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Abstract 
Today, brand awareness is important, but it does not reflect brand strength, as many people do not act as they think about a 
brand. Some researchers in 2013, in order to understand the relationships and connections between consumers and brands, 
introduced a new marketing approach and paved the way for brand equity research. The brand relational mapping technique 
is based on the assessment of Brand Strength. In this technique, in addition to considering the brand, rivals must also be 
considered. The main source of information gathering was to conduct structured interviews with customers and non-users of 
automotive companies. The sampling used in this study is available sampling in selecting customers, and random sampling 
for non-customers. After conducting interviews and collecting information, their relationship map is drawn for all three 
companies. Understanding the perceptions, feelings and activities in relation to their customers and determining the number 
of people who have positive, negative and indifferent relationships are the applications of this method. According to the 
results, Korean automakers placed in the first place because it has the highest positive buying behavior's customer and lowest 
negative and indifferent buying behaviors. And Chinese automakers placed in the second place and Iranian carmakers placed 
in third. 
 
Keywords: Customer-brand Relationship, Brand Strength, Customer’s Dominant Logic, Brand Relationship Map. 
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چکیده
گونه نیست که دربارة  دهندة قدرت برند نیست؛ زیرا رفتار و عمل بسیاری از افراد آن امروزه توجه به تداعی معانی برند از اهمیت بسیاری برخوردار است، اما این موضوع نشان

به منظور درک روابط و اتصالات موجود در میان مشتریان و برندها به معرفی رویکردی نوین در بازاریابی پرداختند و  2370محققان در سال  کنند. برخی از یک برند فکر می
در نظر گرفتن برند اصلی، ه بر مسیر تحقیقات ارزیابی قدرت برند را هموار کردند. تکنیک نقشة رابطة برند در پی ارزیابی قدرت استراتژیک برند است. در این تکنیک علاو

های خودروساز نامبرده بوده است.  های ساختاریافته با مشتریان و غیرمشتریان شرکت آوری اطلاعات، انجام مصاحبه باید برندهای رقیب را نیز در نظر داشت. مبنای اصلی جمع

 گیری تصادفی ساده بوده است. پس از انجام و در بخش انتخاب غیرمشتریان، نمونه گیری در دسترس کاررفته در این پژوهش در بخش انتخاب مشتریان نمونه گیری به نمونه

های مشتریان در رابطه با برند و تعیین تعداد  آوری اطلاعات، نقشة رابطة برند برای هر سه شرکت ترسیم شده است. شناخت ادراک، احساسات و فعالیت ها و جمع مصاحبه
ای به دلیل داشتن بیشترین رفتار  های خودروساز کره ند، از کاربردهای این روش است. با توجه به نتایج، شرکتهست تفاوت با برند و بی افرادی که دارای روابط مثبت، منفی

ساز ایرانی از منظر های خودرو تفاوت، در جایگاه اول قدرت برند وخودروسازان چینی در جایگاه دوم و شرکت خرید مثبت مشتریان و کمترین میزان رفتار خرید منفی و بی

 .اند قدرت برند در جایگاه سوم قرار گرفته

 رابطة مشتریان با برند، قدرت برند، منطق چیرگی مشتری، نقشة رابطة برند ها:کلیدواژه
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مقدمه
ها و ای رابطرررة برررین سرررازمان طرررور فزاینرررده امرررروزه بررره

مرکرز  بره  و ارزشی برآمده از تعامل بین آنها  شانمشتریان

شرده سرت. ایرن موضروع در      تبدیل بازاریابیتوجه علم 

جهان برندینگ مشهودتر است. جایی کره برنردها بررای    

شرردن از سرروی  شرردن و مصررر  جلررب توجرره و خریررده

خیزنرد )سراندر و    مشتریان برا یکردیگر بره مبرارزه برمری     

(. اغلب اوقرات یکری از اصرول مهرم بررای      2372، 7رود

مشرتریان  داشتن کسب و کار موفق، وجود رابطة پایردار  

قردرت  (. 2370، 2هاسرت )هانسرلین و رینردل    با شررکت 

رابطة مشتری با برند به میزان چشمگیری با قصرد خریرد   

هررای  مسررتمر مشررتریان و تعهررد برره یررک برنررد بررا نگرررش

شود؛ این مفهوم، مفهومی جرامع اسرت    مطلوب حفظ می

، 0دهد )جئون و بائرک  که وفاداری به برند را پوشش می

رتمند از میزان زیرادی از آگراهی و   یک برند قد(. 2372

، 4مند است )پینار و همکاران کننده بهره وفاداری مصر 

(. مسلماً برندهای قدرتمند باعث افزایش مالکیرت  2377

شرروند  مشررتری، حفررظ سررهم بررازار و سررودآوری مرری    

(. برنرردهای قدرتمنررد  2371، 1)رامبوکرراس و همکرراران 

 شرررود و مررردام برررر میرررزان محبوبیتشررران افرررزوده مررری  

کنندگان به برندهای قدرتمند وفادارترند. علاوه  مصر 

بر این، یک برنرد قروی برا اعتمراد بره نفرس بیشرتری برر         

(. زمرانی  2371، 2کند )وانگ و دینرگ  مشتریان نفوذ می

که یک برند جایگاه قدرتمندی در ذهن مشرتری داشرته   

تواند باعث احساس اطمینان و راحتری مشرتری    باشد، می

آسرانی رفترار خریدشران را از     ریان بره شود؛ درنتیجه مشت

(. 2331، 1دهنرد )لری   یک برند به برند دیگرر تیییرر نمری   

                                                           
1  Saunder & Rod 

2 Hanslin & Rindell 

3 Jeon & Baeck 
4 Pinar, Trapp, Girard & Boyt 

5 Rambocas, Kirpalani &Simms 
6 Wang & Ding 
7 Li  

 نام تجاری و بین مشتری ذهنی روابط برند تنها با روابط

 ای از تواننررد مجموعرره  مرری ، بلکرره مشررتریان نیسررت

نرام تجراری    بره  تفراوت را  بری  و های مثبت، منفی نگرش

منفری، مثبرت یرا     آنهرا  رفترار خریرد   امرا  باشرند؛  داشرته 

تفاوت باشرد. بنرابراین تنهرا یرک نروع رابطره برا برنرد          بی

ای از روابط با برنرد موجرود    وجود ندارد، بلکه مجموعه

است. غیرمشتریان با تأثیرگرذاری برر مشرتریان بالفعرل و     

مشتریان برالقوه برر میرزان قردرت برنرد تأثیرگذارنرد. از       

مشررتریان دیرردگاه مرردیریتی، مشررتریان بالفعررل، بررالقوه و 

شروند.   قدیمی از اجزای اصلی قدرت برند محسوب مری 

با در نظر گرفتن کلیة روابط موجود بین مشرتریان و غیرر   

ترر ارزیرابی    توان قدرت یرک برنرد را دقیرق    می مشتریان

(. بازاریررابی از 2370، 1کرررد )اسررتراندویک و هینرروئن  

کرره در آن ارزش  (GDL3)مفهروم منطررق چیرگرری کررالا  

کنرد و از راه    و مدیریت آن خلرق مری  مشتری را شرکت 

شرود، بره سرمت     محصول شرکت به مشتری تحویل مری 

کره در آن خلرق    (،SDL73) مفهوم منطق چیرگی خدمت

ارزش یررک مجموعررة پی یررده از روابررط بررین مشررتری و 

، 77کننده است، هدایت شده است )آنکر و همکاران تهیه

ایرن دیردگاه    بره  (CDL72(. منطق چیرگی مشتری )2371

کننردة   کند که به جای در مرکز قراردادن تهیره  ره میاشا

خدمت یا کالا یا تعراملات برین خریردار و فروشرنده یرا      

سیسررتم، مشررتری را مرکررز توجرره خررود قرررار دهرریم.      

ایرن   های تولیدکنندة محصول یا خدمت بایرد بره   شرکت

موضوع پی ببرند که مشتری در حال حاضر چره فعرالیتی   

ولات و خرردمات دهررد و چطررور محصرر   را انجررام مرری 

تواند شایستة نیازهای مشتری باشد )هینوئن  ها می شرکت

                                                           
8 Strandvik & Heinonen 

9 Good dominant logic 
10 Service dominant logic 
11 Anker, Sparks, Moutinho & Gronroos 

12 Customer dominant logic 
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 (. 2373، 7و همکاران

ها کمک  روابط پیوسته و وفاداری مشتری به شرکت

کنررد تررا در عرصررة رقابررت در صررنعت برراقی بماننررد.  مرری

های مربوط به ارتباطات در هر صنعتی مهم است.  قابلیت

تکنولروییکی   هرای  در صنعت خودرو به دلیل همتررازی 

دهای مختلر  ر   مررتبط برا محصرول کره در میران برنر      

حیراتی اسرت )گودلووسرکاجا و     دهد، ایرن موضروع   می

(. بنرررابراین آگررراهی دقیرررق مررردیران 2373، 2همکررراران

های خودروسازی از مجموعة روابط موجود بین  شرکت

مشتریان و غیرمشتریان با برنرد شررکت دیردی وسریع را     

دهرد. در حرال    بره آنهرا مری   دربارة قدرت برنرد شررکت   

حاضر نسربت بره گذشرته شرمار بیشرتری از محصرولات       

های خودروساز خرارجی وارد میردان رقابرت برا      شرکت

انرد، در   های خودروساز ایرانی شرده  محصولات شرکت

 این زمینه سؤالاتی برای محققان وجود دارد:

های خودروساز ایرانی از لحرا  قردرت برنرد     شرکت

ای در چره   ودروساز چینری و کرره  های خ نسبت به شرکت

ای از  در ایرن صرورت بره گونره     .گیرنرد  سطحی قررار مری  

گیری نیراز خواهرد برود کره بردین منظرور از روش        اندازه

نقشة رابطرة برنرد اسرتفاده شرده اسرت. ایرن روش در پری        

ای اسرت ترا چگرونگی روابرط، احساسرات و       ترسیم نقشه

ک برنررد افکررار افررراد )مشررتریان و غیرمشررتریان( را بررا یرر  

مشخص نشان دهد و قدرت استراتژیک برنرد را در میران   

رقبایش ارزیابی کند. برای رسیدن به قدرت واقعری یرک   

برنررد در ایررن روش بایررد عررلاوه بررر برنررد اصررلی، سررایر    

برندهای رقیب در یک صنعت را در نظرر گرفرت. عرلاوه    

اوت تفر  های منفی و بی های مثبت افراد، دیدگاه بر دیدگاه

از ایرن   هرا لحرا  کررد؛    رند را نیز باید در ارزیابیب آنان به

                                                           
1 Heinonen, Strandvik, Mickelsson, Edvardsson, 

Sundstro & Andersson  

2 Godlevskaja, Iwaarden & Wiele 

رو، هد  این تحقیق انجام مقایسة تطبیقی بین قدرت نرام  

ای برر   های خودروساز ایرانی، چینی و کره تجاری شرکت

اساس منطق چیرگی مشتری، از طریق نگاشت نقشة رابطة 

 های خودروساز است.   شرکت 0نام تجاری

 

مبانینظری

قدرتبرند

هرا و   دهیر ، احساسرات، د هرا  آموختره  ازبرنرد   کیقدرت 

برنرد در طرول زمران     ةدر اثرر تجربر   انیمشرتر  یها دهیشن

برنرردهای قدرتمنررد  (. 2370، 4شررود )کلررر  مرریحاصررل 

کننرد و   تصاویر معنراداری در ذهرن مشرتریان ایجراد مری     

تصویر و شهرت و اعتبار یک برند قروی باعرث افرزایش    

در رفترار خریرد مشرتری     تمایز و ایجاد یک تأثیر مثبرت 

 (.7030فر،  شود )زمانی مقدم و جعفری می

پیرررو تعریرر  کلررر از ارزش ویررژة برنررد مبتنرری بررر   

گونره تعریر  کررد:     توان قدرت برند را این مشتری، می

قرردرت برنررد، اثرررات متفرراوت تجربیررات و اطلاعررات   »

مشتریان از برند است که بر واکنش آنها نسربت بره برنرد    

. بنررابراین قرردرت برنررد بررا افکررار،     «تأثیرگررذار اسررت 

احساسررات حررال حاضررر، گذشررته و بررالقوة مشررتریان در 

رابطه با یک برند و وضعیت اتصرال مشرتریان بره برنرد و     

هم نررین وضررعیت خریررد مشررتریان از آن برنررد مرررتبط  

شرده در ایرن حروزه، بررای      مطالعرات اخیرر انجرام   است. 

نردگان  ده محاسبة قدرت برند، تنها بر نگرش مثبت پاسخ

انرد و معمرولاً قردرت برنرد را      دربارة برنرد توجره کررده   

اند و معتقدنرد   قدرت مربوط به جذب برند در نظر گرفته

برندها زمانی که بتوانند بسیاری از هرواداران را بره خرود    

یجه تراکنون  رسند؛ در نت جذب کنند، قدرتمند به نظر می

 دهنردگان از برنرد   تفاوت پاسرخ  بیهای منفی و  به نگرش

                                                           
2. Brand relationship mapping  
4 Keller 
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غفلت شده است. از دیدگاه یک مردیر، قردرت واقعری    

شرود، بره    تنها به هرواداران برنرد مربروط مری     یک برند نه

چنرین غیرر    تفراوت و هرم   مشتریان با دیدگاه منفری و بری  

 مشتریان نیز مربوط است. 

بنابراین برای ارزیابی قدرت واقعی برند و بره دسرت   

با توجه نگر و جامع از قدرت برند  آوردن تصویری واقع

ه به دیدگاه مشتریان، باید علاوه بر دیدگاه مثبت، دیدگا

تفاوت مشتریان نسبت بره برنرد را نیرز مردنظر      بی منفی و

عملکرررد (. 2370، 7)اسررتراندویک و هینرروئن قرررار داد. 

کنرد   برند، قردرت یرک برنرد را در برازار مشرخص مری      

 (.2371، 2)سریواستاوا



 (CDL)منطقچیرگیمشتری

ناپررذیر و  بینرری کننرردگان امررروزی بسرریار پرریش  مصررر 

اند. آنهرا در جسرتجوی تجربره،     ناپایدارتر از گذشته شده

گرایری   اند. لذت شناسی، اعتبار و آگاهی و ارتباط زیبایی

ای بررای   برای آنها مهم اسرت و آنهرا مصرر  را وسریله    

بینند )زیرن   رسیدن به لذت و تجربیات احساسی خود می

(. بسررریاری از مباحرررث  2371، 0کرررارانالعابررردین و هم

شدة اخیرر در زمینرة منطرق بازاریرابی بره صرورت        مطرح

اند که باید افکار در خصوص نقش  ضمنی پیشنهاد کرده

وری ضررر هررای ر و فروشررنده و هم نررین فعالیررتخریرردا

وکرار برازبینی شرود     کسبفروشندگان برای موفقیت در 

است کره   پیتر دراکر گفته. ( 2373)هینوئن و همکاران، 

وکرررار برررر اسررراس نرررام آن شررررکت،   یرررک کسرررب: »

شررده دربررارة آن  هررای آن یررا مقررالات نوشررته  اساسررنامه

شود، بلکه بر اساس سرطح رضرایت    شرکت تعری  نمی

هایشان بره هنگرام خریرد یرک      مشتریان از تأمین خواسته

شرود. رضرایت مشرتریان،     محصول یا خدمت تعری  می

                                                           
1 Strandvik & Heinonen 
2 Srivastava 

3 Zinelabidine, Touzani, Dahmane & Touzani 

چئونرگ و   « )وکرار اسرت   مأموریت و هد  هرر کسرب  

مررردیران را بررره چشرررم انررردازها و   CDL. (2371، 4ترررو

ای کره در ابتردا،    گونره  خواند. بره  های جدید فرامی روش

هرای خراص    ها باید فراترر از خردمات و فعالیرت    شرکت

هرا و   هرای زنردگی، فعالیرت    خودشان باشند و برای شیوه

چنین این منطق یرک   تجربیات مشتریان نگران باشند؛ هم

برررای شکسررتن فررری مرردیریت سررنتی   دعوتنامرره اسررت

کننردة خردمت بایرد     خدمات است که بر اساس آن ارائه

ها باید ایرن را درک کننرد    آن را کنترل کند؛ اما شرکت

کنندگان از  کننده، مصر  که با ظهور اختیارات مصر 

کنند و بر آن  اند که شرایط خدمات را کنترل می کسانی

کند کره   وشزد میها گ تأثیرگذارند. این منطق به شرکت

پذیر محدود نکننرد. ایرن    خودشان را به تعاملات مشاهده

موضوع ممکن است از راه در مرکز قرار دادن مشتری و 

بررا در نظررر گرررفتن تجربیررات گذشررته، حررال و آینررده و  

های اجتماعی کره در   چنین تنظیمات مختل  و حوزه هم

العابرردین و  زیررنیابنررد حاصررل شررود )   آن تکامررل مرری 

شود به جرای   این منطق پیشنهاد می در(. 2371 همکاران،

کرره محصررول یررا خرردمت، تولیدکننرردگان و روابررط    آن

کنندگان خدمت یا سیسرتم را در مرکرز    موجود بین تهیه

توجره قررار دهریم، بایرد بره مشرتری بیشرتر توجره کنریم.          

اکنرون خرود را    و هم هزمان گذشت مشتری کلیة تجربیات

آورد و از آن بررای   در ارتباط برا شررکت بره خراطر مری     

شردة   شکل دادن احساس و برداشت خود از ارزش ارائره 

گیررد و از ایرن احساسرات هم رون      شرکت به کرار مری  

گیرررد  راهنمررایی برررای رفتررار خررود در آینررده بهررره مرری 

 (.2373، 1هینوئن و همکاران)

 

 

                                                           
4 Cheung & To 
5 Heinonen, Strandvik, Mickelsson, Edvardsson, 

Sundstro & Andersson  



 

 721/   تجاری نام رابطة نقشة نگاشت طریق مشتری، از چیرگی منطق اساس بر خودروسازی های شرکت تجاری نام قدرت تطبیقی مقایسة

رابطةمشتریانبابرند

اغلب اوقات یکی از اصول مهم برای داشتن یک کسب 

موفرررق، وجرررود رابطرررة پایررردار مشرررتریان برررا   و کرررار 

(. مطالعررات 2370، 7هاسررت )هنسررلین و رینرردل شرررکت

کنندگان برر اسراس روابرط     اخیر نشان داده است مصر 

یافتة خود با برند، بین برندهای مختل  تمایز قائل  توسعه

شوند و این موضوع اهمیت حفظ روابط قدرتمنرد برا    می

ریررابی بلندمرردت  مشررتریان را در نقررش اسررتراتژی بازا  

(. 2371، 2کنررد )گیررووانیس و آساناسرروپولو آشررکار مرری

فرررورنیر یکررری از نخسرررتین کسرررانی برررود کررره روابرررط 

سازی کرد. فرورنیر ایرن    کننده و برند را مفهومی مصر 

فرضیه را مطرح کرد که رابطة بین مشتری و برند شبیه به 

یافترة   رابطة دو انسران برا یکردیگر اسرت. روابرط توسرعه      

برانگیز  نده و برند یک فرایند پی یده و چالشکن مصر 

 (.2371، 0است )کمپ و همکاران

گوید روابط پیوسته بین اشرخاص   ( می7331فورنیر )

دهد و در یک دورةزمرانی،   آشنا یک رابطه را شکل می

به سبب نوسانات موجود در محیط و در رفتار مردم، این 

کنرد   مری چنرین اشراره    کنند. او هرم  روابط توسعه پیدا می

روابررط شخصرری هسررتند و معررانی و مفرراهیم مختلفرری را  

ای، بایرد مفراهیمی    کنند. بررای فهرم هرر رابطره     ایجاد می

، 7331، 4فرورنیر )شده به هر شرخص را درک کررد    ارائه

 تنهرا  تجراری  نرام  برا  روابرط (. 2370، 1هنسلین و رینردل 

 ما مشتریاننیست.  نام تجاری و مشتری بین ذهنی روابط

 و منفری ، )مثبرت  هرا  نگررش  از ای مجموعره  تواننرد  مری 

رفترار   امرا  باشرند؛  داشرته  مرا  تجراری  از نام تفاوت(را بی

                                                           
1 Hanslin & Rindell 

2 Giovanisa & Athanasopouloub 

3 Kemp et al 

4 Fournier 

5 Hanslin & Rindell 

باشرد.   تفراوت  بری  مثبرت یرا  ، منفری  توانرد  می آنها خرید

بنابراین تنها یک نوع رابطه با برنرد وجرود نردارد؛ بلکره     

ای از روابط با برند موجرود اسرت. غیرمشرتریان     مجموعه

یان جراری و مشرتریان برالقوه برر     با تأثیرگذاری بر مشرتر 

شرروند. از دیرردگاه  میررزان قرردرت برنررد مفیررد واقررع مرری 

مدیریتی، مشتریان جراری، برالقوه و مشرتریان قردیمی از     

شروند. برا در نظرر     اجزا اصلی قدرت برند محسروب مری  

گرفتن کلیة روابط موجود برین مشرتریان و غیرمشرتریان    

کرررد  تررر ارزیررابی ترروان قرردرت یررک برنررد را دقیررق مرری

 . (2370)استراندویک، هینوئن، 

 

یافتةارزشویژةبرندکلرمدلتوسعه

فررد و   کلر بر اهمیت خلق ساختار دانش برنرد منحصرربه  

مطلوب در ذهن مشرتریان تأکیرد کررد، زیررا برنردینگ      

کند که تفاوت مهمی بین برنرد   موفق مشتریان را قانع می

ه هد  و برنردهای رقیرب وجرود دارد. ایرن تمرایزات بر      

افزاینررد، بنررابراین، مشررتریان  برنررد و شرررکت، ارزش مرری

دهنرد   وفاداری زیادی به برندهای باکیفیت  زیاد نشان می

های بیشتری برای برندهای برا   و تمایل به پرداخت قیمت

، 2370در سرال  . (2330تر دارنرد )کلرر،    تصویر مطلوب

های اسرتراندویک و هینروئن، بره توسرعه      دو محقق به نام

انرد. آنهرا معتقدنرد     ویژه برنرد کلرر پرداختره    مدل ارزش

و ارزش ویرژه برنرد    بمنظور فهم اثرربخش قردرت برنرد   

مردل ارزش   بایستی دیدگاهی مشتری محور اتخاذ کرد.

ویژة برند کلر را اسرتراندویک و هینروئن توسرعه دادنرد.     

آنها معتقدنرد بایرد بررای فهرم اثرربخش قردرت برنرد و        

محور اتخراذ کررد و    یارزش ویژة برند، دیدگاهی مشتر

انداز مدیریتی، دانرش برنرد کلیرة     در حال حاضر از چشم

های مربوط بره قردرت برنرد و ارزش ویرژة برنرد را       جنبه
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دهررد. ایررن محققرران تررلاش کردنررد هرری     پوشررش نمرری

هرای سرنتی و    تمرکزی بر ترداعی معرانی برنرد و مقیراس    

رو از  های توسعة مقیراس نداشرته باشرند؛ از ایرن     تکنیک

مسیر اصلی تحقیقرات مربروط بره قردرت و ارزش ویرژة      

انررداز  انررد و برره جررای آن از یررک چشررم  برنررد دور شررده

انرد کره تررجیح     مدیریتی، بر این جنبة مهم بحرث کررده  

گیرد. ایرن   کلی مشتری برای یک برند چگونه شکل می

محققان ترجیح کلی برند را در رفترار خریرد و وضرعیت    

 7 شماره نموداراند.  تعری  کرده اتصال مشتریان به برند

 کلررر برنرد  ویررژه ارزش یافتره  توسرعه  مرردل دهنرده  نشران 

 زمینره  پریش  رنگ با آن به شده اضافه اجزای که میباشد

)هینرروئن و اسررتراندویک،  اسررت شررده داده نشرران تیررره

یافتررة  (. در انجررام پررژوهش حاضررر از مرردل توسررعه2370

بره همرین    ؛ارزش ویژة برند کلر بهره گرفتره شرده اسرت   

هررای  دلیررل برررای ترسرریم نقشررة رابطررة برنررد شرررکت    

شده به چرارچوب   خودروساز تنها از دو بعد اصلی اضافه

ارزش ویژة برند کلر بهره گرفته شده است. این دو بعرد  

شامل اتصال به برند و وضعیت خرید از برند و برخری از  

 های آن است.   زیرشاخه

 
 (2370استراندویک و هینونن )-برند مبتنی بر مشتریان کلر ةارزش ویژ یافته توسعه(: چارچوب 7نمودار)

 

نقشةرابطةبرند

 بررای  جرو  صررفه  امرا  جرامع  چرارچوبی  نقشة رابطة برند

برنرد اسرت. ایرن روش از     اسرتراتژیک  قردرت  ارزیرابی 

ترر اسرت؛ طراحری و     یافته توسعههای سنتی موجود  روش

راحترری انجررام   هررا در آن برره  آوری و تفسرریر داده جمررع

شود. بنرابراین ایرن روش از ارزش مردیریتی فراوانری      می

 اصرلی در آن کشر  روابرط    برخوردار اسرت و هرد   

 بره  مشتری اتصال بعد دو شامل که است برند با مشتری

 . مفهروم اسرت  برنرد  از مشرتری  خریرد  وضرعیت  و برند

 مشرتری  یرک  چطور دهد نشان می برند رابطة مشتری با

 برنرد  یرک  با هایش فعالیت و احساسات، شناخت از راه 

(. 2370کنرد )اسرتراندویک و هینروئن،     مری  برقرار رابطه
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جایگراه   3اسرت و   0در 0نقشة رابطة برند یک مراتریس  

هرای افرراد بره دو سرؤال      اصلی دارد که از ترکیب پاسخ

 آید.  می اصلی مصاحبه به دست

محررور افقرری وضررعیت خریررد از برنررد اسررت کرره      

دهندة مشتریان جاری شرکت، مشتریان برالقوه کره    نشان

انررد و  ترراکنون از محصررولات شرررکت اسررتفاده نکرررده  

مشتریان قردیمی اسرت. محرور عمرودی نقشره وضرعیت       

دهد؛ کسانی که از  اتصال پاسخگویان با برند را نشان می

د برخوردارند، کسانی که برند دیدگاه کاملاً موافق با برن

را دوست ندارند و کسانی که اطلاعاتی از برند ندارنرد.  

اتصال به برنرد و وضرعیت خریرد از برنرد در سره سرطح       

انرد.   سرازی شرده   تفاوت و منفی مفهومی اصلی مثبت، بی

این دو وضعیت اصلی با همدیگر در قالب یک نقشره یرا   

ای ارزیرابی  جایگراه را برر   3انرد و   ماتریس ترکیب شرده 

اند. افراد با دیردگاه مثبرت شرامل     قدرت برند شکل داده

اتصال مثبت برا برنرد دارنرد و وضرعیت      کسانی است که

 Aخرید آنها از برند مثبت است. سلول خاکستری رنگ 

و « افرررراد برررا دیررردگاه مثبرررت»دهنررردة جایگررراه  نشررران

سرنتی اسرت؛   های دهندة برند قدرتمند از دیدگاه نمایش

برندی که مشتریان جاری آن اتصال مثبت با آن دارند و 

کننرد.   این برند را بررای خریرد بره دیگرران پیشرنهاد مری      

مشتریان جاری شرکت را با یک دیدگاه کاملاً  Bسلول 

ای را نشران   مشتریان بالقوه  Cکند؛ سلول منفی نمایان می

 دهد که دیدگاه مثبتی از برند دارند.  می

گیرنرد،   تفراوت قررار مری    که در جایگراه بری   افرادی 

کسانی هستند که تاکنون مشتری شررکت خودروسرازی   

اند و اطلاعاتی از برند این شرکت ندارنرد و   مدنظر نبوده

اعتقاد دارند برند این شرکت شبیه بره سرایر برندهاسرت.    

هسرتند  « تفراوت  افراد با دیدگاه بی»دهندة  این افراد نشان

 گیرند. میقرار  Dکه در سلول 

گیرند کره هنروز از برنرد     کسانی قرار می  Eدر سلول

اند و اتصالشان با برند منفی است.  شرکت استفاده نکرده

در برگیرندة مشتریان قدیمی شرکت است کره    Fسلول 

 اتصال آنها با برند مثبت است.  

برخرری از افررراد کسررانی هسررتند کرره در گذشررته از    

ا مشرتری شررکت   اند ی محصولات شرکت استفاده کرده

انررد، ولرری در حررال حاضررر دیگررر از محصررولات    برروده

کنند و با توجه به تجربرة اسرتفاده از    شرکت استفاده نمی

محصولات شرکت اعتقاد دارند که برند شرکت نسربت  

گیررد و   ترری قررار مری    به برندهای رقیب در سطح پرایین 

کنند که سایر افراد از برند شرکت خریداری  پیشنهاد می

« افرراد برا دیردگاه منفری    »دهنردة   ایرن افرراد نشران    نکنند.

تشرخیص قردرت   . گیرنرد  قرار می Gهستند که در سلول 

برند بر اساس نقشرة رابطرة برنرد بردین شرکل اسرت کره        

هرچه میزان افراد قرارگرفته در جایگاه مثبت نقشه بیشتر 

تفراوت و منفری    و تعداد افراد قرارگرفتره در جایگراه بری   

زان قردرت برنرد شررکت  مردنظر در     نقشه کمتر باشد، می

 سطح بالاتری است.  
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 (های خودروساز ایرانی )%( نقشه رابطه برند شرکت7شکل

 

پیشینةپژوهش

داخلیپیشینه

 علمری  اطلاعرات  هرای  پایگراه  و منرابع  در وجرو  جست با

 برره منظررور  آن در کرره نشررد مشرراهده معتبررر، پژوهشرری 

 برنررد نقشررة رابطررة روش از برنررد قرردرت گیررری انرردازه

بار است که بره   چنین برای نخستین باشد. هم شده استفاده

شرده  مفهوم منطق چیرگی مشرتری در ایرن مقالره اشراره     

 هرای  پرژوهش  ترین نزدیک و ترین مهم حال این با است؛

 کرره شرردند شناسررایی موضرروع بررا ارتبرراط در پیشررین

خدادادحسرینی،  . اسرت  آمده ادامه در آنها از ای خلاصه

بررسرری و مطالعررة   »برره  (7011) جعفرنررژاد  و احمرردی

شررکت   برنرد  ادراک و تجراری  نشران  و نام یابی جایگاه

و  انرد  پرداختره  «رقبا با مقایسه هد  در بازار توسط پگاه

جایگراه نرام و نشران     ةذهن مشرتری در بردارنرد  معتقدند 

هررایی کرره شرررکت انجررام   فعالیررت تجرراری اسررت. نرروع

خردمات، کیفیرت    ة، نوع ارتباطرات، میرزان ارائر   دهد می

این برند منحصربفرد 

است / پیشنهاد میکنم 

 بخرید

این برند نسبت به سایر 

برندها در سطح بالاتری 

 است

اطلاعاتی درمورد این برند 

 ندارم/ شبیه سایر برندهاست

سبت به سایر این برند ن

ری برندها در سطح پایین ت

 است

این برند را دوست ندارم / 

 میکنم نخریدپیشنهاد 

ند
 بر

 به
ال

ص
ات

 

مشتری این 

شرکت  هستم 

/ شرکت اصلی 

 من است

مشتری این  

شرکت هستم / 

اصلی اما شرکت  

 من  نیست

مشتری این 

شرکت نبوده 

 ام.

قبلا از 

محصولات این  

شرکت  استفاده 

 کرده ام

هم اکنون مشتری این 

شرکت نیستم،اما قبلا 

شرکت اصلی من بوده 

 است

 وضعیت خرید از برند

588/0 

764/1 0 117/4 

882/0 

352/42 411/4 411/

44 

470/1 



 

 723/   تجاری نام رابطة نقشة نگاشت طریق مشتری، از چیرگی منطق اساس بر خودروسازی های شرکت تجاری نام قدرت تطبیقی مقایسة

نیرروی انسرانی شراغل در شررکت و     ی محصولات و حت

ان تواند برر جایگراه نرام و نشر     بسیاری از عوامل دیگر می

چهرار ویژگرری  . در ایرن پررژوهش  تجراری ترأثیر بگررذارد  

، محسوس )فیزیکی( محصرولات شررکت پگراه )قیمرت    

عوامرل مناسرب   در نقرش    ،خدمات و نروآوری(  ؛کیفیت

برررای جایگرراه نررام و نشرران تجرراری شرررکت مررذکور در 

ترا   شرده اسرت  مقایسه با رقیبش )شرکت کالره( آزمرون   

کارشناسران  هرا در ذهرن مشرتریان و     ویژگری  این جایگاه

، و در بگیررد ، مرورد مقایسره قررار    ودشرکت مشخص ش

. )اهردا  تحقیرق(   شرود های آنهرا تعیرین    نهایت اولویت

مشتریان از بین این چهار ویژگری،  ه است نشان داد نتایج

 ه منظررور یررافتنتنهررا دو ویژگرری قیمررت و کیفیررت را برر 

مناسرب  در مقابرل رقبرایش   شرکت پگاه  مناسب جایگاه

قیمت تنهرا عامرل   ، دید کارشناسان شرکتدانند و از  می

( 7013)قلنردری   و الروانی  و حیردرزاده تأثیرگذار است. 

 در برداشرتی  و بره مثابره ذهنیرت    را برند اجتماعی قدرت

 خریرد  بره  تصرمیم  فراینرد  در مشرتریان  کره  اند گرفته نظر

 فردصربوری  و دارنرد. چیرانری   برنرد  هرای  ویژگی دربارة

 خرارجی  و داخلی برند 20 قدرتمندی مقایسة با( 7033)

 مؤلفرة  چهرار  از BAV مردل  از استفاده با و خانگی لوازم

 برترر  بسیار خارجی برند انواع «تمایز»شده، مؤلفة  بررسی

 «دانرش »ایرانری، مؤلفرة    برنرد  انواع در زمینة و است بوده

( تررأثیرات 7033تجلرری ) اسررت. داشررته بهتررری وضررعیت

، شخصیت برند قدرت اجتماعی برند بر ارزش ویژة برند

و نگرش مشتریان را بررسی کررده اسرت. نترایج تحقیرق     

دار قدرت اجتماعی برند برر   حاکی از تأثیر مثبت و معنی

ریان و ارزش ویررژة برنررد شخصرریت برنررد و نگرررش مشررت

طررور نتررایج پررژوهش، تررأثیر مثبررت و  همررین برروده اسررت.

دار شخصیت برند و نگررش مشرتریان را برر ارزش     معنی

 (7037) بنرد  شکسرته  و کنرد. باشرکوه   ویژة برند تأیید می

میزان اثرگذاری هریرک از عناصرر ارتباطرات یکچارچرة     

بازاریررابی بررر قررو ت نررام و نشرران تجرراری در صررنعت      

ه ایررن نتیجرره انررد. ایشرران برر بانکررداری را بررسرری کرررده

اند که تمام عناصر ارتباطرات یکچارچرة بازاریرابی     رسیده

ازجملرره تبلییررات، روابررط عمررومی، پیشرربرد فررروش و    

ترأثیر مثبرت و    33/3بازاریابی مستقیم برا سرطح اطمینران    

 معناداری بر قوت نام و نشان تجاری سازمان دارد. 

 

   پیشینةخارجی

عنروان  با انجرام پژوهشری برا     2333در سال  7داویس

در پری بررسری عوامرل اصرلی کره باعرث        "برند قدرت»

شرود و همینطرور در پری ارائره مردلی برر        ایجاد برند مری 

اساس دیدگاه مشتریان بمنظور ارزیابی قدرت برند بوده 

اسرت. مشررتریان چگونرره در خصرروص یررک برنررد فکررر،  

کننرد. بمنظرور سراخت     عمل، درک و تصمیم گیری می

اصرلی پاسرخ داد، چطرور    این مدل بایستی به سره سرؤال   

نسبت به سرایر برنردها انتخراب    یک مشتری یک برند را 

نرد، چطرور برنرد شرما در مقابرل رقبرایش ارزیرابی        ک می

شود، مشتریان در خصوص برند شرما چره اعتقراداتی     می

رونرد   برر  مررور  پری  در( 2332) 2کری  جری  دارند. مارک

                                                           
1 Davis 

2 Key 
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 تکنیررک دو و اسررت برروده برنرردینگ تئرروری توسررعه

 هرای  دارایری  عنروان  بره  را " ثبرات  " و " بودن متفاوت"

 دو ایرن  اعمالاست،  شناخته قدرتمند برندهای مقدماتی

 دشروار  بسریار  میتوانرد  شررکت  برنردهای  برای تکنیک

 عنروان  بره  برودن  متفراوت  منطرق  تحقیرق  ایرن  در. باشد

 شناخت برای ابزار دشوارترین حال عین در و مهمترین

 .  است شده شناسایی قدرتمند برندهای

در سرال   7در تحقیقی که توسرط رینردل و همکراران   

انجام شده است به تجزیه و تحلیل نقرش تصراویر    2373

های مشرتریان و در نتیجره کشر  قردرت      برند بر فعالیت

برند میچردازند. در این تحقیق مفهوم تصرویر برنرد بره دو    

دسته اصلی، تصویری کره از گذشرته در ذهرن مشرتریان     

باقی مانده است و تصویر در حال استفاده از برند تقسریم  

د. عوامل مختلفی مانند اینکه مشتری چره هنگرام،   شو می

کنرد و   کجا و با چه کسری از برنرد مردنظر مصرر  مری     

هم نین تصویری که از گذشرته در ذهرن مشرتری براقی     

مانده است بر تصویر در حال استفاده از برنرد تأثیرگرذار   

های مشتریان  ها و فعالیت طورکلی واکنش خواهد بود. به

کنررد.  ت برنررد را آشررکار مرری در رابطرره بررا برنررد، قرردر 

 و ذهنری  مطالعة روابط بر( 2370) نئهینو و استراندویک

 تجرراری هررای نررام بررا غیرمشررتریان و مشررتریان رفترراری

 نام ویژة ارزش مدل توسعة اند و به متمرکز شده خدمات

 ابرزاری  ارائرة  بره  آن اسراس  بر و اند پرداخته کلر تجاری

. انرد  کررده  اقردام  تجراری  نرام  قردرت  نقشرة  ترسیم برای

 و مثبرت  تجربیرات  دهرد  نشران مری   مطالعره  این های یافته

                                                           
1 Rindell & Strandvik 

 یک ایجاد از یک برند، باعث مشتریان شدة انباشته منفی

 خدمات تجاری نام قدرت از روشن تصویر و چارچوب

 بره  تعهرد » مفهوم( 2374) 2چن و بیک هال. شد خواهند

 و احساسری  گرذاری  شناخت، سررمایه  از سطحی را «برند

 از سررروی خررراص برنرررد یرررک برررا تعامرررل در رفتررراری

 گوینرد تعهردات   و مری  کننرد  مری  تعریر   کننده مصر 

 مشتریان مطلوب شناخت دهندة نشان تجاری نام به مثبت

 هرای  درگیرری  شامل که است خاص برند یک به نسبت

 تجراری  نرام  یرک  برا  مشرتریان  مثبرت  احساسی و رفتاری

 نررام برره نسرربت منفرری تعهرردات بررالعکس و اسررت خرراص

 مشرتریان  نرامطلوب  احساسرات  و افکرار  طریق از تجاری

 تعهردات  تأثیرگرذاری . شرود  می داده نشان برند به نسبت

 نرام  بره  گررایش  برر  تجراری  نام با مشتریان منفی و مثبت

 تحقیرق  ایرن  در مشتریان دهان به دهان تبلییات و تجاری

 انرد  گفتره ( 2371) 0سروکی  و ساسرمیتا . است شده اثبات

 ارزش برر  تجراری  نام از مشتریان مثبت آگاهی و تصویر

 عوامررل برره نسرربت معنررادارتری تررأثیر تجرراری ویررژة نررام

 .دارد تجاری نام معانی تداعی و تجاری نام به وفاداری

 

 

                                                           
2 Hollebeek & Chen 

3 Sasmita & Suki 



 

 707/   تجاری نام رابطة نقشة نگاشت طریق مشتری، از چیرگی منطق اساس بر خودروسازی های شرکت تجاری نام قدرت تطبیقی مقایسة

 . خلاصة پیشینة تحقیق7جدول 

 محقیقان سال موضوع

 جعفرنژاد و همکاران 7011 مشتریانیابی نام و نشان تجاری نسبت به رقیب از دیدگاه  جایگاه

 حیدرزاده و همکاران 7013 بررسی تأثیر ابعاد قدرت اجتماعی برند بر اساس سطوح آمادگی ذهنی مشتریان بر تصمیم به خرید

 چیرانی و فردصبوری 7033 مقایسة قدرتمندی انواع برند داخلی و خارجی از دیدگاه مشتریان

اجتماعی برند با ارزش ویژة برند با استفاده از تجزیه و تحلیل معادلات بررسی تأثیر ارتباط قدرت 

 ساختاری

 مجتبی تجلی 7033

 بند باشکوه و شکسته 7037 بررسی تأثیر عناصر ارتباطات یکچارچة بازاریابی بر قدرت نام و نشان تجاری در صنعت بانکداری

در  وندایه لیاتومب دارانی)خر انیمشتر دیبه خر لیبا تما یبر مشتر یبرند مبتن ةژیرتباط ابعاد ارزش وا

 شهر تهران(

فرد و زمانی  جعفری 7030

 مقدم

 علویجه 7031 رفتاری و عملکرد برند در بازار ةبرند مبتنی بر مشتری، ارزش ویژ ةارتباط ارزش ویژ

محصول  یذهن یریسطح درگ یانجیبا م د؛یبرند بر رفتار خر یقدرت اجتماع یها گاهیپا تأثیر

هکنند مصر   

 موسوی و ساعدی 7032

 اسکات داویس 2333 قدرت برند

 مارک جی کی 2332 برندهای قدرتمند و برندهای دارای شخصیت حقوقی

 ریندل و همکاران 2373 های مشتریان با هد  کش  قدرت برند نقش تصاویر برند بر فعالیت

 استراندویک و هینونن 2370 اساس منطق چیرگی مشتریانتشخیص قدرت برند خدمات، ترسیم نقشة رابطة برند بر 

 هال بیک و چن 2374 تعهد مثبت در برابر تعهد منفی نسبت به برند

 ساسمیتا و سوکی 2371 بررسی تأثیر دیدگاه مشتریان جوان بر ارزش ویژة برند

 استراندویک و  هینوئن 2371 انعکاس نقش اصلی مشتریان در بازارها

 

روشتحقیق

پژوهش حاضر از نظر هد ، کاربردی و از لحرا  نروع   

هرا، توصریفی پیمایشری اسرت و از منظرر       گردآوری داده

بودن قابلیت تفکیک کامل را ندارد؛ زیررا   کم ی یا کیفی

پژوهشگر در فرایند ترسریم نقشرة رابطرة برنرد از برخری      

اسررت. بنررابراین یررک محاسرربات آمرراری اسررتفاده کرررده 

هرای ضرروری    پژوهش کم ی است و به دلیل اینکره داده 

ایرررن پرررژوهش برررا اسرررتفاده از مصررراحبه سررراختاریافته  

آوری شده است، از نظر نوع دادة کیفری محسروب    جمع

 و تحقیررق، مشررتریان ایررن آمرراری شررود. جامعررة مرری

هرای   شررکت  خودروهرای  ایرانی( ملیت )با غیرمشتریان

انرد.   ای در شهر تهرران  چینی و کرهخودروسازی ایرانی، 

 7034 آبران  اواسرط  ترا  مهر زمانی فاصلة این تحقیق در

مبنای تعیین خودروهای ایرانری، چینری   . است شده انجام

ای، دیدگاه عموم مردم دربرارة ایرانری، چینری یرا      و کره

بودن، خودروها در نظر گرفته شده است. تخمین  ای کره

 23ر از جمعیرت برالای   شود حدود سه میلیون نفر  زده می

 سررال سرراکن در شررهر تهررران دارای خررودرو باشررند. بررا
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شررده،  بنرردی ای طبقرره خوشرره گیررری نمونرره از اسررتفاده

در سطح شرهر   های خودروسازی شرکت های نمایندگی

گیرری در   شرده اسرت و برر اسراس نمونره      تهران انتخاب

هررای  دسررترس از تمررام مشررتریانی کرره برره نماینرردگی    

مراجعه  یا کره، چینی و   ایرانی های خودروساز شرکت

اند، در صورت تمایل به همکراری و داشرتن زمران     کرده

 محقرق  سرؤالات  بره  کافی، درخواست شرده اسرت کره   

در برخی از تحقیقات کیفری کره بره منظرور     دهند.  پاسخ

تروان از روشری کره     تعیین تعداد نمونرة مردنظر تنهرا مری    

انرد،   بار از آن استفاده کررده  محققان اصلی برای نخستین

 پررژوهش برره بررا توجررهبهررره برررد. در تحقیررق حاضررر 

 نمونه افراد تعداد، 2370 سال و هینوئن در استراندویک

بره منظرور   ر اسرت.  نفر  713 شرکت خودروساز هر برای

دهنرردگان  تفکیررک مشررتریان و غیرمشررتریان از پاسررخ   

درخواسررت شررده اسررت تررا نررام خودروهررای خررود در    

؛ برای مثال اگر فردی در اکنون را نام ببرند گذشته یا هم

کنرد و   حال حاضر تنها از خودروی ایرانری اسرتفاده مری   

ای اسرتفاده نکررده،    تاکنون از خرودروی چینری یرا کرره    

شخص، در جایگاه مشتری خودروی ایرانری   نظرات این

ای در نظرر گرفتره    و غیرمشتری خرودروی چینری و کرره   

گیرری تصرادفی سراده از     با استفاده از نمونهشد. در پایان 

کرره شررده از میرران افرررادی    هررای انجررام  بررین مصرراحبه 

هرای خودروسرازی ایرانری، چینری و      غیرمشتری شرکت

ر غیرمشرتری هرر   نفرر نیرز بره منظرو     713اند،  ای بوده کره

شرکت خودروساز انتخاب شرده اسرت. بنرابراین تعرداد     

 نفر است.  173کل نمونة آماری این پژوهش 

ترر   یافتره  های سنتی موجود توسرعه  این روش از روش

آوری و تفسریر   ترری دارد و جمرع   است، طراحری آسران  

شرود؛ بنرابراین ایرن     راحتی انجام مری  ها نیز در آن به داده

مدیریتی بسیار مناسبی برخروردار اسرت.    روش از ارزش

قررادر  هررارا سررازمانتمررامی مرروارد مررذکور، شرررکت و  

مختلر  برازار و در منراطق     یهرا  بخرش سرازد ترا در    یم

ی اسرتفاده کننرد.   راحت بهجیرافیایی مختل  از این روش 

با این حال، نقشرة رابطرة برنرد معرایبی نیرز دارد. در ایرن       

رزش ویرژة برنرد در   نقشه، مفاهیم اقتصرادی مربروط بره ا   

؛ برای مثال، ارزش اقتصرادی کسرانی   اند نشدهنظر گرفته 

اتصال مثبت با برند دارنرد، امرا هرگرز از آن     اند گفتهکه 

کننرد، چقردر اسرتا )اسرتراندویک و      ینمر برند خریرد  

برره منظررور سررنجش روایرری محترروای   (. 2370هینررونن، 

هرای مشرابه و نظررات     پژوهش از پیشرینة تحقیرق، نظریره   

گان در موضوع تحت بررسی برای اصرلاح و تأییرد   خبر

اسررتفاده شررده اسررت. برررای  مصرراحبهو تنظرریم سررؤالات 

نیمره اسرتفاده   -بررسی پایایی نتایج پژوهش از روش نیمه

شررده اسررت تررا بترروان تعیررین کرررد کرره نقشررة نهررایی       

تا چره میرزان در اجررا یکچارچره و مطمرئن       شده استخراج

ورت تصرادفی،  بوده است. بدین منظرور، نخسرت بره صر    

و بررای هرر نیمره،     انرد  شدهبه دو نیمه تقسیم  ها پرسشنامه

 13نقشة نهایی ترسیم شد که به صورت تقریبی بیشرتر از  

نقشة رابطة برند با یکردیگر   گانه نههای  یگاهجادرصد از 

 اند.  مشابه

تروان بره سره     یمر روش نگاشت نقشرة رابطرة برنرد را    

تفکیک کرد. این مراحل عبارت است از:  مرحلة اساسی

کررردن مفرراهیم وضررعیت خریررد و وضررعیت   . عملیرراتی7

. 0داده و  آوری . جمررع2اتصررال مشررتریان بررا برنررد؛    

 های رابطة برند.  استخراج نقشه

مرحلهاول:عملیاتیکردنمفاهیموضعیت

خریدووضعیتاتصالمشتریانبابرند

و  برالقوه  انمشرتری  ذهنیرت  برر  گام نخسرت بایرد   در

 این برای کرد و تمرکز آنها خرید های فعالیت و بالفعل

در ایرن  . گرفتره شرود   ترتیبری بهرره   یرک مقیراس   از کار

و  برنرد  بره  اتصال شرایط ساده بندی دسته یک روش در

بره پرنج دسرته )کراملاً مثبرت،       برنرد را  از خرید وضعیت
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تقسیم شرده   خنثی، منفی، کاملاً منفی(/تفاوت مثبت، بی

ت مربروط بره نقشرة رابطرة برنرد در جردول       سؤالا. است

 آمده است. 2 ةشمار

 سازی مفاهیم نقشة رابطة برند . عملیاتی2جدول 

 

 آوریدادهمرحلةدوم:جمع
هررا از یررک نمونررة  آوری داده در گررام بعرردی، جمررع

تواند  مشتریان، از طریق مصاحبه یا پرسشنامه یا ایمیل می

ها، بایرد عرلاوه برر     آوری داده انجام شود. به منظور جمع

برند اصلی سایر برندهای رقیرب را نیرز در نظرر گرفرت.     

گیری اطلاعرات را   وجود برندهای رقیب، تفسیر و نتیجه

د. نمونة مدنظر باید دربرگیرندة مشرتریان و  کن تسهیل می

بازار  هد  برند  مدنظر باشد. 

در پژوهش حاضرر، برازار هرد  اصرلی پژوهشرگر،      

هرای خودروسراز ایرانری اسرت و برنردهای       برند شرکت

ای  هرای خودروسراز چینری و کرره     رقیب، برنرد شررکت  

است.

 هایرابطةبرندمرحلةسوم:استخراجنقشه
های رابطة برند است. این نقشه  ایجاد نقشهقدم سوم، 

 شود: های مختلفی ایجاد می به روش

برداری از روابط بسیاری از مشتریان برا یرک    . نقشه7

 برند خاص. 

برداری از موقعیت برندهای رقرابتی مختلر     . نقشه2

 که به وسیلة یک مشتری خاص ادراک شده است. 

از کررل  برررداری از ادراکررات تمرام مشررتریان  . نقشره 0

 برندهای موجود در یک صنعت.  

وجودآمرررده از  بررررداری از تیییررررات بررره  . نقشررره4

 های مختل  نقشه در طول زمان.  جایگاه

 مشرتری  چررا  که موضوع این دربارة تکنیک این در

 از چررا  یرا  اسرت  گرفته قرار نقشه خاص قسمت یک در

 داده مکران  تیییرر  دیگری قسمت به نقشه از قسمت یک

 در را افررراد  تعررداد تنهررا  و شررود نمرری  داده توضرریحی

 نیراز  صرورت  در امرا  دهرد؛  می نشان مختل  های جایگاه

 نقشره  ایرن . کرد بررسی جداگانه را موضوع این توان می

  نمایرران مختلرر  هررای جایگرراه در را افررراد تعررداد تنهررا

. در ایرن مرحلره   (2370هینوئن،  و استراندویک)کند  می

 1در  1رت یرک مراتریس   باید نقشة رابطة برند را به صو

 ترسرریم کرررد و سررچس فراوانرری مرررتبط بررا هررر یررک از   

های ماتریس را محاسربه و در آن ثبرت کررد. نقشرة      خانه

کره   ترسیم شد؛ بره دلیرل آن   1در 1رابطة برند به صورت 

گرویی بره دو سرؤال اصرلی      تایی برای پاسخ از طی  پنج

 ها گزینه عملیاتی کردن مفاهیم

ادراک       :برندبااتصالوضعیتشناسایی

استا چگونه برند از دهندگان پاسخ

 نکنید.  خرید برند این از کنم می پیشنهاد/ ندارم دوست را برند ( این-2)

 دارد.  قرار تری پایین سطح در برندها سایر به نسبت برند ( این-7)

 برندهاست.  سایر به شبیه برند این، ندارم برند این دربارة ( اطلاعاتی3)

 . دارد قرار بالاتری سطح در برندها سایر به نسبت برند ( این7)

 . کنید خرید برند این از کنم می پیشنهاد/ است فرد به منحصر برند یک برند ( این2)

برند: رفتار خرید  شناساییوضعیتخریداز

 مشتریان دربارة برند چگونه استا

 اکنون مشتری این شرکت نیستم، اما قبلاً این شرکت  اصلی من بوده است.  ( هم-2)

 ام.  ( قبلاً از محصولات این شرکت استفاده کرده-7)

 ام.  ( من مشتری این شرکت نبوده3)

 ( مشتری این شرکت هستم، اما شرکت اصلی من نیست. 7)

 ( مشتری این شرکت هستم، این شرکت، شرکت اصلی من است. 2)
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 مصاحبه استفاده شده است.  

 موقعیررت از برررداری نقشرره»پررژوهش حاضررر از نرروع 

 مشرتری  یرک  وسیلة به بوده که مختل  رقابتی برندهای

شرده   است و تحقیقرات انجرام  « است شده ادراک خاص

منجر به ترسیم نقشة رابطة برند مربوط بره خودروسرازان   

های رابطرة برنرد    ای شده است. نقشه ایرانی، چینی و کره

 در اینجا ارائه شده است.  

 

 

 

 های خودروساز چینی )%( ( نقشه رابطه برند شرکت2شکل

 

 

این برند منحصربفرد 

است / پیشنهاد میکنم 

 بخرید

این برند نسبت به سایر 

برندها در سطح بالاتری 

 است

برند  اطلاعاتی درمورد این

 ندارم/ شبیه سایر برندهاست

سبت به سایر این برند ن

ری برندها در سطح پایین ت

 است

این برند را دوست ندارم / 

 پیشنهاد میکنم نخرید

مشتری این 

شرکت  هستم 

/ شرکت اصلی 

 من است

مشتری این  

شرکت هستم / 

اما شرکت  اصلی 

 من  نیست

مشتری این 

شرکت نبوده 

 ام.

قبلا از 

محصولات این  

شرکت  استفاده 

 کرده ام

هم اکنون مشتری این 

شرکت نیستم،اما قبلا 

شرکت اصلی من بوده 

 است

 وضعیت خرید از برند

ند
 بر

 به
ال

ص
ات
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411/4 

941/27 

295/0 
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764/6 

647/17 

705/9 
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 ( نقشه رابطه برند شرکتهای خودروساز کره ای )%(0شکل 

 

 گیریبندیونتیجهجمع

های خودروساز  شود که شرکت به طور کلی مشاهده می

دیردگاه کراملاً مثبرت،    « درصد 24/41»ای با داشتن  کره

« درصررد 110/3»تفرراوت و  دیرردگاه برری« درصرد  124/2»

هرای خودروسراز    دیدگاه منفی در جایگاه اول، شررکت 

از دیرردگاه مثبررت، « درصررد 241/71»چینرری بررا داشررتن  

« درصررد 124/2»تفرراوت و  دیرردگاه برری« درصرد  131/3»

هررای خودروسرراز  دیرردگاه منفرری در ردة دوم و شرررکت

 117/3»دیردگاه مثبرت،   « درصرد  77/4»ایرانی با داشرتن  

دیرردگاه « درصررد 41/47»تفرراوت و دیرردگاه برری« درصررد

 از منظر قدرت برند قرار گرفتند.  منفی در جایگاه سوم

دهد درصد فراوانی از مشتریان جاری  نتایج نشان می

های خودروسراز ایرانری دارای تصرویر     و قدیمی شرکت

ذهنرری و اتصررال منفرری از نظررر پیونررد برره برنررد ایررن        

در B,Gهررای  هررای خودروسرراز هسررتند )سررلول  شرررکت

هررای  کرره از مشررتریان شرررکت نقشرره(. ایررن افررراد بررا آن 

764/6 

 

883/0 

 

647/47 

 

530/23 

 

353/2 

 

470/1 

 

765/16 

 

0 588/0 

 

این برند منحصربفرد 

است / پیشنهاد میکنم 

 بخرید

این برند نسبت به سایر 

برندها در سطح بالاتری 

 است

اطلاعاتی درمورد این برند 

 ندارم/ شبیه سایر برندهاست

سبت به سایر این برند ن

ری برندها در سطح پایین ت

 است

این برند را دوست ندارم / 

 پیشنهاد میکنم نخرید

مشتری این 

شرکت  هستم 

/ شرکت اصلی 

 من است

مشتری این  

شرکت هستم / 

اما شرکت  اصلی 

 من  نیست

مشتری این 

نبوده شرکت 

 ام.

قبلا از 

محصولات این  

شرکت  استفاده 

 کرده ام

هم اکنون مشتری این 

شرکت نیستم،اما قبلا 

شرکت اصلی من بوده 

 است

ند
 بر

 به
ال

ص
ات

 

 وضعیت خرید از برند
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ب از برنرد ایرن   خودروساز ایرانی هستند، در حرال اجتنرا  

ها هستند. اجتناب و فرار از یرک برنرد برر ارزش     شرکت

هینرروئن،  و اسررتراندویک)ویررژة برنررد تررأثیر منفرری دارد  

( نیرز اشراره   7033طور که شررج شرریفی )   . همان(2370

کرررده اسررت، مشررتریان ناراضرری بررا تبلییررات منفرری علیرره 

شوند کره مشرتریان برالقوه     محصولات شرکت باعث می

صرررولات شررررکت بررردبین شررروند و در نسررربت بررره مح

خریدهای احتمالی آینرده، محصرولات ایرن شررکت را     

دلیررل کرراهش مشررتریان،  نخواهنررد خریررد و درنتیجرره برره

فروش و سهم بازار شرکت نسبت به رقبا کاهش خواهرد  

یافت و ادامة بقای شرکت با مشکل مواجه خواهرد شرد.   

مرت  بودن قی یکی از دلایل نارضایتی این افراد نامتناسب

و کیفیت این خودروها از دیدگاه مشتریان است که این 

(و 703باقری ) نکته را محققانی چون نظری و ادیب حاج

انرد و مشرخص    ( نیز ثابت کررده 7011برارپور و عراقی )

است که ادراک مثبت از قیمت منصرفانه برر رضرایت از    

 خرید و وفاداری به برند شرکت تأثیرگذار است. 

برروط برره خودروسررازان چینرری، در نقشرره نگاشررتی مر

؛ جرایی  اسرت  Eبالاترین درصد فراوانی مربوط به سلول 

که مشتریان بالقوة این شرکت دارای اتصال منفی با برند 

ایررن خودروسررازان هسررتند. کسررانی کرره ترراکنون تجربررة 

اند،  های خودروساز را نداشته استفاده از برند این شرکت

ایرن خودروهرا   اما دارای دیردگاه منفری نسربت بره برنرد      

هستند. نکتة جالب توجه اینجاسرت کره درصرد فراوانری     

مربوط به این جایگراه از نقشرة رابطرة برنرد خودروهرای      

چینرری دارای تفرراوت فاحشرری بررا نقشررة رابطررة برنررد       

ای اسرت. یکری از دلایرل ایرن      خودروهای ایرانی و کره

توان تصویر ذهنی منفی مشتریان ایرانی از  موضوع را می

این برند دانست. تصویر ذهنی کشرور مبردأ،   کشور مبدأ 

برررر وفررراداری بررره نرررام تجررراری تأثیرگرررذار اسرررت.     

کنندگان، اغلب کیفیت نام تجاری را برا تصرویر    مصر 

سرازند. بره ایرن موضروع در      ذهنی کشور مبدأ مرتبط می

(، 7011زاده ) رنجبریرران و قلرریتحقیقررات پیشررین ماننررد  

، 2332)7پرراپو و همکرراران ، (7033مرررادی و زارعرری ) 

(، حمزوئرررری و 2331)2(، یاسررررین و همکرررراران 2331

( نیررز برره 2333)4(، بالرردائ  و همکرراران2331)0مرونکررا

در ایرن   Bاثبات رسیده است. جایگاه مربروط بره سرلول    

نقشه نیز درصرد بسریاری از مشرتریان جراری شررکت را      

دهد که اگرچه در حال حاضرر برا خریرد خرود      نشان می

انرد، دارای اتصرال    ع کررده شرکت را به لحا  مالی منتفر 

دلیرل نداشرتن    منفی با برند شرکت هستند. ایرن افرراد بره   

توانند مبلیرانی برا دیردگاه مثبرت      رضایتمندی کامل نمی

برای شرکت باشند و از نظر وفاداری کره یکری از ابعراد    

ترین سطح ممکرن قررار    ارزش ویژة برند است، در پایین

ی آنها با برنرد  گیرند و همین موضوع باعث رابطة منف می

و در نهایررت کرراهش قرردرت برنررد و ارزش ویررژة برنررد  

هرایی   دهنردة فعالیرت   خواهد شد. قدرت یک برند نشران 

اسررت کرره مشررتریان نسرربت برره برنررد دارنررد. زمررانی کرره  

ها بتواننرد قردرت برنرد را وسریلة نفروذ خرود در        شرکت

مشتریان قرار دهند، به مزایای بسیاری هم در زمان حرال  

کننرررد. اسرررتاهل و   دسرررت پیررردا مررری   و هرررم آینرررده 

دادن و  انرد کره توسرعه    ( نیز اشاره کرده2372)1همکاران

حفظ روابط مشتریان یک اصل برای کسب سود اسرت.  

هرای خودروسراز    نتایج ناشی از نقشة رابطة برند شررکت 

ای نشان داده است که تصویر ذهنی مشتریان ایرانری   کره

ا قررار دارد؛  هر  در حالت اتصال مثبت با برند این شررکت 

، بالقوه و قدیمی این خودروهرا  زیرا اکثر مشتریان جاری

هررای خودروسرراز احسرراس  نسرربت برره برنررد ایررن شرررکت 

                                                           
1 Pappu, Quester & Cooksey 

2 Yasin, Nasser Noor & Mohamad 

3 Hamzaoui & Merunka 

4 Baldauf, Cravens, Diamantopoulos & Zeugner 

5 Stahl & Heitmann &  Lehmann& Neslin 
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و همین امر سربب شرده اسرت کره برنرد      اند  رضایت داشته

این خودروسازان دارای قدرت بسیاری در ذهن مشرتریان  

ها باشد. رابطة مثبت مشتریان برا   و غیرمشتریان این شرکت

د که شامل دلبستگی به برند یا رابطة احساسی مشرتریان  برن

کنندگان خودروهرای   با برند و شناخت برند که به مصر 

پذیری و محبوبیرت برنرد    این شرکت احساسات قوی تعلق

ای قرروت  کنررد، در مشررتریان خودروهررای کررره را القررا مرری

گیرد. این رابطة مثبت با برند و وفراداری آنهرا بره برنرد      می

شود و ایرن   شدة برند می گیری ارزش اضافه لموجب  شک

صورت بالقوه بر گرردش پرول    شده به برند به ارزش اضافه

نقد در آینده و بالارفتن قدرت و ارزش ویژة برند دلالرت  

( اثبرات  7030فرر )  مقردم و جعفرری   دارد. در تحقیق زمانی

شده است که وفاداری به برنرد و محبوبیرت برنرد موجرب     

تصویر مثبت و قروی از برنرد شررکت    شد تا مشتریان یک 

هیونرردایی در ذهررن خررود بسررازند کرره در نهایررت موجررب 

 افزایش تمایل به خرید در میان مشتریان این شرکت شود.  

 

 هایپژوهشپیشنهادهاومحدودیت

بازاریابی بر پایرة ترأمین رضرایت مشرتری اسرتوار اسرت.       

بنرابراین توجره برره دیردگاه مشرتریان برره منظرور افررزایش      

برا توجره بره    قدرت رقابت با رقبا امری ضرروری اسرت.   

ای بره   استقبال گستردة مردم از خودروهای چینی و کرره 

تررین دلایرل ایجراد تمرایز و      رسرد بررسری مهرم    نظر مری 

د رقبرای خودروسرازان ایرانری بره     بالاتربودن قدرت برنر 

منظررور رفررع مشررکلات و نقررایص موجررود در صررنعت    

خودروسازی کشور امرری ضرروری اسرت. بره مردیران      

شود به منظور جلرب   صنعت خودرو در ایران پیشنهاد می

از ، رضررایت مشررتریان بالفعررل و جررذب مشررتریان بررالقوه

کردن شرایط خرید و تسویة  فراهم، سیاست تثبیت قیمت

های مختلر  کیفری خودروهرای     یا افزایش جنبه مناسب

تولیدی بهره بگیرند. با توجه به تصرویر ذهنری قدرتمنرد    

 مسئولین، ای در میان مشتریان ایرانی برند خودروهای کره

ای و تولیرد   کرره  های توانند از رویکرد ادغام با شرکت می

تحت لیسانس بهره بگیرند و همین طور بایستی به بسریاری  

را که سبب شده اسرت مشرتریان ایرانری اظهرار      از مواردی

مندی بیشتری از این خودروها داشته باشرند توجره    رضایت

ین بازاریابرران چنرر هررم .کرررده و آنهررا را رعایررت کننررد   

توانند از این تحقیق برای شناسرایی   یمی داخلی ها شرکت

بازار بالقوه و بازار هرد  خرود و برالابردن میرزان فرروش      

بنردی   شناسرایی و اولویرت  خود بهره گیرنرد. در صرورت   

هرای بازاریرابی و    نیازهای مشتریان و تنظیم و اجرای برنامه

هرای بیشرتری دسرت     تر به موفقیت تحقیق و توسعة مناسب

انگیرز   بره ارزش مردیریتی شرگفت   د یافت. با توجره  نخواه

توان در صرنایع پراهمیرت    این روش از نقشة رابطة برند می

برا توجره   دیگر نیز برای مقایسة برندهای مختل  بهره برد. 

 از قبرررل زمرررانی پرررژوهش حاضرررر در دورة کررره آنبررره 

 سرال  در یرران اعلیره   المللری  ینبر  هرای  یمشدن تحر برداشته

هرای   برنرد شررکت  هرای رابطرة    مقایسة نقشره ، است 7034

خودروساز در دو موقعیت زمانی مختل  و بررسری انرواع   

هرای موجرود در میران مجموعرة روابرط و       و میزان تفاوت

هررا،  اتصررالات مشررتریان و غیرمشررتریان بررا برنررد شرررکت  

هرای آینرده بره     موضوعی جدید و پراهمیتی برای پژوهش

 آید.   حساب می
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