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 چكيده

 -ه امروز به عنوان يكي از مسائل مهم مربوط به برند مطرح شده، جايگاه يابي برند استبحثي ك

كردند. در حقيقت، شركت با توجه به  مطرح 1970راي اولين بار در سال مفهومي كه رايز و تروت ب

اريابي به ذهن مشتري منتقل عوامل مختلف جايگاه برند را تعيين كرده و ان را به كمك ابزارهاي باز

در مقايسه با رقباست.  مي كند . جايگاه يابي برند، در واقع چگونگي ادراك يك برند توسط بازار هدف

با توجه به موارد ذكر شده مي توان گفت ذهن مشتري در بردارنده جايگاه برند است. نوع فعاليت هايي 

و حتي نيروي  ي خدمات، كيفيت محصولاته دهد، نوع ارتباطات، ميزان ارائ كه شركت انجام مي

 انساني شاغل در شركت، و بسياري از عوامل ديگر مي تواند بر جايگاه برند تأثير بگذارد.

بررسي مقايسه اي جايگاه رقابتي برندهاي بين المللي لوازم صوتي و هدف اصلي از اين تحقيق 

با ) ني، سامسونگ، پاناسونيك، ال جيپژوهشي: شركت هاي سو تصويري فعال در بازار ايران  (مورد

 توجه به ديدگاه مشتريان نهايي است.

گذشته و با استفاده از مدل ها و تحقيقات مدل جايگاه يابي برند واكر و با استفاده از با توجه به 

ايده گرفتن از مدل جايگاه يابي بلنكسون و كالافاتيس و   شاخص هاي مدل مزيت رقابتي كاتلر و با

پيمايشي ( با  –ي مطرح شده توسط محققان ديگر، در تحقيق حاضر، به روش تحليلي شاخص ها

استفاده از پرسشنامه)، چهار شاخص (كيفيت، قيمت، خدمات و نوآوري) به عنوان عوامل مناسب براي 

و در نهايت اولويت هاي  جايگاه يابي برند شركت هاي مذكور مشخص شده، مورد مقايسه قرار گرفتند

يين گرديد. هر كدام از شاخص ها، با توجه به تعاريف مربوط در بخش روش تحقيق در چندين آنها تع

مشتريان) كه به روش نمونه گيري تصادفي طبقه  400سئوال مطرح و از نمونه آماري تحقيق ( شامل 

 آزمون هاي مورد استفاده براي اين تحقيق شامل آزمونده انتخاب شده بودند، پرسيده شد. بندي ش

حليل واريانس يك طرفه، آزمون اندازه گيري تكراري براي تعيين اولويت هاي هر گروه و ترسيم ت

 نقشه ادراكي است. 

قيمت، خدمات، نوآوري، كيفيت، نقشه ادراكي، جايگاه يابي برند، برندكلمات كليدي: 
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لفصل او  

كليات
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 مقدمه 1-1

با چرخش گردونه زمان، شرايط جهاني و بسترِ زندگي انسان به گونه اي ناباورانه تحول يافته است. اين    

چالش مستلزم  تحولات در بازار، ظهور قواعد جديدي را به همراه داشته است موفقيت در بازارهاي پر

آمادگي لازم براي كاهش آگاهانه تهديدات و استفاده از فرصت هاست؛ كسب و كارها بايد در محيط 

 ). 1382نامطمئن به اين چالش ها پاسخ گويند (اسلام، 

فضاي رقابتي به وجود آمده باعث گرديده است تا موفقيت در بازار نصيب شركت هايي شود كه خود را      

طي تطبيق مي دهند و محصولي را ارائه مي كنند كه مصرف كنندگان حاضر به خريد آن با عوامل محي

باشند. در شرايط كنوني يكي از عوامل موفقيت، مستلزم فهم دقيق رقباست، فهمي كه ناشي از همان 

معيارهاي مؤثر بر شكل گيري ذهنيت و نگرش مصرف كنندگان است. از اين روست كه در يك محيط، 

بي محصول و برند و شناخت جايگاه رقابتي آن براي هر شركت امري ضروري وگريز ناپذير تلقي جايگاه يا

0Fمي شود (واكر و ديگران

 ).1383، اعرابي؛ 1

سئله  1-2  بيان م

در دنياي امروز، تجارت در عصر فرا رقابتي قرار دارد. دوراني كه برند هاي قوي بين المللي وارد                  

ن توليد شده و در جهت عرضه توليدات خود در بازارهاي جهاني با رقابتي سخت                عرصه هاي گوناگو

روبه رو شده اند. انحصاري در توليد محصولاتي با تكنولوژي پيشرفته وجود ندارد و با نزديك شدن سطوح 

اي بزرگ نيز از پيشرفته تكنولوژي بويژه درصنايع مرتبط با فناوري اطلاعاتي ارتباطي ، بقاي شركت ه

همچنين تغيير دائمي ذائقه مصرف كنندگان سازمانها را  سوي ساير شركت ها با تهديد مواجه شده است.

ناچار به رصد دائمي خواسته هاي بازارهاي هدف نموده است. امروزه كليد اين امر دقت نظر در رفتار 

                                                           
۱.Walker & et all 
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رصد نمودن اين خواسته ها نيز  ،مصرف كننده مي باشد كه با توجه به پيچيدگيهاي رواني بشر امروز

مي نمايد. به همين علت پيش بيني عوامل اثر گذار بر فرايند تصميم گيري مصرف  پيچيده و مشكل 

كنندگان به امري حياتي تبديل گرديده است. با توجه به پيچيدگي ذكر شده ديگر به سادگي نمي توان با 

ازيد. آنچه كه جايگاه سازمان را در عرصه رقابت تثبيت دانش محدود و با ابزارهاي كهنه به اين امر دست ي

مي نمايد شناخت آنچه كه مصرف كننده در ذهن خود از محصولات ارائه شده ساخته و پرداخته مي نمايد 

بنابراين براي جلوگيري از اين مسئله شركت هاي نامدار جهاني بايد ضمن ارزيابي وضعيت فعلي  مي باشد.

رند و چگونگي درك مصرف كننده گان از آن در بازارهاي مختلف، در پي اين باشند خود از منظر جايگاه ب

 كه ضمن حفظ و تقويت جايگاه خود، ميزان آگاهي از برند خود را در ميان مصرف كنندگان ارتقاء دهند. 

1Fآلبرز        

،              2001در سال » تجربه هايي در جايگاه يابي برندهاي رقابتي«خود تحت عنوان در مقاله  1

2Fاشاره اي به تحقيقات هاتلينگ

كه داشته است. هاتلينگ در تحقيقات خود دريافته بود  1929در سال  2

ها و شرايط مكاني مشترك، ميتواند منجر به نوعي  در محيطي با ويژگي برندرقابت ناشي از جايگاه يابي 

3Fجك تروت دسته بندي جايگاه ها شود. بازاريابي به نام 

جايگاه يابي را بدين صورت  ،1969سال  در  3

 .شرح داده است  جايگاه يابي، بازي است كه افراد در آن به اثبات حضور خود در بازار مي پردازند

بنابراين مسئله اصلي، چگونگي ديدگاه مشتريان در مورد يك برند است كه ناخودآگاه نوعي مقايسه ارزشي 

 لف را به همراه دارد.نسبت به محصولات مشابه با برندهاي مخت

همچنين صنعت محصولات لوازم صوتي و تصويري يكي از صنايع بزرگ در اقتصاد كشور و همچنين از     

پرجاذبه ترين بخش ها در تجارت محسوب مي شود. اين صنعت از جمله صنايع به شدت رقابتي است، 

نيست رفتارهاي پيچيده تري  ضمن اينكه خريدار امروزي محصولات صوتي  و تصويري، خريدار ديروزي

                                                           
Albers,۲۰۰۱.۱ 

۲.Hotling,۱۹۲۹ 

۳.. Trout,۱۹٦۹ 
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هنگام خريد از خود بروز مي دهد. بدون شك از مهمترين عوامل موفقيت در بازار، شناسايي عوامل 

تأثيرگذار بر مشتريان است. در شرايطي كه مصرف كنندگان در دنياي امروز با انبوهي از اطلاعات رو به رو 

ردن بدون توجه به نيازهاي روز معنا ندارد. چنين روندي امروزه ديگر در عرصه توليد، تنها توليد ك هستند.

در بازار موفق نيست و محصول، خود به خود از صحنه حذف  مي شود. در دنياي رقابتي امروز تنها 

برندهايي دوام مي آورند كه بتوانند خود را به فن آوري و نوآوري هاي انحصاري بهتر كنند و از توليد 

ديمي دارند، پرهيز كنند. از طرفي، دغدغه صاحبان شركت ها و بازاريابان اين محصولاتي كه كاركردهاي ق

است كه با طراحي راهبردها و سياست هاي هوشمندانه، مصرف كننده را به سمت جايگاهي كه خود 

 تعيين نموده اند، سوق دهند.

و اين نقشه قابليت منحصر نقشه ادراكي به عنوان يك ابزار مديريت راهبردي مورد استفاده قرار مي گيرد    

4F(بنديكتبه فردي در  ساده سازي روابط پيچيده بين رقباي بازار و معيارهاي خريد مشتريان دارد

1 ،1994(. 

5Fتعاريف متعددي از نقشه ادراكي    

نقشه ادراكي، فرآيندي است كه تصوارت ذهني  در دست مي باشد. 2

را نشان مي دهد. اين نقشه  در محيط رقابت يين كنندهبا توجه به دو يا چند ويژگي تع پاسخ دهندگان را 

نمايانگر ادراك پاسخ دهندگان  از برندها، محصولات ، خدمات، رقباهاي مختلف  و ... است( ردي گوئز و 

6Fگوتيرز

و معمولاً به صورت دو بعدي  نمايش داده مي شود به گونه اي كه مدير قادر است نمايش  .)2008، 3

را در مقايسه با ساير رقبايش كه در چه جايگاهي درذهن مشتريان هدف در بازار  محصول يا برند خود

7Fقرارداد را ببيند (آنورت و بلنكسون

). همچنين، نشان مي دهد كه كداميك از محصولات يا برندها 2004، ٤

8Fدر ذهن مشتريان با يكديگر رقابت مي كنند (زيكموند

٥ ،1995 .( 

                                                           
۱.Benedict,۱۹۹٤  

۲   . Perceptual map  

۳.Rodiguez,Gutierz,۲۰۰۸ 

٤ . Anort, Blankson,۲۰۰٤ 

٥ . Zikmund,۱۹۹٥ 


