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شرکت ( خودروسازي بر افزایش فروش شرکتهايبررسی تاثیر عنصر محصول آمیخته بازاریابی 
  )پارس خودرو

 

TMBA :با هدف بررسی تاثیر اجزاء عنصر محصول آمیخته بازاریابی بر افزایش فروش  این پژوهش :چکیده
صورت گرفته است تا با شناسایی میزان تاثیر اجزاء عنصر محصول بر ) شرکت پارس خودرو( شرکتهاي خودرو سازي 

روش خودرو، بتوان محصول را بر اساس نظرات دریافتی از مشتریان، رفتار خرید مصرف کنندگان و در نهایت افزایش ف
بدین منظور هشت جزء از اجزاء دهگانه عنصر محصول مورد توجه . تولید کرد و سهم فروش را در بازار افزایش داد

قرار گرفت و فرضیات تحقیق بر اساس هشت جزء تنوع محصول، کیفیت محصول، طرح محصول، ویژگیهاي 
این . محصول، اندازه محصول، خدمات محصول و ضمانت محصول تدوین گردید) برند(م و نشان تجاريمحصول، نا

پژوهش در جامعه آماري مالکان محصولات شرکت پارس خودرو در کلان شهر تهران با انتخاب نمونه اي به حجم 
  . سوال، جمع آوري گردید 49اطلاعات مورد نیاز پژوهش از طریق پرسشنامه اي مشتمل بر . نفر، صورت پذیرفت 150
مورد بررسی و تحلیل قرار گرفتند که نتایج این پس از جمع آوري داده ها، ابتدا داده ها با کمک آمار توصیفی        

تحلیل بصورت نمودارهاي میله اي ترکیب و توزیع گروههاي سنی ، جنس و تحصیلات پاسخگویان  را مشخص 
سپس داده هاي اختصاصی بدست آمده مربوط به فرضیات تحقیق، مورد تجزیه و تحلیل توصیفی قرار گرفت تا . نمودند

به منظور آزمودن فرضیات . فراوانی، میانگین و انحراف معیار نظرات پاسخگویان مشخص گردد تفسیر داده ها بر حسب
گردید که در نهایت استفاده تحقیق از آزمون ضریب همبستگی پیرسون، آزمون دوجمله اي و رگرسیون چند متغیره 

  . فرضیات هشت گانه پژوهش مورد پذیرش واقع شدند
با توجه به اینکه تمامی هشت فرضیه تحقیق مورد پذیرش قرار گرفتند لذا مشخص گردید که تنوع، کیفیت، طرح،         

ویژگیها، برند، اندازه، خدمات و ضمانت محصول با افزایش فروش شرکتهاي خودروسازي رابطه مستقیم دارند که بر 
  .د بررسی، پیشنهاداتی براي بهبود روند فروش ارائه گردیداساس جزئیات بدست آمده براي هر یک از هشت متغیر مور

  .آمیخته بازاریابی، محصول، فروش  :کلمات کلیدي

سالها طول کشید تا . روزگاري قواعد بازاریابی با نگاه از درون شرکت به بیرون ، تعیین و تعریف می شد :مقدمه
هنوز شرکتهاي بسیاري . شرکتها دریافتند که براي رشد و توسعه خود باید از نیازهاي بیرون به درون شرکت بپردازند

  .  ت خود بدون توجه به نیازهاي مشتري دارندهستند که قاعده بازي را نمی شناسند و اصرار در فروش تولیدا
مشتري مداري به این دلیل . بازاریابی و مفاهیم مرتبط با بازار، دگرگونیهاي زیادي در عصر حاضر به خود دیده اند      

 مورد توجه سازمانهاي عصر حاضر قرار گرفته است که اکنون مشتري به دلیل پیشی گرفتن تولید بر تقاضا، انتخاب گر
بازاریابی، امروز نه بر محور . بقاء و توسعه سازمانهاي امروز، در گرو رضایتمندي مشتریان آنها می باشد. شده است



این رویکرد، مفاهیم نوینی را در ارتباط با بازار، . امکانات تولیدي که بر اساس تامین رضایت مشتري استوار شده است
  .لات و خدمات، دگرگون می نمایدمطرح می سازد و قاعده بازي را در فروش محصو

بنابراین شرکتها و سازمانها باید نیاز، سلیقه و انتظارات مشتریان خود را به درستی شناسایی و درك کنند تا بتوانند      
محصولی با حداکثر ارزشمندي براي مصرف کننده، تولید کرده و آن را به طور موثري قیمت گذاري، توزیع و ترفیع 

  .نهایت نیز آن محصول را به راحتی به فروش برسانند نمایند و در
در این پژوهش ،  عنصر محصول به عنوان یک عامل مهم و موثر در رفتار خرید مصرف کنندگان و در نهایت      

  .افزایش فروش محصولات، مورد مطالعه قرار می گیرد

ترین موضوعاتی است که شرکتهاي بحث اجزاء و عناصر محصول ، یکی از مهم :تعریف و بیان موضوع تحقیق
خودروسازي به آن توجه کافی مبذول نداشته اند و این موضوع ، فروش شرکتها و در واقع ، حیات آنها را به خطر 

لذا در این پژوهش ، سعی بر این است که رابطه بین محصول و فروش شرکت خودروسازي پارس . خواهد انداخت
رد تا به نقاط ضعف و قوت هر یک از تولیدات شرکت پارس خودرو پی برده خودرو مورد تجزیه و تحلیل قرار گی

در حال حاضر ورود انواع  .شود و الگوي مناسبی از عناصر تاثیر گذار محصول در فروش شرکت ، ارایه کرد
می باشد و این شرکت     ، تهدید جدي براي اکثر تولیدات شرکت پارس خودرو CBUخودروهاي وارداتی بصورت 

  .ها با در نظر گرفتن عنصر محصول ، می تواند از این بحران خارج گرددتن

امروزه با توجه به بحرانهاي مالی اکثر کشورهاي صنعتی جهان و کاهش قیمت تولیدات  :اهمیت موضوع تحقیق
این حربه زیرا . توسط اکثر شرکتها ، دیگر نمی توان از عنصر قیمت به عنوان یک مزیت رقابتی در فروش استفاده کرد

خودروهاي ) ون تعرفه گمرکیبد( همچنین با توجه به موانع ورود آزاد . توسط تمام تولیدکنندگان انجام می شود
خارجی به داخل کشور ، شاید هنوز شرکتهاي خودروساز داخلی با رقابت قیمتی مواجه نشده باشند ولی دیر یا زود 

واهد شد و دیگر بحث قیمت خودروهاي داخلی به عنوان مزیت بحث رقابت قیمتی ، گریبانگیر خودروسازان داخلی خ
رقابتی در بازار متلاطم خودرو ، مطرح نخواهد بود و تنها باید به عنصر محصول آمیخته بازاریابی به عنوان مزیت رقابتی 

دروساز داخلی در واقع حفظ سهم بازار به منزله ادامه حیات شرکتهاي خو. ، نگریست تا بتوان سهم بازار را حفظ کرد
بنابراین قبل از وقوع بحران و مشکل ، باید توجه ویژه اي به عنصر محصول داشت تا از این رهگذر بتوان سهم . می باشد

  . بازار شرکت و فروش آن را افزایش داد که این مهمترین هدف پژوهش می باشد

ترکیب .فیلیپ کاتلر استفاده شده استدر این پژوهش از مدل آمیخته بازاریابی بر اساس نظر  :مدل نظري تحقیق
عناصر بازاریابی، مجموعاي از ابزارهاي بازاریابی است که موسسه براي نیل به اهداف بازاریابی در بازار هدف از آنها 

مک کارتی یک طبقه بندي چهار عامله . بدون اغراق تعداد ابزارهاي ترکیب عناصر بازاریابی ، بسیارند. استفاده می کند
  :نام دارد و عبارتند از)  Four Ps(ن ابزارها را معرفی کرده که چهار پیاز ای



محصول ، حاصل کار . محصول اساسی ترین ابزار ترکیب عناصر بازاریابی است ): Product(محصول یا کالا  -1
محصول موارد تنوع، کیفیت، طرح، ویژگیها، نام تجاري، بسته بندي، اندازه، . عرضه محسوس موسسه به بازار است

  .خدمات، تضمینها و مرجوعی ها را در بر می گیرد
ساس و با اهمیت ترکیب عناصر بازاریابی است و عبارت است از قیمت فروش یک ابزار ح ): Price(قیمت فروش  -2

قیمت فروش شامل لیست قیمت، تخفیفات، تخفیفات فوق العاده، زمان . میزان پولی که مشتریان براي کالا می پردازند
  .پرداخت و شرایط اعتبار می باشد

راي تدارك و در دسترس قرار دادن کالا مکان عرضه در واقع کلیه فعالیتهایی که شرکت ب ): Place(مکان عرضه -3
مکان عرضه شامل کانالهاي توزیع، پوشش کالا، جور بودن کالا، . نزد مشتریان هدف انجام می دهد را در بر می گیرد
  .نقاط عرضه، موجودي کالا و حمل و نقل می باشد

یتهایی را که شرکت براي ایجاد ارتباط فعالیتهاي پیشبردي یا ترویج ، تمام فعال ): Promotion(فعالیتهاي پیشبردي -4
فعالیتهاي پیشبردي شامل تبلیغات پیشبرد فروش، . پیشبرد کالاهاي خود نزد بازار هدف انجام می دهد ، در بر می گیرد. 

  .تبلیغات رسانه اي، کارکنان فروش، روابط عمومی و بازاریابی مستقیم می باشد
کاتلر، ( .نشان داده شده است 1اریابی  هر کدام از آنها در شکل ي خاص بازعناصر آمیخته بازاریابی به همراه متغیرها

1385  ،133 -131(  
( در مجموع می توان گفت که همه فعالیتهاي مدیریت بازار را می توان تحت چهار عنوان و عامل اصلی ذکر شده     

من خود احساس می کنم نیاز به افزودن دو عامل دیگر به آمیخته . رده بندي کرد) محصول، قیمت، مکان، ترویج
کاتلر، (  .       ، عنوان داد) Public Opinion(مگانیو باور ه) Politics(بازاریابی وجود دارد که به آنها سیاست

1385 ،177(  
محصول، قیمت، (برخی از صاحبنظران ، آمیخته بازاریابی در هر بنگاه اقتصادي را علاوه بر چهار پی معروف        

تهاي حاکم ، قدر)People(، شامل مقوله هاي دیگري همچون مردم ) تبلیغات و پیشبرد فروش، توزیع یا مکان عرضه
بلوریان تهرانی، .  (می دانند )Public Relations(و روابط عمومی ) Packaging(، بسته بندي ) Power(بر بازار 

1376 ،20(  
ماهیت خدمات که جنبه هایی مانند مشارکت مشتري در . همچنین آمیخته بازاریابی در بحث خدمات ، متفاوت است     

براي دست یافتن به این . در بر دارد، وجود عوامل حیاتی دیگري را نیز طلب می کندامر تولید و اهمیت عامل زمان را 
الگوي مدیریت منسجم خدمات استفاده می کنیم که توجه مدیران سازمانهاي خدماتی را ) 8Ps(چالش، ما از هشت پی 

، مکان و زمان ) Product(محصول یا خدمات : این عناصر عبارتند از. به هشت متغیر تصمیم گیري جلب می سازر
، تبلیغات ) People(، اشخاص ) Productivity(، بهره وري و کیفیت  ) Process(، فرایند ) Place(تحویل 

و قیمت سایر هزینه هاي خدمات ) Physical assets(،  شواهد فیزیکی ) Promotion(پیشبردي و آموزش 
)Price) .(38-41، 1382رایت، .لاولاك(  

  



  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  عناصرآمیخته بازاریابی: 1شکل
محصول، شیئی مصنوع یا ساخته شده است که در نتیجه فعالیت سازنده یا تولید کننده،  :عنصر محصول و اجزاء آن

مقداري ارزش افزوده آن نسبت به مواد اولیه تشکیل دهنده خود بالا رفته باشد، خواه نیازي را رفع کند یا نکند، خواهان 
عینی بوده و بتواند نیازهاي فردي یا جمعی کالا، شیئی است که داراي صفات و ویژگیهاي م. داشته باشد یا نداشته باشد

علیرغم این تفکیک، دربسیاري  .مصرف کنندگان را در زمان حال یا آینده بر طرف کند و بالاخره قابل مبادله باشد
  ) 5، 1376بلوریان تهرانی، (. موارد دو لغت کالا و محصول بطور مترادف یا بجاي یکدیگر، استفاده می شوند

محصول ، حاصل کار عرضه محسوس موسسه به . ساسی ترین ابزار ترکیب عناصر بازاریابی استمحصول یا کالا ا
. به عبارت دیگر، محصول شامل ترکیب کالا و خدماتی است که شرکت به بازار هدف خود ارائه می دهد. بازار است

  )131، 1385کاتلر، : (محصول در بر گیرنده اجزاء و متغیرهاي زیر است

  محصول

  تنوع

  کیفیت

  طرح

  ویژگیها

  نام تجاري

  بسته بندي

  اندازه

  خدمات

 تضمینها

 مرجوعی ها

  مکان عرضه

  کانالهاي توزیع

  پوشش کالا

  جور بودن کالا

  نقاط عرضه

  موجودي کالا

  حمل و نقل

  قیمت فروش

  لیست قیمت

  تخفیفات

  تخفیفات فوق العاده

  زمان پرداخت

  شرایط اعتبار

  فعالیتهاي پیشبردي

  تبلیغات پیشبرد فروش

  تبلیغات رسانه اي

  کارکنان فروش

  روابط عمومی

  بازاریابی مستقیم

 عناصر بازاریابیترکیب 

 بازار هدف  



تنوع محصول به موجود بودن محصول در مدلها، تیپ ها و طرحهاي مختلف مطابق با خواسته ها و  :کالاتنوع  - 1
با توجه به اینکه مصرف کنندگان داراي رده هاي مختلف سنی ، جنسی ، . انتظارات مصرف کنندگان، دلالت دارد

راتشان، نیز متفاوت است بنابراین محصول باید طبقاتی و غیره می باشند و میزان درآمد آنها و همچنین خواسته ها و انتظا
شرکتها به دنبال یک طرح پلتفرم بر مبناي تنوع .  متنوع باشد تا جوابگوي نیازهاي تمام اقشار مصرف کنندگان باشد

اي محصول می باشند تا بتوانند با استفاده از موفقیتهاي فنی، گروه محصول را ارتقاء دهند که انجام این امر مستلزم اجر
 ,Jung-Yoon Kim(             .                            فعالیتهاي فنی، بازاریابی و برنامه ریزي فرآیند می باشد

Veronica Wong, , Teck-Yong Eng،2005 ،1001(                                       تنوع محصول اغلب با
رسیدن به .خدمات متناسب با بخشهاي مشخص بازار تصور وي گردد ایجاد مزیت رقابتی از طریق ارائه محصولات یا 

کسب مزیت . مزیت رقابتی از طریق افزایش تنوع محصول ، به تنظیم مناسب راهبردهاي تولید و بازاریابی بستگی دارد
نه و سودآوري رقابتی از طریق افزایش تنوع محصول ، نیازمند درك روشن از انتخاب فرآیند مورد نیاز براي تعداد ، هزی

                                                                                                                        )William L. Berry, Martha C. Cooper  ،2008 ،163(.محصول می باشد
اجراي . در نظر گرفتن سودآوري شرکت، کافی نیستتولید منعطف براي ارائه تنوع محصول به مصرف کننده بدون 

سیستم وضعیت محصول به افزایش کارآمدي و بهره وري کمک می کند و انجام آن، مستلزم انتقال نیازهاي مصرف 
 )Cipriano Forza, Fabrizio Salvador ،2002 ،87. (کننده به مستندات مربوط به محصول می باشد

کیفیت ، ویژگیهایی . کیفیت کالا ، توانایی و قابلیتهاي کالا در انجام وظایف محوله را نشان می دهد: کیفیت کالا- 2
نظیر دوام یا استحکام، قابلیت اعتماد، دقت، سهولت استفاده، تعمیرپذیري آسان، کیفیت عملکرد، کیفیت انطباق و سایر 

از نظر بازاریابی ، . این صفات ، عملا امکانپذیر استاندازه گیري بعضی از .صفات ارزشمند کالا را در بر می گیرد
  .  کیفیت بر مبناي برداشتهاي ذهنی خریداران ، اندازه گیري می شود

.                                                                  دوام، معیار عملیاتی مورد انتظار از کالا تحت شرایط طبیعی و سخت است *
.                                                                                ملکرد، به سطحی اطلاق می شود که در آن مشخصات اولیه کالا، ایفاي نقش می کندکیفیت ع *
کیفیت انطباق، درجه اي است که بر حسب آن تمام واحدهاي تولید شده، مشابه هم بوده و هدف مورد نظر را تامین  *

  .میکنند
اعتماد پذیري، معیاري از احتمال است که بیان می کند کالا در طی یک دوره زمانی از کار نمی افتد و خراب نمی  *

   .شود
)                                      320-322، 1385کاتلر، . (تعمیر پذیري، بیانگر سهولت تعمیر کالایی است که درست کار نمی کند یا خراب است *

یک سطح کیفی که از جایگاه کالا در . پیش از تولید یک کالا، تولید کننده باید یک سطح کیفی براي آن انتخاب کند
.                                     هاي اصلی جایگاه یابی در بازار، محسوب می شودکیفیت یکی از ابزار. بازار هدف، دفاع کند

شرکتها نباید فعالیت خود را محدود به ایجاد کیفیت مطلوب در کالاهی تولیدي کنند، بلکه این کیفیت باید به خوبی نیز 
کیفیت، از طریق سایر ارکان .را برساندظاهر کالا و احساسی که از آن دست می دهد باید سطح کیفیت آن .عرضه شود



نام تجاري، بسته بندي ، توزیع . قیمت بالا، خود علامت کیفیت اعلاء است. ترکیب عناصر بازاریابی نیز عرضه می شود
تمام این ارکان باید تواما به ایجاد تصویر ذهنی مطلوب . و تبلیغات پیشبردي نیز به نحوي نشان دهنده کیفیت کالا هستند

در عین حال نباید اینگونه فکر کرد .                                    و از آن نیز حمایت لازم را به عمل آورند کالا بپردازنداز 
زیرا تمام مشتریان نه استطاعت خرید کالاهاي با کیفیت . که شرکتها باید همیشه ، با کیفیت ترین کالاها را تولید کنند

بنابراین، تولید کننده باید آن سطح کیفیت را براي کالاهاي خود انتخاب کند که با . را می خواهندبالا را دارند و نه آنها 
.                                                                                            نیازهاي بازار هدف و سطوح کیفی کالاهاي رقبا، همساز باشد

گاروین، هشت )                                                                                                347- 1386،349،آرمسترانگ.اتلرک(
جنبه هاي ثانویه (، ویژگیها)خصوصیات اجرایی اولیه محصول( عملکرد: جنبه براي کیفیت ارائه می دهد که شامل

، کیفیت قابل درك، قابل اعتماد بودن و قابل تعمیر بودن )نبه سلیقه اي کیفیتج( ، تطابق، دوام، زیبایی شناسی)عملکرد
کیفیت نقشی مهم را به عنوان عاملی موثر در                                                        ) 18، 1987گاروین، . ( می باشد

تقاضا از طریق روابط بین درآمد و تقاضاي کلی  تأثیر کیفیت بر روي. الگوهاي جهانی تجارت دوطرفه، بازي می کند
  )Juan Carlos Hallak ،2006 ،238( .کیفیت ، قابل بررسی است

کیفیت ) 2کیفیت عملکرد، ) 1کیفیت کلی محصول، مستلزم سه نظر مرتبط کیفیت می باشد که این سه نظر شامل 
بررسی کیفیت کلی محصول، نیازمند چارچوبی است که فعالیتهاي تولیدکننده و . کیفیت خدمات است) 3انطباق و 

                                           . تلفیق نمایدخرده فروش و تأثیر آنها بر روي ابعاد متفاوت کیفیت کلی محصول را 
)D.N.P. Murthy, K. Ravi Kumar ،2000 ،253(  

طرح، ویژگیهاي فراگیري است که بر ظاهر و کارکرد یک کالا بر حسب نیازهاي مشتري، تاثیر می  :طرح کالا - 3
که ظاهر خوب دارد، باز کردن و نصب آن یک کالاي خوب طراحی شده از نقطه نظر مشتري، کالایی است . گذارد

از نقطه . آسان است، به سهولت مورد استفاده قرار گرفته و تعمیر می شود و خلاص شدن ار دست آن هم آسان است
.                                                     نظر شرکت، کالایی خوب طراحی شده است که به سهولت ، تولید و توزیع شود

طرح، مفهومی است به مراتب وسیع تر از شکل . مفهوم طرح و شکل ظاهري کالا را نباید با یکدیگر اشتباه گرفت
به عبارت دیگر شکل بیانگر ظاهر کالا و احساسی است که از آن به . شکل کالا، فقط گویاي ظاهر کالا است. ظاهري

مزیت شکل و ظاهر در آن است که به کالا جذابیت مشخص کننده اي می بخشد که تقلید از  .خریدار دست می دهد
  ) 322- 1385،323کاتلر،. (آن دشوار است

یک شکل زیبا و هیجان انگیز ، ممکن است توجه بیشتري را به خود جلب کند، اما لزوما موجد عملکرد و کارایی بهتر 
بر خلاف شکل کالا، طرح . است عملکرد و طرز کار کالا را بدتر نیز بنمایددر بعضی از موارد حتی ممکن .کالا نیست

یک طرح خوب، هم به مفید بودن کالا و هم به ظاهر . کالا محدود به ظاهر آن نمی شود بلکه تا عمق کالا ادامه می یابد
د کالایی است که یک طراح خوب، به ظاهر کالاها توجه دارد، اما در عین حال در فکر ایجا. آن کمک می کند

استفاده، تعمیر و نگهداري آنها سهل ، ایمن و نسبتا کم هزینه باشد و تولید و توزیع آنها به آسانی و با کمترین هزینه 



کالاهایی که داراي طرحی خوب هستند توجه بیشتري را به خود جلب می کنند و فروش بیشتري نیز . انجام شود
، آرمسترانگ.اتلرک. (ک طرح خوب، به برجستگی و شاخص شدن کالا می انجامددر واقع استفاده از ی. خواهند داشت

موارد زیادي وجود دارند که                                                                                            )  350-349 ،1386
ریابی و تجزیه و تحلیل طراحی در شکل یک طرح به انتخاب مواد، بازا. باعث موفقیت محصولات در بازار می گردند

در دو دهه گذشته روشهاي متفاوت زیادي براي انتخاب مواد و .عنوان ابزاري براي پیشرفت کالا، محسوب می شود
طراحی ، ارائه شده است که بیشتر این روشها به مواد به عنوان یک چیز فیزیکی براي شکل دادن به محصول، محدود 

جدید منسجم انتخاب مواد با عواملی همچون مد، روندهاي بازار، جنبه هاي فرهنگی، زیبایی شناسی و  ش رو.شده است
،  Lennart Y. Ljungberg; Kevin L. Edwards(                                        .بازیافت در ارتباط می باشد

2003 ،519(   
و عملکرد بهتر،  براي تمایز عملکردي ازطریق ویژگیهاي اضافه شدهطراحی محصول در ابتدا به عنوان یک فرآیند 

طراحی بعنوان یک ابزار راهبردي مهم در ایجاد برتري و ارزش احساسی عمیق تر براي مصرف . بحساب می آمده است
اجزاء مشخص طراحی باعث ایجاد تمایز عملکرد محصول می شوند در حالیکه راهبردهاي دیگر . کننده می باشد

تمرکز احساسی در ایجاد ارزش، مشابه ایجاد نتایج کارآمد ومطلوب .طراحی موجب ایجاد ارزش احساسی می گردند
 ،Charles H. Noble, Minu Kumar ،2008( .تفاده وحتی دلبستگی می باشدذت اسازجمله  وفاداري، ل

441(   

یک کالا را می توان با . ویژگیها، مشخصاتی هستند که وظیفه اصلی کالا را تکمیل می کنند :ویژگیهاي کالا -4 
یک مدل ، فاقد هر گونه ویژگی اضافی یا یک مدل فوق العاده، نقطه آغاز . ویژگیهاي مختلفی به بازار ، عرضه داشت

این ویژگیها ، خود . ري را ایجاد کندیک شرکت می تواند با افزودن بعضی از ویژگیها، مدلهاي سطح بالات. کار است
بعضی از شرکتها در . ابزار رقابتی بسیار مناسبی براي متمایز کردن کالاي شرکت از کالاهاي رقبا، به حساب می آیند

یکی از کارآمدترین راههاي رقابت ، این است که یک تولید .اضافه کردن ویژگیهاي جدید، بسیار مبتکر و نوآورند
، آرمسترانگ.اتلرک. (تولید کننده اي باشد که خصیصه مورد نیاز و ارزشمندي را به بازار عرضه کندکننده ، اولین 

1386، 349(        
ویژگی، فن  براي ارائه ویژگی و مشخصه محصول، شش نوع تصمیم گیري شامل موقعیت ویژگی در چرخه عمر     

ویژگی در خط  الیتهاي متمایز کننده شرکت، اشاعهآوري اصلی استفاده شده، تمرکز بر روي ویژگی یا محصول، فع
متمایز ارائه ویژگی،  براساس این نوع تصمیم گیریها، چهار راهبرد. وجود دارد محصول و تصمیم ساخت یا خرید

شرکتهاي دیکتاتوري، . می باشد مشخص شده است این چهار راهبرد عبارت از دیکتاتوري، ابتکاري، تأسیسی و پیروي
شرکتهاي ابتکاري به اندازه شرکتهاي . آوري را که اساساً بر مبناي فن آوري جدید است ارائه می کنندویژگیهاي نو

مبناي فن آوریهاي ثابت شده و عملی صورت می  دیکتاتوري، قوي نیستند و تمرکز آنها بر روي ویژگیهایی است که بر
آنها را ارتقاء می دهند و خیلی سریع بصورت تولید کرده و  شرکتهاي تأسیسی، ویژگیهاي موفق را کپی برداري. گیرد



. شرکتهاي پیرو، ویژگیهاي استاندارد را که در بازار انبوه وجود دارند را ارائه می کنند. انبوه، وارد بازار می نمایند
)Jurg M. Tholke, Erik Jan Hultink, Henry S.J. Robben،2001 ،3(  
، یک نام، اصطلاح، علامت، نشان یا طرح یا ترکیبی از )Brand(اريیک نام و نشان تج :نام تجاري کالا - 5

اینهاست که براي شناسایی کالاها یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان و متمایز کردن این کالاها یا 
فروشنده یا به طور خلاصه یک نام و نشان تجاري، سبب شناسایی . خدمات از کالاها یا خدمات رقبا، به کار می رود

یک نام تجاري ، تعهد دائمی یک فروشنده براي ارائه مجموعه اي از ویژگیها، مزایا و خدمات خاصی . سازنده می شود
یک نام و نشان .                                              بهترین نامهاي تجاري ، حاوي تضمین کیفیت هستند. به خریداران است

اولین چیزي که نام تجاري در ذهن تداعی : ویژگیها) 1: ش معناي مختلف زیر را در بر داشته باشدتجاري می تواند تا ش
نام : فواید) 3. یک نام تجاري چیزي بیش از مجموعه اي ار ویژگیهاست: مزایا) 2. می کند ویژگیهاي خاص است

نام تجاري ممکن : فرهنگ) 4. دارد تجاري همچنین درباره فوایدي که تولید کننده ارائه می کند هم مطالبی گفتنی
. نام تجاري همچنین می تواند شخصیت خاصی را در ذهن مجسم کند: شخصیت) 5. است نشانگر فرهنگ خاصی باشد

 .نام تجاري، نوع مصرف کننده اي که کالا را می خرد یا از آن استفاده می کند را می رساند: استفاده کننده) 6
  ) 482-1385،483کاتلر،(

قسمتی از نام و نشان است ): Brand Name(نام تجاري ) 1: می تواند شامل اجزاء زیر باشد) Brand(م و نشان یک نا
قسمتی ): Brand Mark(نشان یا آرم تجاري) 2.معنی که می توان آن را بیان و ادا کرد که قابل تلفظ می باشد، بدین

آرم یا نشان .و می توان با آن، کالا را شناسایی کرد از نام و نشان است که ادا کردنی نیست ولی قابل تشخیص است
عبارت است از ): Trade Mark(علامت تجاري) 3. تجاري با نشان، طرح یا رنگ و حروفی شاخص ، ارائه می شود

اسماعیل . ( یا بخشی از نام و نشان که به ثبت رسیده باشد و از آن ، محافظت قانونی به عمل آید) Brand(نام و نشان
  )1384،190، پور

یک نام خوب می تواند میلیاردها تومان براي شرکت، فروش . در انتخاب نام یک محصول باید دقت کافی مبذول گردد
در انتخاب . زیرا می تواند تشریح کننده امتیازات محصول باشد و محصول را از محصول رقبا، متفاوت کند به بار آورد

. ن یا محل، کیفیت، نام مصنوعی و غیر واقعی و سبک زندگی را برگزیدنام تجاري می توان نام شخص، نام یک مکا
باید به راحتی قابل ) 2. نام باید حاوي مزیتها ، کیفیت و ویژگیهاي محصول باشد) 1: ویژگیهاي یک نام خوب عبارتنداز

از ) 5.  گر آسان باشدتلفظ آن در زبانهاي دی) 4. شاخص، برجسته و مجزا باشد) 3. تلفظ، درك و به خاطر آوردن باشد
بهتر است یک نام خنثی باشد و گرایش منفی و یا )  6. نظر قانونی و ثبت آن در کشورهاي مختلف، منعی نداشته باشد

نام باید قابلیت سازگاري با سایر محصولات ) 8. معناي بد ویا منفی در زبانهاي دیگر نداشته باشد) 7. مثبتی را ایجاد نکند
  )                                                        194-1384،195اسماعیل پور،. (دشرکت را داشته باش

برند بدون  در مقایسه با اسامی) آنهایی که یک ویژگی مثبت یا منفعت محصول را اعلام می کنند( اسامی برند معنی دار 
اما ارزیابی اسامی برند بدون معنی در . رده می شوندمعنی، بطور ویژه مورد ارزیابی قرار می گیرند و سریعتر به خاطر آو



برند، ارزیابی کیفیت و  همچنین اسامی. و زمان بیشتري می باشند مقایسه با اسامی برند معنی دار، مستلزم بررسی
 ;Chiranjeev S. Kohli(                                                .            ویژگیهاي محصول را تحت تأثیر قرار میدهند

Katrin R. Harich; LanceLeuthesser ،2005،1506(   
عنوان  مطالعات علمی بر روي برند محصولات و خدمات مصرفی ، میزان ارتباط بین مصرف کنندگان و برندها را به

مصرف کنندگان  مطالعات در این زمینه، ماهیت و میزان ارتباطی که. یک موضوع کلیدي تحقیقات، بررسی   می کنند
برندها به منظور ابراز و تقسیم  با برندها پیشرفت می کنند، همچنین روند ملحق شدن به گروههاي خاص یا جوامع پیرو

بهرحال تأثیر درك کلی برندها . دهند کردن احساسات خود با دیگران در جهت الویت برندها را مورد بررسی قرار می
گروه . خاص هر برند بر روي ارتباطات برند در مطالعات موجود، بررسی نشده استدر شکل اعتبار آن و گروه بندیهاي 

 خاص هر برند یک پیشگو و پیش بین بهتري براي میزان ارتباطات برند در مقایسه با اعتبار دراز مدت برند به بندیهاي
  )Cleopatra Veloutsou; Luiz Moutinho  ،2009 ،314(   .تنهایی می باشد

اثرات . ند بر روي اطلاعات وارانتی تأثیر متقابل می گذارد و نتایج درك کیفیت را مشخص می کنداطلاعات بر
اطلاعات،  پیامهاي مشترك برندها و وارانتی ها به اطلاعات ذاتی هر یک از پیامها و اعتبار نسبی هر یک در تداعی آن

. یجه مشخص بودن اثرات پیامهاي برند، تقویت کنندوارانتی ها می توانند اعتبار پیامهاي برند را با نت. بستگی دارد
)Lydia J. Price, Niraj Dawa ،2002 ،165(   

بسته بندي عبارت است از فعالیتهایی که شامل طراحی و تولید یک ظرف یا پوشش و یا لفاف : بسته بندي کالا - 6
اول، پوشش اولیه است که مستقیما سطح : بسته بندي ممکن است شامل سه سطح مختلف باشد. براي محصول می شود
سطح دوم، پوشش ثانویه است که پوشش اولیه را محافظت می کند و غالبا قبل از مصرف، به . دور محصول قرار دارد

سطح سوم، بسته بندي مناسب حمل است که معمولا به صورت کارتن یا جعبه است و تعدادي از . دور انداخته می شود
پیش تر، تصمیمات مربوط به                       )          201- 1384،202اسماعیل پور،(  .دارد محصول ، یکجا در آن قرار

بسته بندي کالا، اکثرا تحت تاثیر هزینه و عوامل تولید قرار داشته اند و اولین و اساسی ترین وظیفه بسته بندي نیز، 
ري باعث شده است  بسته بندي به صورت یکی از ولی امروزه، عوامل بسیا. نگهداري و حفاظت از کالا بوده است

این عوامل عبارت از رشد پدیده سلف سرویس، افزایش رفاه مصرف کننده، بسته . ابزارهاي با اهمیت بازاریابی درآید
بعضی از بازاریابان ، بسته .  تصویر ذهنی نسبت به شناخت فوري شرکت و علامت تجاري آن می باشند  بندي ابداعی ،

. ، پنجمین پی ترکیب عناصر بازاریابی نامیده اند) 4Ps(را همراه با چهار پی دیگر ) Packaging(بندي
  )   363- 1386،366،آرمسترانگ.اتلرک(
اندازه کالا به مشخصات فیزیکی کالا همچون طول، عرض، ارتفاع و حجم اشغال   :اندازه ، ابعاد و حجم کالا - 7

فزونی جمعیت، بزرگ شدن شهرها، کوچکتر شدن فضاي حیاتی براي فعالیت هر فرد انسانی و  .شده آن ، دلالت دارد
صرفه جویی هاي اقتصادي باعث شده است ابعاد و اندازه کالاها روز به روز کوچکتر، پیچیده تر و مناسب با مقتضیات 

خود  ه در مقایسه با کالاهاي رقیببدیهی است در چنین شرایطی، کالایی ک. زندگی و همگام با پیشرفتهاي فنی باشد



داراي ابعاد، اندازه و حجم کوچکتر و مناسبترین طول و عرض بوده و و ظایف اساسی خود را انجام دهد، موفق تر 
  ) 57، 1376بلوریان تهرانی، . (خواهد بود

جود بودن مو. یکی از نکات بسیار مهم در مورد هر نوع محصول، خدمات پس از فروش است :خدمات کالا -8 
لوازم یدکی و قطعات، حفظ و نگهداري محصول، مجهز بودن به امکانات و تسهیلات براي تعمیرات و رسیدگی به 

در بازاریابی جدید با توجه به . مشکلات مشتریان از اهمیت ویژه اي برخوردار است و مزیت عمده اي محسوب می شود
ق نمی شود بلکه خدماتی فراگیر و شامل سه مرحله پیش از اهمیت خدمات، خدمات فقط به خدمات پس از فروش اطلا
خدمات پیش از فروش شامل حل مشکلات مشتریان است . فروش، در خلال فروش و پس از فروش مورد توجه است

خدمات در خلال فروش آن خدماتی است که اطلاعات کافی را . حتی در شرایطی که با محصول شرکت ارتباط ندارد
خدمات پس از . قرار می دهد و او را ترغیب به خرید کرده و در تصمیم خرید راهنمایی می کند در اختیار مشتري

مجموع این . فروش نیز شامل حمل و نقل محصول، نصب و راه اندازي دستگاهها، آموزش، نگهداري و تعمیرات است
.    و شرکت می گردد خدمات، مبناي بازارداري و حفظ مشتریان است، زیرا باعث وفاداري آنان به محصول

  ) 219- 1377،220ابراهیمی،.ونوس.روستا(
امروزه براي بسیاري از کالاهاي بادوام، ایجاد شبکه خدمات پس از فروش، از ضروریات شمرده می شود و مشتریان این 

بلوریان (. نوع کالاها در هنگام خرید، خواستار شناسایی نمایندگان و تعمیرگاههاي مجاز این گونه تولیدات هستند
  ) 60، 1376تهرانی ، 

. است اثرات اقتصادي و محیطی صنعت خودرو بر نوآوریهاي فن آوري در سطح فرآیندها و محصولات، متمرکز شده
خدمت، - محصول سیستم. تغییر باید در سطح سیستمی و عملکردي انجام شوندبه منظور دستیابی به تداوم، فرآیندهاي 

کارگزاري، طراحی و  این سیستم، مالکیت محصول،. چنین تغییراتی، مهیا می کندفرصت باارزشی را براي معرفی 
  )A. Williams   ،2006  ،172. ( مصرف کننده را پیش بینی می کند -روابط تولیدکننده

ضمانت معمولا به تعهداتی گفته می شود که فروشنده کالا در مقابل خریدار، متعهد به انجام آن : ضمانت کالا -9
این ضمانت می تواند به خریدار اطمینان دهد که کالاي انتخاب شده می تواند نیازهایش را تامین کند و آنچه را . است

، اگر ) غیر عمد(همچنین در صورت معیوب بودن کالا و یا به دلایلی دیگر. که قرار است انجام دهد، انجام خواهد داد
کمالی،دادخواه، . (ي خریداري شده را تعویض و یا جانشین گرداندگالا نتواند نیاز او را برآورده کند، می تواند کالا

1384 ،111(  
یا تضمین مرغوبیت کالا معروف است ) Guaranty(قسمت اول که به گارانتی: معمولا ضمانت شامل دو قسمت است 

این تضمین . است به معناي تعهد رفع نقایص، معایب یا تامین قطعات لازم به طور رایگان در مدت معینی پس از فروش
از عوامل جلب رضایت مشتري و ایجاد اطمینان نسبت به صحت عملکرد کالا است و مشتري چنین می پندارد که اگر 

  ) 59-1376،60بلوریان تهرانی،( .کالا داراي کیفیت مرغوب نمی بود ، تولید کننده آن را ضمانت نمی کرد



مل تضمین ارائه خدمات پس از فروش و تامین قطعات یدکی موسوم است شا) Warranty(قسمت دوم که به وارانتی 
 . مورد نیاز کالا در یک مدت زمان طولانی پس از نصب دستگاه می باشد

طریق  هزینه خدمات وارانتی براي محصولات فروخته شده با وارانتی را می توان  با افزایش میزان اطمینان محصول از
بین این دو  باعث افزایش هزینه تولید خواهد شد و توسعه بهینه باید توازن فرآیند توسعه، کاهش داد که این موضوع

  )A.Z.M.O. HUSSAIN, D.N.P. MURTHY  ،2003 ،1211. (هزینه،  ایجاد نماید
هزینه هاي  ارائه خدمات وارانتی باعث افزایش. وارانتی یک بخش مهم در بازاریابی محصولات جدید به شمار می رود

مدیریت . سروکار دارد تأمین و تدارك وارانتی با موارد مختلفی در رابطه با ارائه خدمات وارانتی. گرددتولید کننده می 
نیازمند جلب رضایت مشتري است  مناسب تأمین وارانتی نه تنها مستلزم کاهش هزینه هاي خدمات وارانتی است بلکه

 .D.N.P(                                      .اردزیرا عدم رضایت مشتري بر میزان فروش و درآمد شرکت تأثیر می گذ

Murthy, O. Solem , T. Roren  ،2004 ،110( 

در  ایجاد ویژگیهاي تشخیصی. تعهدات وارانتی در خدمات محصول باعث افزایش هزینه هاي سازندگان می گردد
کمتر می  مایندگان خدمات وارانتیمحصول سبب می شود هزینه هاي وارانتی کاهش یابد زیرا با این عمل، بازدید ن

 Zhi-Jie(                                                                   . گردد و زمان تعمیر عیوب نیز به مراتب کوتاهتر خواهد شد

Liu, Wei Chen, Hong-Zhong Huang, Bo Yang  ،2007 ،230(  
اضافی را  سرویس وارانتی هزینه هاي. ارائه اطمینان بیشتر به مشتریان است وارانتی بهتر نمایانگر کیفیت بالاي محصول و

قابل . بستگی دارد به شرکت تحمیل می کند که این هزینه ها به قابل اطمینان بودن محصول و شرایط و نوع وارانتی
 .D.N.P. (باشد اطمینان بودن محصول متأثر از تصمیمات انجام شده در مدت طراحی و ساخت محصول می

Murthy , I. Djamaludin  ،2002 ،231(  
مرجوعی ، بازدهی ، عایدي یا برگشت کالا در واقع به فواید و مزایایی اشاره دارد  که به : مرجوعی هاي کالا - 10

. عنوان مزایاي همراه کالا تلقی شده و یک نوع مطلوبیت خاصی را براي مصرف کننده کالا، به ارمغان می آورد
می تواند شامل مواردي از جمله تسهیل در جابجایی، تسهیل در مصرف ، پرستیژ، موضوعات اطلاعاتی،  مرجوعی کالا

  .حفاظتی، تبلیغاتی و سود  باشد

  : سوال اصلی این پژوهش ، به شرح ذیل می باشد :سوالات اساسی تحقیق
 ؟رابطه داردافزایش فروش شرکت پارس خودرو ،  اآیا عنصر محصول ب                                                     

        :این سوال اصلی شامل سوالات فرعی ذیل می باشد 
                                                            ؟ رابطه داردافزایش فروش شرکت پارس خودرو ،  اآیا تنوع محصول ب -1
آیا  -3                                           ؟ رابطه داردافزایش فروش شرکت پارس خودرو ،  اآیا کیفیت محصول ب - 2

 آیا -4                                                        ؟ رابطه داردافزایش فروش شرکت پارس خودرو ،  امحصول ب حطر



و آیا نام  - 5                                                 ؟ رابطه دارد،  افزایش فروش شرکت پارس خودرو امحصول بویژگیهاي 
آیا اندازه محصول  - 6                            ؟ رابطه داردافزایش فروش شرکت پارس خودرو ،  اتجاري محصول بنشان 

 اآیا خدمات محصول ب -7                                                  ؟ رابطه داردافزایش فروش شرکت پارس خودرو ،  اب
 اآیا ضمانت محصول ب -8                                                     ؟ رابطه داردافزایش فروش شرکت پارس خودرو ، 
  ؟ رابطه داردافزایش فروش شرکت پارس خودرو ، 

هدف اصلی این پژوهش ، تجزیه و تحلیل اجزاء و عناصر محصول در تولیدات شرکت پارس  :اهداف تحقیق
  از آنجا که فروش مهمترین بخش در شرکتهاي تولیدي . خودرو و تاثیر این عناصر در افزایش فروش شرکت می باشد

هاي مشتریان و مصرف کنندگان  می باشد بنابراین باید محصول و کالایی را تولید کرد که مطابق با انتظارات و خواسته
راي انجام این پژوهش ، اهداف ب. را در بازار رقابتی ، افزایش دادباشد تا ضمن حفظ سهم بازار ، بتوان فروش شرکت 

  :ذیل تعقیب شده است
 .شناسایی مهمترین و موثرترین جزء عنصر محصول آمیخته بازاریابی در افزایش رضایت مشتریان و فروش شرکت - 1

شناسایی مهمترین و موثرترین بخش هر یک از اجزاء عناصر محصول آمیخته بازاریابی در افزایش رضایت مشتریان  - 2
 .و فروش شرکت

شناسایی نظرات و انتظارات مشتریان از خودرو ایده آل به منظور طراحی و تولید مطابق با انتظارات فعلی و آتی  - 3
  .مشتریان

درمدل آمیخته بازاریابی بر اساس نظر فیلیپ کاتلر، عنصر محصول در بر گیرنده ده جزء یا متغیر  :فرضیات تحقیق
. میباشد ازه، خدمات، تضمینها و مرجوعی هانام و نشان تجاري، بسته بندي، اند تنوع، کیفیت، طرح، ویژگیها،

  )131، 1385کاتلر،(
گانه فوق استفاده شده است که هشت متغیرمورد استفاده در تدوین فرضیات پژوهش، از هشت مورد اجزاء ده     

.                                                                                                                            نام و نشان تجاري، اندازه، خدمات و تضمینها  تنوع، کیفیت، طرح، ویژگیها،: عبارتنداز
  :به شرح ذیل می باشد) اخص(و هشت فرضیه فرعی ) اهم(این پژوهش شامل یک فرضیه اصلی      

  .بین عنصر محصول و افزایش فروش شرکت پارس خودرو ، رابطه مستقیم وجود دارد   :فرضیه اصلی
  :فرضیات فرعی

   .افزایش فروش شرکت پارس خودرو ، رابطه مستقیم وجود داردبین تنوع  محصول و  - 1
بین  - 3                  .بین کیفیت محصول و افزایش فروش شرکت پارس خودرو ، رابطه مستقیم وجود دارد - 2

بین  -4                  .محصول و افزایش فروش شرکت پارس خودرو ، رابطه مستقیم وجود دارد حطر
و  بین نام - 5            .محصول و افزایش فروش شرکت پارس خودرو ، رابطه مستقیم وجود دارد ویژگیهاي



بین اندازه  -6       .تجاري محصول و افزایش فروش شرکت پارس خودرو ، رابطه مستقیم وجود دارد نشان
بین خدمات  - 7                  .محصول و افزایش فروش شرکت پارس خودرو ، رابطه مستقیم وجود دارد
بین ضمانت محصول  - 8               .محصول و افزایش فروش شرکت پارس خودرو ، رابطه مستقیم وجود دارد

  .و افزایش فروش شرکت پارس خودرو ، رابطه مستقیم وجود دارد

  :قلمروهاي زمانی، مکانی و موضوعی این پژوهش به شرح ذیل می باشند :قلمرو تحقیق
  .انجام شده است 1388این پژوهش در فاصله زمانی فروردین تا دي ماه  :زمانیقلمرو  - 1
  .این تحقیق در کلان شهر تهران به اجرا در آمده است: قلمرو مکانی - 2
تحقیقات بازاریابی در زمینه هاي متفاوتی از جمله . این پژوهش در حوزه بازاریابی می باشد :قلمرو موضوعی - 3

خصوصیات بازار و مشتریان، تجزیه و تحلیل و پیش بینی فروش، محصول و چگونگی طرح آن، تبلیغات و فروش 
تجزیه و هش حاضر، شامل پژو.   شخصی، قیمت محصولات، توزیع، انگیزه هاي خرید و غیره می تواند انجام پذیرد

تحلیل اجزاء و عناصر محصول در تولیدات شرکت پارس خودرو و تاثیر این عناصر در افزایش فروش شرکت می 
  .باشد

اساس دسته بندي تحقیقات بر حسب هدف ، پژوهش حاضر از نوع کاربردي است که در زمینه بر :تحقیق روش
بازاریابی می باشد و هدف آن ، آزمودن نتایج نظریه هاي علمی در ارتباط افزایش فروش با عنصر محصول آمیخته 

  .حوزه بازاریابی است و پیامد آن ، بدست آوردن نتایج کاربردي در زمینه افزایش فروش است
، پژوهش حاضر از نوع ) طرح تحقیق ( بر اساس دسته بندي تحقیقات بر حسب چگونگی گردآوري داده ها      

تحقیق توصیفی شامل مجموعه روشهایی است که هدف آنها توصیف کردن شرایط یا پدیده .  تحقیقات توصیفی است
اجراي تحقیق توصیفی می تواند صرفا براي شناخت بیشتر شرایط موجود یا یاري دادن به . هاي مورد بررسی است 
  .فرایند تصمیم گیري باشد

این نوع تحقیق ، رابطه میان متغیرها بر اساس هدف  تحقیق ، پژوهش حاضر ، همبستگی است که در بر اساس روش     
  .تحقیق ، تحلیل می گردد

و از روش . پژوهش ، میدانی است که از پرسشنامه جهت جمع آوري اطلاعات ، استفاده شده است همچنین این     
                                                                          .                            کتابخانه اي در تهیه ادبیات نظري تحقیق، استفاده گردیده است

ابزار مورد روش جمع آوري اطلاعات در این پژوهش، آمارگیري نمونه اي است و  :روش جمع آوري اطلاعات
  . اطلاعات، پرسشنامه می باشد استفاده جهت جمع آوري



پژوهش شامل کلیه کسانی است که مالک محصولات شرکت جامعه آماري این  :جامعه آماري و حجم نمونه
با توجه به نامحدود بودن جامعه آماري، براي بدست آوردن حجم  .پارس خودرو در سطح کلان شهر تهران می باشند

عه نامحدود استفاده گردید که بر اساس فرمول مربوطه، حجم نمونه برابر منمونه از فرمول محاسبه حجم نمونه براي جا
  .گردید 150

بدین ترتیب . گردیده استدر این پژوهش ، براي انجام نمونه گیري از روش خوشه اي استفاده  :روش نمونه گیري
بخش مرکز، شمال، جنوب، غرب و شرق تقسیم کرده و از هر بخش ، یک نمایندگی مجاز  5که کلان شهر تهران را به 

  .پرسشنامه توزیع گردید 30انتخاب و در هر نمایندگی، 

به منظور آزمودن فرضیات این پژوهش از روشهاي موجود در آمار استنباطی و   :روشهاي تجزیه و تحلیل آماري
جمع آوري شده ابتدا به منظور دسته بندي و تنظیم داده هایی که از طریق پرسشنامه . توصیفی استفاده گردیده است

است از آمار توصیفی استفاده گردید و ضمن خلاصه کردن داده ها در جداول آماري، مقایسه میانگین، انحراف معیار و 
 رگرسون چند متغیرههمچنین از آزمونهاي ضریب همبستگی پیرسون، دو جمله اي ، . واریانس داده ها صورت گرفت

لازم به ذکر است نرمال بودن متغیرها به کمک آزمون . براي آزمودن فرضیات تحقیق استفاده شده است
  .اسمیرنوف انجام شده است -کولموگروف

تاکنون تحقیق خاصی در خصوص تاثیر عنصر محصول در فروش شرکتهاي خودروسازي ،  :سابقه و پیشینه تحقیق
  :اما چند تحقیق ذیل تا حدود بسیار کمی با این پژوهش ، مرتبط می باشند .انجام نشده است

     1387بررسی دیدگاه مشتریان پراید در مورد کیفیت محصول در اصفهان، بیژن صدري، دانشگاه اصفهان،  -1
، )گروه بهمن(گان در صنعت خودرو بررسی الگوي تاشیر عناصر آمیخته بازاریابی بر رفتار خرید مصرف کنند -2

  1381علیرضا ملکی، دانشگاه شهید بهشتی، 
شناسایی عوامل موثر بر رفتار مصرف کنندگان در خرید خودرو شخصی با تاکید بر مدل شیفمن، خبات نسایی،  -3

  1386دانشگاه شهید بهشتی، 

  :با محدودیتهاي ذیل مواجه بوده استاین پژوهش  :محدودیتهاي تحقیق

فقدان منابع در خصوص اجزاء و متغیرهاي زیر مجموعه محصول، باعث گردید اطلاعات مورد نیاز در این خصوص  -1
  .با مشکلات زیادي از کتب مختلف جمع آوري گردد

  .بعضی از مدیران شرکت ، همکاري لازم را در ارائه به موقع اطلاعات مورد نیاز، نداشتند  -2
بعضی از مسئولین نمایندگیهاي فروش شرکت ، مساعدت لازم را در زمینه ارائه اطلاعات و مشخصات  مشتریان  -3

  .  جهت هماهنگی براي تکمیل سوالات پرسشنامه ، نداشتند



  :نتیجه هاي این تحقیق بشرح ذیل می باشد :نتیجه گیري
متغیر عنصر محصول بررسی گردید که نتایج بدست ، نرمال بودن هشت لموگروف اسمیرنوفوکبر اساس آزمون  - 1

  .آمده حاکی از نرمال بودن توزیع تمام هشت متغیر عنصر محصول می باشد
  .تأئید گردیدبر اساس آزمون همبستگی پیرسون، رابطه مستقیم بین هشت متغیر عنصر محصول با افزایش فروش  -2

آماره                                   
  ها

  امتغیره
 α  p-value  ضریب  همبستگی پیرسون  تعداد

  00/0  05/0  62/0  150  تنوع محصول وافزایش فروش
  جدول آزمون ضریب همبستگی پیرسون براي فرضیه اول: 1جدول

آماره                                   
  ها

  متغیرها
 α  p-value  ضریب  همبستگی پیرسون  تعداد

محصول وافزایش  کیفیت
  00/0  05/0  52/0  150  فروش

  جدول آزمون ضریب همبستگی پیرسون براي فرضیه دوم: 2جدول

آماره                                   
  ها

  متغیرها
 α  p-value  ضریب  همبستگی پیرسون  تعداد

  00/0  05/0  73/0  150  محصول وافزایش فروش طرح
  جدول آزمون ضریب همبستگی پیرسون براي فرضیه سوم : 3جدول

  آماره ها                                  
 α  p-value  ضریب  همبستگی پیرسون  تعداد  متغیرها

محصول وافزایش  ویژگیهاي
  00/0  05/0  70/0  150  فروش

  جدول آزمون ضریب همبستگی پیرسون براي فرضیه چهارم: 4جدول



  آماره ها                                  
 α  p-value  همبستگی پیرسونضریب    تعداد  متغیرها

  00/0  05/0  63/0  150  محصول وافزایش فروش برند
  جدول آزمون ضریب همبستگی پیرسون براي فرضیه پنجم: 5جدول

  آماره ها                                  
 α  p-value  ضریب  همبستگی پیرسون  تعداد  متغیرها

  00/0  05/0  54/0  150  محصول وافزایش فروش اندازه
  جدول آزمون ضریب همبستگی پیرسون براي فرضیه ششم: 6جدول

  آماره ها                                  
 α  p-value  ضریب  همبستگی پیرسون  تعداد  متغیرها

محصول وافزایش  خدمات
  00/0  05/0  65/0  150  فروش

  جدول آزمون ضریب همبستگی پیرسون براي فرضیه هفتم: 7جدول

  آماره ها                                  
 α  p-value  ضریب  همبستگی پیرسون  تعداد  متغیرها

محصول وافزایش  ضمانت
  00/0  05/0  62/0  150  فروش

  جدول آزمون ضریب همبستگی پیرسون براي فرضیه هشتم: 8جدول

نتیجه حاکی از آن است که . رگرسیون، میزان تاثیر متغیرها بر افزایش فروش مشخص گردید  βضریب بر اساس  -3
   . ارد و متغیر طرح محصول کمترین تاثیر را دارا می باشدذمی گ فروشمحصول بیشترین تاثیر را روي افزایش برند متغیر 

  ضمانت  خدمات  اندازه  برند  ویژگیها  طرح  کیفیت  تنوع   
  β  21/0  22/0  17/0  19/0  24/0  14/0  18/0  20/0ضریب 

  βجدول ضریب : 9جدول



با توجه به اطلاعات گردآوري شده از طریق پرسشنامه و تجزیه و تحلیل داده ها و در نهایت نتایج حاصل   :پیشنهادات
قابل ارائه از فرضیات تحقیق، پیشنهادات ذیل جهت مدیران و مسولین مربوطه به منظور استفاده بهینه از این پژوهش ، 

  :می باشند
این  .طبق اطلاعات به دست آمده، میزان تاثیر تنوع محصول بر افزایش فروش در رده سوم می باشد: تنوع محصول -1

موضوع نشانگر اهمیت تنوع محصول است، بنابراین شرکت پارس خودرو باید در روند تولیدات خود به عامل تنوع 
توجه نماید و خودروهایی در مدلهاي متنوع و تیپ هاي متفاوت تولید کند و از رنگهاي متنوع و قطعات آپشن و 

تفاده نماید تا ضمن حفظ سهم بازار خود، درصدد لوکس متفاوت مطابق با سلایق تمام قشرهاي مصرف کنندگان اس
  .افزایش این سهم در بازار رقابتی فعلی گردد

. می باشد ومدمحصول بر افزایش فروش در رده  کیفیتطبق اطلاعات به دست آمده، میزان تاثیر : کیفیت محصول -2
باید محصولات خود را با کیفیت این موضوع نشانگر اهمیت زیاد کیفیت محصول است، بنابراین شرکت پارس خودرو 

محصول بی کیفیت تهدید کننده جان خریداران می باشد از اینرو موضوع کیفیت باید سرلوحه تمام . مناسب تولید نماید
لذا موارد راحتی و ایمنی . امور بوده و تولید تمام قطعات باید با در نظر گرفتن استانداردهاي کیفی، انجام پذیرد

سیستم ترمز با استانداردهاي روز بوده و بدنه و شیشه هاي خودرو از استحکام لازم . اید مدنظر قرار گیردسرنشینان حتماً ب
استفاده از قطعات با کیفیت موجب کاهش مصرف سوخت و همچنین کاهش آلایندگی خودرو . برخوردار باشند

  .خواهد شد

در . هفتم می باشد ول بر افزایش فروش در ردهمحص طرحطبق اطلاعات به دست آمده، میزان تاثیر : طرح محصول -3
طراحی خودرو باید راحتی سرنشینان مورد توجه قرار گیرد تا سرنشینان به راحتی بتوتنند سوار خودرو شده و ار آن پیاده 

صندلی خودرو باید مطابق با ارگونومی بدن طراحی و ساخته شود تا سرنشینان احساس خستگی نکرده و دچار . شوند
همچنین اتاق خودرو باید بصورت ایرودینامیک طراحی شود . ردهاي ناشی از راحت نبودن روي صندلی، نگردندکمرد

شکل و ظاهر خودرو باید مطابق با سلیقه .تا ضمن رد کردن سرعت وزش باد، در مصرف سوخت نیز صرفه جویی گردد
  .گ خودرو باشد مصرف کنندگان طراحی گردد و تزئینات داخلی خودرو باید متناسب با رن

پنجم می  محصول بر افزایش فروش در رده ویژگیهايطبق اطلاعات به دست آمده، میزان تاثیر : ویژگیهاي محصول -4
خودرو در ابتدا باید شامل یکسري ویژگیهاي ضروري مناسب از جمله موتور قوي و سیستم فنربندي نرم متناسب . باشد

در تولید خودرو باید ویژگیهاي ثانویه راحتی از جمله کولر و فرمان هیدرولیک مورد توجه قرار . با نوع خودرو باشد
مهمی در جلب توجه خریداران دارد بنابراین مواردي همچون کیسه ایمنی هوا ویژگیهاي ثانویه ایمنی نقش بسیار . گیرد

)AIR BAG ( و ترمز ضد قفل)ABS (با استفاده از قطعات اختیاري . باید حتما در خودرو تعبیه شوند)OPTION ( و



داران، و گرمکن صندلی ، همچنین استفاده از تودوزي و رنگهاي سفارشی خری) SUNROOF(لوکس مانند شیبیداغ
  .می توان انتظارات و توقعات طبقات مختلف خریداران را تامین نمود و سهم فروش را افزایش داد

رده  محصول بر افزایش فروش در )نام و نشان تجاري(برند طبق اطلاعات به دست آمده، میزان تاثیر : برند محصول -5 
برند می تواند مواردي همچون . هان خریداران می باشداین موضوع نشانگر اهمیت فوق العاده برند در اذ. اول می باشد

جذابیت مارك خودرو، برانگیزاننده بودن مارك خودرو، قابلیت القاء پرستیژ توسط  شهرت و محبوبیت مارك خودرو،
با توجه به اینکه شرکت پارس خودرو یک شرکت . مارك خودرو و اعتبار شرکت سازنده خودرو را شامل شود

وارد و تولید نماید که شرکت ) CKD(باشد لذا باید محصولات شرکتهایی را به صورت قطعات منفصله مونتاژکننده می
سازنده داراي اعتبار و وجهه مناسب در بین خریداران باشدو به عبارت دیگر محصولی را ارائه نماید که داراي برند 

  .معروف ، مشهور بوده و قابل قبول نزد خریداران باشد
می      فروش در رده  هشتم  محصول بر افزایش اندازهطبق اطلاعات به دست آمده، میزان تاثیر : صولاندازه مح -6 

اندازه فضاي سرنشینان خودرو، اندازه فضاي  اندازه بیرونی اتاق خودرو،اندازه خودرو می تواند شامل موارد . باشد
ب خودرو و فاصله بین صندلیهاي جلو و صندوق عقب خودرو، حجم باك خودرو ، فاصله بین صندلیهاي جلو و عق

از آنجاکه بیشتر این موارد به اندازه و ابعاد داخلی خودرو دلالت دارد و به طور مستقیم با راحتی . داشبورد خودرو باشد
اي سرنشینان ارتباط پیدا می کند بنابراین اندازه و ابغاد داخلی خودرو باید متناسب با اندازه فیزیکی بدن افراد جامعه 

همچنین اندازه بیرونی اتاق خودرو  با توجه به حجم بالاي ترافیک . باشد که خودرو در آن جامعه استفاده می شود
  .شهرها، باید بگونه اي باشد که بتوان به راحتی در شهرهاي پر ترافیک تردد نموده و به راحتی پارك کرد

فروش در رده ششم می  محصول بر افزایش خدماتطبق اطلاعات به دست آمده، میزان تاثیر : خدمات محصول -7 
خدمات خودرو نقش مهمی در افزایش فروش خودرو دارد زیرا پس از فروش خودرو باید به کمک خدمات . باشد

در بحث خدمات خودروباید از شبکه خدمات پس از فروش که داراي . مناسب، خریداران را راضی نگاه داشت
هاي مجاز در سراسر کشور مجهز به  امکانات و تجهیزات پیشرفته تعمیراتی می باشد امکانات امداد خودرو و نمایندگی

همچنین قطعات یدکی اصلی مورد نیاز مشتریان باید به وفور موجود بوده و در اختیار نمایندگیها قرار . استفاده نمود
کامل از خودرو خریداري  گیرد تا خریداران مشکلی در زمینه تعمیرات خودرو خود نداشته و ضمن داشتن رضایت

  . شده، نسبت به تبلیغات خودرو و خدمات شرکت پارس خودرو اقدام کنند
فروش در رده چهارم می  محصول بر افزایش ضمانتطبق اطلاعات به دست آمده، میزان تاثیر : ضمانت محصول - 8 

مشمول گارانتی، مدت زمان  تعداد قطعاتمدت زمان گارانتی خودرو، ضمانت محصول شامل مواردي همچون . باشد
در بحث ضمانت . گارانتی قطعات مصرفی خودرو، کیفیت ارائه خدمات گارانتی و مدت زمان وارانتی خودرو می باشد

خودرو باید از یک مدت زمان گارانتی مناسب استفاده کرد و تلاش کرد بیشتر قطعات خودرو مشمول گارانتی باشد تا 
همچنین در زمان وارانتی، باید به . از داشتن محصولات شرکت پارس خودرو نمایندخریداران احساس رضایت بیشتري 

  .تعهدات خود در زمینه تامین قطعات یدکی و ارائه خدمات، عمل نمود
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