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چکیده:
امروزه فعالیت شرکت ها در محیط های پویا و متلاطم با استفاده از شدت رقابت، اوضاع 
متزلزل بازار، تغییرات سریع فناوری و چرخه عمر کوتاه تر محصولات توصیف می شود. 
تحت این شرایط، یک راهبرد موثر برای جا انداختن کالا در بازار، شانس بقای شرکت 
اثر  تحلیل  دنبال  به  مطالعه  این  می بخشد.  بهبود  را  آن  عملكرد  و  داده  افزایش  را 
موقعیت یابی متمایز محصول بر ابعاد عملكرد شرکت های کوچک و متوسط است. مدل 
ارایه شده بر روی 118 نمونه از شرکت های کوچک و متوسط فعال در شهر کرمان با 
استفاده از مدل یابی معادلات ساختاری در نرم افزار لیزرل آزمون شد. پژوهش حاضر از 
نظر هدف، کاربردی و از نظر نحوه گردآوری داده ها، از نوع توصیفی ـ پیمایشی بود. ابزار 
گردآوری اطلاعات در این پژوهش پرسشنامه استاندارد بود که برای تایید روایی ابزار 
اندازه گیری از روایی سازه و تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. پایایی ابزار اندازه گیری 
همچنین با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ مورد آزمون قرار گرفت. یافته های پژوهش 
حاکی از تاثیر مستقیم موقعیت یابی محصول بر روی رضایت مشتری، هزینه های تولید 
و تاثیر غیرمستقیم آن بر روی سودآوری شرکت است، در نتیجه تمایز منجر به افزایش 

رضایت مشتری و هزینه های تولید می شود.

مشتری،  بازار، رضایت  موقعیت یابی محصول، سهم   کلیدواژه ها:   
هزینه های تولید، سودآوری.

تبیین اثر موقعیت یابی محصول بر عملکرد شرکتعنوان مقاله:

عظیم زارعی1 ـ حسین فارسی زاده2 ـ مهدی دهقانی سلطانی3 
ـ رسول غلام زاده4

دریافت: 1393/11/1
پذیرش: 1395/2/1

1.  دانشیار گروه مدیریت بازرگانی، 
و  مدیریت  اقتصاد،  دانشکده 
سمنان،  دانشگاه  اداری،  علوم 

سمنان، ایران )نویسنده مسئول(
a_zarei@semnan.ac.ir

رشته  دکتری  دانشجوی     .2
بین الملل،  بازاریابی  مدیریت 

دانشگاه سمنان، سمنان، ایران
h.farsizadeh@semnan.ac.ir

رشته  دکتری  دانشجوی     .3
بین الملل،  بازاریابی  مدیریت 
دانشگاه سمنان، سمنان، ایران 
ma.dehghani22@yahoo.com

4.   مربی گروه مدیریت بازرگانی، 
دانشگاه پیام نور، تهران، ایران 

r.ghollamzadeh@gmail.com



24

95
ي 

ياپ
- پ

 1
ره 

شما
 - 

95
ار 

 به
- 2

9 
وره

|د

مقدمه

راهبردهایی  اتخاذ  نیازمند طراحی و  امروزی، شرکت ها  پویا و بسیار متغیر  پیچیده،  در محیط 
هستند که بتوانند آن ها را در بهبود روزافزون عملكردشان یاری رساند. زیرا در چنین محیط رقابتی 
با شرایط متغیر و پویای  را  نمانده و خود  از گردونه رقابت جا  بقا هستند که  به  شرکت هایی قادر 
در  خود  تصمیم گیری های  حاصل  شرکت ها،  مدیران  دیگر  عبارت  به  نمایند.  همگام  رقابتی  بازار 
 .)Prajogo, 2016( نمود  خواهند  مشاهده  عملكردی  معیارهای  آینه  در  را  راهبرد  انتخاب   قالب 
از جمله مسئولیت های چالش برانگیز مدیران سازمان ها، توسعه موثر محصولات جدید و تجاری سازی 
معرفی  راهبرد  دادند که  نشان  در مطالعه خود  در سال 2012  استنتون1،  و  والكر  اتزل،  آن هاست. 
از طرفی،  است.  تعیین کننده  عاملی  بازار،  در محصولات  نوآوری  یا شكست  موفقیت  در  محصول 
وقتی شرکت کالایش را با ویژگی های چندگانه ارایه می کند، باید تمایزش را در یک جنبه از کالا 
حداکثر کند و در سایر جنبه ها به حداقل برساند )Noritsugu & Nobuo, 2013(. درجه بالای 
.)Van-der-vooren et al., 2013( می دهد  کاهش  شرکت ها  بین  در  را  رقابت  شدت   تمایز، 

افزایش تنوع کالا ممكن است به افزایش مقدار فروش و خلق سود بیشتر کمک کند. به هر حال 
افزایش تنوع محصولات هزینه های توسعه محصول را افزایش می دهد. این موقعیت منجر به معمایی 
تمایز  پیچیدگی  میزان  و  تنوع محصولات  در  تعادل  به  نیاز  برای شرکت هایی می شود که  سخت 
محصول را دارند )Deng et al., 2014(. معمولًا کالاها بر اساس یک ویژگی کلیدی )سود اصلی 
مربوط به این ویژگی است( موقعیت یابی می شوند )Brady & Manning, 2013(. در نتیجه یكی 
از تصمیم های راهبردی معرفی محصول در بازار، جایگاه یابی محصول است. تعریف های متعدد و 
متفاوتی از جایگاه یابی در ادبیات بازاریابی وجود دارد. مفهوم جایگاه یابی به معنی قرار دادن یک کالا در 
 .)Laimonasliburyte & Ostaseviciuteruta, 2008( یک جایگاه مطمئن در ذهن خریداران است 
موضع یا جایگاه یک محصول بیانگر شیوه ای است که مصرف کنندگان درباره ویژگی های مهم یک 
محصول می اندیشند، یعنی جایگاهی که آن محصول در ذهن مصرف کنندگان در مقایسه با محصولات 
رقیب دارد )محمودی و همكاران، 1392(. می توان گفت که موضع یا جایگاه محصول، بیانگر نوع 
نگرش مصرف کننده درباره ویژگی های مهم یک محصول است. ذهن مصرف کننده، با مجموعه ای 

1. Etzel, Walker & Stanton
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از این نگرش ها و پنداشت ها درگیر است، بنابراین برای سهولت در فرآیند خرید، مصرف کننده اغلب 
محصولات را در ذهن خود طبقه بندی کرده و به هر کدام از آن ها جایگاهی را اختصاص می دهد 
)سعیدنیا و فیروزیان، 1385(. بازاریابان از موقعیت یابی برای تمیز دادن محصولات شرکت از رقبایشان 
Laimonasli-(  و همچنین خلق ترفیع هایی که با موقعیت مورد نظر مرتبط است، استفاده می کنند

buryte & Ostaseviciuteruta, 2008(. کتلر1 )2006( موقعیت یابی را به عنوان عملی که طی آن 

شرکت کالا یا خدمت را به نحوی که جایگاه متمایز و ارزشمندی را در ذهن مصرف کننده تصرف کند، 
تعریف کرده است. برای استفاده از راهبرد جایگاه یابی لازم است جایگاهی ویژه را در ذهن مشتریان 
پیدا کرد، به نحوی که آن جایگاه برای مشتریان منحصر به فرد باشد )Asikhia, 2010(. بنابراین، 
برنامه موقعیت یابی بازاریابان محصولات آن ها را از محصولات رقبا متمایز می کند و به آن ها یک 
مزیت راهبردی قوی در بازارهای هدف می دهد. برای جمع بندی مطالب بالا می توان گفت موقعیت 
یک محصول، ادراك مشتریان از ویژگی های یک محصول نسبت به ویژگی های محصولات رقباست 

.)Laimonasliburyte & Ostaseviciuteruta, 2008(

از سوی دیگر، درهم تنیدگی و افزایش نیروها و عوامل تعیین کننده در بازار، حضور رقبای قدرتمند 
متعدد، همچنین تغییر بی وقفه و مداوم سلایق مشتریان و بالا رفتن سطح انتظارات آن ها، عملكرد 
 .)Wang et al., 2016( شرکت های تجاری را با مخاطرات و چالش های عمیقی روبه رو نموده است
راهبردهای سطح کسب و کار پرتر2 )1980( به عنوان پارادایم غالب در ادبیات مدیریت راهبرد شناخته 
شده است و عملكرد بالاتر شرکت همچنین از طریق استفاده از یكی از راهبردهای ژنریک3 )هزینه 
هزینه  رهبری  و  تمایز   .)Salavou & Halikias, 2009( می آید  به دست  تمرکز(  و  تمایز  پایین، 
دو راهبرد عمده برای کسب مزیت رقابتی در بازار هستند. شرکت هایی که از راهبرد تمایز استفاده 
می کنند، می توانند به طور موفقیت آمیزی خود را از رقبایشان از طریق رهبری فناوری یا به وسیله ایجاد 
صمیمیت بالا با مشتریان متمایز سازند )Flasher & Zhang, 2012(. این راهبردها راه هایی برای 
غلبه بر رقبای موجود در یک صنعت هستند و به کارگیری موفق هر کدام از این راهبردها مستلزم تعهد 

 .)Porter, 1980( کلی و حمایت تمهیدات سازمانی از آن هاست
توانایی هایش و همچنین  یک شرکت در راستای راهبرد رقابتی برگزیده و برحسب منابع و 
تقاضای بالقوه مشتریان، دامنه گسترش محصول خود را تعیین می کند و بر آن اساس مزیت رقابتی 

1. Kotler
2. Porter
3. Generic Strategy
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برای خود ایجاد می کند )Green et al., 2006(. طبق چارچوبی که پرتر )1980( و دی و ونسلی1 
یا  ارزان(  ارایه کردند، مزیت رقابتی شرکت ها در نهایت به اشكال مزایای هزینه )تولید   )1988(
تمایز2 )محصول متمایز( تجلی می یابد. تمایز ابزاری است که اگر شرکت به آن دست یابد می تواند 
از آن به عنوان یک راهبرد معتبر برای به دست آوردن بازدهی بالاتر از حد متوسط بهره گیرد، چرا 
که تمایز باعث ایجاد موقعیتی مقاوم در برابر پنج نیروی رقابتی می شود. تمایز به واسطه وفاداری 
مشتری به علامت تجاری محصول و در نتیجه حساسیت کمتر به قیمت، می تواند سپری محافظ 
در برابر رقابت چالش برانگیز ایجاد کند )Rodriguez-Pinto et al., 2007(. با انجام پژوهش در 
خصوص راهبردهای موثر بر عملكرد، مشخص می شود که یک راهبرد چگونه می تواند بر عملكرد 
منظور  به  و  رقابت  صحنه  در  بقا  جهت  متوسط  و  کوچک  شرکت های  باشد.  تاثیرگذار  شرکت 
امر  این  را بهبود بخشیده و  نیازمند آن هستند که به طور مستمر عملكرد خود  بیشتر  اثربخشی 
همچنین مستلزم شناخت انواع راهبردها است. در نتیجه هدف از این پژوهش مطالعه و بررسی تاثیر 

موقعیت یابی محصول بر عملكرد شرکت های کوچک و متوسط در شهر کرمان است.

مبانی نظری پژوهش

عملکرد

افزایش سطح  طریق  از  بهتر  و محصولات  خدمات  ارایه  دنبال  به  همواره  امروزه شرکت ها 
عملكرد خود به  منظور تامین رفاه مردم و رضایت مشتریان بوده اند تا در نهایت به سودآوری در 
نظر گرفته شده برسند )صفری و همكاران، 1393(. هدف اصلی مدیران از سودآور نمودن سازمان، 
حداکثر نمودن عملكرد بلندمدت است. راهبردهای تمایز، رهبری هزینه و قلمرو می توانند عملكرد 
نوع  به  بسته  شرکت  عملكرد   .)Martinez-Simarro et al., 2015( بخشند  بهبود  را  سازمان 
بي شمار  موارد  و  محیطي  شرایط  سازمان،  رسالت  و  وجودي  فلسفه   مدیریت،  تفكرات  سازمان، 
دیگري بررسي و اندازه گیري مي شود. از این رو از شاخص ها و معیارهاي متعددي بدین منظور بهره 
گرفته مي شود. پژوهشگران در مطالعات مربوط به عملكرد، مؤلفه هاي مختلفي را براي سنجش 
آن به کار برده اند. تعداد معدودي از پژوهشگران، مؤلفه هایي از عملكرد را که بیشتر به هم مرتبط 
هستند، در گروه هایي جاي داده و آن ها را نام گذاري کرده اند )Mcdowell et al., 2016(. پلهام3 

1. Day & Wensley
2. Differentiation
3. Pelhum
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)1997( مؤلفه هاي عملكرد را در سه دسته جاي داده است: 1( اثربخشي سازماني شامل مؤلفه هاي 
کیفیت محصول، موفقیت محصول جدید، نرخ حفظ مشتري؛ 2( رشد/سهم شامل مؤلفه هاي سطح 
فروش، نرخ رشد فروش، سهم بازار؛ و 3( سودآوري شامل مؤلفه هاي نرخ بازده ویژه1، نرخ بازگشت 
سرمایه، حاشیه سود ناویژه. چیكوان )2002( همچنین مؤلفه هاي عملكرد را در دو دسته قرار داده 
است: 1( عملكرد بازار مشتمل بر مؤلفه هاي حفظ مشتري، جذب مشتري جدید و 2( عملكرد مالي 

مشتمل بر مؤلفه هاي نرخ بازگشت دارایي 2، سهم بازار، رشد فروش.

رضايت مشتری

تلاش ها برای افزایش رضایت مشتریان در بخش صنعت به طور چشمگیری در حال افزایش 
است. مفهوم رضایت مشتری در سال های اخیر توجه ویژه ای را در پژوهش ها به خود جلب کرده است. 
 .)Agnihotri et al., 2016( مشتریان راضی به عنوان چالش تجارت در دنیای رقابتی امروز است 
یا عدم  مطلوبیت  احساس  رضایت3  است.  مشتریان  انتظارات  با  نزدیک  بسیار  ارتباط  در  رضایت 
مطلوبیت فرد است که از مقایسه عملكرد دریافت شده محصول یا خدمت )ادراکات( با عملكرد 
)انتظارات( تعیین می شود. بر اساس یک تعریف، رضایت  از محصول یا خدمت  انتظار وی  مورد 
مصرف کننده پیامد جمعی ادراکات، ارزیابی ها و واکنش های روانشناختی مصرف کننده هنگام تجربه 
مصرف یک محصول یا خدمت است )Pan & Nguyen, 2015(. رضایت مشتری به عنوان ارزش 
ادراکی دریافت شده مصرف کننده از یک محصول یا خدمت در طول استفاده از آن و در نتیجه 
رابطه مداوم با فراهم کننده آن محصول )خدمت( در نظر گرفته شده است. رضایت مشتری می تواند 
 .)Murali et al., 2016( هم به عنوان یک نتیجه و هم به عنوان یک فرایند در نظر گرفته شود 
خرید  تجربه  نتیجه  در  مصرف کننده  حالت  به عنوان  را  مشتری  رضایت  پژوهشگران  از  برخی 
می دانند. الیور4 )1997( رضایت مشتری را به عنوان مفهومی ایستا می داند که از واکنش عاطفی 
و شناختی به دست آمده در طول یک معامله یا تجربه مصرف حاصل می شود. به عبارت دیگر در 
فرآیند رضایت مشتری به بررسی آن پرداخته می شود که آیا کل فرایند تجربه خرید به نتایج مورد 
انتظار رسیده است یا خیر؟ این روش به نظر می رسد توجه بیشتری به فرآیندهای ادراکی، روانی و 
ارزیابی دارد و با ترکیب کردن آن ها رضایت مشتری را خلق می کند. الیور )1999( رضایت مشتری 

1. Return on Equity )ROE(
2. Return on Asset )ROA(
3. Satisfaction
4. Oliver



28

95
ي 

ياپ
- پ

 1
ره 

شما
 - 

95
ار 

 به
- 2

9 
وره

|د

را مطابق تعریف زیر می داند: »رضایت تحقق عملی لذت بخش است. احساسات مشتری از اینكه 
مصرف محصول )خدمت( برخی از نیازها، آرزوها و... او را تأمین می کند که این تحقق لذت بخش 
است. بنابراین رضایت احساس مصرف کننده از این است که مصرف محصول )خدمت( باعث ایجاد 
نتیجه ای می شود که در برابر یک استاندارد از لذت در برابر ناخشنودی، قابل مقایسه است. برای 
اینكه رضایت بر وفاداری اثر داشته باشد، رضایت باید مداوم باشد«. تس و ویلتون1 )1988( رضایت 
مشتری را چنین تعریف کرده اند: واکنش مصرف کننده نسبت به ارزیابی تفاوت ادراك شده بین 
انتظارات اولیه وی از محصول )خدمت( و عملكرد واقعی آن پس از مصرف. هوارد و شث2 )1969( 
ناکافی بودن مزایای کسب شده  یا  )ادراکی( می دانند که در آن کافی  رضایت را حالت شناختی 
مشتری در برابر هزینه هایی که کرده است، سنجیده می شود. به عبارت واضح تر ارزیابی فرد از اینكه 
تجربه مصرف وی حداقل به خوبی آن چیزی که فرض کرده بود، باشد. رضایت از طریق مقایسه 
احساسات اولیه مشتری درباره آنچه او داده )هزینه ها و انتظارات( و آنچه که کسب کرده )عملكرد 
واقعی( به دست می آید. بنابراین بعضی از مطالعات رضایت را مقایسه نتیجه با گزینه ها یا محصولات 
دیگر می داند )Soderlund & Colliander, 2015(. علاوه بر این، رضایت از محبت )احساس 
عاطفی کلی مصرف کننده( به دست می آید. برای مثال مشتری ممكن است نسبت به یک شرکت 
نگرش مثبت داشته باشد و به خرید از آن ادامه دهد. الیور )1997( معتقد است که رضایت اساساً 
از تحقق خواست مصرف کننده به دست می آید. رضایت در درجه اول برآورد شناختی یا قضاوت این 
امر است که محصول )خدمت( یا ویژگی هایش تحقق لذت بخش مربوط به مصرف یک محصول 
را فراهم می کند. رضایت ممكن است در نتیجه ترکیب محبت )عاطفه( و ادراك )شناخت( ایجاد 

.)Homburg et al., 2014( شود

موقعیت يابی محصول

موضع یا جایگاه محصول در سایه وجود مجموعه پیچیده ای از احساسات، عواطف، پنداشت ها 
یا برداشت هایی که مصرف کننده درباره محصول و نسبت به محصولات دیگر دارد، تعیین می شود. 
موضع یا جایگاه محصول در ذهن مصرف کننده به کمک یا بدون کمک بازاریاب تعیین می شود، 
بازاریاب نمی خواهد مصرف کننده را آزاد بگذارد تا خودش جایگاه محصول را در ذهن خود  ولی 
بازاریابی به عنوان توانایی مدیران  تعیین کند )کاتلر و آرمسترانگ، 1392(. برخی پژوهشگران از 

1. Tse & Wilton
2. Howard & Sheth



29

ران
یگ

ود
ی 

رع
 زا

یم
عظ

ت | 
رک

د ش
کر

عمل
 بر 

ول
حص

ی م
ت یاب

قعی
 مو

اثر
ن 

تبیی
 -2

له 
مقا

برای جلب توجه به یک محصول و متمایز کردن )موقعیت( آن از محصولات مشابه نام می برند. 
برخی دیگر معتقدند موقعیت یابی آن چیزی که برای کالا انجام می شود، نیست، بلكه موقعیت یابی 
 .)Ries & Trout, 1986( آن کاری است که شما برای ذهن مشتری احتمالی1 انجام می دهید
تریسی و ویرزیما2 )2011(، سه نوع جایگاه یابی اصلی را مطرح کردند: رهبری محصول، برتری 
عملكردی و برقراری رابطه صمیمی با مشتری. این تقسیم بندی مبتنی بر این دیدگاه است که هر 
بازار را می توان از سه نوع مشتری در نظر گرفت. گروهی از مشتریان به بهره گیری از فناوری تمایل 
دارند )رهبری محصول(، گروهی دیگر به عملكرد قابل اعتماد اهمیت می دهند )برتری عملكردی( و 
گروه سوم به پاسخگویی مخصوص به نیازهای فردی شان اهمیت می دهند )محمودی و همكاران، 
نظرات  است.  راهبردی  بازاریابی  در  معاصر  ابزار  طولانی،  سابقه  برخلاف  موقعیت یابی   .)1392
متفاوتی در مورد اینكه کدام جایگاه را باید شامل شد، وجود دارد. اما در مورد اینكه چگونه می توان 
یک موقعیت واضح و منحصر به فرد را در ذهن مشتری کسب کرد، نظرات متزلزلی وجود دارد. 
تغییر است و موقعیت یابی  بازاریابی یک رشته همواره در حال  ایستا نیست،  بازاریابی یک رشته 
 یكی از تغییرات انقلابی است که رشته بازاریابی را زنده، جذاب، مهیج و افسونگر نگه داشته است 
جا  برنامه  از  قسمتی  به عنوان  باید  شرکت ها  بنابراین   .)Lhotakova & Olsanova, 2013(

انداختن کالا در بازار شرکت ها درباره انتخاب یكی از موارد زیر تصمیم گیری کنند:
ـ کالای خود را به عنوان یک محصول ارزان قیمت موقعیت یابی کنند. 

می کند  کمک  مشتریان  نیازهای  با  کالا  بهتر  سازگاری  به  که  روش هایی  با  کنند  تلاش  ـ 
متمایز کنند  را  از فروش، خود  برتر پس  یا خدمات  و  بالاتر  یا کیفیت  تنوع در محصولات   مثل 

.)Rodriguez et al., 2007(

چارچوب نظری پژوهش 

راهبرد رقابتی و سهم بازار

پژوهش های انجام شده در حوزه راهبرد، اثر رهبری هزینه بر سهم بازار را تایید کرده اند. نتایج 
این پژوهش ها حاکی از آن است که شرکتی که مزیت رقابتی پایداری را از طریق ساختار هزینه ای 
به دست آورد، می تواند پایین ترین قیمت ها را  به مشتریان ارایه دهد و در نتیجه فروش بیشتری 
داشته باشد )Coeurderoy & Durand, 2004(. این شرایط در مورد راهبرد تمایز پس وجود دارد. 
1. Prospect
2. Tracy & Wiersema
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ممكن است تصور شود که ارایه قیمت های بالاتر مرتبط با راهبرد تمایز به سهم بازار آسیب زند. اما 
 Moore( به علت افزایش وفاداری مرتبط با کیفیت کالا، قیمت بالاتر تاثیر منفی بر سهم بازار ندارد
 .)et al., 2010; Parry & Bass, 2009; Robinson, 2009; Robinson & Fornell, 2008

کراوینز و پایرسی1 )2009(، راهبرد جایگاه یابی را جستجو در دنیای محصولات از نگاه مشتریان 
می دانند و سپس یافتن مكانی مطلوب و بدون رقیب در ذهن آن ها، برای تحقق راهبرد جایگاه یابی باید 
ابتدا ترکیب ویژگی های مناسب را از نگاه او دانست و سپس برای تامین آن برنامه ریزی کرد. شارما و 
سرینیواسان2 )2008( مدلی برای موقعیت یابی شرکت ها در بازار هند طراحی کردند. نمونه های این 
پژوهش 350 شرکت خارجی در 15 شاخه تولیدی را که سابقه فعالیت در بازار هند را داشته اند، در 
برگرفتند. وجه تمایز مدل آن ها با ادبیات موقعیت یابی کاستن از تعداد متغیرها و طراحی انحصاری 
آن برای بازار هند است. مورگان و همكاران3 )2003( در پژوهش خود تحت عنوان »موقعیت یابی 
محصول بازار و راهبرد پیشرو«، به راهبرد شرکت های پیشرو در موقعیت یابی محصولات خود در 
بازارهای مختلف پرداخته و تفاوت آن ها را با راهبردهای تدافعی و انفعالی در موقعیت یابی مورد 
بررسی قرار می دهند. از سوی دیگر، مطالعاتی انجام شده که نشان می دهد جهت گیری راهبردی 
 .)Coeurderoy & Durand, 2004( سبک ورود شرکت به بازار بر روی سهم بازار تاثیر دارد 
اولین واردشوندگان به طور متوسط سهم بالایی از بازار را حفظ می کنند و شانس بیشتری برای بقاء 
در بازار نسبت به واردشوندگان بعدی دارند )Mascarenhas, 2007(. بنابراین فرضیه اول پژوهش 
به شرح زیر تدوین می گردد: »اتخاذ یک موقعیت متمایز اثرات مثبتی بر سهم بازار محصول دارد«.

راهبرد رقابتی و رضايت مشتری

نگرش شرکت ها و موسسات به لحاظ گسترش فضای رقابتی به ناگزیر بر جلب هر چه بیشتر 
رضایت مشتری برای فروش و کسب سود بیشتر متمرکز شده است. با گذر از اقتصاد سنتی و شدت 
یافتن رقابت در ابعاد نوین، مشتری به صورت رکن اصلی و محور تمام فعالیت های سازمان ها درآمده 
است؛ به نحوی که از دیدگاه رقابتی، بقا و تداوم حیات سازمان ها در گرو شناسایی و جذب مشتریان 
جدید و حفظ مشتریان موجود است )Engler et al., 2015(. شرکت های توانا در تجاری سازی 
کالا با ارایه کیفیت بالاتر و خدمات بهتر نسبت به رقبا، رضایت  مشتری بیشتری به دست می آورند 
)Anderson et al., 2002(. مزایای کلیدی رضایت بالای مشتریان شامل افزایش وفاداری برای 

1. Cravens & Piercy
2. Sharma & Srinivasan
3. Morgan et al.
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رقبا، کاهش هزینه های  تاثیر تلاش های  از  قیمتی1 جلوگیری  فعلی، کاهش حساسیت  مشتریان 
معاملاتی، کاهش هزینه های شكست، کاهش هزینه های جذب مشتریان جدید و افزایش شهرت2 
بالاتر  کیفیت  توسعه  در  که  این، شرکت هایی  بر  علاوه   .)Fornell, 2000( است  برای شرکت 
می کنند،  رقبا  مشابه  محصولات  ارایه  به  محدود  را  خود  و  نمی کنند  سرمایه گذاری  محصولات 
 .)Hultink et al., 2004( رضایت مشتری پایین تر و موقعیت بازار ضعیف تری به دست می آورند 
به علاوه عرضه گستره متنوعی از مدل های یک کالای جدید به رضایت سلیقه های گوناگون در 
بخش های مختلف بازار کمک می کند )Bohlmann et al., 2002(. این امر به شرکت ها اجازه 
می دهد که سود بالاتر و نفوذ به بازار قوی تری را به دست آورند و شانس مشتری را برای یافتن کالایی 
 .)Szymanski et al., 1993; Bohlmann et al., 2002( منطبق با نیازهایش افزایش می دهد 
بنابراین فرضیه دوم به شرح زیر تدوین می گردد: »اتخاذ یک موقعیت متمایز برای محصول، اثرات 

مثبتی بر روی رضایت مشتری دارد«.

راهبرد رقابتی و هزينه های تولید

شامل  متمایزسازی  مستقیم  هزینه های  می دهد.  افزایش  را  تولید  هزینه های  متمایزسازی 
منابع اولیه با کیفیت، آموزش بهتر کارمندان، تبلیغات بیشتر و خدمات پس از فروش بهتر است. 
هزینه های غیرمستقیم متمایزسازی از طریق اثر متقابل متغیرهای متمایزسازی با متغیرهای هزینه 
افزایش می یابند. اگر متمایزسازی قلمرو شرکت را محدود کند، پتانسیل شرکت را برای بهره برداری 
از صرفه جویی های مقیاس تولید همچنین محدود می کند )Goizueta, 2005(. تمایز به وسیله 
به علاوه  بالاتر می شود.  هزینه های  به  منجر  معمولًا  مشتری  بهتر  یا خدمات  کالا  کیفیت  بهبود 
پیشنهاد گستره ای از محصولات متنوع، پرهزینه بوده و نیازمند دارایی بیشتر است. همچنین، ارایه 
محصولات یا خدمات متمایز باعث ایجاد موقعیت منحصر به فرد بودن در یک صنعت می گردد. 
:)Rodriguez et al., 2007( راه های ایجاد تمایز ممكن است به صورت های گوناگون زیر باشد 

1. تمایز طرح یا تصویر علامت تجاری؛ 2. تمایز در خصوصیات و ویژگی های ظاهری؛ 3. تمایز در خدمات 
مشتری و 4. تمایز در شبكه توزیع و فروش. بنابراین اگر چه با متمایزسازی برخی هزینه ها کاهش می یابد، 
اما به طورکلی می توان گفت که راهبردهای تمایز پرهزینه هستند )Szymanski et al., 1993(. با 
توجه به مباحث بیان شده فرضیه سوم به این صورت مطرح می گردد: »اتخاذ یک موقعیت متمایز برای 

1. Price Elasticity
2. Reputation
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محصول هزینه های تولید بالاتر را به دنبال دارد«.

سهم بازار و سودآوری

رابطه بین سهم بازار و سودآوری شاید تنها پدیده در خط مشی کسب وکار است که بیشترین 
رشته های  در  زیادی  پژوهشگران   .)Ventoura, 2005( است  گرفته  صورت  آن  روی  مطالعه 
بازاریابی، مدیریت راهبردی و اقتصاد صحت و تعمیم پذیری رابطه سهم بازار و سودآوری را مورد 
به  رگرسیون برداری  از  استفاده  با  و  الگو  از  بهره گیری  با   )1995( داده اند. سانتوس1  قرار  بررسی 
مطالعه ساختار بازار، تبلیغات و سودآوری در صنایع تولیدی آمریكا پرداخت. وی در مطالعه خود 
به این نتیجه رسید که رابطه ضعیفی بین متغیرهای ساختار بازار، تبلیغات و سودآوری بنگاه وجود 
دارد. گرونر و همكاران2 )2000( در مطالعه ای به بررسی اثرات رقابتی هزینه های تبلیغات بر صنعت 
اتومبیل آمریكا طی سال های 1994-1970 پرداختند. در این مطالعه تاثیر متغیرهای فروش، سهم 
بازار، قیمت بنزین و هزینه های تبلیغات بر سودآوری صنایع جنرال موتورز، فورد و کرایسلر مورد 
نمی توانند  اشاره شده  نشان می دهد که صنایع  مطالعه  این  اصلی  یافته های  قرار گرفت.  بررسی 
و  نئوکوسمیدی  دهند.  افزایش  نرمال  از سطح  بیشتر  را  خود  تبلیغات، سود  هزینه های  از طریق 
هزینه های  متغیرهای  تاثیر  بررسی  به  پانل،  داده های  رهیافت  از  استفاده  با   )2005( همكاران3 
تبلیغات و سهم بازار بر سودآوری صنایع غذایی یونان پرداختند. برای این منظور تعداد 36 بنگاه 
انتخاب شد که تاثیر هزینه های تبلیغات و سهم بازار بر سودآوری صنایع منتخب در سال 2002 
مثبت  تاثیر  بازار  که سهم  دارد  این  بر  دلالت  مطالعه  این  اصلی  نتایج  داد.  قرار  بررسی  مورد  را 
تبلیغات  شدت  متغیر  به  نسبت  متغیر  این  تاثیر  و  داشته  بنگاه ها  این  سودآوری  بر  معنی داری  و 
)نسبت هزینه های تبلیغات به فروش( بیشتر است. بررسی فراتحلیلی4 در مورد 276 یافته رابطه 
بازار و سودآوری به صورت  آیا سهم  اینكه  پیدا کردن  از 48 مطالعه برای  بازار- سودآوری  سهم 
مثبت با هم مرتبط هستند یا نه و همچنین بررسی فاکتورهایی که این رابطه را تحت تاثیر قرار 
دارد  کسب وکار  سودآوری  روی  بر  مثبتی  اثر  بازار  سهم  متوسط  به طور  که  داد  نشان   می دهند، 
)Szymanski et al., 1993(. لاورتی5 )2001( معتقد است که به خاطر قدرت بازار6 و هزینه های 

1. Santos
2. Greuner et al.
3. Neokosmidi et al.
4. Meta-analysis
5. Laverty
6. Market Power
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پایین تر ناشی از اثرات مقیاس ورود1 و یادگیری، سهم بازار بیشتر منجر به سودآوری بیشتر می شود. 
در هر صورت، افزایش در سهم بازار منجر به بهبود در اجزاء کلیدی هزینه ها و بهره وری می شود 
)Buzzell, 2004(. متغیرهایی مثل هزینه های بازاریابی )که به عنوان درصدی از فروش محاسبه 

می شوند( و به کارگیری ظرفیت و ارزش افزوده هر کارمند که سودآوری را تحت تاثیر قرار می دهند، 
همگی به وسیله تغییر در سهم بازار تحت تاثیر قرار می گیرند )Rodriguez et al., 2007(. بر 
اساس نتایج مطالعات انجام شده فرضیه چهارم به این شرح ارایه می شود: »سهم بازار اثرات مثبتی 

بر روی سودآوری محصول دارد«.

رضايت مشتری و سودآوری

یكی از مواردی که می تواند بقای شرکت ها را تضمین کند، مشتری مداری و توجه به رضایت 
مشتری است. ارتقای سطح رضایت مندی مشتری، باعث ارتقای میزان سودآوری و افزایش سهم 
در  که  می شود  حاصل  منافعی  بلندمدت  در  ترتیب  این  به  شد.  خواهد  رقابت  بازار  در  شرکت ها 
نتیجــه، سهم بازار و سودآوری شرکت ها افزایش می یابد )Murali et al., 2016(. موسسه ها و 
شرکت هایی موفق تر هستند که رضایت مشتریان خود را بیشتر تامین کنند، چرا که شرکت ها به 
انجام شده توسط  )Homburg et al., 2014(. بر اساس پژوهش های  مشتریان خود وابسته اند 
موسسه روژان2 در سال 1994، حدود 90 درصد از مدیران بیش از 200 شرکت بزرگ آمریكایی، 
بر این امر اتفاق نظر دارند که ارتقای سطح رضایت مندی مشتری، باعث ارتقای میزان سودآوری و 
افزایش سه شرکت در بازار رقابت می شود. به این ترتیب در بلندمدت منافعی حاصل می شود که 
در نتیجه سهم بازار و سودآوری شرکت ها افزایش می یابد )Pan & Nguyen, 2015(. آیا رضایت 
بالاتر مشتری منجر به سودآوری بالاتر می شود؟ مطالعات زیادی در خصوص رابطه بین کیفیت 
و سودآوری صورت گرفته است. از آن جمله می توان به مطالعات بازل و گال3 )2013( و فیلیپس 
و همكاران4 )2014( اشاره کرد که رابطه معنی دار بین کیفیت نسبی5 و نرخ سودآوری را گزارش 
به طورکلی  است.  برشمرده  را  مشتریان  بالای  رضایت  کلیدی  مزایای   )2000( فورنل6  کرده اند. 
رضایت بالای مشتریان باید به افزایش وفاداری برای مشتریان فعلی، کاهش حساسیت قیمتی، 
جلوگیری از تاثیر تلاش های رقبا، کاهش هزینه های معاملاتی، کاهش هزینه های شكست، کاهش 

1. Scale Entry
2. Rojan
3. Buzzell & Gale
4. Phillips et al.
5. Relative Quality
6. Fornell
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هزینه های جذب مشتریان جدید و افزایش شهرت برای شرکت منجر شود. بنابراین فرضیه پنجم 
به این صورت مطرح می شود: »رضایت مشتری اثرات مثبتی بر روی سودآوری محصول دارد«.

هزينه های تولید و سودآوری

و  تولید  هزینه های  بین  معنی دار  رابطه   )2008( همكاران1  و  رودریگز  جامع  بررسی  یک  در 
سودآوری را تایید کردند. گوپتا2 )2008( در مطالعه ای تاثیر هزینه های تبلیغات بر عملكرد صنایع 
را در سه صنعت اتومبیل، نساجی و صنایع غذایی هند طی سال های 2006-1997 بررسی نمود. 
وی در این مطالعه به این نتیجه رسید که شدت تبلیغات بر فروش هر سه صنعت تاثیر مثبت و 
معنی دار  و  منفی  نساجی  و  غذایی  سودآوری صنایع  بر  تبلیغات  تاثیر  درحالی که  داشته،  معنی دار 
گران تر،  فناوری  از  استفاده  نیازمند  است  ممكن  بالاتر  کیفیت  با  محصولاتی  ارایه  است.  بوده 
رویه های کمتر استانداردسازی شده3، تاکید بیشتر بر روی نوآوری کالا برای حفظ موقعیت کیفیت 
بالاتر و هزینه های بالای ترفیعات برای انتقال موقعیت کیفیت بالاتر به مشتریان باشد. وقتی این 
معكوس  و سودآوری  کیفیت  رابطه  کنند،  را جلب  مشتریان  نظر  نتوانند  افزایش یافته  هزینه های 
می شود )Szymanski et al., 1993(. بنابراین فرضیه ششم عبارت است از: »هزینه های تولید 

اثر منفی ای بر روی سودآوری محصول دارد«.
بر اساس مطالب گفته شده، الگوی مفهومي پژوهش به شرح شكل )1( ارایه می گردد.

 توان به مطالعاات آوری صورت گرفته است. از آن جمله میصوص رابطه بین کیفیت و سودی در خشود؟ مطالعات زیادبالاتر می
آوری را و نارخ ساود   3دار باین کیفیات نسابی   اشاره کرد که رابطه معنای  (2014) 2فیلیپس و همکاران ( و2013) 1بازل و گال

طاورکلی رضاایت باالای مشاتریان     است. به ( مزایای کلیدی رضایت بالای مشتریان را برشمرده2000) 4فورنلاند. کرده گزارش
هاای  هاای رقباا، کااهش هزیناه    یت قیمتی، جلوگیری از تاثیر تلاشباید به افزایش وفاداری برای مشتریان فعلی، کاهش حساس

رت بارای شارکت منجار شاود.     های جذب مشاتریان جدیاد و افازایش شاه    های شکست، کاهش هزینهمعاملاتی، کاهش هزینه
 .«رضایت مشتری اثرات مثبتی بر روی سودآوری محصول دارد» شود:صورت زیر مطرک میبهپنجم فرضیه  بنابراین
 
 های تولید و سودآوریهزینه

. ناد ه هاای تولیاد و ساودآوری را تاییاد کرد    دار بین هزینا رابطه معنی (2008) 5و همکارانرودریگز در یک بررسی جامع 
تبلیغات بر عملکرد صنایع را در سه صنعت اتومبیل، نساجی و صنایع غذایی هناد   هایای تاثیر هزینهدر مطالعه (2008) 6گوپتا

. وی در این مطالعه به این نتیجه رسید که شدت تبلیغات بر فاروش هار ساه صانعت     نمودبررسی  1997-2006های طی سال
ه ارایا  دار باوده اسات.  ی منفی و معنیکه تاثیر تبلیغات بر سودآوری صنایع غذایی و نساج، درحالیدار داشتهتاثیر مثبت و معنی

، تاکید بیشتر بر 7سازی شدههای کمتر استانداردتر، رویهی گرانفناورمحصولاتی با کیفیت بالاتر ممکن است نیازمند استفاده از 
ه مشاتریان  های بالای ترفیعات برای انتقال موقعیت کیفیت بالاتر با روی نوآوری کالا برای حفظ موقعیت کیفیت بالاتر و هزینه

 شاود رابطاه کیفیات و ساودآوری معکاوس مای      ،نظر مشاتریان را جلاب کنناد    یافته نتوانندهای افزایشهزینه باشد. وقتی این
(, 1993.et alSzymanski  .):بر روی سودآوری محصاول   ایمنفی های تولید اثرهزینه» بنابراین فرضیه ششم عبارت است از

 .«دارد
 گردد.ه میارای (1شکل )به شرک  پژوهش مفهومی ه، مدلبر اساس مطالب گفته شد
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شکل 1: الگوی مفهومي پژوهش
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3. Less Standardized Procedure
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روش پژوهش

این پژوهش بر اساس هدف، کاربردی و به لحاظ روش انجام، توصیفی از نوع پیمایشی است 
)سرمد و همكاران، 1394(. مدل تحلیلی پژوهش شامل پنج متغیر است که متغیر موقعیت یابی 
محصول به عنوان متغیر پنهان برون زاد و متغیرهای سهم بازار، رضایت مشتری، هزینه های تولید 
محصول  موقعیت یابی  دیگر  عبارت  به  هستند.  درون زاد  پنهان  متغیرهای  به عنوان  سودآوری  و 
به عنوان متغیر مستقل و متغیرهای سهم بازار، رضایت مشتری، هزینه های تولید به عنوان متغیر 
میانجی و سودآوری به عنوان متغیر وابسته مورد بررسی قرار می گیرند. جامعه آماری در این پژوهش 
شرکت های کوچک و متوسط در شهر کرمان است. داده های این مطالعه در یک دوره سه ماهه 
از این شرکت ها به وسیله پرسش نامه جمع آوری شد. بدین ترتیب که هر کدام از مدیران ارشد یا 
بازاریابان شرکت های کوچک و متوسط فعال پرسش نامه ای را به پیوست یک معرفی نامه حاوی 
اهداف و ویژگی های مطالعه، تعهد اخلاقی به محرمانه بودن داده ها و مزایای شرکت کنندگان بر 
حسب دسترسی به نتایج مطالعه دریافت کردند، که از آن ها برای شرکت در مطالعه دعوت شده 
بود. از پاسخ دهندگان خواسته شد تا به پرسش ها بر حسب یكی از محصولاتی که در طول 5 سال 
اخیر تولید و وارد بازار کرده اند، جواب دهند. از 250 پرسش نامه، در نهایت 118 پرسش نامه کامل 
دریافت شد که نرخ بازگشتی معادل 2/47 درصد را نشان می داد. 4/75 درصد پاسخ دهندگان در 

صنایع غذایی و 6/24 درصد آن ها در صنایع شیمیایی فعالیت می کردند.
در پژوهش حاضر، یک پرسشنامه استاندارد که اثر موقعیت یابی محصول را بر عملكرد شرکت 
در شرکت های کوچک و متوسط در شهر کرمان می سنجد، توسط پژوهشگر تهیه و تنظیم شد. 
موقعیت یابی محصول جنبه های مرتبط با قیمت، کیفیت کالا و کیفیت خدمات ارایه شده از سوی 
استفاده  آن  از  زیادی  پژوهش های  که  است  داده  پوشش  را  بازار  به  کالا  ورود  زمان  در  شرکت 
ابعاد عملكرد  لیكرت 5 گزینه ای سنجیده شدند. در خصوص  اساس طیف  بر  ابعاد  این  کرده اند. 
مشتری،  رضایت  رقابتی شرکت،  موقعیت  نماینده  پرکاربردترین  به عنوان  بازار  از سهم  همچنین 
هزینه های تولید و سودآوری استفاده شد. برای پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ و برای 
روایی آن از روایی سازه و تحلیل عاملی تاییدی استفاده شد. در ادامه به توضیح هر یک از این 

متغیرها پرداخته شده است.
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جدول 1: ضريب آلفای کرونباخ مربوط به هر يک از متغیر ها

منبعآلفای کرونباخپرسشنامه
0/817Ries & Trout, 1986موقعیت یابی محصول

0/736Coeurderoy & Durand, 2004سهم بازار

0/811Anderson et al., 2002رضایت مشتری

0/772Goizueta, 2005هزینه های تولید

0/865Ventoura, 2005سودآوری

تجزيه وتحلیل داده ها

کواریانس1  بر  مبتنی  رویكرد  نام  به   SEM پارامترهای  برآورد  برای  رویكرد  دو  به طورکلی 
برای   .)Rezaie, 2015( دارد  وجود   )PLS-SEM( واریانس2  بر  مبتنی  رویكرد  و   )CBSEM(

رویكرد  هر  برای  که  را  اهدافی  باید  پژوهشگران   PLS-SEM و   CBSEM صحیح  کاربرد 
کنند  انتخاب  را  مناسب  رویكرد  اهداف،  آن  اساس  بر  و  کرده  درك  است،  شده  گرفته  نظر   در 
)Lee et al., 2014(. علاوه بر این، هر دو رویكرد باید مسایلی مانند استفاده مناسب و تفسیر 

سنجه های انعكاسی و ترکیبی را در نظر داشته باشند. بنابراین لازم است پژوهشگران قضاوت مستدلی 
 .)Hair et al., 2011; Green, 2015( در مورد اینكه کدام رویكرد بیشتر مناسب است، داشته باشند 
برای آزمون فرضیه ها از مدل یابی معادلات ساختاری با بهره گیری از نرم افزار LISREL استفاده 
RMSEA6 و   CFI5  ،NNFI4  ،NFI3 از:  عبارتند  مدل  برازش  شاخص های  مهم ترین   شد. 

)Chin, 2010(. حالت های بهینه برای این آ ون ها به شرح زیر است:

ـ آزمون 2x هر چه کمتر باشد بهتر است، زیرا این آزمون اختلاف بین داده و مدل را نشان 
می دهد.

ـ آزمون NFI، NNFI و CFI از 90 درصد باید بیشتر باشد.
ـ آزمون RMSEA هر چه کمتر باشد بهتر است، زیرا این آزمون یک معیار برای میانگین 

اختلاف بین داده های مشاهده شده و داده های مدل است )فیض و همكاران، 1394(.

1. Covariance-based Structural Equation Modeling )CBSEM(
2. Partial Least Squares Structural Equation Modeling )PLS-SEM(
3. Normed Fit Index
4. Non-Normed Fit Index
5. Comparative Fit Index
6. Root Mean Square Residuals
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تحلیل عاملی تايیدی )روايی سازه( متغیرهای پژوهش 

پرسش های  آیا  که  است  مطلب  این  دریافت  دنبال  به  پژوهشگر  تاییدی،  عاملی  تحلیل  در 
این  دارا هستند )حمیدی زاده و همكاران، 1391(. در  را  قابلیت سنجش متغیر موردنظر  پژوهش 
پژوهش، با توجه به اینكه متغیرهای سهم بازار، رضایت مشتری، هزینه های تولید میانجی بوده و 
بدون بعُد است، برای روایی آن از تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول استفاده شد. برای روایی متغیر 
سودآوری همچنین که متغیر وابسته است از تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول استفاده شد. همچنین 
عاملی  تحلیل  از  است،  بعُد  دارای  و  مستقل  متغیر  که  محصول  موقعیت یابی  متغیر  روایی  برای 
تأییدی مرتبه اول و دوم استفاده گردید. در جدول )2(، بار عاملی مقدار عددي است که میزان شدت 
رابطه میان یک متغیر پنهان و متغیر آشكار مربوطه را طي فرآیند تحلیل مسیر مشخص مي کند. 
هر چه مقدار بار عاملي یک شاخص در رابطه با یک سازه مشخص بیشتر باشد، آن شاخص سهم 
بیشتري در تبیین آن سازه ایفا مي کند. اگر بار عاملي یک شاخص منفي باشد، نشان دهنده تاثیر 
منفي آن در تبیین سازه مربوطه است )طبرسا و همكاران، 1392(. همچنین در جدول )2( پرسش ها 

نشان دهنده آن است که هر متغیر توسط چند گویه سنجیده می شود.

جدول 2: تحلیل عاملی تأيیدی متغیرهای پژوهش

ضریب معنی داریبار عاملیسازه و شاخص اندازه گیری

--موقعیت یابی محصول

0/64قیمت نسبی
0/584/57

0/69کیفیت نسبی کالا
0/556/10

0/76کیفیت نسبی خدمات
0/676/72

--سهم بازار
0/777/36سهم بازار نسبت به انتظارات شرکت

0/574/85سهم بازار نسبت به رقبای شرکت

--رضایت مشتری
0/636/70رضایت مشتری نسبت به انتظارات شرکت
0/707/44رضایت مشتری نسبت به رقبای شرکت
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ادامه جدول 2: تحلیل عاملی تأيیدی متغیرهای پژوهش

ضریب معنی داریبار عاملیسازه و شاخص اندازه گیری

--هزینه های تولید
0/594/85هزینه های تولید نسبت به انتظارات شرکت

0/694/68هزینه های تولید نسبت به رقبای شرکت

--سودآوری
0/575/91سودآوری نسبت به انتظارات شرکت 

0/697/08سودآوری نسبت به رقبای شرکت

همان طور که در جدول )2( مشاهده می شود بارهای عاملی برای تمامی متغیرهای پژوهش از 
0/5 بیشتر است که این امر نشان دهنده آن است که ابزار پژوهش از روایی لازم برخوردار است.

همبستگی بین متغیرهای پژوهش

نتایج حاصل از خروجی نرم افزار نشان دهنده AVE معادل 0/67 برای سهم بازار، 0/72 برای 
از معیار )0/5(  بیشتر  برای سودآوری است که  تولید و 0/61  رضایت مشتری، 0/65 هزینه های 
بوده و جذر آن ها همچنین بیشتر از همبستگی این سازه ها با سایر سازه های متناظر موجود در مدل 
است. بنابراین ابزار اندازه گیری از روایی مناسبی برخوردار است. اعتبار افتراقی از طریق مقایسه جذر 
AVE با همبستگی بین متغیرهای مكنون )جدول 3( سنجیده می شود. برای هر کدام از سازه های 

 Rodriguez( باید بیشتر از همبستگی آن سازه با سایر سازه ها در مدل باشد AVE انعكاسی، جذر
 .)et al., 2008

جدول 3: همبستگی بین متغیرهای پژوهش

موقعیت یابی متغیرهای مکنون
رضایت سهم بازارمحصول

مشتری
هزینه های 

جذرسودآوریتولید
AVE

-0/370/25-0/180/37-موقعیت یابی محصول
0/290/520/81-0/32--سهم بازار

0/430/570/84----رضایت مشتری
0/520/80-----هزینه های تولید

0/77-----سودآوری
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آزمون فرضیه ها و مدل

این  ارایه شده است. شاخص RMSEA در  خروجی مدل آزمون شده پژوهش در شكل )2( 
مدل 0/052، شاخص NNFI معادل 0/93، شاخص CFI معادل 0/91 و شاخص NFI معادل 0/97 
محاسبه شد. چون مقدار RMSEA کم و مقدار NNFI، CFI و NFI همچنین بالای 0/90 است، 
اعتبار و برازندگی مناسب مدل تایید می شود. نسبت کای دو به درجه آزادی در این پژوهش 2/88 
 .)Green, 2015( محاسبه شده است که پایین تر از 3 بودن آن نشان از برازندگی بالای مدل است

بنابراین می توان به نتایج تحلیل مدل معادلات ساختاری اتكا کرد.

جدول 4: شاخص های نیکويی برازش برای مقادير سمت راست و چپ مدل

نتیجهحد مطلوببعُدشاخصمعیار های برازش مدلردیف
قابل قبول> X2/df2/883کای دو نسبی1
برازش خوب> RMSEA0/0520/1ریشه میانگین مجذورات تقریب2
قابل قبولحدود صفرPMR0/098ریشه مجذور مانده ها3
بسیار خوب< NFI0/970/90شاخص برازش هنجار شده4
بسیار خوبحدود یکNNFI0/93شاخص نرم برازندگی5
بسیار خوب< CFI0/910/90شاخص برازش تطبیقی6
بسیار خوب< RFI0/960/90شاخص برازش نسبی7
بسیار خوب< IFI0/920/90شاخص برازش اضافی8
بسیار خوب< GFI0/920/90شاخص برازندگی9
بسیار خوب< AGFI0/940/90برازندگی تعدیل یافته10

 های نیکویی برازش برای مقادیر سمت راست و چپ مدلصشاخ :4جدول 
 نتیجه حد مطلوب بعد شاخص های برازش مدلمعیار ردیف

 قابل قبول X2/df 88/2 < 3 کای دو نسبی 1
 برازش خوب RMSEA 052/0 < 1/0 ریشه میانگین مجذورات تقریب 2
 قابل قبول حدود صفر PMR 098/0 هاریشه مجذور مانده 3
 خوب ربسیا NFI 97/0 > 90/0 برازش هنجار شدهشاخص  4
 خوب ربسیا حدود یک NNFI 93/0 شاخص نرم برازندگی 5
 خوب ربسیا CFI 91/0 > 90/0 شاخص برازش تطبیقی 6
 خوب ربسیا RFI 96/0 > 90/0 شاخص برازش نسبی 7
 خوب ربسیا IFI 92/0 > 90/0 شاخص برازش اضافی 8
 خوب ربسیا GFI 92/0 > 90/0 شاخص برازندگی 9
 خوب ربسیا AGFI 94/0 > 90/0 یافتهبرازندگی تعدیل 10

 

 
 در حالت تخمین استاندارد آزمون مدل ساختاری :2شکل 

 
شکل 2: آزمون مدل ساختاری در حالت تخمین استاندارد
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 دارین مدل ساختاری در حالت ضرایب معنیآزمو :3شکل 

 
تاوان باه   مای  (5)تایج جدول ( گزارش شده است. با استفاده از نtداری )ضریب مسیر به همراه مقادیر معنی (5)در جدول 
 های پژوهش پرداخت که در ادامه آورده شده است.بررسی فرضیه

 
 
 
 
 
 

 دار مربوط به آن: ضرایب مسیر و مقادیر معنی5جدول  
 تایید/ رد آماری t ضریب مسیر مسیر

 رد 81/1 26/0 سهم بازار ←یابی محصول موقعیت

 تایید 98/3 50/0 رضایت مشتری ←یابی محصول موقعیت

 تایید -84/3 -41/0 های تولیدهزینه ←یابی محصول موقعیت

 تایید 42/4 34/0 سودآوری ←سهم بازار 

 تایید 46/2 21/0 سودآوری ←رضایت مشتری 

 تایید -71/2 -38/0 سودآوری ←های تولید هزینه

 تایید 15/3 23/0 سودآوری ←یابی محصول موقعیت

 
باشاند کاه   دار مای نای دست آمده زمانی معز مدل معادلات ساختاری، ضرایب بهبا استفاده ا های موردنظردر آزمون فرضیه

(. 1394زگااه و همکااران،   ربااش مینتر باشد )ملکیکوچک -96/1تر و از عدد بزرگ 96/1ها از عدد داری آنمقدار آزمون معنی
 ،98/3 ،81/1برابار باا    و سودآوری های تولیدهزینه ،ریرضایت مشت سهم بازار، بایابی محصول موقعیتداری میان ضریب معنی

یاابی  کاه موقعیات  درصاورتی  دارد.نا  ساهم باازار  داری روی تأثیر معنای  یابی محصولموقعیتبنابراین باشد. می 15/3و  -84/3
رضاایت  و  ازارسهم با داری میان ضریب معنی دارد. و سودآوری های تولیدهزینه داری روی رضایت مشتری،تأثیر معنیمحصول 

شکل 3: آزمون مدل ساختاری در حالت ضرايب معنی داری

در جدول )5( ضریب مسیر به همراه مقادیر معنی داری )t( گزارش شده است. با استفاده از نتایج 
جدول )5( می توان به بررسی فرضیه های پژوهش پرداخت که در ادامه آورده شده است.

جدول  5: ضرايب مسیر و مقادير معنی  دار مربوط به آن

تایید/ ردt آماریضریب مسیرمسیر
رد0/261/81موقعیت یابی محصول ← سهم بازار

تایید0/503/98موقعیت یابی محصول ← رضایت مشتری
تایید3/84-0/41-موقعیت یابی محصول ← هزینه های تولید

تایید0/344/42سهم بازار ← سودآوری
تایید0/212/46رضایت مشتری ← سودآوری
تایید2/71-0/38-هزینه های تولید ← سودآوری

تایید0/233/15موقعیت یابی محصول ← سودآوری

آمده  به دست  از مدل معادلات ساختاری، ضرایب  استفاده  با  آزمون فرضیه های موردنظر  در 
زمانی معنی دار هستند که مقدار آزمون معنی داری آن ها از عدد 1/96 بزرگ تر و از عدد 1/96- 
موقعیت یابی  میان  معنی داری  ضریب   .)1394 همكاران،  و  )ملكی مین باش رزگاه  باشد  کوچک تر 
محصول با سهم بازار، رضایت مشتری، هزینه های تولید و سودآوری برابر با 1/81، 3/98، 3/84- و 
ندارد. درصورتی که  بازار  معنی داری روی سهم  تأثیر  موقعیت یابی محصول  بنابراین  است.   3/15
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موقعیت یابی محصول تأثیر معنی داری روی رضایت مشتری، هزینه های تولید و سودآوری دارد. 
ضریب معنی داری میان سهم بازار و رضایت مشتری و هزینه های تولید با سودآوری برابر با 4/42، 
2/46 و 2/71- است. بنابراین سهم بازار، رضایت مشتری و هزینه های تولید تأثیر معنی داری روی 
سودآوری دارد. همچنین در جدول )6( ضریب مسیر به همراه مقادیر معنی داری )t( برای بررسی 
اثرات غیرمستقیم متغیرهای پژوهش گزارش شده است. با استفاده از نتایج این جدول می توان به 

بررسی نقش میانجی متغیرهای سهم بازار، رضایت مشتری و هزینه های تولید پرداخت.

جدول 6: اثرات مستقیم، غیر مستقیم و کل روابط بین متغیرها

اثراتمتغیر
اثر کلاثر غیرمستقیماثر مستقیممتغیرهای وابستهمتغیرهای میانجیمتغیرهای مستقلفرضیه

سودآوریرضایت مشتریموقعیت یابی محصول1
3/9817/5921/57
0/500/170/67

سودآوریهزینه های تولیدموقعیت یابی محصول2
3/9810/4114/39
0/500/160/66

ضریب معنی داری اثر غیرمستقیم میان موقعیت یابی محصول و سودآوری از طریق متغیرهای 
میانجی رضایت مشتری و هزینه های تولید برابر با 17/59 و 10/41 است. بنابراین موقعیت یابی 
معنی داری روی  تأثیر  تولید  و هزینه های  میانجی رضایت مشتری  متغیرهای  از طریق  محصول 
سودآوری دارد. در نتیجه متغیرهای رضایت مشتری و هزینه های تولید به عنوان متغیر میانجی در 

روابط فوق ایفای نقش دارد، ولی متغیر سهم بازار در رابطه بالا نقش میانجی ندارد.

بحث و نتیجه گیری

تعداد  مجدد  ارزیابی  از  اجتناب  برای  می گیرند.  فراوانی  خرید  تصمیم های  روزانه  خریدارها 
زیادی از محصولات و همچنین تصمیم های خرید راحت تر، خریدارها تمایل دارند تا محصولات 
را در ذهنشان دسته بندی یا جایگاه یابی کنند. در برابر اجازه مشتریان برای موقعیت یابی مستقل 
محصولات، بازاریاب ها باید تلاش کنند تا بر ادراك مصرف کنندگان از محصولات متفاوت تاثیر 
گذاشته و آن را شكل دهند )Laimonasliburyte & Ostaseviciuteruta, 2008(. بنابراین هر 
شرکت باید راه های خاصی را که از طریق آن ها کالای خود را از دیگر کالاها متمایز ساخته و برای 
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.)Kotler, 2006( آن مزیت رقابتی فراهم می کند، مورد شناسایی قرار دهد
در  شرکت  عملكرد  بر  محصول  موقعیت یابی  تاثیر  بررسی  و  مطالعه  هدف  با  پژوهش  این 
اتخاذ  آزمون  به  اول  انجام شده است. در فرضیه  شرکت های کوچک و متوسط در شهر کرمان 
یک موقعیت متمایز بر سهم بازار محصول پرداخته شد. نتایج نشان داد که موقعیت یابی محصول 
با  هم راستا  پژوهش  این  نتایج  ندارد.  معنی داری  تاثیر  بازار  سهم  بر   1/81 معنی داری  ضریب  با 
 ،)2009( باس3  و  پاری   ،)2010( همكاران2  و  مور   ،)2004( دوراند1  و  کوئیودری  پژوهش های 
رابینسون4 )2009( و رابینسون و فورنل5 )2008( است. در فرضیه دوم به بررسی تاثیر موقعیت یابی 
محصول بر رضایت مشتری پرداخته شد. نتایج ضریب معنی داری میان موقعیت یابی محصول و 
رضایت مشتری با مقدار 3/98 نشان دهنده رابطه مثبت و معنی دار دو متغیر موقعیت یابی محصول 
و رضایت مشتری است. یافته های به دست آمده از این پژوهش هم راستای یافته های به دست آمده 
بوهلمن و همكاران8 )2002( و  از پژوهش های فورنل6 )2000(، هالتینگ و همكاران7 )2004(، 

سزیمنسكی و همكاران9 )1993( هم راستا است. 
در فرضیه سوم به آزمون تاثیر موقعیت یابی محصول بر هزینه های تولید پرداخته شد. نتایج 
به دست آمده نشان می دهد که موقعیت یابی محصول با ضریب معنی داری 3/84- و ضریب مسیر 
0/41- بر هزینه های تولید تاثیر منفی و معنی داری دارد. نتایج به دست آمده از این پژهش با نتایج 
پژوهش های گویزیوتا10 )2005( و سزیمنسكی و همكاران )1993( هم راستا است. در فرضیه چهارم 
به بررسی تاثیر سهم بازار بر سودآوری شرکت پرداخته شد. نتایج حاصل حاکی از آن است که سهم 
بازار با ضریب مسیر 0/34 تاثیر مثبت معنی داری بر سودآوری شرکت دارد. یافته های حاصل از این 
پژوهش با یافته های پژوهش ونتورا11 )2005(، لاورتی )2001(، سزیمنسكی و همكاران )1993(، 

بازل )2004( و رودریگرز و همكاران )2007( هم راستا است. 
در فرضیه پنجم بیان شد که رضایت مشتری تاثیر مثبت معنی داری بر سودآوری شرکت دارد. 

1. Coeurderoy & Durand
2. Moore et al.
3. Parry & Bass
4. Robinson
5. Robinson & Fornell
6. Fornell
7. Hultink et al.
8. Bohlmann et al.
9. Szymanski et al.
10. Goizueta
11. Ventoura



43

ران
یگ

ود
ی 

رع
 زا

یم
عظ

ت | 
رک

د ش
کر

عمل
 بر 

ول
حص

ی م
ت یاب

قعی
 مو

اثر
ن 

تبیی
 -2

له 
مقا

تاثیر مثبت معنی داری  با ضریب مسیر 0/21  آمده نشان می دهد رضایت مشتری  به دست  نتایج 
و  ابراهیم  پژوهش های  نتایج  با  پژوهش  این  از  آمده  به دست  نتایج  دارد.  شرکت  سودآوری  بر 
گیل )2005(، فیلیپس و همكاران )2014( و فورنل )2000( هم راستا است. در فرضیه ششم به 
با  تولید  که هزینه های  داد  نشان  نتایج  پرداخته شد.  بر سودآوری  تولید  تاثیر هزینه های  بررسی 
ضریب معنی داری 2/71- و ضریب مسیر 0/38- تاثیر منفی معنی داری بر سودآوری شرکت دارد. 
یافته های حاصل از این پژوهش با یافته های پژوهش رودریگز و همكاران )2008( و سزیمنسكی و 
همكاران )1993( هم راستا است. همچنین نتایج به دست آمده از پژوهش نشان می دهد موقعیت یابی 
محصول به صورت غیرمستقیم و با ضریب مسیر 0/17 و 0/16 تاثیر مثبت معنی داری بر سودآوری 

شرکت دارد.
پیشنهاداتي که بر اساس پژوهش حاضر به مدیران شرکت های کوچک و متوسط ارایه مي شود، 
در نهایت با بررسي محاسبات مالي و انطباق با سیاست هاي کلي بلندمدت، میان مدت و کوتاه مدت 

مجموعه به راه کاري کاملًا اجرایي تبدیل خواهند شد:
- متمایزسازی محصول یک عامل کلیدی است که می تواند شرکت را در دستیابی به عملكرد 
بهتر یاری دهد. شرکت ها با متمایز کردن محصولات خود از طریق ارایه کیفیت بالاتر به دنبال قرار 

دادن تصویر ذهنی شرکت در یک جایگاه مطمئن در ذهن خریداران هدف هستند. 
را در مجموعه  ایجاد یک راهبرد متمایزسازی صحیح، شرکت ها می توانند کالای خود  با   -
فراخوانده شده مشتری قرار دهند. بنابراین شانس بیشتری برای انتخاب شدن نسبت به سایر نام و 

نشان های تجاری رقیب داشته باشند. 
- به هر حال رضایت مشتری اثرات مستقیمی بر روی سودآوری دارد و شرکت می تواند از 
طریق متمایزسازی کالاها و خدمات خود رضایت مشتری بالاتر و به تبع آن سود بیشتری به دست 
آورد. اگر مشتریان بالقوه کیفیت محصولات و خدمات مرتبط با آن را درك نكنند، موقعیت یابی 

متمایز منجر به یک موقعیت رقابتی قوی بر حسب سهم بازار نمی شود. 
اثر منفی  - اتخاذ راهبرد تمایز مستلزم تحمل هزینه های تولید است که بر روی سودآوری 
می گذارد. شرکت هایی که خواهان ورود کالاهایشان به بازار با کیفیت بالاتر و خدمات مشتری بهتر 
هستند باید هزینه های بالای رقابت را تحمل کنند. به طور خلاصه از طریق یک راهبرد متمایز، 
شرکت ها می توانند به یک رضایت بالای مشتری البته با تحمل افزایش هزینه های تولید و به دنبال 

آن سودآوری بیشتر دست یابد.
- شرکت ها می توانند با تهیه محصولات سفارشی برای پاسخگویی به نیازهای خاص مشتری 
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و یا تمرکز بر بخش های خاصی از بازار که متقاضی محصولات خاص، متنوع و گران تر هستند و یا 
تمرکز بر بخش های خاصی از بازار که متقاضی محصولات ارزان قیمت هستند و در نهایت استفاده 
از پژوهش های بازاریابی در مناطق جغرافیایی مختلف و تولید بر اساس تقاضا و سلیقه هر یک از 

این مناطق، عملكرد و سودآوری شرکت را افزایش دهند.
- از روش های نوین بازاریابی جهت ارتقای فروش و کسب سهم بیشتر بازار استفاده نمایند.

به  محدود  دسترسی  کرد:  اشاره  زیر  محدودیت های  به  می توان  پژوهش  این  در  همچنین 
پایگاه های داده، سایت ها، مقالات و پایان نامه های لاتین؛ و کمبود وقت و عدم همكاری برخی 
از مدیران بازاریابی در تخصیص بخشی از اوقات کاری خود به منظور تكمیل پرسشنامه. بنابراین، 
توصیه می شود در پژوهش های آتی به نكات زیر توجه شود: 1. انجام پژوهش های مشابه با تاکید 
بر مشتریان به جای تاثیرگذاران؛ 2. بررسی این مدل در جوامع آماری دیگر با توجه به تفاوت های 

فناورانه؛ و 3. بررسی تاثیر دیگر متغیرهای بازاریابی بر عملكرد و سودآوری شرکت.
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