هداشاااتی، این صااان ب

 ترینصاانایع در دنیا تبدیل کرده اسااتز مهم ترینجذاب

 لق به کشااورهایلوازم آرایشاای و بهداشااتی متع برندهای

اما بیشترین آمار مصرف  ؛آمریکایی و اروپای غربی است

اروپای شااارقی و پز از آن به خاورمیانه  به کشاااورهای

2. Keler & Kevin 
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خاورمیانه نیز، ایران پز از  تعلق داردز در میان کشورهای

لوازم آرایشی است  ۀکنندعربستان دومین کشور مصرف

صلی مح شده ایران یکی از بازارهای ا صولات که باعث 

هد و  به خود اختصاااااص د هداشاااتی را  آرایشااای و ب

به هایشااارکت نده از ایران  یدکن بازار  عنوانِبزرگ تول

با اینکه فر ندز  فاده کن آرایشااای و  هایوردهاهدف اسااات

سهم عمده شتی  صرفی را دار ایبهدا ، تاکنون داز بازار م

آرایشاای و بهداشااتی  هایوردهامیزان مصاارف فر بارۀدر

سمی  سوی مراجع ذیآمار ر شده صلاحاز  داخلی ارائه ن

ست شده مربوط به مراکز تحقیقاتی اروپایی و آمار ارائه ا

نابر گزارش یورومونیتور یان کشاااورهای 1اساااتز ب  در م

ق با ۀ منط نه، ایران  یا یارد دلار مصااارف  1/2خاورم میل

 2/2کمی از عربساااتان ) ۀآرایشااای با فاصااال هایوردهافر

هفتم دنیااا قرار دارد و بیش از  ۀمیلیااارد دلار( و در رد

درصاد زنان در ایران از محصاولات آرایشای اساتفاده 41

ندمی عادل  کن عدد م نفر زن  500میلیون و  15که این 

 (زhttp://www.iribnews.irایرانی است )

سئلبیان ۀبه مقدمباتوجه صلی این پژوهش  ۀشده، م ا

یا» ید ارز ند محصاااولات آرایشااای از د گاه بر جای بی 

 استز  «ادراکی ۀده از تکنیک نقشکننده با استفامصرف

ن اسااات که با اساااتفاده از آاین پژوهش بر  ،درواقع

آماری جایگاه برندهای اورآل و فلورمار  هایتکنیک

ستفادموردعنوان برندهای خارجی به کنندگان مصرف ۀا

سینره ب عنوان برندی ایرانی را در هایرانی و همچنین برند 

و با اساااتفاده از نتایج  دسااانجبکنندگان ذهن مصااارف

خصاااوص برند ایرانی ساااینره حاصااال به این برندها به

                                                           
1. Euro Monitor 

 

های واقعی تا در راساااتای اصااالاح ویژگی ندکمک ک

ارتباطی  هایراهبردکننده ازطریق مصاارف ۀشاادادراک

در تحقق  هاتلاش کنندز باشد که از این رهگذر شرکت

شه شتری هایاندی موفقیت  پذیری خودْمداری و رقابتم

 بیشتری کسب کنندز

کل در ایران جدید اسااات و در  طورِاین پژوهش به

یابی برند محصاااولات آرایشااای مطالعات جایگاهۀ زمین

ست صورت نگرفته ا شینی در ایران  توان می ،بنابراین ؛پی

نو و جدید دانسااات که در آن  ایآن را پژوهش و ایده

به مشاااتریسااا گاه مداری وعی شااااده  ند جای یابی بر

 محصولات آرایشی ازمن ر و نگاه مشتریان پرداخته شود

تا چگونگی ذهنیت و دیدگاه آنان به محصولات مدن ر 

 دزشومشخص 

های محصولات آرایشی در فروشگاه ، همۀهمچنین

 هایطور شرکتنیشهر تهران و بالطبع سایر شهرها و هم

توانند با رعایت جوانب آرایشااای می لوازم ۀتولیدکنند

احتیاط از نتایج پژوهش برای بهبود جایگاه محصااولات 

 خود و حفظ موقعیت رقابتی خود و فروش بیشتر استفاده

 کنندز

 

 پژوهش ۀمروری بر مبانی نظری و پیشین -3

در دنیای امروز، تجارت در عصاار فرارقابتی قرار داردز 

های ند که بر  هایوارد عرصااااه المللیقوی بین دورانی 

تولیدات خود در  ۀعرض و درجهتِ اندگوناگون تولید شده

، انحصاری اندرو شدهبازارهای جهانی با رقابتی سخت روبه

شدن سطوح در تولید محصولات وجود ندارد و با نزدیک

http://www.iribnews.ir/


 

 1399زمستان ( 39) پیاپی شماره ،چهارم شماره ،دهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  154

بزرگ نیز ازسوی سایر  های، بقای شرکتۀ فناوریپیشرفت

تغییر دائمی  ،چنینبا تهدید مواجه شده استز هم هاشرکت

را ناچار به رصااد دائمی  هاسااازمان کنندگانمصاارف ۀذائق

سته ستز امروزه کلید این کرهدف  بازارهای هایخوا ده ا

به که باتوجه اسااات کنندهمصااارف ن ر در رفتار امر دقت

 هادن این خواستهکرروانی بشر امروز، رصد هایپیچیدگی

نابراین ؛نمایدنیز پیچیده و مشاااکل می ل ،ب  اصااالیْ  ۀمسااائ

یک برند اسااات که  ربارۀچگونگی دیدگاه مشاااتریان د

ارزشی نسبت به محصولات مشابه  ۀناخودآگاه نوعی مقایس

به های مختلف را  ند که با بر همراه داردز در شااارایطی 

با انبوهی از اطلاعات  کنندگانمصااارف یای امروز  در دن

به ندرو ید،  ۀامروزه دیگر در عرصاااا ،رو هسااات تنهاا تول

یازهای روز معنا نداردز چنین  به ن تولیدکردن بدون توجه 

خود از روندی در بازار موفق نیسااات و محصاااول، خودبه

 هاصاحبان شرکت ۀز ازطرفی، دغدغشودصحنه حذف می

 هایو بازاریابان این است که با طراحی راهبردها و سیاست

جایگاهی که خود  ساامتِرا به کنندههوشاامندانه، مصاارف

سو  دهندانددهکرتعیین   (1393، محمدزمانی و رجبی) ، 

 ز

 ازاریابیب -3-1

 هایفعالیت بر تأثیرگذاری دلیلِبه امروزه بازاریابی

 اهمیتی و نقش، موضااوع هاانسااان ما ۀروزان زندگی

 جدید، درعصاارتز اساا یافته گذشااته از ترفزون بز

سب بازاریابیْ  با را تولیدی هایفعالیت و کارودنیای ک

 زاست داده پیوند آوریشگفت نحوِبه بازارها و جامعه

 هایفعالیت در افراد از هریک مطلب این در تأیید

                                                           
1. Armstrong & Katler 
2. Ries & trout 

 در و ساااروکار ،بازاریابی امر با نحویبه خود ۀروزمر

ستم ستم نیز، دارد و نقش هاشرکت بازاریابی سی  و سی

 و کیفوکمّ بر سساتؤم و هاشرکت بازاریابی عملکرد

یند اگذاردز بازاریابی نوعی فرتأثیر میافراد  زندگی ۀشااایو

 هاافراد و گروه که بدان وساایلهْ اساات اجتماعی و مدیریتی

با  هامحصاااولات و ارزش ۀازطریق تولید و مبادل توانندمی

ها یاز ته دیگران، ن  ندکنخود را برآورده  هایو خواسااا

کاتلر) نگ و  که رایز و ز (1398، 1آرمساااترا  تعریفی 

بازاریابی، بازی »گونه اسااات: ، بدیندهندتروت ارائه می

جنگ محصول  زذهنی استز جنگ تصورات است ۀمبارز

گونه که ملاح ه همان ز (2001 ،2رایز و تروت)« نیساات

و مفاهیم  هااز واژه در تعاریف یادشاااده تقریباً ،شاااودمی

 هایواژه ترینمشااترکی اسااتفاده شااده اسااتز اساااساای

ند از: نیاز، خواست و ادر علم بازاریابی عبارت شدهبررسی

تقاضاااا، ارزش، رضاااایت و کیفیت، مبادله، رابطه و بازارز 

 آمیزکارگیری، اجرا و کنترل موفقیتهآنچه اهمیت دارد، ب

که خود نیازمند مدیریت  اسااات در بازاریابی هااین واژه

که شااود هایی گفته میبازاریابی اسااتز بازاریابی به فعالیت

صول یا  شرکت برای ارتقا و خرید یا فروش یک مح یک 

ز بازاریابی شاااامل تبلیغات، فروش و دهدخدمات انجام می

کنندگان یا مشاااغل دیگر تحویل محصااولات به مصاارف

نمایندگی از ها توسط نمایندگان بهاستز برخی از بازاریابی

 ز (2020 ،3تویین) شودیک شرکت انجام می

 برند -3-2

ام، عبارت یا اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح ن برندْ

که هدف آن معرفی کالا یا خدمتی  سااتیا ترکیبی از آنها

3. Twin   
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شندگان عرضاه  شنده یا گروهی از فرو ست که یک فرو ا

سیله آ کنندمی شرکت هاو به این و صولات   هایرا از مح

ز برند به یک محصاااول یا خدمت ساااازندرقیب متمایز می

تا آن محصاااول یا خدمت از ساااایرین  افزایدابعادی را می

تعریف انجمن ز  (2006 ،1کاااتلر و کلر) دشاااومتمااایز 

یک نام  :برای برند این اسااات 2(AMA)بازاریابی آمریکایی

یا  یا طرح  نام، اصاااطلاح، علامت، نشاااان  تجاری، یک 

یا خدمات  ترکیبی از اینها ناساااایی کالاها  که برای شااا

ان و متمایزکردن این فروشااانده یا گروهی از فروشاااندگ

خلاصاااه برند  طورِز بهرودکالاها یا خدمات رقبا به کار می

ز برند شاااودموجب شاااناساااایی فروشااانده یا ساااازنده می

 ایمجموعه ۀدرحقیقت تعهد دائمی یک فروشنده برای ارائ

 ، مزایا و خدمات خاصااای به خریداران اساااتهااز ویژگی

 ز (3،1390گروه اینتربرند)

 یابیاهجایگ -3-3

قبولی از مباحث ن ری قابل سااهم نساابتاً یابیجایگاه

 بااازاریاااباای را بااه خااود اخااتصاااااص داده اساااات

یا) گاهز  (4،2010آسااایخ بهجای ند  مل طراحی  یابی بر ع

که مکانی طوریبه ؛شاااودتصاااویر شااارکت تعریف می

 کننده اشااغال کندزرزش را در ذهن مصاارفمتمایز و بااَ

های کاربردی فارساای و پژوهشساافانه در أحال، متبااین

با بررسااای  به آن نشاااده اساااتز  لاتین توجه چندانی 

حاصااال  این نتیجه ،یابیجایگاه گوناگون هایپژوهش

یابی جایگاهۀ های واقعی و عملی توساااعهکه نمون شاااد

به نادر اساااتز  بانْبسااایار  بازاریا نادیده  عبارتی،  آن را 

                                                           
1. Katler & keler 

2. American Marketing Association 
 

3. Interbrand Group 

صول باید از راهی است که هر مح یابیجایگاه اندزگرفته

دلیل آن نیز این  ترینآغاز به آن پای گذارد و شاید مهم

له باشاااد که امروزه، مشاااتریان در معر  هجوم ئمسااا

ز در عصری اندتندبادی از اطلاعات و تبلیغات قرار گرفته

یند تبلیغات ادلار صااارف فر هاکه در آن روزانه میلیون

فاده از ند در هر نوبت اساااتتواننمی، مشاااتریان شاااودمی

ز پز در این مرحله کنند ارزیابی دوبارهمحصول، آن را 

غات و  ته از تبلی بل آن دسااا قا ها درم ذهن مشاااتری تن

که ازطریق دانش و با  دهداطلاعات واکنش نشاااان می

، مشتریان برای روازاین؛ را درک کرده باشد تجربه آنها

 کنندبندی میگیری، محصولات را طبقهسهولت تصمیم

جایگاه  هاشرکت اذهان خود به کالاها، خدمات وو در 

 ز جایگاه یک محصااولْ دهندخاصاای را اختصاااص می

تهااسااات از برداشااات ایپیچیده ۀمجموع ثیرات و أ، 

سب کالای رقیب  ت بهاحساساتی که مشتریان یک کالا ن

 ز (2000 ،5کالافاتیز) کنندپیدا می

و شناخت ذهنیت  ۀدهندنشان یک محصولْ یابیجایگاه

ز در بازارهای رقابتی که در است خریداران از آن محصول

ها خت و فهم  آن نا خاب، شااا قدرت انت یداران دارای  خر

بیشاااتری از ارزش ذاتی محصاااولات هساااتنااد، مفهوم 

یک  ۀیک محصااول اهمیت بیشااتری داردز ارائ یابیجایگاه

شفاف از نیازهای ویژ شن و  شناخت رو یک  ۀمحصول با 

، شااودتنها باعث افزایش خرید مشااتریان میبازار هدف، نه

محصولات  ۀسود و ارزش افزود ۀبلکه باعث افزایش حاشی

زیااادی در حااال تلاش برای  هااایز سااااازمااانشاااودمی

4. Asikhia 

5. Kalafatis  
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 شااان تصاارف کردهمحصااولات ی کهکردن موقعیتمدیریت

فاده از  اسااات با اسااات  یابیمختلف جایگاه هایراهبردو 

جدیدی در ذهن مشاااتریان به موقعیت بهتر و  خواهندمی

مزیت رقابتی نسااابت به  به شاااکلدسااات یابند و به این 

ست یابندز هیچ محصولی نمی شان د  بقا در بازارْ تواندرقبای

شته روشن، مشخص  یابیجایگاه ۀمگر اینکه برنام ؛باشد دا

و پرقدرتی در بازار داشااته باشاادز واضااح اساات که برای 

کیفیت خوب کافی موفقیت یک محصول در بازار، داشتن 

نسبت به  تریبلکه این محصول باید جایگاه مناسب ؛نیست

رسااایدن یا  ؛ بنابراین،رقبا در ذهن مشاااتریان داشاااته باشاااد

 ۀنشااان نرساایدن به یک جایگاه مناسااب در ذهن مشااتریانْ

ستموفقیت یا عدمِ روتا ) موفقیت یک محصول در بازار ا

 ز (2008 ،1و لایمونا

یاتی یابی مساااتلزم انتخاب ایگاهج کردن مفهومعمل

بازارهای هدف، شناسایی قدرت رقابت و اقدامات لازم 

یااابی بااا جااایگاااهۀ راهبردهااای برای پیروی از مجموعاا

بازاریابی ازجمله تبلیغات،  ۀهای آمیختاسااتفاده از تلاش

کان و گاه، م هولی، ) اساااات زززترویج، طراحی فروشااا

گاهز  (2012 ،2پیرسااای ونیکولاد ند یابیجای یکی از  بر

صلمفاهیم  ست که جایگاه بازار رقابتی یک برند را ا ی ا

ندفراهم می یدری) ک گاه ز (3،2011گوی ندْجای  یابی بر

یندی برای ایجاد تصااویر خاص خود، خصااوصاایات افر

تباااطااات و ارزش یز، ار تمااا هن م تباات در ذ م هااای 

ایجاد تصااویر پایدار علامت  من ورِکنندگان بهمصاارف

کنندگان به این بسااتگی مصاارفدلتجاری و اطمینان از 

                                                           
1. Ruta & Laimona 

2. Hooley, Piercy &nicoulaud 

3. Guidry 
 

 ز (2016، 4فایوشینکو) علامت تجاری است

 ادراکی ۀنقش -3-4

ناق  و  برایادراکی،  ۀنقشااا مایش محصاااولات مت ن

براساااس شااباهت بین  تواندکه می شااودرقابتی اسااتفاده می

مرتبط با محصول  هایبرندهای مختلف یا براساس ویژگی

 مبنای شباهت بین برندها، بهادراکی بر ۀباشدز در ترسیم نقش

بلکه تنها عوامل  ؛شااودتشااابه بین برندها پرداخته نمی علت

سی ششودمی شباهت برر سیم نق ادراکی برمبنای  ۀز در تر

بایا هایویژگی  آوریاز جمع پیش دمحصاااول، محقق 

ده کرمحصول را تهیه  هایاز ویژگی ی، لیست جامعهاداده

 ز (0620 ،5گری و رنجاسوامی) باشد

یندی اساات که تصااورات ذهنی اادراکی، فر ۀنقشاا

گر ز این نقشاااه نمایاندهددهندگان را نشاااان میپاساااخ

دهندگان از شرکت، محصول، خدمات، ادراکات پاسخ

عدی نمایش داده دوبُ صااورتِبه اساات و معمولاً زززرقبا و

معمول، برای پیداکردن بهترین جایگاه  طورِهز بشاااودمی

را که مشااتریان  هاییص، باید ویژگیبرای محصااول خا

ها یت می به آن نداهم نان در ۀ، نحوده  بارۀقضاااااوت آ

جه باتو یب  و نیز ن ر  هابه این ویژگیمحصاااولات رق

، هابه همان ویژگیمحصاااول باتوجه ۀمشاااتریان را دربار

ادراکی را ترساایم کردز این  ۀساا ز نقشاا کردز بررساای

به در بازار باتوجهچگونه مشااتریان  دهدنقشااه نشااان می

روستا، ونوس ) کنندترین ویژگی، آن را انتخاب میمهم

ادراکی عبارت است  ۀدرواقع، نقش ز (1398 و ابراهیمی،

شان شتریان بر روی از ن صورات ذهنی م دادن ادراک و ت

4. Fayvichenko 
 

5. Gary & Rangaswamy 
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نهبه ،عددو بُ مدیر ب ایگو نکه  عاًتوا که  د ساااری ند  ببی

در چه جایگاهی محصول و برند او در مقایسه با رقبایش 

 در ذهن مشتریان بازار هدف قرار داردز

 پژوهش ۀپیشین -3-5

ن عات و تحقیقات مختلفی  یابیْجایگاهۀ در زمی مطال

 موضاااوعِ ۀخاص درزمین طورِاما به ؛انجام شاااده اسااات

مطالعه و پژوهشاای صااورت نگرفته اسااتز در  حاضاارْ

مرتبط با  ۀشاادمختصااری از مطالعات انجامبه جدول زیر 

 زشودپرداخته می ع پژوهشموضو

 پژوهش ۀای از پیشین(: خلاصه1جدول)
نویسنده یا  پژوهش هاییافته

 نویسندگان

 ردیف عنوان پژوهش

عنوان عوامل شاخص )کیفیت، قیمت، خدمات و نوآوری( به چهار

جی، سامسونگ، ال سونی، هایبرند شرکت یابیمناسب برای جایگاه

طرفه، ایت با استفاده از تحلیل واریانز یکپاناسونیک تعیین شدز درنه

هر گروه و ترسیم  هایگیری تکراری برای تعیین اولویتآزمون اندازه

 ادراکی پرداخته شدز ۀنقش

شیما بیات، اصغر مشبکی، 

 پرویز احمدی

(1390) 

 ای جایگاه برندهایبررسی مقایسه

المللی لوازم صوتی و تصویری بین

دیدگاه  فعال در بازار ایران از

مشتریان ساکن شهر تهران با 

 ادراکی ۀاستفاده از تکنیک نقش

1 

قیمت در ثر بر انتخاب و خرید خودرو ارزانؤعامل م 4نتایج نشان داد 

ازفروش و ایمنی بازار ایران یعنی کیفیت، تناسب قیمت، خدمات پز

ترتیب دارای بهترین جایگاه به 405پراید و پژو  باعث شده خودروهای

 قیمت ایران باشندزارزان بازار خودروهای در

کاظم عسلی، محمدعلی 

 آبادی، حسن حسینیشم

(1389) 

قیمت ارزان خودروهای یابیجایگاه

 در بازار خودرو ایران

2 

بین برند این دو بانک تفاوت وجود دارد و جایگاه برند بانک پارسیان 

 بهتر از جایگاه برند بانک ملی استز

اهی، فرناز میراحمد امیرش

 (1388فیاضی آزاد )

از  هابررسی جایگاه برند بانک

دیدگاه مشتریان حقیقی ساکن شهر 

 ۀتهران با استفاده از تکنیک نقش

ادراکی )مورد پژوهی: برند 

 ملی و پارسیان( هایبانک

3 

کالود برنیز سانوسی،  زدارد تبلیغات نقش بسیار مهمی در جایگاه محصول دهدنشان می هایافته

آجیلوره، دیوید اولویده 

(2014) 

تعیین نقش تبلیغات در جایگاه 

کننده محصول و انتخاب مصرف

 درمورد برند

4 

وتحلیل ما را قادر به شناسایی مناطق بحرانی و نتایج حاصل از تجزیه

به بهبود جایگاه فعلی  توانکه از آن می کندنقاط ضعف شرکت می

 ت در بازار کمک کردزکشر

وسلاوا میهالکوا، بوه

 میکائیل پروزینسکای،

 (2014سوزانا جاکوبکوا )

 5 تعیین جایگاه برند شرکت مکیتا

بزرگ مواد شوینده  ۀتولیدکنند 5در این پژوهش به بررسی جایگاه 

ادراکی  ۀشامل دی، گلرنگ، بز، پاکرخ، اوه با استفاده از تکنیک نقش

قیمت پرداخته شده استز بندی، تبلیغات و و بررسی ابعاد کیفیت، بسته

ها حاکی از این است که بین جایگاه این پنج برند تفاوت معناداری یافته

 وجود داردز

، زادهسادات نجفینادره

محمد الاهی، عبدالرضا 

منی، زهرا لطفی ؤم

(2011) 

مدلی برای تعیین جایگاه برند 

محصولات بهداشتی با استفاده از 

 ثر بر جایگاه رقابتی وؤعوامل م

 ادراکی ۀتکنیک نقش

6 

 ها و الگوی مفهومی پژوهشفرضیه ۀتوسع -4

های شود تا پاسخ یا پاسخدر این پژوهش کوشش می

 ال زیر یافت شود:ؤمناسبی برای س

 ال پژوهشؤس

چه میزان بین جایگاه برند محصاااولات آرایشااای از 

کنندگان سااااکن شاااهر تهران تفاوت دیدگاه مصااارف
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 وجود دارد؟

 پژوهش ۀفرضی

گااه برناد محصاااولات آرایشااای از دیادگااه جاای

 کنندگان ساکن شهر تهران متفاوت استزمصرف

یابی برند جایگاهۀ به اینکه پژوهش حاضر درزمینباتوجه

گونه کار زمینه هیچمحصاااولات آرایشااای اسااات و دراین

 ،تحقیقی در داخل و خارج از کشور صورت نگرفته است

که عنواناز پژوهش گاه های مشااااابهی  ند یجای ابی بر

مقاله به ترین ، استفاده شده استز نزدیکدارد محصولات

( 2011زاده و همکاران )نجفیپژوهش حاضااار، پژوهش 

یابی محصاااولات بهداشاااتی در جایگاهۀ اسااات که درزمین

طور که در اساااتان مرکزی صاااورت گرفته اساااتز همان

شد، این پژوهش مدلی برای تعیین جایگاه  جدول بالا ذکر 

ثر بر ؤت بهداشاااتی با اساااتفاده از عوامل مبرند محصاااولا

ادراکی را ارائه کرده اساات  ۀجایگاه رقابتی و تکنیک نقشا

بندی و و با اساااتفاده از چهار متغیر کیفیت، قیمت، بساااته

 تبلیغات مدل مفهومی زیر را برای این کار برگزیده استز

 
 (2011زاده و همکاران )( مدل مفهومی پژوهش نجفی1شکل )

 جایگاه یابی

 قیمت

 تبلیغات

 بسته بندی

 کیفیت

کنندگی قدرت تمیزکنندگی و ضدعفونی

 
 عوار  جانبی و غیر جانبی

 بوی خوش

 قدرت نرم کنندگی پوست

 نسبت حجم محصول به قیمت

 تنوع اندازه و کمیت

 ظاهر زیبا و کیفیت بسته بندی

 تبلیغات

 امه هااستانداردها و گواهین

 شهرت و محبوبیت

 قیمت
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 برای انجااام این پژوهش از ماادل معروف ،همچنین

یابی برند واکر اسااتفاده شااده اسااتز این مدل مراحل جایگاه

کار برای ارزیابی جایگاه برند محصولات را مشخص  انجام

 زشودمی خلاصه این مراحل عنوان طورِز در زیر بهکندمی

 
 (238، 2001)واکر و همکاران، یابی واکرجایگاه (: مدل2شکل )

 

جه تهباتو لب گف طا هامبه م مدل شاااده و ال و همکاران دو متغیر کیفیت و قیمت از این مدل  زادهنجفیگرفتن از 

کنندۀ یک محصول رقابتی که جایگاه فعلی آن در بازار بر آن اساس ساخته کلیدی تعیین هایاز ویژگی ایشناسایی مجموعه -2

 شده استز

 صولزعمدۀ هر مح هایاز مشتریان بالفعل و بالقوه نسبت به ویژگی ایآوری اطلاعات مربوط به ن رات نمونهجمع -3

 تعیین جایگاه فعلی یک محصول در فضای رقابتی ردۀ آن محصول و در صنعتز -4

 

 زکنندای از محصولات که برای رسیدن به بازار هدف خاصی با هم رقابت میشناسایی مجموعه -1

 کنندۀ یک محصول نزد مشتریانزتعیین هایتعیین برترین ترکیب از ویژگی -5

 بازار و جایگاه فعلی محصولز هایبین ترجیحات بخشآزمون میزان تناسب  -6

 من ور کمک به تدوین و اجرای راهبردهای بازاریابیزسازی یا بیانیۀ ارزش بهتدوین بیانیۀ جایگاه -7
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دانشاااگاه و انجام  تاداناساااتخراج شاااد و با مشاااورت اسااا

تنوع محصولات  باز با خبرگان صنعت، متغیرهای ایمصاحبه

عنوان دو متغیر بعدی انتخاب شاااد و مدل و شاااهرت برند به

 د:شزیر ارائه  صورتِی پژوهش بهمفهوم

 
 (: مدل مفهومی پژوهش3شکل)

 

 شناسی پژوهشروش -5

هدفْ حاضااار ازن ر  ط پژوهش  تحقیقاات  ۀدر حی

توصاایفی  یپژوهشاا کاربردی و براساااس ماهیت و روشْ

ستز جامع شی آماری تمام مصرف ۀا کنندگان لوازم آرای

که سااااکن شاااهر  را با برندهای مدن ر در این پژوهش

گیری هم و روش نمونااه شاااودشاااااماال می اناادهرانت

نه لهبرداری خوشااااهنمو ندمرح ای اسااااتز در این ای چ

شامل شمال، جنوب،  هپژوهش، در ابتدا تهران به پنج منطق

 هایو تعداد فروشااگاهشااد شاار ، غرب و مرکز تقساایم 

 هاز نسبت تعداد فروشگاهشد بزرگ در هر منطقه مشخص

و حجم کلی با استفاده  شد سابدر هر منطقه به کل آن ح

 هاز س ز در تعداد فروشگاهشد از فرمول کوکران محاسبه

موردنیاز  هایتا تعداد فروشااگاه شااددر هر منطقه ضاارب 

ست آمدز درنهایته در هر منطقه ب صادفی  صورتِبه ،د ت

غیرتصادفی  صورتِپرسشنامه به و شد ها انتخابفروشگاه

ز  با اسااتفاده از فرمول شااد سااترس ارائهبه مشااتریان دردَ

مل یاز برای پژوهش، مشااات  384بر کوکران، حجم موردن

شتریانی ست نفر از م ستفاده  ا شی ا که از محصولات آرای

 هاممکن اسااات بعضااای از پرساااشااانامه چونز کنندمی

اطلاعات لازم برای تحلیل را نداشااته باشااند یا برگشاات 

 394 د و درنهایتشااپرسااشاانامه توزیع  400داده نشااوند، 

 استفاده بودندزپرسشنامه، کامل و قابل

بتاادا ماادارک و اسااااناااد  پژوهش، ا نجااام  برای ا

( بررسااای شااادز بدین منابع ن ری کاوی، بررسااای)متن

به داده های گذشاااته و موجود در پژوهش هایمن ور، 

 موضوع پژوهش مراجعه شدز  دربارۀ آمارهای رسمی

برای انجام پژوهش حاضر، با استفاده از نتایج حاصل 

و مصاحبه با خبرگان صنعت و دانشگاه،  پیشینهاز بررسی 

آماری تهیه شااادز  ۀی برای اعضاااای جامعاپرساااشااانامه

ای گزینهالات پرساااشااانامه با اساااتفاده از طیف پنجؤسااا

 کیفیت

 محصولات تنوع

 قیمت

 شهرت برند

 برند محصولات آرایشی یابیجایگاه



 

 161  /نسب و همکار کنندگان با استفاده از تکنیک نقشۀ ادراکی/ منیژه حقیقیارزیابی جایگاه برند محصولات آرایشی از دیدگاه مصرف

های پژوهش طراحی پاسخ به پرسش لیکرت و درجهتِ

شاخص  24متغیر اصلی و  4اس اندز پرسشنامه براسشده

 متغیر مستقل اصلی هستند و در جدول 4 ۀکه زیرمجموع

 ده استزش، طراحی اندمشخص شده زیر

 کاررفته در پژوهشههای ب(: متغیرها و شاخص2جدول)
 ردیف متغیر اصلی هاشاخص

 1 کیفیت کیفیت برندها

 2 کیفیت میزان دوام و ماندگاری برندها

 3 کیفیت دهای کیفیرعایت استاندار

 4 کیفیت سازگاری برند با پوست

 5 کیفیت سازگاری برند با شرایط جغرافیایی

 6 قیمت قیمت

 7 قیمت شده برندتخفیفات ارائه

 8 قیمت پوشش جغرافیایی نمایندگی برند

 9 قیمت هاموجودبودن برند در فروشگاه

 10 تنوع محصولات تنوع برندها

 11 تنوع محصولات بهبود محصولات موجود

 12 تنوع محصولات محصولات جدید ۀارائ

 13 تنوع محصولات محصول ۀتنوع در رد

 14 تنوع محصولات بندیظاهر بسته

 15 تنوع محصولات بندیکیفیت بسته

 16 تنوع محصولات بندیمقدار و حجم بسته

 17 تنوع محصولات بندیبروشور همراه بسته

 18 تنوع محصولات نیاز مشتریمطابقت برند با خواست و 

 19 تنوع محصولات عطر و بوی محصولات

 20 تنوع محصولات کنندگیقدرت نرم

 21 شهرت برند شهرت برند ۀباور افراد دربار

 22 شهرت برند برند ۀکشور سازند

 23 شهرت برند اعتماد افرادشهرت برند در جلب

 24 شهرت برند تبلیغات برند

 

شگاهی و مصاحبه با  را روایی پرسشنامه خبرگان دان

ز برای سااانجش کردند دأییتعدادی از اعضاااای جامعه ت

ضریب آلفای کرونباخ برای  شنامه نیز از  س  30پایایی پر

شان قرارِنخست به ۀپرسشنام  ۀدرج ۀدهندزیر است که ن

 اعتبار مناسب پرسشنامه استز

 پایایی متغیرها ۀ(: محاسب3جدول)
 لفای کرونباخآ الاتؤتعداد س متغیر

 923/0 5 کیفیت
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 763/0 3 قیمت

 913/0 12 تنوع محصولات

 723/0 4 شهرت برند

 های آماریها و یافتهوتحلیل دادهتجزیه -6

فزاری نرم ۀبساااتاا نرم24 ۀنساااخاا  SPSSا فزار ،  ا

های پژوهش حاضر وتحلیل دادهبرای تجزیه شدهاستفاده

ستز به شه من ورِا سیم نق  افزار نیز از نرمهای ادراکی تر

Microsoft Excel استفاده شده استز 2013 ۀنسخ 

 دهندگانشناختی پاسخهای جمعیت(: نتایج توصیفی ویژگی4جدول)

 درصد فراوانی اجزا ویژگی ردیف

 سال 20کمتر از  سن 1

 سال 35تا  21

 سال 50تا  36

 سال 50بالاتر از 

 جواببی

26 

300 

54 

10 

4 

7/6 

1/76 

7/13 

5/2 

1 

 مجرد هلأوضعیت ت 2

 هلأمت

96 

298 

4/24 

6/75 

 کارمند طیف شغلی 3

 دارخانه

 دانشجو

 بیکار

 آزاد

 کارگر

151 

143 

55 

25 

17 

3 

3/38 

3/36 

0/14 

3/6 

3/4 

8/0 

 زیردی لم تحصیلات 4

 دی لم

 دی لمفو 

 لیسانز

 لیسانز و بالاترفو 

5 

38 

69 

170 

112 

3/1 

6/9 

5/17 

1/43 

4/28 

 میلیون تومان1کمتر از  خانوار ۀمتوسط هزین 5

 میلیون تومان2تا1بین 

 میلیون تومان3تا2بین 

 میلیون تومان3از  بیشتر

 جواببی

21 

108 

189 

75 

1 

3/5 

4/27 

0/48 

0/19 

3/0 

 

یه یک در این بخش از تجز ماری، از تکن یل آ وتحل

آرایشاای از  ترساایم جایگاه برندهای برایادراکی  ۀنقشاا

ال پژوهش ؤپاسخ به س برای چنیندیدگاه مشتریان و هم

ستز در این مرحله  شده ا ستفاده  شه برایا سم نق  هایر
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مربوط به  هایادراکی، با اساااتفاده از میانگین شااااخص

، SPSSافزار آمده از نرمدستاصلی به هریک از متغیرهای

ستز بدین ترتیب،  هایبر روی نقشه شده ا ادراکی ترسیم 

 دراکی مقدار میانگین متغیرهایا هایبرای ترسااایم نقشاااه

جداگانه حساااب شااده اسااتز   ِطورپژوهش در هر برند به

ده استز شعدی )دومتغیری( ترسیم ادراکی دوبُ ۀس ز نقش

شه صات ابعاد نق صفر )کمترین درجه(  هایمخت ادراکی از 

ز بدین صورت، اند)بیشترین درجه( در ن ر گرفته شده 5تا 

ش ست نق سمت را و ربع  لئااید ۀمنطق ادراکیْ ۀربع بالایی 

ترین منطقه را ازن ر مشااتریان نامناسااب پایینی ساامت چ ْ

 زدهدنشان می

درنهایت، براساس بررسی چهار متغیر اصلی پژوهش 

 ادراکی ترسیم شده استز  ۀنقش 6دو دوبه صورتِبه

شه ادامهدر شه ارائه  6ادراکی درقالب  هاینق ده شنق

 استز

 
 به کیفیت و قیمتادراکی باتوجه ۀ(: نقش4شکل)

 

0
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 به کیفیت و تنوع محصولاتتوجهادراکی با ۀ(: نقش5شکل)

 
 به کیفیت و شهرت برندادراکی باتوجه ۀ(: نقش6شکل)
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اورآل فلورمار سینره
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 به قیمت و تنوع محصولاتادراکی باتوجه ۀ(: نقش7شکل)

 
 به قیمت و شهرت برندادراکی باتوجه ۀ(: نقش8شکل)
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 به تنوع محصولات و شهرت برنداکی باتوجهادر ۀ(: نقش9شکل)

شان داده طور که در این نقشهبدین ترتیب، همان ها ن

دو اصااالی پژوهش دوبه شاااده اسااات، تمامی متغیرهای

سی و درنهایت جایگاه فعلی برند محصولات  شدند برر

 آرایشی به نمایش گذاشته شدز

کسووون برندهای اورآل آزمون ویلکا -الف 

 و فلورمار:

 f=µo:µ0H                                  صفر:فر

ب یانگین رت عاد  ۀبین م دیدگاه مشاااتری براسااااس اب

 تفاوت معناداری وجود نداردز برندها یابیجایگاه

  fµ≠  oµ: 1H            فر  مقابل صفر:              

ب یانگین رت عاد  ۀبین م دیدگاه مشاااتری براسااااس اب

 فاوت معناداری وجود داردزت برندها یابیجایگاه

 آزمون  ۀنتیج

باشاااد،  05/0تر از زمانی که عدد معناداری کوچک

متغیر  ۀبودن میااانگین رتباافر  صااافر یعنی مساااااوی

 زشودبرحسب نام برند پذیرفته نمی

 آزمون ویلکاکسون-دیدگاه مشتریان و ابعاد آن برحسب برند مربوطه ۀ(: مقایس5جدول )

  کیفیت قیمت تتنوع محصولا شهرت برند

346/11- 491/10- 851/5- 436/13- Z 

000/0 000/0 000/0 000/0 Asymp. Sig. (2-tailed) 

 

 آنکه دلیلِهب ویلکاکساااون، آزمون نتایج براسااااس

 شاادهدرن رگرفته 05/0 سااطح از متغیرها معناداری عدد

 صفر مقابل فر  و شودمی رد صفر فر  ،است کمتر

فاوت وجود یعنی نا ت یانگین بین دارمع ب م یدگاه  ۀرت د

؛ شودمی یدأیت برند نام متغیر برحسب آن ابعاد و مشتری

 الؤبه ساا پاسااخ برای و (5) جدول براساااس رو،ازاین

0
0.2
0.4
0.6
0.8

1
1.2
1.4
1.6
1.8

2
2.2
2.4
2.6
2.8

3
3.2
3.4
3.6
3.8

4
4.2
4.4
4.6
4.8

5

0 0.2 0.4 0.6 0.8 1 1.2 1.4 1.6 1.8 2 2.2 2.4 2.6 2.8 3 3.2 3.4 3.6 3.8 4 4.2 4.4 4.6 4.8 5

ت
ولا

ص
مح

ع 
نو

ت

شهرت برند

اورآل فلورمار سینره



 

 167  /نسب و همکار کنندگان با استفاده از تکنیک نقشۀ ادراکی/ منیژه حقیقیارزیابی جایگاه برند محصولات آرایشی از دیدگاه مصرف

 تهران شهر ساکن حقیقی مشتریان دیدگاه بین پژوهش،

بارۀد گاه ر ند جای  و اورآل محصاااولات آرایشااای بر

 گیرینتیجه صااورت، بدین زدارد وجود تفاوت فلورمار

 شااده داده ( نمایش6جدول) صااورتهب بالا آزمون از

 .است

 دیدگاه مشتریان و ابعاد آن برحسب نام برند ۀمقایس ۀگیری دربار(: نتیجه6جدول)
 ادراکات مشتری و ابعاد آن برحسب نام برند ۀمقایس ۀگیری دربارنتیجه نام متغیر اصلی

 اورآل بهتر از فلورمار کیفیت

 ر از فلورماراورآل بهت قیمت

 اورآل بهتر از فلورمار تنوع محصولات

 اورآل بهتر از فلورمار شهرت برند

 

 سینره: ای اورآل وآزمون ویلکاکسون برنده -ب
 

 آزمون ویلکاکسون-دیدگاه مشتریان و ابعاد آن برحسب برند مربوطه ۀ(: مقایس7جدول )

  کیفیت قیمت تنوع محصولات شهرت برند

493/14- 546/11- 401/0- 260/12- Z 

000/0 000/0 688/0 000/0 Asymp. Sig. (2-tailed) 

 حسب نام برندردیدگاه مشتریان و ابعاد آن ب ۀمقایس ۀگیری دربار(: نتیجه8جدول)

 ادراکات مشتری و ابعاد آن برحسب نام برند ۀمقایس ۀگیری دربارنتیجه نام متغیر اصلی

 اورآل بهتر از سینره کیفیت

 اورآل بهتر از سینره قیمت

 اورآل بهتر از سینره تنوع محصولات

 اورآل بهتر از سینره شهرت برند

 

 آزمون ویلکاکسون برندهای فلورمار و سینره: -ج
 

 آزمون ویلکاکسون-دیدگاه مشتریان و ابعاد آن برحسب برند مربوطه ۀ(: مقایس9جدول)

  کیفیت قیمت تنوع محصولات شهرت برند

424/9- 822/6- 164/5- 895/3- Z 

000/0 000/0 000/0 000/0 Asymp. Sig. (2-tailed) 

 

 دیدگاه مشتریان و ابعاد آن برحسب نام برند ۀمقایس ۀگیری دربار(: نتیجه10جدول )

 ادراکات مشتری و ابعاد آن برحسب نام برند ۀمقایس ۀگیری دربارنتیجه نام متغیر اصلی

 فلورمار بهتر از سینره کیفیت
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 فلورمار بهتر از سینره قیمت

 فلورمار بهتر از سینره تنوع محصولات

 فلورمار بهتر از سینره شهرت برند

 

نتیجه گرفت  توانشده میانجام هایبه آزمونباتوجه

که برند اورآل در هر چهار زمینه نساابت به برند فلورمار 

یت بهتری قرار داردز ازطرفی ند  ،و ساااینره در موقع بر

نساابت به برند سااینره  تریار نیز در جایگاه مناساابفلورم

 قرار گرفته استز

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه -7

به بررسای جایگاه برند محصاولات  ،در این پژوهش

کنندگان با اسااتفاده از تکنیک آرایشاای از دید مصاارف

یابی به ادراکی پرداخته شااده اسااتز برای دساات ۀنقشاا

اصااالی و  هایالؤگویی به سااااهداف پژوهش و پاساااخ

یابی برند را جایگاه محصول جایگاه پژوهشگرانْ ،فرعی

در ذهن مشااتریان نساابت به محصااولات رقیب تعریف 

یگاااه مجموعااهکنناادمی ین جااا از ادراکااات و  ایز ا

شتریان  سات م سا و  گیردمی محصول را در بر دربارۀاح

درحقیقت، به چگونگی درک مشتریان از برند نسبت به 

 رقابتی اشاره داردزمحصولات 

تعریف، مبانی ن ری پژوهش و پیشاااینه  ۀپز از ارائ

شدز در این مدل شد بیان  ،و مدل مفهومی پژوهش ارائه 

هار متغیر  یت»چ مت»، «کیف و  «تنوع محصاااولات»، «قی

عنوان عوامل اثرگذار بر جایگاه رقابتی به «شااهرت برند»

هش عبارتی، متغیرهای پژوبرند محصولات آرایشی یا به

اده و زشناسایی شدند که دو متغیر اول از پژوهش نجفی

صاحب شد همکاران برگرفته باز که  ۀو دو متغیر دوم از م

فروشاااان محصاااولات آرایشااای شاااهر تهران و با خرده

س همچنین ضافه  تادانا دز  شبازاریابی انجام شد، به مدل ا

شاااناااسااااایی  ماادل مفهومی پژوهش و ۀتهیاا دنبااالِبااه

اولیه با  هایطه، ابزار گردآوری دادهمربو هایشااااخص

ال برای متغیرهای اصاالی طراحی شاادز درادامه، ؤساا 24

آماری پژوهش  ۀشااده بین اعضااای نمونتهیه ۀپرسااشاانام

 هایبندی دادهآوری و دساااتهتوزیع شااادز پز از جمع

ادراکی مربوطه  هایآمده از پرسااشاانامه، نقشااهدسااتبه

 ال پژوهش داد:ؤه سترسیم شد تا بتوان پاسخ مناسبی ب

جایگاه برند محصاااولات آرایشااای از چه میزان بین 

کنندگان سااااکن شاااهر تهران تفاوت دیدگاه مصااارف

 وجود دارد؟

مخاطبان این پژوهش باید در ن ر داشاااته باشاااند که 

 دسترسی به اهداف پژوهش، جایگاه هریک از برندهای

محصولات آرایشی را ازلحاظ رقابتی نسبت به یکدیگر 

و دیدگاه بازار هدف را نیز نسااابت به  کندمی مشاااخص

نفعان برند قادر ز بدین ترتیب، ذیسااازدآنها روشاان می

 ۀبازار هدف، آمیخت خواهند بود با درن رگرفتن نیازهای

با آن طراحی و عرضاااه کنندز  بازاریابی خود را مطابق 

شتر نگرش مدیران برندهای شناخت بی  ازطرف دیگر، با 

سو م شدهمطالعه واقع رد این طرز تفکرها با یکدیگرْ ۀقای

ز درنتیجه شااودرقبا آشااکار می هایو کاسااتی هابرتری

آسانی خواهند توانست با تغییر موضع خود در مدیران به

 هااایبااازاریاااباای و فااروش، از فاارصاااات هااایروش

 آمده به بهترین شکل استفاده کنندزدستبه

با استفاده از  شده وادراکی ترسیم هایبراساس نقشه

کنندگان به آزمون ویلکاکسون وضعیت دیدگاه مصرف

سی سینره برر در  هز آنچشد سه برند اورآل و فلورمار و 

شاااده و نتایج آماری ادراکی ترسااایم هایتمامی نقشاااه

آزمون ویلکاکساااون مشاااهود اسااات، این اسااات که بین 

اورآل و  جایگاه برندهای بارۀکنندگان دردیدگاه مصرف
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ما ند فلور ناداری وجود دارد و بر فاوت مع ر و ساااینره ت

سبت به دو برند  هازمینه ۀاورآل در هم در جایگاه بهتری ن

 هایفلورمار و سااینره قرار داردز همچنین، براساااس نقشااه

کنندگان در از دیدگاه مصااارف ادراکی، جایگاه برندها

بین  ۀاما فاصاال ؛قرار دارد هامناسااب بر روی نقشااه ۀمنطق

و این  است بسیار به هم نزدیک هابر روی نقشه هاهجایگا

شان کیفیت،  ۀشده درزمینتمامی برندهای مطرحدهد می ن

عملکردی نزدیک  قیمت، تنوع محصولات و شهرت برندْ

هرکدام از برندها با  هابه هم دارندز براسااااس این نقشاااه

به  تواندمی هرکدام از متغیرها ۀاصااالاح برند خود درزمین

 مزیت رقابتی دست یابدز 

تازه و نو بود، پژوهشی  ایاین پژوهش در حوزه چون

اما در  ؛هایش را مقایساااه کردیافت نشاااد که بتوان داده

ها ازجمله موردی که در پیشاااینه ذکر برخی از پژوهش

شده بودندز  پژوهش  درشد، برخی از این متغیرها یافت 

ماات زاده و همکاااران متغیرهااای کیفیاات و قینجفی

 شناسایی شده بودز

که شاارکت طبیعت  اساات ایرانی یبرند سااینره برند

یه تان کهگیلو نده در اسااا مد محصاااولاتی  ز و بویراح

به همین  ؛کندآرایشاای و بهداشااتی را تولید می ۀدرزمین

در این قسمت سعی شده است به بررسی بیشتر این  ،دلیل

 برند پرداخته شودز 

تر محصولات خود و به ۀارائ ۀبرند سینره باید درزمین

تلاش  نفوذ در اذهان مشتریان برای متال ازطریق تبلیغاتْ

ندان ند دوچ ند می ،ز همچنینک نداین بر با بهبود و  توا

سایت خود به شهرت برند خود کمک کندز ارتقای وب

شرکت می سخ توانداین  سان خبره و پا شنا گویی از کار

 سایت بهره بگیردزساعته در وب24

اجتماعی و ایجاد  هایا حضااور در شاابکهب ،همچنین

به شاااهرت برند خود  از افراد وفادار به برندْ هاییگروه

کمک کندز ایجاد خبرنامه برای برند و دادن اطلاعاتی 

در گذشااته آن اطلاعات را به مشااتری  که سااایر برندها

 توجه باشدزکننده جالببرای مصرف تواندمی ،اندنداده

سینره می شتر و بهتر بر  ۀبا ارائ ندتوابرند  تخفیفات بی

طور اهدای اشااانتیون از روی محصااولات خود و همین

کنناادگااان را بااه خریااد محصاااولات خود، مصااارف

 ندزکمحصولات خود ترغیب 

 از برندهای با الگوبرداری تواندمی این برند همچنین

ساااازی محصاااولات یبرتر خارجی مانند اورآل، و بوم

ساس نیاز م کنندگان به اعتلای برند خود صرفخود برا

  کمک کندز

پارچه با مشاااتری و با ایجاد ارتباطات بازاریابی یک

با برندسازی  ترمدیریت تصویر ذهنی خود و از همه مهم

 محصولات خود به ارتقای شهرت برند خود بیفزایدز

تی و طب سااانّ  اسااات گیاهان ۀاین برند برپایچون 

ی در اذهاان افراد پیادا روز موقعیات بهترایرانی روزباه

برند باید سااعی کند که هرچه بیشااتر و بهتر این ، کندمی

 تی ایرانی استفاده کندزاز طب سنّ

به اینکه تعداد محصولات آرایشی با برند ایرانی باتوجه

برندهایی ازجمله  اساات، نساابت به گذشااته افزایش داشااته

ا بهبود ب تواند، برند سااینره میزززگل، دکتر ژیلا، مای وساای

جایگاه خود نسااابت به اینها جایگاه خود را در بازار ارتقا 

خارجی  تحت لیساااانز برندهای توانددهدز این برند می

 بندی داخلی داشته باشدزو بسته یردقرار گ

یت از  ها هانی راهبردو درن به ج سااااازی برای نفوذ 

ریزی بازارهای جهانی اساااتفاده کند که این امر به برنامه

 داردز نیاز و دقیق بلندمدت

تایج پژوهش -6-1 نای ن ها برمب هاد پیشوون

 سازی برنددرجهت جایگاه

 و ایجاد  ذکرشااده برندهای ۀگسااترش و توسااع

 ؛محصولات ۀتنوع در ارائ

 هایفروشااایبهبود پوشاااش جغرافیایی خرده 

 در نقاط مختلف شهر تهران؛ ذکرشده برندهای
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  یابی بازار ناسااااان  کارشااا یت و آموزش  تقو

 افزایش آگاهی و دقت و تمرکز ایشان؛ من ورِبه

 غات اعم از أت چه بیشاااتر بر روی تبلی ید هر ک

 خیابانی؛ تلویزیونی، روزنامه، مجلات و تابلوهای

  نداردهای کیفی تا یت هرچه بیشاااتر اسااا رعا

 ؛شدهازسوی برندهای ذکر

  افزایش ساااازگاری برند با شااارایط جغرافیایی

 کشور؛

 مقاادار و حج فیاات،  هبود در ظاااهر، کی م ب

 بندی محصولات برند؛بسته

 ؛شدهافزایش تخفیفات برندهای ذکر 

 به افزایش نرخ دلار این فرصااات برای باتوجه

برند ایرانی سااینره ایجاد شااده اساات که با قیمت رقابتی 

 به فعالیت ب ردازدز ترپایین

 پژوهش هایمحدودیت -6-2
 و مااوانااع پااژوهشاااای، هاار اجاارای یااناادافاار در

 این زدارد قرار محقق روی پیش هاااییمحاادودیاات

ستتن این قاعده از نیز پژوهش ست نبوده ام  ترینمهمز ا

  زیر است:شرحِبه هامحدودیت

 میاادانی تحقیقااات تمااامی در کلی طورِبااه 

بر  ثیرگذارأت داخلی و خارجی متغیرهای وجود دلیلِبه

 که آیدمی وجود به هاییمحدودیت وابساااته، متغیر

 ابزار، به مربوط هادودیتمح ایناندز ناشااادنیکنترل

ندازه شااارایط های گیری،ا طا نه خ  روش گیری،نمو

 در درخورتِوجهی ثیرأت تواندو می ززز اساااتو تحقیق

 زباشد داشته گیرینتیجه

 تمااامی اینکااه بااهباااتوجااه پژوهش این در 

توان می ،اندبوده زنان پرساااشااانامه به دهندگانپاساااخ

 زدانست حاضر پژوهش برای محدودیت را جنسیت

 از متغیرها گیریاندازه برای پژوهش این در 

ستفاده پرسشنامه  ها عمدتاً دیدگاه سنجش زاست شده ا

 در تغییرات و دارند قرار مکانی و زمانی شاارایط تابع

 آنچه از تراساات سااریع ممکن دهندگانپاسااخ دیدگاه

 ۀحاساااب؛ بنابراین، مگیرد صاااورت ،شاااودمی تصاااور

 زیادی حد تا پرساااشااانامهاعتبار  و پایایی ضااارایب

 سشنامه،رپ ابزار ماهیت دلیلِهب ولیست؛ ا کنندهکمک

 کردز احتیاط حدی تا تفسیر نتایج در باید

 اسااتفاده با که میدانی تحقیقات سااایر همانند 

مونااه از طلاعااات وریآجمع بااه گیرین ختااه  ا پردا

 گروه که ایجامعه بارۀدر فقط پژوهش ۀنتیج شود،می

پذیر اساات؛ اساات، تعمیم شااده نتخابا آن از مطالعه

 تحقیق به کشاااور کل به نتایج تعمیم برای بنابراین،

 کل به نتایج تعمیم رو،ازایننیاز اساات؛  تریگسااترده

 زباشد همراه احتیاط با باید کشور

 های این پژوهش ترین محدودیتیکی از مهم

شابه دراین دِنبو ست که این مورد پژوهشی م زمینه بوده ا

 ار را سخت کرده استزشرایط ک
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