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 بازاریابی، دانشگاه اصفهان-دانشجوی دکترای مدیریت بازرگانی

 

 پژوهش و بررسی با ایگونهبه که دانشجویانی و پژوهشتگران همه برای که آماری استت تکنیکی تناظر تحلیل

 عددی، هایفراوانی دارای شده بندیجدول های ه ددا تحلیل برای ویژهبه روش این .است مفید دارند، سروکار

 ترتفسیر سریع و هاداده درک و فهم که شتودمی منجر ظریفی و ستاده نموداری نمایش به و استت دهندهیاری

 برای واقعی انگیزه برگردد، پیش ستتال 50 به تواندمی آن نظری مبادی هرچند .ستتازدمی ممکن را آنها تحلیل

   هایسال اوایل در استاساً که او همکاران و بنزکری  پال جین فرانستوی شتنا زبان وستیلهبه آن جدید کاربرد

 یک تناظر تحلیل .است شدهداده توسعه کردندمی کار پاریس دانشتگاه در بعدازآن و 2 رن دانشتگاه در  1960

 دوراهه توافق جدول یک مختلف ستتحو  بین هایهمخوانی کشتتیدن تصتتویر به برای تجستتمی آماری روش

 خلاصه آنها ایخانه هایفراوانی طریق از صفت دو شدهمشاهده همخوانی دوراهه، توافق جدول یک در .است

 ستتحو  از برخی با ویژگی یک از معینی ستتحو  آیا که استتت این محالعه معمولی استتتنباطی جنبه و شتتودمی

 یک هایستون و سحرها نمایش یبرا استت هندستی تکنیک یک تناظر تحلیل .نه یا استت همراه دیگر ویژگی

 و ستتحری عناصتتر هایجایگاه که ایگونهبه کمتر بعد با فضتتای یک در عناصتتر عنوانبه دوراهه توافق جدول

 .باشد هماهنگ جدول، در آن هایهمخوانی با ستونی

 یا دو در را آنها همخوانی که فضتتایی استتت در آنها نمایش و ایطبقه متغیرهای یابی عامل روش تناظر، تحلیل

 به هم را توافقی بزرگ هایجدول دهدمی امکان که استت روشتی آماری حقیقت در و دهدمی نشتان بعد چند

 های برخوردمحل در توانیممی هاجدول این در .کنیم تحلیل و توصتتیف ترکیبی گونه به و هم نموداری گونه

 تحلیل دیگر،بیانبه بیابیم؛ سهیم هستند، ستون آن و ستحر آن ویژگی در که را افرادی تعداد ستتون و ستحر هر

 هندسی تفسیر یک با فضایی نقشه یک در جدول یک و ستونی سحری عناصر نمایش برای است روشتی تناظر

 و هاشباهت سحرها، بین هایتفاوت و هاشتباهت از تفستیری شتامل عناصتر آن های نستبیوضتعیت از معین

 شتتناستتی،مردم پزشتتکی، در اکنونهم روش این ها.ستتتون و حرهاستت بین هماهنگی و هاستتتون های بینتفاوت



شیمی  شناسی،جامعه وپرورش،آموزش شناسی،باستان شتناستی،دیرینه شتناستی،اکولوژی، زمین شتناستی،روان

 فراوان کاربرد موسیقی هنر و فلسفه، دینی، محالعات تبلیغات، بازاریابی، شناسی،زبان شناسی،میکروب زیستتی،

 .دارد

 نقاط .گذاردمی نمایش به شودحاصل می نقاط هایفاصله اصلی هایمؤلفه تحلیل از که را بعد دو تناظر، قشهن

 به استتت ممکن تناظر تحلیل یک مثال، برای .شتتودمی نمایش داده ابعاد این با ارتباط در نیمرخ هر عناصتتر یا

 تناظر نقشه و باشتد غیره( و شتمال حجنوب، یهناح با غیره( و لیبرال کار،ستیاستی حمحافظه دیدگاه رابحه دنبال

 لیبرال به بیشتری شمال گرایش کهدرحالی است، تر نزدیک کاری ه محافظ به جنوب که دهد نشان ممکن است

 (9831حهومن، .دارد

تناظر تحت نامهای متعددی از جمله مقیا  بندی دوگانه، روش میانگین های متقابل و تحلیل تمایز طبقه  لیلتح

ناخته می شود نسخه های مختلفی از آن وجود دارند این تحلیل روشی اکتشافی به منظور کشف داده های ای ش

تحلیل تناظر جداول یک طرفه یا دو طرفه را تحلیل  .طبقه ای بدون هیچگونه فرضتیه خاصی محسوب می شود

 ره تشکیل می دهد. هرمی کند که هر ستحر و ستتون بک نقحه را بر روی نقشته ترسیمی چند بعدی بنام دونگا

از آماره ی کای دو که فاصله اقلیدسی موزون  تناظر لیلتحاز دو یا سته بعد تشتکیل می شتود.  دونگاره معمولاً

میان دو نقحه را اندازه گیری می کند استتتفاده می کند. فاصتتله ی کای دو رابحه بین متغیرها را اندازه می گیرد. 

حه ی بین طبقات یک متغیر واحد را محاستبه می کند نه فاصله ی بین باید توجه داشتت که فاصتله کای دو راب

در اینجتا آزمون کتای دو معناداری روابب بین متغیرها را از نظر آماری  طبقتات متغیرهتای مختلف را. ضتتتمنتاً

 .مشخص نمی کند و به جای آن باید از آزمون پسینی استفاده کرد

واریانس در مدل توسب حداقل تعداد ابعاد است. مفهوم بعد در توضتی  بیشترین ایستایی یا  تناظر لیلتحهدف 

قابل مقایسته با مفهوم مولفه ی اصلی در تحلیل عاملی می باشد که روابب میان متغیرهای طبقه ای  تناظر لیلتح

 . ابعاد بسته به نظر محقق دو با سه تا در نظر گرفته می شود تعداد را مشخص می کند. معمولا

ارزش حفظ شوند. این است که داده ها را طوری ساده سازی می کند که تمام اطلاعات با ل تناظرتحلیاز مزایای 

دیگر آنکه برخلاف دیگر فنون آماری اکتشافی یک نمودار از روابب متغیرها ارائه می دهد. زمانی که دیگر فنون 

ل ملزومات بدلی تحلیل تناظر آماری بدلیل ارضتا نشدن پیش فر  های خا  قابل استفاده نیستند، می توان از

پیش فر  توزیعی یعنی نرمال بودن توزیع داده ها را نیاز  تحلیل تناظرداده ای انعحاف پذیر بهره جستتتت مثلاً 



ندارد. البته پیش فر  هایی همچون همگنی واریانس های متغیرهای سحر و ستون باید لحاظ شود و هیچگونه 

د وجود داشته باشد و نهایتاً اینکه داده ها باید گسسته باشند و داده های متغیری با ورودی های کاملاً صتفر نبای

پیوستته را اول باید توستب طبقه ستازی به گستستته تبدیل نمود. همچنین باید توجه داشت که تمام مقادیر در 

 جداول فراوانی باید نامنفی باشد که محاسبه فاصله امکان پذیر شود.

ای تحلیل تناظر در بازاریابی ذکر می شتتود و ستتکس یک مثال با استتتفاده از این در اینجا چند مورد از کاربرده

در موقعیت های مختلفی در تحقیقات بازار می تواند مورد استتتتفاده قرار  تحلیل تناظر روش حل خواهد شتتد.

نزد  دبگیرد. برای مثتال می توان برنتد هتای مختلف را از نظر متغیرهتای طبقته ای مختلف از قبیتل جایگاه برن

مشتتری، محبوبیت در میان سنین یا جنسیت ها یا طبقات اجتماعی مختلف، میزان استفاده در شهر های مختلف 

و اصولاً هر نوع متغیر طبقه ای جمعیت شناختی یا جغرافیایی یا رفتاری و ... بررسی کرد و مثلاً نشان داد که در 

یا کمتری دارند. همچنین می توان کمکین های تبلیغاتی،  کدام شتهرها یا ستنین یا... کدام برندها محبوبیت بیشتر

تصتمیمات نفوذ یا ورود به بازار، تصتمیمات مربوط به خرید و فروش منابع و محصتولات و یا استراتژی های 

مختلف به کار گرفته شتده توستب شترکت های مختلف را از نظر میزان عملکرد، سود، سهم بازار، اخربخشی و 

ر دیگری با یکدیگر مقایسه نمود و از طریق نمودار ابعاد نشان داد که تا چه حد این استراتژ ی کارایی یا هر متغی

ی در بخش بندی مشتریان م تحلیل تناظرها به یکدیگر نزدیک یا دور هستتند. همچنین یکی از کاربردهای مهم 

یم بندی ای همگن متفاوت تقسباشتد بدین صورت که ابتدا با استفاده از تحلیل خوشه ای مشتریان را به دسته ه

می کنیم و ستکس این دستته ها را که بخش های متمایز بازار از نظر متغیرهای مورد نظر محسوب می شوند، از 

ویژگی هتای جمعیتت شتتتناختی، جغرافیایی، روان شتتتناختی و ادراکی و رفتاری، طریق متغیر هتایی همچون 

دیگر بسته به نوع تحقیق انجام شده تعریف می کنیم و در  اجتماعی و اصولاً هر نوع متغیر-متغیرهای اقتصتادی

بخش بعد آزمون شتتتوندگان را با توجه به طبقه ی متغیرها به هر یک از این بخش های همگن مجزایی که قبلاً 

 وتعریف کرده ایم، اختصتتا  می دهیم و فراوانی هر دستتته را محاستتبه می کنیم و جدول فراوانی را تشتتکیل 

کدام یک از بخش ها نزدیکی بیشتری به کدام یک از متغیرها تحلیل تمایز را انجام می دهیم تا مشخص شود که 

دارند و بهتر استتت بخش بندی را بر استتا  چه متغیر یا متغیرهایی انجام دهیم و ویژگی های برجستتته ی آن 

  ییم.بخش ها کدام هستند و بر اسا  آن استراتژی های مناسب را اتخاذ نما

در بازاریابی بستته به موقعیت و نوع متغیرها بسیار فراوان است و در  تحلیل تناظرباید توجه کرد که کاربردهای 

اینجا فقب چند نمونه ی ستاده و کلی توضی  داده شد و برای اطلاعات دقیق تر باید به تحقیقات انجام شده در 



به پایان می بریم. البته  SPSSستاده توسب نرم افزار  این زمینه رجوع شتود. حال بح  خود را با حل یک مثال

برای اکستتل و بستتیاری نرم افزار های دیگر  XLSTAT، افزونه ی SAS ،JMPنرم افزار های دیگری مانند 

 تاکنون ارائه شده است. تحلیل تناظربرای انجام 

گاه یک نوع کالا یا به عبارتی جایدر اینجا یکی از موضوعات مهم در بازاریابی یعنی جایگاه یابی برندهای رقیب 

می خواهیم هر کدام از برندها در اذهان مشتتتریان هدف مورد بررستتی و تحلیل قرار می گیرد. به بیان ستتاده تر 

رابحته ی بین چهار نوع برند و میزان محبوبیت آنها در گروه های ستتتنی مختلف را ارزیابی کنیم. برای این کار 

 نفر( 6114هحگروه نمونزیر که از طریق توزیع پرستتشتتنامه بین  حیا جدول تناظر(نیابتدا با توجه به جدول فراوا

اد و داده ها ایج SPSS طبقه( و فراوانی را در نرم افزار 6طبقه( و سنح 6بدست آمده است، سه متغیر نوع برندح

ضمناً حاشیه مؤخر در واقع اولین خروجی نرم افزار نیز می باشد.  9جدول وارد می کنیم.  9جدول را با توجه به 

  مجموع فراوانی های هر سحر یا ستون می باشد.

 

 سنی گروه
 برند نوع

 حاشیه مؤثر 4 برند 3 برند 2 برند 1 برند

 688 316 204 12 156 نوجوان

 1432 425 412 270 325 جوان

 1656 437 481 197 541 میانسال

 1220 411 366 154 289 پیر

 4996 1589 1463 633 1311 حاشیه مؤثر

 :جدول فراوانی یا تناظر9جدول 

 

 

 

به ترتیب فراوانی موزون هر کدام از نقاط ستتتحرها و ستتتتون ها را نشتتتان می دهند. نمایه ی  2و  9جتداول 

آید که  بدست می شیه ی مؤخر سحر/ستون متناظرسحری/ستونی از طریق تقسیم هر کدام از مقادیر جدول بر حا

 حاشیه ی مؤخر برای سحر/ستون آخرحانباشته( همان تعداد کل نمونه ها می باشد.

 



 سنی گروه
 برند نوع

 حاشیه مؤثر 4 برند 3 برند 2 برند 1 برند

 1.000 459. 297. 017. 227. نوجوان

 1.000 297. 288. 189. 227. جوان

 1.000 264. 290. 119. 327. میانسال

 1.000 337. 300. 126. 237. پیر

  318. 293. 127. 262. انباشته

 : نمایه ی سحری2جدول 

 

 سنی گروه
 برند نوع

 انباشته 4 برند 3 برند 2 برند 1 برند

 138. 199. 139. 019. 119. نوجوان

 287. 267. 282. 427. 248. جوان

 331. 275. 329. 311. 413. میانسال

 244. 259. 250. 243. 220. پیر

  1.000 1.000 1.000 1.000 حاشیه مؤثر

 : نمایه ی ستونی8جدول 

 

می باشد که خلاصه ی نتایج را  6اما مهمترین جدول تحلیل تناظر که حامل مهمترین نتایج تحلیل است، جدول 

هنگامی که تناظر بالایی میان ردیف ها و ستون های جدول وجود داشته باشد، میزان لی به طور ک نشان می دهد.

/ مدل با 50با نگاهی به جدول متوجه می شتتتویم که با فر  آلفای برابر با  آماره ی مجذور کای زیاد استتتت.

می باشد. قابل  878/295معنادار است و میزان آماره ی مجذور کای برابر با  555/5در ستح   1درجه ی آزادی 

ی  داده توضکل ذکر استت که نرم افزار برای توضتی  مدل سه بعد را ایجاد کرده است. ستون ایستایی واریانس 

می باشتتد. این مقادیر به معنی این  562/5و مجموع واریانس ها برابر با  شتتده توستتب هر بعد را نشتتان می دهد

درباره ی نوع برند را توضی  می دهد و برعکس. درصد چیزی  6استت که دانستن چیزی درباره ی سن حدود 

با وجود اینکه این ارتباط بین ستن و نوع برند ضتعیف است، اما چنانکه توسب آماره ی مجذور کای بیان شده 

 است، همچنان معنادار می باشد و ارتباط وجود دارد. 

 8 بیشتتترین میزان واریانس یعنیابعاد به ترتیب میزان واریانس از به صتتورت نزولی مرتب می شتتوند. بعد اول 

را در مدل توضی  می دهد و درصتد و بعد ستوم صتفر درصتد  2/9درصتد و بعد دوم  2/6درصتد از مجموع 



رندهای و بنابراین برای توضی  بیشترین واریانس بین ب بنابراین بعد ستوم از باقی تحلیل کنار گذاشتته می شتود

ستتون مقدار ویژه درواقع ریشه ی دوم مقادیر ویژه را نشان  .مختلف و گروه های ستنی دو بعد کفایت می کند

می دهد که همبستتگی متعارفحهمبستگی دوسویه ی چند متغیره( میان طبقات متغیرها برای هر یک از ابعاد را 

در تحلیل توصتتیف می کند. در تحلیل تمایز مقدار ویژه و واریانس مترادف هستتتند بدین معنی که هر محور در 

یک نقحه از  دردار ویژه ای دارد که مجموعش برابر با ایستایی هر توده از نقاط روی نمودار است که نمودار مق

ستون میزان ایستایی درصد واریانسی را نشان می دهد که هر بعد از مجموع واریانس  نمودار انباشتته شتده اند.

درصد را  2/6کل واریانس یعنی درصد از  79حدود  9توضتی  داده شتده توسب مدل توضی  می دهد مثلاً بعد 

 توضی  می دهد.

 

 معناداری مجذور کای ایستایی مقدار ویژه بعد

 مقدار ویژه اطمینان میزان ایستایی

مربوط به هر 

 انحراف معیار تجمعی بعد

 همبستگی

2 

1 .173 .030   .713 .713 .011 .102 

2 .110 .012   .285 .998 .014  

3 .008 .000   .002 1.000   

   a.000 1.000 1.000 210.373 042.  کل

 : خلاصه ی نتایج6جدول 

 

اطلاعاتی درباره ی چگونگی ترستتیم هر یک از نقاط ردیف/ستتتون در دونگاره ی نهایی ارائه می  4و  0جداول 

با توجه به همه ی گروه های سنی نشان  نسبت هر یک از گروه های سنی را 0در جدول « انباشته»ستون  دهند.

ر روی نمودار نقحه ای که هر یک از طبقات ردیف بمختصتتات هر بعد را در « نمره ی هر بعد»می دهد. ستتتون 

و نیز میزان هر یک از نقاط بر روی هر بعد بار میزان قرارگیری « سهم»واقع می شتوند، نشتان می دهد. ستتون 

ملاحظه می شود  0برای مثال در جدول  ؛را مشخص می کند شده استخراج ابعاد توضی  هر یک از نقاط توسب

و  بستتیار بیشتتتر استتت (درصتتد 0/9ح2( نستتبت به بعد درصتتد 0/78ح 9روی بعد بر گروه ستتنی نوجوان بار که 

خراج لی است  می دهد وا توضیدر میان برندهاز واریانس گروه سنی نوجوان را  %11 اولهمچنین استخراج بعد 

نیز  4جدول در  از واریانس گروه ستتنی نوجوان را در میان انواع برندها توضتتی  می دهد. %9 فقب حدود 2بعد 

 2رند نوع ببار ه می کند؛ برای مثال یم نقاط ستون در نمودار ارائمرور نقاط ستون اطلاعات یکسانی را برای ترس



حدود  2و بعد  %15حدود  9ی گیرد. بعلاوه بعد رار مق %93حدود  2و بر روی بعد  %40د حدو 9بعتد بر روی 

 را در میان گروه های سنی توضی  می دهد. 2از واریانس برند  95%

 

 انباشته سنی گروه

 بعد ی هر نمره

 ایستایی

 سهم

1 2 
 بعد در ایستایی هر نقطه نقطه در ایستایی هر بعد

 کل 2 1 2 1

 1.000 008. 991. 015. 735. 022. 111. 962.- 138. نوجوان

 999. 339. 660. 295. 230. 010. 336. 373. 287. جوان

 1.000 896. 104. 630. 029. 008. 456.- 124. 331. میانسال

 947. 767. 181. 059. 006. 001. 163. 063.- 244. پیر

مجموع 

 مؤثر
1.000   .042 1.000 1.000    

 لسازی متقارن(: مرور نقاط ردیف حنرما0جدول 

 

 انباشته سنی گروه

 بعد ی هر نمره

 ایستایی

 سهم

1 2 

 بعد در ایستایی هر نقطه نقطه در ایستایی هر بعد

1 2 1 2 ;g 

 999. 955. 044. 626. 011. 008. 511.- 087. 262. 1 برند

 1.000 098. 902. 178. 654. 022. 392. 946. 127. 2 برند

 390. 016. 374. 000. 001. 000. 006. 024.- 293. 3 برند

 999. 190. 809. 196. 333. 012. 260. 426.- 318. 4 برند

مجموع 

 مؤثر
1.000   .042 1.000 1.000    

 مرور نقاط ستون حنرمالسازی متقارن( :4جدول 

 

ردیف و ستون را در هر بعد را  نمراتانحراف معیار ، ستوننقاط اطمینان نقاط اطمینان ردیف و ،  3و  7ول جدا

به منظور ارزیابی دقت تخمین نقاط مانند فواصتل اطمینان در تحلیل های آماری فرضیه ها، ت می دهد و دستبه

 د.نروی هر محور به کار می رو

 

 



 

 سنی گروه
 همبستگی انحراف معیار در بعد

1 2 1-2 

 540. 132. 046. نوجوان

 662.- 061. 079. جوان

 473. 036. 094. میانسال

 016. 072. 065. پیر

 دیفنقاط اطمینان ر: 7جدول 

 

 برند نوع
 همبستگی انحراف معیار در بعد

1 2 1-2 

 225. 045. 105. 1 برند

 864.- 122. 078. 2 برند

 008.- 067. 054. 3 برند

 741. 065. 063. 4 برند

 نقاط اطمینان ستون: 3جدول 

 

که نمایش تصتتتویری هر یک از مقادیر در  را ارائه می دهد دوتایی یا دونگاره در نهتایتت نرم افزار یک نمودار

نشتتان می دهد. در اینجا چون فقب دو بعد  مجموعه داده ها را که بر روی محورهای خود ترستتیم می شتتوند،

گرایش داده ها را  و میزان روندها آماره ی مجذور کای شدتاستخراج شده است، ددونگاره دو بعدی می باشد. 

نستن دامقیاسی برای فاصله ی بین نقاط ردیف/ستون . مشتخص می ستازدبر استا  فواصتل نقحه ای طبقات 

ات و خصوصی نقاطی که نزدیک به یکدیگر ترسیم می شوند، شکل شتباهت یا عدم شتباهت آنها ارائه می دهد.

ای گیری همشتابهی دارند. درباره ی گرایشتات مشتاهده شده در نمودار فقب می توان نظرات کلی داد و نتیجه 

شد، در  انتخابسازی متقارن دقیق را نمی توان استنباط نمود. از آنجاییکه در تنظیمات نرم افزار گزینه ی نرمال

ستتازی ها نمی توان نقاط دیگر مقایستته شتتوند. در باقی نرمالها و ستتتون ها می توانند با یک کلی ردیف حالت

 آنها را با خودشان مقایسه کرد.هر کدام از  یف را با نقاط ستون ها مقایسه نمود و فقب می توانرد

جایگاه ویژه ای به طور خا   9برند  وه ستتنی میانستتالگربرای ن مشتتاهده کرد که می توا 9با توجه به نمودار 

جایگاه بهتری در  6محبوبیت و جایگاه چندانی ندارد اما برند  2. همچنین برای گروه ستتتنی نوجوان برنتد دارد

 6و  8ای تمایل بیشتری به برنده 2و  9در مقایسه با برندهای اذهان آنها اشغال کرده است. گروه سنی افراد پیر 



در ذهن آنها جایگاه  9دارد اما برند  6و  8و  2ای برندهنسبی به  گرایشیگروه سنی جوانان نیز  نشتان می دهد.

 خاصی ندارد.

 
 : نقاط ردیف و ستون حنرمال سازی متقارن(9نمودار                                

 

 

 
 

 

 


