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علمی- فنی

مقدمه
بار  نخستین  برای  میشلین،  گروه 
تایرهای رادیال را اختراع کرد که امروزه 
به طور گسترده ای در صنعت خودرو 
شناخته شده و استفاده می شود. این 
شرکت، افتخار یک قرن پیشرفت و 
نوآوری در طراحی تایر و تولید بسیاری 

از نخستین محصولات را دارد.
گزارش مالی سال های 2004 و 2005 
میلادی در جدول )1( آورده شده است. 

میشلین در پایان دسامبر 2005، با عایدی 
 1/049( یورو  میلیون  خالص)1( 889 
میلیارد دلار( و فروش خالص 15/59 
میلیارد یورو )18/40 میلیارد دلار( - 3/6 
درصد بیش از سال گذشته- رشد 36 
درصدی نشان داد )هم چنین به منظور درک 
وضعیت موجود شرکت میشلین، گزارش 
مالی سال 2016 به جدول )1( اضافه 
شده است(. درحالی که صنعت تایر همچنان 
درگیر رفع مسائل کوچک پیرامون است، 

 1. Net Income
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میشلین همچنان در حال گسترش خطوط تولید خود و نفوذ در 
بازارهای جدید منطقه است. در سال 2005، این شرکت دارای 
شبکه ی فروش جهانی در 170 کشور، 71 کارخانه ی تولیدی 
در 19 کشور، شش مزرعه ی درخت کائوچو در برزیل و 
نیجریه و یک برند قوی شامل میشلین و گودریچ BF به عنوان 
 برندهای شناخته شده ی این شرکت و هم چنین دو شبکه ی توزیع

Eurometer و TCI است.

جدول 1- گزارش مالی شرکت در سال های 2004، 2005 و 2016

با وجود افزایش هزینه های مواد، میشلین قادر به افزایش 
فروش خالص و درآمد عملیاتی ست که به طور قابل توجهی 

به دلیل برند قوی محصولات تایری این شرکت است.

بیان.مسأله
1. رویکرد برندسازی استراتژیک گروه میشلین در بازار 

جهانی چیست؟
2. مدیریت برند و بازاریابی رابطه به چه معناست؟ چرا آن ها 

برای رقابت در بازار جهانی مهم هستند؟
3. چگونه میشلین روابط را ایجاد و حفظ می کند؟

4. فرصت بیشتر به منظور ارتقای طرح بازاریابی- رابطه- 
برندسازی استراتژیک میشلین چیست؟

5. چه نتایجی ممکن است از اثر جایگاه برند محصولات 
میشلین گرفته شود؟

6. فرصت های آتی برای برندسازی استراتژیک گروه میشلین 
چیست؟

محدودیت های روش شناخت این مسائل، فقدان معیارهای کمی 
مورد استفاده است. این مطالعه به پاسخ های کیفی پاسخ دهندگانِ 
مصاحبه، محدود شده است. بنابراین، ممکن است نتایج برای 

همه نقش آفرینان صنعت تایر قابل تعمیم نباشد.

مروری.بر.مقالات.مرتبط
مرور مقاله های شامل سه بخش است: )1( تجزیه و تحلیل 
محیطی، )2( موقعیت رقابتی میشلین و )3( برند تجاری 
میشلین. در بخش تحلیل محیطی، چشم انداز رقابت جهانی 
صنعت تایر و لاستیک مورد بحث قرار گرفته و ماهیت رقابت 
 در صنعت، تعریف شده است. هم چنین در مورد اندازه ی
بازار، حجم و رشد صنعت، بحث شده است. به علاوه، این 
بخش بر اساس موقعیت جغرافیایی و گروه محصولات تایر 
تقسیم بندی شده است. هم چنین این پژوهش، موقعیت رقابتی 
میشلین در بازار را بررسی کرده، نقاط قوت و ضعف 
میشلین را ارزیابی کرده و این که چگونه میشلین می تواند 
دارایی های استراتژیک خود را برای استفاده از این فرصت در 
بازار به کار گیرد. در پایان، درمورد مفاهیم کلیدی در مدیریت 
و تثبیت موقعیت برند، بحث شده است. علاوه بر این، 
 موقعیت برند محصولات مختلف میشلین در بازار با استفاده

از ماتریس گروه مشاوره ی بوستون)1( ارائه شده است.

Science & Technologyعلمی- فنی

 1. Boston Consulting Group )BCG(

 888 1خالص عایدیبا  /2002در پایان دسامبر  میشلین /آورده شده است 1در جدول  2002و  2002 یها سالگزارش مالی 

 -درصد بیش از سال گذشته 3/6 -میلیارد دلار(  18/20میلیارد یورو ) 12/28میلیارد دلار( و فروش خالص  1/028میلیون یورو )

 اضافه 1به جدول  2016 سالگزارش مالی  /شلینبه منظور درک وضعیت موجود شرکت می ینچن هم) نشان داددرصدی  36رشد 

 وطگسترش خط در حالهمچنان  میشلین /پیرامون است کوچک مسائلدر حالی که صنعت تایر همچنان درگیر رفع  /شده است(

 71 /کشور 170این شرکت دارای شبکه فروش جهانی در  /2002سال در  /استدر بازارهای جدید منطقه نفوذ تولید خود و 

به  BFگودریچ و  لینمیش قوی شاملو یک برند  نیجریهدر برزیل و  کائوچودرخت  هرعمزشش  /کشور 18تولیدی در  ی کارخانه

 /است TCIو  Eurometerتوزیع  ی شبکهدو  ینچن هماین شرکت و  ی شدهبرندهای شناخته عنوان 

 

 2016و  2002 /2002 یها سال: گزارش مالی شرکت در 1جدول 
 صورت درآمد گروه میشلین )میلیون یورو(

 2016 2002 2002 سال
 807/20 280/12 028/12 فروش

 (810/13) (832/10) (212/10)  هزینه کالاهای فروخته شده
 087/7 722/2 836/2 سود ناخالص

 اجرایی های ینههز
 (807/1) (772/1)  (887/1) بازاریابیهزینه فروش و 

 (718)  (262) (276)  هزینه تحقیق و توسعه
 (728/1) (888) (886)  اداری و عمومی های ینههز

 (21) (28) (72)  درآمد و سایر هزینه عملیاتی
 682/2 (387/3) (233/3)  مجموع هزینه عملیاتی

 781/2 368/1 303/1 درآمد عملیاتی
 88 206 (62)  غیربازگشت درآمد /هزینه

 (787)  (211) (331)  مالیات بر درآمد
 667/1 888 622 خالص عایدی

 

 برندبه طور قابل توجهی به دلیل  است که میشلین قادر به افزایش فروش خالص و درآمد عملیاتی /مواد های ینههزبا وجود افزایش 

 /باشد یم ی این شرکتقوی محصولات تایر

 

 مسألهبیان 

 رویکرد برندسازی استراتژیک گروه میشلین در بازار جهانی چیست؟ /1

 برای رقابت در بازار جهانی مهم هستند؟ ها آنمدیریت برند و بازاریابی رابطه به چه معناست؟ چرا  /2

 ؟کند یمو حفظ  میشلین روابط را ایجادچگونه  /3

 چیست؟میشلین استراتژیک برندسازی  -رابطه -فرصت بیشتر به منظور ارتقاء طرح بازاریابی /2

 ؟میشلین گرفته شودمحصولات  برند جایگاهممکن است از اثر  نتایجیچه  /2

                                                           
1 Net Income 
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تجزیه.و.تحلیل.محیطی
تحلیل.کلان

از آغاز این دهه، بازار جهانی برای تایرهای جای گزین)1( 
خودروهای سواری و کامیون های سبک، ارزش و رشد 
حجم نسبتاً کمی نشان داده است. این کاهش در نتیجه ی 
افزایش خرج و هزینه های تولید به علت افزایش قیمت 
انرژی و کائوچو رخ داده است. به احتمال زیاد با افزایش 
رقابت، قیمت های متوسط جهانی کاهش یابد، اما از آنجایی که 
شرکت ها به طور عمودی درحال یکپارچه تر شدن هستند، 
پایین نگه داشتن هزینه ها برای آن ها امکان پذیر خواهد بود؛ 
زیرا تقاضای جهانی هم چنان زیاد خواهد بود و چشم انداز 

بازار مثبت است.
در سال 2005، ارزش بازار جهانی تایرهای جای گزین با 2/8 
درصد رشد به 27/9 میلیارد دلار رسید )شکل 1( و حجم 
بازار جهانی تایرهای جای گزین با 3 درصد رشد به 736/4 
میلیون تایر رسید )شکل 2(. ارزش بازار در سال های 2000 تا 
2005، نرخ رشد مرکب سالانه)2( 1/7 درصد داشت، درحالی که 
نرخ رشد مرکب سالانه حجم بازار 2 درصد بود. در واقع، 
رشد در سال های 2001 و 2002 کند بود که رشد بازار را 
برای دوره ی پنج ساله کاهش داد. هم چنین در طول این سال ها 

بازار خودرو نیز رشد بازار کندی را تجربه کرد.

 

شکل 1- ارزش بازار جهانی لاستیک و تایرهای جای گزین برای سال های 
2001 تا 2005

Science & Technologyعلمی- فنی

 

شکل 2- حجم بازار جهانی لاستیک و تایرهای جای گزین برای سال های 
2001 تا 2005

بخش.های.بازار
از لحاظ جغرافیایی، بازار اروپا با داشتن درآمد 9/3 
میلیارد دلار در سال 2005، منبع درآمد پیشرو در بازار 
جهانی لاستیک و تایر جای گزین بوده است. این معادل 33/5 
درصد ارزش کل بازار است )شکل 3(. در مقابل، بخش 
آسیا- اقیانوسیه، 8/6 میلیارد دلار یا 30/9 درصد از ارزش 
کل بازار را داشت. پیش بینی شده است بازار چین به علت 
افزایش سطح درآمد و مالکیت خودرو به شدت رشد کند. 
به احتمال زیاد سهم آسیا و اقیانوسیه نیز در بازار جهانی 

افزایش خواهد یافت.
 

شکل 3- سهم بازار جهانی لاستیک و تایر جای گزین بر اساس مناطق 
مختلف

 1. Replacement Tires )RE(                                        2. Compound Annual Growth Rate )CAGR(

ی را تجربه رشد بازار کند نیز بازار خودرو ها سالدر طول این  ینچن هم. کاهش دادرشد بازار را برای دوره پنج ساله که  بود کند

 .نمود

 

 
 .2002تا  2001 یها ساللاستیک و تایرهای جایگزین برای جهانی : ارزش بازار 1شکل 

 

 
 .2002تا  2001 یها ساللاستیک و تایرهای جایگزین برای جهانی بازار : حجم 2شکل 

 

 بازار یها بخش

 و تایر لاستیکجهانی بازار  درمنبع درآمد پیشرو ، 2002میلیارد دلار در سال  3/8با داشتن درآمد از لحاظ جغرافیایی، بازار اروپا 

یا میلیارد دلار  6/8 اقیانوسیه، -، بخش آسیامقابل. در (3)شکل  درصد ارزش کل بازار است 2/33. این معادل بوده است جایگزین

به شدت  خودرو سطح درآمد و مالکیت علت افزایشچین به بازار  ه استپیش بینی شدرا داشت. بازار  کلدرصد از ارزش  8/30

 .افزایش خواهد یافتبازار جهانی  درنیز  یهبه احتمال زیاد سهم آسیا و اقیانوس رشد کند.

ی را تجربه رشد بازار کند نیز بازار خودرو ها سالدر طول این  ینچن هم. کاهش دادرشد بازار را برای دوره پنج ساله که  بود کند

 .نمود

 

 
 .2002تا  2001 یها ساللاستیک و تایرهای جایگزین برای جهانی : ارزش بازار 1شکل 

 

 
 .2002تا  2001 یها ساللاستیک و تایرهای جایگزین برای جهانی بازار : حجم 2شکل 

 

 بازار یها بخش

 و تایر لاستیکجهانی بازار  درمنبع درآمد پیشرو ، 2002میلیارد دلار در سال  3/8با داشتن درآمد از لحاظ جغرافیایی، بازار اروپا 

یا میلیارد دلار  6/8 اقیانوسیه، -، بخش آسیامقابل. در (3)شکل  درصد ارزش کل بازار است 2/33. این معادل بوده است جایگزین

به شدت  خودرو سطح درآمد و مالکیت علت افزایشچین به بازار  ه استپیش بینی شدرا داشت. بازار  کلدرصد از ارزش  8/30

 .افزایش خواهد یافتبازار جهانی  درنیز  یهبه احتمال زیاد سهم آسیا و اقیانوس رشد کند.

 
 جایگزین بر اساس مناطق مختلف لاستیک و تایرجهانی : سهم بازار 3کل ش

 

، OE) 1یاصل جهیزاتت درصد 22و تایر جایگزین درصد  72 و شامل شده است بندی یمتقستایر  گروهبر اساس بازار  ینچن هم

مسافری و  . خودروهای(را دارد های خودرو بهترین عملکرد به مشخصه توجهتایری که به سفارش خودروساز ساخته شده است و با 

 (.2)شکل  گیرند یدربرمرا  جایگزین کل بازار تایرهایدرصد از  22 ها یونکامو  درصد 3/63 سبک های یونکام

 
 2002: سهم بازار بر اساس گروه تایر در سال 2شکل 

 رقابتی انداز چشم

. باشد یم بریجستونبه  نزدیک یدرصد 20 سهم بالین شدر حالی که می است درصد 8/20 پیشرو با سهم بازارشرکتی بریجستون 

بازار توسط  2اصلی تجهیزات سازندگان. شود یم ایجادپیشرو در صنعت  شرکتشصت و شش درصد از کل درآمد بازار توسط چهار 

کاهش قیمت  نوآوری و جهت ایجاد بر تولیدکنندگان تایرهمواره که  شود یم هدایت بزرگ )تولیدکنندگان خودرو( خریدارچند 

 ی عهدهاز  توانند ینماز نظر اقتصادی  زیرا ،که بتوانند وارد این رقابت شوند بعید است تر کوچک یها شرکت. آورند یمفشار 

                                                           
1 Original Equipment 
2 Original Equipment Manufacturers )OEM( 
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در مناطق دیگری مانند امریکا، آسیا و اقیانوسیه یافت شود. 
بازار لوازم یدکی در امریکا در حال رشد است، جایی که اکنون 
تایرهای RE پرسودترین بخش بازار را تشکیل می دهند. 
بازار تایر کامیون OE پس از رکود چند سال گذشته، 
رشد مجدد نشان داد و بازارهای RE برای خودروهای 
 سواری و کامیون سبک در امریکای شمالی در حال افزایش 

است.
تایرسازان و سایر شرکت های تولیدکننده ی لوازم یدکی 
خودرو، افزایش قیمت مواد خام و انرژی را تجربه کرده اند 
و نتوانسته اند افزایش بازدهی و بهره وری را جبران کنند. 
بسیاری از شرکت ها شروع به بازیافت محصولات معیوب 
و کاهش استفاده از مواد اولیه کرده اند. هم چنین حفظ طیف 
متنوعی از مصرف کنندگان نیز شرکت ها را در برابر نوسانات 
بازار حفظ می کند. شرکت هایی که به اندازه کافی محصولات 
خود را متنوع ساخته اند می توانند سهم بازار خود را حفظ 

کنند.
علاوه بر این، تغییراتی در دهه ی گذشته رخ داد به عنوان 
مثال، گودیر، شرکت South Pacific Tyres و میشلین، شرکت 
Shanghai Tire and Rubber Co. را به دست آورد. بیشتر 

ادغام ها و مشارکت ها در منطقه ی آسیا و اقیانوسیه، جایی که 
هزینه های تولید معمولاً کم است، رخ می دهد. این موضوع 
تولیدکنندگان را قادر می سازد تایرهای با حاشیه ی سود کم و 
زیاد را متمایز کنند. در نتیجه، بسیاری از تایرهای با حاشیه 
سود کم موجود در بازارهای امریکا و اروپا در حال حاضر 
در چین تولید می شوند جایی که نیروی کار ارزان تر است. 
در ژانویه 2006 میلادی، بریجستون شعبه ی جدیدی در 
گوانگدونگ چین تأسیس کرد، که عملیات خود را از سال 
2008 میلادی شروع می کند. به طور کلی تایرهای کم حاشیه 
جداگانه از تایرهای پر حاشیه برندسازی می شوند تا توانایی 

شرکت ها را برای افزایش قیمت تقویت کند.

هم چنین بازار بر اساس گروه تایر تقسیم بندی شده است 
و شامل 75 درصد تایر جای گزین و 25 درصد تجهیزات 
اصلی)OE( )1، تایری که به سفارش خودروساز ساخته شده 
است و با توجه به مشخصه های خودرو بهترین عملکرد را 
دارد(. خودروهای مسافری و کامیون های سبک 63/3 درصد 
و کامیون ها 25 درصد از کل بازار تایرهای جای گزین را 

دربرمی گیرند )شکل 4(.
 

شکل 4- سهم بازار بر اساس گروه تایر در سال 2005 میلادی

چشم.انداز.رقابتی
بریجستون شرکتی پیشرو با سهم بازار 20/9 درصد است 
درحالی که میشلین با سهم 20 درصدی نزدیک به بریجستون 
است. شصت و شش درصد از کل درآمد بازار توسط چهار 
شرکت پیشرو در صنعت ایجاد می شود. سازندگان تجهیزات 
اصلی)2( بازار توسط چند خریدار بزرگ )تولیدکنندگان خودرو( 
هدایت می شود که همواره بر تولیدکنندگان تایر برای ایجاد 
نوآوری و کاهش قیمت فشار می آورند. شرکت های کوچک تر 
بعید است که بتوانند وارد این رقابت شوند، زیرا از نظر 
اقتصادی نمی توانند از عهده ی خریداران بزرگ بربیایند. با 
این که بازار لوازم یدکی)3( خریداران بیشتری دارد، بزرگ ترین 
شرکت های تایرساز در هر دو بازار OEM و لوازم یدکی 

فعال هستند.
با وجود کاهش در بازار اروپا، فرصت های رشد می تواند 
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 جایگزین بر اساس مناطق مختلف لاستیک و تایرجهانی : سهم بازار 3کل ش

 

، OE) 1یاصل جهیزاتت درصد 22و تایر جایگزین درصد  72 و شامل شده است بندی یمتقستایر  گروهبر اساس بازار  ینچن هم

مسافری و  . خودروهای(را دارد های خودرو بهترین عملکرد به مشخصه توجهتایری که به سفارش خودروساز ساخته شده است و با 

 (.2)شکل  گیرند یدربرمرا  جایگزین کل بازار تایرهایدرصد از  22 ها یونکامو  درصد 3/63 سبک های یونکام

 
 2002: سهم بازار بر اساس گروه تایر در سال 2شکل 

 رقابتی انداز چشم

. باشد یم بریجستونبه  نزدیک یدرصد 20 سهم بالین شدر حالی که می است درصد 8/20 پیشرو با سهم بازارشرکتی بریجستون 

بازار توسط  2اصلی تجهیزات سازندگان. شود یم ایجادپیشرو در صنعت  شرکتشصت و شش درصد از کل درآمد بازار توسط چهار 

کاهش قیمت  نوآوری و جهت ایجاد بر تولیدکنندگان تایرهمواره که  شود یم هدایت بزرگ )تولیدکنندگان خودرو( خریدارچند 

 ی عهدهاز  توانند ینماز نظر اقتصادی  زیرا ،که بتوانند وارد این رقابت شوند بعید است تر کوچک یها شرکت. آورند یمفشار 

                                                           
1 Original Equipment 
2 Original Equipment Manufacturers )OEM( 

 1. Original Equipment                                     2. Original Equipment Manufacturers )OEM(                                    3. Aftermarket
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شرکت.های.پیشرو.در.صنعت.تایر
درحالی که بازار جهانی تایرهای جای گزین به شدت رقابتی 
است، شرکت های پیشرو به طور استراتژیک در حال یکپارچه 
کردن کسب و کار خود هستند در شرکت های پیشرو فعالیت های 
تأمین گرفته تا تولید، آماده سازی و توزیع به طور عمودی در 
حال یکپارچه سازی است. با توجه به صرفه جویی در مقیاس 
در توزیع، تولید و تحقیق و توسعه، شرکت های پیشرو قادر 
به ایجاد جریان های نقدی با ثبات هستند. علاوه بر این، 
اعتبار برند آن ها برای کیفیت و ایمنی، آن ها را قادر ساخته 

قیمت ها را در طول چند سال اخیر افزایش دهند.
نقش آفرینان صنعت تایر عبارت اند از گروه میشلین، شرکت 
بریجستون، شرکت تایر و لاستیک گودیر و کانتی ننتال 

)جدول 2( که به اختصار شرح داده می شوند.
گروه.میشلین: میشلین انواع تایرها را تولید می کند، 
محصولات شرکت عبارت اند از تایرهای خودروی سواری، 
کامیون، زمین رو)1(، کشاورزی، هواپیما، وسایل نقلیه ی دو 
چرخ و چرخ های فولادی و آلومینیومی. این شرکت در 170 
کشور در سراسر جهان حضور است و دفتر مرکزی آن در 

فرانسه واقع است.
شرکت.بریجستون: شرکت بریجستون، یکی از بزرگ ترین 
تولیدکنندگان تایر و سایر محصولات لاستیکی در دنیا 
است. شرکت در تولید تایرها و تیوب های خودروهای 
سواری، کامیون ها و اتوبوس ها، ماشین آلات ساخت و ساز و 
معدن، ماشین آلات صنعتی، ماشین آلات کشاورزی، هواپیما، 

موتورسیکلت و پاروک )اسکوتر( پیشتاز است. شرکت در 
ژاپن، امریکا و اروپا فعالیت دارد و دفتر مرکزی آن در 

توکیو مستقر است.
شرکت.تایر.و.لاستیک.گودیر: این شرکت، انواع تایرها و 
محصولات لاستیکی را توسعه، تولید، توزیع و به فروش 
می رساند. شرکت در سراسر دنیا فعالیت دارد و دفتر 

مرکزی آن در اکرون، اوهایو مستقر است.
شرکت.کانتی.ننتال:.بزرگ ترین تولیدکننده ی تایر برای وسایل 
نقلیه ی تجاری در آلمان است. هم چنین این شرکت تسمه های 
انتقال نیرو، موتور و نصب تعلیقی)2(، فضای داخلی خودرو، 
ترمز برقی و سامانه های کنترل کشانش)3( تولید می کند. 
شرکت در امریکا، اروپا، آسیا و آفریقا فعالیت دارد و دفتر 

مرکزی آن در هانوفر آلمان مستقر است.

موقعیت.رقابتی.میشلین
استراتژی هر شرکت شامل تلاش های رقابتی و رویکردهای 
کسب و کار و مدیران آن شرکت برای جلب رضایت مشتریان، 
موفقیت در رقابت و دست یابی به اهداف سازمانی است. 
استراتژی هر شرکت بیان کننده ی پاسخ های مدیریت به این 
پرسش اساسی در کسب و کار است که قرار است بر یک 
بازار و مشتریان خاص متمرکز شده و یا گروه متنوعی از 
کسب وکار و گستره ی وسیعی از محصولات و مشتریان را 
درنظر گرفته است. بنابراین استراتژی، بازتابی از انتخاب 
 مدیریتی از میان پیشنهادهای گوناگون است و تعهد سازمانی را

Science & Technologyعلمی- فنی

 1. Earthmover                                       2. Suspension Mounts                                      3. Traction Control Systems

جدول 2- مقایسه ی چهار شرکت پیشتاز در صنعت تایر

، 1رو ینزم سواری، کامیون، خودروی هایتایراز  اند عبارت شرکت، محصولات کند یممیشلین انواع تایرها را تولید  گروه میشلین:

حضور کشور در سراسر جهان  170. این شرکت در یو آلومینیوم یفولاد یها چرخ چرخ ودو  ی یهنقلوسایل کشاورزی، هواپیما، 

 است. واقع فرانسه دردفتر مرکزی آن است و 

در است. شرکت  در دنیا و سایر محصولات لاستیکی تایرتولیدکنندگان  ینتر بزرگشرکت بریجستون، یکی از  :شرکت بریجستون

صنعتی،  آلات ینماشساخت و ساز و معدن،  آلات ینماش، ها اتوبوسو  ها یونکامخودروهای سواری،  های یوبتو  تایرهاتولید 

فعالیت دارد و دفتر  . شرکت در ژاپن، امریکا و اروپاپیشتاز است (اسکوترپاروک )و  سیکلتکشاورزی، هواپیما، موتور آلات ینماش

 .در توکیو مستقر استآن مرکزی 

. رساند یمو به فروش  توزیعتوسعه، تولید،  این شرکت، انواع تایرها و محصولات لاستیکی را گودیر: تایر و لاستیکشرکت 

 ن، اوهایو مستقر است.اکرودر دفتر مرکزی آن و  دنیا فعالیت داردشرکت در سراسر 

انتقال  یها تسمهاین شرکت  ینچن هم. استآلمان برای وسایل نقلیه تجاری در  تایر تولیدکننده ینتر بزرگ: شرکت کانتی ننتال

. شرکت در آمریکا، اروپا، کند یمتولید  3کشانشکنترل  یها سامانهو  برقی، فضای داخلی خودرو، ترمز 2یتعلیقنصب ، موتور و نیرو

 مستقر است.ر آلمان فعالیت دارد و دفتر مرکزی آن در هانوف آسیا و آفریقا

 

 : مقایسه چهار شرکت پیشتاز در صنعت تایر2جدول 

 کانتی ننتال گودیر بریجستون میشلین شرکت
آمریکاآکرون  توکیو ژاپن فرانسه دفتر مرکزی  هانوور آلمان 

270/126 تعداد کارمندان  700/113  000/82  000/68  
(4002)میلیارد دلار در سال  4درآمد  2/18  2/21  72/18  2/17  

(4002خالص )میلیون دلار در سال  عایدی  2/620  000/1  228 1/818  
 

 موقعیت رقابتی میشلین

موفقیت مشتریان،  رضایت آن شرکت برای جلب مدیرانو  کسب و کار رویکردهایرقابتی و  یها تلاش شاملشرکت هر استراتژی 

کسب و در اساسی این پرسش مدیریت به  یها پاسخ کننده یانباستراتژی هر شرکت  .است رقابت و دستیابی به اهداف سازمانیدر 

و گستره وسیعی از محصولات و  از کسب و کار یگروه متنوعاست که قرار است بر یک بازار و مشتریان خاص متمرکز شده و یا کار 

را است و تعهد سازمانی  مختلف پیشنهاداتمیان مدیریتی از انتخاب  ی ازاستراتژی، بازتاب بنابراین را درنظر گرفته است.مشتریان 

 .دهد یمن را نشا گذاری یهسرما عملیاتی یها حل راهو  خاص را نشان داده رقابتی یها روش و محصولات، بازارها برای

                                                           
1 Earthmover 
2 Suspension Mounts 
3 Traction Control Systems 
4 Revenues 
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برای محصولات، بازارها و روش های رقابتی خاص را 
 نشان داده و راه حل های عملیاتی سرمایه گذاری را نشان 

می دهد.
مزیت رقابتی پایدار وقتی به دست می آید که شرکت دارای 
قابلیت ها یا منابع متمایزی باشد که رقیبان آن ها نداشته باشند. 
منابع می توانند منحصربه فرد یا تجدیدپذیر باشند. برای مثال 
منبع منحصربه فرد شرکت میشلین، برند آن است که می تواند 
به عنوان دارایی مهمی در نظر گرفته شود و اساس مزیت 
رقابتی پایدار آن است. از طرفی، منبع تجدیدپذیر می تواند 
کپی کردن یا تولید مجدد آسان توسط رقیبان باشد که مزیت 
رقابتی متمایزی برای شرکت ایجاد نمی کند. یک مثال خوب 
از منبع تجدیدپذیر فرایند تولید تایرهای سواری است. امروزه 
بسیاری قادر به تولید تایرهای سواری هستند و می توانند 
فرایند را به سرعت و به آسانی یاد بگیرند. با این حال، 
آن چه پیشتازان این صنعت را متفاوت ساخته است، قابلیت 
کسب وکار یکپارچه ی عمودی، دست یابی به مقیاس اقتصادی 

و ایجاد برندسازی استراتژیک است.
در این بخش، موقعیت رقابتی میشلین در بازار با استفاده 
از تحلیل SWOT برای شناسایی منابع مزیت رقابتی ارزیابی 

شده است.

SWOT تحلیل
همان طور که مورد بررسی قرار گرفته، نیروهای رقابتی 
می توانند موفقیت کلی میشلین در صنعت تایر و لاستیک دنیا 
را تحت تأثیر قرار دهند. علاوه بر این، نیاز به شناسایی 
نقاط قوت و ضعف و هم چنین فرصت ها و تهدیدهای خارجی 
بررسی شده است. جدول )3(، تحلیل SWOT از قابلیت های 

استراتژیک میشلین را نشان می دهد.
ارزش تحلیل SWOT سهولت استفاده از آن، سادگی و 
انعطاف پذیری آن است. علاوه بر این، تحلیل SWOT، امکان 

سنتز و ادغام انواع اطلاعات مختلف را می دهد.
هدف از انجام تحلیل SWOT دست یابی به درک درستی 
از شایستگی بارز شرکت است که مزیت رقابتی متمایزی 
نسبت به رقیبان را می دهد است. مهم تر این که )1( چگونه 
استراتژی شرکت می تواند مطابق هر دوی قابلیت های منابع 
و فرصت های بازار باشد و )2( چقدر برای شرکت ضروری 
است که کمبود منابع خاص را اصلاح کند و در برابر 
تهدیدهای خاص محافظت کند، زمینه ای فراهم می شود. هم چنین 
پرسش هایی در مورد نقاط قوت آینده و توانمندی های مورد 
نیاز شرکت برای پاسخ به روندهای در حال ظهور در 

صنعت و شرایط رقابتی را زیاد می کند.
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. منابع نداشته باشند ها آنکه رقبای  ی باشدمتمایزمنابع  یا ها یتقابلشرکت دارای که  آید یم دست به وقتیمزیت رقابتی پایدار 

به عنوان  تواند یماست که آن برند لین، شمی شرکتفرد منبع منحصر به برای مثال . دنباش پذیرمنحصر به فرد یا تجدید توانند یم

کپی کردن یا تولید  تواند یمبع تجدیدپذیر از طرفی، من آن است. اساس مزیت رقابتی پایدار و در نظر گرفته شود یدارایی مهم

یند اتجدیدپذیر فر یک مثال خوب از منبع. کند ینمکه مزیت رقابتی متمایزی برای شرکت ایجاد  باشد توسط رقبا مجدد آسان

یاد  آسانیسرعت و به  فرایند را به توانند یمو  هستند سواری تایرهایتولید  قادر بهبسیاری امروزه . است های سواریتایرتولید 

عمودی، دستیابی به مقیاس  ی یکپارچهپیشتازان این صنعت را متفاوت ساخته است، قابلیت کسب و کار  چه آنبگیرند. با این حال، 

 ادی و ایجاد برندسازی استراتژیک است.اقتص

 ارزیابی شده است. برای شناسایی منابع مزیت رقابتی SWOTلین در بازار با استفاده از تحلیل میشدر این بخش، موقعیت رقابتی 

 

 SWOTتحلیل 

 یرتأثرا تحت  دنیالاستیک تایر و صنعت لین در میشموفقیت کلی  توانند یم ابتیمورد بررسی قرار گرفته، نیروهای رق که طور همان

، 3 جدول. ه استشد و تهدیدهای خارجی بررسی ها فرصت. علاوه بر این، نیاز به شناسایی نقاط قوت و ضعف و همچنین دهند قرار

 .دهد یمنشان را  میشلیناستراتژیک  های یتقابلاز  SWOTتحلیل 

سنتز و امکان ، SWOTاست. علاوه بر این، تحلیل  آن یریپذ انعطافو  سهولت استفاده از آن، سادگی SWOTارزش تحلیل 

 .دهد یم رامختلف اطلاعات ادغام انواع 

را  رقبا نسبت به یشرکت است که مزیت رقابتی متمایز بارز شایستگیدرک درستی از  دستیابی به SWOTتحلیل  انجام هدف از

( 2و ) باشدبازار  یها فرصتمنابع و  های یتقابل یر دوه مطابق تواند یم( چگونه استراتژی شرکت 1)اینکه  تر مهم .است دهد یم

فراهم  ای ینهزم ،کند محافظتخاص  تهدیدهایو در برابر را اصلاح کند کمبود منابع خاص  ضروری است که شرکت چقدر برای

در در حال ظهور  یهاپاسخ به روند برایشرکت مورد نیاز  های یتوانمنددر مورد نقاط قوت آینده و  ییها پرسش. همچنین شود یم

 .کند یم زیادرا  صنعت و شرایط رقابتی

 و تهدیدهای شرکت میشلین یها فرصت: نقاط قوت و ضعف، 3جدول 
 ضعف قوت

 موقعیت پیشرو در بازار 
 متنوع فعالیت 
 برند جهانی 
 قوی تحقیق و توسعه امکانات 

 رشد درآمد ضعیف در اروپا 
  بدون سرمایه حقوقتعهدات 

 تهدیدها ها فرصت
 نوظهور هایرونق فروش تایر خودرو در بازار 
 رشد تقاضای تایر کامیون در آسیا 
 چشم انداز مثبت در صنعت هواپیما 

  مواد خام های ینههزافزایش 
 رقابت شدید 
  در آمریکای شمالی 1خودروی تجاریکاهش بازار 

 1. Commercial Vehicles )CV( 

 
                                                           
1 Commercial Vehicles )CV( 

جدول 3- نقاط قوت و ضعف، فرصت های و تهدیدهای شرکت میشلین

علمی - فنی: استراتژی برندسازی شرکت میشلین



نشریه ی صنعت لاستیک ایران/ شماره ی 88 50

نقاط.قوت
موقعیت.پیشرو.بازار:.میشلین بزرگ ترین تولیدکننده ی تایر 
در جهان، با سهم بازار 20 درصد در سال 2005 است. 
این شرکت دارای موقعیت بازار قوی در تایرهای کامیون، 
با سهم بازار بیش از 38 درصد در بسیاری از مناطق 
جغرافیایی، است. هم چنین موقعیت بازار به همان اندازه قوی 
در وسایل نقلیه ی سبک و تایرهای خاص نظیر تایرهای 
هواپیما دارد. این موقعیت بازار قوی، مزیت رقابتی و افزایش 

قدرت چانه زنی را برای شرکت فراهم می کند.
عملیات.متنوع: این شرکت در بیش از 170 کشور فعالیت 
دارد. برای سال مالی 2005، اروپا، شمال امریکا، آسیا و 
اقیانوسیه به ترتیب 49/2 درصد، 35/5 درصد و 15/3 
درصد از درآمد کل این شرکت را به خود اختصاص دادند. 
در سال 2005 به علت رشد قوی در شمال امریکا، درآمد 
شرکت 3/6 درصد رشد یافت و رشد درآمد ضعیف در 
اروپا را جبران کرد. علاوه بر این، شرکت به انواع مشتری 
اعم از خودروهای سواری، کامیون، تا حمل و نقل هوایی 
خدمات می دهد. در واقع، در گزارش سالانه برای سال مالی 
2005، بخش خودروی سواری-کامیون سبک 55/3 درصد 
از درآمد را داشت، درحالی که بخش کامیون و به ویژه تایر 
به ترتیب 32/5 درصد و 12/2 درصد از درآمد را به خود 
اختصاص داد. عملیات متنوع، جغرافیایی، و بخش مشتری 

کاهش نوسانات در درآمد این شرکت.
برند.جهانی: میشلین، برند قوی در بازار تایر دنیا دارد. 
لوگوی میشلین، مرد میشلین یا Bibendum، به خوبی در 
سطح دنیا شناخته شده است. شرکت میشلین و گودریچ 
BF را به عنوان برندهای جهانی قرار داده است. برندهای 

منطقه ای شرکت عبارت اند از یونی رویال)1( در شمال امریکا، 
کلبر)2( در اروپا و واریور)3( در چین است. برندهای قوی 

برای شرکت مزیت رقابتی در بازار ایجاد می کند.

امکانات.تحقیق.و.توسعه.ی.قوی:.میشلین دارای امکانات 
تحقیق و توسعه قوی است. تیم تحقیق و توسعه 4000 
مهندس در اروپا، امریکا و آسیا دارد. در طی سال مالی 
2005، شرکت 565 میلیون یورو یا 3/6 درصد از فروش 
خالص را در بخش تحقیق و توسعه سرمایه گذاری کرد. 
امکانات قوی بخش تحقیق و توسعه به شرکت اجازه می دهد 
که محصولات خلاقانه ای تولید کند، مانند نخستین تایر 
کامیون جای گزین نصب دوقلو)4( در سال 2000، بزرگ ترین 
تایر زمین رو در دنیا در سال 2001، نخستین تایر کامیون 
ضد صدای چلپ چلوپ در سال 2002، نخستین تایر 
کشاورزی کم فشار ثابت در سال 2003 و تایر برف 
میخ دار)5( برای وسایل نقلیه ی سبک در سال های اخیر. امکانات 
تحقیق و توسعه قوی که منجر به تولید محصولات نوآورانه 
شده به شرکت کمک می کند در بازارهای جغرافیایی مختلف 

سهم بازار قابل توجهی داشته باشد.

نقاط.ضعف
رشد.درآمد.ضعیف.در.اروپا: اروپا، بزرگ ترین بازار جغرافیایی 
برای شرکت است و بیش از 49 درصد از درآمد را ایجاد 
می کند. درآمدهای حاصل از اروپا 2/6 درصد، 7/66 میلیارد 
یورو در سال 2005 به علت ضعف بازار تایر کامیون در 
اروپا کاهش یافت. ادامه ی عملکرد ضعیف در اروپا درآمد و 

رشد سود را کاهش داده است.
تعهدات.حقوق.بدون.سرمایه:.این شرکت دارای تعهدات حقوق 
بدون سرمایه ی قابل توجهی است. در پایان سال 2005، 
تعهدات حقوق این شرکت 6/49 میلیارد یورو و دارایی های 
حقوق شرکت تنها 4/69 میلیارد یورو بود. در نتیجه، تعهدات 
حقوق بدون سرمایه از 1/54 میلیارد یورو در سال 2003 
به 1/03 میلیارد یورو در سال 2005 رسید. این تعهدات 
شرکت را مجبور به گرفتن کمک های نقدی به طور منظم به 
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مثبت برای صنعت هواپیما منجر به تقاضای بیشتر تایرهای 
هواپیما از شرکت میشلین می شود.

تهدیدها
افزایش.هزینه.های.مواد.خام: قیمت های زیاد مواد خام تأثیر 
منفی بر شرکت داشته است. قیمت کائوچوی طبیعی حدود 
29 درصد در سال 2003 و بیش از 18 درصد در 
سال 2004 افزایش یافت. در سال 2005، افزایش قیمت 
کائوچوی طبیعی کمتر از 10 درصد باقی ماند، اما قیمت 
کائوچوی مصنوعی بیش از 18 درصد افزایش یافت. در 
سال 2006 پیش بینی شد قیمت کائوچوی طبیعی 25 
درصد افزایش یابد و محصولات بر پایه نفت شاهد افزایش 
قیمت 18 درصد باشد. این به احتمال زیاد روی حاشیه 
سود)1( شرکت تایر دارد. اگر قیمت نفت خام و کائوچوی 
طبیعی افزایش یابد، تأثیر آن بر حاشیه سود شرکت بیشتر 

خواهد بود.
رقابت.شدید:.میشلین با رقابت سختی با شرکت هایی 
نظیر بریجستون و کانتی ننتال مواجه است. در بسیاری 
از بازارهای نوظهور مانند هند، این شرکت با رقیبان منطقه 
روبه رو است. علاوه بر این، بسیاری از شرکت های منطقه 
روابط قوی با خودروسازان منطقه دارند. هم چنین شرکت های 
منطقه، توزیع و به یادآوری برند بهتری در بازار RE دارند. 
رقابت شدید تایرسازان دنیا و منطقه می تواند این شرکت را 
مجبور به کاهش قیمت و در نتیجه کاهش حاشیه سود کند.
.کاهش.بازار CV در.امریکای.شمالی:.انتظار می رود بازار 
خودروی تجاری در امریکای شمالی تا سال 2007 بین 16 و 
25 درصد کاهش یابد. به طور کلی، امریکای شمالی 35/5 درصد 
از درآمد شرکت را در سال مالی 2005 به خود اختصاص داد. 
کاهش بازار خودروهای تجاری در امریکای شمالی در سال 2007 

می تواند منجر به کاهش درآمد و سود شود.

منظور پر کردن شکاف بین دارایی های حقوق و بدهی ها بود. 
کمک های نقدی به طور منظم نیز به نوبه خود، بر وضعیت 

نقدینگی این شرکت فشار وارد کرده است.

فرصت.ها
رونق.فروش.تایر.خودرو.در.بازارهای.نوظهور:.پیش بینی 
شده است فروش تایرهای خودروی سواری در بازارهای 
نوظهور در پنج سال آینده به سرعت رشد کند. انتظار 
می رود میانگین رشد حجمی سالانه ی تایرهای خودروی 
سواری در بازارهای نوظهور مانند روسیه، چین، مکزیک و 
برزیل در این مدت 7 درصد باشد. میشلین با داشتن جایگاه 
قوی در بازار تایرهای خودروی سواری، به احتمال زیاد از 
 تقاضای رو به رشد این محصول در بازارهای نوظهور بهره مند 

می شود.
رشد.تقاضای.تایر.کامیون.در.آسیا:.در آسیا تقاضا برای 
تایرهای کامیون در حال افزایش است که به ویژه با تغییر 
جهت به سمت فناوری رادیال و رشد اقتصادی شدید در 
کشورهایی مانند هند و چین هدایت می شود. درحال حاضر، 
از نظر حجمی، آسیا بزرگ ترین بازار تایر در دنیا است. 
انتظار می رود متوسط نرخ رشد سالانه در بازار تایر کامیون 
آسیا )به جز ژاپن( از 33 درصد در سال 2004 تا 34 
درصد در سال 2008 افزایش یابد. میشلین موقعیت خوبی 
در بسیاری از کشورهای آسیایی دارد. رشد تقاضای تایرهای 
کامیون در آسیا، فرصتی برای افزایش رشد درآمد شرکت 

فراهم می کند.
چشم.انداز.مثبت.در.صنعت.هواپیما: صنعت هواپیما، شاهد 
رشد قوی در دوران اخیر بوده است. سفارشات برای 
هواپیمای بزرگ تجاری بیش از 2/100 واحد در سال 2005 
بود، بیش از سه برابر تعداد سفارشات در سال 2004. 
میشلین رهبر جهانی در تایرهای هواپیما است. چشم انداز 
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شایستگی.محوری.میشلین
شایستگی محوری یعنی توانایی شرکت برای انجام یک 
کار خاص نسبت به سایر رقبا. شناسایی شایستگی محوری 
سازمان منجر به بسیج در به کارگیری منابع و نقاط قوت 

سازمان در جهت افزایش قابلیت رقابت است.
شایستگی محوری در میشلین، مهارت سازمان در توسعه 
محصولاتی بازار محور است که بادوام اند، فناوری بالایی 
داشته، ایمن بوده و از لحاظ سوخت به صرفه ساخته 
شده اند. تولید در سطح جهانی و به رسمیت شناخته شدن 
برند میشلین به خاطر نوآوری و کیفیت محصولات، نشان 
می دهد که شرکت قابلیت نفوذ و انتشار دانش فنی از توسعه 
محصول گرفته تا تولید را در بسیاری از کشورها دارد. 
علاوه بر این، تخصص میشلین در توسعه محصولات جدید 
برای بازارهای مختلف منطقه و گروه محصولات تایر، برای 

شرکت مزیت رقابتی متمایزی ایجاد کرده است.
از همه مهم تر، برند قوی و کیفیت محصولات میشلین، 
و  مصرف کنندگان  برای  قیمت گذاری  قدرت  شرکت  به 
خودروسازان را می دهد. این شرکت با مزایا و ویژگی هایی 
که به خودروسازان ارائه می دهد، می تواند قیمت بیشتری 
برای محصولات خود -علیرغم حساسیت های خودرو ساز به 
قیمت - درنظر بگیرد. قدرت قیمت گذاری، مزیت رقابتی به 
شرکت می دهد با این که افزایش قیمت کائوچوی طبیعی و نفت 
فشار قابل توجهی به عملیات شرکت وارد می کند. با سابقه 
نوآوری محصول و به رسمیت شناختن برند میشلین، حس 
اعتماد نسبت به کیفیت محصول و برتری برای مشتریان 

ایجاد شده است.
نوآوری محصول و برند قوی، عامل کلیدی موفقیت در 
استراتژی میشلین بوده است. دانش و سرمایه های فکری، بیش از 
دارایی های فیزیکی و منابع سازمانی ملموس، اجزای تشکیل دهنده 

شایستگی محوری و قابلیت رقابتی این شرکت هستند.

برند.میشلین
ارزش.ویژه.برند

افزایش رقابت در اقتصاد جهانی، اهمیت شناسایی محرک های 
مزایای رقابتی پایدار را تشدید کرده است. جستجو برای 
شناسایی این عوامل تنها به دارایی های ملموس بسنده نشده 
و اهمیت دارایی های ناملموس مانند خوشنامی شرکت، ارزش 
ویژه برند و مدیریت ارتباط با مشتری)1( به سرعت در 
سال های اخیر افزایش یافته است، زیرا مدیران اهمیت این 
عوامل را در به رسمیت شناخته شدن و جذب و حفظ 
مداوم مشتریان دریافته اند. بسیاری از محققان بر این باورند 
که ارزش ویژه برند، مانند خوشنامی شرکت، باید به عنوان 
یک دارایی استراتژیک شرکت درنظر گرفته شود. زیرا نام های 
برند )مانند کوکاکولا، کداک)2( و نایک( از طریق اثرات آن ها بر 
رفتارهای خرید و غیر خرید مشتریان است که به محصولات 

یا خدمات ارزش می دهد. 
اگرچه علاقه به ارزش ویژه برند در دو دهه گذشته افزایش 
یافته است، هیچ توافقی روی تعریف ارزش ویژه برند یا 
اندازه گیری آن به دست نیامده است. درنتیجه اصطلاح ارزش 
ویژه برند به شیوه های مختلفی درک می شود، مانند )الف( 
برداشت مطلوب، به صورتی نگرشی و تمایل رفتاری، )ب( 
دانش برند و سایر دارایی های برند و )ج( ارزش افزوده 
ایجاد شده توسط نام برند. در میان روش های مختلف، 
کلر)3( در توضیح خود از اصطلاح “ارزش ویژه برند بر پایه 
مشتری”)4( استفاده کرده که به صورت اثر متمایز دانستن 
برند بر پاسخ مشتری در بازاریابی برند تعریف شده است.
در نتیجه کلر )1993( مفهوم ارزش ویژه برند را از 
دیدگاه مشتری یا به عبارتی رویکرد دانش مشتری از برند، 
آشنایی برند و وابستگی با نام تجاری تعریف کرده است. 
چنین رویکرد مبتنی بر مشتری برای ارزش ویژه برند 
به طور گسترده توسط واشبورن)5( )2002(، یو)6( )2001( و 
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و یک موقعیت متمایز در یک بازار جذاب و دور کردن رقیبان 
از راه سرمایه گذاری های استراتژیک و استراتژی قیمت گذاری 
و دریافت سیگنال هاست. هدف هر دو رویکرد، تعیین منابع 

مزیت رقابتی پایدار است.

برند.و.استراتژی
دلایل متعددی برای سرمایه گذاری تولیدکننده روی برندسازی 
وجود دارد. زمانی که تولیدکننده علامت تجاری خود را 
با موفقیت ثبت کرد، از نظر قانونی حق دارد که از نام 
انحصاری برند خود محافظت کند، هویت انحصاری ایجاد 
کند، با تبلیغات خود را تقویت کند و فرصت جذب گروه 
بزرگی از خریداران را افزایش دهد. فرصت های ایجاد شده 
از گسترش خط، بسیاری از سازمان ها را به ویژه از زمان 
خلق و توسعه برندهایی که گران هستند، جذب می کند. اعتماد 
و سایر ارتباطات مثبت می تواند به کاهش هزینه های اضافی 
خط جدید برندهای خوب با هویت های قوی کمک کند. با 
این حال، بازاریابان باید مراقب کشش بیش از حد ارزش های 

محوری برندها باشند.
سال هاست که میشلین با طراحی محصول نوآورانه، کیفیت 
محصول، خدمات به مشتریان و ساختار قیمت گذاری خود، 
ارتباط با مشتری و جلب اعتماد مشتری را ایجاد کرده است. 
همان طور که فورنیر)2( )1995( توضیح می دهد، برندسازی 
عامل ورودی در تاثیرگذاری برداشت ها و گرایشات مشتری 
است که توسعه روابط سودآور را برای شرکت قادر 
می سازد. درحالی که پژوهش ها، برندها را به عنوان عامل 
ورودی تأکید کرده، ارزیابی استراتژی برندسازی، بینش در 
چگونگی حمایت بازاریابی از برند و در نهایت انعکاس آن را 
در بهبود فرایند کسب و کار میشلین را ایجاد می کند. همان طور 
که مکلن)3( و ناکس)4( )1997( توضیح می دهند، مشتریان به 
دنبال کلی نگری بر روند ارزش افزوده شرکت هستند که 

سایرین بحث شده است. مطالعه ی حاضر نیز این رویکرد 
را در مشاهده ارزش ویژه برند از نظر پاسخ های متفاوت 
مصرف کنندگان به محصول )یا خدمات( برنددار و محصول 
)یا خدمات( فاقد برند که هر دو، محصول )یا خدمات( مشابه 

و محرک های بازاریابی هم سطح دارند، دنبال می کند.
هر پاسخ مشتری در این شرایط می تواند به نام برند نسبت 
داده شود. این دیدگاه، ارزیابی ارزش ویژه برند را از نظر برند 
محصولی )یا خدماتی( خاص در سطح مشتری تسهیل می بخشد.
تأکید اصلی این مطالعه، تعیین قدرت برند میشلین در 
افزایش مزیت رقابتی و بهبود رقابت پذیری شرکت در بازار 
است. دو دیدگاه محبوب در رقابت، دیدگاه مبتنی بر منابع و 
نیروهای رقابتی مایکل پورتر است. دیدگاه مبتنی بر منابع، 
شرکت هایی را توصیف می کند که مزیت رقابتی آن ها از 
دارایی ها و توانایی های شرکت به دست آمده است. دارایی ها، 
منابع کسب و کار هستند که در طول زمان جمع شده درحالی که 
قابلیت ها در شیوه ها و روتین های سازمانی جای گرفته اند و 
نمی توان آن ها را معامله یا تقلید کرد. کای)1( )1999( استدلال 
می کند که مزیت رقابتی پایدار وقتی به دست می آید که 
شرکتی دارای منابع متمایز، سخت تکرارشونده داشته باشد. 
از سوی دیگر، مایکل پورتر چارچوب ارزیابی جذابیت بازار 
رقابت در بخش بازار را توصیف می کند. رویکرد رقابتی 
روی شدت رقابت در صنعت و بخش بازار و پتانسیل 
سودبری آن تأکید می کند. به طور کلی توصیه می شود که 
شرکت ها به دنبال بخش هایی از بازار که در آن شرکت دارای 
منابع و توانایی های لازم برای رفع نیازهای بازار و حمایت 

از آن در برابر رقیبان است، باشد.
به دنبال رویکرد قابلیت ها، وظیفه مدیریت، تعیین بهترین 
راه برای بهبود و بهره برداری از منابع خاص شرکت است. 
علاوه بر این، وظیفه مدیریت، شناسایی و توسعه قابلیت های 
لازم است. آنچه واقعاً مهم است، رسیدن به هزینه قابل دفاع 
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نه تنها در ویژگی های محصول منحصربه فرد بوده بلکه باعث 
افزایش ارزش مشتری می شود.

با این حال، ارزش برند جهانی میشلین می تواند بیشتر 
از ارزش مالی آن از حسن نیت مشتری اندازه گیری شود. 
میشلین مدت طولانی است که به خاطر کیفیت محصولات 
خود مورد اعتماد است و همچنان پایبندی به استانداردهای 
سخت گیرانه خود را در فرایند تهیه محصولات با کیفیت 
ادامه می دهد. به رسمیت شناخته شدن این برند قوی و به 
خاطر سپردن برند در میان مشتریان ابزاری استراتژیک برای 
دفع رقیبان را فراهم کرده و به طور مؤثری ایجاد رابطه میان 

مشتریان را برای شرکت قادر می سازد.

BCG.ماتریس
ابزارهای مدیریتی مختلفی برای شناسایی و تعیین دارایی های 
استراتژیک شرکت و محکم کردن موقعیت رقابتی در بازار 
ایجاد شده است. یکی از پرمصرف ترین ابزارها ماتریس سهم 
رشد BCG است. در این مطالعه، چگونگی استفاده از این 
ابزار در درک برند و بهبود رقابت پذیری بررسی شده است.
ماتریس سهم رشد BCG در 1960 توسعه داده شد. مدیران 
به ابزار تحلیلی برای ارزیابی تنوع و کمک به تصمیم های 
سرمایه گذاری و کسب خود نیاز دارند. گروه مشاوره بوستون 
دیدگاه منحصربه فردی در فعالیت های برنامه ریزی استراتژیک 
و تخصیص سرمایه گذاری ارائه داده اند. روش BCG اساساً 
به مجموعه ای از کسب و کار که هر یک نقش منحصربه فرد 
برای رشد و سودآوری ارائه می دهند، نزدیک است. ماتریس 
BCG نشان می دهد که چگونه هر واحد کسب و کار به رشد 

و سودآوری کمک می کند.

روش.تحقیق
روش اصلی تحقیق و جمع آوری اطلاعات در صنعت تایر 

و شرکت میشلین از طریق اینترنت و با استفاده از خدمات 
داده آنلاین انجام شد. اطلاعات عملکرد مالی، مأموریت، چشم 
انداز و هم چنین استراتژی های میشلین به راحتی در وبگاه این 
شرکت در دسترس است. اخبار و مطبوعات منتشر شده در 
معرفی محصول جدید، همکاری های اخیر و هم چنین ادغام 
شرکت در آرشیو منابع خبری عمومی مانند وال استریت 
ژورنال و سیان ان موجود است. علاوه بر این، نشریات 
تجاری صنعت و وبگاه نیز اطلاعات خوبی در مورد اندازه 
صنعت، رشد، اخبار، روند آماری و چشم انداز آینده ارائه 

می دهد.
اطلاعات منتشر شده مانند گزارش های مالی و مطالعات 
موردی برای ارائه تصویر روشن تری در محیط کسب و کار 
در صنعت تایر و ایجاد استراتژی های توصیه شده برای 
شرکت بیشتر مورد تحلیل قرار گرفته است. هم چنین به 
منظور ایجاد تصویر شفاف تر از استراتژی و چشم انداز کلی 
مدیریت، تجزیه و تحلیل مالی و استفاده از نظریه ها در 

مدیریت استراتژیک مانند تحلیل SWOT نیز استفاده شد.
محدودیت اصلی روش این است که گروه قادر به دستیابی 
به بینش متخصص صنعت یا بینش شخصی از چشم انداز 
آتی یا روندها در صنعت تایر جهانی نیست. گروه معتقد 
است که مصاحبه با متخصص صنعت، درک عمیق تری از 

پویایی صنعت در کسب و کار تایر فراهم می کند.
تمرکز این مطالعه، بررسی برداشت مشتری از ارزش ویژه 
برند میشلین است. هر دو رویکرد کمی و کیفی در بررسی 
موضوع حاضر استفاده شده است. روش کیفی، انعطاف 
پذیری خاصی را برای درنظر گرفتن برداشت مشتری از 
برندهای میشلین امکان می دهد. از طرفی، برخی ملاحظات در 
اتخاذ روش جمع آوری داده های کمی با استفاده از پرسش نامه 

نظرسنجی وجود دارد.
پرسش نامه های نظرسنجی دو هدف خاص دارند. یکی 
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پرسش نامه ها، مشخصات فردی/ گروهی مانند ارزش ها، 
نگرش ها، عقاید و غیره را توصف یا اندازه گیری می کنند و 
شامل چهار نوع سؤال هستند: جمعیت شناسی، رفتار، دانش 
و نگرش. در نهایت، می توان آن ها را با توجه به نوع پاسخ 

موردنیاز یا نوع پرسش نامه دسته بندی کرد.

طراحی.پرسش.نامه
پرسش نامه استفاده شده دریان مزالعه پرسش نامه ای خود 
ساخته بود که مواردی نظیر هزینه های رقابتی، راحتی فراهم 
کردن محصولات، پیشنهادات ویژه، خطوط و سبک های 
مختلف پوشش دهی، میزان قوت برند و موارد دیگر، را 

دربر می گیرد.
این سؤالات سربسته دارای گزینه های ثابتی بود و مخاطب 
به سادگی بررسی می کرد کدام یک برای او قابل اجرا 
می باشد. سؤالات سربسته، سوالاتی است که محقق فراهم 
می کند و ممکن است با قرار دادن علامت در یک مربع یا 
دایره کشیدن دوره پاسخ مربوطه، انجام شود. اوپنهایم)1( 
)1992( پیشنهاد داد این سؤالات آسان باشند تا ساده تر و 
سریع تر پاسخ داده شوند. آن ها در آزمایش فرضیه ای خاص 
بسیار مفید هستند. آن ها باید در آغاز تحقیقات استفاده شوند، 
زیرا پاسخ های بدون محدودیت تصویر بهتری از بررسی را 

برای محقق ایجاد می کند.
چیسنال)2( )1997( پیشنهاد داد که پرسش نامه ایمیلی، 
یک مجموعه از پیش تعیین شده از سؤالات است که به 
یک نمونه از پیش تعیین شده ارسال شده است. مزایای 
آن نسبت به سایر روش ها، قیمت کم، اطمینان از ناشناس 
ماندن، محرمانه بودن، و توانایی آن در حفظ استانداردهای 
خاص، است. پرسش نامه های ایمیلی زمانی مزیت دارند که 
پاسخ ها باید از نمونه ای به دست آید که از لحاظ جغرافیایی 
پراکنده است یا انجام مصاحبه های تلفنی برای جمع آوری 

از نظر کمی، جنبه های خاصی از گروهِ در حال بررسی 
را به تصویر می کشد. تجزیه و تحلیل پرسش نامه ها ممکن 
است عمدتاً بر ارتباط بین متغیرها یا تخمین زدن به 
شیوه ای توصیفی برای گروه پاسخ دهندگان متمرکز شده 
باشد. هم چنین ابزارهایی مؤثر برای جمع آوری داده ها از 
طریق دریافت ارزیابی های فردی با سؤالات یا موارد از 
پیش تعیین شده، است. پاسخ های آن ها که ممکن است به 
دیدگاه های فردی مربوط باشد، مجموعه داده ها برای تجزیه و 

تحلیل آماری را تشکیل می دهد.
آشنایی با موضوع و کشف ساختار اولیه مربوط به 
موضوع، برخی از اهداف انجام پژوهش پیمایشی است. 
در پایان نامه، برای بررسی طیف وسیع پاسخ ها، این 
روش جمع آوری داده ها استفاده شده است. واحدهای متعدد 
تجزیه و تحلیل در تحقیقات پیمایشی استفاده شده است. 
طبق قرارداد، پاسخ ها بر اساس واحدهای بزرگ تر تجزیه و 
تحلیل، مانند نقش، گروه کار، اداره و یا سازمان جمع آوری 
شدند. با توجه به اهداف مطالعه، ممکن است استفاده از هر 
یک از این واحدها کافی باشد. با این حال رایج است برای 
پاسخ دهندگان متعدد مورد استفاده قرار گیرد، زیرا هر یک، 
وظایف مختلفی دارند و سطوح مختلف ساختار سازمانی را 
اشغال می کنند. در واقع، آن ها دیدگاه ها و ارزیابی های خاصی 

در مورد موضوع دارند.
جمع آوری داده های اولیه با جمع آوری داده هایی مرتبط 
است که برای نیازمندی های خاصی از مطالعه، منحصربه فرد 
است. بر اساس اهداف پژوهش و جمع آوری داده های ثانویه، 
پرسش نامه امکان جمع آوری داده های اولیه برای این تحقیقات 
را می دهد. پرسش نامه تنها وسیله قابل قبول برای پوشش 
تعداد زیادی از پاسخ دهندگان است که نتایج آماری معتبری 
را اجازه می دهد. برای همین محقق، پرسش نامه را به عنوان 

روش جمع آوری داده ها انتخاب می کند.
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داده های مشابه بدون هزینه کردن امکان پذیر نیست. هم چنین 
پاسخ دهندگان می توانند وقت بیشتری برای پاسخ بگذارند. با 
این حال، نرخ بازگشت پرسش نامه ایمیلی معمولاً کم است. 
نرخ پاسخ 30 درصد، قابل قبول در نظر گرفته شده است. 
دیگر عیب پرسش نامه ایمیلی شک و تردید در مورد این است 

که ممکن است سؤالات برای پاسخ دهندگان شفاف نباشد.
در نهایت پرسش نامه ای که خود محقق تنظیم کرده بود 
برای اهداف این تحقیق استفاده شد. این انتخاب به خاطر 
محدودیت زمانی و بودجه پولی و هم چنین به این دلیل بود 
که کل آماده سازی، اجرا و بحث نهایی را باید محقق به 

تنهایی ارزیابی می کرد.
برخی مزایا وجود دارد که پرسش نامه خودتنظیم شده را 
از سایر روش های جمع آوری اطلاعات جدا می کند. در مقایسه 
با پرسش نامه ایمیلی، روش انتخاب شده، نرخ پاسخ بیشتر 
و هزینه کمتری را تضمین می کند. اولین مزیت را می توان به 
این واقعیت ربط داد که مصاحبه گر حضور دارد. در نتیجه، 
فضای کلی گرم تر، دوستانه تر و کمتر غیرشخصی است. 
علاوه بر این، به دلیل حضور مصاحبه گر، شرکت کنندگان 
بهتر آگاه می شوند. اگر سوالی در پرسش نامه شفاف نباشد، 
محقق می تواند آن سؤال خاص را شفاف سازد تا پاسخ ها 
دقیق تر و در نتیجه قابل اعتمادتر شود. مزیت دوم این است 
که روش انتخاب شده می تواند هزینه های نسبتاً کمی داشته 
باشد، زیرا نیازی به کارکنان آموزش دیده ندارد و تنها هزینه 

چاپ فرم پرسش نامه وجود دارد.

طراحی.مصاحبه
پیشنهاد شده است که مصاحبه های شخصی قادر به 
تشویق پاسخ دهندگان، تفسیر معنای سوال ها و توضیح 
موارد نامشخص است. در مقایسه با پرسش نامه ایمیل، 
این پرسش نامه فرمی است که توسط پژوهشگر در اختیار 

پاسخ دهندگان قرار می گیرد تا آن را در حضور او تکمیل و 
سپس به او بازگردانند.

این مطالعه برای پنج پاسخ دهنده آزمایشی انجام شد. 
مطالعه آزمایشی برای اطمینان از شفافیت سؤالات در هر دو 
پرسش نامه و مصاحبه انجام شد. از پاسخ دهندگان درخواست 
شد که سؤالات را پاسخ دهند و اظهار نظر کنند. بر اساس 
بازخورد آن ها، برخی تغییرات به منظور بهبود سؤالات در 
پرسش نامه در نظر گرفته شد تا پاسخ هایی صادقانه تر و 
دقیق تر فراهم شود. این آزمایش نشان داد که مدت زمان 
لازم برای انجام این بررسی نباید بیش از 10 دقیقه برای 

هر مخاطب طول بکشد.
نهایی کردن اندازه نمونه مورد استفاده از هر دو نظر 
آماری و اقتصادی بسیار مهم است. بنابراین، اندازه نمونه 
باید به دقت مشخص شود. قاری)1( )1995( پیشنهاد داد 
که اندازه نمونه لازم به طراحی نمونه و تنوع جمعیت 
بستگی دارد. این تنوع از طریق انحراف استاندارد به دست 
آمده از مطالعه آزمایشی اندازه گیری شد. از آنجایی که 30 
حداقل تعداد پاسخ دهندگان لازم برای استفاده از داده های 
آماری است، محقق اطمینان داد که برای بخش کمی مطالعه، 
 تعداد کل پاسخ دهندگان بیش از حداقل مقدار موردنیاز 

است.
برطبق تحقیقات چیسنال )1997(، اعتبار به طور کلی از 
طریق رابطه ابزار با محتوا، معیار یا ساخت که برای 
اندازه گیری تلاش می شود در نظر گرفته شده است. عدم 
اعتبار می تواند منجر به نتیجه گیری نادرست شود. برای 
اطمینان از اعتبار این پژوهش، آزمون اعتبار صوری به عنوان 
اندازه ای از این پرسش نامه استفاده شد. محتوای پرسش نامه 
بعد از پیش آزمون به بازاریابی و متخصصان برندسازی 
نشان داده شد. آن ها تأیید کردند که پرسش نامه اساساً به 

جهت مناسبی نزدیک شده است.

Science & Technologyعلمی- فنی
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نتیجه.ها.و.بحث
همان طور که در جدول 4 مشاهده می شود، از 80 
پاسخ دهنده مصاحبه شده، 17 درصد از جمعیت، برند 
میشلین را بیشتر در ذهن دارند، سپس دانلوپ  12 درصد 
و بریجستون 11 درصد. میشلین دارای بیشترین آگاهی از 
برند با مجموع 23 درصد، سپس گودریچ BF و بریجستون 
با 20 درصد بود. در جدول FM ،4، به این معناست که 
پاسخ دهنده به عنوان اولین برند، میشلین را ذکر کرده است، 
OM، یعنی پاسخ دهنده به عنوان سایر برندها، میشلین را 

ذکر کرده است و Aided، یعنی مصاحبه گر برای دریافت 
پاسخ به پاسخ گر کمک کرده است.

جدول 4- آگاهی از برند برای 10 برند تایر خودروی سواری در 
انگلستان )در مجموع 80 پاسخ دهنده مصاحبه شدند(

همان طور که در جدول )5( آورده شده است، مشتریان، 
نام برند میشلین را 45/3 درصد از طریق تبلیغات تلویزیونی 
از مسابقه های اتومبیل رانی، 22/3 درصد از تبلیغات مجله و 
12 درصد از طریق خرید در ایستگاه های خدمات یورومستر  

یاد گرفتند.

جدول 5- آگاهی از طریق تبلیغات رسانه ها برای برند میشلین

وقتی پرسیده شد که آیا پاسخ دهندگان در سال گذشته 
است،  کرده  خریداری  میشلین  سواری  خودروی  تایر 
 77/50 درصد جواب بله و 22/5 درصد پاسخ خیر دادند 

)جدول 6(.

جدول 6: بسامد و درصد اینکه پاسخ دهنده در سال گذشته تایر 
خودروی سواری میشلین خریده است یا خیر.

مشخصات و ویژگی های مهم محصول از نظر مشتریان 
برای خرید تایر خودروی سواری در جدول )7( ارائه شده 
است. از ویژگی های مهم برای خرید مشتریان، از نظر 
پاسخ دهندگان، ایمنی به عنوان مهم ترین ویژگی برای خرید 
تایر خودرو اعلام شد. هفتاد درصد از پاسخ دهندگان، 
بهره وری سوخت را به عنوان دومین ویژگی مهم در خرید 
تایر سواری برشمردند. هم چنین قیمت رقابتی و برند نیز از 
عوامل تعیین کننده کلیدی در خرید تایر سواری برای مشتریان 

بود.

بیش از حداقل مقدار موردنیاز  دهندگان پاسخعداد کل تبرای بخش کمی مطالعه، است، محقق اطمینان داد که ی آمار یها داده

 است.

تلاش  یریگ اندازهبرای محتوا، معیار یا ساخت که  بااز طریق رابطه ابزار به طور کلی (، اعتبار 1887) چیسنال برطبق تحقیقات

این پژوهش،  اعتبارطمینان از نادرست شود. برای ا گیری یجهنتبه منجر  تواند یم. عدم اعتبار شده استدر نظر گرفته  شود یم

آزمون به بازاریابی و  پیش. محتوای پرسشنامه بعد از استفاده شد این پرسشنامه از یا اندازهآزمون اعتبار صوری به عنوان 

 است. جهت مناسبی نزدیک شده به اساساًکه پرسشنامه  ندکرد ییدتأ ها آن. شدنشان داده  برندسازیمتخصصان 

 

 نتایج بحث و

را بیشتر در ذهن لین میش برند ،درصد از جمعیت 17، شده مصاحبه دهنده پاسخ 80از ، شود یممشاهده  2که در جدول  طور همان

 سپس درصد، 23با مجموع  از برندآگاهی  بیشترینلین دارای میشدرصد.  11و بریجستون  درصد 12 1دانلوپدارند، سپس 

به عنوان اولین برند، میشلین را ذکر  دهنده پاسخ به این معناست که، FM، 2در جدول  .بوددرصد  20 باو بریجستون  BFگودریچ 

برای دریافت  گر مصاحبه، یعنی Aidedمیشلین را ذکر کرده است و  ،به عنوان سایر برندها دهنده پاسخ، یعنی OMکرده است، 

 ه است.نمودکمک پاسخ به پاسخ گر 

 پاسخ دهنده مصاحبه شدند( 80ودروی سواری در انگلستان )در مجموع برند تایر خ 10: آگاهی از برند برای 2جدول 

 درصد آگاهی برند
FM OM Unaided Aided کل 

 23 3 23 6 17 میشلین
BF Goodrich 8 12 20 2 22 

 22 2 20 8 11 بریجستون
Goodyear 6 8 12 3 17 
Dunlop 12 2 16 2 21 
Warrior 7 2 8 8 17 
Uniroyal 2 8 12 7 18 
Kleber 2 6 10 2 12 

Kormoran 8 3 11 6 17 
Sava 3 2 8 8 17 

 

از مسابقات  از طریق تبلیغات تلویزیونیدرصد  2293را لین میش برند نام ،مشتریانآورده شده است،  2که در جدول  طور همان

 .گرفتندیاد  2یورومستر تخدما های یستگاهادرصد از طریق خرید در  12 و تبلیغات مجله از درصد 2293 ،رانی یلاتومب

 

  

                                                           
1 Dunlop 
2 EuroMaster 

 برای برند میشلین ها رسانه: آگاهی از طریق تبلیغات 2 جدول

 درصد پاسخ
 6/22 تلویزیون
 3/22 مجلات

 0/12 یورومستر
 2/8 روزنامه

 2/7 بستگان/دوستان
 2/2 رادیو

 100 مجموع
 

جواب بله درصد  20/77 /لین خریداری کرده استمیش خودروی سواریتایر در سال گذشته  دهندگان پاسخوقتی پرسیده شد که آیا 

 /(6)جدول  خیر دادنددرصد پاسخ  2/22و 

 

 /در سال گذشته تایر خودروی سواری میشلین خریده است یا خیر دهنده پاسخبسامد و درصد اینکه : 6 جدول

 درصد تعداد پاسخ
 2/22 18 خیر
 2/77 62 بلی

 100 80 مجموع
 

 های یژگیواز  /شده است ارائه 7ی سواری در جدول مهم محصول از نظر مشتریان برای خرید تایر خودرو های یژگیومشخصات و 

هفتاد درصد از  /خودرو اعلام شدخرید تایر  ویژگی برای ینتر مهمایمنی به عنوان  /دهندگان پاسخ از نظر /مشتریانمهم برای خرید 

نیز  برندقیمت رقابتی و  ینچن هم /برشمردند به عنوان دومین ویژگی مهم در خرید تایر سواریرا سوخت  یور بهره /دهندگان پاسخ

 /برای مشتریان بود در خرید تایر سواریکلیدی  کننده یینتعاز عوامل 

 

 ی سواریتایر خودرو مشتریانمحصول برای مهم  های یژگیومشخصات و  :7جدول 

 درصد تعداد درصد تعداد درصد تعداد درصد تعداد کل اهمیت یب کم اهمیت با اهمیت بسیار با اهمیت ویژگی
 80 0 0 2 2 10 8 82 68 ایمنی

 80 0 0 12 12 28 23 26 22 قیمت رقابتی
 80 3 2 11 8 23 22 32 27 سازگار با محیط زیست

 80 2 2 10 8 12 12 70 26 سوخت یور بهره
 80 6 2 12 12 28 23 20 20 کیفیت محصول

 80 16 13 2 2 16 13 63 20 طراحی تایرهای رادیال
 80 8 6 8 6 28 23 26 22 نام برند

 

 برای برند میشلین ها رسانه: آگاهی از طریق تبلیغات 2 جدول

 درصد پاسخ
 6/22 تلویزیون
 3/22 مجلات

 0/12 یورومستر
 2/8 روزنامه

 2/7 بستگان/دوستان
 2/2 رادیو

 100 مجموع
 

جواب بله درصد  20/77 /لین خریداری کرده استمیش خودروی سواریتایر در سال گذشته  دهندگان پاسخوقتی پرسیده شد که آیا 

 /(6)جدول  خیر دادنددرصد پاسخ  2/22و 

 

 /در سال گذشته تایر خودروی سواری میشلین خریده است یا خیر دهنده پاسخبسامد و درصد اینکه : 6 جدول

 درصد تعداد پاسخ
 2/22 18 خیر
 2/77 62 بلی

 100 80 مجموع
 

 های یژگیواز  /شده است ارائه 7ی سواری در جدول مهم محصول از نظر مشتریان برای خرید تایر خودرو های یژگیومشخصات و 

هفتاد درصد از  /خودرو اعلام شدخرید تایر  ویژگی برای ینتر مهمایمنی به عنوان  /دهندگان پاسخ از نظر /مشتریانمهم برای خرید 

نیز  برندقیمت رقابتی و  ینچن هم /برشمردند به عنوان دومین ویژگی مهم در خرید تایر سواریرا سوخت  یور بهره /دهندگان پاسخ

 /برای مشتریان بود در خرید تایر سواریکلیدی  کننده یینتعاز عوامل 

 

 ی سواریتایر خودرو مشتریانمحصول برای مهم  های یژگیومشخصات و  :7جدول 

 درصد تعداد درصد تعداد درصد تعداد درصد تعداد کل اهمیت یب کم اهمیت با اهمیت بسیار با اهمیت ویژگی
 80 0 0 2 2 10 8 82 68 ایمنی

 80 0 0 12 12 28 23 26 22 قیمت رقابتی
 80 3 2 11 8 23 22 32 27 سازگار با محیط زیست

 80 2 2 10 8 12 12 70 26 سوخت یور بهره
 80 6 2 12 12 28 23 20 20 کیفیت محصول

 80 16 13 2 2 16 13 63 20 طراحی تایرهای رادیال
 80 8 6 8 6 28 23 26 22 نام برند
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همان طور که در جدول )8( گزارش شده است، دلایل 
اصلی استفاده از تایرهای میشلین به ترتیب عبارت اند از ایمنی 
)45/6 درصد(، حداکثر بهره وری سوخت )18/3 درصد(، 
طراحی خلاقانه تایرهای رادیال )12/0 درصد(، قیمت رقابتی 
)7/2 درصد(، نام برند )8/5 درصد(، کیفیت محصول )4/4 
درصد(، تولید سازگار با محیط  زیست )2/8 درصد( و سایر 

)1/2 درصد(.

جدول 8- دلایل اصلی استفاده از برند میشلین

در مورد برتری طراحی میشلین در عملکرد تایر خودروی 
سواری از نظر ایمنی و بهره وری سوخت، بیش از نیمی از 
پاسخ دهندگان )56/25 درصد( آن را به شدت تأیید کردند؛ 

31/25 درصد موافق بودند و 6/25 درصد آن ها مخالف و 
6/25 درصد به شدت مخالف بودند )جدول 9(.

جدول 9- برتری طراحی از نظر ایمنی، بهره وری سوخت و کیفیت کلی محصول

در مورد این سؤال که خرید تایرهای میشلین ارزش پولی 
ایجاد می کند یا خیر، 48/75 درصد از پاسخ دهندگان به 
شدت موافق، 40/00 درصد موافق، 11/25 درصد مخالف 

و 0 درصد به شدت مخالف بودند )جدول 10(.

جدول 10- ارزش پولی

 برای برند میشلین ها رسانه: آگاهی از طریق تبلیغات 2 جدول

 درصد پاسخ
 2296 تلویزیون
 2293 مجلات

 1290 یورومستر
 892 روزنامه

 792 دوستان/بستگان
 292 رادیو

 100 مجموع
 

جواب درصد  77920لین خریداری کرده است، یشم خودروی سواریتایر در سال گذشته  دهندگان پاسخوقتی پرسیده شد که آیا 

 .(6)جدول  درصد پاسخ خیر دادند 2292بله و 

 

 در سال گذشته تایر خودروی سواری میشلین خریده است یا خیر. دهنده پاسخبسامد و درصد اینکه : 6 جدول

 درصد تعداد پاسخ
 2292 18 خیر
 7792 62 بلی

 100 80 مجموع
 

 های یژگیواز شده است.  ارائه 7ی سواری در جدول هم محصول از نظر مشتریان برای خرید تایر خودروم های یژگیومشخصات و 

. هفتاد درصد از خودرو اعلام شدخرید تایر  ویژگی برای ینتر مهمایمنی به عنوان  ،دهندگان پاسخ از نظر ،مشتریانمهم برای خرید 

نیز  برندقیمت رقابتی و  ینچن هم. برشمردند یژگی مهم در خرید تایر سواریبه عنوان دومین ورا سوخت  یور بهره ،دهندگان پاسخ

 .برای مشتریان بود در خرید تایر سواریکلیدی  کننده یینتعاز عوامل 

 

 ی سواریتایر خودرو مشتریانمحصول برای مهم  های یژگیومشخصات و  :7جدول 

 درصد تعداد درصد تعداد درصد تعداد درصد عدادت کل اهمیت یب کم اهمیت با اهمیت بسیار با اهمیت ویژگی
 80 0 0 2 2 10 8 82 68 ایمنی

 80 0 0 12 12 28 23 26 22 قیمت رقابتی
 80 3 2 11 8 23 22 32 27 سازگار با محیط زیست

 80 2 2 10 8 12 12 70 26 سوخت یور بهره
 80 6 2 12 12 28 23 20 20 کیفیت محصول

 80 16 13 2 2 16 13 63 20 طراحی تایرهای رادیال
 80 8 6 8 6 28 23 26 22 نام برند

 

جدول 7- مشخصات و ویژگی های مهم محصول برای مشتریان تایر خودروی سواری

 /درصد( 6/22ایمنی ) از اند عبارت به ترتیب نیاصلی استفاده از تایرهای میشل دلایل /گزارش شده است 8که در جدول  طور همان

 2/8) برندنام  /درصد( 2/7قیمت رقابتی ) /درصد( 0/12های رادیال )تایرطراحی خلاقانه  /درصد( 3/18سوخت ) یور بهرهحداکثر 

 /درصد( 2/1) سایردرصد( و  8/2تولید سازگار با محیط زیست ) /درصد( 2/2کیفیت محصول ) /درصد(

 

 دلایل اصلی استفاده از برند میشلین :8جدول 

 درصد پاسخ
 6/22 ایمنی

 3/18 سوخت یور بهره
 0/12 طراحی تایرهای رادیال

 2/8 قیمت رقابتی
 2/7 نام برند

 2/2 کیفیت محصول
 8/2 سازگار با محیط زیست

 2/1 دلایلسایر 
 0/100 مجموع

 

دهندگان -بیش از نیمی از پاسخ /سوخت یور بهرهاز نظر ایمنی و  خودروی سواریلین در عملکرد تایر شطراحی میبرتری  در مورد

به شدت مخالف درصد  22/6مخالف و  ها آندرصد  22/6و  موافق بودنددرصد  22/31؛ کردند ییدتأآن را به شدت درصد(  22/26)

 /(8)جدول  ندبود

 

 سوخت و کیفیت کلی محصول یور بهره /برتری طراحی از نظر ایمنی :8جدول 

 درصد تعداد پاسخ
 22/26 22 بسیار موافق

 22/31 22 موافق
 22/6 2 مخالف

 22/6 2 به شدت مخالف
 100 80 مجموع

 

 /به شدت موافق دهندگان پاسخدرصد از  72/28 /یا خیر کند یمایجاد  ین ارزش پولیمیشل تایرهای خریدکه  سؤالدر مورد این 

 /(10)جدول  شدت مخالف بودند به درصد 0 ودرصد مخالف  22/11 /موافقدرصد  00/20

 ی: ارزش پول10 جدول

 درصد تعداد پاسخ
 72/28 38 بسیار موافق

 20 32 موافق
 22/11 8 مخالف

 0 0 به شدت مخالف
 100 80 مجموع

 

 /درصد( 6/22ایمنی ) از اند عبارت به ترتیب نیاصلی استفاده از تایرهای میشل دلایل /گزارش شده است 8که در جدول  طور همان

 2/8) برندنام  /درصد( 2/7قیمت رقابتی ) /درصد( 0/12های رادیال )تایرطراحی خلاقانه  /درصد( 3/18سوخت ) یور بهرهحداکثر 

 /درصد( 2/1) سایردرصد( و  8/2تولید سازگار با محیط زیست ) /درصد( 2/2کیفیت محصول ) /درصد(

 

 دلایل اصلی استفاده از برند میشلین :8جدول 

 درصد پاسخ
 6/22 ایمنی

 3/18 سوخت یور بهره
 0/12 طراحی تایرهای رادیال

 2/8 قیمت رقابتی
 2/7 نام برند

 2/2 کیفیت محصول
 8/2 سازگار با محیط زیست

 2/1 دلایلسایر 
 0/100 مجموع

 

دهندگان -بیش از نیمی از پاسخ /سوخت یور بهرهاز نظر ایمنی و  خودروی سواریلین در عملکرد تایر شطراحی میبرتری  در مورد

به شدت مخالف درصد  22/6مخالف و  ها آندرصد  22/6و  موافق بودنددرصد  22/31؛ کردند ییدتأآن را به شدت درصد(  22/26)

 /(8)جدول  ندبود

 

 سوخت و کیفیت کلی محصول یور بهره /برتری طراحی از نظر ایمنی :8جدول 

 درصد تعداد پاسخ
 22/26 22 بسیار موافق

 22/31 22 موافق
 22/6 2 مخالف

 22/6 2 به شدت مخالف
 100 80 مجموع

 

 /به شدت موافق دهندگان پاسخدرصد از  72/28 /یا خیر کند یمایجاد  ین ارزش پولیمیشل تایرهای خریدکه  سؤالدر مورد این 

 /(10)جدول  شدت مخالف بودند به درصد 0 ودرصد مخالف  22/11 /موافقدرصد  00/20

 ی: ارزش پول10 جدول

 درصد تعداد پاسخ
 72/28 38 بسیار موافق

 20 32 موافق
 22/11 8 مخالف

 0 0 به شدت مخالف
 100 80 مجموع

 

 /درصد( 6/22ایمنی ) از اند عبارت به ترتیب نیاصلی استفاده از تایرهای میشل دلایل /گزارش شده است 8که در جدول  طور همان

 2/8) برندنام  /درصد( 2/7قیمت رقابتی ) /درصد( 0/12های رادیال )تایرطراحی خلاقانه  /درصد( 3/18سوخت ) یور بهرهحداکثر 

 /درصد( 2/1) سایردرصد( و  8/2تولید سازگار با محیط زیست ) /درصد( 2/2کیفیت محصول ) /درصد(

 

 دلایل اصلی استفاده از برند میشلین :8جدول 

 درصد پاسخ
 6/22 ایمنی

 3/18 سوخت یور بهره
 0/12 طراحی تایرهای رادیال

 2/8 قیمت رقابتی
 2/7 نام برند

 2/2 کیفیت محصول
 8/2 سازگار با محیط زیست

 2/1 دلایلسایر 
 0/100 مجموع

 

دهندگان -بیش از نیمی از پاسخ /سوخت یور بهرهاز نظر ایمنی و  خودروی سواریلین در عملکرد تایر شطراحی میبرتری  در مورد

به شدت مخالف درصد  22/6مخالف و  ها آندرصد  22/6و  موافق بودنددرصد  22/31؛ کردند ییدتأآن را به شدت درصد(  22/26)

 /(8)جدول  ندبود

 

 سوخت و کیفیت کلی محصول یور بهره /برتری طراحی از نظر ایمنی :8جدول 

 درصد تعداد پاسخ
 22/26 22 بسیار موافق

 22/31 22 موافق
 22/6 2 مخالف

 22/6 2 به شدت مخالف
 100 80 مجموع

 

 /به شدت موافق دهندگان پاسخدرصد از  72/28 /یا خیر کند یمایجاد  ین ارزش پولیمیشل تایرهای خریدکه  سؤالدر مورد این 

 /(10)جدول  شدت مخالف بودند به درصد 0 ودرصد مخالف  22/11 /موافقدرصد  00/20

 ی: ارزش پول10 جدول

 درصد تعداد پاسخ
 72/28 38 بسیار موافق

 20 32 موافق
 22/11 8 مخالف

 0 0 به شدت مخالف
 100 80 مجموع

 



59

برای بالا بودن سطح ارتباط با مشتری در مرکز توزیع یورومستر، 
45/00 درصد به شدت موافق، 36/25 درصد، 18/75 درصد 

مخالف و 0 درصد به شدت مخالف بودند )جدول 11(.

جدول 11- خدمات به مشتریان در سطح شخصی و بالا

برای شناخته شدن به عنوان یک برندجهانی قوی، 75/00 
درصد به شدت موافق، 23/75 درصد موافق، 1/25 درصد 

مخالف و 0 درصد به شدت مخالف بودند )جدول 12(.

جدول 12- به عنوان یک برند جهانی قوی

در نهایت، در مورد رضایت کلی از محصولات میشلین، 
48.75 درصد به شدت راضی، 51/25 درصد راضی و 
هیچ یک ناراضی یا به شدت ناراضی نبودند )جدول 13(.

جدول 13- رضایت کلی از محصولات میشلین

 

بحث
مصاحبه با پاسخ دهندگان نشان می دهد آگاهی از برند 
میشلین در میان مشتریان بسیار زیاد است. این یافته ها نشان 
می دهد برند میشلین در مقایسه با برندهای رقیب بیشتر در 

ذهن مانده است.
به عبارتی نه تنها برند میشلین به رسمیت شناخته شده 
است، بلکه در میان مشتریان به خاطر سپاری خوبی دارد. 
ویژگی که موجب افزایش ماندگاری در ذهن در تبلیغات شده، 
تعهد شرکت به ارائه عملکرد برتر در ایمنی و بهره وری 
سوخت است. هم چنین مشاهده شد که میشلین در میان 
پاسخ دهندگان محبوب است. نتایج نشان داد که تبلیغات 
به طور مؤثری توجه مشتریان را جلب کرده و موجب به 

خاطر سپاری برند شده است.
هم چنین نتایج، اولویت اکثر مشتریان را در ساختار 
قیمت گذاری رقابتی و سطح تجربه مشتری در یورومستر در 
انتخاب برند تایر نشان می دهد. گذشته از قیمت، پاسخ دهندگان 
به شدت ابراز داشتند که خدمات به مشتری و برند به عنوان 
معیار مهم برای تصمیم گیری در خرید است. از همه مهم تر، 
ارتباط بازاریابی می تواند روی نگرش مشتری و در نتیجه 
رفتار خرید تأثیر بگذارد و می تواند برای پیش بینی رفتار 
استفاده شود. محققان با بررسی استراتژی برند میشلین، 
ثبات در ساختار خدمات به مشتریان و صمیمیت ناشی از 
ارائه محصول با کیفیت با هدف بهبود وابستگی برند را 

مشاهده کردند.
هم چنین نتایج نشان می دهد که 77/5 درصد از پاسخ دهندگان 
یا تایر میشلین را در سال گذشته خریده یا دیده اند. سه 
دلیل اصلی استفاده از تایر میشلین به ترتیب عبارت اند 
از ایمنی )45/6 درصد(، حداکثر بهره وری سوخت )18/3 
درصد( و طراحی نوآورانه تایرهای رادیال )12/0 درصد(. 
یافته ها با ادامه ی سرمایه گذاری میشلین در تحقیق و توسعه 

Science & Technologyعلمی- فنی
درصد مخالف  72/18 /درصد 22/36 /به شدت موافقدرصد  00/22 /یورومسترسطح ارتباط با مشتری در مرکز توزیع بالا بودن برای 

 /(11)جدول  شدت مخالف بودند به درصد 0و 

 

 

 خدمات به مشتریان در سطح شخصی و بالا :11جدول 

 درصد تعداد پاسخ
 22 36 بسیار موافق

 22/36 28 موافق
 72/18 12 مخالف

 0 0 شدت مخالفبه 
 100 80 مجموع

 

 0درصد مخالف و  22/1 /موافقدرصد  72/23 /به شدت موافقدرصد  00/72 /قویشناخته شدن به عنوان یک برندجهانی برای 

 /(12)جدول  درصد به شدت مخالف بودند

 

 قوی جهانیبرند : به عنوان یک 12 جدول

 درصد تعداد پاسخ
 72 60 بسیار موافق

 72/23 18 موافق
 22/1 1 مخالف

 0 0 به شدت مخالف
 100 80 مجموع

 

درصد راضی و هیچ یک ناراضی یا به  22/21 /درصد به شدت راضی 72/28 /لینمیشمحصولات  ازرضایت کلی  در مورد /در نهایت

 /(13)جدول  بودندنشدت ناراضی 

 : رضایت کلی از محصولات میشلین13جدول 

 درصد تعداد پاسخ
 72/28 38 بسیار راضی

 22/21 21 راضی
 0 0 ناراضی

 0 0 به شدت ناراضی
 100 80 مجموع

  

 بحث

برند  دهد یم نشان ها یافتهاین  /آگاهی از برند میشلین در میان مشتریان بسیار زیاد است دهد یمنشان  دهندگان پاسخمصاحبه با 

 /بیشتر در ذهن مانده است در مقایسه با برندهای رقیبلین شمی

درصد مخالف  72/18 /درصد 22/36 /به شدت موافقدرصد  00/22 /یورومسترسطح ارتباط با مشتری در مرکز توزیع بالا بودن برای 

 /(11)جدول  شدت مخالف بودند به درصد 0و 

 

 

 خدمات به مشتریان در سطح شخصی و بالا :11جدول 

 درصد تعداد پاسخ
 22 36 بسیار موافق

 22/36 28 موافق
 72/18 12 مخالف

 0 0 شدت مخالفبه 
 100 80 مجموع

 

 0درصد مخالف و  22/1 /موافقدرصد  72/23 /به شدت موافقدرصد  00/72 /قویشناخته شدن به عنوان یک برندجهانی برای 

 /(12)جدول  درصد به شدت مخالف بودند

 

 قوی جهانیبرند : به عنوان یک 12 جدول

 درصد تعداد پاسخ
 72 60 بسیار موافق

 72/23 18 موافق
 22/1 1 مخالف

 0 0 به شدت مخالف
 100 80 مجموع

 

درصد راضی و هیچ یک ناراضی یا به  22/21 /درصد به شدت راضی 72/28 /لینمیشمحصولات  ازرضایت کلی  در مورد /در نهایت

 /(13)جدول  بودندنشدت ناراضی 

 : رضایت کلی از محصولات میشلین13جدول 

 درصد تعداد پاسخ
 72/28 38 بسیار راضی

 22/21 21 راضی
 0 0 ناراضی

 0 0 به شدت ناراضی
 100 80 مجموع

  

 بحث

برند  دهد یم نشان ها یافتهاین  /آگاهی از برند میشلین در میان مشتریان بسیار زیاد است دهد یمنشان  دهندگان پاسخمصاحبه با 

 /بیشتر در ذهن مانده است در مقایسه با برندهای رقیبلین شمی

درصد مخالف  72/18 /درصد 22/36 /به شدت موافقدرصد  00/22 /یورومسترسطح ارتباط با مشتری در مرکز توزیع بالا بودن برای 

 /(11)جدول  شدت مخالف بودند به درصد 0و 

 

 

 خدمات به مشتریان در سطح شخصی و بالا :11جدول 

 درصد تعداد پاسخ
 22 36 بسیار موافق

 22/36 28 موافق
 72/18 12 مخالف

 0 0 شدت مخالفبه 
 100 80 مجموع

 

 0درصد مخالف و  22/1 /موافقدرصد  72/23 /به شدت موافقدرصد  00/72 /قویشناخته شدن به عنوان یک برندجهانی برای 

 /(12)جدول  درصد به شدت مخالف بودند

 

 قوی جهانیبرند : به عنوان یک 12 جدول

 درصد تعداد پاسخ
 72 60 بسیار موافق

 72/23 18 موافق
 22/1 1 مخالف

 0 0 به شدت مخالف
 100 80 مجموع

 

درصد راضی و هیچ یک ناراضی یا به  22/21 /درصد به شدت راضی 72/28 /لینمیشمحصولات  ازرضایت کلی  در مورد /در نهایت

 /(13)جدول  بودندنشدت ناراضی 

 : رضایت کلی از محصولات میشلین13جدول 

 درصد تعداد پاسخ
 72/28 38 بسیار راضی

 22/21 21 راضی
 0 0 ناراضی

 0 0 به شدت ناراضی
 100 80 مجموع

  

 بحث

برند  دهد یم نشان ها یافتهاین  /آگاهی از برند میشلین در میان مشتریان بسیار زیاد است دهد یمنشان  دهندگان پاسخمصاحبه با 

 /بیشتر در ذهن مانده است در مقایسه با برندهای رقیبلین شمی

علمی - فنی: استراتژی برندسازی شرکت میشلین
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برای پیشنهاد راه بهتر رو به جلو مطابقت دارد. نام برند، 
معیار مهمی برای ادامه حمایت از تایرهای میشلین است، زیرا 
مصرف کنندگان نسبت به این مسأله آگاه تر شدند که چگونه 
شرکت محصولات سازگار با محیزیست تولید می کند. شرکت 
نه تنها پاسخ گوی نگرانی های مشتریان و کسب و کارهای 
مختلف امروزی است، بلکه به طور مؤثری تصویر برند را 
از کیفیت محصولات که به وضوح در فرایندهای کسب و کار 

میشلین دیده شده، تقویت می کند.

نتیجه.گیری
میشلین باید بیشتر روی استراتژی های مشتری، به ویژه 
 OEM ایجاد صمیمیت بیشتر مشتری با توزیع کنندگان و
کار کند. درحالی که میشلین همچنان به نشان دادن خود به 

عنوان یک برند جهانی قوی ادامه می دهد، شرکت باید به طور 
مداوم هزینه های رقابتی خود را به منظور ارائه ارزش پولی 
به مشتری خود حفظ کند. علاوه بر این، در تهیه پیش 
نویس برنامه بعدی استراتژی برندسازی، شرکت باید بهبود 
مواردی را که کم ترین امتیاز را گرفتند، نظیر تایر سازگار 
با محیط  زیست، در نظر بگیرد. از طرفی، ممکن است روی 
موارد با بیشترین امتیاز یعنی، ایمنی، بهره وری سوخت، 

کیفیت محصول و برند جهانی قوی کارکند.
نتایج نشان می دهد که مشتریان شناخت بسیار شفافی 
از تصویر کلی برند میشلین به عنوان شرکت تایرساز 
دارند. به ویژه شرکت درک کرده است که جایگاه قوی در 
 بازار اروپا و موفقیت در برقراری ارتباط برند با مشتریان 

دارد 

Science & Technologyعلمی- فنی

 پیوست: پرسشنامه
 ؟ دیگر چه مواردی؟آید یمچه برندهایی به ذهن شما  کنید یموقتی به تایر خودروی سواری فکر  (1
 ؟شناسید یمرا  )برند ذکر نشده( آیاپرسیده شد(  سؤالنشد این  ذکره )برای برندهایی ک (2

 دوم سؤال اول سؤال نام برند
 (Aidedکمک کند ) گر مصاحبه (OMبه عنوان سایر برندها ذکر شود ) (FMبه عنوان اولین برند ذکر شود )

 1 1 1 میشلین
BF Goodrich 2 2 2 

 3 3 3 بریجستون
Goodyear 2 2 2 
Dunlop 2 2 2 
Warrior 6 6 6 
Uniroyal 7 7 7 
Kleber 8 8 8 

Kormoran 8 8 8 
Sava 10 10 10 

 ) ( ) ( ) ( سایرین
 
 کجا این برند را یاد گرفتید؟ دیگر کجاها؟ پرسیده شد( سؤال)وقتی به عنوان اولین برند ذکر شد این  (3

 2 مجلات 3 روزنامه 2 رادیو 1 تلویزیون
   ) ( سایرین 6 ها فروشگاه 2 ان/ بستگاندوست

 
 ؟      بلی      خیراید یدهخر آیا محصولات تایرهای میشلین را (2
 سه دلیل اصلی خرید محصولات میشلین چیست؟ (2

یال    * نام برند    سوخت   * کیفیت محصول   * طراحی تایرهای راد یور بهره* ایمنی   * قیمت رقابتی    * سازگار با محیط زیست    * 
 * سایر دلایل : ........

 بدهند. اهمیت یب: 1: کم اهمیت یا 2: بااهمیت یا 3: بسیار بااهمیت یا 2امتیازهای  ها یژگیوبخواهید که به هریک از این  دهندگان پاسخحال از 
 میزان اهمیت ویژگی

 1 2 3 2 قیمت رقابتی
 1 2 3 2 تسهیلات

 1 2 3 2 طراحی تایرهای رادیال
 1 2 3 2 خدمات شخصی

 1 2 3 2 تبلیغات
 1 2 3 2 کیفیت محصول

 1 2 3 2 برند جهانی قوی بودن
 

 میزان موافقت خود را عدد دهید. سؤالاتبرای ادامه 
 .دهد یم ارائه، زیرا طراحی برتری از نظر ایمنی و کیفیت محصول خرم یممحصولات میشیلن  (6
 . به شدت مخالف2. مخالف                  3. موافق                2   . بسیار موافق             1
 ، زیرا ارزش پولی دارد.خرم یممحصولات میشیلن  (7
 . به شدت مخالف2. مخالف                  3. موافق                2. بسیار موافق                1
 .خرم یم، دهد یم ارائه را مشتریبه ی خدمات که سطح بالا یورومسترتایرهای میشلین را از  (8
 . به شدت مخالف2. مخالف                  3. موافق                2. بسیار موافق                1
 اعتماد دارم که میشلین برند جهانی است. (8
 . به شدت مخالف2   . مخالف               3. موافق                2. بسیار موافق                1

 میزان رضایت از برند میشلین را مشخص کنید. (10
 . به شدت ناراضی2. ناراضی                  3. راضی                2. بسیار راضی                1
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 پیوست: پرسشنامه
 ؟ دیگر چه مواردی؟آید یمچه برندهایی به ذهن شما  کنید یموقتی به تایر خودروی سواری فکر  (1
 ؟شناسید یمرا  )برند ذکر نشده( آیاپرسیده شد(  سؤالنشد این  ذکره )برای برندهایی ک (2

 دوم سؤال اول سؤال نام برند
 (Aidedکمک کند ) گر مصاحبه (OMبه عنوان سایر برندها ذکر شود ) (FMبه عنوان اولین برند ذکر شود )

 1 1 1 میشلین
BF Goodrich 2 2 2 

 3 3 3 بریجستون
Goodyear 2 2 2 
Dunlop 2 2 2 
Warrior 6 6 6 
Uniroyal 7 7 7 
Kleber 8 8 8 

Kormoran 8 8 8 
Sava 10 10 10 

 ) ( ) ( ) ( سایرین
 
 کجا این برند را یاد گرفتید؟ دیگر کجاها؟ پرسیده شد( سؤال)وقتی به عنوان اولین برند ذکر شد این  (3

 2 مجلات 3 روزنامه 2 رادیو 1 تلویزیون
   ) ( سایرین 6 ها فروشگاه 2 ان/ بستگاندوست

 
 ؟      بلی      خیراید یدهخر آیا محصولات تایرهای میشلین را (2
 سه دلیل اصلی خرید محصولات میشلین چیست؟ (2

یال    * نام برند    سوخت   * کیفیت محصول   * طراحی تایرهای راد یور بهره* ایمنی   * قیمت رقابتی    * سازگار با محیط زیست    * 
 * سایر دلایل : ........

 بدهند. اهمیت یب: 1: کم اهمیت یا 2: بااهمیت یا 3: بسیار بااهمیت یا 2امتیازهای  ها یژگیوبخواهید که به هریک از این  دهندگان پاسخحال از 
 میزان اهمیت ویژگی

 1 2 3 2 قیمت رقابتی
 1 2 3 2 تسهیلات

 1 2 3 2 طراحی تایرهای رادیال
 1 2 3 2 خدمات شخصی

 1 2 3 2 تبلیغات
 1 2 3 2 کیفیت محصول

 1 2 3 2 برند جهانی قوی بودن
 

 میزان موافقت خود را عدد دهید. سؤالاتبرای ادامه 
 .دهد یم ارائه، زیرا طراحی برتری از نظر ایمنی و کیفیت محصول خرم یممحصولات میشیلن  (6
 . به شدت مخالف2. مخالف                  3. موافق                2   . بسیار موافق             1
 ، زیرا ارزش پولی دارد.خرم یممحصولات میشیلن  (7
 . به شدت مخالف2. مخالف                  3. موافق                2. بسیار موافق                1
 .خرم یم، دهد یم ارائه را مشتریبه ی خدمات که سطح بالا یورومسترتایرهای میشلین را از  (8
 . به شدت مخالف2. مخالف                  3. موافق                2. بسیار موافق                1
 اعتماد دارم که میشلین برند جهانی است. (8
 . به شدت مخالف2   . مخالف               3. موافق                2. بسیار موافق                1

 میزان رضایت از برند میشلین را مشخص کنید. (10
 . به شدت ناراضی2. ناراضی                  3. راضی                2. بسیار راضی                1

ادامه پیوست: پرسش نامه

علمی - فنی: استراتژی برندسازی شرکت میشلین
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Abstract: As one of the leading tire companies globally, Michelin Group prides itself as a 
pioneer and a leader in tire innovation. The company has a long history of offering breakthrough 
solutions in terms of safety, fuel efficiency, and eco-friendliness of its products in the 
transportation industry. The company also prides itself of having a world-class brand portfolio 
renowned in different regions and two globally recognized brands—Michelin and BF Goodrich. 
The research paper discussed Michelin’s global branding strategy, highlighting the strength of 
the Michelin brand in the passenger-car and light-car tire category. The author examined the 
strategic branding approach of Michelin in the global marketplace. In particular, the researcher 
conducted environmental analysis and identified the internal strengths and capabilities that 
would make Michelin stand out in the global economy. The researcher also explained what 
brand equity means. He also explained why it is important in the company’s overall strategy 
and why it is important to further build this strategic asset. The paper discussed how Michelin 
builds customer intimacy and retains this relationship in the global market. More importantly, 
conclusions were arrived at with regard to the effectiveness and future opportunities for strategic 
branding.

Keywords: Michelin, Branding, Strategy, Competetive advantage, Enviromental analysis.
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