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 ارزیابی نقش حساس بازاریابی در عملکرد سازمان:1فصل 

 چالشهای فعالیتهای اقتصادی در اقتصاد جهان کدامند؟

 اتژیک بین رفقاپیوندهای استر -قتصاد جهانیا -1

ه برای کاستن از آن دو راه حل وجود دارد.الف( تجارت متقابل کهه در آن کشهورهای فقیهر بهرای     کشکاف درآمد  -2

 .ت خریداری شده به جای پول کالا تحویل می دهند.ب( تحقق تحویل بیشتر، دریافت کمترکالاها و خدما

 حیط زیست و بازاریابی متعهد از نظر اجتماعی ، سیاستهای سبز مذیت رقابتیم -3

 کنولوژیک : بازاریابان هوشیار تکنولوژی را موجد جریان بی پایان فرصتها می دانند.پیشرفتهای ت -4

 مندمشتری قدرت -5

 سایر مسائل -6

 بازاریابی چیست؟

یهد،  ز طریهق تول فرآیند اجتماعی و مدیریتی است که به وسیله آن، افراد و گروهها نیازها و خواسهته ههای خهود را ا    

 عرضه و مبادله کالاهای مفید و با ارزش با دیگران تامین می کنند.

 ود دارد.بافت حیاتی انسان و روان او وج عدم دسترسی به یک رضایتمندی اساسی است.نیاز در نیاز انسانی:

شهر  سهته ههای ب  میل و علاقه به اقلام خاصی که بر طرف کننده نیاز است.خواسته بسیار زیاد است. خوا خواسته ها:

 توسط نیروی اجتماعی و نهادهای فرهنگی در حال تغییرو تحول است.

اه شهده  ی توانایی و تماس بهرای خیریهد همهر   همان خواستار شدن بعضی از محصولات خاص است که با نوع تقاضا:

 باشد. خواسته ها زمانی به تقاضا تبدیل می شوند که با قدرت خرید همراه شوند.
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: کیل مهی شهود  هر چیزی است که بتوان برای تامین یک نیاز یا خواسته عرضه کرد. یک کالا از سه جزأ تشه  کالاها:

 ائل ناقل برای ارائه خدمات به ما هستند.محصول فیزیکی، خدمت و ایده، محصولات فیزیکی، وس

ا. هه فهروش مزایها یها خهدمات درون محصهولات فیزیکهی و نهه تشهریا ویژگیههای فیزیکهی آن            وظیفه بازاریاب :

 بازاریهابی  فروشندگانی که به جای تفکر درباره نیاز مشتری، در اندیشه محصول فیزیکی باشهند دچهار نزدیهک بینهی    

 هستند.

 کننده از استعداد و توانایی کلی محصول ، برای تامین نیازها بیشتر است.برآورد مصرف  فایده:

سهت آوردن  تامین نیازهای مشتری همراه با رضهامندی کهه بها حهداقل هزینهه ممکهن از بد       فایده از نظر دی رُز:

 مالکیت و استفاده بدست می آید.

 آن.دریافت چیزی مطلوب از دیگری، در مقابل پرداخت ها به ازای  مبادله:

 پنج شرط مبادله:

 ( حداقل دو طرف وجود داشته باشد1 

 ( هر یک از طرفین باید برای مبادله با طرف دیگر چیز مفید و با ارزشی دراختیار داشته باشد2 

 ( هر طرف باید دارای توانایی لازم برای مراوده و تحویل با طرف دیگر باشد.3. 

 دیگراز آزادی عمل کامل برخوردار باشد.( هر طرف باید در رد یا قبول پیشنهاد طرف 4

 اشد.علاقمند ب ( هر طرف باید بر این باور باشد که انجام مبادله برای او مناسب است و نسبت به انجام این امر5

 گونه ای از داد و ستد فایده، بین دو طرف یا بیشتر است. معامله:

 یا خدمات دیگر.داد و ستد کالا یا خدمات در مقابل کالا  معامله پایاپای:
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ق مکهان توافه   ووجود حداقل دو چیز مفید و باارزش، شرایطی که روی آن توافق به عمل آید، زمان  شرایط معامله:

 یرد.بازاریابی تمام فعالیتهایی را که هدف از آنها کسب واکنش مطلوب از مخاطبین هدف است در بر می گ

 .فرآیند تلاش برای حصول توافق بر سر شرایط مذاکره:

الیت تداوم فع ایجاد رابطه رضایتبخش بلند مدت با طرفهای اصلی شرکت به منظور حفظ رجحان و بازاریابی رابطه:

 ان محصولاتاقتصادی آن ها با شرکت است. طرفهای اصلی همان مشتریان، عرضه کنندگان مواد اولیه، توزیع کنندگ

 شرکت.

مان انجهام  ز،هزینه و ی، فنی واجتماعی موثر و پرمایه ای می گرددمزایا: منجر به پیوندهای اقتصاد بازاریابی رابطه:

 معاملات را به نحو چشمگیری کاهش می دهد.

 رکت اسهت کهه  شه حاصل و نتیجه نمایی بازاریابی رابطه، ایجاد یک داراییی منحصر به فهرد بهرای    شبکه بازاریابی:

ان، وزیهع کننهدگ  تریان ، کارکنان، عرضه کنندگان ، شبکه بازاریابی نام دارد. این شبکه متشکل از شرکت و تمام مشت

یجهاد  اور متقابهل  خرده فروشان، دفاتر تبلیغاتی، دانشگاهیان و سایر افرادی که شرکت با آنها روابط اقتصهادی سهود آ  

 کرده است.

واسهته  خو  ین نیهاز مشتمل بر تمام مشتریان بالقوه ای است که دارای نیاز و خواسته مشترک باشند و برای تام بازار:

 خود به انجام مبادله متمایل بوده و توانایی این کار را نیز داشته باشند.

 است.  ای انسانیکار با بازارها، به منظور تحقق مبادلات بالقوه ، با هدف تامین نیازها و خواسته ه بازاریابی:

 یده باشد .خواهان تبادل فا کسی است که در جستجوی یک یا چند مشتری بالقوه باشد یعنی مشتری که بازاریاب:

 ه باشد.بادله فایدمکسی است که به تشخیص بازاریاب، دارای تمایل و توانایی بالقوه ای برای انجام  مشتری بالقوه:

 در شرایطی که هر دو طرف فعالانه در پی انجام مبادله باشند هر دو آنها بازاریاب هستند. بازاریابی دو جانبه:
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ای خهود  هو خواسته  از یک فرآیند اجتماعی و مدیریتی که به وسیله آن، افراد گروهها ، نیازهاعبارت است بازاریابی:

 را از طریق تولید، عرضه و مبادله کالاهای مفید و با ارزش با دیگران تامین می کنند.

ا، کالاهها  هه ایده  زیعفرآیند برنامه ریزی و اجرای پندار ، قیمت گذاری، تبلیغات پیشبردی ، و تو مدیریت بازاریابی:

 و خدمات به قصد انجام مبادلاتی که به تامین اهداف انفرادی و سازمانی منجر گردد.

 بازیگران و نیروهای دریک سیستم بازاریابی نوین

 محیط:    اقتصادی،  فیزیکی،  جمعیت شناسی،  تکنولوژی،  سیاسی،  فرهنگی، اجتماعی

 

 عرضه کنندگان 

                                                   شندگان مواد اولیه، اقلام                    فرو 

 لاتآفی، ماشین و موارد مصر                                                                                                               

 خدمات و .... 

 

 ده دارد کهه تقاضها را بهه شهیوه ای بهر عهه     وظیفه تاثیر گذاشتن بر سطا، زمانبندی و ترکیهب   مدیریت بازاریابی:

 دستیابی به اهداف سازمان به سهولت میسر گردد. مدیریت بازاریابی در واقع همان مدیریت تقاضاست.

 «حالات هشت گانه تقاضا و وظایف بازاریابی»

و تحلیهل و  ه مهی کنهد. وظیفهه بازاریهابی: تجزیه     بی میل است و از آن اجتنهاب  بازار نسبت به کالا  تقاضای منفی:

دید نظهر  بی و با تجبررسی چراهای بی میلی بازار نسبت به کالاهاست و این که آیا می توان با کمک یک برنامه بازاریا

 اد یا نه.درا تغییر  در طراحی کالا، قیمت فروش پایین تر، تبلیغات پیشبردی بهتر باورها و عقاید بازار نسبت به کالا

بازار استفاده 
 کننده نهایی

واسطه های 
 بازاریابی

شرکت 
 )بازاریاب(

 رقبا
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یجهاد نهوعی   ریابان : اوجود کالایی اطلاع ندارد یا علاقه ای به آن ندارد. وظیفه بازامصرف کننده یا از  تقاضای صفر:

 پیوند بین مزایای کالا و علائق و نیازهای طبیعی شخص است.

ابی یفهه بازاریه  : مصرف کنندگان دارای نیاز شدید می باشند که با کالای موجود تامین نمی شود. وظتقاضای پنهان

 اشد.  ر بالقوه و تولید کالا و خدمات موثری است که تقاضای موجود را پاسخ گو ببه برآورد اندازه بازا

غییهر  تهش تقاضها،  کاهش تقاضا نسبت به یک کالا. وظیفه بازاریاب : تجزیه و تحلیل دلایل کا تقاضای روبه پایین:

 جهت دادن تقاضای رو به پایین با استفاده از بازنگری مبدعانه در بازاریابی محصول.

اضها  الگوی تق افزایش تقاضا بر اساس فصل، روز یا ساعت: وظیفه: دستیابی به روش های اصلاح اضای بی قاعده:تق

 ام دارد.نبا استفاده از قیمت گذاری انعطاف پذیر، تبلیغات پیشبردی و دیگر محرکها که بازاریابی انطباقی 

ده و ر شهرایط تغییهر رجحهان مصهرف کننه     بهترین نوع تقاضا: و طبق: حفظ سطا کنهونی تقاضها د   تقاضای کامل:

 افزایش سطا رقابت .

س یام های ترتشویق مردم به ترک چیزی که مورد علاقه آنهاست با ابزارهایی همچون پ تقاضای غیر سالم ومضر:

 آور، افزایش قیمت فروش، عدم دسترسی به این اقلام.

ه که سطحی اسهت   رو می شوند که بسیار بالاتر ازبعضی از سازمانها با سطحی از تقاضا رو به  تقاضای بیش از حد:

 ت یها دائمهی  خواهان آن باشند و یا بتوانند از عهده اداره آن برآیند. وظیفهه: دسهتیابی بهه شهیوه ههای کهاهش موقه       

ش، ش قیمت فهرو تقاضاست که چند بازاریابی نامیده می شود. کاستن تقاضای کل با استفاده از شیوه هایی مثل افزای

قاضها بهه   پیشبردی و تجدید نظر در ارائه خدمات همراه است. ضد بازاریابی هدف آن کاهش سهطا ت  کاهش تبلیغات

 طور موقت یا دائمی.

 مفاهیم رقابتی که سازمانها برای هدایت فعالیتهای بازاریابی خود استفاده می کنند؟
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 قدیمی ترین مفاهیم در فعالیتهای اقتصادی است. الف( مفهوم تولید:

در دسهترس   بر اساس این مشتریان طرفدار کالاهایی هستند که قیمت فروش پایینی دارند و همهه جها   مفهوم تولید:

سیع و توزیع و می باشند. مدیران سازمانهایی که جهت یابی تولید دارند توجه بسیاری صرف رسیدن به کارآیی تولید

یهن مفههوم   ا باشهد از  که هزینه تولید کالا بالامی کنند. زمانی که تقاضا برای کالایی از عرضه آن پیشی بگیرد و یا این

 استفاده می شود.

 بازار سهم افزایش ← پایین فروش قیمت ← تولید افزایش ←هزینه تولید پایین 

ههای نهو    مصرف کنندگان طرفدار کالایی هستند که دارای بهتهرین کیفیهت ، کهارآیی یها ویژگهی      ب( مفهوم کالا:

 کهالا جهدیت   ولید کالاهای با کیفیت خوب بوده و در طول زمان در جهت بهبودباشند. مدیران این مؤسسات در پی ت

 به خرج می دهند.

معمهول   مصرف کنندگان در صورتی که به حال خود رها شوند به طهور   ج( مفهوم فروشندگی/  مفهوم فروش:

هاجمی بلیغاتی تمحصولات یک مؤسسه را به حد کافی نخواهند خرید. وظیفه مؤسسه است که فروشندگی و تلاش ت

ه کار مین قبور بدر پیش گیرد. این مفهوم بیشتر در مورد کالاهای ناخواسته همچون بیمه، دایرة المعارف و قطعات ز

یهد رو بهه   مهازاد تول  می رود. اینها کالاهایی هستند که خریداران کمتر به خرید آنها می اندیشند. شرکتها زمانی که با

 ن کهه بهازار  ی آورند. هدف آنها بیشتر فروش چیزی است که تولید می کننهد و نهه آ  رو می شوند به این رویه روی م

 خواهان آن است.

 پارچهه کهردن  بر این اساس راه حل رسیدن به اهداف سازمانی ایهن اسهتکه بهرای کامهل و یک     د( مفهوم بازاریابی:

کنیم.  موثرتر عمل وهدف از رقبا بهتر فعالیتهای بازاریابی به منظور تشخیص و تامین نیازها و خواسته های بازارهای 

 مفهوم بازاریابی بر چهار اصل استوار است نام ببرید؟
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ا همهان  رکتها هنگامی موفق هستند که بتوانند بازارهای خود را دقیقاً تعریف و برای آنها متناسب به شبازار هدف:  -1

 بازار، برنامه بازاریابی تهیه کنند.

زهها  بی حرفه ای در گرو درک نیازهای واقعی مشهتریان و بهرآورده کهردن ایهن نیا    ریانیازهای مشتری: راه حل بازا -2

 است به گونه ای، بهتر از آنچه که رقبا انجام می دهند.

 ست.ایک بازاریاب واکنشی درصدد برآورده ساختن نیازهای اظهار شده و یا دفع آن  بازاریابی واکنشی:

 ان ههی  گهاه  ر در پی کشف وارائه راه حل های مناسب است کهه مشهتری  یک بازاریاب خلاق و نوآو بازاریابی خلاق:

زینه جهذب  هدرباره آن پرسشی مطرح نمی کنند اما مشتاقانه نسبت به این راه حل ها عکس العمل نشان می دهند. 

بهر  برا 16برابر تامین رضامندی مشتری فعلی است. هزینه کسب سهود از یهک مشهتری جدیهد      5یک مشتری جدید 

دیهد  جمشتری به مراتب بیش از جذب مشهتری  مشتری از دست داده شده است. به همین دلیل اهمیت حفظ  اندازه

 است. راه حل حفظ مشتری تامین رضایت اوست.

 مزایای یک مشتری بسیار راضی کدام است؟

 مدت وفاداریش طولانی است. * 

 * ایده های جدید درباره کالا به شرکت می دهد.

شتری خرید جدیدی به بازار عرضه می کند یا در کالاهای موجود تجدید نظر می کند این م * وقتی شرکت کالاهای

 بیشتری می کند.

 * درباره شرکت و محصولات تولیدی او تبلیغات دهان به دهان مطلوب می کند. 

 ند.ک * نسبت به قیمت فروش حساسیت کمتری نشان می دهد و به ندرت به محصولات و تبلیغات رقبا توجه می 

* از آن جا که معاملات با مشتریان راضی حالت عادی به خود گرفته است، هزینه خدمت رسهانی بهه آنهها کمتهر از      

 مشتریان جدید است.
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 ع مشتری بها همهدیگر همکهاری مهی کننهد     هنگامی که تمام دوایر شرکت برای تامین مناف بازاریابی یکپارچه: -3

 حاصل این همکاری بازاریابی یکپارچه است.

ری میهز بکهارگی  آبازاریابی خارجی متوجه افراد بیرون شرکت می شود. بازاریابی داخلی عبارت است از انجام موفقیت 

اخلهی  ازاریهابی د بآموزش و ایجاد انگیزش درکارکنان توانا که علاقمند به ارائه خدمات به مشتریان هسهتند. در واقهع   

 مقدم بر بازاریابی خارجی است.

ات عمهومی و عهام   رکتهای خصوصی سودآوری است. هدف شرکتهای غیر انتفاعی، و موسسهدف ش سودآوری : -4

 المنفعه ، تعاونی جمع آوری وجوه لازم برای انجام وظایف محوله است.

 تغییر و تحولاتی که باعث می شود شرکتها مفهوم بازاریابی را بپذیرند کدامند؟

   ( افزایش هزینه های بازاریابی5افزایش رقابت ( 4( تغییر الگوی خرید 3( رشد کُند 2( افت فروش 1

 سه مانعی که شرکتها برای تبدیل به جهت یابی بازاریابی با آن رو برو است کدامند؟

 مقاومت سازمانی: -1

 استدلال بازاریابان برای احاطه بر مفهوم بازاریابی را بنویسید؟ 

 دارایی های شرکت بدون وجود مشتری ارزش چندانی ندارد. -

 براین وظیفه اصلی شرکت جلب مشتریان و حفظ آنهاست.بنا -

ط بهه  مشتریان در حیطه عرضه محصولات به وسیله فعالیتهای رقابتی جلب می شوند اما حفهظ آنهها منهو    -

 رضایت ایشان است.

 وظیفه بازاریابان تولید محصولات برتر و راضی کردن مشتریان است. -

 ار می گیرد.رضایت مشتری تحت تاثیر کارآیی سایر دوایر قر -
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ایهر  بهر ایهن دو   بازاریابی برای جلب همکاری سایر دوایر در تامین رضایت مشتریان باید همواره نفوذ خود را -

 حفظ کند.

 آموزش کُند: -2

وش تامین رضایت آن است را فرام ونباید اصول اولیه بازاریابی که همانا تشخیص بازار هدف  سرعت فراموشی: -3

 کرد.

رههای  نیازهها، خواسهته هها و امیهال بازا     بر اساس این مفهوم وظیفه سازمان، تعیین اجتماعی:مفهوم بازاریابی  -

فهاه  ا ارتقها  ر هدف و تامین رضایت این بازارها به گونه ای عملی تر و مؤثرتر از رقباست به نحوی که باعهث حفهظ یه   

 مصرف کنندگان و جامعه گردد.

ز نظهر  اای مصرف کننده ، منافع او و رفاه بلند مهدت اجتمهاعی را   هه مفهوم بازاریابی، تضادهای بالقوه میان خواست -

 دور می دارد.

 

 فصل دوم: تامین رضایت مشتری از طریق کیفیت، خدمات و فایده

  فایده مورد نظر از نظر مشتری را تعریف کنید؟

 تفاوت بین کل فایده از نظر مشتری و کل هزینه هایی که مشتری می پردازد.

 دمت ، ارزشخه ایایی است که مشتری از خرید یک کالا یاخدمت انتظار دارد: شامل ارزش کالا، ارزش مز کل فایده:

 کارکنان، ارزش تصویر ذهنی.

امل: شه بپهردازد:   هزینه ای است که انتظار دارد برای بازاریابی ، تهیه و استفاده از یک کهالا یها خهدمت    کل هزینه:

 هزینه پولی،زمانی، فیزیکی و انرژی
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 ارزش کالا                                                                                                                            

 ارزش خدمات                                                                                                                            

 ارزش کارکنان                                                                                                                           

 عوامل تعیین کننده                                                                ارزش تصویر ذهنی

 فایده مورد انتظار از 

 پولیهزینه                                                                    نظر مشتری      

 هزینه زمانی                                                                                                                            

 هزینه انرژی                                                                                                                            

 هزینه فیزیکی                                                                                                                           

 رضامندی را تعریف کنید؟

مهی شهود.    احساسات خوشایند یا ناخوشایند شخص که از مقایسه عملکرد ذهنی وی در قیاس با انتظارات او ناشهی  

 رضامندی تابع عملکرد ذهنی و انتظارات است.

 مشتری ناخشنود است.اگر عملکرد کالا کمتر از انتظارات ظاهر شود 

 اگر عملکرد کالا بیشتر از انتظارات ظاهر شود مشتری بسیار خشنود است.

 انتظارات ظاهر شود مشتری راضی و خشنود است.اگر عملکرد کالا در حد 

ی کهالا  خشنودی زیاد یا رضایت فراوان نه فقط رجحان منطقی بلکه یک نوع وابستگی عاطفی نسهبت بهه نهام تجهار    

 د نتیجه این پیوند عاطفی وفاداری بسیار بالای مشتری است.ایجاد می کن

 TCS: Total customer satisfactionرضایت فراگیر مشتری    

تمامیت فایده 
 زیر نظر مشتری

فایده مورد 
انتظار از 

 نظر مشتری

تمامیت هزینه از 
 نظر مشتری
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 خریداران چگونه به انتظارات خود شکل می دهند؟

 طلاعهاتی کهه  انتظارات خریداران تحت تاثیر تجربیات خرید گذشته آنها، نصهایا دوسهتان و وابسهتگان، وعهده هها و ا     

 زاریابان و رقبا به ایشان ارائه می دهند.با

: حساس تهر کهردن شهرکت    Customerizeشرکت عرضه کننده اطلاعات مدیریتی: تعریف واژه  یونی سیس:

 نسبت به مشتریانش و افزایش قابلیت شرکت برای جلب مشتریان جدید.

  ابزار پی گیری و اندازه گیری رضایت مشتریان را شرح دهید؟

 تقادات و پیشنهاداتسیستمهای ان -1

ی یان ناراضی شکایات خود را بازگو نمی کنند فقط از خرید مجدد امتناع مر مشتربررسی رضامندی مشتری: اکث -2 

 کنند

 خرید خیالی -3 

 تجزیه و تحلیل مشتریان از دست رفته. -4 

یده و هم هزینهه زا  دارای فا فعالیت را که هم 9زنجیره فایده در یک فعالیت اقتصادی  زنجیره فایده مایکل پورتر:

 فعالیت پشتیبانی می باشد.   4فعالیت اصلی و  5است معرفی می کند. 

 

 زنجیره ژنریک فایدهشکل زیر 

 

 سود   

 فعالیتهای 

 پشتیبانی

 تشکیلات بنیادی شرکت                                                                    
 مدیریت منابع انسانی                                                                    

 تحول تکنولوژیک                                                                       
 کارپردازی                                                                           

 خدمات رسانی

ی 
ریاب
بازا

لات
صو
مح

 

ور 
صد

ت 
ولا
حص
م

دی
ولی
ت

 

واد 
ل م
بدی
ت

به 
یه 
اول

ول 
حص
م

یی
نها

 

واد 
ل م
تقا
ان

به 
یه 
اول

حد 
ل وا

داخ
دی
صا
اقت
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 سود

 فعالیتهای اصلی    

 

ستفاده املکرد خود سه هزینه ها و عشرکت باید از برآورد هزینه های و عملکرد رقبا به عنوان معیار اساسی برای مقای

 است. کند مادام که شرکت در انجام فعالیتهای خاصی بهتر از رقبا عمل کند قادر به کسب یک مزیت رقابتی

 موفقیت به نحوه هماهنگی مطلوب فعالیت دوایر مختلف نیز بستگی دارد.

 ی اصلی است.جهت هماهنگی دوایر مختلف توجه بیشتر بر مدیریت خوب فرآیند فعالیتها

 فرآیند فعالیتهای اصلی را نام ببرید؟

ه ه کالای جدید: شامل فعالیتهای تکوین، تولید،عرضه سهریع محصهولات بها کیفیهت بهالا و در محهدود      فرآیند ارائ -1

 بودجه تعیین شده .

کهالای در  یت کنترل موجودی: شامل فعالیتهای تامین و اداره سطوح مختلف موجهودی مهواد اولیهه،    فرآیند مدیر -2

وجودی مجریان ساخت و کالای ساخته شده به نحوی که همواره موجودی کافی در دسترس باشد و هزینه نگهداری 

 اضافی در کمترین حد ممکن حفظ شود.

ریافهت  ه سفارشات: شامل فعالیتهای مربوط به دریافت و تایید سفارشها ، ارسال به موقع محموله و دفرآیند تسوی -3

 .وجه فروش کالا 

ان ه خدمات همراه: شامل فعالیتهایی که دسترسی مشتریان با کارکنان مربوط در داخل شهرکت را آسه  فرآیند ارائ -4

 می کند.
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انی ه فایهده رسه  مروزه بسیاری از شرکتها با مواجه شدن با رقابت شدید برای ایجهاد شهبک  شبکه فایده رسانی: ا

 بلکه رقابهت  شده اند. دیگر رقابت بین شرکتها وجود نداردمطلوب با عرضه کنندگان و توزیع کنندگان خاصی شریک 

 اصلی بین شبکه های بازاریابی است.

 محاسبه هزینه مشتریان از دست رفته:

 تعیین واندازه گیری نسبت به حفظ مشتریان قدم اول:

 شرکت باید دلایل از دست رفتن مشتریان را تعیین کند در صورت امکان چاره اندیشی کند. قدم دوم:

بهر  فته او براشرکت باید زیان از دست دادن مشتریان را برآورد کند. در مورد یک مشتری سود از دست ر قدم سوم:

ابهنگهام  نبا فایده طول عمر اوست و این عبارت است از ارزش فعلی جریان سودآوری که شرکت در صورت عدم ترک 

ن ههر  شهتریان از دسهت رفتهه  بها از دسهت داد     م %5نفر  64000و بی موقع مشتری کسب می نمود. تعدا مشتریان 

32000564000دلار فروش شرکت  40000مشتری بطور متوسط  % 

00012800400003200 سال این در شرکت رفته دست از آمد در←آسیب رسیده  / 

10000128000 امسال شرکت ←است  %10مود شرکت حدود  %/  .دلار از دست داده است 

م کهه ایهن   شرکت باید هزینه جلوگیری از افزایش نسبت مشتریان از دست رفته را محاسبه کنهد مهادا   چهارم:قدم 

ت ه را پرداخه هزینه کمتر از سود از دست رفته باشد شرکت برای کاهش تعداد مشتریان از دست رفته باید این هزینه 

 کند.

 ینه حفظ مشتری فعلی است.برابر هز 5هزینه جذب یک مشتری جدیدمعادل  لزوم حفظ مشتریان:

 دو روش حفظ مشتریان را نام ببرد؟
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م یشهتر، محهرو  ب( ایجاد موانع جدی انحراف: یعنی نیاز مشتریان به سرمایه گذاری بالاتر ، هزینهه ههای تحقیقهات    1 

 شدن از تخفیفاتی که به مشتریان وفادار تعلق می گیرد.

بطهه  ابازاریهابی ر  طه: وظیفه آن ایجاد وفاداری مطلوب بهه مشهتری.  ( ارائه رضامندی بیشتر به مشتری : بازاریابی راب2

 .جام می دهدتمام اقداماتی است که شرکتها برای آگاهی و ارائه خدمات بهتر به تک تک مشتریان با ارزش خود ان

  مراحل اصلی فرآیند مشتری یابی را نام ببرید؟

 را بخرند(افراد مشکوک )کسانی که تصور می رود کالا یا خدمت شرکت 

رای خریهد  الی لازم به مخریداران بالقوه )کسانی که علاقه بالقوه شدیدی نسبت به کالا در آنها وجود دارد و از توانایی 

نها سهرباز  عامله با آآن نیز برخوردارند( خریداران بالقوه که شرایط لازم را احراز نمی کنند )کسانیکه شرکت خود از م

 می زند(

( رنهد خ مهی  شرکت از فقط را مربوطه کالای که مشتریانی) طالب مشتیان ←شتریان مجددم ←مشتریان رتبه اول 

ا بهه خریهد   رمشتریان هواه خواه )مشتریانی که همواره شرکت را مورد ستایش و تمجید قرار می دهند و دیگران  ←

 شریک ←محصولات آن تشویق می کنند( 

 

 ببرید؟ ه گذاری برای شرکت وجود دارد نامسطا مختلف سرمای 5در زمینه ایجاد رابطه با مشتری 

 ازاریابی پایه: فروشنده فقط به فروش کالا می پردازد ب -1

 اکنشی: ضمن اینکه مشتری را تشویق می کند چنانچه پرسهش شهکایت یها انتقهادی دارد حتمهاً بها او      بازاریابی و -2

 تماس بگیرد به فروش کالا می پردازد. 
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یها  آبعد از فروش با مشتری تماس تلفنی می گیرد هدف آن است کهه دریابهد    بلافاصله بازاریابی متعهد: فروشنده -3

وارد مه ا هر گونهه  کالای خریداری شده انتظارات او را برآورده ساخته.پیشنهادهای اصلاحی در زمینه کالا یا خدمات ی

 عدم رضایت پرسشهای دیگر است

ید تهازه بها   ی می گیرد و درباره موارد استفاده کالا یا کالاهای مفازاریابی فعال: شرکت گاه و بیگاه با مشتری تماب -4 

 مشتری گفت و گو می کند.

شارکتی: شرکت برای دستیابی به راه های جهت کمک به مشتری به منظهور صهرفه جهویی بیشهتر یها      بازاریابی م -5

 افزایش کارآیی همواره با او همکاری می کند.

 

 

 

 سطوح مختلف بازاریابی رابطه

 سود پایین سود متوسط د بالاسو 

 پایه یا واکنشی واکنشی متعهد مشتریان /توزیع کنندگان زیادند

 واکنشی متعهد فعال مشتریان/ توزیع کنندگان متوسط

 متعهد فعال مشارکتی مشتریان/توزیع کنندگان کم
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ا نهام  ه اسهت ر سه روش ایجاد و فایده برای مشتریان که بوسیله یدی و پا را سهوارمان تعریهف شهد   

 ببرید؟

 Freqvency marketingبرنامهه ههای بازاریهابی مبتنهی بهر فراوانهی خریهد         -1 الف( افهزایش مزایهای مهالی   

program    به مشتریانی که مبالغ خرید قابل ملاحظه ای است جوایزی تعلق می گیرد. شرکت امهریکن ایرلاینهز از

شود به سطا خدمات همراه خوب که به مشتری ارائه می شهود  شرکتهای پیشتاز است انتقاد از این برنامه باعث می 

 توجه کمتری معطوف گردد.

 رنامه های بازاریابی باشگاهی: شرکتهای شی سایدو، لادروب -2

نهدهای  کارکنان شرکت با مشتری روابط خصوصی ایجاد کرده سعی مهی کنهد پیو   ب( افزایش مزایای اجتماعی:

 اجتماعی را افزایش دهد .

مشتریان  شرکت ممکن است تجهیزات خاص یا ارتباطات کامپیوتری در اختیار پیوندهای ساختاری: ( افزایشج

ی نترل موجهود خود قرار دهد ارتباطات کامپیوتری که مشتریان را در امر سفارش کالا، پرداخت حقوق و دستمزد ، ک

 میلیکان -: مثال شرکت مکسونیاری می رساند

 از سودآوری شرکت را تامین کنند. %80وب ممکن است مشتریان خ %20یعنی  20/80قاعده 

نهد کهه   از سهودآوری شهرکت را تهامین مهی کن     %80مشتریان تا  %20یعنی  30/20/80ویلیام شردن پیشنهاد قاعده 

ند با کنار مشتریانی می شود که چندان سودآور نیستند. این بدین معناست که شرکت می توا %30نیمی از آن صرف 

 نه چندان خوب وضعیت خود را بهبود بخشد. گذاشتن مشتریان

یهادی  زدرخواست کننده خدمات قابل ملاحظه ای هستند و در خریدهای خود توقع تخفیف های  مشتریان بزرگ:

 دارند از این رو در سودآوری شرکت تاثیرمنفی می گذارند.

 منفی می گذارد.قیمت تمام شده انجام معامله با آنها بر سودآوری شرکت تاثیر  مشتریان کوچک:
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ت عمهده  با دریافت خدمات نسبتاً خوب و پرداخت تقریبی قیمت کالا گاه تهامین کننهده قسهم    مشتریان متوسط:

 سودآوری شرکت می باشند.

ای شخص، خانواده، یا شهرکتی کهه در طهول زمهان جریهان درآمهدی بهر        یک مشتری سودآور را تعریف کنید؟

و کهه شهرکت   یان هزینه های مربوط به جلب ، فروش و ارائه خدمات به اشرکت ایجاد کند که از سطا قابل قبول جر

اصهله از  حبه این امر اختصاص داده بیشتر است. منظور از جریان درآمدی یا هزینه در طهول عمهر اسهت نهه درآمهد      

 معامله ای خاص.

 به سه عضو بستگی دارد: سودآوری شرکت به چه بستگی دارد؟

 ازه شهرکت از فایده بیشتر باشد هر چه عملیات داخلی شرکت کاراتر باشهد و ههر انهد   هر چه توانایی شرکت در ایجاد 

 مزیت رقابتی بیشتری برخوردار باشد سود آن بیشتر است.

  مزیت رقابتی را تعریف کنید؟

ته آن را نداشه  یک شرکت در انجام دادن یک کار به یک یا چند طریق کهه رقبها یها توانهایی انجهام     توانایی و استعداد 

 اشند یا تمایلی به برابری با آن نداشته باشد.ب

 ( را تعریف کنید؟TQMمدیریت کیفیت فراگیر )

جهایزه  شیوه ای سازمانی برای بهبود دائمی کیفیت تمام فرآیندهای سازمانی اعهم از محصهولات و خهدمات اسهت.      

( توجه به مشتری و 1 ل شده:عضو تشکی 7: دمینگ ایالات متحده آمریکا : جایزه بالاریج که از1950کیفیت ژاپن 

( برنامهه  5( مهدیریت بهبهود منهابع انسهانی     4( مدیریت کیفیت فرآینهد  3( نتایج کیفی و عملیاتی 2تامین رضایت او 

 European: 1993 ( رهبری اجرایی ارشهد جهایزه اروپها:   7( اطلاعات و تجزیه تحلیل 6ریزی کیفیت استراتژیک 



 18 

Quality Award خهط مشهی و سیاسهت،منابع ، فرآینهدهای تهامین      ، مهدیریت کارکنهان   : معیارهای آن: رهبری

 رضایت مردم، تامین رضایت مشتری، تاثیر بر جامعه و نتایج حرفه ای:

ISO 9000: Internation Standards Organisation: 

گیری  هتدر سراسر جهان که دارای جچارچوبی است که در آن به مشتریان نشان داده می شود واحدهای اقتصادی 

ع خود را به سوی کیفیت هستند چگونه محصولات خود را آزمایش می کنند کارکنان خود را آموزش می دهند، وقای

 ماه یکبار انجام می شود. 6ثبت و مسائل و کاستی ها را برطرف می کنند. هر 

  کیفیت را تعریف کنید؟

ده سهاختن  داد آن  کهالا یها خهدمت در بهرآور    ویژگیها و مشخصات فراگیر یک کالا یا خدمت که بهر توانهایی و اسهتع   

 نیازهای ضمنی یا اظهار شده تاثیر می گذارد. این تعریف آشکارا تعریف مشتری گرایانه کیفیت است.

 

 یک استراتژی بازاریابی با کیفیت فراگیر:

 .یفیت باید مورد تصدیق و باور مشتریان قرار گیردک -1

 .و نه فقط در محصولات آن منعکس شود حاد فعالیتهای شرکتآکیفیت باید در  -2 

 .یفیت تعهد و سرسپردگی کامل کارکنان شرکت را می طلبدک -3 

 ای با کیفیت نیاز دارد.کیفیت به شرک -4 

 .شه برای اصلاح و بهبود کیفیت فرصت استهمی -5 

 نجام اصطلاحات درکیفیت گاه به پرش های کمی نیازمند است.ا -6 

 .زم است اما ممکن است کافی نباشدضافی در برندارد کیفیت لاکیفیت برتر هزینه ا -7 

 لاش درجهت ارتقا  کیفیت باعث نجات کالای نامرغوب نمی شود.ت -8 
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 راه حل ایجاد فایده و تامین رضایت مشتری است. کیفیت فراگیر:

 1مدیران بازاریابی در یک شرکت کیفیت گرا چه مسئولیتهایی برعهده دارند؟ 

حی شهده  احی خط مشی ها و ساسیت هایی که برای موفقیت شرکت از طریق برتری کیفیت فراگیر طرا( باید در طر

 .اند مشارکت کنند

 ( ارائه بازاریابی با کیفیت همراه با تولید با کیفیت است.2 

ندین نقش چبازاریابان برای کمک به شرکت برای ارائه کالاها و خدمات با کیفیت به مشتریان هدف 

 ارند؟بر عهده د

 یازها و ضروریات مشتریانتشخیص صحیا ن -1

 ه درستی انتظارات مشتری را به طراحان کالا انتقال دهد.ب -2

 ز انجام درست و به موقع سفارش های مشتریان اطمینان حاصل کنند.ا -3

فاده بهرای اسهت   ن یابند که مشتریان حتماً دستور العمل ها، آموزش و مهارتهای فنی لازم و صهحیا را باید اطمینا -4

 کالا دریافت می کنند.

 اید تماس خود را پس از فروش با مشتریان حفظ کنند به نحوی که از رضایت آنها مطمئن شوند.ب -5

قهال  ریان را درباره اصلاحات و بهبود کالا و خدمات دریافت کرده و بهه دوایهر ذیهربط در شهرکت انت    ایده های مشت-6

 دهند.

 د؟موفقیت رابرمید را شرح دهی

( دلمشغولی 4( جهت گیری به سمت تامین رضایت مشتری 3( توجه به بازارهای هدف 2( بازخورد بازار و مشتری 1

( برنامه های ارتباطی قوی بهرای آگهاهی   8( مشارکت تجاری 7( کار گروهی و فرآیند کار 6( نوآوری 5درباره کیفیت 
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( هوشهیاری نسهبت بهه محهیط     9ید و کیفیهت برتهر   جدمشتریان واقع در قسمتهای مختلف بازار هدف از محصولات 

 ( جهانی اندیشیدن 10زیست 

 پیتردراگر: اولین وظیفه یک شرکت خلق مشتری است.

 شود. ایمنی شغلی کارکنان شرکت با ارائه کیفیت برتر، بهره وری و مشتریان راضی فراهم می لی یاکوکا:

 مل تشخیص داده اند کدام است؟پنج بُعد برای خدمت کیفی که بری ، پاراسورامان و زیتا

 اعتماد و اطمینان: -اتکاپذیری ، 

 اتکاپذیری: قابلیت ارائه اطمینان بخش وصحیا هر چیزی که قول آن داده شده است. -

 انمحسوس بودن: تسهیلات و تجهیزات فیزیکی و قابل لمس همراه با حضور حرفه ای و تخصصی کارکن -

 صوصی که به مشتریان ارائه می شود.همدردی و دلسوزی: میزان اهمیت وتوجه خ -

 انعطاف پذیری: تمایل به کمک به مشتریان وارائه خدمات فوری به آنها -

       مشتری رضامندی →دل، ساتورن  شرکت تویوتا ، کامپیوتر

 رسانی ایدهف شبکه ← اشتراووس لوی بتزلابراتوریز، کنترولز، بیلی        رابطه بازاریابی ←شرکت بوئینگ       
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فاده از برنامه ریزی غلبه بر بازارها با است                       فصل سوم عظیمه دهقان           
 استراتژیک بازارگرا

 

 ال رقابتحدر  برنامه ریزی استراتژیک بازارگرا که یکی از موفقیتهای شرکتها در یک بازار جهانی

 می باشد را تعریف کنید؟

 و ز یک طرف اازمان سحفظ یک تناسب ماندنی و پایدار میان اهداف و توانایی های و منابع فرایند مدیریتی ایجاد و 

 .فرصتها ی در حال تغییر بازار از طرف دیگر

ه حوی کشکل دادن و تغییر شکل فعالیتها و محصولات شرکت بن هدف برنامه ریزی استراتژیک چیست ؟

 امکان دستیابی به سود و رشد هدف محقق گردد.

اب و ی انتخکمک به شرکت تا فعالیتهای خود را به گونه ا اصلی برنامه ریزی استراتژیک چیست ؟هدف 

 ارد نگرددای و سازماندهی کند که حتی در صورت بروز وقایع غیر منتظره به فعالیتها و خطوط محصولات آن خدشه

 و سلامت شرکت همچنان حفظ شود.

 می باشد؟ برنامه ریزی استراتژیک مستلزم چه اقداماتی 

ی متفاوت ریت فعالیتهای یک شرکت به عنوان یک ترکیب سرمایه گذاری است هر فعالیتی سود آوراداره و مدی -1

 بد بالقوه خود را دارد و منابع شرکت باید بر اساس این سود آوری به فعالیت مربوطه اختصا ص یا

رکت در آن زار و جایگاه و تناسب و مناسبت شرآورد دقیق و درست هر فعالیت با توجه به بررسی نرخ رشد باب -2

 بازار است
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در هر یک  رنامه ریزی استرابژیک خط مشی )استراتژی ( است شرکت باید برای نیل به اهداف خودبزمینه اصلی  -3

وقعیتها  نعت مصاز زمینه فعالیتهایش یک طرح بازی تهیه کند هر شرکت باید با در نظر گرفتن جایگاه و اهداف 

 یی ها و منابع باید طرحی را تهیه کند که بهترین تناسب را با وضعیت خودش داشته باشد.توانا

 چهار سطا سازمانی را نام ببرید ؟ 

 : برنمه استراتژیک کلان اختصاص منایع به هر قسمت  سطا شرکت -1

 برنامه قسمت تخصیص وجوه به هر واحد اقتصادی سطا قسمت -2

 استراتژیک واحد اقتصادی  برنامه سطا واحد اقتصادی : -3

 برنامه بازاریابی  سطا کالا: -4

نونی بازار کفرصتهای  عیت و: بر اساس تجزیه و تحلیل وض برنامه بازاریابی : الف( برنامه بازاریابی استراتژیک

 اهداف و خط مشی عالیه بازار یابی را تهیه میکند

ی ی کالاهات گذاربی همچن تبلیغات فروش کالا قیمتاکتیکهای خاص بازاریا ب( برنامه بازاریابی تاکتیکی :

 توزیع کالا خدمات همراه 

 الف( ماهیت واحدهای اقتصادی با عملکرد بالا :

 برد  ا نام مییت رموسسه مشاوره ای ارتور دلتی برای فعالیتها با عملکرد بالا چهار عامل کلید موفق

ایی را ههام داران : خط مشی ع توزیع کنند گان سمشتریان کارکنان عرضه کننده گان مناب طرفهای شرکت -1

 برای تامین رضایت طرفهای شرکت تعیین کنید
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ابلیتهای صلی شان به قاشرکتهای برنده آنهایی هستند که در اداره و مدیریت فراآیندهای کاری فرآیند ها) -2

نتقاد ارآیندهای فهبود با اصلاح و ب برتری دست یابند شرکت زیراکس و شرکتهای ای تی اند تی موتورلا پولاروید  ( :

 آمیز 

ود استها و فرهنگ آن شرکت تشکیل می شس)سازمان یک شرکت و ساختارها |سازمان و فرهنگ سازمانی -3

لان می کرهنگ فتجربیات مشترک روایات و حکایات باورها و اعتقادات ومعیارهایی که مشخصه یک سازمان است را 

یا مورد تند که قویی هسدو نوع شرکت یافته اند: شرکتهای رویایی : پیشتازان و شرکتها نامند .پژو هشگران استانفورد

ند اتقل کرده ود منختمجید و ستایش قراردارند ، اهداف بلند پروازانه ای تعییین کرده این اهداف را به کارکنان 

 اردکئینگ ، هیولت هدفی والاتر از کسب پول و سود آوری پی گرفته اند شرکتهای جنرال موتورز ، بو

 شرکتهای مقایسه ای و سنیگهاویس ، مک دونالدر ، داگ لاس : 

ز خارج ااهمیت تر  ضی از منابع کمشامل نیزوی کار مواد اولیه ماشین آلات ، اطلاعات ، انرژی و غیره بع منابع: -4

 شرکت تهیه می شوند شرکت توسی یتل 

 -1شد :ی بامتهای اصلی است که دارای سه مشخصه کلید موفقیت مالکیت و پروراندن منابع و قابلی

 ت ها منبع مزیت رقابتی اساین قابلیت

 عی استدارای موارد استفاده وسی-2

 برای رقبا دشوار است.  تقلید از آن -3 

 وظایف ستادهای مرکزی  ب( برنامه ریزی استراتژیک در سطا کلان :

 ( تعیین رسالت کلان شرکت 1ب 

 اثیر عناصر پنجگانه قرار می گیرد رسالت هر شرکت تحت ت
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اید از انی نبهر شرکتی دارای تاریخچه ای از اهداف ، سیاستها، و موفقیت ها ست . هی  سازم تاریخچه : #

 تاریخچه خود خیلی فاصله گیرد.

 رجحان های کنونی صاحبان و مدیریت  #

 یین می کنند.منابع سازمانی نوع رسالت سازمان را تع منابع : #محیط بازار      #

 د .ود بنا نهخهای  هر سازمان باید رسالت وجودی خود را بر اساس بهترین زمینه قابلیتهای منحصر به فرد : #

 شرح ماموریتهای خوب یا رسالت شرکت دارای سه مشخصه اساسی است:

 به تعداد اهداف محدود توجه دارند . _1

 به آنها ارج می نهد تاکید بیشتری دارد.شرح رسالت خوب بر سیاستها و ازرشهایی که شرکت  _2

رکت ن منابع شنندگاسیاستها : در واقع بیانگر سلوک و رفتار شرکت با سهامداران ، کارکنان ، مشتریان ، تامین ک

 توزیع کنندگان و سایر گروههای با اهمیت است.

 یک شرح رسالت خود محدوده رقابتی اصلی مورد عمل شرکت را تعیین می کند . _3

 .رددا فعالیت آن در شرکت که صنایعی دامنه:  صنعتی محدوده –حدوده رقابتی اصلی شرکت بستگی به م

 ند .کدامنه محصولات و موارد استفاده ای که شرکت عرضه می  محدوده کالا و موارد استفاده: _

کت از آن که شر شامل مهارتهای تکنولوژیک و سایر توانایی های عمده ای هههه محدوده رقابت و توانایی :

 برخوردار است 

 نوع بازار یا مشتری که شرکت به آنها خدمت ارائه می کندهه محدودیت قسمت بازار:

 ست.اوزیع شامل تعداد سطوح کانال توزیع مواد اولیه و محصولات ساخته شده و ت هههه محدوده عمومی :

 که شرکت در آنها به فعالیت می پردازد دامنه مناطق ، کشورها یا گروه کشورهایی هههه محدوده جغرافیایی :
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  SBUS( تاسیس واحد فعالیت استراتژیک 2ب 

فانی و  را کالاهاالازییک فعالیت اقتصادی باید به عنوان یک فرایند تامینی نیازمشتری شناخت نه یک فرایند تولید ک

 قی میمانند .گذرا هستند اما نیازهای انسانی و گروههای مشتریان همواره پایدار و برقرار با

شتری مههای فعالیتهای برحسب نیاز تعریف شوند نه برحسب کالا یک فعالیت اقتصادی می توان در سه بعد گرو

 نیازهای مشتری و تکنولوژی تعریف کرد

 سه مشخصه یک واحد فعالیت استراتژیک را نام ببرید ؟

ز بقیه جدا ا است که میتوان برای آن واحد اقتصادی منفرد یا مجموعه از فعالیتهای مربوط به هم   SBUsهر 

 شرکت برنامه ریزی کرد .

 مجموعه ای از رقبای خود را دارد   SBUsهر  #

ده د برعهدارای مدیریت جداگانه ای است که مسئولیت برنامه ریزی استراتژیک و سود آوری واح SBUsهر  #

 اوست .

 واحد فعالیت استراتژیک  SBUsبه هر  ( اختصاص منابع:3ب 

 و مدل ارزیابی ترکیب فعالیتهای اقتصادی شناخته شده و معروف کدامند؟د

هم وظیفه بعدی س  ــبعد از ترسیم واحدهای مختلف فعالیت اقتصادی درماتریس رشد گروه مشاوره بوستون : #

 4از  یتوانمشرکت تعیین هدف خط مشی و بودجه اختصاصی به هر واحد فعالیت استراتژیک است که در این مورد 

 خط مشی استفاده کرد

: نرخ رشد بازار بالا سهم نسبی بازار پایین ، شروع فعالیت اقتصادی به این صورت می باشد یک علامات سوال

علامت سوال برای سرمایه گذاری روی ماشین آلات ، تجهیزات ، پرسنل برای ادامه کار در بازار ی که از رشد سریع 

 تاز بازار نیاز به پول زیادی دارد خودار است و برای پیشی گرفتن از پیش
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سبی  و سهم نر بالااگر واحد علامت سوال با موفقیت روبرو شود به ستاره تبدیل می شود نرخ رشد بازا ستارگان :

رانی شت جای نگه ندابازار بالا یک ستاره نباید لزوما برای شرکت جریان نقدی مثبتی را ایجاد کند شرکت اگر ستار

 می بود

رمغان اشرکت به  برای نرخ رشد بازار پایین سهم نسبی بازار بالا گاوشیرده وجوه نقدی فراوانی را رده:گاوهای شی

تفاده می ود اسمی آورد شرکت از گاوهای شیرده برای پرداخت دیون خود و حمایت از سایر واحدهای فعالیتهای خ

 کند 

گ وقت های سده سود و ضرر کمی هستند واحدسهم بازار ضعیف نرخ رشد بازار پایین اینها ایحاد کنن سگها :

خط ف ، ین هدمدیریت را بیش از فایده ای که درا ند می گیرند راه حل حذف سگها است چهار خط مشی برای تعی

  مشی و بودجه اختصاصی به هر واحد استراتژیک کدامند؟

 اسب است هدف افزایش سهم بازار واحد فعالیت استراتژیک است برای علامت سوال منساخت ،

 هدف حفظ سهم بازار واحد فعالیت استراتژیک است گاوهای شیرده فربه بسیار مناسب است  داشت:

ی ت آن توجهند مدهدف افزایش جریا ن نقدینگی کوتاه مدت واحد فعالیت استراتژیک است و به تاثیر بل دروکردن:

ی هزینه دائم رای یک برنامه برای کاهشنمی شو د دروکردن مستلزم تصمیمی است که به موجب آن سرانجام با اج

 ین آلات ون ماشاز آن فعالیت خارج می شویم درو کردن با قطع هزینه های تحقیق و توسعه ، عدم جایگزینی ساخت

ای گاوه تجهیزات مستهلک شده عدم جایگزینی کارکنان فروش، کاهش هزینه های تبلیغات، همراه است .برای

وال سد علامات ر مورمعلوم است و انظار بیشتری از جریان نقدینگی از آنها می رود دشیرده ضعیفی است که آینده نا

 و سگها نیز به مورد اجرا گذاشت  
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ی فاده بهترر استهدف فروش یا آب کردن فعالیت است . چرا که از منابع حاصله می توان در جایی دیگ رها کردن:

 کرد. برای سگها و علامات سوال مناسب است. 

های فعالیت استراتژیک خود از همه واحد -1ها انجام می دهد چیست ؟   SBUsاتی که شرکت درمورد این اشتباه

 انتظار داشته باشد که از نرخ رشد یا سطا بازده یکسانی برخوردارباشند.

 ز حد بهاندکی به گاوهای شیرده که باعث رو به ضعف رفتن آنها می شود یا اختصاص وجوه بیش ااخصاص وجوه  -2

 میدهد  ز دستاآنها که در اینصورت شرکت وجوه کافی جهت سرمایه گذاری در رشته های جدید با رشد بالقوه را 

 ختصاص وجوه سرمایه گذاری قابل توجه به سگهاا -3

 فظ تعداد بیش از حد علامات سوال و عدم سرمایه گذاری کافی در هر یک از این فعالیتها ح -4

 مدل جنرال الکتریک:

 ویق                      متوسط                                                                       ضعیف  

 انتخاب کنید
به توانمندی های محدد توجه #

 خاصی نمایید 
به دنبال راههایی برای فائق آمدن #

 بر نقاط ضعف باشند
در صورت نبود شواهدی دال #

 بررشدپایدارخارج شود

 گذاری کنید سرمایه
 برای پیشتاز بودن رقابت کنید#
بصورت انتخابی برتوانمندیهای #

 خود بیفزاید
 مناطق ضعیف را تقویت کنید#

 از جایگاه حمایت کنید
برای رشد کردن با حداکثرنرخ قابل #

 قبول سرمایه گذاری کنید
برای حفظ توانمندی خود تلاش #

 کنید

 بسط محدود یا درو کنید
یی باشند که بدون به دنبال راهها#

خطر توسعه دهید در غیر اینصورت 
سرمایه گذاری را به حداقل کاهش 

 دهید

 گزینش یا بداشت عایدات
 از برنامه های موجود حمایت کنید#
به سرمایه گذاری روی قسمتهایی #

توجه کنید که سودآوری خوب و 
 مخاطرات نسبتا پایین است

 انتخاب کنید
ری در قسمتهای جذاب سرمایه گذا#

 سنگین کنید
برای رقابت توانایی خود را تقویت #

 کنید 
از طریق افزایش بهره وری به #

 سودآوری توجه کنید
 رها کنید

زمان فروش را طوری انتخاب کنید #
 که حداکثر نقدینگی را کسب کند 

هزینه های ثابت را کاهش دهید و #

 عایدات را برداشت کنید
جایگاه قسمتهای سودآورحمایت  از#

 کنید 
 خط تولید را ارتقا  دهید#

 حمایت و توجه مضاعف کنید
عایدات کنونی را برداشت نمایید و #

 به قسمتهای جذاب توجه کنید 
 از توانمندی ها دفاع کنید#
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 سرمایه گذاری را به حداقل رسانید# در عین حال سرمایه گذاری نکنید
 

 

 

 

 شل  مدل #مدل آرتور لتیل                             #

  این مدلها در چه زمینه هایی به مدیران کمک کرده اند؟

 تفکر استراتژیک بیشتر -1

 بهتر فعالیتها ی خود از نظر اقتصادی درک -2

 بهبود کیفیت طرحهای خود -3 

 صلاح و بهبود ارتباطات بین فعالیتها و مدیریت سطا بالای شرکتا -4 

 تشخیص نیازهای اطلاعاتی و مسائل با اهمیت -5 

 ی ضعیف و تقویت سرمایه گذاری و سرمایه گذاری خود در رشته های امیدوار کننده ترحذف رشته ها -6 

 ( برنامه ریزی رشد فعالیتهای جدید4ب 

شته ک وجود داراتژیاگر بین فروش مورد انتظار در آینده و فروش پیش بینی شده فاصله ای از نظر برنامه ریزی است

رای پر بند : ک باید رشته فعالیتهای جدیدی را برای پر کردن خلا  موجود تهیه کباشد مدیریت سطا بالای شر

 کردن شکاف سه گزینه وجود دارد؟

تعیین فرصتهایی که با آن بتوان در محدوده رشته فعالیتهای کنونی شرکت به رشد  -1( رشد متمرکز الف

 بیشتری دست یافت 
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 ز چه پیشنهادی می دهد؟آساف برای کشف فرصتهای جدید در جهت رشد متمرک

 چارچوب مفیدی به نام شبکه بسط محصول /بازار ارائه کرده است

 بزارهای کنونی امکان دستیابی به سهم بازار بیشتر وجود دارد : اآیا با محصولات فعلی و 

 خط مشی نفوذ بازار

 آیا با محصولا ت فعلی و بازارهای جدیدی مینوان ایجاد کرد: 

 خط مشی بسط بازار

 خطرار دار: وجه قتلید کالای جدید را که ممکن است در بازار کنونی از جاذبه بالقوه ای برخوردار است مور د تو

 مشی بسط کالا

 شرکت فرصتهای ایجاد کالا ی جدید برای بازارهای جدیدی را مورد بررسی قرارمی دهد: 

 خط مشی متنوع سازی 

ای فعالیته که با اد رشته فعالیتهای جدید است فعالیتهاییتعیین فرصتهای مبتنی برای ایج ب( رشد ائتلافی :

 ف افقی ائتلا -3ئتلاف رو به عقب ا -2ئتلاف رو به جلو ا -1کنونی شرکت مرتبط باشد

های جاری عالیتفتعیین فرصتهایی افزودن بر فعالیتهای جذاب اما غیر مرتبط به رشته  ج( رشد متنوع سازی :

 شرکت است

 زی متحدالمرکزخط مشی متنوع سا -1 

 متنوع سازی افقی -2 

 متنوع سازی چند جانبه  -3 
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د کردن ر آزابرای رسیدن به رشد مورد نظر باید به منظو ( محدود ساختن رشته فعالیتهای قدیمی :5ب 

قرار  یز مد نظررا ن منابع مورد نیاز و کاهش هزینه ها محدود یا رها ساختن رشته فعالیتهای قدیمی و ناکارای خود

 دهند برای این کار سه خط مشی وجود دارد

 ی هزینه هانامه باری کاهش دائممستلزم تصمیمی است که به موجب آن سرانجام با اجرای یک بر درو کردن : -1 

لات و آاشین از آن فعالیت خارج خواهیم شد. معمولا با قطع هزینه های تحقیق وتوسعه عدم جایگزین ساختن م

 جایگزینی کارکنان فروش کاهش هزینه تبلیغات و نظایر آن همراه است. تجهیزات مستهلک شده عدم

د ت است با این هدف که عملکرحذف قسمتهای مرده یا در حال مرگ رشته فعالی خط مشی هرس کردن: -2

 رشته فعالیت بهبود یابد.

یی دیگر ان در جاحاصله میتو در اینجا هدف فروش یا آب کردن فعالیت است چرا که از منابع رها کردن : -3

 استفاده بهتری کرد.

 ج( برنامه استراتژیک واحد اقتصادی 

ن کند و ا تعییهر واحد اقتصادی باید در چارچوب رسالت کلان شرکت رسالت خودر ( رسالت واحد اقتصادی:1ج

 تعریف کند. 

ل جمعیت عوام ) واحد اقتصادی باید بر نیروی کلیدی خارجی واقع در محیط کلان ( بررسی محیط بیرونی :2ج

، ان ، رقبامشتریشناختی /اقتصادی ، تکنولوژی ، سیاسی/قانونی، اجتماعی /فرهنگی و بازیگران عمده محیط خرد )

ظارت نی گذارند ثیر مکانالهای توزیع ، فروشندگان مواد اولیه (که بر قابلیت و توانایی واحد در کسب سود آوری تا

تحولات با  بی روند وزاریابا راه اندازی و استفاه از یک سیستم اطلاع رسانی با دقیقی داشته باشد. واحد اقتصادی باید

 اهمیت دو محیط را دنبال کند 
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مل کند . عآوری یک فرصت بازاریابی حوزه نیاز یک خریدار است که در آن شرکت می تواند به نحوی سود فرصتها:

 ستگی داردبن امر شوند . احتمال موفقیت شرکت به ایفرصتها بنابر جذابیت و احتمال موفقیت آنها دسته بندی می 

از است رد نی: که آیا توانمندی های موجود در رشته فعالیت شرکت با آنچه برای موفق شدن در بازار هدف مو

وب می قابتی محسزیت رممطابقت دارد یا خیر این توانمندی ها باید از رقبا نیز بیشتر باشد. توانایی و قابلیت صرف 

 زمان حفظ ر طولدشرکت موفق شرکتی است که بتواند بالاترین فایده را به مشتری برساند و این فایده را  شود .

 کند .

رار رکت قشیک تهدید محیطی چالشی است که برای یک روند یا تحول نامطلوب و نامساعد پیش روی  تهدیدات:

ود. شر می کاهش فروش یا سودآوری منج می گیرد و در صورت عدم مواجه از طریق اقدام دفاعی بازاریابی به

 تهدیدات را بر مبنای میزان خطر و احتمال وقوع آنها طبقه بندی می کنند.

 پس از بررسی تهدیدات و فرصتها میتوان مشخصات جذابیت کلی آن واحد را تعیین کرد:

 فرصتها ی عمده بسیار و تهدیدات محدود رشته فعالیت ایده آل :

 فرصتهای عمده بسار و تهدیدات بسیار ه :رشته فعالیت پرمخاطر

 فرصتهای عمده محدود و تهدیدات محدود رشته فعالیت بالغ :

 فرصتهای عمده محدود و تهدیدات بسیار رشته فعالیت مسئله دار:

 تجزیه  و تحلیل نقاط ضعف و توانمندی ها ( بررسی محیط درونی :3ج

ت انجام ک لیسچرا به طور مرتب بررسی کند با استفاده از  هر واحد اقتصای باید توانمند ها و نقاط ضعف خود

ت زیادی اهیم تجزیه و تحلیل نقاط فوت و ضعف ارزیابی روابط کاری بین دوایر به عنوان ممیزی محیط داخی از

 .برخوردار است چالش اصلی در ایجاد قابلیت رقابتی برتر در اداره فرایند های کلیدی شرکت است
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تها و )ارزیابی کلی از توانمندی های ونقاط ضعف فرصSWOTعد از تجزیه و تحلیل ب ( تعیین هدف :4ج

 تهدیدات ، پیش روی شرکت( اهداف خاص خود را برای دوره برنامه ریزی تهیه نماید .

 ر واحدهای. اکثاین مرحله از فرآیند برنامه ریزی استراتژیک مربوط به واحد اقتصادی را تعیین هدف نام دارد

ه تبار را بت و اعترکیبی از اهداف : سودآوری،رشد فروش،بهبود سهم بازار، ریسک پذیری و نوآوری ، شهراقتصادی 

 دنبال دارد.اهداف مختلف واحد اقتصادی باید از چهار معیار زیربرخوردار باشد:

 ابدیاهداف باید دارای سلسله مراتب باشد یعنی از مهمترین آغازو به کم اهمیت ترین خاتمه  -1

 ابد.یافزایش  %15سال تا  2باید بصورت کمی بیان شوند یعنی بازده سرمایه گذاری ظرف  اهداف -2

 اهداف باید مبتنی بر واقع بینی باشد. -3

 اهداف شرکت باید با هم سازگاری داشته باشد. -4

می  بیان چگونگی وصول به هدف را مشخص می کند : سه خط مشی را که مایکل پورتر ( تدبیر خط مشی :5ج

 ببرید؟ کند نام

سیار به دیت برهبری فراگیر هزینه تمام شده: برای این که به حداقل هزینه تولید وتوزیع دست یابد ج -1

ا رازار خرج می دهد درنتیجه باعث می شود قیمت فروش کمتری تعیین کند درتنیجه سهم بزرگی از ب

یزیکی فزیع تولید و تو بدست آورد شرکتهایی که این خط مشی را دنبال می کنند باید در مهندسی خرید

 صاحب برتری ها باشند شرکت تگزاس اینسترومنت

سمت قدید  خط مشی تمایز: در پی رسیدن به عملکرد برتر از نظر داشتن مزیت مهم برای مشتری که از -2

 بزرگی از بازار ارزشمند و مفید تلقی می شود شرکت کانن

زار به یک قسمت یا تعدادی از قسمتهای خط مشی تمرکز : شرکت به جای توجه به قسمت بزرگی از با -3

کوچکتر بازار توجه می کند برای این منظور از نیازهای قسمتهای انتخابی آگاه می شود و پس از آن به 
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دنبال رهبری هزینه تمام شده پایین یا شکلی از تمایز د ر داخل قسمت انتخابی می رود شرکت 

 آمسترانگ رابر

 ک رانام ببرید؟چهار پیوند )همبستگی (استراتژی

نی به مینه کالا و یا خدمت همراه: یک شرکت در چارچوب صدور مجوز استفاده از دانش فزهمبستگی  در -1

رضه می عازار شرکتی دیگراجازه تولید کالای خود را می دهد یا دو شرکت مشترکا کالای مکمل خود را به ب

 کنند یا مبادرت به تولید کالایی جدید می کنند

 در زمینه تبلیغات پیشبردی همبستگی-2

 رائه خدمات پشتیبانیاهمبستگی در  -3 

 ت گذاری همکاری در زمینه قیم -4 

های  اید هزینهابی بپس از تنظیم برنامه بصورت پیشنهادی و آزمایشی ، کارکنان بازاری ( تنظیم برنامه :6ج

 برنامه را تعیین کنند

ا دقت به بن را مراه با برنامه پشتیبانی بسیار سنجیده آاگر موسسه یک خط مشی روشن و شفاف ه ( اجرا:7ج

 اجرا در نیاورد خط مشی و بنامه مربوطه مفید نخواهد بود.

 هفت عنصر مکینزی برای موفقیت در کار را نام ببرید؟

 خط مشی -1

 ساختارها   -2

 سیستم ها : شامل سخت افزار و نرم افزار   -3

 مشترک هستن سبک و روش : کارکنان شرکت دارای تفکر و باور -4
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 های صحیا ر سمتدکارکنان: شرکت کارکنانی توانا را به کار می گیرد به آنها آموزش میدهد و آنها را    -5

 منصوب می کند 

 .ارزشهای مشترک کارکنان : کارکنان شرکت از ارزشهای مشترک راهنمای مشابهی برخوردارند -6

 خط مشی شرکت برخوردارند مهارت : کارکنان شرکت از مهارتهای لازم برای اجرای -7

 و هستند.وبه ردرصورت وجود این عناصر نرافزاری شرکتها یقینا در اجرای خط مشی خود با موفقیت بیشتری ر

 ( بازخورد وکنترل|8ج

امه ی برنمحیط سرانجام متحول می شود و وقتی که این تحول صورت پذیرفت شرکت مجبور خواهد بود اجرا

ا زمانهای ب. سا هداف خود را بازنگری کرده و آنها را مورد تجدید نظر قراردهدها ، خط مشی ها و یا حتی ا

ژیک ، ستراتعملکرد خوب همواره محیط را زیر نظر قرار می دهند و تلاش می کنند با کمک برنامه ریزی ا

 انعطاف پذیری با محیط در حال تغییر خود تناسبی را حفظ نمایند.

 د( فرآیند بازاریابی :

 رسالت هر حرفه ای ارائه فایده است به بازار در قبال سودی که عاید آن می شود.وظیفه و 

ر این دروشد ففرآیند فایده رسانی : نظریه فرآیند فیزیک سنتی : شرکت چیزی را تولید می کند و بعد می 

ر بازار رید دنظریه فرض بر این است که شرکت نسبت به آنچه تولید میکند وجود تقاضا به حد کافی برای خ

 وابتی است ها رقوتامین سود متعارفی برای آن آگاهی دارد این نظریه فرآیند کار در کشورهایی که اقتصاد آ

 مردم با حق انتخاب فراوانی روبه رو هستند کارایی چندانی ندارد.

ز سه بخش ارد اراردق یزیتوالی ایجاد فایده و فایده رسانی : بازاریابی در آغاز فرآیند برنامه ر نظریه جدید :

 تشکیل شده :
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تخاب آن را ان بی ازانتخاب فایده : کارکنان بازار یابی باید بازار را قسمت بندی کنند بخش مناس بخش اول :

ری، و دف گیکنند و برای فایده ای که عرضه می شود جایگاه مناسبی را در نظر بگیرند . قسمت بندی ، ه

 را تشکیل می دهد.جایگاه یابی اساس بازاریابی استراتژیک 

کی را ابی تاکتیازاریایجاد فایده : تولید کالا،خدما ،قیمت گذاری، توزیع و ارائه خدمات بخشی از ب بخش دوم:

 تشکیل می دهد.

یر ه ای و سارسان اعلام فایده : با بهره گیری از نیروی فروش ، تبلیغات پیشبرد فروش، تبلیغات بخش سوم :

 همگی آگاه کردن بازار از وجود کالاست صورت می پذیرد .ابزارهای پیشبردی که وظیفه 

 ژاپنی ها با اضافه کردن مفاهیمی چند این نظریه را کامل کرده اند:

 به حداقل رساندن بازخورد از طرف مشتری -1

 به حداقل رساندن زمان بهبود و اصلاح کالا -2

 به حداقل رساندن زمان خرید -3

 به حداقل رساندن زمان راه اندازی  -4

 اقل رساندن نقایص و معایببه حد -5

زاریابی ای باهتعریف فرآیند بازاریابی : عبارت است از تجزیه و تحلیل فرصتهای بازاریابی تهیه خط مشی 

 طراحی برنامه های بازاریابی و اداره و مدیریت تلاشهای بازاریابی 

 ( تجزیه و تحلیل فرصتهای بازار: 1د

 گیری تقاضای بازار )تحقیقات بازاریابی ( الف( مدیریت اطلاعات بازاریابی و اندازه

ب( بررسی محیز بازاریابی خرد و کلان : بخش مهمی از جمع آوری اطلاعات محیطی شامل اندازه گیری توان 

 بالقوه بازار و پیش بینی تقاضای آتی بازار است
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 ج(تجزیه و تحلیل بازار مصرف کننده و رفتارخریدار

 خریدار تجاری  د( تجزیه و تحلیل تجاری و رفتار

 هه( تجزیه و تحلیل صنایع و رقبا

 و( تعیین قسمت بازار و انتخاب بازارهای هدف

 ( تهیه خط مشی بازاریابی 2د

 الف( تمایز و تعیین جایگاه در بازار

 ب(تکوین و تولید کالاهای جدید و عرضه در بازار

 ج( مدیریت خط مشی دوره عمر کالا )معرفی،رشد،بلوغ،افول(

 ز موسسه دارای چه نقشی است : رهبر بازار است ، چالشگر است ، دنباله رو یا تمرک د( اینکه

 هه( طراحی و مدیریت خط مشی بازاریابی جهانی 

 اریابی جه به بازص بودهزینه های بازاریابی ، ترکیب عناصربازاریابی و اختصا ( تهیه برنامه بازاریابی :3د

ریابی هداف بازاال به ای از ابزارهای بازاریابی است که موسسه برای نی تعریف عناصر ترکیب بازاریابی : مجموعه

 در بازار هدف از آنها استفاده می کند.

 ترکیب عناصر بازاریابی 

 حصول)کالا(م        مکان عرضه            تبلیغات پیشبردی                قیمت فروش    

 نوع کالات                   لیست قیمت                       کانالهای توزیع         تبلیغات پیشبردی فروش 

 یفیتک                     تخفیفات                       پوشش                    تبلیغات رسانه ای            

 رح ط                 تخفیفات فوق العاده               جوربودن                کارکنان فروش              

 ویژگیها                  زمان پرداخت                    نقاط عرضه             روابط عمومی                
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 امه تجارین                 شرایط پرداخت                 موجودی جنسی          بازاریابی مستقیم          

 سته بندیب                                                                           حمل و نقل                   

 ندازه ا                                                                                                            

 دماتخ                                                                                                          

 ضمینهات                                                                                                         

 رجوعی هام                                                                                                     

ین امی کنند  تفادهبرای اختصاص بودجه منطقی به ترکیب بازاریابی مدیران بازاریابی از توابع واکنش فروش اس

ن می ا نشارتوابع بنحوه تغییرات فروش و تحت تاثیر میزان پولی که به هر طریق ممکن به مصرف می رسد 

 دهد

 اری و بسته بندیالف( مدیریت خطوط کالا ، نام های تج

 ب( اداره موسسات خدماتی همراه کالا

 ج( طراحی استراتژی ها و طرحهای قیمت گذاری 

لا ر دادن کاس قراد( انتخاب و مدیریت کانالهای بازاریابی کلیه فعالیتهایی که شرکت برای تدارک و در دستر

 نزد مشتریان هدف انجام میدهد 

 تدارکات بازار هه( مدیریت خرده فروشی ، عمده فروشی و

زد نهای خود د کالاتمام فعالیتهایی را که شرکت برای ایجاد ارتباط و پیشبر و( فعالیتهای پیشبردی :

روش، فکنان بازار هدف انجام می دهد شامل تبلیغات، تبلیغات پیشبرد فروش، روابط عمومی ، مدیریت کار

 مدیریت بازاریابی مستقیم و آن لاین

 حرف سی مشتری یان را ارائه کرده ؟ رابرت لالرتورن : چهار
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 customer needs and wantsخواسته های مشتری

 cost of the customerهزینه هایی که مشتری می پردازد 

 convenience      راحتی 

 communicationارتباط

 ( مدیرت تلاشهای بازاریابی 4د

 اریابی یتهای بازر فعالاجرا  ، ارزیابی و نظارت بآخرین مرحله فرآیند بازاریابی سازماندهی منابع بازاریابی ، 

 سه وظیفه دوایر بازاریابی را نام ببرید؟

 الف( هماهنگ کردن کار کلیه کارکنان بازاریابی 

 ب( همکاری نزدیک با سایر معاونتها

 ج( انتخاب ، آموزش ، هدایت، ترغیب و ارزیابی کارکنان 

 سه نوع کنترل بازاریابی :

سایر  ووری  آنامه های سالانه : اطمینان حاصل کردن از آن که شرکت به اهداف فروش سود الف( کنترل بر 

 اهداف خود میرسد

 شرح اهداف ماهیانه یا سه ماهه:اول  

 دوم : مدیریت باید عملکرد جاری خود در بازار را اندازه گیری کند 

 ن سازد.سوم : مدیریت باید دلایل زمیته ساز هر گونه ضعف عملیاتی را روش 

م صلاحی لازمات اچهارم : مدیریت باید برای از میان برداشتن هر گونه شکاف بین اهداف و عملکرد شرکت اقدا

 را اتخاذ کند.
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اری و ای تجب( کنترل سودآوری : وظیفه اندازه گیری سودآوری واقعی محصولات ، گروه مشتریان ، کاناله

 اندازه سفارشات 

 ند کی می یابی : سود آوری فعالیتهای مختلف بازاریابی را اندازه گیرتجزیه و تحلیل سودآوری بازار

ی آیی بیشترا کاربمطالعات کارآیی بازاریابی : تلاش می کند چگونه می توان فعالیتهای مختلف بازاریابی را 

 انجام داد.

 رد . شرکتده داعهج( کنترل استراتژیک : ارزیابی تناسب بین خط مشی بازاریابی شرکت و شرایط بازار را بر 

مورد  ت دوره ایه صورباید اثربخشی بازاریابی خود را از طریق یک ابزار کنترل که ممیزی بازاریابی نام دارد ب

 ارزیابی مجدد قراردهد.

 ههه( برنامه ریزی برای کالا 

  خلاصه ای از اهداف اصلی برنامه و پیشنهادات ( خلاصه اجرایی و جدول مندرجات :1هه

: بازار هدف ، اندازه و رشد بازار طی سالهای گذشته وضعیت بازار -1 ت کنونی بازاریابی :( وضعی2هه

 وذهنی او  فتهایبرحسب قسمتهای مختلف بازار یا قسمتهای جغرافیایی داده یابی دربازه نیازهای مشتری دریا

 روند رفتاری خرید

 ید ط تولیک از کالاهای اصلی خ وضعیت کالا: فروش، قیمت فروش، سود ناویژه ، سود خالص برای هر -6

زاریابی ای باوضعیت رقبا: رقبا برحسب اندازه ، اهداف، سهم بازار، کیفیت کالای تولیدی ، خط مشی ه -7

 توصیف میشوند

 وضعیت توزیع : در مورد اندازه و اهمیت هر کانال توزیع  -8

تصادی ، تکنولوژی، وضعیت محیط کلان : روند کلی محیط کلان ازنظر نیروهای جمعیت شناختی ، اق -9

 ساسی /قانونی ، اجتماعی /فرهنگی
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 ( تجزیه و تحلیل فرصت ها و دیگر مسائل3ههه

 هداف بازاریابیا -2اهداف مالی  -1( اهداف: 4ههه

ارکنان زیع، کبازار هدف، جایگاه یابی، خط تولید،قیمت فروش،کانالهای تو ( خط مشی بازاریابی :5هه

 روش،تحقیق و توسعه ، تحقیقات بازاریابی فروش، خدمات،تبلیغات پیشبردی ف

 ( برنامه های عملی6هه

 ( پیش بینی عملکرد سود و زیان 7ههه

 ( ابزارهای کنترل8هه
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 : تجزیه وتحلیل فرصتهای بازاریابی2بخش

 :مدیریت اطلاعات بازاریا بی و اندازه گیری تقاضای بازار 4فصل

 زاریابی را پررنگ تر می کند کدامند؟سه عامل تحول که نیاز به اطلاعات با

 بازاریابی ملی و جهانی عبور از بازاریابی محلی  به-

 ی اوعبور از نیازهای خریدار به خواسته ها-

 ت بی قیمتیعبور از رقابت بر سر قیمت به رقاب-

 یستم اطلاعاتی بازاریابی را تعریف کنید؟ س -1

ندی ، ته ب، تجهیزات و روشهای جمع آوری ، بس یک سیستم اطلاعاتی بازاریابی متشکل از افراد

طه ر حیتجزیه وتحلیل ، ارزیابی و توزیع اطلاعات ضروری ؛ به موقع و حصیا به کسانی که د

 بازاریابی تصمیم گیرنده هستند. 

(اجرا 3یزی(  برنامه ر2( تجزیه و تحلیل 1مدیران بازاریابی برای انجام مسئولیتهای خود که:

( 2های هدف (بازار1،نیاز به اطلاعات در زمینه تحولات محیط بازاریابی شامل (کنترل می باشد4

 (نیروهای محیط کلان، دارند 5(جوامع4(رقبا3کانالهای بازاریابی 

 اطلاعات مورد نیازاز چه منابعی تهیه میشود؟

ل الف( اخبار واطلاعات بازاریابی   ب( مدارک داخلی  ج(تحقیقات بازاریابی   د(تجزیه وتحلی

به کل اینها سیستم اطلاعات بازاریابی که نقش آن:  MDSSپشتیبان تصمیم گیری بازاریابی 
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( تهیه اطلاعات مورد نیاز ، توزیع اطلاعاتی به 2(ارزیابی و تشخیص نیازها ی اطلاعاتی مدیران 1

 موقع بین مدیران می باشد می گویند.

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 از سیستم اطلاعات بازاریابی از چه منابعی تامین می شوند؟مورد نیاطلاعات 
ها ،  اسطهوالف( سیستم مدارک داخلی : گردش دستور پرداخت : کارگزاران، نمایندگیهای فروش ، 

 تهیه صورت حساب  –انبار –مشتریان، دایره سفارشات 

 ب( سیستمهای گزارش فروش 
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ی به فزارای بهتر گردش دستور پرداخت از نرم شرکتها برای سرعت بخشیدن ، صحت بیشتر و کارای

 استفاده می کنند. تبادل الکترونیکی دادها نام 

Sales CTRLای : یک پکی نرم افزاری اتوماتیک فروش است: سه شرکت برای طراحی سیستم ه

لکس ، یم پگزارش فروش سریع و جامع خود از تکنولوزی کامپیوتری استفاده کرده اند.)اسکوم تا

 اکستر، کاغذ سازی مید( شرکت ب

 سیستم اخبار و اطلاعات بازاریابی: 

ویدادها ای ردر حالیکه سیستم مدارک داخلی داده های نتیجه را ارائه می دهد ، این سیستم داده

 را ارائه می دهد :

برای  دیرانسیستم اخبار  اطلاعات بازاریابی : مجموعه ایی از روشها و منابعی است که م -1

 ند، ه می کنبازاریابی از آنها استفاد لاعات روزمره درباره تحولات محیط دستیابی به اط

، تریانروشها عبارتند از : مطالعه کتب ، روزنامه، مجلات اقتصادی، گفت وگو با مش

اکره با ین مذفروشندگان، منابع شرکتوتوزیع کنندگان، و سایر افراد خارج از شرکت ، همچن

 کت.دیگر مدیران وکارکنان داخلی شر

 رمی دارند:بقدم 4یک شرکت موفق برای بهبود ککیفیت و کنیت اخبار و اطلاعات بازاریابی 

 حولاتتکارکنان فروش خود را آموزش می دهندو در آنها انگیزه ایجاد می کنند که  -1

 جدید در بازار  را پیگیری کرده و آن را گزارش کنند.
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ا کند ت واسطه ها را ترغیب مییک شرکت موفق توزیع کنندگان ، خرده فروشان وسایر  -2

 اخبار و اطلاعات با اهمیت را ارسال کنند.

 .ی کندشرکت می تواند اطلاعات مورد نیاز خود از فروشندگان این اطلاعات خریدار -3

طلاعات رکز ابعضی از شرکتها برای جمع آوری و توزیع اخبار و اطلاعات بازاریابی یک م -4

خبار ات ، رکنان این مرکز با بررسی دقیق مجلابازاریابی داخلی ایجاد کرده اند ، کا

تن ک بولیمرببوط و مناسب را استخراج می کنند و این اخبار و اطلاعات را در قالب 

 خبری در اختیار مدیران بازاریابی خود قرار میدهند.

 سیستم تحقیقات بازاریابی

 وه ها ماتیک دادطراحی و جمع آوری و تجزیه و تحلیل و ارائه سیستتحقیقات بازاریابی: 

عضی بیافته های مربوط به یک وضعیت خاص بازاریابی که شرکت با ان مواجه شده است . 

هیولد  شرکتهای بزرگ خود دارای دوایر تحقیقات بازاریابی هستند مثل پوکتل اند کمبل،

قیقات ات تحپاکارد. شرکتهای کوچکتر خود دوایر تحقیقاتی ندارندو قادر به استفاده از خدم

 ازاریابی بیرونی نیستند از این شیوه ها استفاده می کنند:ب

 مشارکت دانشجویان یا اساتید در طراحی و انجام طرحهای تحقیقات بازاریابیالف(

 استفاده از خدمات اطلاعاتی ان لاینب(

 نظارت بر کار رقباج(
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 د.ی دهنشرکتهای معمولی یک الی دو درصد فروش شرکت را به تحقیقات بازاریابی اختصاص م

 سه گروه از موسسات تحقیقات بازاریابی را نام ببرید؟ 

 موسسات تحقیقاتی با خدمات سندیکایی 

 موسسات تحقیقاتی بازاریابی سفارشی

 موسسات تحقیقاتی بازاریابی تخصصی 

 فرایند تحقیقات بازاریابی را نام ببرید؟ 

 مرحله اول: تعریف مشکل و تعیین اهداف تحقیق

ی روشن تی برابازاریابی: الف( تحقیقات اکتشافی: هدف جمع اوری دادهای مقدماانواع تحقیقات 

 ت.ید اسکردن ماهیت واقعی مشکل و همچنین ارائه راهکارهای عملی و ممکن یا ایده ای جد

 ب( تحقیقات تشریحی: به دنبال تعیین مقادیر معین هستند.

 و معلولی است ج( تحقیقات سببی:هدف از انجام آن پی بردن به رابطه علت

 مرحله دوم

احی م، طرتهیه طرح تحقیق: قبل از تهیه طرح باید از هزینه های تحقیق آگاهی داشته باشی

 طرح تحقیق متضمن تصمیم گیری در این مورد است:

های  ، دادهتحقیقات ممکن است مستلزم جمع آوری داده های ثانویهمنابع تامینی دادها:الف( 

 اولیه یا هردو باشد.
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مع گری جهای ثانویه: داده هایی که هم اکنون در جایی موجودند ولی برای اهداف دی داده

 : صورت عملکرد سود و زیان، ترازنامه، ارقام فروش، تعدادمنابع داخلی -1آوری شده اند. 

ارش مراجعات برای فروش، صورت حسابهای مشتریان، مدارک مربوط به موجودی کالا و گز

 های تحقیقات قبلی.

 اده های بازرگانی د -4جلات وکتب م -3انتشارات دولتی   -2

ققین که برای یک منظور خاص یا یک پروزه خاص جمع اوری می شود.محداده های اویه: 

ودن بوجود مبررسی خود را از داده های ثانویه آغز می کنندکه از مزایای ان هزینه کم و 

و اصحیحنوجود نباشد یا قدیمی ، داده هاست.زمانی که داده های مورد نیاز پزوشگران م

 ناقص باشد محقق چاره ایی جز جمع آوری داده های اولیه ندارد.

شتریان اره ماز داده های جامع درب : مجموعه ایی سازمان یافتهپایگاه اطلاعات بازاریابی

ابی ازاریمنفرد،مشتریان احتمالی، یا افراد مشکوک به مشتری ودن است که برای مقاصد ب

 ویشتاز پقابل دسترسی و عملی باشد.مقصود از مقاصد بازاریابی ایجاد مشتریان جاری ، 

بلاک  شرکت تعیین شرایط آنها ، فروش کالا یا خدمت یا حفظ روابط با مشتریان است مانند

 بوستر.

 ب( روشهای تحقیق

تحقیقات مشاهده ای )اطلاعات از طریق مشاهده دیگران و صحنه های مربوط جمع  -1

 شود(آوری می
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 برای پزوهش اکتشافی. 2و1تحقیقات از گروههای متمرکز: روش -2

 آمارگیری: برای تحقیقات تشریحی شیوه بسیار مناسبی است. -3

های انتخاب گروهی موضوعی جور ،برخوردهای متفاوت با این گروهها ، کنترل متغیر  -3

ند یا ت هستبا اهمینامربوط ، و بررسی اینکه ایا تفاوت مشاهده شده از نظر واکنش آماری 

 نه. هدف پی بردن به رابطه علت معلولی است.

 ج( ابزار تحقیق: 
 ی گیرد.مجموعه ایی از پرسش ها که برای دریافت پاسخ در اختیار مخاطبین قرار پرسشنامه: م -1

این  ن ازپرسشهای بسته ای : تمام پاسخ های ممکن را از قبل مشخص می کنند و مخاطبین از بی

قیاس لینکرت: جمله م -3چند جوابی  -2دوجوابی -1یکی را انتخاب می کنند . انواع ان:گزینه ها 

سمانتیک  -4ای بیان میشود که مخاطب میزان توافق یا عدم توافق خود را در آن نشان می دهد 

سیر و گر مدیفرنشیال: مقیاسی که دو قطب را به هم متصل می کنند ومخاطب نقطه ای را که نشان

: مقیاسی که اهمیت بعضی از ویزگیها مقیاس اهمیت -5او است را انتخاب می کند.  شدت احساس

ندی: مقیاسی که بعضی از ویزگیها را از ضعیف تا عالی بمقیاس درجه  -6را درجه بندی می کند 

سان رید: امکان تعبیر ، تفسیرو درجه بندی نتایج گزینه ها آمقیاس قصد خ -7درجه بندی می کند 

 تر است.

ا را رسشهپاین امکان را در اختیار مخاطبین قرار میدهد که با کلمات خود پاسخ سشهای باز:پر

 بدهند انواع آن: 
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 یش روکاملا غیر متشکل: پرسشی که مخاطبین برای پاسخ دادن به ان راههای زیادی پ -1

 دارند 

 ذهنش تداعی کلمات: کلمات پشت سرهم گفته می شودو مخاطب اولین کلمه ای را که به -2

 خطور کرد را به زبان میآورد.

 تکمیل جمله. -3

 ی شودمکامل کردن داستان، تکمیل عکس: تصویری ارائه می شود و از مخاطبین خواسته  -4

ص در ه خصوبدر باره آنچه فکر می کنند و اتفاق می افتد داستانی بنویسنداین پرسشنامه 

 کمتر  ست وتفکر مردم امرحله اولیه که پزوهشگر بیشتر در اندیشه کسب آگاهی درباره طرز

سشنامه د .پربه تعداد افرادی که به شیوه خاصی فکر می کنند توجه دارد مفید واقع می شو

ی از امونه نباید از کلمات ساده ، مستقیم،غیرانحرافی استفاده کند قبل از استفاده به 

د جاای مخاطبین مورد پیش آزمون قرار  گیرد . پرسش اول باید در مخاطب علاقه مندی

ا تکند . پرسشهای دشوار یا شخصی باید درقسمتهای پایانی پرسشنامه مطرح شوند 

دن طرح شمخاطبین از همان ابتدای کار جبهه دفاعی به خود نگیرند و بالاخره ترتیب م

 .پرسشها باید بسیار منطقی باشد

لی بگی ق:وقتی روی می دهد که یک ارزیابی فراگیر با درجه بندی ویز تآثیر انتقالی 

 سازگار باشد. 
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اری سازگ وقتی اتفاق می افتد که یک ارزیابی فراگیر با واکنشهای قبلی :تآثیر معکوس

 نداشته باشد.

رد را بر نگیخته شده فالف( گالوانومتر: علاقه یا احساسات براابزار و وسایل مکانیکی:  -2

 اثر مواجهه با یک عکس یا تبلیغ اندازه گیری می کند 

 ا چندتب: یک اگهی تبلیغاتی با فواصل زمانی کمتر از یک صدم ثانیه ب( تاچیستوسکو

 ثانیه به صورت زودگذر در معرض دید فرد قرار میدهد .

 ح(آئودیومتر

 :ر استد( طرح نمونه گیری: تهیه این طرح مستلزم تصمیم گیری در موارد سه گانه زی

 احد نمونه گیری: چه کسی باید بررسی شود و-1

 چکتر قابلسی کرد)نمونه بزرگتر نسبت به کونه: چند نفر از مردم راباید برراندازه نمو -2

 اعتماد تر است (

 روش نمونه گیری : مخاطبینرا چگونه انتخاب کنیم: 3

 الف( نمونه تصادفی

a)  نمونه تصادفی ساده: هر عضوی از جمعیت برای انتخاب شدن از شانس مشابهی

 برخوردار است 

b) معیت به گروههای متقابل منحصر به فرد )مثلا گروههای نمونه تصادفی چینه ای: ج

 سنی(تقسیم می شوند و نموه های تصادفی از میان این گروهها دراورده می شود.
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c)  هری( شنمونه خوشه ایی: جمعیت به گروههای متقابل منحصر به فرد )مثلا بلوکهای

 یند.ی گزنه برمتقسیم می شوند و پزوهشگر برای انجام مصاحبه از بین گروهها یک نمو

 نمونه غیرتصادفی:

a) ی ت برانمونه راحت : پزوهشگر اعضایی از جمعیت را که دسترسی به آنها راحت اس

 دستیابی به اطلاعات برمی گزیند.

b) عات نمونه نظری: پزوهشگر برای انتخاب اعضای جمعیت که احتمال می دهد اطلا

 صحیا در اختیار دارند به قضاوت متوسل می شوند.

c) ز ار یک ی سهمیه ایی: پزوهشگر تعدادی از افراد از قبل تعیین شده در هنمونه ا

 چند طبقه را پیدا میکنند و با آنها مصاحبه انجام می دهند.

 ه( روشهای تماس

سخ مولا نسبت پاپرسشهای پستی: باید شامل سوالاتی ساده یا عباراتی صریا باشد مع -1

م به انجا دی کهتی کند برخوردارند. برای افراهای دریافتی به آنها پایین است و یا از سرع

ش مصاحبه شخصی تمایل ندارند یا پاسخهای آنها ممکن است توسط مصاحبه گر مخدو

 شود. 

نست که مصاحبه تلفنی: بهترین وسیله جمع آوری سریع اطلاعات است ، عیب آن ای -2

 مصاحبه باید کوتاه باشد و جنبه شخصی به خود نگیرد

 مصاحبه های از پیش تنظیم شده مصاحبه شخصی: 3
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یزی امه رمصاحبه های سرراهی: انعطاف پذیرترین روش ، پرهزینه ترین روش ، مستلزم برن

 اداری و نظارت بیشتری است . عیب: امکان انحراف و مخدوش شدن پاسخ ها توسط 

 مصاحبه گر وجود دارد.

ین مرحله است.در اپرهزینه ترین وخطاپذیرترین مرحله سوم : جمع آوری اطلاعات: 

 مشکل وجود دارد 4مرحله 

ا را ا انهیبعضی از مخاطبین در منزل خود نیستند که باید با آنها مجددا تماس گرفت  -1

 جایگزین کرد.

 بعضی از مخاطبین از همکاری سرباز می زنند.  -2

 بعضی مخاطبین اطلاعات انحرافی یا نادرست می دهند -3

ود خت ارائه دهد یا در انجام  وظایف خود مصاحبه گر ممکن است اطلاعات نادرس -4

 صادقانه عمل نکند.

 مرحله چهارم: تجزیه وتحلیل اطلاعات

ند. ی آوردر این مرحله داده را از جدول بندی و توزیع فراوانی هر کدام را بدست م

 میانگین ها و معیارهای پراکندگی برای متغیرهای اصلی مصاحبه می شوند

 مرحله پنجم:ارائه یافته ها 

 شخصات یک محقق بازاریابی خوب چیست؟ م
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یق ده دقشیوه عملی: تحقیقات بازاریابی موثر از اصول شیوه علمی که همانا مشاه -1

 تنظیم و ارائه مفروضات ، اینده نگری وآزمون است استفاده می کند. 

 خلاقیت تحقق: برای حل یک مشکل راهکارهای ابداعی ارائه می دهد.  -2

کی وش مترن موفق بازاریابی ، زیاد به استفاده از یک روشهای چندگانه: پزوهشگرا -3

نیستند و ترجیا می دهند روش را با مشکل تطبیق دهند و نه برعکس آنها 

ر نها قرایار آهمچنین معتقدنداستفاده از منابع چند گانه ، اطلاعات بهتری را در اخت

 می دهند.

 روشن ولامکان صریا وابستگی درون داده ها و مدل ها به هم: مدلها باید حتی ا -4

 باشند 

  ارزش ارزش و هزینه اطلاعات: تعیین هزیینه های تحقیقات آسان است اما تعیین -5

قیق ای تحتحقیقات دشوار است . ارزش تحقیقات به اعتماد پذیری و اعتبار یافته ه

 و تمایل مدیریت به پذیرش و عمل بر اساس این یافته ها بستگی دارد.

  بازاریابی -7طن سالم   -6

 موانع استفاده از تحقیقات بازاریابی را نام ببرید؟

 کوته بینی نسبت به تحقیقات بازاریابی  -1

 تفاوت در استعداد پزوهشگران بازاریابی  -2

 یافته های دیرهنگام و گاه پر از اشتباه تحقیقات بازاریابی  -3
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 تفاوت در ظاهر و شخصیت   -4

 

  

 

 سیستم پشتیبانی تصمیم گیری بازاریابی: 5
MDSSار افز ، سیستم ها و تکنیکهای هماهنگ همراه با نرم افزارو سختموعه ای از دادها مج

ع ، جمپشتییبان است. که یک سازمان بوسیله آن اطلاعات مناسب را از بخش اقتصادی و محیط

 .کند آوری و تعبیر وتفسیر میکند و آن را به مبنایی برای اقدامات بازاریابی تبدیل می

د ظر شولمن وکلانی باعث شده است مدیران بازاریابی به خطا برونافسانه ها که طبق ن

 کدامند؟ 

 بهترین مشتریان احتمالی یک نام تجاری ، خریداران عمده ان کالا هستند. -1

  دارد هرچقدر یک کالای جدید از جاذبه بیشتری برخوردار باشد شانس موفقیت بیشتری -2

دنی و د مانببینیم این کار چقدر بیا اثر بخشی یک کار تبلیغاتی وقتی آشکار می شود که -3

 ریدارخترغیب کننده است :معیار بهتر برای سنجش اثر بخشی آگهی تبلیغاتی ، عقیده 

 نسبت به ان است.

 ه هایشرکت خردمند شرکتی است که بخش اعظم بودجه تبلیغاتی خودرا به انجام مصاحب -4

 گروهی و تحقیقات کیفی اختصاص دهد. 
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 را خودتان بخوانید 178تا165یخته لطفآ از صدانشویان گرامی و فره

 

 

 

 

 

 

 بررسی محیط بازاریابی   5فصل 
 

وند ، ریک  روند را تعریف کنید؟ مسیر یا توالی وقایعی که دارای تحرک و دوام باشند ، تشخیص

یابی می ازاربکنکاش در مورد پیامدهای اجتماعی آن و تعیین فرصتها از جمله مهارتهای پر اهمیت 

  باشد.

ی ، سرگرمی چیست؟ یک پدیده غیر قابل پیش بینی ، زودگذر و فاقد هرگونه اهمیت اجتماع

 اقتصادی و سیاسی است.

تفاوت آن با روند: روند قابل پیش بینی تر بوده و استمرار آن بیشتر است ،روند شکل پذیری آینده 

یتهای مصرف کننده قابل را برملا میکند،دارای طول عمربیشتر است . در بازارهای مختلف و فعال
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مشاهده است و با دیگر نشانه های با اهمیتی که همزمان به قوع می پیوندد یا ظاهر می شود 

 سازگاری دارد . 

  ده روند اقتصادی فیت پاپ کورن را نام ببرید؟

ت ا سرعبیرون زدن: عبارت است از انگیزش ناگهانی برای تغییر زندگی فرد بطوریکه ب -1

 تری حرکت کند. کندتر اما مفید 

نید س میکپناه گرفتن : عبارت است از انگیزش ناگهانی برای در منزل ماندن وقتی احسا -2

 دنیای بیرونی خشن و خطرناک است.

 زیر سالی: عبارت است از رفتار وکردار واحساس جوان تر بودن. -3

ان رز دیگاگونومیکس: عبارت است از تمایل مردم به نشان دادن فردیت خود به طوریکه ا -4

 متمایز جلوه گر شوند.

کسل  مره وماجراجویی تخیلی: نیاز فزاینده مردم به رهایی عاطفی و جبران کارها ی روز -5

 کننده را تامین میکند 

 لایوز: حالت درماندگی مردمی است که دارای مشغله و مسئولیت زیادی است99 -6

زیست  محیط سه جنبهامداد:امداد ونجات تلاش تعداد زیادی از مردم برای اینکه جامعه از  -7

 ، آموزش وپرورش و اصول اخلاقی احساس مسئولیت بیشتر می کند.

 ناپرهیزهای کوچک -8

 احساس زنده بودن: تمایل مردم به داشتن عمر طولانی تر و با کیفبت تر است. -9
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 .مصرف کننده مترصد: آنهایی هستند که دیگر تخمل محصولات نامرغوب را ندارند -10

 د بزرگ چیست ؟ تعریف جان نایزبیت از رون

ل ند عمکتغییر و تحول اجتماعی ، اقتصادی و تکنولوزی بزرگی است که برای شکل دادن 

ت تاثیر قرار سال تح 10تا7می کند اما به جای خود می تواند زندگی ما را برای مدتی بین 

 دهد.

 ده روند جان نایتزبیت را نام ببرید؟

هه رهبری د -4رفاه زدایی  -3ر آزادهور سوسیالیست به بازاظ -2رشد اقتصادی جهان  -1

هان سبک زندگی ج -7وزه هنر انقلاب در ح -6ذهب در هزاره متجدید حیات  -5زبان 

 یروزی فرد.پ -10صر زیست شناسی ع -9لا طلبی صظهور مظاهر  -8وملی گرایی 

 بیع متقابل را تعریف کنید؟

بال قدر  ست که یک شرکت خارجیشکلی از معامله پایاپای است که در آن یک کشور نیازمند آن ا

 فروش کالای خود در آن کشور محصولاتی را ازآن کشور خریداری کند.

 شش نیرویی کلان که هر موسسه در سیمای در حال تغییر جهان باید برآن نظارت داشته

  باشد چیست؟

 که بازاریابان در این محیط باید به محیط جمعیت شناختی : -1

 نرخ رشد جمعیت( رشد جمعیت )اندازه و الف( 
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ش ترکیب گروه سنی جمعیت، جمعیت هر کشوری به شش گروه سنی تقسم می شوند : پیب( 

 به بالا 65لو بزرگسا 65تا 40، میانسال بین 40الی25دبستان ، دبستان، نوجوان ، جوان بین 

 بازارهای قومی ونزادی. ج(

قسیم می تدسته  5موزش به گروههای تعلیم و تربیت: جمعیت از نظر برخورداری از سطا اه( 

لی، زش عاشوند: بی سواد، دبیرستانی، فارغ التحصیل دبیرستانی ، فارغالتحصیل مراکز امو

 متخصصین.

 نقل وانتقالات جغرافیایی جمعیتد( 

بوه و ازار انبه شدن تغییر از بازار انبوه به بازار جزیی: تاثیر تمام این تغییر و تحولات قطعو( 

 ند.تفاوتزیادی خرده بازار است که از نظر سن ، جمعیت و... با هم م تبدیل ان به تعداد

 ید فعلی به عوامل زیر بستگی دارد :در هر اقتصاد قدرت خر محیط اقتصادی : -2

تاثیر نظام  -ساختار صنعتی یک کشور –توزیع درآمد: عامل تعیین کننده توزیع درآمد الف( 

 سیاسی کشور می باشد.

 کشور را نام ببرید؟  گونه ساختار صنعتی4

را  د آناقتصاد معیشتی: اکثر کشاورزند و مصرف کننده تولیدات خودی می باشند و مازا -1

 وید بخش نمی باشد ن -پایاپای با کالاها و خدمات دیگر مبادله می کنند
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فت، این ده ناقتصاد صادر کننده مواد اولیه: مثل زئیر صادر کننده مس ، عربستان صادرکنن -2

مل حایل ای تجهیزات استخراج ، ابزار الات و مواد مصرفی، ماشین آلات و وسکشورها بر

 ونقل بازار بسیار خوبی است. 

لی درصد تولید ناخالص م 20الی 10اقتصاد در حال صنعتی شدن: رشد تولید در حال  -3

اشین مد و خواهد بود هندوستان ،فیلیپین و مصر کشور به دنبال واردات مواد اولیه فولا

 نگین است. طبقه ثروتمند جدید وطبقه متوسط رو به رشد.آلات س

. این است اقتصاد صنعتی : این اقتصاد صادر کننده کالاهای صنعتی و وجوه سرمایه گذاری -4

ه جای بد و اقتصاد کالاهای تولیدی را از هم می خرند و به دیگر اقتصادها تبدیل می کنن

 د.ان مواد اولیه نیمه ساخته خود را تامین می کنن

 پنج الگوی توزیع درآمد در کشورها را نام ببرید؟ 

ایین و درآمدهای بسیار پ –اکثریت با درامدهای بسیار پایین  – درامدهای بسیار کم-

 اکثریت با درآمد متوسط –درآمدهای بسیار بالا 

 پس انداز بدهی ها و سیاستهای اعتباریب(

 محیط طبیعی: -3

ر مانند پذی ا محدود همچون اب وهوا ، منابع محدود و تجدیدکمبودمواد اولیه خام: منابع نالف(

 جنگل ها و مواد غذایی، منابع محدود غیر قابل تجدید: نفت، ذغال سنگ ، پلاتین
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 افزایش هزینه انرزیب(

 افزایش الودگیج(

 تغییر نقش دولت جهت حفاظت از محیط زیستد(

 محیط تکنولوزیک: -4

 شتاب به سرعت پیشرفتهای فنی 

 های نامحدود برای ابداع و نواوریفرصت

دا و یری صگترکیبی از فن آوری که امکان می دهد استفاده کنندگان ان با بکار واقعیت مجازی: 

تهای شرک تصویر و لمس کردن محیط هایی را که کامپیوتر به صورت سه بعدی ایجاد کرده ببینند

 ندده می کنستفاغات فروش کالاهایشان اپیشرواز آن برای انجام تحقیقات و آزمون کالا و برای تبلی

 بودجه تحقیق و توسعه متغیر ج( 

 مقررات بیشتر و تغییر تکنولوزید( 

شکیل ار ت: از مجموعه ایی از قوانین ، موسسات دولتی و گروههای فش ( محیط سیاسی /قانونی5

د گاه د می کننیجاا امی گردد که بر سازمانها و افراد مختلف نفوذ دارند و برای آنها محدودیتهایی ر

 همین قوانین فرصتهایی را پیش روی فعالیتهای اقتصادی قرار می دهد. 

 هدف صورت می گیرد  3وضع قوانین با قانون ونظم فعالیتهای اقتصادی:الف( 

 حمایت از شرکت در قبال رقابت غیر منصفانه -1
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 حمایت از مصرف کننده در قبال رویه های غیر متعارف -2

 امعهحمایت از منافع ج -3

 رشد گروههای زینفعب( 

 ذاردنیروی مهمی است که بر فعالیتهای اقتصادی تاثیر می کجنبش حمایت از مصرف کننده:

 وقوق حاین جنبش تشکل سازمان یافته ای مشتمل بر شهروندان و دولت است و هدف ان تقویت 

 قدرت خریداران است 

 ای و رشد می کنند باوره: جامعه ای که مردم در ان زندگمحیط اجتماعی/ فرهنگی-6

ت است تفاوم،عقاید وارزشهای آن را شکل می دهند دیدگاه مردم نسبت به خود ، جامعه و دیگران 
: 

کنند )  ه میدیدگاه مردم نسبت به جامعه:گروهی از آن دفاع می کنند)محافظین( بعضی آن را ادار

ند ) هست ی در صدد تغییر آنسازندگان( بعضی حتی الامکان بهره کشی می کنند)بهره کشان( بعض

ک آن د ترتغییر دهندگان( گروهی به دنبال چیزهای عمیق تر از آن هستند)کاوشگران(بعضی درصد

 هستند)فراریان( بازار خوبی برای فیلم های سینمایی و موسیقی هستند. 

ند ، رگی دابعضی خود را متهور آن می دانند ، بعضی با ان هماهندیدگاه مردم نسبت به طبیعت: 

با  بیعتطبعضی به دنبال استیلای آن هستند. روند بلند مدت حاکی از تسلط فزاینده مردم بر 

 استفاده از تکنولوزی است.
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ن ازاریابابقه دیدگاه مردم نسبت به عالم هستی: پاره ایی دیگر از مشخصه های فرهنگی که مورد علا

 است اشاره میکنیم:

شتر یه بیکه به سختی تغییر می کنند اما باورهای ثانوالف( ثبات زیاد ارزشهای فرهنگی اصل 

 مشمول تغییر هستند

 ب( وجود خرده فرهنگها: ارزشهای فرهنگی ثانویه و تغییر انها در طول زمان.
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 : تجزیه و تحلیل بازار مصرف کننده و رفتار خریدار6فصل 

ت از یها تجربیها   تخاب ، خرید، استفاده و مصرف کالا ها، خدمات، ایده هها حوزه رفتار مصرف کننده به بررسی نحوه ان

 سوی افراد ، گروهها  و سازمانها برای تامین نیازها و امیال آنها می پردازد.

 

محرک های بازاریابی  محرکهای محیطی  خصوصیات خریدار فرآیند تصمیم گیری خریدار  تصمیمات خریدار

 آمیخته بازاریابی

 کالا اقتصادی  فرهنگی شناخت مشکل  الاانتخاب ک

 قیمت فروش تکنولوژی  اجتماعی جستجو برای اطلاعات  انتخاب نام تجاری

 مکان عرضه کالا سیاسی  شخصی ارزیابی  انتخاب واسطه

 تبلیغات پیشبردی فرهنگی  روان شناختی تصمیم گیری  زمانبندی خرید

     رفتار پس از خرید  مبلغ خرید

 اصلی که بر رفتار خرید تاثیر می گذارند کدامند:عوامل 

 الف( عوامل فرهنگی

 فرهنگ  -1

 رده فرهنگ: شامل ملیت ها، مذاهب، گروههای قومی و نژادی و مناطق جغرافیایی خ -2   
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از ی: بخشهایی نسبتاً همگن و با دوام در یک جامعهه کهه دارای سلسهه مراتهب بهوده و اعضها  آن       طبقه اجتماع -3  

 واز آمهوزش   ها ، علائق و رفتار مشترک برخوردارند. طبقات اجتماعی از نظر میهزان درآمهد، شهغل، برخهورداری    ارزش

 پرورش، منطقه مسکونی، پوشاک،نحوه گفتار، رجحان، تفریحات وموارد دیگر با هم فرق دارند.

 ب( عوامل اجتماعی:

اید و باورهای رفتاری او چه بصورت مستقیم روههای مرجع شخص از تمام گروههایی تشکیل می شود که بر عقگ -1

 د.چه غیرمستقیم تاثیر می گذارند. گروههایی که بصورت مستقیم تاثیرگذارند گروههای عضویت نام دارن

 د.ر رسمی دارگروههای عضویت اولیه یا اصلی: فامیل، دوستان، همسایگان و همکاران که پیوسته با آنها تقابل غی

و بهه   گروههای مذهبی، مجامع حرفه ای و اتحادیه های صهنفی حالهت رسهمی تهری دارد     گروههای عضویت ثانویه :

 تقابل دائم کمتری هم نیاز دارند.

 مردم حداقل به سه طریق تحت تاثیر گروههای مرجع قرار می گیرند: 

 .روبه رو می سازد( گروههای مرجع شخص را با رفتار و سبک زندگی جدید 1

 .ها و تصور فرد هم اثر میگذارند( گروههای مرجع بر باور2 

ری  و نام تجها ( این گروهها همچنین فشارهایی را برای انطباق شخص ایجاد می کنند فشارهایی که بر انتخاب کالا3 

 توسط شخص تاثیر می گذارد.

 گروههایی که شخص نسبت به آنها احساس تعلق دارد گروههای ایده آل نام دارد.

 ام دارد.ار آنها را نمی پسندید گروههای منزوی یا غیر مشارکتی نکه شخص ارزشها و رفت یاگروه

ا راطلاعهاتی   فردی که در ارتباطات غیر رسمی مربوط به کالا درباره یک کالای خاص یا طبقه کالای خاص توصیه یا

 نامیده می شود. رهبر فکریارائه می کند 

 یل می دهند.اعضا  خانواده با نفوذترین گروه مرجع را تشک خانواده : -2
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 آنها از یک نفر انتظار می رود.   هر نقش فعالیتهایی را شامل می شود که انجام نقش و شأن و منزلت: -3

 ج( عوامل شخصی:

زمهان آن(   اقتصادی شامل: درآمد تصرف )شامل الگو، میهزان، ثبهات و  ( شرایط 3( شغل 2( سن و مرحله دوره عمر 1

مقایسهه بها   بدهی ها، قدرت استقراض وعقیده مردم نسبت به خرج کهردن در  پس انداز و دارایی )دارایی های جاری(

ابهد.  یاو تجلی می  (سبک زندگی به الگوی زندگی او درجهان است که در فعالیتها، علائق، و باورها و عقاید4پس انداز 

 با محیط او را نشان می دهد.« فرد به عنوان کل»سبک زندگی تقابل 

ات روانشناختی بارزی  است که واکنش های نستباً باثبهات  ظور از شخصت خصوصیشخصیت و تصور شخصی: من -5

حرمت  ،ود مختاری و با دوام فرد نسبت به محیط او را دنبال دارد. مثل اعتماد به نفس، برتری و تفوق، استقلال و خ

 واحترام، معاشرت پذیری، تدافعی بودن و سازگاری.

 صی یا تصویر ذهنی شخصی است.آنچه که به شخصیت بستگی دارد تصور شخ

 تصویر ذهنی واقعی: آن طور که او خود را می بیند.

 تصویر ذهنی ایده آل او از خود: آن طور که دوست دارد خود را ببیند.

 تصویر ذهنی دیگران درباره او: آن طور که فکر می کند دیگران او را می بینند.

 د( عوامل روانشناختی:

 انگیزش: -1

تر ی دهند بیشفروید عقیده داشت نیروهای روانشناختی واقعی که به رفتار مردم شکل م ش فروید:* نظریه انگیز

 ناخودآگاه هستند . بنابراین شخص هی  گاه از انگیزش های خود درک درستی ندارد.

 هر کالایی از توانایی تحریک کردن مجموعه خاصی ازانگیزه ها در مصرف کننده برخوردار است.
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 :ف رین بهه ضهعی  نیازهای بشر دارای سلسله مراتبی هستند وترتیب قرار گرفتن آنها از شدیدت نظریه مازلو

 ترین نیاز است. نیازها به ترتیب اهمیت: نیازهای فیزیولوژیک، 

 آب، غذا، پناهگاه

 خود شکوفایی.          و   نیازهای احترام     نیازهای اجتماعی،  نیازهای ایمنی، 

فعالیهت   واحساس تعلق،عشهق و محبهت    شهان و منزلت،خودبهاوری، احتهرام    تکامهل             امنیت، حمایت        

 بخشیدن به خود

 :ضی کننهده و  در این نظریه دو عامل وجود دارد یک عوامل نارانظریه دو عاملی هرزبرگ:  نظریه هرزبرگ

ه ور فعالانه گیزش خرید حضراضی کننده، فقدان ناراضی کننده ها به تنهایی کافی نیست بلکه برای ایجاد ان

 راضی کننده ها هم لازم است.

 نارضایتی    انگیزشی عوامل   نارضایتی عدم              نارضایتی عدم →رضایت   

،  عهاتی را انتخهاب  عبارت است از فرآیندی که فرد برای ایجاد تصویری معنی دار از جههان داده ههای اطلا  :درک -2

 ویهای اطهراف   کند. درک نه فقط به محرکهای فیزیکی بلکه به رابطه محرکهها بها دن   سازماندهی و تعبیر و تفسیر می

 شرایط درونی فرد هم بستگی دارد.

ی ختلف شهناخت به چه دلیل مردم از وضعیتهای مشابه برداشتهای متفاوتی دارند؟ مردم به واسطه وجود سه فرآیند م

 که عبارتند از:

 :ته باشد.بیشتر می کنند که با نیاز فعلی آنها ارتباط داشمردم به محرکهایی توجه  توجه انتخابی 

 مردم به محرکهایی توجه بیشتر می کنند که انتظار آن را دارند.

 اشد.بمردم به محرکهایی توجه بیشتر می کنند که نسبت به اندازه معمولی از انحرافات بیشتری برخوردار 
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استفاده بهه   ته در آنهاظر اندازه بزرگترند، از رنگهای زنده و برجسآگهی های تبلیغاتی نوظهور و بدیع و آنهایی که از ن

 .عمل آمده یا از محیطی که در آن قرار گرفته اند متمایز هستند برای جلب توجه شانس بیشتری دارند

 :ر وتفسهیر  عبارت است از تمایل مردم به گرداندن اطلاعات بنابر معانی شخصهی و معتبه   تحریف انتخابی

 ونه ای که در تایید و نه بر ضد پیش فرضهای آنان باشد.اطلاعات به گ

 :ی بهازار  پیهام بهرا   این فرآیند استفاده بازاریابان از نمایش نامه و تکرار ارسهال  حفظ و نگهداری انتخابی

اتی کهه بها   وزند فراموش می کننهد، امها اطلاعه   هدف را توجیه می کنند. مردم بسیاری از آنچه را که می آم

 ان همسو باشد را در ضمیر خود حفظ می کنند.باورها وعقایدش

ر متقابل . یادگیری محصول تاثیایجاد تغییرات دائمی در رفتار فرد است که بر اثر تجربه پدید می آید یادگیری: -3

 تمایلات ، محرکها، شرایط و اوضاع و احوال ، واکنش ها و عامل تقویت است.

حهوال و  ز اوضهاع وا ادرند با مرتبط کردن کالا با تمایلات قهوی واسهتفاده   این نظریه به بازاریابان نشان می دهد که قا

 شرایط برانگیزنده و فراهم کردن عامل تقویت مثبت کالا ،تقاضا ایجاد کنند.

 ارد.دباور اندیشه ای است تشریحی که یک فرد درباره چیزی  باورها و عقاید: -4

ه. ورد یها ایهد  مه اعد یا نامساعد و پایدار یک فرد نسبت به یهک  عقیده: ارزیابی، احساسات عاطفی و تمایلات عملی مس

یک  رد و تغییرعقاید صرفه جویی اقتصادی و فکری به دنبال دارد. عقاید فرد در درون یک الگوی باثبات جای می گی

 عقیده ممکن است مستلزم تعدیلات عمده ای در دیگر عقاید باشد.

 فرایند خرید را نام ببرید؟

 نقش ایفا می کنند:  5مردم در تصمیم گیری خرید  :الف( نقش خرید

 پیشقدم: کسی که اولین بار پیشنهاد خرید کالا یا خدمت را می دهد 

 .تاثیرگذار: کسی که نظر یا توصیه اش بر تصمیم خرید اثر می گذارد 
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 .تصمیم گیرنده:کسی که درباره هر یک از اجزا  تصمیم گیر می گیرد 

 جام می دهد.خریدار: کسی که خرید را ان 

 .استفاده کننده: کسی که از کالا یا خدمت استفاده می کند یا آن را به مصرف می رساند 

میهان   چهار نوع رفتار خرید مصرف کننده بر اسهاس میهزان درگیهری خریهدار و تفهاوت موجهود       ب( رفتار خرید:

 از هم تفکیک کرده نام ببرید؟ آسائلنامهای تجاری مختلف که 

د ی رخ مهی دهه  زمان رفتار خرید پیچیده:زیاد و تفاوت اساسی میان نامهای تجاری وجود دارد:  * درگیری خریدار

 شد.که کالا گران قیمت باشد ، به ندرت خریده شود خرید مخاطره آمیز باشد. نماد ابزار شخصیت فرد با

 نوع رفتار مستلزم یک فرایند سه مرحله ای است: که این 

 را در خود ایجاد می کند خریدار درباره کالا باورهایی -

 شود می عقیده کردن پیدا به نوبت –  -

 فکورانه به انتخاب کالا می پردازد. - -

یههای  دگیری ویژگبازاریاب باید خط مشی هایی را تهیه کند که خریدار در امر یها  وظایف بازاریاب در این موقع:

نهه آن  رجسته نهام تجهاری شهرکت در زمی   محصول واهمیت نسبی آن کمک کند وضمناً توجه خریدار را با موفقیت ب

رای توصهیف  بازاریاب باید بین مشخصات نام تجاری تفکیک قائل شود، از رسانه های چهاپی به  ویژگی هم جلب نماید.

ب ه بهر انتخها  مزایای نام تجاری استفاده کند و کارکنان فروش فروشگاه و همچننی آشنایان خریدار را ترغیب کندکه 

 ذارد.نهایی نام تجاری تاثیر گ

* 

ش تهن ش هدرگیری خریدار زیاد و تفاوتهای اساسی بین نامهای تجاری وجود ندارد: رفتار خریداری که به دنبهال کها   

پس از خرید است گرفتاری به دلیل گران بودن بسیار زیادی کالا، به ندرت خریده می شود خرید پر مخهاطره اسهت.   
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نسبت به قیمت مناسب با سبتاً زود انجام می شود زیرا خریدار خریدار به دنبال آنچه موجود است می رود خرید هم ن

صهاحب   سومبه باورهای جدید دست یافته  دومعمل می کند  اولراحتی خرید واکنش نشان می دهد. مصرف کننده 

مصرف مجموعه ای از عقاید می شود. در نتیجه ارتباطات بازاریابی باید در جهت ارائه باور و ارزیابی هایی باشد که به 

 کننده کمک می کنند تا از انتخاب، نام تجاری خود احساس رضایت کند.

 درگیری ذهنی خریدار کم و بین نامهای تجاری تفاوت اساسی وجود ندارد: رفتار خرید عادی 

 در مورد کالاهایی که ارزان قیمت است و خرید آنها مکرر است صورت می گیرد.

ز کالا آزمایشی ا ش و تبلیغات پیشبردی فروش و تحریک خریداران به استفادهوظایف بازاریابان: استفاده از قیمت فرو

 وطلهب کلیهدی   ، چون خریداران تعهد چندانی به خرید نام تجاری به خصوصی ندارند. آگهی تبلیغاتی باید بر چند م

ام ن را بها نه  آوان مهم تکیه کند در آن از علامات و مناظر بصری استفاده شود تا بخاطر سپردن آن آسان باشهد و بته  

 تجاری مرتبط کرد. تکرار تبلیغات، استفاده از تلویزیون.

کنیهک  تنند چهار برای اینکه بازاریابان یک کالا با درگیری کم را به کالایی با درگیری زیاد تبدیل ک

 استفاده:

 .( کالا را با یک مسئله درگیر کننده ارتباط دهند1

 درگیر کننده ارتباط دهند.شخصی  وضعیتهای( کالا را به برخی و 2 

ای شخصهی یها   ( تبلیغات خود را به گونه ای طراحی کنند که برانگیزاننده احساسات و عواطف وابسته به ارزش هه 3 

 .دفاع از خود است

اد ی و نهه اعتقه  ( یک ویژگی مهم به کالای با درگیری کم اضافه کنند. فرآیند خرید: ایجاد آشهنایی بها  نهام تجهار    4 

 .نسبت به آن 
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 ل تنهوع اسهت  * درگیری ذهنی خریدار کم است اما تفاوت میان نامهای تجاری زیاد است : رفتار خریدی که به دنبها 

 در اینجا مصرف کننده به دلیل تنوع طلبی نام تجاری انتخابی خود عوض می کند.

د وری تهلاش مهی کنه   بلیغهات یهادآ  ت -رهبری بازار با تسلط بر فضای قفسه ای داخل فروشگاهها وظایف بازاریابان:

 ری طلب و چالشگر با شکستن قیمت فروش، اعطا  تخفیف ، استفادهشرکتهای برت -رفتار خرید عادی را تشویق کند

اهنهد بهود   نبال آن خواز کوپن، نمونه مجانی کالا و انجام تبلیغاتی که در آن دلایل آزمودن چیز نو ارائه می شود به د

 که تنوع طلبی را اشاعه دهند.

 فرآیند تصمیم گیری خرید را نام ببرید؟ مراحل

 روشهایی که مراحل فرآیند خرید کالا توسط مصرف کننده را به بازاریاب بدست می دهد

 .بازاریابان خود را بجای مصرف کنندگان قرار دهند ( روش خودنگری:1 

ه قهایعی را که  ن بخواهنهد و و از ایشابا تعداد معدودی ازخریداران فعلی کالا گفت و گو کنند  ( روش پس نگوی:2 

 .منجر به خرید آنها شده بخاطر بسپارند

 نهد ز آنهها بخواه که قصد خرید کالا را دارنهد یافتهه و ا  آنهایی می توانند مصرف کنندگانی  ( روش آینده نگری:3 

 آنچه را درباره فرآیند خرید در ضمیرشان می گذرد بر زبان آورند.

 مصرف کننده درباره روش ایده آل خرید کالا سوال کنند.آنها می توانند از  ( روش تجویزی:4 

د نیهاز مهی   : زمانی که خریدار میان حالت واقعی و حالت ایده آل خود تفاوتی را احساس کننالف( شناخت مشکل

مهولی  قادرنهد مع  تواند ناشی از محرکهای داخلی یا خارجی باشد. بازاریابان از طریق جمع آوری اطلاعات از مشتریان

ای هه یه خط مشهی  محرکهایی را که در یک طبقه کالا علاقه مندی ایجاد کنند بیابند. پس از آن بازاریاب با ته ترین

 بازاریابی علاقه مصرف کننده را تحریک می کند.
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ات اولیه میزان اطلاع -وابه شدت میل  -: اینکه فرد چقدر به دنبال اطلاعات برودب( جست و جو برای اطلاعات

 –رزشهی کهه او بهرای اطلاعهات اضهافی قائهل اسهت و        ا -بی به اطلاعات اضهافه سهولت دستیا -دارد ای که دراختیار

 .دارد بستگی اطلاعات کسب برای جو و جست از رضامندی

 بلیغهات ت:  بازرگهانی  منهابع  –منابع اطلاعاتی مصرف کنندگان کدامند؟ منابع شخصهی )موثهق تهرین و معتبرتهرین(     

 -: رسهانه ههای جمعهی   منهابع عمهومی   -ندی، نمایشگاهها که نقش آگاه کننهده دارنهد  ب بسته ها، فروشندگان،واسطه

 نابع تجربی: سرو کار داشتن با کالا، بررسی و استفاده از آن.م -سازمانها

 ج( ارزیابی گزینه ها:

لاش مهی کنهد   تمصرف کننده  -برخی مفاهیم پایه ای که به درک فرآیندهای ارزیابی مصرف کننده کمک می کند: 

ین خاصهی  ز کالا به عنوان راه حلی استفاده می کند تا بتواند به مزایای معه امصرف کننده  -نیاز خود را برآورده سازد

ای ر کالا را به منزله مجموعه ای از صفات اختصاصی می بیند که قابلیت های ارائهه مزایه  همصرف کننده  -نایل شود

 ارد.مختلفی را برای برآوردهای ساختن نیاز در اختیار د

دارد  ر کجا قراردمصرف کننده مجموعه ای از باورها درباره نام تجاری درباره این که یک نام تجاری از نظر هر صفت 

   نزد خود تشکیل می دهد. مجموعه همین باورهاست که تصویر ذهنی نام تجاری کالا را تشکیل می دهند.

 یجاد کند:نام تجاری مورد نظر خود اخط مشی هایی که بازاریاب می تواند علاقه بیشتری را برای 

 انجام اصلاحات در کامپیوتر: این روش تجدید جایگاه حقیقی نام دارد. -

انی ورجایگاه تجدید تغییر باورها درباره نام تجاری : تلاش برای تغییر باورهای خریداران درباره نام تجاری ، -

اهمیهت   تغییر ضرایب -درباره نام تجاری رقبا:  باورها تغییر –. خریدار های آل ایده مکان تغییر –نام دارد 

   شده فراموش صفات به توجه –

 سبدهای پشت سر هم موجود در تصمیم گیری مصرف کننده



 71 

 کل سبد → آگاهی سبد → بررسی سبد → انتخاب بعد →تصمیم گیری

 

)از ایههن سههبد نههام   

تجاری مورد  علاقهه  

 خود را می یابد(

)زیههر سههبد نامهههای  

 تجاری(

مهای تجاری که با )نا

معیارههههای اولیهههه   

خریدار جور در مهی  

 آید(

کل نامههای تجهاری   

که در اختیار مصرف 

 کننده است(

 

 

 مراحل میان ارزیابی گزینه ها و تصمیم گیری خرید

          د( تصمیم گیری خرید

 عقاید دیگران                                                           

 ها گزینه ارزیابی   →عوامل و صنعتی     قصد خرید              تصمیم گیری              

 درباره خرید                        پیش بینی نشده                         

 

 ( رفتار پس از خرید:هه

ن: اگهر  خریدار از کالا و عملکرد ذهنی آ رضایت خریدار تابعی از میزان نزدیکی انتظارات رضایت پس از خرید: -1

یت ی باشهد رضها  کرد کالا از حد انتظار مشتری کمتر باشد او ناراضی خواهد بود اگر عملکرد در حد انتظار مشهتر عمل

ن ه فروشهندگا اگر عملکرد فراتر از انتظار مشتری باشد مسرور خواهد بود.اهمیت رضایت پس از خرید در این است ک

 عملکرد احتمالی کالا باشد.یانگر باید درباره کالاهای خود ادعایی را عنوان کنند که واقعاً ب
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ری شهده را  کهالای خریهدا   -عکس العمل مشتریان ناراضی: خرید را تحریم مهی کننهد   ( اقدامات پس از خرید:2 

 دوستان به اخطار -کالا خرید توقف -بزندد قانونی اقدام به دست –مسترد می کنند 

 234ص  7-6استفاده و دورریزی کالا: شکل  -3

صهرف  سبک زندگی را تشخیص داد؟ روان تشریحی علم اندازه گیری و طبقه بندی سهبک زنهدگی م  چگونه می توان 

 کننده است. در چارچوب معروف طبقه بندی سبک زندگی:

(: هدف اندازه گیری فعالیتها، علائق و باورهای افهراد  Activities –Intersts, Opinions) AIO( چهارچوب 1

مرد  -متخصص موفق -ود ساختهبازرگانان خ -از این طریق ارائه شده است:  است. پنج گروه سبک زندگی مردان که

   انه نشینی در حال بازنشستگیخ -ارگر کارخانه درمانده و مایوسک -خانواده وفادار وایثارگر

2- TMVALS(Valves & life styles  هدف چیست آگاهی در این باره که چرا مردم طبق بهاور خهود :)   عمهل

وجهه  تآن که چگونه ارزش و اعتقادات درونی به صورت سبک زندگی برونهی جلهوه گهر مهی شهود.      می کنند و دیگر 

 -سیم بنهدی:  گروه تق 8بیشتر ودقیق تر به تشریا و درک رفتار مصرف کننده بود. بر این اساس مصرف کنندگان به 

هیختهه  قهه ههای فر  ا بیانگر ذائمردمی موفق و کارکشته و کارآزموده ، فعال و مسئولیت پذیر خرید آنه واقع گرایان:

 بیشهتر  کالا دخری در متفکرند و راحت راضی بالغ، مردمی:  شناسان وظیفه –برای کالاهای سطا بالا تهیه می شود. 

 .هستند فایده و خوب کارکرد دوام، دنبال به

شخصهیت   کارهای معرف و از جمله موفق، حرفه ای، کاری، کالایی را دوست دارند که در بازار جا افتاده کامیابان: -

 هستند کالاهایی که بتوان با آنها موفقیت خود را به رخ هم شأن های خود بکشیند.

جوان، سرزنده ، پور شور، احساساتی، عجول در تصهمیم گیهری وسهرکش هسهتند. ایهن افهراد        تجربه کنندگان: -

می شود ایهن چههار گهروه از منهابع     قسمت اعظم درآمد خود را صرف پوشاک ، غذای آماده، موسیقی ، فیلم و ویدئو 

 بیشتری برخوردارند.
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ههای داخلهی   طرفهدار کالا  -آدمهای محافظه کاری هستند واز قواعد و رسوم سنتی پیهروی مهی کننهد    معتقدان: -

 ونامهای تجاری جا افتاده هستند.

ی و از لحها  مهال   می گردند مردمی نامطمئن ،بدون احساس امنیت ، که به دنبال تایید این و آن سخت کوشان: -

متمهول   هم چندان تامین نمی باشند . طرفدار کالاهای شیک و زیبایی هستندکه بها کالاههایی کهه توسهط آدمههای     

 خریداری می شود رقابت کنند.

ی داشته دارند که خاصیت کاربر بسیار اهل عمل، خودکفا، سنتی و طرفدار خانواده. به کالاهایی علاقه سازندگان: -

 د.و سودمند باشن

ن بهه  جملهه وفهادارا   کنندگان: آدمهای پا به سن گذاشته،بازنشسته، انفعالی، نگران با منابع محهدود هسهتند از  تقلا  -

 نامهای تجاری محبوب به حساب می آیند.

 این چهار گروه از منابع کمتری برخوردارند.
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 :تجزیه و تحلیل بازارتجاری و رفتار خریدارتجاری 7فصل 

 منظور از خرید سازمانی از نقطه نظر و بستر و وانید را بنویسید؟ 

اه به رده و آن گفرآیند تصمیم گیری است که سازمانهای رسمی به وسیله آن نیاز به خرید کالا و خدمات را بوجود آو

 تشخیص، ارزیابی و انتخاب بین نامهای تجاری و فروشنده اقدام می کنند.

 چیست؟ منظور از شرکتهای تجاری

 واحدهایی که برای فروش مجدد یا تولید )در بخش صنعت( مبادرت به خرید کالا می کنند. 

بازار تجاری را تعریف کنید و ویژگیهایی که آن را با بازار مصهرف کننهده متمهایز مهی سهازد را نهام       

 ببرید؟
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هها و  د دیگهر کالا تها از آن در تولیه  بازار تجاری مرکب از تمام سازمانهایی است که کالا و خدماتی را تهیه مهی کننهد   

عدن، اهیگیری، مخدمات استفاده نمایند. صنایع اصلی تشکیل دهنده بازار تجاری عبارتند از: کشاوری ، جنگلداری، م

 تولید، ساختمان، حمل و نقل، ارتباطات، بانکداری، مالیه و ؟؟، توزیع و خدمات:

 ویژگیها:

 .( تعداد خریداران معدود1

 رید بالای خریداران( میزان خ2   

ت فنهی و  ( رابطه نزدیک فروشنده با خریدار. سفارش خرید به فروشندگانی داده می شود کهه در زمینهه مشخصها   3 

 .نیازهای مورد نظر با خریدار همکاری کنند

 ( تمرکز جغرافیایی خریدارن که خود سبب کاهش هزینه های فروش می شود.4 

 .ای تجاری از تقاضا برای کالاهای مصرفی ناشی می شود( تقاضای مشتق: تقاضا برای کالاه5 

غییهرات  ( تقاضای بدون کشش: تقاضای کل برای بسیاری از کالاهای تجاری فاقد کشش است یعنی تحهت تهاثیر ت  6 

ز د نهاچیزی ا قیمت فروش قرار نمی گیرد. تقاضا بویژه در کوتاه مدت فاقد کشش است تقاضا برای کالاهایی که درصه 

 یک قلم کالا را تشکیل می دهند هم فاقد کشش است.هزینه کل 

تی بیشهتری  ( تقاضای پرنوسان: تقاضا برای کالاها و خدمات تجاری نسبت به کالاها و خهدمات مصهرفی از بهی ثبها    7

 رصد تقاضهای دبرخوردار است . تاثیر شتاب: یعنی اینکه فقط افزایش درصد ناچیزی در تقاضای مصرفی می تواند به 

 ی ماشین آلات و تجهیزات جدید مورد نیاز برای تولید محصول اضافی منجر گردد.بیشتری برا

( خرید تخصصی تر: کالاهای تجاری توسط کارگزاران خرید آموزش دیده خریهده مهی شهوند. کسهانی کهه بایهد از       8

سهتعلام بهها  ،   سیاستها الزامات و مقتضیات سازمان خود تبعیت نمایند. بسیاری از ابزارهای خرید نظیر درخواسهت ا 
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پیشنهاد و قراردادهای خرید معمولاً در حوزه خریدهای مصرفی وجود ندارند. توانایی بیشهتر خریهداران حرفهه ای در    

 ارزیابی اطلاعات فنی به خرید اقتصادی تر منجر می شود.

ری فراد بیشهت ای، ( تاثیرگذاران متعدد بر امر خرید: در تصمیم گیری خرید کالاهای تجاری نسبت به کالاهای مصرف9

ی ارشهد  تاثیر می گذارند درخرید کالاهای اساسی وجود کمیته های مرکب از کارشناسان فنی و حتهی مهدیریت هها   

 .امری عادی به شمار می رود. فروشندگی شخصی در این بخش از ابزار اصلی بازاریابی به شمار می رود

د ماً بهه تولیه  زیادی دارند یا گران قیمت هستند مستقی( خرید مستقیم: خریداران برای اقلامی که پیچیدگی فنی 10

 کنندگان مراجعه می کنند.

 ( معامله متقابل:11

صهولات  ( اجاره /کرایه: مزایای مستاجر: * صرفه جویی در رقهم سهرمایه گهذاری * دسهتیابی بهه جدیهدترین مح      12

 می یابد. آمد خالص بالاتری دستفروشنده * دریافت خدمات بهتر و مزایای مالیاتی چند / مزایای موجر: به در

 سه وضعیت خرید از نظر رابینسون را نام ببرید؟

پایه یک روال عادی سفارش مجدد  وضعیت خریدی است که در آن دایره کارپردازی بر خرید مجدد معمولی: -1

ت ههم بها   ویه خرید می دهد. در اینجا خریدار از میان فروشندگان در فهرست تاییدی یکهی را انتخهاب مهی کنهد. اول    

تصهمیم   فروشندگانی است که درگذشته از نحوه ارائه خدمات آنها رضامندی حاصل شده است. خریهدار بها کمتهرین   

 گیری روبه روست .

خصات، قیمت فروش،تحویهل و  وضعیت خریدی است که در آن خریدار می خواهد مش خرید مجدد اصلاحی: -2

و طرف ری از هر دا در امر تصمیم گیری مستلزم مشارکت افراد بیشتسایر شرایط مربوط به کالا را تغییر دهد.در اینج

 است.
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د. یا خدمت مبادرت می نمایه  وضعتی خریدی است که در آن خریدار برای اولین بار به خرید کالا خرید جدید: -3

عهات و  طلاهر چه هزینه و مخاطره بیشتر باشد تعداد شرکت کننده در امر تصمیم گیری ،نحوه میهزان جمهع آوری ا  

زاریهاب بها   مدت زمان لازم برای اتمام کار تصمیم گیری بیشتر خواهد بود. خرید جدید وضهعیتی اسهت کهه در آن با   

ی جمعهی  بالاترین شانس و چالش روبروست که در چند مرحله انجام می شود: * آگاهی )در این مرحلهه رسهانه هها   

*  اهنهد داشهت(  گان در این مرحلهه بیشهترین اثهر را خو   انبوه از بالاترین اهمیت برخوردارند( * علاقه مندی)فروشند

 ارزیابی )منابع فنی اهمیت بسیاری دارند( * آزمون و پذیرش.

داران در این روش پیمانکار اصلی فراهم کننده یک راه حل کلیهد در دسهت اسهت.خری    خرید و فروش سیستمی:

 نده بخرند.تجاری ترجیا می دهند برای حل مشکل خود یک راه حل کلی را از فروش

مینهه  زنوعی فروش سیستمی است که در آن یک منبع عرضه کلیه نیازهای خریدار در  مقاطعه کاری سیستمی:

ری * کهاهش  اقلام و مواد لازم جهت تعمیر و نگهداری و امور عملیاتی را تامین می کند * کاهش هزینه ههای مشهت  

 ده.زمان جهت انتخاب فروشنده * کاهش هزینه های عملیاتی فروشن

ذوب  فروشنده سیستمی خط مشی بازاریابی اساسی برای ساخت پروژه های بزرگ صنعتی: احداث سهد، کارخانجهات  

 آهن و ....

 به نظر وبسترو وانید مرکز خرید چیست و افراد شرکت کننده در فرآیند خرید کدامند؟

و  ی از اههداف اکت دارند و در پهاره  مرکز خرید شامل تمام افراد و گروههایی که در فرآیند تصمیم گیری خرید مشار

 مخاطرات ناشی از تصمیمات سهیم هستند:

 یشقدمان: کسانی که درخواست خرید چیزی را می کنند.پ -1

 ستفاده کنندگان: آنهایی که کالا یا خدمت را مورد استفاده قرار می دهند.ا -2
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ا اطلاعهات لازم بهرای ارزیهابی گزینهه هها ر      اثیرگذاران: کارکنان فنی به تعیین مشخصات کالا کمک می کنند وت -3

 فراهم می آورند.

 تصمیم گیرندگان:   -4

 ایید کنندگان: مجوز اقدامات پیشنهادی تصمیم گیرندگان یا خریداران را می دهند.ت -5

 ریداران: اختیار رسمی برای انتخاب فروشنده وتعیین شرایط خرید برخوردارند.خ -6

س فروشهندگان یها انتقهال اطلاعهات بهه اعضها  مرکهز خریهد از قهدرت لازم          ری از تمها دروازه بانان: برای جلهوگی  -7

 می شود. برخوردارند با خرید تیمی امکان شناسایی افراد تصمیم گیرنده در امر خرید برای فروشندگان دشوار

 عوامل اصلی تاثیرگذار برخریداران تجاری کدامند؟

 الف( عوامل محیطی:

 صولات آن هامیزان تقاضا برای مح -1 

 ره هچشم انداز اقتصادی ونرخ ب -2 

 شتاب فن آوری -3

 عوامل سیاسی/ قانونی   -4 

 تحولات رقابتی   -5

 جتماعی.انگرانی درباره مسئولیت  -6

ص تم ههای خها  بازاریاب تجاری باید با اهداف، سیاستها، روشها، ساختارهای سازمانی و سیسه  ب( عوامل سازمانی:

ته ا آگهاهی داشه  باشد. روندهای سازمانی که بازاریابان تجاری باید درحوزه خرید خهود بهه آنهه   هر سازمان خرید آشنا 

 باشند:  
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ه دوایهر  به ه خرید: سازمانهای تجاری جایگاه دوایر خرید خود را ارتقا داده اند. واز دوایهر خریهد صهرف    ارتقای دایر -1

 ها هستند.رسان ها در میان آنبهترین فایده تدارکات که وظیفه اصلی آن کاستن از تعداد فروشندگان و یافتن 

حهوی کهه   برند به ن ارتقای خرید بدین معناست که بازاریابان تجاری هم باید متقابلاً سطا کارکنان فروش خود را بالا

 با استعداد بالای خریداران تجاری برابری کند.

الاتری نها با معدود خریدارانی که از سطا به رید متمرکز: از دید بازاریابان تجاری این تحول بدین معناست که آخ -2

 برخوردارند روبه رو هستند.

 یاست عدم تمرکز برای خرید اقلام ارزان قیمتس -3

 قراردادهای بلندمدت -4

 رزیابی عملکرد خرید و تحویل حرفه ای خریداران.ا -5

 نماینهدگان فهروش  آنچه واجد اهمیت اسهت اطلاعهات در خصهوص روابهط مشهتریان بها        ج( عوامل بین شخصی:

 شرکتهای دیگر است. 

و فرهنهگ   در محدوده بازارهای بین المللی مسهتلزم آن اسهت کهه فعهالان اقتصهادی از معیارهها       د( عوامل فردی:

 تجاری آگاهی داشته و بتوانند خود را با آن تطبیق دهند.

 فرآیند خرید صنعتی یا چارچوب شبکه خرید را برای وضعیت خرید جدید نام ببرید؟

 محرکهای داخلی یا خارجی باعث شناخت مشکل می شود. الف( شناخت مشکل:

دید جین کالا نیاز به ماشین آلات شرکت تصمیم می گیرد کالای جدید روانه بازار کند که ا محرکهای داخلی: -1

 ز دارد.  یانو مواد اولیه دارد یکی از ماشین آلات خط تولید خراب می شود باید جایگزین شود یا به قطعات نو 



 80 

ن نمهی کنهد شهرکت بهه دنبهال      مواد اولیه خریداری شده نیاز شرکت را بهه دلایلهی تهامی    محرکهای خارجی: -2

یفیهت  کتر یا بها   فروشنده دیگر می گردد یکی از مدیران خرید احساس می کند می تواند مواد اولیه را با قمیتی نازل

 بهتری بخرد.

ناخت شهکل  وانند به شه تی، بازاریابی از راه دور و یا سرزدن به مشتریان می تبازاریابان تجاری: با ارسال نامه های پس

 کمک کنند.

 ت.، دوام، قیمت، و سایر صفات مربوط به کالاساین مشخصات شامل اعتماپذیری  ب( شرح عمومی نیاز:

 ج( شرح مشخصات فنی کالا:

ف از ایهن  رد بررسی قهرار مهی گیرنهد. ههد    فایده سنجی: شیوه ای برای کاهش هزینه است که در آن اجزا به دقت مو

زینهه  وشههای کهم ه  بررسی آن است که دریابند آیا امکان طراحی یا استاندارد کردن یا تولید این اجزا  و قطعات با ر

 تری وجود دارد یا نه.

حقیهق از طریهق   ت -2ی تجهاری  کتهاب راهنمها   -1برای این منظور خریهدار بهه    د( جست و جو برای فروشنده:

 ز نمایشگاه تجاریبازدید ا -5گهی های تبلیغاتی آ -4وصیه سایرین ت -3تر کامپیو

 ( جمع آوری پیشنهادهای و بررسی آن ها:هه

قابهل   وبرای کالاهایی که سفارش آنها بصورت روزمره صهورت مهی گیهرد: تحویهل مطمهئن       و( انتخاب فروشنده:

 اعتماد قیمت فروش شهرت واعتبار فروشنده اهمیت:

 ودن کالا.بد نیاز روال اداری: خدمات فنی، انعطاف پذیری فروشنده و اعتمادپذیر و اطمینان بخش کالاهای مور

 وشنده.کالاهای سیاسی: قیمت فروش ، شهرت و اعتبار فروشنده، اطمینان بخش بودن کالا و انعطاف پذیری فر
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قهایر  رح مشخصات فنی م( ش1مواردی که در سفارش نهایی کالا مطرح می شود:  ز( مشخصات سفارش روزمره:

 مورد نیاز زمان تحویل مورد انتظار چگونگی شرایط مرجوع کردن ضمانتنامه ها.

دههای  قهاد قراردا در مورد اقلام عملیاتی و اقلامی که در تعمیر و نگهداری به مصرف می رسند : بیشهتر بهه دنبهال انع   

د مهی شهود   دت است که در آن فروشنده متعهجامع و کامل هستند یک قرارداد جامع و کامل موجه رابطه ای بلند م

راردادههای  قنیازهای خریدار را طبق قیمت فروش مورد توافق وطی یک مدت زمان معلوم تامین کند.از آنجها کهه در   

هم مهی   جامع موجودی توسط خود فروشنده کنترل می شود این گونه قرار دادها را طرح های خرید بدون موجودی

 نامند.

 در خرید جدید عادی فقط مرحله شرح مشخصات فنی وارزیابی وجود دارد  ی:ر( ارزیابی کارای

یها   یگهر مؤسسهات  از مراکز آموزش، مراکهز درمهانی و بیمارسهتانها ، مراکهز پرسهتاری و زنهدانها و د       بازار سازمانی:

قصهه  رگزاری منابسازمانهایی که باید برای افراد تحت مراقبت خود کالا و خدمات فراهم آورند.بخش دولتی بیشتر به 

 وازههای خهاص   وعقد قرارداد با شرکتهای داخلی متمایل است. عرضه کنندگان باید آنچه را که عرضه می کنند بها نی 

 روشهایی که در بازارهای سازمانی و دولتی وجود دارد تطبیق دهند.

ر، در ده پهایین ته  به یک شرکت انتقال می دهد که به محصولات تولیدی خود در سطا قیمت تمهام شه   :تولید ناب

ه برعت بخشیدن ستنوع کیفی بهتری ببخشد. روش تولید ناب اسکان زمانی کوتاه تر و با استفاده از نیروی کار کمتر 

ی مه را فهراهم   ارائه مدل های جدید و اصلاح و بهبود عملکرد و کارایی محصولات و ورود شرکتها به بازارهای جدیهد 

 سازد.

بدین معنا که مواد اولیه دقیقهاً در زمهان نیهاز وارد     JITوقع با تولید به م -1 سید:ارکان اصلی تولید ناب را بنوی

 دیگر به حفظ ذخیره احتیاطی موجودی نیازی نخواهد بود. JITکارخانه مشتری می شود. با 

 کنترل کیفی شدید: فروشندگان قبل از ارسال محموله باید روش های دقیقی در امر کنترل کیفی اعمال کنند. -2
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 ادپذیری تحویل: برای جلوگریری از اثبات موجودی، تحویل روزانه اغلب تنها راه چاره است.کثرت و اعتم -3

 حل مناسب تر و نزدیک تر: نزدیکی به معنی تحول مطمئن است.م -4

 ز راه دور: سفارش بصورت آن لایناارتباط  -5

اد اولیهه  روشندگان را به گونه ای تنظیم می کنند که مهو رنامه های باثبات تولید: مشتریان برنامه تولید خود با فب -6

 همان روزی وارد کارخانه گردد که بدان نیاز است. باعث کاهش هزینه های فروشنده می شود.

 ع و مشارکت فروشنده اولیه.عرضه تک منب -7
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جزیه و ت                                     8فصل                          عظیمه دهقان               

 تحلیل صنایع و رقبا

ز متی اپنج نیرویی که تعیین کننده جذابیت سودآوری بلند مدت یک بازار یا قس -

 بازار که مایکل پوتر شناسایی کرد کدامند؟

 رقبای صنعت  -

 تازه واردهای بالقوه  -

 جانشینان -

 خریدارن   -

 عرضه کنندگان)فروشندگان( -

 این نیروها به قرار زیر است تهدیدات پنج گانه -

ت یا در صورتی که رقبا قوی بوده ، حجم تقاضا ثاب تهدید چشم هم چشمی جدی قسمت: -

قبا برای یا ر در حال کاهش باشد، هزینه های سربار زیاد بوده ، موانع خروج بیش از حد بوده و

 ماندن تعهدات زیادی داشته باشند جذابیت بازار کم خواهد بود

وج از آن و خر جذابترین قسمت بازار آن است که موانع ورود به آن بلند واردها: تهدید تازه -

 آسان باشد.

 تهدید از طرف کالای جانشین -
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 تهدید قدرت روبه افزایش چانه زنی خریداران در بازار -

 تهدید قدرت روبه افزایش فروشندگان به شرکت -

 ببرید؟ بر اساس میزان قابلیت جانشین کالا چهار سطا رقابت را نام

قبایی یده ردرقابت نام کالا: این رقابت وقتی انجام می شود که یک شرکت به دیگر شرکتها به  -1

 ارنددمی نگرد که کالا و خدمات مشابهی را به همان مشتریان با قیمت مشابهی عرضه می 

ایی رقابت صنعتی : رقابت زمانی صورت می گیرد که یک شرکت رقبای خود را تمام شرکته -2

 که کالا یا طبقه کالای مشابهی را تولید می کنندبدانند 

ی مولید ترقابت شکلی : زمانی که یک شرکت رقبای خود را تمام شرکتهایی بداند که کالایی  -3

 کند که خدمات مشابهی را ارائه می کنند.

رفی رقابت ژنریک : شرکت رقبای خود را تمام شرکتهایی بداند که برای تصاحب وجوه مص -4

 با هم رقابت می کنند.مصرف کنندگان 

 صنعت چیست؟ 

یک ن نزدیک گروهی از شرکتهایی که کالا یا طبقه ای از کالاهایی را عرضه می کنند که جانشی

 همدیگرند.

 کالاهای جانشین نزدیک کالاهایی با کشش متقاطع تقاضای بالا هستند . 

ای کالای ضا برک کالا ، تقابالا بودن کشش متقاطع تقاضا به این معناست که بر اثر افزایش قیمت ی

 دیگرافزایش می یابد و این دو کالا جانشین نزدیک یکدیگرند.

 صنایع بر اساس چه معیارهایی طبقه بندی می شوند؟

 الف( تعداد فروشندگان و ضریب تفکیک پذیری کالای تولیدی
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 یقه اوقتی که فقط یک شرکت کالا یا خدمت خاصی را در یک کشور یا منط انصار کامل : -1

ابل قندان معین ارائه می کند . قمیمت فروش بالا ، تبلیغات کم، خدمات همراه کالایش هم چ

 توجه نیست.

ولید تت به در آن تعداد اندکی از شرکتهای بزرگ دس الیگوپولی یا انحصار چند جانبه : -2

ولی الیگوپکالاهایی می زنند که ممکن است استاندار یا حتی متمایز و تفکیک شده باشد.

فولاد(  : از تعداد معدودی شرکت تشکیل شده که ضرورتا به تولید کالا مشابه )نفت ، ضمح

 اشتغال دارند 

شتغال اهایی از معدود شرکتهایی تشکیل شده که به تولید کالا الیگوپولی متمایز و تفکیکی :

 یژگی ، شکلو، یت دارند که تا اندازه ای متمایز شده اند . و با هم فرق می کنند وجه افتراق در کیف

 یا خدمات همراه باشد.

زا ج یا از رقبای زیادی تشکیل می شود که قادرند کالاهای خود را کلا رقابت انحصاری : -3

 نند که میکه می متمایز گردانند )رستورانها،آرایشگاهها( بسیاری از رقبا به آن قسمت بازار توج

 نند.کن اضافه قیمتی دریافت توان نیازهای مشتری را به گونه ای بهتر تامین و بابت آ

نند از می ک تعداد رقبای زیادی تشکیل شده که کالا و خدمات مشابهی را عرضه رقابت کامل : -4

قبلا هم وسط رآنجا که هی  مبنایی برای تمایز این کالا های وجود ندارد قیمتهای تعیین شده ت

یع پایین ا توزینه های تولید مشابه خواهد بود . فروشندگان فقط به اندازه ای که بتوان به هزی

 تری دست یابند از درصد سود متفاوتی بهره مند خواهند شد.
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زار یک با منظور از ورود چگونگی سهولت ورود یک شرکت به ب( موانع ورود و قابلیت تحرک:

رمایه سز به وقتی که آن بازار فرصت های سودآوری خوبی را نوید می دهد. موانع اصلی ورود : نیا

ری ، هره و، صرفه جویی های مقیاس تولید، نیاز به قرارداد دانش فنی یا مجوز ساخت و ب سنگین

 محل استقرار، مواد اولیه  یا توزیع کنندگان کمیاب ، نیاز به حسن شهرت و اعتبار

،  تریانشامل : تعهدات قانونی و اخلاقی نسبت به مش ج( موانع خروج و قابلیت انقباض:

طه ه واسن شرکت ، محدودیتهای دولتی ، ارزش اقساط پایین دارایی ها ببستانکاران  و کارکنا

وموانع  بالا تخصصی بودن یا از رواج افتادن این دارایی ها ، نبود فرصتهای دیگر ، ادغام عمودی

ق شکله  وعاطفی از معمولی ترین موانع انقباض می توان از تعهدات قراردادی و مدیریت سرسخت 

 نام برد.

 هزینه  د( ساختار

 هد و اینش می دادغام پایین دست و بالا دست(: گاه هزینه ها را کاه هه ( درجه ادغام عمودی :

قیمت  ند برامکان را به شرکت می دهد تا بر جریان ارزش افزوده کنترل بیشتری اعمال شود ،قادر

لیات ه ماکقی فروش و هزینه ها در قسمت های مختلف بازار نظارت بیشتری اعمال کنند تا در مناط

ت ر قسمدر پایین ترین حد است سود بیشتری بدست آوردند . معایب آن هم : هزینه های زیاد د

 های خاصی از زنجیره فایده و کمبود انعطاف پذیری 

 ( درجه جهانی شدنو

 موانع و سود آوری

 عواید کم و ثابت عواید پایین در معرض خطر
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                                                                    بالا             

 پایین

 بالا

 

ژیک ستراتاگروهی از شرکتها که در یک بازا ر فرضی از خط مشی مشابهی پیروی می کنند را گروه 

 می گویند.

ی می روهها هم رقابت زیادنه تنها چشم هم چشمی بین یک گروه استراتژیک فشرده است بین گ

 باشد به دلایل زیر:

 بعضی از گروهها ی استراتژیک به گروه مشتریان مشترکی متوسل می شوند -1

د ی کننمشتریان ممکن است تقاوت چندانی برای آنچه که گروههای مختلف استراتژیک عرضه م -2

 قائل نشوند

ز اکتها به خصوص اگر شر هر گروه استراتژیک ممکن است خواهان توسعه سهم بازار خود باشد -3

 م باشد.هم ک نظر اندازه و توان نسبتا مشابه هم باشند و موانع تحرک و جابجایی بین گروه ها

ر این یاز دنیک شرکت درباره هر یک از رقبا به اطلاعات مفصل و دقیقی نیاز دارد اطلاعات مورد 

تحقیق  ،ولید تیت ، بازاریابی ، زمینه شامل موارد زیر است: خط مشی های شرکت در زمینه نوع فعال

شتریان ، مت به و توسعه ، مالی و منابع انسانی ، کیفیت کالا ، ویژگی ها و ترکیب محصولات ، خدما

 یشبردسیاست قیمت گذاری ، پوشش توزیعی ، خط مشی کارکنان فروش و برنامه های تبلیغاتی پ

 فروش.

 ابتعواید بالا و ث عواید بالا در معرض خطر
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هبری گی ، ررشد سهم بازار ، جریان نقدیناهداف رقبا : سودآوری فعلی،  تعیین اهداف رقبا :

 ارائه خدمات به مشتریان و غیره  تکنولوژیک ، رهبری در

 عواملی که در تعیین اهداف شرکت رقیب موثر هستند کدامند؟ 

 اندازه شرکت -1

 تاریخچه شرکت  -2

 مدیریت فعی  -3

 وضعیت و ساختار فعلی  -4

 جایگاه شرکت در سازمان بزرگتر -5

عالیت هر رشد ف رقبا: برای این منظور ابتدا به جمع آوری اطلاعات دربارهارزیابی نقاط قوت و ضعف 

مایه ده سررقیب پرداخت این اطلاعات شامل داده های فروش ، سهم بازار ، درصد سود آوری ، باز

 د.ی باشگذاری ، جریان گردش نقدینگی ، سرمایه گذاری جدید و میزا ن ظرفیت مورد استفاده م

 ضعف و قوت رقبای خود از طریق: شرکتها درباره نقاط

 داده های ثاتویه  -1

 داده های اولیه  -2

 تجربیات شخصی  -3

 گوش کردن به شایعات آگاهی کسب می کنند -4

 :یک شرکت هنگام تجزیه و تحلیل رقبای خود باید سه متغیر را در نظر بگیرد

 سهم بازار: سهم رقیب از بازار هدف -1
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 نعت بهصپرسیده شود اولین شرکتی که در این سهم ذهنی : درصد مشتریانی که اگر از آنها  -2

 ذهن شما خطور م کند نام ببرید آن را نام می برند

لا کت کاسهم عاطفی : درصد مشتریانی که در پاسخ به سوال شما ترجیا می دهید از کدام شر -3

دهند  یش میخرید آن را نام خواهند برد شرکتهایی که تدریجا سهم ذهنی و عاطفی خود را افزا

 بازار و سودآوری شان هم افزایش پیدا خواهد کرد. سهم

 برآورد الگوی واکنشی رقبا:

 اکثر رقبا در یکی از طبقات چهارگانه زیر قرار می گیرند؟ 

از  این رقیب نسبت به حرکت حریق خود عکس العمل سریع و شدیدی الف( رقبای پس نشین:

 خود بروز می دهد

د و می ده به انواع خاصی از حملات عکس العمل نشان رقیبی که فقط نسبت ب( رقیب انتخابی :

 به بقیه اهمیتی نمی دهد

سخ می رقیبی که هرگونه تهاجمی به قلمرو خود را به شدت و سرعت پا ج( رقیت ببر صفت :

 دهد.

چنین  ی دهدرقیبی که هی  گونه الگوی واکنشی قابل پیش بینی از خود بروز نم د( رقیب شانسی:

و در اصمیم اص ممکن است به مقابله به مثل دست بزند یا نزند . مشکل بتوان ترقیبی در موارد خ

 این مورد را بر اساس وضعیت اقتصادی ، گذشته یا به هر طریق دیگری پیش بینی کرد.

 نشان گذاری را تعریف کنید و مراحل آن را نام ببرید؟
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د را یف خوشرکتهای دیگر وظا عبارت است از هنری که معلو می کند چرا بعضی از شرکتها نسبت به

ای ویه هبهتر انجام می دهند . هدف از نشان گذاری یک شرکت تقلید از آن یا بهبود بهترین ر

 کاربردی آن شرکت است .

 هفت مرحله نشان گذاری:

 تعیین کنید کدام وظیفه یا کار را می خواهید نشان گذاری کنید -1

 عملکرد را شناسایی کنیدمتغیر های اصلی اندازه گیری و سنجش کارایی و  -2

 بهترین شرکت درهمان زمینه را پیدا کنید -3

 عملکرد و کارایی آن شرکت را بسنجید -4

 کارایی داخلی شرکت را اندازه گیری کنید -5

 برنامه ها و اقداما لازم را برای از میان برداشتن کاستی ها تعیین کنید -6

 آنها را به مورد اجرا گذاشته و نتایج را بررسی کنید. -7

ا این و زعه بعضی صنایع قدرت سازگاری رقبا با دیگران مشخصه آنها و بعضی هم همواره به منادر ب

 آن می باشند

 دل رقابتید تعااگر رقبا تقریبا همانند همدیگر بوده و روال فعالیت آن ها هم شبیه یکدیگر باش -1

وجود  است واربین آنها بی ثبات است. امکان تضاد دائمی در صنایعی که حفظ تمایز رقابتی دش

 دارد

ر ورد دماگر یک عامل بزرگ عامل اساس به شمار رود نیز تعادل رقابتی بی ثبات است .این  -2

لید اس توصنایعی مصداق دارد که امکان تمایز هزینه تمام شده از طریغ صرفه جویی های مقی

 فن آوردی پیشرفته ،تجربه یا عوامل دیگر وجود دارد .
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ت ام مزیعوامل اساس باشند در این صورت ممکن است رقبا هر کدچنانچه عوامل چند گانه ای  -3

ک وجد یمهایی داشته باشند که برای بعضی از مشتریان دارای جاذبه است . هر چقدر عوامل 

ن ی تواممزیت بیشتر باشد تعداد رقبایی که قادرند به همزیستی مسالمت آمیز ادامه دهند 

آن  امل کهعخود را دارد که به وسیله رجحان برای دبیشتر باشد.هر رقیب قسمت بازار رقابتی 

 های عرضه می دارند تعریف و تعیین می شود.

و به سبت دهرچقدر تعداد متغیرهای رقابتی اساسی محدود تر باشد تعداد رقبا کم تر است . ن -4

ر آن دی که یک سهم بازار میان هر یک از دو رقیب نقطه  تعادل به نظر می رسد ، نقطه تعادل

 ی هی  یک از رقبا ، افزایش یا کاهش سهم بازار نه عملی و نه سودمند است.برا

 طراحی سیستم اخبار و اطلاع رسانی رقبا

 

زیر  طراحی یک سیستم جمع آوری اخبار و اطلاعات رقابتی شامل قدم اصلی به شرح

 است:

ین سب اک ایجاد سیستم : تشخیص انواع اطلاعات رقابتی اساسی و تعیین بهترین منابع برای -1

 .اطلاعات و گماردن فرد مناسبی برای اداره این سیستم و خدمات مربوط به آن است 

الا، کوزیع تجمع آوری داده ها : داده ها به طور مستمر از طریق )کارکنان فروش ، کانالهای  -2

جاری فروشندگان/عرضه کنندگان به شرکت ، موسسات تحقیقات بازاریابی و اتحادیه های ت

اهده رند مششرکت ، کارکنان شرکتهای رقیب ، افرادی که با رقبا سرو کارتجاری  دا(کارکنان 

ری می مع آوجرقبا یا تجزیه و تحلیل شواهدموجود و انتشارات )دولتی ، سخنرانی ها، مقالات( 

 شوند 
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 ازریابی و تجزیه وتحلیل داده ها -3

 وند.شل می ان مربوطه ارساانتشار اطلاعات و پاسخگویی : اطلاعات اساسی برای تصمیم گیرندگ -4

 هشت تکنیک که می توان به شرکت برای مدت دو سال یا بیشتر درزمینه رقابت

 برتری دهد نام ببرید؟

 درصنایع خود یا صنایع وابسته مواظب شرکتهای کوچک باشید -1

 درخواست های صدور پروانه  بهره برداری را دنبال کنید -2

 کارشناسان صنعت خود باشیدمواظب نقل و انتقالات و دیگر فعالیتهای  -3

 پیگیر قراردادها و موافقت نامه ها در زمینه دانش فنی باشید -4

 انعقاد قرارداد و تشکیل پیوندهای تجاری اقتصادی را زیر نظر داشته باشید -5

ت می دی دسسعی کنید رویه هایی که رقبای شما با استفاده از آنها به صرفه جویی های اقتصا -6

 یابند را پیدا کنید.

 بیر سیاست در زمینه قیمت گذاری را دنبال کنیدتع -7

شید. ید بامراتب تحولات اجتماعی وتغییراتی که در رجحان و ذائقه مصرف کنندگان پدید می آ -8

 این تغییرات باعث دگرگونی در محیط اقتصادی هستند

 انتخاب رقبا برای حمله یا گریز

ک ین در ین مزایایی است که مشتریاهدف از انجام تجزیه و تحلیل فایده از دیدگاه مشتری تعی

قیب رهای قسمت بازار هدف در پی آنند و در یک این که برداشت ایشان درباره مزایای نسبی کالا

 چگونه است : 

 مراحل اصلی تجزیه و تحلیل فایده از دیدگاه مشتری به قرار زیراست:
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 صفات اصلی مورد نظر مشتری را تعیین کنید -1

 برآورد کنید اهمیت کمی صفات مختلف را -2

یابی ا ازربرمبنای ارزشی که مشتری با اعلام نمره خود قائل می شود کارایی شرکت و رقبا ر -3

 کینید

 ملکرددر مورد هر صفت بررسی کنید که مشتریان یک قست خاص بازار چگونه به کارآیی و ع -4

 شرکت در مقابل یک رقیب عمده خاص نمره می دهند.

 ل زمان زیر نظر قرار دهیدفایده از دیدگاه مشتری را در طو -5

ات ز طبقپس از به اتمام رسیدن این کار آن گاه می توانید تهاجم خود را به یکی ا

 رقبای زیر نشانه روید:

 رقبای قوی در مقابل رقبای ضعیف -1

یشتر بد که رقبای نزدیک در مقابل رقبای با فاصله : بیشتر شرکتها با رقبایی رقابت می کنن -2

 شبیه خود آنها است 

 قبای خوب در مقابل رقبای بد:ر -3

 مشخصات رقبای خوب: 

 آنها ضوابط و مقررات صنعت خود را رعایت می کنند -1

 د ازتصورات و پندارهای واقع گرایانه ای درباره توان بالقوه رشد صنعت برخوردارن -2

 قیمت های فروش رقبای خوب رابطه ای صحیا و منطقی با هزینه آنان دارد -3

 الم هستندآنهای خواهان یک صنعت س -4

 این رقبا خود را محدود به بخش یا قسمتی از صنعت می کنند  -5
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 دیگران را به کاهش هزینه های خود یا بهبود وجوه تمایز تشویق می کنند  -6

 نندرقبای خوب مقدار کلی سهم بازار و سودآوری خود را می پذیرند و آن را قبول میک -7

 مشخصات رقبای بد:

 می گذارندضوابط و مقررات صنعت را زیر پا  -1

 آنها تلاش می کنند بجای این که سهم بازار را با تلاش بدست آورند آن را می خرند -2

 آنها دست به مخاطرات بزرگی می زنند  -3

 رقبای بد پیش از ظزفیت بازار تولید می کنند  -4

 آنها تعادل صنعت خود را بر هم می زنند. -5

 موازنه میان جهت گیری به سمت مشتری و رقیب :

رار دارد قبا قب مدار شرکتی است که حرکات او از بنیاد تحت تاثیر اعمال و عکس العمل های ریک شرکت رقی

 در اینجا شرکت حرکات رقبا  و سهم بازار آنها را بازار به بازار دنبال می کند.

 مزایای آن :

 شرکت جهت گیری یک جنگنده را پیدا می کند  -1

اه خود جایگ واش نگه می داردو ضمن نظارت بر وضعیت شرکت بازاریابان خود را همواره در حال آماده ب -2

 به دنبال نقاط ضعف رقبا می گردد.

 معایب:

شرکت حالت انفعالی پیدا می کند و به جای اینکه برای خود یک خط مشی جهت دار به سمت مشتری  -1

. این تنظیم کرده و آن را اجرا نماید بیشتر حرکات خود را براساس حرکات رقبا سازماندهی می کند 
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شرکت به طرف هدف خود به پیش نمی رود و بالاخره هم نمی دند سر از کجا درخواهد آورد زیرا همه 

 چیز به آنچه رقبا انجام می دهند بستگی دارد .

 .یک شرکت مشتری مدار در طراحی و تنظیم خط مشی های خود بیشتر به مشتری توجه دارد
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 تعيين قسمت بازار و انتخاب بازارهاي هدف

 محل بازيابي هدفمند:

 تعيين گروههاي برجسته خريداران بندي بازار:قسمتـ 1

 انتخاب يك يا چند قسمت بازار براي ورود گيري در بازار:هدفـ 2

 تعيين و اعلام مزاياي برجسته و اساسي كالا. جايگاه يابي در بازار:ـ 3

 

 

 بندي بازار  قسمت

 

 

 بندي بازار:سطوح قسمت
دهـد.  گيري يـك رـركت را ننـان مـي    بندي بازار، تلاش براي افزايش دقت در هدفقسمت 

رود. اين چهار سطح عبارتنـد از: قسـمتها،   بندي بازار در چهار سطح مختلف انجام ميقسمت

به ت قسمتهاي كوچك تخصصي، مناطق محلي و افراد. قبل از وارد ردن به اين بحث لازم اس

 اي گذرا دارته باريم. يابي انبوه ارارهبازار

بوه براي ينبردي انپدر بازاريابي انبوه فرورنده به توليد، توزيع و انجام تبليغات  بازار يابي انبوه.

 پدازد. هنري فـورد مههـر بازاريـابي انبـوه اسـت، ررـد و      يك كالا اما براي تمام خريداران مي

اندن رهاي توزيع بازاريابي، اجراي قاعده همه را با يك چوب نالهاي تبليغاتي و كاتكثير رسانه

رده م ـها اعتقادران بر اين است كه بازاريابي اندوه را دروار كرده است.تعجبي ندارد اگر بعضي

سطوح  گيرندو به بازار خرد در يكي ازاست. بسياري از رركتها هم از بازاريابي انبوه فاصله مي

 ورند.آچهار گانه آن روي مي

 انواع قسمتهاي كوچك بازار

 بنديـ سطوح مختلف قسمت1

 بنديـ الگوهيا قسمت2

 بندي بازارـ روش قسمت3

 بندي بازارـ مباني قسمت4

 بندي كارامدـ شرايط قسمت5
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كيل يك قسمت بازار از يك گروه بزرگ قابل تنخصي در داخل يك بازار تن ـ بازاريابي قسمتي.

دانـد كـه خريـداران از    آورد به خوبي ميرده است. رركتي كه به بازار يابي قسمتي روي مي

بـا   و عادات خريـد نهر خواسته، قدرت خريد، محل جغرافيايي زندگي، عقيده نسبت به خريد 

بندي بازار درست در ميانه بازايـابي انبـوه و بازاريـابي اندـرادي قـرار      كنند. قسمتهم فرق مي

 دارد.

كت تي هر رـر بازاريابي قسمتي نسبت به بازاريابي انبوه مزاياي چندي دارد. در بازاريابي قسم

 ي ايجاد كنـد و آن را تر و نزديكتر به خواسته منترقادر است كالا/ خدمت به مراتب سدارري

گـذاري نمايـد. در بازاريـابي قسـمتي،     تـري قميـت  براي مخاطبين هدف خود به نحو منابست

 تر است.انتخاب كانالهاي توزيع و كانالهاي ارتباطي به مراتب آسان

هاي بازار معمولاً از گروههاي قابل تنخصـي و بزرگـي   قسمت بازاريابي تخصصي )خلاءهاي بازار(:

كنـند، كسـاني كـه تدننـي     روند مثلاً، كساني كه اصلا سيگار نميزار تنكيل ميدر داخل با

كنـند  كنند و كساني كه خيلي سيگار مـي كنند كساني، به رسم عادت سيگار ميسيگار مي

تر تعريـف رـده اسـت. يـك     رود كه دقيقيك بازار تخصصي و متمركز از گروهي تنكيل مي

ر رود. يك بازانيازهاي آن  به نحوي برآورده نميست كه خلاء موجود در بازار، بازار كوچكي ا

و  منتريان بازار تخصصي داراي مجموعه  نيازهاي كامـل  تخصصي داراي منخصات زير است:

هـاي  راخصي هستند نيازهاي كامل و راخصي هستند آنها حاضرند به رركتي كه بتواند نياز

 ند؛ رـركت  پـر كننـده   فروش پرداخت كن تر از قيمتآنان را بهتر برآورده سازد، مبلغي اضافه

ده خلاء از مهارت و تخصص بالاتري براي خدمت به بازار تخصصي برخـوردار اسـت؛ پـر كنن ـ   

روند؛ احتمـال اينكـه   هاي مقياس خاصي برخوردار ميجوييخلاء با تكيه بر تخصص از صرفه

تواند بـه  ينده خلاء مبازار تخصصي براي ديگر رقبا جاذبه دارته بارد كم است يا اينكه پر كن

رـد  خودش متكي بارد؛ و بازار تخصصي به اندازه كـافي بـزرگ اسـت، سـودآوري دارد و از ر    

 بارد.اي برخوردار ميبالقوه



   9فصل 
 

 3 

 
 

اي بـه  طقـه بازاريابي هدفمند  به صورتي روز افزون هويت بازاريابي محلـي و من  بازاريابي محلي.

هـاي بازاريـابي دقيقـاً بـر اسـاس      كه برنامه ايديگيرد، بر اين مبنا كورش به عمل مخود مي

هــا و حتــي هــاي گروههـاي منــتري محــل نهيـر منــاطق تجــاري، محلـه   نيازهـا و خواســته 

بانك بسته بـه ويگگيهـاي   فرورگاههاي مندرد تهيه و تنهيم گردند از همين روست كه سيتي

ارائـه   جمعيت رناختي مناطق مختلف تركيب متداوتي از خـدمات بـانكي را در رـعب خـود    

 دهد.مي

بندي بـازار بـه قسـمتهاي تكـي، بازاريـابي سداررـي يـا        سطح نهايي قسمت بازاريابي انفرادي.

رود. رواج بازاريابي انوبه باعث رد ايـن حقيقـت كـه قرنهـا بـه      بازاريابي يك به يك ختم مي

 رده است به فراموري سپرده رود.منتريان به صورت مندرد خدمات ارائه مي

اي از بازاريابي اندرادي است كه دران ونه( گSelf- markeringبازاريابي خود ) ود.بازاريابي خ

 بر عهـده  هر مصرف كننده در تعيين اينكه كدام كالا يا نام تجاري را بخرد مسئوليت بينتري

 گيرد.مي

 بندي بازارالگوي قسمت
جـاي مراجعـه بـه     تـوانيم بـه  براي ايجاد قسمتهاي بازار راههاي زيادي وجـود دارد. مـا مـي    

 منخصات جمعيت رناختي يا كسب زندگي، قسمتهاي رجحان را تعيين كنيم.

كنندگان تقريباً از رجحان منابهي برخوردارند. در اين بازار . در آن مصرفهاي يكسانرجحان* 

كنيم نامهاي تجاري موجـود همسـان   بيني ميبندي طبيعي وجود ندارد. ما پيشهيچ قسمت

 همديگر بارند. 

هاي مصرفي ممكن است پراكنده بارند كـه ايـن امـر    از سوي ديگر رجحان كنده.ارجحان پر* 

ين گان از نهر رجحان با هم تداوتهاي زيادي دارند احتمالاً اولمبين آن است كه مصرف كننده

 است نام كه به بازار وارد رود در وسط جاي خواهد گرفت و جاذبه آن براي اكثريت مردم

بازار ممكن اسـت رجحانهـاي راخصـي از خـود ننـان دهـد كـه ايـن          اي.وشهرجحانهاي خ* 

 نام دارد. بازار قسمتهاي طبيعي
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سـمي وجـود   آيا براي تعيين قسمتهيا اصلي در يـك بـازار يـك روش ر    بندي بازار.روش قسمت

اي كه توسط مؤسسات تحقيقات بازاريابي مـورد  دارد؟ در اين جا به ذكر يك روش سه مرحله

 پردازد.قرار ميگيرد مي استداده

هايي در اين زمينـه  يابي به آگاهيمرحله بررسي. در اين مرحله پگوهنگر براي دست گام اول :

دهـد.  هاي اكتنافي و گروهـي )متمركـز( انجـام مـي    انگيزش، عقيده و رفتار مصرفي مصاحبه

ي در مـوارد زيـر   هـاي اي رسـمي داده ها با تنهـيم پرسنـنامه  پگوهنگر با استداده از اين يافته

 كند:آوري ميجمع

 * صدات و درجه آنها از نهر اهميت

 بندي نام تجاري* آگاهي از نام تجاري كالا و رتبه

 * الگوهاي مصرف كالا

 * عقيده نسبت به طبقه كالا

ل * منخصات جمعيت رناختي، جغرافيايي، رواننناختي مخاطبين ) كه بعداً در همـين فص ـ 

 د(.گيرمورد بررسي قرار مي

غييرهـاي  مرحله تجزيه و تحليل. پگوهنگر در اين مرحله براي از ميان بردارـتن مت   گام دوم:

كند و آنگـاه بـراي بـه دسـت     ها اعمال ميرا در مورد داده عاملي تجزيه و تحليلبسيارمرتبط، 

 تجزيهه و هاي بازار كه با يكديگر بينترين تداوت را دارنـد، از  آوردن رمار منخصي از قسمت

 . كنداستداده مي ايليل خوشهتح

هـا بـر حسـب عقايـد، رفتـار، منخصـات       مرحل رـرح و وصـف هـر يـك از خورـه      گام سوم:

روند بر مبناي منخصات برجسـته  رناختي، روانناختي و رسانه رناختي توصيف ميجمعيت

 رد.كتوان نامي تعيين و راخص براي هر يك از قسمتهاي بازار مي

 بندي بازارهاي مصرفي( ي مصرفي )متغييرهاي اصلي قسمتمباني قسمت بندي بازارها
برخـي از   تـوان اسـتداده كـرد.    بندي بازارهاي مصرفي از دو گروه كلي متغيير ميبراي قسمت

 .آينددر صدد تنكيل قسمتهاي بازار برميپگوهنگران با توجه به منخصات مصرفي، 
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كننـد  رـناختي اسـتداده مـي   روان جمعيت رناختي و هاي جغرافيايي،آنها عموماً از منخصه

هـاي كـالايي   كنند كه آيا اين قسمتهاي منتري از خـود نيازهـا يـا واكـنش    آنگاه بررسي مي

هاي مصـرفي نسـبت بـه    بندي به واكنشدهند. ديگر پگوهنگران باي قسمتمتداوتي بروز مي

ه ر پـ  از اينك ـ افكننـد. پگوهنـگ  مزاياي مورد انتهار، اوقات مصرف يا نام تجاري كالا نهر مي

هاي مصرفي متدـاوت بـا   قسمتها تعيين ردند بايد اين مسئله را بررسي كنند كه آيا منخصه

 هر قسمت كه داراي واكنش مصرفي خاصي است، ارتباط دارد يا نه.

بنـدي جغرافيـايي مسـتلزم آن اسـت كـه بـازار بـه واحـدهاي         قسـمت  بندي جغرافيايي.قسمت

سـتانها،  دهاي جغرافيايي نهير؛ كنورها، ايالات، منـاطق، ا جغرافيايي مختلف تقسيم رود.واح

بگيـرد كـه در يـك يـا تعـداد معـدودي از        تواند تصميمها هستند. رركت ميرهرها يا محله

 نواحي فعاليت كند.

رـناختي بـازار بـر مبنـاي متغييرهـاي       در قسمت بندي جمعيت بندي جمعيت شناختي.قسمت

ي عمر خانواده، جنسيت، درآمد، وضـعيت  خانواده، دورهرناختي همچون سن، اندازه جمعيت

رـود.  رغلي، تحصيلات، مذهب، نگاد، نسل،مليت يا طبيقه اجتماعي به گروههايي تقسـم مـي  

رناختي متداولترين مبنا براي تعيين گروههاي منتري هسـتند. يكـي از   متغييرهاي جمعيت

مصرف هر مصرف كننـده اللـب بـه     ها و ميزانها، رجحاندلايل اين امر آن است كه خواسته

 رناختي مرتبط است.متغييرهاي جمعيت

بندي رواننناختي خريداران بر مبنـاي سـبك زنـدگي و يـا     در قسمت بندي روانشناختي.قسمت

رـناختي منـابه،   روند. افراد واقع در گروه جمعيـت رخصيت به گروههاي مختلف تقسيم مي

 خود به نمايش ميگذارند.منخصات رواننناختي بسيار متداوتي را از 

بندي رفتاري خريداران بر مبناي سطح اطلاعاتنان در باره كالا، در قسمت بندي رفتاري.قسمت

العمل نسبت  كالا به گروههـاي  عقايدران نسبت به آن، چگونگي استداده آنها از كالا يا عك 

رهـاي رفتـاري بهتـرين    روند. بسياري از بازاريابان بر اين باورند كـه متغيي مختلف تقسيم مي

بنديهاي بازار هستند متغييرهاي رفتاري مواردي از قبيـل ؛ موقعيـت   نقطه رروع براي قسمت
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مناسب، مزيت مورد انتهار، وضعيت استداده كننده، ميزان مصرف، وضعيت وفاداري نسبت به 

 كالا، مرحله آمادگي خريدار و عقيده درباره كالا را رامل است. 

 بازارهاي تجاريبندي مباني قسمت
رـوند، نهيـر   بندي بازارهاي مصرفي به كار گرفته، مياز بسياري از متغييرهايي كه در قسمت

بنـدي بازارهـاي تجـاري نيـز     توان در قسمتجغرافيا، مزاياي مورد انتهار و ميزان مصرف، مي

 د.ده كنندامدد گرفت علاوه بر اين بازاريان تجاري مي توانند از چندين متغيير ديگر هم است

 

 

 

 

 

 

 

 
 بندي كارآمدشرايط قسمت

 جمعيت رناختي

 متغييرهاي عملياتي

 هاي خريدريوه

 عوامل وضعيتي خصوصيات فردي

 قسمتهاي بازار انتخاب
 ـ منتريان احتمالي اولين بار1

 ـ مبتديان2

 ـ كار آزمودگان3

 جمعيت شناختي
 متغيير عملياتي

 شيوه خريد
 عوامل وضعيتي

 خصوصيات فردي

 صنعت
 اندازه شركت 

 محل اسكان
 

 فن آوري
 قابليت مشتري

 وضعيت استفاده كننده

 

 فوريت
 كاربرد خاص

 اندازه سفارش

 وفاداري 
 شباهت خريدار ـ فروشنده

 سازمان خريد
 ساختار قدرت

 ماهيت روابط موجود
 عمومي خريد سايت

 متغييرهاي اصلي 
بندي بازارهممماي قسممم  
 تجاري.

 



   9فصل 
 

 7 

 
 

 ـ خريداران با برنامه4

 ايـ خريداران رابطه5

 گرـ خريداران معامله6

 ركارچيان سوداگر ـ7

 بندي يك بازار راههاي بسياري وجود دارد اما همه اين راههـا همانطور كه ديديم براي قسمت

 كارآمد نيستند. قسمتهاي بازار براي مديد بودن بايد واجد ررايط زير بارند:

 گيري* قابليت اندازه 

 * قابل توجه بودن 

 * قابليت دسترسي

 * قابليت تمايز

 * قابليت اجرا

 انتخاب قسمتهاي بازار
ت قرار اس پ  از ازريابي قسمتهاي مختلف بازار رركت بايد درباره تعداد و نوع قسمتهايي كه

ا به آنها خدمت كند تصميم بگيرد. به عبـارتي ديگـر بايـد تصـميمگيرد كـه كـدام قسـمت ر       

 د.تواند پنج الگوي انتخاب بازار هدف را مرود بررسي قرار دهگيري كند رركت ميهدف

ترين حالت ممكن، يك قسمت واحد را به عنوان بازار هدف رركت در ساده تمركز تك قسمتي.

 كند.براي خود انتخاب مي

كنـد. قسـمتهايي   دراينجا رركت چندين قسمت بازار را براي خود انتخاب مي تخصص انتخابي.

. ممكن ردارندكه با توجه به اهداف و منابع رركت هر كدام از جذابيت و مناسبت خوبي برخو

ه بارد است بين اين قسمتهاي بازار حد اقل ارتراك بارد يا اصلا فصل منتركي وجود ندارت

 اما هر قسمت از نهر سوددهي اميدواركننده است. 

دراينجا رركت بر ساخت كالايي خـا  كـه در چنـدين قسـمت بـازار بـه        تخصص در محصول.

 رود تمركز دارد.فروش مي
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ر لوحه سنجا رركت تأمين بسياري از نيازهاي گروه از منتريان خا  را  در اي تخصص در بازار.

 دهد.كار خود قرار مي

كنـد بـه تمـام گـروه منـتريان در تـأمين كليـه        در اينجا رركت تلاش مـي  پوشش كامل بازار.

 كالاهايي كه ممكن است آنها بدان نياز دارته بارـند، خـدمت كنـد فقـط رـركتهاي بـزرگ      

در  آي بـي ام )   اجرا گذارتن اين خط مني را دارند رركتهايي همچـون هستند كه توان به 

ي خـوبي  ه( مثالهـا خوردرو و كوكاكولا) در بازار نوراب بازاربازار كامپيوتر(، جنرال موتورز ) در 

توانند تمام بازار را پوشهش  شركتهاي بزرگ به دو روش كلي ميروند. در اين زمينه به رمار مي

 زاريابي غير تفكيكي و بازاريابي تفكيكي است.دهند اين دو روش با

بـازار   در بازاريابي لير تدكيكي رركت به تداوتهاي موجـود ميـان قسـمتهاي    بازاريابي تفكيكي.

كنـد. در  كند و با ارائه يك كالا تمام بازار را به عنوان هدف براي خود انتخاب مـي توجهي نمي

نـان توجـه   تداوت ميان خريداران به نيازهاي آبازاريابي لير تدكيكي، رركت به جاي توجه به 

ز كنند بر اين اساس رركت با طراحي يك كالا و يك برنامه بازاريابي به بينـترين تعـداد ا  مي

 جويد.خريداران توسل مي

ارد امـا  ر بازاريابي تدكيكي رركت در چندين قسمت بازار به كـار ارـتغال د   بازاريابي تفكيكي.

 بيند.اي تدارك ميي بازاريابي جداگانها، كالا و برنامهبراي هر يك از اين قسمته

 تفاوت بازاريابي تفكيكي و غير تفكيكي:
 ـ    ه ارمغـان بازاريابي تدكيكي معمولاً، نسبت به بازاريابي لير تدكيكي فروش كـل بينـتري را ب

  آورد. در عين حال اين خط مني سبب افزايش هزينه انجام كارها هم مينود.در بازاريـابي مي

 هاي زير بينتر است:تدكيكي احتمال افزايش هزينه

 * هزينه تغيير و اصلاح كالا

 هاي توليد* هزينه

 هاي اداري* هزينه

 هاي مربوط به موجودي كالا* هزينه
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 * هزينه تبلغيات پينبردي

 ملاحظات اضافي در زمينه ارزيابي و انتخاب قسمتهاي بازار
ر دارـت.  بايد ملاحهات چهارگانه ديگـري را هـم در نه ـ   در ارزيابي و انتخاب قسمتهاي بازار 

قابـل  اين ملاحهات بدين قرارند. گزينش بازارهاي هدف با رعايـت اصـول اخلاقـي، روابـط مت    

 قسمتي و فوق قسمتها، طرحهاي تهاجمي قسمت به قسمت و همكاري درون قسمتي.

جـدلهايي همـراه    وزار با بحث گيري در  باگاه هدف گزينه بازارهاي هدف با رعايت اصوال اخلاقي.

پـذير ) همچـون كودكـان( يـا     است بخش عمومي زماني كـه بازاريابـان از گروههـاي آسـيب    

كنند و يا هنگامي كه اقدام بـه  گروههاي محروم )نهير ساكنين جنوب رهر( سوء استداده مي

ننان  ود نگرانيكنند كه از ضرر و زيان بالقوه اي برخوردارند، از ختوليد و ترويج كالاهايي مي

 دهند.مي

 رركت هنگام انتخاب بيش از يك قسـمت بـازار بـراي كـار     روابط متقابل قسمتي و فوق قسمتها.

 فـن آوري  درآن بايد با دقت به روابط و مناسبات ميان اين قسمتها از نهر هزينـه، عملكـرد و  

ندگان، مجاري هاي بالا سري همچون هزينه سر بار فرورتوجه دارته بارد. رركتي كه هزينه

توانـد بـراي جـذب و تسـهيم بخنـي از ايـن       بيند، ميفرورگاهي و ليره را بر خود هموار مي

توان كـالاي بينـتري بـراي فـروش دراختيـار      هزينه بر تعداد كالاها بيدزايد بدين ترتيب، مي

 فرورندگان قرار داد.

مت بـازار را هـم   حتي اگر رركت بنا دارد يك مـا فـوق قس ـ   طرحهاي تهاجمي قسمت به قسمت.

را  هدف قرار دهد، اصلح آن است كه يكي يكي وارد قسمتهاي بازار رده و طـرح كـلان خـود   

ن آعـد وارد  پنهان دارد. رقبا اصلا نبايد بدانند قسمت ) يا قسمتهاي( بازار كه رـركت دفعـه ب  

ت بست روبرو رود طرحهاي تهاجمي آن با رركرود كدام است. اگر رركت با بازارهاي بنمي

بست بايد راهـي بـراي ركسـتن آن    گردد. مهاجم در صورت گير افتادن در بازار بنرو ميروبه

 گ است.بيابد. مسئله ورود به بازارهاي بن بست مستلزم استداده از يك ريوه مگا ماركتين
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 هاي اقتصادي، رواننناختي، سياسـي * مگا ماركتينگ هماهنگي استراتگيك تواناييها و قابليت

ك بـازار  عمومي به منهور كسب همكاري تعدادي از گروهها براي ورود و يا كار در ي ـو روابط 

 خا  است.

. بهترين روش اداره هر قسمت بازار تعيين مدير قسمت است. البتـه ايـن   همكاري درون قسمتي

ــد از اختيــارات لازم برخــوردار بارــند و    ــه خــود باي ــراي اداره قســمت مربوطــه ب مــديران ب

را بدانند. در عين حال مديران قسمتهاي مختلـف بـازار نبايـد آن قـدر در     هاي خود مسئوليت

قسمت خود لرق روند كه براي بهبود عملكرد كلي رركت از همكاري با ديگـر كاركنـان بـاز    

 ماند.  
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 تمايز و تعيين جايگاه در بازار 
 ابزارهاي تمايز رقابتي

ته مايز ساخد را از ديگر كالاها متهر رركت بايد راههاي خاصي را كه از طريق آنها كالاي خو

 رار دهد.قكند مورد رناسايي و براي آن مزيت رقابتي فراهم مي

دار بـا ايـن هـدف كـه آنچـه      عبارت است از طراحي و تعيين يك سري تداوتهاي معنـي  تمايز:

 كند از محصول رقبا جدا رود.رركت ارائه مي

 

 

 متغييرهاي تمايز 

 

 

 تمايز محصول:
 متداوتي عرضه كرد. توان با ويگگيهايكالاها را مي اكثر ويژگي.

 كنند.* ويگگيها منخصاتي هستند كه وظيده اصلي كالا را تكميل مي

 اكثر كالاها نخست در يكي از سـطوح چهـار گانـه عملكـرد بـه رـرح: پـايين،        كيفيت عملكرد.

 روند.متوسط، بالا و عالي عرضه مي

ش كـه در آن منخصـات اوليـه كـالا ايدـاي نق ـ      رود* كيديت عملكرد به سطحي اطلاق مي

 كند.مي

 ند.. خريداري خواهان آن هستند كه كالاها از كيديت انطباق برخوردار باركيفيت انطباق

اي است كه برحسب  آن تمام واحدهاي توليد منابه هم بوده و هدف * كيديت انطباق درجه

 كنند.مورد نهر را تأمين مي

 رود.هاي مهم كالا محسوب ميان دوام ازجمله ويگگياز نهر اكثر خريدار دوام.

 * دوام معيار عملياتي مورد انتهار از كالا تحت ررايط طبيعي و سخت است.

 ـ شكل ـ طرح( ـ كالا )محصول( )ويژگيها ـ عملكردـ انطباق ـ دوام ـ اعتمادپذيري ـ تغييرپذيري1

ـ خدمات ) سهولت سفارش ـ تحويل ـ نصب ـ آموزش مشتري ـ مشـاور بـا مشـتري ـ تعميـر و        2

 نگهداري ـ مختلف(

 پذيري ـ ارتباط(ـ كاركنان ) قابليت توانايي ـ تواضع ـ اعتبار پذيري ـ اعتمادپذيري ـ واكنش3

 ـ كانال توزيع ) پوشش ـ تبحر و تفحص ـ عملكرد(4

 ي ) سنبل ـ رسانه نوشتاري ـ بصري ـ فضاي پيرامون ـ رويداد(ـ تصوير ذهن5
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 پردازند.خريداران براي كالاهايي كه مورد اعتماد آنهاست، پول بينتري مي اعتماد پذيري.

وره زمـاني از كـار   دطي يـك   كند كالا دراعتماد پذيري معياري از احتمال است كه بيان مي 

 رود.افتد و خراب نمينمي

كند يا خـراب  اين معيار بيانگر سهولت تعمير كالايي است كه ردست كار نمي قابليت تعمير.* 

 است.

 دهد.* ركل بيانگر  ظاهر كالا و احساسي است كه از آن به خريدار دست مي

راي  ب ـيكي از راههـاي بسـيار مـؤ ر     نيروي كامل كننده. با تنديد رقابت طرح به صورت شرح:

 ايد.متمايز كردن و اختصصا جايگاه مناسب به كالا و خدمات رركت در مي

أ ير تويگگيهاي فراگيري است كه بر ظاهر و كاركرد يك كالا حسب نيازهاي منتري،  طرح؛* 

 گذارد.مي

 تمايز و خدمات:

فيزيكـي متمـايز كنـد، از لحـا       حـا  لتواند كالاي خـود را از  يك رركت علاوه بر اينكه مي

ر سـاني ميس ـ خدماتي هم قادر است همين كار را انجام دهد. اگر انجام تمايز فيزيكي كالا به آ

ري نبارد براي كسب موفقيت رقابتي راه حل مسئله در اين است كه خدمات ارزرـمند بينـت  

 به كالا افزوده رود  و كيديت اين خدمات هم بهبود يابد.

نهور از سهولت سدارش دهي آسان بودن سـدارش كـالا بـه رـركت توسـط      م سهولت سفارش.

 منتري است.

ت منهور از تحويل، مناسب بودن كالا يا خدمت به منتري است. تحويل سرعت، صـح  تحويل.

 رود.رود را رامل ميو درستي و دقت و مراقبتي كه در فرايند تحويل اعمال مي

رـده   اده عملي از كالا در مكـان  از پـيش تعـين   نصب رامل كار انجام رده براي استد نصب. 

 د.است. خريداران تجهيزات سنگين از فرورنده انتهار ارائه خدمات نصب خوبي را دارن
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 عبارت است از آموزش كاركنان منتري با ايـن هـدف كـه آنهـا از تجهيـزات      آموزش مشتري. 

 تر و مؤ ر تر استداده كنند.فرورنده درست

هاي آمـاري، اطلاعـات و خـدمات منـورتي     اوره با منتري، سيستم دادهمن مشاوره با مشتري. 

 كند.  است كه فرورنده  مجاناً در قبال دريافت بهاي آن به خريداران ارائه مي

اسـت   تعمير و نگهداري بيانگر برنامه خداتي رركت براي كمك به منـتريان  تعمير و نگهداري.

 ن ررايط آماده به كار حدظ كند.تا بتواند محصولات خريداري رده را در بهتري

ارائـه   رركتها براي فايده رساني بينتر از طريق خدماتي كه به منتريان خـود  خدمات متفرقه.

   كنند، راههاي زيادي در اختيار دارند.مي

 تمايز پرسنلي

تواننـد بـه مزيـت    رركتها از  طريق استخدام و آموزش كاركناني بهتر از كاركنـان رقبـا، مـي   

 د دست يابند.رقابتي خو

 كاركنان آموزش ديده داراي منخصات رش گانه زير هستاند: 

 كاركنان از مهارت و دانش لازمه برخوردار اند. صلاحيت و اهليت: *

 اند.كاركنان رفتاري دوستانه دارند، مؤدب و با ملاحهه تواضع و نزاكت:* 

 كاركنان قابل اعتماد و امين هستند. اعتبار پذيري:* 

 دهند.كاركنان خدمات را درست و دقيق انجام مي پذيري:اعتماد * 

خ كاركنان به پرسنها، درخواسـتها و مسـائل و منـكلات منـتريان سـريعاً پاس ـ      جوابگويي:* 

 گويند.مي

 كنند.كاركنان براي درك منتريان و ارتباط رداف و رورن كورش مي ارتباطات:* 

 تمايز بر مبناي كانال توزيع:
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 ل دهي كانالهاي توزيع خود به ويگه پورش، تخصصـي بـودن وعملكـرد   رركتها از طريق رك

 ي دست يابند. توانند تمايز رقابتكارآيي اين كانالها هم مي

 تمايز بر مبناي تصوير ذهني: 

حتي وقتي كالاهاي عرضه رده درست مانند هم هستند خريداران نسـبت بـه تصـوير ذهنـي     

 دهند.  تداوتي ننان ميرركت نام تجاري كالاي توليد، عك  العمل م

يـت  هويت در مقايسه با تصوير ذهني. بايد بين هويت و تصوير ذهنـي تدـاوت قائـل رـد. هو    

راههاي است كه رركت به قصـد رناسـاندن خـود يـا تعـين جايگـاه بـراي كـالاي خـود بـر           

گزيند. تصوير ذهني تصوري است كه مردم در باره رركت يا محصولات توليدي آن دارنـد.  مي

دهـد، البتـه   با طراحي و ترسيم يك هويت يا جايگاه، تصوير ذهني مردم را ركل مـي رركت 

 عوامل ديگري نيز وجود دارند كه در تعيين تصوير ذهني حاصله هر ندر دخالت دارد.

كنـد كـه   دهـد. اول، پيـامي منتقـل مـي    يك تصوير ذهني كارآمد براي كالا سه كار انجام مي

 اي رـاخص و نمايـان  د، دوم تصوير ذهني اين پيام را بـه گونـه  رسانماهيت و فايده كالا را مي

روند، مخلوط نگردد. سـوم،  دهد كه با پيامهاي منابهي كه توسط رقبا فرستاده ميانتقال مي

حـت  تتصوير ذهني، ارائه دهنده نيروي عاطدي و احساسي است كه قلب و ذهن خريـداران را  

 دهد.تأ ير قرار مي

نكيل مينـودكه  تصوير ذهني خوب از يك يا تعدادي علامت و ننانه تها: يك علامت و ننانه

هـا مربـوط بـه    هـا و ننـانه  رـود. آرم باعث رناسايي رركت يا نام تجاري كالاي توليد آن مي

 بب رناسايي آتي روند. ساي طراحي روند كه رركت بايد به گونه

بايـد بـراي انتقـال رخصـيت و      هاي انتخابي راعلامات و ننانه رسانه نوشتاري و سمعي و بصري:

ها بايـد حكايـت،   ماهيت رركت يا نام تجاري كالاي او در قالب آگهي تبليغاتي درآورد. آگهي

 حالت، و سطوحي از عملكرد و مطلب بسيار راخص و برجسته اي را برساند.
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خـود   فضاي فيزيكي كه رركت درآن به توليد ارتغال دارد يا توليدات وخدمات فضاي پيرامون.

 را در آنجا عرضه ميدارد، يك عامل قوي ديگر موجد تصوير ذهني است.

هـده  عيك رركت از طريق نوع وقايع و رويدادهايي كـه سرپرسـتي آن را بـر     رويدادها و وقايع.

 ميگيرد هم ميتواند براي خود هويتي به دست آورد.

 يابي:تهيه خط مشي جايگاه

 دار نسـيتند. هـر تدـاوتي را هـم    ارزرمند و معنـي تمامي تداوتهاي ميان نامهاي تجاري الزاماً 

ت توان وجه تمايزي به رمار آورد. هر تداوتي از نهر هزينه براي رركت و دارا بـودن مزي ـ نمي

يابـد  باي برخوردار است. بنابراين، رركت بايد دقيقاً رههـايي را  براي منتري، از ظرفيت بالقوه

 ه ررحي ارزرمندك تداوت در زمينه مورد نهر بكند. يكه با كمك آن خود را از رقبا جدا مي

 است كه معيارهاي زير را تأمين نمايد:

 اي از خريداران فايده دارته بارد.تدوات براي رمار قابل ملاحههمهم باشد: * 

حـو  نتداوت يا قبلاً توسط ديگران معرفي ننده بارد و يا رـركت بـه   شاخص و برجسته باشد: * 

 آن استداده كند. تري ازتر و برجستهراخص

 رد.تداوت  نسبت به ديگر راههاي دسترسي به مزيت منابه، برتر و بهتر بابرتر باشد: * 

 ندآن را ببينند.تداوت را بتوان به خريداران منتقل كرد واينان بتوانپذير باشد: ارتباط* 

 خريدار استطاعت پرداخت قيمت تداوت را دارته بارد.بازدارنده باشد: * 

 معرفي و ارائه تداوت براي رركت سودآور بارد.باشد:  سودآور* 

ين و بينتر هر رركت خواهان آن است كه تعداد معدود تداوتهايي را تبليغ كند كه از بالاترين

ط مني جذابيت نزد بازار هدف او برخوردار است. به عبارتي ديگر رركت خواهان تهيه يك خ

 جايگاه يابي است.
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ذهـان   و تصوير ذهني رـركت اسـت بـه گونـه اي كـه ايـن دو در ا      . طراحي كالايابيجايگاه* 

 منتريان هدف، از جايگاه  رقابتي برجسته و نماياني برخوردار گردند.

 يابي:چهار خطاي عمده در زمينه جايگاه

طبين را رمار ادعاها براي نام تجاري توليدي خود، زمينـه عـدم بـاور مخـا     رركتها با افزايش

ه طـور كلـي هـر    ب ـن است جايگاه رداف خود را نيز از دست به دهنـد.  كنند و ممكفراهم مي

 رركت از چهار خطاي عمده در اين زمينه اجتناب كند:

تجاري  برخي از رركتها مي بينند ك خريداران فقط تصوير مبهمي از نام عدم تعيين جايگاه:* 

 ي ندارند.آن دارند. خريداران واقعاً هيچ گونه احساس خاصي درباره اين نام تجار

صـي  خريداران ممكن است از يك نام تجاري كالا تصوير ذهنـي ناق  تعيين جايگاه بيش از حد:* 

 دارته بارند.

دعـا  گاه يك رركت در باره كالا با نام تجاري خا  خود بيش از حـد ا  جايگاه يابي مخشوش:* 

 دهد.كند يا مرتباً  جايگاه اين نام تجاري را در بازار تغيير ميمي

خريداران ممكن است به دلايلي نهير ويگگيهاي كالا، قيمـت فـروش آن    يگاه باور نكردني:جا* 

 رود باور نكنند.يا توليد كننده كالا، آنچه را كه درباره نام تجاري ادعا مي
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 ي جديداتوليد كالاه تكوين و
 هاي موجود در تكوين و توليد كالاي جديدچالش

ميكنند نهايي كه نسبت به توليد كالاهيي جديد اقدام با توجه به رقابت رديد امروزي رركت

هـا بـه دلايـل    كنند كالاهاي فعلي و موجود اين رـركت خود را با مخاطرات زيادي درگير مي

هـاي مصـرفي،   از: تغييـر نيازهـا و سـليقه   پذيرند كـه اهـم ايـن دلايـل عبارتنـد     زيادي آسيب

 المللي.ايش روز افزون رقابت داخلي و بينهاي جديد، كوتاه ردن دوره عمر كالا و افزآوريفن
 شوند؟ در اين زمينه عوامل زير مؤثر است.چرا كالاهاي جديد با شكست روبرو مي

هاي مندي حاصل از تحقيقات بـازار،  يك مدير اجرايي سطح بالا ممكن است عليرلم يافته (1

 باز هم بر پينبرد ايده مورد علاقه خود اصرار ورزد.

 خوب است لكن حجم بازار بيش از اندازه برآورده رده است. ايده بسيار( 2

 ( كالاي واقعي آن طور بايد و رايد طراحي ننده است.3

 ( هزينه هاي تكوين و توليد بالتر از حد انتهار است.4

 رفت.( واكنش رقبا رديدتر از آن بوده است كه انتهار مي5

 

 عواملي كه مانع تكوين و توليد كالاي

 از : روند عبارتندجديد مي 

 

 

 
 
 

 ترتيبات سازماني كارآمد:

 هاي خاص* فقدان ايده هاي كالاهاي جديد مهم در زمينه
 * بازارهاي قطعه قطعه شده

 * محدوديت و فشارهاي اجتماعي و دولتي
 * پر هزينه بودن فرايند تكوين و توليد كالاي جديد

 *كمبود سرمايه
 زمان تكوين و توليد سريعتر *

 تر كالا* دوره عمر كوتاه
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وليـد  تو توليد كالاي جديد مستلزم آن است كه رركت براي اداره و مـديريت فراينـد   تكوين 

ديريت كالاي جديد، يك رازمان كارآمد ايجاد كند و يك سازمان كار آموز در سطح بـالاي م ـ 

 جديد مسئوليت دارد.اي يق كالاهرود و اين مديريت در زمنيه توفآلاز مي

كننـد كـه   ها جنبه سازماني تكوين و توليد كـالاي جديـد را بـه چنـد روش اداره مـي     رركت

  :معروفترين اين روش ها عبارت از

 مديران كالا(1

 ( مديران كالاهاي جديد2

 ( كميته كالاي جديد3

 جديد ( دواير كالاي4

 خا  كالاي جديد. هاي( تيم5

بـاني  ، سيسـتم دروازه رياي اداره و مـديريت فرآينـد و ابـداع نـوآو    ترين ابزار بـر ** پينرفته

اي است خمير مايه اصلي اين سيستم تقسيم فرآيند نـوآوري بـه چنـد مرحلـه عمـده      مرحله

 است. در پايان هر مرحله يك دروازه يا پست بازرسي وجود دارد.
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 يابي:ه ايده1
مديران حـالي بايـد   رود و مي ست جو براي ايده آلازفرآيند تكوين و توليد كالاي جديد با ج

ان جديـد بي ـ  كالاها و بازارهاي مورد توجه را تعريف و تعيين كنند و اهداف خود را از كالهـاي 

هـا و  گيرد كـه اهـم ايـن منـابع نيـاز     سرچنمه مي كننده ايده كالاهاي جديد از منابع زيادي

رقبا، اعضاي كانال توزيع و مـديريت عـالي    دماتخهاي منتريان، پگوهنگران، كالا و خواسته

 بارد.سازمان مي

 

 

 

 روشهاي ايده يابي:

 ( ايده يابي1

 ها( غربال كردن ايده2

 يابي و آزمون آن ( مفهوم3

 ( هيه خط مشي بازار يابي4

 ( تجزيه و تحليل اقتصادي5

 ( توليد كالا6

 ( آزمون بازار7

 برداري تجاري( بهره8

 ـ فهرست كردن صفحات1
 ـ روابط جبري2
 ه و تحليل ساختارشناختيـ تجزي3
 ـ شناخت نياز4
 ـ طوفان مغزي5
 ـ روش سينكتيكس6
 

 ـ برآورد كل فروش1
 ـ هزينه ها و سودآوري2
 

 ـ برآورد فروش مرتبه اول1
 ـ برآورد فروش جايگزين2
 ـ برآورد فروش تكراري3

 

 تحقيقات موج فروش  
 شبيه سازي آزمون بازار يابي
 آزمون بازار يابي كنترل شده

 بازارهاي آزمايشي
 آزموني بازار كالاهاي صنعتي

 

 تجزيه و تحليل مختلط
مممديري  فراينممد ت مموي     

 توليد
كالاي جديد شامل هش  مرحله  

 اس .
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ترين صـدحات يـك كـالاي موجـود     ترين و اصليدر اين روش عمده فهرست كردن صفحات:ـ 1

يابي و توليد كـالاي اصـلاحي جديـد هـر صـدت اصـلاح       گردد و آنگاه براي دستفهرست مي

 رود.مي

قـرار   روش چندين قلم كالا از نهم وابستگي به يكديگر مـورد بررسـي  در اين  روابط جبري:ـ 2

 كالا تبديل روند. گيرند تا به يكمي

اين روش مستلزم رناخت ابعاد سـاختاري مسـلم و بررسـي     تجزيه و تحليل ساختارشناختي:ـ 3

 يابي كنيم.روابط ميان آنهاست با اين اميد كه به تركيبات بعدي دست

سـائل و  با مصرف كننـده سـر و كـار دارد و از آنهـا دربـاره نيـاز و م      روش  اين شناخت نياز:ـ 4

 رودمنكلات آنها سؤال مي

پردازنـد و هـر   ندر در باره يك موضوع خا  بـه بحـث مـي    10الي  6گروه 1: طوفان مغزيـ 5

جديـد بـر روي   اي ايده ديگري به دنبال دارد و ظرف مدت يكسال بـيش از يكصـد ايـده    ايده

( انتقـاد  1بارت است از عدر اين روش زبورن آرود و رهنمودهاي آلك  مي  بتضبط صوت 

ه مـورد  ( تركيب وبهبود ايـد 4( كميت مورد تنويق است   3( راحت بودن  2را كنار بگذاريد 

 تنويق است.

قبـل از   ويليام گوردون مـدعي اسـت در رـيوه جلسـات طوفـان مغـزي       روش سينكتيكس:ـ 6

 روند و بـدين ترتيـب گـوردن   سريعاً ارائه مي هاي كافي، راه حليابي به تعداد ديدگاههادست

ود كـه  ر ـروش متداوتي را ارائه كرده است كه در اين روش مسئله به قدري كلي تعريـف مـي  

 :كنديمگروه هيچ بويي از آن مسئله خا  نبرد. گوردن پنج اصل زمينه ساز را چنين تعريف 

رگيـري   ( بـي قيـدي و د  4از گدتگوي خودماني     ( استداده3( استقلال مطلب  2( تأخير   1

 ( استداده از كنايه5

 ها:ه  غربال كردن ايده2
هاي ضعيف  و نامناسب در اولين فرصت ممكـن اسـت   ايدهها حذف هدف از لربال كردن ايده

يابـد  هاي تكوين و توليد كالا باطل هر مرحله به ميزان قابل توجهي افزايش ميچرا كه هزينه
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اي كـه رـركت نبايـد كنـار     ( حذف )ايده1ها بايد از دو خطاي هنگام لربال كردن ايده اما به

ي نه چندان خوب مراحل تكوين و توليد را پذيرش ) رركت اجازه دهد يك ايده( 2بگذارد(   

 طي نمايد( پرهيز كرد.

هيـا  فـرم بـر روي  دران كالاهاي جديخواهند ها ميركتربندي ايده كالا: اكثر ابزارهاي درجه

ين اهاي جديد بتواند آنها را بررسي كند، در استانداردي ررح داده رود تا كميته بررسي ايده

ندازه حجم و ا فرم، اطلاعاتي از قبيل ايده كالا،  بازار هدف، وضعيت رقابت برآوردي تقريبي از

 رود.هاي توليد ارائه ميبازار، قسمت فروش كالا و هزينه

 ن مفهوم يابي و آزموه 3
لا و هاي جذاب بايد به مداهيم قابل آزمون تبديل روند بايد ميان ايده كالا بـا مدهـوم كـا   ايده

رود تصوير ذهني كالا تدكيك قايل رويم. ايده كالا كالايي احتمـالي اسـت كـه احتمـال مـي     

اي اسـت كـه بـا    اي تدضيلي و كامل از ايـده رركتي آن را به بازار عرضه كند مدهوم كالا گونه

رود. تصوير ذهنـي كـالا تصـوير خاصـي اسـت كـه مصـرف        دار مصرفي بيان ميرت معنيعبا

 آورد.يا بالقوه به دست مي گان از يك كالاي واقعيكننده

مدهـوم ازمـايي مسـتلزم آزمـودن     كالا تبديل كـرد.   توان به چندين مدهومهر ايده كالا را مي

هـايي كـه ايـن مصـرف     ا از واكـنش گان اسـت ت ـ كنندهبا گروه مناسبي از مصرفمداهيم كالا 

 گان ننان خواهند داد آگاه رويم.كننده

بـا  تـوان  رجحان مصرف كننـده بـراي مدـاهيم مختلـف كـالا را مـي       و تحليل مختلط:تجزيه  

ين ميـزان مطلـوبيتي   در تعي تجزيه و تحليل مختلط  گيري كرد.استداده از اين تكنيك اندازه

رـوند مـورد اسـتداده قـرار     قائـل مـي  لف صدات كـالا  گان براي سطوح مختكه مصرف كننده

مخـاطبين  صدات برخوردارنـد بـه   رضي كه از سطوح مختلف گيرد در اين روش كالاهاي فمي

 رود آنها را رتبه بندي كنند.رود و انگاه از اينان خواسته ميننان داده مي

 ه تهيه خط مشي بازار يابي:4
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مني  د معرفي كالاي جديد در بازار يك طرح خطمدير كالاي جديد پ  از مرحله آزمون باي

زار ( انـدازه بـا  1اوليه بازاريابي تهيه كند. طرح خط مني از سه قسـمت تنـكيل رـده اسـت.    

( فروش، سهم بازار و اهداف 3ريزي رده براي كالا ( جايگاه برنامه2هدف، ساختار و رفتار آن، 

 اولين سالهاي عرضه سودآوري مورد نهر در

 تحليل اقتصادي:تجزيه و ه 5
رسـد مـديريت   پ  از تعيين مدهوم كالا و خط مني نوبت به ارزيابي جذابيت اقتصـادي مـي  

هايي را در زمينـه  بينياست پيشبراي كسب اطمينان در حصول رركت به اهداف خود ناچار 

 فروش، قيمت تمام رده و سودآوري انجام دهد.

ت كـه  اطمينان يابد فـروش در سـطحي اس ـ  ، برآورد كل فروش: مديريت بايد با انجام ارزيابي

اول،  سود متعارفي را عايد كند كل فروش برآوردي از جمع سه فقره، فروش بـرآوردي مرتبـه  

 آيد.فروش جايگزيني برآوردي، فروش تكراري برآوردي بدست مي

 

 

 

 

 

  ه تكوين كالا:6
ه دايره تحقيق و توسعه مدهوم كالاي جديد از نهر اقتصادي توجيه پذير بارد ب در صورتي كه

گـذاري انجـام   رود تا به كالاي فيزيكي تبديل رود و اين مرحلـه مسـتلزم سـرمايه   ارسال مي

توانـد بـه   ببيند ايده كالا مي بايدگذاري عمده است. در همين مرحله است كه رركت سرمايه

وسعه دو نمونه كالايي توجيه پذير از لحا  فني و اقتصادي تبديل رود يا نه. دايره تحقيق و ت

نمونه است كه مصرف كننـدگان  كنند كه هدف دستيابي به يك پيشفيزكي كالا را توليد مي

كه ررح آن در اظهار نامه مدهوم كالا به كار رفته تجسم كنند پ  را به عنوان صدات كليدي 

 فروش

 زمان

 اول فروش برآوردي مرتبه
 )كالاي يكبار خريداري(

 فروش

 زمان

 فروش جايگزين
 )كالايي كه دفعات خريد كم دارد(

 فروش

 زمان

 فروش تكراري
 )كالاي خريداري با فراواني زياد(
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 ازمـون مصـرفي  در ررايط كاربردي سخت و رديد و نمونه كالا بايد آن را از آماده ردن پيش

( 2بندي سـاده  ( روش رتبه1از گيري و رجحان مصرف كننده عبارتندقرار داده رورهاي اندازه

مسزان علاقه خود را روي يك مقياس ننان اي )بندي ذرههاي درجه( مقياس3مقياس زوجي 

 دهد(

 ه آزمون بازار:7

ورد م ـتـر بـا حضـور مصـرف كننـده      در اين مرحله هدف آن است كه كالا در محيطي واقعي 

هـا در  گـان و واسـطه  آزمايش قرار گيرد و از اندازه و بزرگي بازار، نحوه واكنش مصرف كننـده 

 هايي كسب گردد.برخورد با كالا آگاهي

زمـايش،  آمنهور از آزمون برآورد چهار متغيير است كه عبارتنـد از   آزمون بازار كالاهاي مصرفي:

متغييـر   مقادير هـر چهـار   ميدوار است كه تكرار اولين خريد پذيرش و فراواني خريد. رركت ا

تـرين تـا پـر    بالا بارد. و اينك رورهاي عمده آزمـون بـازار كالاهـاي مصـرفي از كـم  هزينـه      

 گيرد.ترين مورد بحث قرار ميهزينه

ر ددر اين تحقيقات كالاي رركت يا كـالاي متعلـق بـه يكـي از رقبـا       تحقيقات موج فروش:ـ 1

گيرد كه بدون صرف هزينـه  گان قرار ميآندسته از مصرف كننده سطح قيمت نازلتر در اختيار

توان با سرعت به انجام رساند. اجراي آن بـا  اند. تحقيقات موج فروش را ميقبلاً كالا را آزموده

 بندي وتبليغات نياز ندارد وهمچنين ميزان خريد و آزمـون امنيت نسبي همراه است و به بسته

 دهد.تبليغات ننان نميهاي مختلف كالا را با محرك

ندر خريدار واجـد رـرايط اسـت.     40تا  30مستلزم پيدا كردن  سازي آزمون بازار يابي:شبيهـ 2

رجحانهاي انها نسبت بـه يـك نـام تجـاري در  طبقـه       آنگاه از اين خريداران در باره آرنايي 

در يـك   رـوند. تـا  رود و پ  از همـين افـراد دعـوت مـي    سؤالاتي پرسيده ميكالايي خا  

گان مقداري پـول  هاي تبليغاتي نهم دهند و سپ  به مصرف كنندهآگهياي در درباره جلسه

روند تا رايد چيزي بخرنـد در ايـن رـركت بـه مصـرف      دهند و به فرورگاهي دعوت ميمي

كننـد و از  كننـد توجـه مـي   گاني كه نام تجاري جديد و نام تجاري رقبا را خريداري ميكننده
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رود. از مزاياي اين روش نتايج صـحيح و مطمئنـي   ريد يا عدم خريد پرسيده ميآنها دلايل خ

 در زمينه ا ر بخني تبليغات وميزان استداده آزمايني كالا در زمان كوتاه است.

 آزمون بازار يابي كنترل شده:
كننده را خريد مصرفامكان آزمون تأ ير عوامل درون فرورگاه و تبليغات مجدد بر روي رفتار 

 دهند.گان درگير مسئله روند در اختيار رركت قرار ميمستقيماً مصرف كننده اينكه  ونبد

 بازارهاي آزمايشي:
 روش نهايي آزمايش يك كالا ي مصرفي جديد است رركت معمولاً چند رهر نمونـه تعيـين  

كننـد و  هاي تجاري ميبه واسطه ن فروش سعي در فروش كالاكند و در آن رهرها كاركنامي

كـالاي جديـد رـركت قـرار دهنـد و هنگـام        خواهند نماي قدسه خوبي در اختيـار آنها مياز 

؟ تعداد رهر؟ كـدام رـهر  ( 1گيري درباره انجام اين آزمون، مديريت بايد به سؤالهاي : تصميم

 ؟ توجه كند.چه اقدامي صورت گيردطول مدت زمان آزمون؟ نوع اطلاعات؟ 

 وش آيندهن مزيت آنها در برآورد اطمينان بخني از فري چندي دارد بارزتريو اين روش مزايا

گـذارد يـا اصـلاح كنـد     برركت بايـد آن را كنـار   عدم فروش دهد و يا در صورت را دست مي

 ومزيت دوم آزمون بازاريابي پيش آزمون ديگر طرحهاي بازار يابي است.

 توسط مصرف كننده: فرآيند پذيرش كالايي جديد 
ه ب ـمنتريان نسبت فرآيند پذيرش كالاي جديد توسط مصرف كننده فرآيندي است كه با آن 

زار بـا كنند. امروزه پذيرند يا رد ميآزمايند و ميآنها را ميروند، وجود كالاهاي جديد آگاه مي

گان اوليه را براي كـالاي جديـد خـود بـه عنـوان      گان پر مصرف و پذيرندهيابان مصرف كننده

 كنند.خاب ميهدف انت

 مراحل فرآيند پذيرش كالا:
 رود، اما اطلاعات زيادي درباره آن نداردمصرف كننده از وجود نوآوري اگاه مي آگاهي: *

 رود در مورد نو آوري اطلاعاتي كسب نمايد.مصرف كننده تنويق مي مندي :علاقه* 

 .دهدمصرف كننده آزمودن نوآوري را مورد بررسي قرار مي ارزيابي:* 
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 كند.ارزش نوآوري آن ر ا امتحان ميمصرف كننده براي تأييد برآورد خود از  آزمايش:* 

 گيرد به طور كامل و دائمي از نوآوري استداده كند.مصرف كننده تصمييم مي پذيرش:* 

 
 گذارند:تأثير مي عواملي بر فرآيند پذيرش كالا چه 
 با هم تداوت دارند ون كالاهاي جديدممردم از نهر آمادگي  براي آز *

 * ندوذ رخصي نقش مهمي در پذيرش كالاي جديد دارد

 * ويگگيها ي نو آوري بر ميزان پذيرش آن تأ ير دارد.

 كنند.يك نو آوري با هم فرق ميها هم مانند ارخا  از نهر آمادكي براي پذيرش سازمان *
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 ها دوره عمر كالامديرت خط مشي
 دوره عمر كالا:
ار ما هاي رقابتي پويا در اختيمدهوم با اهميتي است كه آگاهيهايي درباره جنبه دوره عمر كالا

 دهد.  قرار مي

 :دوره عمر كالا مراحل
 يم.ارته باردبراي بيان اينكه يك كالا داراي دوره عمر است بايد ابتدا چهار نكته را در نهر 

 كالاها عمر محدودي دارند * 

هـا،  كنـد ودر هـر مرحلـه هـم فرورـنده بـا چـالش       فروش كالا مراحل راخصي را طي مي* 

 ها و مسائل متداوتي روبرو است.فرصت

 افت و خيزهاي خا  خود را دارد.* سودآوري در مراحل مختلف دوره عمر كالا 

 هاي متداوتي نياز دارند.كالاها در مراحل مختلف دوره عمر خود به خط مني* 

ارـد و رـال چهـار مرحلـه     بقوس رـكل مـي  ي عمر كالا به صورت يك منحني نـا ركل دوره

 بارد.معرفي، ررد، بلوغ و زوال مي

 

 

 كالا به بازار معرفي مينود و ررد فروش كند است.آن ي كه دردوره معرفي:

 يابد. رود سود آوري افزايش مياي است كه كالا در بازار مورد قبول واقع ميدوره رشد:

القوه ب ـرود چرا كه كالا توسط اكثريت خريـداران  در اين دوره از ررد فروش كاسته مي بلوغ:

 يابد.پذيرفته رده است. سود اوري در اين تثبيت يا كاهش مي

 رود.فروش تحت تأ ير عوامل مختلف كاهش يافته و سودآوري تحليل مي زمان:

 ( كالا4كالا  (3( اركال كالا 2( طبقات كالا 1از مدهوم دوره عمر كالا براي تجزيه  وتحليل * 

 با نام تجاري استداده مينود

 معرفي رشد بلوغ زمان
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ي عمر كالا برخوردارند بعضي از طبقات كالا نهير سـيگار  ترين دورهطبقات كالا از طولانيـ 1

 آب معـدني ارـين فـاك  و   مكالاهايي نهير اند در عين حال و روزنامه وارد مرحله زوال رده

 اند.مرحله ررد رده وارد

 كند.ر از دوره عمر استاندارد كالا تبعيت ميـ اركال كالا نسبت به طبقات كالا بينت2

 كند.ت ميكالا از ركل استاندارد دوره عمر كالا يا يكي از انواع مختلف اركال آن تبعيـ 3

 ي عمر كوتاه يا بلند برخوردار بارند.توانند از دورهـ كالاهاي با نام تجاري مي4

 اشكال دوره عمركالا
ركل  ناقوسي نيست. پگوهنگران به رش تا هدده نمونهركل دوره عمر تمام كالاها به ركل 

 كنيم.اند و حال سه نمونه معمولي را بررسي ميي عمر كالا دست يافتهدورهمختلف 

اين الگو در مورد خصوصـيات ابـزار و لـوازم كوچـك آرـپزخانه       الگوي رشد ه سقوط ه بلوغ:  ( 1

 است.

 

 

 جديد مطابقت دارد. اين الگو با فروش يك داروي اي:الگوي چرخه( 2

 

 

 

در اين جا دست يابي به خصوصيات جديد، مورد اسـتداده تـازه يـا اسـتداده      الگوي دالبري:( 3

ي عمر متوالي را طي كند. مثـال: نـايلون كـه در    رود، فروش دورهگان جديد باعث ميكننده

 جوراب و ... قرا گرفته.طول زمان مورد استداده چتر نجات، 

 

 

 زودگذر ك، مد، سرگرميي عمر سبدوره

 فروش

 زمان

 فروش

 زمان

 چرخه مجدد چرخه مجدد

 فروش

 زمان
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، مـد  ي عمر كالايي كه به سبكي عمر كالا را بايد از هم تميز داد. دورهسه طبقه خا  دوره

 رود.و سرگرمي زودگذر مربوط مي

 رود.متجلي ميي اي از تلاش بنرطرق اساسي و برجسته بيان است كه در زمينه سبك:

 سازي، پوراكمثال: سبك خانه

 

 

ته رده و متداول فعلي دريك زمينه خا  است. مـد چيـزي اسـت كـه     يك سبك پذيرف مد:

 يابد.ررد آن كند است و براي مدت زماني متداول و به تندي هم زوال مي

( 3( پـي روي و تقليـد   2( رـاخص بـودن   1گـذارد:  چهار مرحله را پنـت سـر مـي   مد اصولا 

 مثال: لباس جين  ( زوال4گير ردن مد همه

 

 

 گيرند.مدهايي هستند كه سريعاً در معرض ديد عمومي قرار مي ذر:هاي زود گسر گرمي

 رسد.كنند و سريع به اوج ميو با رور  روق فراوان مقبوليت پيدا مي

 المللي:ي عمر كالاي بيندوره
رود فروش همين كالا ممكن اسـت  زماني كه فروش كالايي در يك كنور با ركورد مواجه مي

ها ي مختلف صورت بارد پذيرش كالا در سراسر جهان به نسبت در كنور ديگر رو به افزايش

 گيرد.مي

رـود و بـا   مـي  يك نوآوري در بازار امريكا عرضهكنند: توليد كنندگان امريكايي كالا را صادر مي( 1

هاي بسـيار كامـل آن بـا    توجه به حجم نسبتاً بزرگ بازار در اين كنور و همچنين زير ساخت

 د.رورو مي موفقيت روبه

ها توليد ز آن: با آرنا ردن توليد كنندگان خارجي با كالا بعضي اشودخارج آغاز ميدر  توليد( 2

 كنند.آن را براي بازارهاي خود رروع مي

 فروش

 زمان

 فروش

 زمان

 فروش

 زمان
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 توليـد كننـدگان خـارجي تجربـه كسـب     شهود:  توليد خارجي در بازارهاي صادراتي رقابتي مهي ( 3

 كنند.يالا به ديگر كنورها را آلاز متر صدور كيينكنند و با هزينه تمام رده و پامي

تر رده پايين حجم روز افزون توليد خارجي همراه با هزينه تمامشود: رقابت وارداتي آغاز مي( 4

 ادر كنند.صدهد كه كالاي خود را امكان را به آنها مي اين
 هاي بازاريابي دوره عمر كالاخط مشي

 

 

 

 

 

 ـ معرفي1
 ـ رشد2
 ـ بلوغ3
 ـ زوال4

 برداري سريعخط مشي بهره
 برداري كندخط مشي بهره

 خط مشي نفوذي سريع 

 خط مشي  نفوذي سريع

 

 اصلاح بازار
 اصلاح كالا

 شناسايي كالايي ضعيف
 تعيين خط مشي بازار

 تقسيم در بازار حذف كالا 

د ره ع ر 
 كالا
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 مرحله معرفي:
رود و در اين مرحلـه فـروش كنـد    عرضه مي رود كه كالا به بازارياين مرحله وقتي رروع م

يا  ها به زمان طولاني نياز دارد. در مرحله معرفي سودآوري مندياست و پر كردن انبار واسطه

در بالاترين حـد خـود    هاي  پينبرديپايين است و در اين مرحله نسبت هزينه انجام فعاليت

( اگـاه كـردن مصـرف    1رـود.  ر تلاش ضروري انجام مياست چون براي رسيدن به اهداف زي

( اطمينـان از  3كالا    مونزگان به آكننده( تنويق مصرف2كنندگان از وجود كالاي جديد    

 توزيع در مجاري خرده فروري.

 ها بازاريابي در مرحله معرفي كالا:خط مشي
يمت بسيار بالا همـراه  ق م عرضه كالاي جديد در سطحبرداري سريع مستلزبهرهـ خط مني 1

د ينبردي زياد است. رركت با هدف كسب حداكثر سودآوري ممكـن از هـر واح ـ  پبا تبليغات 

كند. تبليغات پينبردي زيـاد بـر ميـزان    را براي محصول تعيين ميكالا حداكثر قيمت فروش 

ايط زيـر  بخند. استداده از اين خط با وجود رـر افزايد و به آن رتاب ميندوذ كالا در بازار مي

 منطقي است:

 ( بخش بزرگي از بازار بالقوه از وجود كلا بي اطلاع بارد1

روند به دارـتن آن علاقـه ننـان دهنـد و از     ( كساني كه به نحوي از وجود كالا با خبر مي2

 عهده كميت برآيند

 .اي مواجه رود و درصدد ايجاد رجحان براي نام تجاري كالا برآيد( رركت با رقابت بالقوه3

ينـبردي انـدك   پمستلزم عرضه كالاي جديد با قيمتي بـالا و   دبرداري كنـ خط مني بهره2

كند و تبليغات پينبردي است. قيمت فروش كالا به افزايش سودآوري هر واحد كالا كمك مي

ر دهد و باعث حـداكثر سـودآوري از بـازا   اندك هم هزينه بازاريابي را در سطح پاييني قرار مي

 رود.مي

 مني عاقلانه است اگر: اين خط
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ايل مريداران خبازار به لحا  اندازه كوچك بارد، اكثريت بازار وجود كالا اطلاع دارته بارند، 

 اي هم قريب الوقوع نبارد.به پرداخت قيمت فروري بالا بارند و رقابت بالقوه

 ـ خط مني ندوذي سريع مستلزم عرضه كالاي جديد در سطح قسمت فروش پايين و انجام3

رود رركت با حداكثر سرعت ممكن در تبليغات پينبردي زياد است اين خط مني سبب مي

 .قي استاين خط مني وقتي منطاتخاذ  بازار ندوذ كند و به بالاترين سهم بازار نايل رود.

و وجـود   از وجود كالا حساسيت اكثر خريداران نسبت به قيمـت  وسعت بازار، بي اطلاعي بازار

و  جـم توليـد  وه زياد و اگر قيمت تمام رده توليد هر واحد كالا با افـزايش ح امكان رقابت بالق

 .انبارت تجربه توليد در رركت كاهش يابد

ـ خط مني ندوذي كند كستلزم عرضه كالاي جديد در سـطح قيمـت فـروش كـم و انجـام      4

 تبليغات پينبردي نه چندان زياد است.

كند و محدود كـردن  ع كالا را فراهم ميتعيين قيمت فروش در حد پايين اسباب پذيرش سري

 رود.هزينه تبليغات پينبردي سبب افزايش سودآوري مي

اسـيت  اين خط مني وقتي منطقي است كه وسعت بازار، اطلاع بازار از وجود كالا، وجـود حس 

 نسبت به قيمت و سرانجام وجود رقابت بالقوه بارد.

 مرحله رشد:
رـوند و  يمرد است. پذيرندگان اوليه به كالا علاقمند افزايش ناگهاني فروش ننانگر مرحله ر

كنند. سودآوري در مرحله ررـد بـه دو دليـل    مصرف كنندگان ديگر هم خريد كالا را آلاز مي

 .رود(هزينه تبليغات پينبردي روي حجم بينتري از توليد سرركن مي1يابد افزايش مي

تـر از افـت   دگيري توليـد كننـده سـريع   ( هزينه تمام رده توليد هر واحد به واسطه تأ ير يا2

 .يابدقيمت فروش كاهش مي
 

 ها:خط مشي
     يع بازار(ر)براي حفظ رشد س 

 هاي جديد به كالا و بهبود شكل آن نسبت به ارتقاي كيفيت و افزودن ويژگي
 هاي جديد كالا و كالاهي جناحي )كالاها در اندازه و طعم متفاوت(مدل

 شودهاي جديدي از بازار وارد ميبه قسمت
 هاي جديد توزيعگسترش پوشش توزيعي و كانال

 حساس هستند كاهش قيمت فروش براي خريداراني كه به قيمت
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اي از اي كند خواهند رـد و كـالا وارد مرحلـه   نرخ ررد فروش يك كالا در نقطه مرحله بلوغ:

هـاي  الشتـر اسـت و داراي چ ـ  رود. اين مرحله معمولاً از مراحل قبلي طولانيبلوغ نسبي مي

 سيم كرد.توان به سه مرحله تقبزرگي است. مرحله بلوغ را مي

 فزوني چون كانال توزيع جديد نداريم(بلوغ ررد )كاهش نرخ ررد  (1

 يابد و دليل آن ارباع بازار است(( بلوغ با  بات )فروش بر مبناي سرانه كاهش مي2

 خريـد كالاهـاي ديگـر يـا    ( بلوغ رو به ضعف )كاهش سطح مطلق فروني چون منتريان بـه  3

 آورند(.جاننين روي مي

 ها:خط مشي
تواند بـازار نـام   تواند با استداده از دو عامل مؤ ر بر حجم فروش ميرركت مي اصطلاح بازار:ـ 1

 تجاري بالغ خود را بسط دهد.

 

 (افزايش استداده كنندگان از نام تجاري1

 

 

  ( متقاعد كردن استداده كنندگان2

 

گيهـا يـا   مديران با اصلاح منخصات كالا از طريق ارتقاي كيديت، پهنـاوري ويگ  الا:ك اصلاح ـ2

تواند بر فروش خود بيافزايند. كه هدف خط منـي بهبـود كيدـي آن    بهبود ركل كالا هم مي

نـي  است كه عملكرد كالا رامل دوام، اعتمادپذيري، سرعت يـا طعـم آن بـالا رود. و خـط م    

بارد و هـدف از خـط منـي بهبـود     هاي جديد به كالا ميگگيبهبود ويگگي در پي افزودن وي

 بارد.رناختي كالا ميهاي زيبا ركل افزاليش جاذبه

 افزايش برآورد مصرف )نوشيدن آب پرتقال(

 مصرف بيشتر در هر مناسبت )شستن مو دوباره با شامپو(

 (بنديعمل غذاها روي بستهموارد استفاده جديد و  بيشتر ) دستورال
 

 كنند به استفاده كنندهتبديل كساني كه از كالا استفاده نمي

 هاي جديد بازارورود به قسمت

 خارج كردن، مشتريان از دست رقبا
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 مديران ممكن است بـا اصـلاح ديگـر اجـزاء تركيـب عناصـر       اصلاح تركيب عناصرر بازاريابي:ـ 3

 بازاريابي هم در پي افزايش فروش كالا بارند.

  مرحله زوال
توانـد  رود. زوال كـالا مـي  هاي تجاري و اركال كـالا رو بـه زوال مـي   امبالاخره فروش بينتر ن

ع. فروش همچون مورد بلغور به آهستگي رخ دهد، يا نهير آنچه بر سر اتومبيل ادسل آمد سري

 ممكن است به صدر رسد يا در يك سطح نازل تثبيت رود.

نده، تغيير ذائقه مصرف كنجديد،  هايآورياند: فنزوال فروش دلايل چندي دارد. از آن جمله

م ك ـو افزايش رقابت داخلي و خارجي اين عوامل اضافه توليد، كاهش قيمت پنت سـر هـم و   

 ردن سودآوري را به دنبال دارند.

هـاي بـاقي   روند. رركتها با كاهش فروش و سودآوري از صحنه بازار خارج ميبرخي رركت

هاي ها ممكن است از قسمتاهند كاست آنكنند خوعرضه ميمانده نيز از تعداد كالاهايي كه 

هاي تجاري ضعيف دست بردارند. و بودجه تبليغات پينـبردي خـود را   تر بازار و كانالكوچك

 يز ديگر بار كاهش دهند.هاي فروش خود را نكاهش دهند. و قيمت

 

 

 :يابي دوره زوالهاي بازارخط مشي
ه از سيسـتمي اسـت كـه بـا كمـك آن      اولين وظيده رـركت اسـتداد   شناسايي كالاهاي ضعيف:

اي را مسـئول بررسـي   ها معمـولا كميتـه  كالاهاي ضعيف رناخته روند. به اين منهور رركت

مـور  اتحقيـق وتوسـعه، توليـد و     يته نمايندگاني از دواير بازاريـابي، كنند. در اين كمكالاها مي

الاهـاي ضـعيف   آن ك آورد كـه توسـط  سيستمي به وجـود مـي   مالي حضور دارند. اين كميته

 روند.رناخته مي

هـا زودتـر از ديگـران بازارهـاي رو بـه زوال را رهـا       برخي رـركت  هاي بازاريابي:تعيين خط مشي

كنند. اين امر به وجود و اهميت موانع خروج در صنعت بستگي ارد. هر چقدر موانع خروج مي
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ينـتر بـه مانـدن    ها هم بترست وديگر رركتمحدود بارد خروج از صنعت براي رركت آسان

 روند تا منتريان رركت هاي خارج رده را از آن خود سازند.وسوسه مي

گيرد كه كالايي را از گردونه خـارج كنـد، بـا    وقتي رركتي تصميم مي تصميم درباره حذف كالا:

رود. در صورتي كه كالا از پورش توزيعي خوبي برخوردار گيريهاي بينتري مواجه ميتصميم

 روخت.ف، رايد بتوان آن را به رركت ديگري از آن باقي بارد اعتباري هم بارد و همچنان 

 :اقدامات پنج گانه تجديد حيات كالا
 ـ دلائل مطرود ردن يا زوال كالا را بيابيد.1

 كنند.ـ بررسي كنيد آيا عوامل محيط كلان از خط مني تجديد حيات كالا پنتيباني مي2

 سازد.كنندگان برقرار ميبا مصرفـ بررسي كنيد نام كالا چه ارتباطي 3

 ار، بايـد ـ بررسي كنيد آيا قسمت بازار قابل دسترسي وجود دارد. در اين قسـمت بـالقوه بـاز   4

 نقاط قوت و ضعف رقبا را هم ارزيابي كنيد.

 امكانات مختلف ايجاد فايده براي منتريان را بررسي كنيد. ـ5

 

 سير تكاملي بازار:
افتد توجـه  ا  اتداق مي به آنچه كه براي يك كالا يا نام تجاري خي عمر كالااز انجا كه دوره

دهد، اين مدهوم بينتر تصويري كالا مدار و آيد را مد نهر قرار نميدارد و آنچه بر سر بازار مي

آوري كه قبلاً درباره آن به بحث پرداختيم القا نمايد. دوره عمر تقاضا/ فننه بازار مدار ارائه مي

هـا بايـد مسـير    بارـيم. رـركت   تر به كل بازار دارـته معناست كه ديدگاهي وسيعكننده اين 

ديـد  جهاي توزيع و ساير تحـولات  تكاملي بازار را كه تحت تأ ير نيازها، رقبا، فن آوري، كانال

 بيني كنند.به درستي پيش گيرند.قرار مي

 مراحل سير تكاملي بازار:
 كنند.رحله ظهور، ررد، بلوغ و زوال را طي ميبازارها هم درست همانند كالاها، چهار م
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نهان پبازار قبل از جامه عمل پوريدن و صورت واقعي به خود گرفتن به صورت   مرحله ظهور:

ي اي منابه بـراي چيـز  وجود دارد. بازار پنهان از افرادي تنكيل رده است كه نياز يا خواسته

 دارند كه هنوز ندارد.

ارد ش كالاي جديد با موفقيت همراه بارد، واحدهاي جديـدي و در صورتي كه فرو مرحله رشد:

روند و اين پيش آگهي مرحله ررد بازار است. پرسش جالـب توجـه در ايـن جـا آن     بازار مي

واهـد  است كه اگر اولين رركت خود ار در مركز جاي دهد، رـركت دوم از كجـا وارد بـازار خ   

 ر است.دراين جا رركت دوم از سه حق انتخاب برخوردارد؟ 

ها جاي دهد )خط منـي خـلاء مندـرد    تواند نام تجاري خود را در يكي از گوره* رركت مي

 بازار(

 تواند نام تجاري خود را نزديك اولين رقيب تعيين كند )خط مني بازار ابنوه(رركت مي* 

هاي مختلف ارـغال ننـده جـاي دهـد )خـط      تواند دو كالا يا بينتر را در گوره* رركت مي

 ء چند گانه بازار(.مني خلا

 جنبه هاي پويايي رقابت بر سر صفت:
بينـي نمايـد كـه از    رركت ها بايد همواره صدات كالايي جديد را كه بازار خواهان است پـيش 

 جديد عبارتند از: و جو براي صدات كالاييجمله مباني جست

يابـد.  قق مـي فرآيند بررسي منتري براي تعيين صدات جديد تح ـ اولين ريوه با بكارگيري1

پرسد مايلند كه چه مزايايي به كالا اضافه رـود و  در اين روش رركت از مصرف كنندگان مي

 چقدر است.  ها به هر يك از اين مزاياميزان علاقه آن

احتمـال   رود در اين جا رركت پينـتاز در ريوه دوم از فرآيند درك مستقيم استداده ميـ 2

وين ندان زياد به تك ـكند وبدون انجام تحققيات بازاريابي چبيني ميوقوع امر را در آينده پيش

 كند.كالا مبادرت مي

داند. گو ميـ سومين ريوه پيدايش صدات كالايي جديد را از طريق فرآيند ديالتيك يا گدت3

بايـد درسـت در    گذاران نبايستي با ساير افراد همگام رـوند، بلكـه  در نهريه ديالكتيكي بدعت
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هايي از بازار كـه بـه سـبب عـدم توجـه روز افـزون       ها و به طرف قسمتجهت عك  مسير آن

 بيند، حركت نمايند.آسيب مي

 رسـند. ـ از ديد ريوه چهارم، صدات جديد از طريق فرآيند سلسله مراتب نيازها به ظهور مي4

گذار آن است كه آمادگي بازار را براي تأمين رضـامندي نيـازي بـا رتبـه     وظيده نوآور و بدعت

 تر ارزيابي كند.بالا
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  روها و پر كنندگان خلاء بازارگران، دنبالهخط مشي هاي بازاريابي و رهبران، چالش
 خط مشي رهبر بازار
ها رركتي وجود دارد كه به رهبر بازار رناخته رده اسـت. ايـن رـركت    در بسياري از فعاليت

يگـر  عمـولاً د . رهبر بازار مدر بازار كالاي مربوطه بالاترين سهم را به خود اختصا  داده است

اي جديـد، پورـش   كالاهصنعت را از نهر تغيير قيمت فروش، معرفي  آنهاي واقع در رركت

 كند.ميزان و ردت تبليغات هدايت و رهبري مي توزيعي و

 رهبر بازار بايد به دنبال چه چيزهايي باشد؟
وردار ان بـالقوه خاصـي برخ ـ  هر طبقه كالايي براي جلب خريداران از تو كنندگان جديد:استفاده 

خبرند يا كساني كه بـه دلايلـي نهيـر قيمـت يـا فقـدان       است، خريداراني كه از وجود كالا بي

 كنند.از خريد آن امتناع مي اي از ويگگيهاپاره

بل ها هم قابازارها از طريق كنف و دسيابي به موارد استداده جديد از كالا موارد استفاده جديد:

بار سرآل متوسط در هر هدته هنگام صبحانه سه، يك آمريكايي به طور مثلاً گسترش هستند.

كند. توليدكنندگان سرآل در صورتي كه بتوانند خوردن سرآل را بـه سـاير   خنك مصرف مي

رـود )مـثلاً بـه عنـوان رـام يـا       ران مـي اوقات روز هم گسترش دهند، عايدات خوبي نصيب

 روز(.بندي نيمته

ر ، متقاعد كردن مردم به مصرف بينـتر كـالا د  وم در گسترش بازارخط مني س مصرف بيشتر:

 هر نوبت به جاي نصف ظرف سـرآل، يـك ظـرف كامـل از آن را بخورنـد فـروش او، دو برابـر       

 رود.مي

كورد حجم كل بازار را گسـترش دهـد، بايـد    رركت مسلط در حالي كه مي :دفاع از سهم بازار

ماند كـه  ي ميحملات رقبا دفاع كند، رهبر بازار به فيل همواره از سهم بازار خود هم در مقابل

 مورد هجوم خيل زنبوران قرار گرفته است.

 عي رهبر بازاراهاي دفخط مشي
 تواند از رشرركت رهبر بازار مي

 ( دفاع از موقعيت1
 ( رفاع پيشگيرانه2
 ( دفاع از طريق ضر حمله3
 ( دفاع متحرك4
 ( دفاع متحرك5
 ( دفاع انقباظي6
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        خط مني دفاعي استداده كند كه عباتند از 

     

ر اطـراف  قابل ندوذ و تسخير، ذد دفاع در اصل به معني ايجاد استحكامات لير دفاع از موقعيت:

بينـي بازاريـابي اسـت. بـه     اي نزيـدك يك قلمرو است. دفاع ساده از وضعيت حال يا كالا گونه

توان به عنوان منـابع اصـلي   ن باير هم نميو آسپريهاي تجاري معتبري همچون كوكاكولا نام

 لم بر اين كه دفاع ازعهاي رهبر با رركت ررد و سودآوري درآينده اعتماد و اطمينان دارت.

ف در اطـرا  اهيمت زيادي برخوردار است. نبايد تمام منابع خود را به ايجاد استحكامات دفاعي

 كالاي موجود خود اختصا  دهند.

ظـت از  رركت رهبر بازار نبايد فقط از قلمرو خود مراقبـت كنـد، بلكـه بـراي حدا     دفاع جانبي:

هايي را براي خـود  وريحمله متقابل، بايد ديده جانبي ضعيف يا ايجاد پايگاهي تهاجمي براي

 بگمارد.

تر دفاعي آن است كه قبل از اين درـمن تهـاجم خـود را    يك تمهيد متهورانه دفاع پيشگيرانه:

ن اسـت كـه   كند حملاتي را بر عليه او تدارك ببينيم. فرض دفـاع بازدارنـده آ  عليه رهبر آلاز 

 هزينه پينگيري كمتر از درمان است.

رـوند بـه ضـد حملـه متوسـل      اكثر رهبران بازار وقتي مورد واقـع مـي   حمله:از طريق ضد دفاع 

گـاه در برابـر ايـن تعارضـات وضـعيت اندعـالي بـه خـود         روند. يك رركت رهبر بازار هيچمي

سازي كالا يا گيرد: كاهش قيمت فروش رقيب، حمله برق آساي تبليغات پينبردي، بهينهنمي

تواند د ر برابر رقيـب  كت رهبر بازار توسط رقيب. رركت رهبر ميتهاجم به منطقه فروش رر

م رو رـود، از جنـاحين مهـاج   با مهاجم روبه كند: از جلومهاجم تدابيري از اين قبيل را اتخاذ 

 ند.زاقدام به ضد حمله يا براي انهدام بنيادين اين جملات به يك تحرك گازانبري دست 

ش از دفاع ضد حمله رهبر از منطقه مورد تهاجم نيـاز  دفاع متحرك به چيزي بي دفاع متحرك:

دهـد تـا از ايـن    دارد. در دفاع متحرك رهبر حوزه عمل خود را به مناطق جديدي بسـط مـي  
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رركت رهبـر بـا وسـعت     مناطق در آينده براي اقدامات تهاجمي و تدافعي خود استداده كند.

 .زدايسازي آن به مناطق جديد دست ميبخنيدن به بازار و متنوع

ع از تمام منطقه عمليـات  ر به دفاديابند كه ديگر قاگاه رركت هاي بزرگ درمي دفاع انقباضي:

ها در سطح گسترش بسيار يافتـه و رقبـا از چنـدين جنـاح بـه      خود نيستند. توان اين رركت

سازند بدين ترتيب، بهترين اقدامي كه رركت تحت تدريج سهم بازار رركت را از آن خود مي

به آن خـروج اسـتراتگيك هـم     9ريزي رده )كهتواند انجام دهد، انقباض برنامهررايط مياين 

ايـن مـوارد    ريزي رده به معني رها كردن بازار نيست، بلكه درگويند( است. انقباض برنامهمي

تصـا   و منابع خود را به تقويت ديگـر منـاطق اخ   كندرركت فقط مناطق ضعيف را رها مي

 دهد.مي

 گر بازارشاي چالهيخط مش
هاي كنند، گاه رركتتري را در صنعتي رالال ميبه رركت هايي كه رتبه دوم، سوم، و پايين

هـا نهيـر كلگيـت، فـورد، مونگـومري، آويـ ،       گويند. بعضـي از رـركت  رتبه دوم يا عقبه مي

د يكـي  تواننهاي رتبه دومي مياند. اين رركتكولا اصالتاً بسيار بزرگتينگهاووس و پپسيوس

توانند براي كسب سهم بازار بينتر به رهبـر بـازار   ها يا مياز اين دو وضعيت را احراز كنند. آن

 يك مسـاعي يااين كه تنـر چالنگر بازار نام دارند،  يا ديگر رقبا حمله كنند، كه در اين صورت

 گيرند.روهاي بازار لقب ميكه در اين صورت دنباله "آرامش را بر هم نزنند"كرده و 

 تعيين هدف و حريف استراتژيك
يك چالنگر بازار بايد نخست هدف استراتگيك خود را تعريـف و تعيـين كنـد. هـدف اسـتراتگ     

ربـاره  دبينتر چالنگران بازار افزايش سهم بازار است. تصميمات مربوط به تهـاجم و تصـميم   

 گذارند. توجه كنيد:مي اين كه به كدام رركت حمله رود، بر هم تأ ير متقابل

تواند به رهبر بازار حمله كند. اين خط مني پر خطر است، اما در صـورتي  * چالنگر بازار مي

بوده و نتوانسته بارد آن طور كه رايسته است  "رهبران كاذب"كه رركت رهبر بازار از جمله 
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توانـد مديـد تلقـي    را بدهد، در اين صورت اين خط مني از نهر توان بالقوه هم مي پاسخ بازار

 زمينه بررسي اين مورد، نياز مصرف كننده يا عدم رضايت اوست. رود.

هاي هم اندازه خود كـه وظيدـه خـود را بـه خـوبي انجـام       تواند به رركت* چالنگر بازار مي

هـايي حملـه   تو توان مالي بالايي هم ندارند حمله كند. چالنگر در اينجا به رـرك  دهندنمي

ايي كه قيمت فرورنان بالاست يا به كنند يا به آنهو عرضه ميكند كالاهاي قديمي توليد مي

 هر حال به نحوي توانايي تأمين رضامندي منتريان خود را ندارند.

اي كـه وظيدـه خـود را بـه خـوبي انجـام       تواند به رركتهاي محلـي يـا منطقـه   * چالنگر مي

ا ي رحملـه كنـد. چنـدين رـركت نورـابه سـاز      و توان مـالي كـافي  هـم ندارنـد،     دهند نمي

از خود  رركت هاي كوچكترربودن منتريان يكديگر، بلكه با لورت دادن  رناسيم كه نه بامي

 اند.ررد كرده

 

 انتخاب خط مشي كلي حمله:
يابي به سهم بينتري از بازار به رهبر بازار و ساير اي جسورانه براي دستچالنگر بازار به گونه

وع حمله كلـي، رـگردي را بـراي خـود انتخـاب      ن 5توانند از برد. چالنگران ميرقبا حمله مي

 كنند كه به ررح زير است.

ر اگر يك مهاجم با جمع كردن نيـرو خـود را درسـت در مقابـل حريـف قـرا       حمله از روبرو:ـ 1

اي كه از روبرو دست زده است. در اين حمله مهاجم به جـاي  رود به حملهدهد، گدته ميمي

 گيرد.مي نقاط ضعف طرف، نقاط قوت او را ننانه

 تر بارد و بينتر طاقت آورد بستگي دارد. در يك حملهپيامد حاصله به اينكه كدام طرف قوي

بـه   ، مهاجم با كالاي توليد، تبليغلات، قيمت فروش و عوامـل ديگـر حريـف   از روبروي محض

 پردازد.رويارويي مي

موضـع را دارد.  تـرين  اي كـه انتهـار حملـه دارد قـوي    سپاه درمن در نقطـه  حمله جناحي:ـ 2

  .درمن لزوماً از جناحين و پنت سر تأمين كمتري دارد
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رد در يـك  ك ـقسمتي هدايت از دو بعد استراتگيك جغرافيايي و توان يك حمله جناحي را مي

ي ايدـاي  به خوب جا مهاجم حمله به نقاطي را در نهر ميگيرد كه حرف در آنحمله جغرافيايي، 

به تأسي   باي آي بي ام در رهرهاي متوسط و كوچك اقدام. مثلاً، بعضي از رقكندنقش نمي

 اند.دفاتر فروش كرده

هاي بازار اسـت  خط مني جناحين نام ديگري براي تعيين و رناسايي نقل و انتقالات قسمت

رود و پ  از آن هجوم براي پر كردن اين خلاءها و تبديل آنهـا  كه موجب بروز خلاءهايي مي

 .گيردورت ميهاي خوب بازار صبه قسمت

يابي به سهم بزرگي از منطقه اي كورني است براي دستمانور محاصره اي:ي محاصرهحملهـ 3

اي مسـتلزم  ي محاصـره جامع و تمـام عيـار. حملـه    درمن با استداده از يك حمله برق آساي

 ويورش بزرگي است چند جبهه به طوري كه درمن مجبور رود همزمان از روبـرو، طـريدين   

بـه بـازار عرضـه    از هر آنچـه را  حريـف او   خود مراقبت كند. مهاجم ممكن است بيش عقب از

اي وقتي ي محاصرهحمله كند، به بازار عرضه كند تا كالاي او كاملا لير قابل امتناع بنمايد.مي

ريع اي تند و ستوجيه دارد كه مهاجم داراي منابع فراواني بوده و باور دارته بارد كه محاصره

 حريف را در هم ركند.اراده 

رـود.  ترين خط مني حمله محسوب مـي ي فرعي از جمله لير مستقيمحمله حمله فرعي:ـ 4

تر اسـت. اجـراي   حمله به بازارهاي آسانحمله فرعي پنت سر گذارتن درمن از راه فرعي و 

ازي از طريـق  متنـوع س ـ هـا عبارتنـداز:   به سه طريق ممكـن اسـت. ايـن روش   اين خط مني 

آوريهـاي  نجديـد و اسـتداده از ف ـ  نامربوط، متنوع سازي با ورود بازارهاي جغرافيايي كالاهاي 

 ي موجود.اجديد با هدف از ميدان به در كردن كالاه

رـود كـه در منـاطق    رزم چريكي از حملات كوچك و متناوبي تنكيل مي  ي نا منظم:حملهـ 5

ن و تخريـب روحيـه   گيرد هدف جنگ چريكـي عـاجز كـرد   بر عليه حريف صورت ميمختلف 

مهـاجم چريـك بـراي حملـه بـه       ر نهايت تأمين يك جاي پاي دائمي در بازار است.درقيب و 

كنـد. ايـن ابزارهـا    هي لير معمـول اسـتداده مـي   حريف، هم از ابزارهاي معمول و هم از روش
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گـاه  آساي پينبردي و اقدامات گـاه و بـي  گزينني، حملات رديد و برق رامل كاهش قيمت

 رود.ميقانوني 

 

 

 ياداشت بازار يابي:
ر جسارت مزاياي خود را دارد. امتيازات يك رركت جسور و مصمم كه يك رقيب جنگجوي د

ـ 3 ـ ميل به نوآور بودن يا از بين رفتن2ـ ردافيت  1دهد عبارتنداز: هدف قرار ميحد خود را

وانـع  ــ م 7قيمتـي  ـ حمايـت  6ـ رونق نام تجاري 5كمك هزينه تكوين بازار ـ 4بازخورد دائم 

 ـ سرگرمي9ـ روحيه برتر  8ورود 

 ي تهاجمي خاص:اهخط مشي
تواند به فروش كالايي همانند و همرديف اما در سطح چالنگر مي  :تخفيف قيمتيخط مشي  *

 تر مبادرت كند.قيمت فروش پايين

ز حد متوسط تر اپايينتواند كالايي با كيديت متوسط و  چالنگر مي تر:خط مشي كالاي ارزان* 

 عرضه كند كه قيمت فروش آن بسيار پايين بارد.

تواند كالاي با كيديتي به بـازار عرضـه كنـد و    چالنگر بازار مي خط مشي كالاهاي حيثيت آور:* 

 براي آن قيمتي بالاتر از قيمت فروش رهبر مطالبه كند.

تواند به رركت م ميچالنگر بازار با تنوع بخنيدن به محصولات خود ه خط مشي تكثير كالا:* 

 رهبر بازار حمله كند.

منـي  تواند براي حمله عليه جايگاه رركت رهبر بازار خطچالنگر مي خط مشي نو آوري كالا:* 

 ابداع و نو آوري در حيطه كالا را دنبال كند.

تـري نسـبت بـه    تواند تلاش كند خدمات بهتر يا جديـد چالنگر مي خط مشي بهبود خدمات:* 

 ازار به منتريان ارائه كند. رركت رهبر ب
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ممكن است به ربكه توزيع جديدي دسـت يافتـه ي    يك چالنگر  خط مشي پوشش ابداعي:* 

 اي را ايجاد كند.چنين ربكه

هـاي خريـد بهتـر، كـارگران     است با اتخاذ رويهچالنگر ممكن  خط مشي كاهش هزينه توليد:* 

نسـبت بـه رقبـا خـط     تـر،  تر و جديدپينرفتهآلات و تجهيزات تر، و يا استداده از مارينارزان

 تر را دبنال كند.پايينمني قيمت تمام رده 

هاي به فعاليتبرخي از چالنگران با افزايش بودجه اختصاصي خود  تبليغات پيشبردي شديد:* 

   به رهبر حمله ميكند. ،تبليغاتيپينبردي 

 رو بازاردنبالههاي خط مشي
ر صدد حدظ سهم بـازار خـود   دمين )پ  از رهبر بازار( است كه رو بازار، رركت دويك دنباله

 با رو هاي بازار هم بايدبا اين وجود دنبالهاست بدون آنكه درد سري براي كسي به وجود آورد 

ته هدف حدظ و افزايش سهم بازار و بسط و گسترش بازار خط مني هايي را براي خـود دار ـ 

 بارند كه عبارتند از:

كنـد وكـالاي   رهبر تقليد مي بنديمقلد فريبكار كسي است كه از كالا و بسته مقلد فريبكار: *

 رساند.اعتبار به فروش ميتوليد رده را در بازار سياه از طريق واسطه هاي بد نام و بي

زيـع  مقلد محض كسي است كه درصدد برابري با رهبر بـازار در زمينـه كـالا، تو    مقلد محض:* 

بنـدي آن ممكـن اسـت رـبيه كـالاي      توليد مقلد محض و بسته و ليره است. كالاي تبليغات

ايسـه  با هم مق كوكاكولا وفرق كند، مثلا كوكوكولا و رايد  آن  ، اما نام تجاريرهبر بازار بارد

گذاري انجام رده توسط رركت رهبر بازار به حيـات خـود ادامـه    كنيد. مقلد محض با سرمايه

 دهد.مي

بنـدي،  در زمينـه بسـته  كنـد امـا تداوتهـايي را    بر بازار تقليد مياين مقلد از ره مقلد نسبي:*  

رود. رهبر بازار تا زماني كه مقلـد حملـه اي جسـورانه    گذاري و ليره قايل ميتبليغات، قيمت

 عليه او نكند با او كاري ندارد.
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ح ا اصـلا يوفق دهنده كسي است كه كالاهاي رهبر بازار را گرفته آنها را تعديل  وفق دهنده:* 

از هر گونه رويارويي مستقيم بـا   براي اجتناب كند. وفق دهنده ممكن استو بهينه سازي مي

 بازارهاي متداوتي را براي فروش انتخاب كند. رهبر،

 خط مشي هاي پر كنندگان خلاء موجود در بازار
ن يـا پـر كـرد    ودر يك بزار بزرگ، رهبر بازار ردن در يك بازار كوچك روي گونه ديگر دنباله

كننـد  يخلاءهاي بازار است. رركتهاي كوچكتر معمولا از رقابت با رركتهاي بزرگ اجتناب م

دهند. و اگـر هـم   اي ننان نميروند كه رركت هاي بزرگ به آن علاقهو به دبنال بازاهايي مي

 دان زياد نيست.اي دارته بارند اين علاقه چنعلاقه

كنـد.  كوچـك بـازار خـدمت مـي     متهاييك پر كننده خلاء بازار رـركتي اسـت كـه بـه قس ـ    

ر دهند. اگر چه پر كنندگان خلاء بـازار از دي ـ قسمتهايي كه بزرگترها به آن توجهي ننان نمي

هـاي  اند اما هم اكنون رركتهاي بزرگي هم هستند كه خـط منـي  باز رركتهاي كوچك بوده

اسـت. پـر   كنند تخصص، ررايط اصـلي خـط منـي خـلاء     اين پر كنندگان خلاء را دنبال مي

هاي تخصصي زير يك يا چند زمينه تخصصـي را  توانند از ميان زمينهگان خلاء بازار ميكننده

ا ، خ ـبراي خود انتخاب كنند: استداده كننده نهايي، سطح عمودي، اندازه منتري، منتري 

ات يـا  يا خط كالا، ويگگي كالا، سدارش، كيديت/ قيمـت فـروش، ارائـه خـدم     ، كالاجغرافيايي

 در خلاء مندرد برتري دارد. توزيع. خلاء چند گانه معمولاً كانال

ي رركت در خدمت به يك نوع منتري/ استداده كننده نهاي متخصص در استفاده كننده نهايي:* 

 كند.تخصص و تبحر پيدا مي

رركت در سطح عمـودي از زنجيـره توليـد ـ توزيـع تخصـص پيـدا          متخصص سطح عمودي:* 

 كند.مي

، متوسط يـا بـزرگ تخصـص    رركت در فروش به منتريان كوچك ي مشتري:متخصص اندازه* 

 كند.پيدا مي
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رركت فروش خود را بـه يـك يـا چنـد منـتري بـزرگ محـدود         متخصص در مشتري خاص:* 

 كند.مي

 كند.رركت فقط به يك محل، منطقه يا ناحيه اي از جهان فروش مي متخصص جغرافيايي:* 

 ارد.به فروش يا توليد يك كالا يا يك خط ارتغال دركت فقط ر :متخصص در كالا يا خط كالا* 

اي ويگگـي خـا  بـراي كـالا، تخصـص پيـدا       رركت در توليد گونه متخصص در ارائه ويژگي:* 

 كند.مي

رركت محصول توليدي خود را به سدارش منـتريان مندـرد توليـد     متخصص سفارش گرفتن:* 

 كند.مي

نهايت كالاي با كيديت يـا فاقـد كيديـت را توليـد      رركت حد متخصص كيفيت/ قيمت فروش:* 

 .كندمي

كند كه ديگر رركتها توانـايي ارائـه   رركت يكي دو خدمتي ارائه مي متخصص در ارائه خدمت:* 

 آن را ندارته بارند.

 يابد.رركت در ارائه خدمت فقط به يك كانال توزيع تخصص مي متخصص در كانال توزيع:* 

 



 طراحی و مدیریت خط مشی های جهانی                 14 فصل 
  
 

صنعتی است که در آن جایگاه های استراتژیک رقبا در بازارهای عمدده  صنعت جهانی: 
یک  رکت ت   تحت تاثیر جایگاه جهانی آن قدرار مدی ریدرد     "یا ملی اساسا جغرافیای
ر زمینه های تحقید   شرکتی است که در بیش از یک کشور فعلیت می کند و د جهانی

از نظر شهرت و اعتبار  ازنظر هزینه هم وتوسعه ،تولید، تدارکات، بازاریابی وامور مالی هم
به مزایایی دست می یازد که رقبای او که فعالیت های آن ها محلی است از آن محدرو   

  اند 
   

 تصمیم های اساسی در بازاریابی بین الملل14-1رکل 
 

 
 

اهم چالش های که در زمینه بین الملل وجود دارند عبارتند از: نقل وانتقال مرزها دولت 
های بی ثبات ، مسائل و مشکلات پول های خارجی، فسداد، سدرقت فدن آوری ، بددهی     
خارجی، مسائل و مشکلات ارزی، تعرفه ودیگر موانع ورود، جابجای مرزها، دیوانسدارری  

 د، هزینه های زیاد انجا  اصلاحات در کار و خدمات  ومسائل ومشکلات ورو
 

 تصمیم گیتی درباره ورود به بازارهای جهانی
 

 عوامل زیت ی  رت ت را به بازار جهانی می  شاند :
   شرکت های جهانی که کار های بهتر یا ارزانتری تولید می کنند می توانند بده

بدرای درریدر کدردن مندابع     بازار داخلی شرکت یورش بیاورند  شرکت می تواند 
 این مهاجمان درصدد حمله علیه این شرکت ها در کشور هایشان بر آید  

  شاید شرکت به این نتیجه برسد که فعالیت در کشور خارجی سود آورتر از بازار
 داخلی است 

 تصمیم درباره :
 کدام بازار

 تصمیم درباره:
سازمان 
 بازاریابی

 تصمیم درباره : 
 ریابیبرنامه بازا

 تصمیم در باره :
 نحوه ورود

تصمیم درباره اینکه 
آیا وار بازارهای 

 خارجی بشویم یا نه؟



      شرکت ممکن است برای دستیابی به صرفه جوی  حاصدل از مقیدات تدولی بده
 باشد  مشتریان بیشتری نیاز داشته 

          ارر شرکت بخواهد وابستگی خدود بده یدک بدازار و مخداطرات مربدوی بده ایدن
 وابستگی را از میان بردارد 

   مشتریان شرکت ممکن به کسورهای دیگر رفته و شرکت ناچار به ارائه خددمات
 بین المللی شود 

 
رت ت قبل از ورود به بازارهای بین المللی مخاطتات زیت را سکب  وسکننین   

  ند :
 ت ممکن است از رجحان های خارجی سر در نیاورد و لذا در تهیده کداری   شرک

 رقابتی  با مشکل مواجه شود 

        این احتمال وجود دارد که شرکت برای بر خدورد مدرثر بدا افدراد خدارجی در
 درستی از راه و رسم و فرهنگ یا دانش کسب و کار خارجی به دست نیاورد  

  ارجی بهدای رز  را ندهدد و از ایدن    شرکت ممکن است به ضوابط و مقررات خد
 رهگذر متحمل خساراتی شود 

 فاقد مدیران با تجربه بین الملل است "شرکت ممکن است که در یابد که واقعا 

   کشور خارجی ممکن است در صدد تغییر قوانین تجاری خود برآید،ارزش چدول
هدای  خود راکاهش دهد، یا با رویدادی نظیر یک انقلاب روبدرو شدود و دارایدی    

 خارجی ها را مصادره کند 

 
 تصمیم گیتی درباره ورود به بازار خارجی

شرکت هنگاه تصمیم ریری برای ورود بده بدازار خدارجی بایدد اهدداا وسیاسدت هدای        
بازاریابی بین الملل خود را تعیین کند  شدرکت در ایدن بداره کده در چده تعدداد کشدور        

 فعالیت کند هم تصمصم ریری کند 
 
 

 : ند  ه رت ت باید وارد تعداد معدودی از  شورها رود اگتآل وزیف معتقد
 هزینه ورود و کنترل زیاد باشد 



 هزینه تعدیل وانطباق وارتباطات کارها بار باشد 

         شمار جمعیت و میدزان درآمدد و رشدد در کشدورهایی کده نخسدت بدرای ورود
 انتخاب شده اند زیاد باشد

 رای ورود را داشته باشند  شرکت های مسلط توانایی ایجاد موانع بلند ب 

ورود مورد بررسی قرار می دهد هم تصمیم شرکت باید در مورد نوع کشورهای که برای 
بگیرد  جذابیت یک کشور برای ورود تحت تاثیر عواملی از این قبیل است: کدار، عوامدل   

 جغرافیایی، درآمد و جمعیت، اوضاع و احوال سیاسی و عوامل دیگر 
 

 ه ورود به بازار خارجیتصمیم درباره نحو
پس از آین که درباره هدا ریری کشور خاص تصمیم ررفت، نوبت به آن می رسد کده  
بهترین روش ورود به آن را تعیین کند  راه های کلی کده در ایدن زمینده وجدود دارندد      

صادرات غیت مستقیم، صدور مجکوز، مشکار ت و سکتمایه گک اری     عبارتندد از:  
 مشتتک.
سدودآوری و مخداطره   مشدی بعددی مسدتلز  تعهدد، مخداطره،       هر خط 14-3در شکل 

 بیشتری است 
 

 پنج روش ورود به بازارهای خارجی 14-3رکل
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 

 صادرات غیت مستقیم
 معمول ورود به بازار خارجی است  صادرات غیرمستقیم شیوه

شدرکت رداه   صادرات راه وبیگاه روش منفعلانه ورود به بازارخارجی است در ایدن روش  
وبیگاه وبنا به ابتکار عمل خود یا در پاسخ به سفارشات ناخواسته از خارج کارهای خدود  

 صادرات
 غیر مستقیم

 صادرات 
 مستقیم

 سرمایه گذاری مشارکت صدور مجوز
 مستقیم

 میزان تعهد، مخاطره، کنترل وسودآوری بالقوه



را به خارج صادر می کند  صادرات فعارنه وقتی است که شدرکت متعهدد شدود کداری     
خود را به بازار خاصی صادر کند  در هر دو صورت شرکت به تولی کدار در کشدور خدود    

ت کاری تولید خود را با بدازار خدارجی انطبداق بدهدد یدا ندهدد       می پردازد و ممکن اس
 صادرات مستلز  حداقل تغییر در خط تولید، سازمان، سرمایه رذاری و رسالت شدرکت  

 . است
شرکت ها به طور معمول ورود به بازارهای خارجی را با صادرات غیر مستقیم آغاز مدی   

طه های مستقل اسدتفاده مدی کنندد     کنند  یعنی آنها برای صدور محصورت خود ازواس
 واسطه های مستقل چهار نوع اند :

 :این تجار محصورت شدرکت را مدی خرندد و سدرس در     تجار صادراتی داخلی
 خارج می فروشند 

 :ایدن کداررزار بده دنبدال خریددارخارجی مدی رود و        ارگزار صادراتی داخلی
ه عنوان ح  العمدل  مذاکرات رز  را هم انجا  می دهد  ایشان دستمزد خود را ب

 دریافت می کنند 

 :انجا  فعالیت های صادراتی چندد تولیدد کنندده را برعهدده     سازمانهای تعاونی
 دارند 

 :این شرکت در مقابل دریافت ح  الزحمه انجا  فعالیت هدای  رت ت صادراتی
 صادراتی یک شرکت را برعهده دارد 

 صادرات غیر مستقیم دو مزیت عمده دارد:
 مخاطره کمتری دارد   -2اری کمتری نیاز دارد    به سرمایه رذ-1
 
 
 
 

 صادرات مستقیم
شرکت ممکن است تصمیم بگیرد که خود صادر کند  در این شرایط سدرمایه ردذاری و   
مخاطرات تا اندازه ای افزایش می یابد، اما سود آوری بالقوه شرکت هم افزایش می یابد، 

 می کند   جرا که ح  الزحمه ای به واسطه ها پرداخت ن
 انواع راههای صادرات مستقیم:



 دراینجا یک مدیر فروش صادراتی، فروشندری :دایته یا بخش صادرات داخلی
واقعی را بر عهده می ریرد و همکاری بازار را همان رونده کده نیداز اسدت مدورد      

 استفاده قرار می دهد

 :یک شدعبه فدروش در خدارج از کشدورریال ایدن      رعبه فتوش خارج از  شور
ن را در اختیار تولید کننده قرار مدی دهدد کده در بازارهدای خدارج ح دور       امکا

 بیشتری یابد و کنترل بهتری و بیشتری هم بر بازار خارجی اعمال کند 

 :در اینجا شدرکت نماینددران را بده خدارج از     نمایندگی فتوش صادراتی سیار
 کشور صادر می کند 

  :واندد بدرای فدروش    شدرکت مدی ت  نمایندگان یا واسطه های خارج از  شکور
 محصورت خود نمایندران یا واسطه های خارجی استخدا  کند 

ح دور در  یکی از بهترین راه های شروع یا بسدط و رسدترش فعالیدت هدای صدادراتی،      
 نمایشگاه های بین اللملی است  

 
 صدور مجوز

یدک  صدور مجوز راه ساده ای برای ورود به بازار بین المللی است  صادر کننده مجوز به 
دیگدر مدوارد   شرکت خارجی اجازه می دهد  از فرایند تولید، دانش فندی، اسدرارتجاری و  

ارزشمند او در قبال پرداخت ح  ارمتیاز استفاده کند  بدین ترتیدب، صدادر کنندده بدا     
حداقل مخاطره وارد بازار خارجی می شود و دریافت کننده بدون آنکه مجبدور باشدد از   

 ید یا یک کار یا نا  تجاری معروا دست می یابد صفر آغاز کند، به دانش تول
 معایب صدور مجوز:

 کنتل کمتری می توان برریرنده مجوز اعمال کرد 

   در صورت موفقیت ریرنده مجوز، شرکت صادر کننده مجوز بخشی از سدودآوری
 خود را از دست داده است

   ابدد بدرای   زمانی هم که قرارداد به پایان برسد صادر کننده مجوز تدازه در مدی ی
 خودش رقیبی خل  کرده است

 
 انواع صدور مجوز:



 :قراردادی که به جای آن این مراکز در قبال پرداخت مجهدی  قتارداد مدیتیتی
اداره می شوند، در چنین شرایطی شرکت به جای کار، خدمات مددیریت صدادر   

 می کند

 :ر در این روش شرکت از تولی کنندران محلی برای تدولی کدا  تولید قتاردادی
 استفاده می کند

 :شکل کداملتر صددور مجدوز اسدت  در اینجدا شدرکت امتیداز        صدور حق امتیاز
دهنده، امتیاز استفاده از یک نا  تجاری و سیستم مربوطده را در اختیدار امتیداز    
ریرنده قرار می دهد  در عوض امتیاز ریرنده سرمایه مورد نیاز را تامین می کند 

 متیاز پرداخت می کند و وجه معینی هم به عنوان ح  ار

 
 مشار ت

سرمایه رذارن خارجی ممکن است ضمن شراکت بدا سدرمایه ردذارن محلدی، شدرکتی      
 تاسیس کند که در آن هر دو در مالکیت و کنترل آن مشارکت کنند 

تشکیل شرکتی مشتر  ممکن است به دریل اقتصادی یا سیاسی، رز  و حتی مطلوب 
 باشد 

و مشکلاتی داسته باشد  شرکا ممکن است برسر میزان  مشارکت هم ممکن است مسائل
 سرمایه رذاری، بازاریابی و خط مشی های دیگر به تواف  نرسند 

 
 ستمایه گ اری مستقیم

 شکل نهایی ح ور در بازار خارجی مالکیت مستقیم خط تولید یا مونتاژ است 
 برپا کردن امکانات تولید از مزایای زیادی برخوردار است:

 کشور خارجی از ذهنیت مطلوبی برخوردار می شود شرکت در .1

شرکت از طری  تامین نیروی کار و مواد اولیه ارزان تر در هزینه ها صرفه جویی  .2
 می کند

 شرکت روی سرمایه رذاری خود کنترل بیشتری اعمال می کند .3

مشدتریان، فروشدندران   شرکت با برقراری روابط عمید  تدر بدا دولدت خدارجی،       .4
 در خواهد بود محصورت خود را با بازار داخلی بهتر وف  دهدوتوزیع کنندرانقا



در صورتی که کشور میزبان اصرار داشته باشد که در تولیدد کارهدای خریدداری     .5
شده از منابع محلی استفاده شده باشد، شرکت از دسترسی به بازار اطمینان می 

 یابد 

 
ود را در معدرض  بزررتین عیب سرمایه رذاری مستقیم آنسدت کده شدرکت سدرمایه خد     

مخاطرات بزرری نظیر بلوکه شدن منابع ارزی یا کداهش وجدوه سدرمایه ردذاری شدده،      
 کسادشدن بازارها یا مصادره قرار می دهد 

 
 فتایند جهانی ردن

 چهاررانه جهانی شدن)پوهاسون و همکاران(: لمراح
 فعالیت های صادراتی نا منظم .1

 صادرات از طری  نمایندران)کاررزاران( مستقل .2

 تاسیس یک یا چند شعبه فروش .3

 تاسیس و راه اندازی امکانات تولید در خارج .4

 
 تصمیم درباره بتنامه بازاریابی

تت یک  بازاریکابی   در یک سو شرکت های قرار دارندد کده در سدطه جهدانی از یدک      
استفاده می کنند  استاندارد کردن کار، تبلیغات وکانال هدای توزیدع پدایین     استاندارد

نه را در پی دارد، چرا که ترکیب عناصر بازاریابی دچدار تغییدر چنددانی    ترین سطه هزی
قرار دارد کده در چهدار چدوب     تت ی  بازاریابی تعدیل ردهنمی شود  درسوی دیگر 

آن تولید کننده ارکان ترکیب عناصر بازاریابی خود را بنا بر هر یدک از بازارهدای هددا    
 تعدیل کرده وتغییر می دهد 

رزینه های زیادی وجود دارد، در این قسمت به تعدیلات بالقوه ای می میان این دو حد 
پردازیم که شرکت ها هنگا  ورود به بازارهای خارجی ممکن است در کدار، فعالیتهدای   

 پیشبردی، قیمت فروش و توزیع خود       می دهد 
 

                                   خط مشی های پنج گانه بین المللی  الا وفعالیتهای پیشبتد فتوش 14-4رکل
                                     
  الا                      



 الای جدید 
 تولید  نید

 الا را انطباق 
 دهید
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 ندهید
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 انطباق ارتباطات وگانهانطباق د

فعالیککککت هککککای 
پیشبتدی را تعکدیل  

  نید
 
 

  الا
کیگان پنج خط مشی انطباق کار و قعالیت های پیشبردی در یک بازار خارجی معرفدی  

 (14-4کرده است )شکل
به معنای آنست که کار بدون هیچ رونه تغییری در بازار خارجی عرضه  بسط مستقیم

چدرا کده بده هزینده ای بابدت انجدا        وسه انگیز است، شود بسط مستقیم، خط مشی وس
یا انجا  اصلاحات تبلیغاتی نیداز نددارد  امدا     ماشین آرت تولیدی جدیدتحقی  وتوسعه، 

 همین خط مشی در بلند مدت می تواند بسیار پرهزینه باشد 
 مستلز  اصلاح کار به منظور تطبی  با شرایط یا رجحان های محلی است  انطباق  الا

ابکداع  یعنی ایجاد چیزی نو ابداع کار خود می تواند دو شکل داشته باشدد   داع  الا اب
عرضه مجدد اشکال اولیه کار است که به خوبی با نیازهای کشدور خدارجی    رو به عق 

جدیدد بدرای بدرآورده کدردن      "، تولید کار کاملاابداع رو به جلو تطبی  داده شده اند 
 نیازی در یک کشور دیگر 

بزرری از تجارت بین الملل در حیطه خدمات است  حقیقت این اسدت کده رشدد    بخش 
 بازار خدمات دو برابر بازار داد و ستد کار های فیزیکی است 

 
 فعالیت های پیشبتدی

شرکت ها در بازار خارجی می توانند از برنامه های تبلیغداتی و پیشدبردی مشدابه بدازار     
ر محلی تغییری خاص را در این برنامه هدا در نظدر   داخلی استفاره کنند، یا برای هر بازا

ارر شرکت هم کدار و هدم برنامده هدای      نا  دارد  انطباق ارتباطاتبگیرند  این فرایند 
 ی داده است روانطباق دو گانه ارتباطی خود را تعدیل کند، رد این صورت 



ر دسترت بودن استفاده از رسانه هایارتباطی نیز مستلز  انطباق است، چرا که وجود و د
 آن از کشوری به کشوری دیگر فرق می کند 

 بازاریابان باید تبلیغات پیشبرد فروش خود را هم بنا بر بازارهای مختلف تغییر دهند 
 

   قیمت
های چند ملیتی هنگا  ورود به بازارهای خدارج از کشدور در قیمدت ردذاری بدا      شرکت 

یدن مسدائل افدزایش قیمدت،     مسائل و مشکلات خاص چندی روبه رو می شدوند  اهدم ا  
 قیمت های انتقالی، دمرینگ و بازارهای غیر قانونی است 

هنگامی که شرکتی کاری خود را در خارج از کشور به فدروش مدی رسداند، بدا مسد له      
 رو به رو می شود در این مورد شرکت سه رزینه پیش رو دارد:افزایش قیمت 

 تعیین قیمت مشابه در همه جا .1

 مبنای هت بازار در هت  شور تعیین ی  قیمت بت .2

 تعیین قیمت بت مبنای بهای تمام رده در هت  شور .3

مشکل دیگر وقتی بروز می کند که شرکت برای کاری ارسالی خود به شعبات خدارجی  
)یعنی قیمت فروشی که برای واحد دیگر در داخل شرکت تععدین مدی   قیمت انتقالی 

 کند( مشخص می نماید 
وش خود قیمت پاینی تعیین کند ممکن اسدت بده سیاسدت    ارر شرکتی برای شعبه فر

وقتی است که شدرکتی بده منظدور ورود بده یدک بدازار        دمپینگدمرینگ متهم شود  
خارجی با کسب سهم بیشتری از بازار قیمت فروش کاررا کمتر از بهای تمدا  شدده یدا    

 پایین تر ا قیمت فروش در کشور خود تعیین می کند 
ی به وجود می آید که بدرای کداری مشدابه در منداط  مختلدف      وقت بازار غیت قانونی

 جغرافیای قیمت فرش متفاوتی وجود داشته باشد 
  

 مکان )  انالهای توزیع(
شرکت بین المللی باید نسبت به مس له توزع کارها یش به اسدتفاده کننددران نهدایی    

لقده ارتبداطی   سده ح  14-5دیدراه کانال توزیع کامل وتما  عیاری داشته باشد  شدکل  
اصلی میان فروشنده و استفاده کنندده نهدایی دا نشدان مدی دهدد   در حلقده اول کده        

فروشنده است دایدره صدادرات یدا بخدش بدین      ادارات مت زی بازاریابی بین المللی 



 فروشنده

المللی، تصمیمات مربوی به کانال توزیع و دیگر ارکان ترکیب عناصر بازار یدابی را اخدذ   
، کدار را تدا مدرز کشدورهای خدارجی      نال های بین  شورها امی کند  حلقه دو  یدا  

همراهی می کند  تصمیمات ررفته شده در این حلقه ارتباطی شامل شامل تعیین انواع 
واسطه های است که مورد استفاده قرار خواهند ررفدت و ندوع وسدیله حمدل و نقدل و      

حلقه ارتباطی سدو ،  ترتیبات مربوی به امور مالی و مخاطرات مربوی را در بر می ریرد  
کار ها را از نقطه ورود خارجی تحویل  هستند که انال های واقع در  شور خارجی 

 ررفته و به خریداران واستفاده کنندران نهایی تحویل می دهد 
کانال های توزیع داخل کشورها در کشورهای مختلف با یکددیگر تفداوت بسدیار دارندد      

 ت می کنند از نظر تعداد و نوع متفاوتند واسطه های که به هر قسمت بازار خدم
 تفاوت دیگر در اندازه و ماهیت خرده فروشی خارج از کشور است 

 
 مفهوم  انال توزیع  امل در بازاریابی بین الملل 14-5رکل

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 تصمیم درباره سازمان بین الملی
ریابی بین المللی خدود  شرکت ها بسته به ح ور در عرصه  بین الملی، فعالیت های بازا

 را به سه شیوه مختلف اداره می کنند 
این سه شیوه عبارتند از: تشکیل دوایر صادراتی، بخش هدای بدین المللدی یدا سدازمان      

 جهانی 
 

 دایته صادرات
این دایره از یک مدیر فروش وتعدادی تشکیل می شود  با افزایش فروش شرکت دایدره  

اریابی مختلف توسعه می یابد، به طوری کده شدرکت   صادراتی هم برای ارائه خدمات باز
به فعالیت های خود بیافزاید  ارر شرکت با یدک طدرا   می تواند با جسارت بیشتری به 

ادارات مرکزی 
بازاریابی بین 
 المللی فروشنده

کانال های 
 میان کشورها

کانال های بین 
کشورهای 

 رجیخا

خریداران 
 نهایی



خارجی مشارکت کند یا به سرمایه رذاری مستقیم دست زندد، دیگدر دایدره صدادراتی     
 برای ادامه فعالیت کافی نخواهد بود 

 
 بخش بین الملل

الملل به یک رئیس بخش بین الملل سررده می شود، کسدی کده   سرپرستی بخش بین 
اهداا وبودجه تخصیصی را تعیین می کند و مس ول رشد شرکت در بازار بدین الملدل   

 است 
بخش های بین الملل به شکل های مختلفی سازمان دهی می شدوند  کارکندان بخدش    

رنامده ریدزی و مندابع    بین الملل، متخصصین بازار یابی، تولید، تحقیقات، امدور مدالی، ب  
انسانی هستند  این افراد طراح و ارائه کننده خدمات برای واحد های مختلدف عملیداتی   
هستند  واحدهای عملیاتی را هم می توان به طرق مختلف سازماندهی کدرد  اولدی راه،   

گتوه  الا جهکانی  است  واحدهای عملیاتی را می توان بر مبنای سازمان جغتافیای 
رکعبات بکین   کرد  سرانجا  واحدهای عملیاتی ممکدن اسدت همدان     هم سازماندهی

 باشد که هر کدا  دارای یک مدیر عامل است المللی 
 
 
 

 سازمان جهانی
بسیاری از شرکت ها مرحله بخش بین الملل را پشب سدر رذاشدته اندد و بده سدازمان      

نمی دانند کده  آنها دیگر خود را بازار یابان یک کشور  جهانی واقعی تبدیل     شده اند 
 پای در خارج رذاشته اند  آنها اینک خود را به عنوان بازاریابانی جهانی می دانند 

 
بدر اسدات آن هدر شدیوه بهتدرین      بارتلت و روشال شرایطی را پیشنهاد کدرده اندد کده    

 مدیتیت ورای متزهاعملکرد را از خود بروز می دهد  این دو در اثر خود تحت عنوان 
همچون تولید سرمایه بر،تقاضای متجانس و غیره( می پدردازد کده   به توصیف نیروهای)

هستند و آنها را در مقابدل حساسدیت ملی)اسدتاندارد هدا و      "ادغا  جهانی  "در جهت 
موانع محلی، رجحان های ملی( قرار می دهند ایشان سه خط مشی سازمانی بده شدرح   

 زیر ارائه کرده اند: 



یک بازار می داندد  ایدن خدط مشدی     که جهان را به مثابه خط مشی جهانی  .1
هنیروهای ادغا  جهانی قوی و نیروهای حساسدیت   وقتی توجیه پذیر است  

 ملی ضعیف باشد 

جهان را به مثابه ترکیبی از فرصت های بازاریابی می  خط مشی چند ملیتی .2
این خط مشی وقتی توجه پذیر است که نیروهای حساسیت ملدی قدوی   بیند  

 ضعیف باشد  ونیروهای ادغا  جهانی

خط مشدی اسدت کده عناصدر و ارکدان خاصدی را       ملی  -خط مشی جهانی  .3
استاندارد ودیگر عناصر وارکان را محلی می سازد این خط مشی برای صدنعتی  
توجیه پذیر است که هر کشور برای تجهیزات مورد نیاز خود به انجا  پداره ای  

واندد پداره ای از   از اصلاحات نیازمند باشد، امدا شدرکت تدامین کنندده  هدم بت     
 قطعات واجزاء مصرفی را استاندارد کند 

 
 
 
 
 
 
 

 مدیتیت خطوط  الا، نام تجاری و بسته بندی    سید مجید هاشمی                    15فصل 
 

برنامه ریزی ترکیب عناصر بازاریابی با تعیین چیزی برای عرضده بده بدازار کده نیازهدا      
د آغاز می شود  مشتری بر مینای ارکدان سده   وخواسته های مشتریان را تامین می کن

رانه ای آن چیزی که به بازار عرضه می شود ق اوت می کند  ایدن ارکدان سده رانده     
ویژری های کار و کیفیت آن، ترکیب خدمات و کیفیدت آن و مطلدوب بدودن قیمدت     

 فروش محصول است 
   

  الا چیست ؟
 نیاز به بازار عرضه می شود کار هر آن چیزی است که برای تامین یک خواسته با 

کارهای که به بازار عرضه می شدوند شدامل مدوارد زیدر هسدتند: کارهدای فیزیکدی،        
 اشخاص،   مکان ها، سازمان ها و ایده ها خدمات، 



 
 سطوح پنج گانه  الا

بازاریاب هنگا  برنامه ریزی برای آنچه که در بازار عرضه می کندد بایدد سدطوح پدنج     
بررسی قرار دهد  در هر سطحی از کار فایده جدیددی برای مشتری  رانه کار را مورد

ی  سلسله متات  فایکده  ایجاد می شود و سطوح پنج رانه برای مشتری تشدکیل  
 می دهد 

اسدت، یعندی بنیدادیترین خددمت یدا مزیتدی کده         مزیت صتفاساسی ترین سدطه   
امین کنندده مزیدت   می خرد  بازاریابان باید خود را بده دیدده عامدل تد     "مشتری واقعا

 بنگرند 
 تبدیل کند  الای اساسی در سطه دو ، بازاریاب باید مزیت صرا را به یک   
خود مجموعه ای از تهیه می کند که  الای مورد انتظار در سطه سو  بازاریاب یک  

انتظدار آن را   "ویژری ها و شرایطی است که خریداران هنگا  خرید این کدار معمدور  
  ن هم تواف  دارندداشته و بر سر آ

را فراهم مدی کندد کده خواسدته مشدتری را       اضافه  الایدر سطه چهار ، بازاریاب، 
ورای انتظارات او برآورده سازد  امروزه رقابت علی ارصول در اضدافه کدار ی خددمات    

سیسکتم فتاگیکت   همراه صورت می ریرد  اضافه کار به بازاریابان کمک می کند یده  
نند، یعنی طریقی که خریدار کار هنگدا  اسدتفاده ازآن کدل    توجه کمصتف ختیدار 

کار را، هرچه که باشد به انجا  می رساند بدین طرق بازاریاب برای افزودن بدر کداری   
  به رونه ای  کارامد، از نظر رقابتی فرصت های زیادی پیش رو دارد  خود 

وری اسدت: اول  در مورد خط مشی خدمات اضافی همراه کار توجه به نکات زیدر ضدر  
اینکه هر خدمت اضافی برای شرکت هزینده دارد  دو  مزایدای همدراه خیلدی زود بده      
مزایای مورد انتظار تبدیل می شود  همچنان که شرکت هدا بدر بهدای مزایدای همدراه      
کاری خود می افزایند رقبای دیگر هم هستند که عقب ررد می کنند و سطه قیمدت  

 ی اضافی را عرضه می دارند نازلتر کاری فاقد هررونه ویژر
قرار دارد که تما  اضافات و تغییدر وتحدورتی کده کدار در      الای بالقوه سطه پنجم 

 آینده دستخوش آن خواهد بود را در بر می ریرد 
 

 سلسله متات   الا



مراتب کاراز نیازهای پایده و اساسدی تدا اقدلا       هر کاری به کاری دیگر وابسته است 
خاصی را برآورده می سازد متنوع است  در اینجا به هفت سدطه از   خاصی که نیازهای

 سلسه مراتب کار اشاره می کنیم :
 

 نیاز اصلی که زمینه ساز وجود یک خانواده  کار است  خانواده نیاز: .1

تما  طبقات کار که توانی تامین یدک نیداز بدا اثربخشدی قابدل      خانواده  الا:  .2
 توجه در آنها وجود دارد 

رروهی از کارها در درون خانواده کار کده در آنهدا ندوعی نظدم و     لا: طبقه  ا .3
 ارتبای منطقی کاری شناخته شده است 

کروهی از کارها در درون یک طبقه کار که با هم وابستگی وارتبای خط  الا:  .4
نزدیکی دارند، چرا که کار مشابهی از آنها سداخته اسدت، بده ردروه مشدتریان      

ازطری  کانال های توزیعی مشدابهی فروختده مدی    ، مشابهی فروخته می شوند
 شوند یا حدود قیمت مشابهی دارند  

رروهی از اقلا  کار در درون یک خط کار که یکدی از چندد شدکل     نوع  الا: .5
 ممکن کار هستند 

بک نا ، همراه با یک یا چند قلم کار در داخل خط کار که برای  نام تجاری: .6
 ژری قلم )یا اقلا ( مورد استفاده قرار می ریرد  شناسای منبع یا ماهیت و وی

یدک واحدد بسدیار شداخص در      قلم یا آیتم ) واحد انبارداری یا گونه  الا(: .7
درون یک خط نا  تجاری کار یا کاری که از نظرانددازه،قیمت و اداهر آن یدا    

 برخی از خسیسه های دیگر قابل شناسایی است 

 
ی  نظکام  از دو واژه دیگر هم استفاده می شود   "ادر رابطه با سلسه مراتب کار غالب

، رروهی رونارون اما وابسته از اقلامی است که به رونه ای سدازرار  یا سیستم  الای
 انجا  وایفه می کند 

)یا مجموعه کدار( مجموعده ای از تمدا  کدار و اقلامدی اسدت کده         ی  تت ی   الا
 ند فروشنده خاصی برای فروش به خریداران عرضه می ک

 
 هاطبقه بندی  الا



کار ها را بر اسات مشخصات زیر طبقه بندی می کنند: دوا ، محسوت بودن و موارد 
 استفاده )مصرفی یا صنعتی(  هر نوع کار ترکیب عناصر بازاریابی خاص خود را دارد 

 
کارها را بر اسات دوا  و محسوت بودن به سه رروه می دوام و محسوس بودن.

 :توان تقسیم کرد
 :کارهای محسوت و قابل لمسی هستند که معمور الاهای بی دوام" 

 موارد مصرا آنها محدود به یک یا چند بار است  مانند نمک، نوشیدنی 

 :موارد  "کارهای محسوت و قابل لمسی هستند که معمور الاهای با دوام
 مصرا زیادی دارند  مانند یخچال و پوشا  

 :ناپذیر، تغییرناپذیز و فنا پذیر هستند خدمات نامحسوت، تفکیک خدمات
ودر نتیجه به کنترل کیفی، انعطاا پذیری و انطباق پذیری زیادی نیاز 

 دارند  مانند آریش مو و تعمییرات 

 
مصرا کنندران کارهای مصدرفی زیدادی خریدداری    طبقه بندی  الاهای مصتفی.

بندی کدرد  بدر ایدن     مصرفی طبقه بر مبنای عادت خرید می کنند این کار رامی توان
اسات کارهای مصرفی را می توان به کارهای راحتدی، کارهدای مقایسده ای، کداری     

 اختصاصی و کارهای ناخواسته طبقه بندی کرد 
 :کارهای هستند که اغلدب توسدط مشدتری خریدداری مدی        الاهای راحتی

انجدا   شوند  خرید این رونه کارها به طور معمول با سرعت و با حداقل تلاش 
 می ریرد  مانند صابون و دخانیات      

کار های راحتدی خدود بده سده دسدته کارهدای عدادی، کارهدای محدر  و          
کارهدای هسدتند کده مصدرا       الاهای عکادی اضطراری تقسیم می شدوند   

کنندران آن را به طور عادی خریداری و مصرا می کنند  مانند سس روجده  
زی قبلی و با حدداقل تدلاش خریددار    بدون برنامه ری .  الاهای محتکفرنگی

به طدور رسدترده ای عرضده مدی ردردد  مانندد        "کارها معمورمی شود  این 
و فوری زمانی خریداری می شوند کده    الاهای اضطتاریروزنامه و شکلات  

                                                                          آن ها نیاز کامل وجود داشته باشد  مانند چتر و پوتین 



 :کارهای هستند که مشدتری هنگدا  انتخداب و خریدد       الاهای مقایسه ای
مشخصات آن ها را از نظر تناسب، قیمت، کیفیت و ااهر مدورد مقایسده قدرار    

 می دهد  مانند اتومبیل دست دو  و لواز  خانگی 

کار های مقایسه ای خود به کارهای مقایسه ای همگن و غیر همگن تقسدیم  
ر کارهای مقایسه ای همگن را از نظر کیفی یکسان می داندد  می شوند  خریدا

ولی قیمت آن ها آنقدر تفاوت دارد که مقایسه را توجیده مدی کندد  در اینجدا     
فروشنده بر سر قیمت رفت ورو می کند  اما در خرید کارهای مقایسه ای ندا  

مت از نظر خریدار ویژری های کار مهمتر از قیهمگن پوشا ، مبلمان و غیره 
 آن است 

 :کارهای هستند با مشخصات منحصر بده فدرد و یدا ندا        الاهای اختصاصی
تجاری که رروه عمده ای از خریداران بر حسب عادا حاضرند بدرای خریدد آن   
ها تلاش جدارانه ای به خرج دهند  نا  های تجاری مختلف و انواع خاصدی از  

ارهدای اختصاصدی   کارهی پدرزرق وبدرق، اتومبیدل وغیره خریدداران بدرای ک     
مقایسه ای انجا  نمی دهند و فقط تلاش می کنندد خدود را بده فروشدنده ای     

 برساند که کاری اختصاصی را برای فروش در اختیار دارد 

 :کارهدای هسدتند کده مصدرا کنندده از وجدود آن هدا          الاهای ناخواسته
  اطلاعی ندارند و ارر هدم داشدته باشدد، دربداره خریدد آن فکدر نکدرده اسدت        

کارهای جدید کاری نا خواسته هستند تا این که مصرا کنندده از وجدود آن   
خدا       ها از طری  تبلیغات آراهی یابد  مانندد بیمده عمدر و قطعده زمدین      

 سراری 

 
سازمان ها خریدار خدمات و کارهی بسدیار روندارونی   طبقه بندی  الا های صنعتی. 

نحوه ورود به فرایند تولید و هزینه نسبی هستند  کارهای مصرفی را می توان بر اسات 
شان طبقه بندی کرد  ما کارهای صنعتی را به سه رروه تقسیم بندی می کندیم  مدواد   

 اولیه و قطعات، اقلا  سرمایه ای واقلا  صرفی و خدمات 
 :کارهای هستند که وارد خط تولید می شوند و به مصرا مواد اولیه و قطعات

قطعات خود به دو دسته تقسیم می شدوند  مدواد اولیده    می رسند  مواد اولیه و 
خا  و مواد اولیه صنعتی وقطعات مواد اولی خا  خود به دو دسته بزرگ تقسدیم  
می شوند: محصورت کشاورزی ) رند ( و محصورت طبیعی )نفت خدا (  مدواد   



اولیه صنعتی و قطعات نیز به دو دسته تقسیم مدی شدود: مدواد اولیده ترکیبدی      
سیمان( و قطعات ترکیبی )موتورهای کوچک و تایر(  مواد اولی ترکیبی )آهن و 

مواد هستند که کار بیشتری باید روی آن ها صدورت بردذیرد  قطعدات ترکیبدی     
و بدون اینکه تغییر بیشتری در آن هدا انجدا  شدوند در تولیدد کدار بده        "کاملا

 مصرا می رسند 

 :که یا در تولید کدار ویدا اداره    کارهای با عمربار هستند  الاهای ستمایه ای
این کارها شامل دو رروه تاسیسدات و تجهیدزات   کارهای تولید به کارمی آیند  

هستند  تجهیزات تجهیزات کارخانه ای قابل حمل وابزارآرت و تجهیزات اداری 
 می شوند  

 :کار و خدمات با عمر کوتاه هستند به تولید کار و یا  اقلام مصتفی و خدمات
اره کارهای تولیدی کمک می کنند  اقالم مصرفی دو دسته اند: اقلا  مصرفی اد

عملیاتی ) مانند روغن و ذغال( واقلا  مرتبط با تعمییدرات و نگهدداری )رندگ و    
میخ وجارو(  اقلا  مصرفی همان کارهای راحتدی در حیطده صدنعت هسدتند و     

 ریدار می شوند هم بر مبنای خرید مجدد معمولی یا حداقل تلاش خ "معمور

خدمات شامل خدمات تعمییدرو نگهدداری ) تعمییرماشدین تحریدر( و خددمات      
 مشاوره ای )خدمات حقوقی و مشاوره مدیریت( 

 
 تصمیمات درباره تت ی   الا

)که مجموعه کار هم نامیده می شود( مجموعه ای از تما  کارها و اقلامدی  تت ی   الا
 ه خریداران ارائه می کند است که یک فروشنده خاص برای فروش ب

 ترکیب کاری یک شرکت از عرض، طول، عم  و سازراری ویژه ای برخوردار است 
  تعداد خطوی کاری شرکت را بیان می کند عتض 

  برابر شمارکل اقلا  ترکیب کاری شرکت است طول 

  شمار رونه های است که در هر خط عرضه می شود عمق 

  ونگی ارتبای نزدیک خطوی مختلف کار با هدم  در ترکیب کار، به چگسازگاری
در این موارد باز می رردد، مصرا نهایی، نیازهای تولیدی، کانال ها تدوزیعی یدا   

 به طریقی دیگر 



ابعاد چهار رانه فوق دستمایه خوبی برای تعریف تعیین و تعریف خط مشدی شدرکت در   
 اختیار قرار می دهد 

 
 تصمیمات درباره خط  الا

هی از کارها هستند که به صورتی تنگا تنگ به هم وابسته اند زیرا وایفه ررو خط  الا
مشابهی انجا  می دهند، به رروه های مشتری مشدابهی فروختده مدی شدوند، از طرید       

نزدیدک بده هدم     "کانال های مشابهی عرضه می شوند و قیمت فروش آن ها نیز تقریبدا 
 است 

 
 تجزیه و تحلیل خط  الا

 
مدیر خط کار باید درصد فروش و سودآوری سدهم هدر    ط  الا.فتوش و سودآوری خ

 یک از اقلا  کاری خط تحت نظر خود را بداند 
 

مدیر خط کار باید جایگاه خط کاری خود را در مقابل خطوی وضعیت بازار خط  الا. 
کاری رقبا شناسایی و ارزیابی کند  نقشه کار محل اقلا  مختلف خط کاری شدرکت را  

بل رقبای دیگر نشان می دهد  مزیت دیگر ترسیم نقشه کار استفاده از آن بدرای  در مقا
 تعیین قسمت های بازار است 

مدیر خط پس از اتما  بررسی خط باید تصمیماتی در مورد طول،نوسدازی خط،تکمیدل   
 خط و هرت کردن آن اتخاذ کند 

 
 
 
 

 طول خط  الا
هستندانتخاب طول مطلدوب خدط کدار     یکی از مسائلی که مدیران خط کار با آن روبرو

است  یک خط کار کوتاه است ارر مدیریت بتواند با افزودن اقلا  کار، سدودآوری آن را  



افزایس دهد، ویک خط بلمد اسدت اردر مددیریت قدادر باشدد بدا حدذا اقلامدی چندد،          
 سودآوری آنرا بار ببرد 

 اهداا شرکت بر طول خط کار تاثیر می رذارد 
ایدن روش هدا یکدی    دو طری  می تواند بر طول خط تولید خود بیافزاید، یک شرکت به 

 بسط خط و دیگری تکمیل خط تولید است  
 

بسطب خط وقبی است که یک شرکت ورای محددوده فعلدی خدود فعاریدت     بسط خط.
کند  شرکت می تواند به طرا بار، پایین یا هر دو سوی محدوده مورد نظر بسدط پیددا   

 کند 
 

بسیاری از شرکت ها نخست در قسمت باری بازار جای می ریرند و ایین. بسط رو به پ
 سرس خط خود را به طرا پایین بسط می دهند 

 یک شرکت به هریک از دریل زیر ممکن است بسط رو به پایین را آغاز کند 
    از سوی رقیبی در قسمت باری بازار مورد هجو  قرار ررفته است و مدی خواهدد

 پایین بازار حمله این رقیب را تلافی کند  با تهجا  به قسمت

  به این نتیجه می رسد که رشد قسمت باری بازار رو به کاهش است 

  برای ایجاد تصویر ذهنی مطلوب نسبت به کیفیت، خود نخست در قسمت باری
 کم کم به طرا پایین سوق دهد  خود را بازار جای بگیرد و بعد

  پایین اقدا  به افزون یک قلم کار در ایدن  برای پر کردن خلاء موجود در قسمت
قسمت کند، در غیر این صورت همین خلاء موجود رقیدب جدیددی جلدب مدی     

 کند 

 
شرکت هنگا  بسط رو به پایین با مخاطراتی روبه رو می شود، ممکن است قلدم کداری   
جدیدی که برای قسمت پایین بازار تدار  دیده است، فدروش اقدلا  موجدود در بداری     

 ار را برباید باز
 

شرکت های واقع در قسمت های پایینی بازار ممکن است به فکر بسط  بسط رو به بالا.
عملیات خود در قسمت های باری بازار باشند دلیل ایدن امدر ممکدن اسدت ندر  رشدد       



درصد سودآوری بارتر باشد و یا خیلی ساده رمان کنند که با این کار به تولیدد کنندده   
 بدل می شوند  تما  عیار و کامل

تصمیم در مورد بسط رو به بار هم کار پر مخاطره ای است  رقبای قسدمت بداری بدازار    
مستحکمی هم برخوردارند ، به احتمال بسیار قوی به ضدد حملده    "که از موقعیت نسبتا

توسل خواهند جست و به قسمت های پایین بازار یورش می آورند  مشدتریان احتمدالی   
برذیرند که شرکت های که در قسمت های پایین بدازار بده فعالیدت    ممکن است نتوانند 

اشتغال دارند هم می توانند محصورت رده بداریی تولیدد کنند سدر انجدا  کداررزاران و      
توزیع کنندران شرکت هستند که ممکن برای فروش بده قسدمت هدای بداری بدازار از      

 توانایی و قابلیت رز  برخوردار نباشند 
 

شرکت های واقع در میانه بازار ممکن است ریرند فعالیت های خود را  بسط دو طتفه.
 به هر دوسوی بازار بسط دهند  

 
خط کار را می توان با افزودن تعداد اقدلا  بیشدتر در در داخدل محددوده     تکمیل خط. 

 فعلی خط نیز طورنی تر کرد 
و بی مدورد  ارر تکمیل خط کار سبب رمراهی مشتری و خود خوری شرکت شود، زائد 

است  شرکت باید هر یک از اقلا  کار را در ذهن مصرا کننده متماییز کندد  هدر قلدم    
قدانون وبدر مشدتریا ن    برخوردار باشدد  بندا بدر     وجه تمایز بتجسته ایکار باید ازیک 

 نسبت به تفاوت های نسبی حسات تر هستند تا تفاوت ها مطل  
م کاری پیشدنهادی، نیدازی از بدازار را    شرکت همچنین باید اطمینان حاصل کند که قل

 پاسخ روی به یک نیاز داخلی نیست  "برآورده می سازد و افزودن آن صرفا
 

 نوسازی خط
حتی در صورتی که خط کار از نظر طول هم کافی به نظر رسد، بداز هدم ممکدن اسدت     

 نیازمند بازسازی باشد 
شوند نوسازی کار به طور پیدو   در بازارهایی که کارها به سرعت دچار تغییر وتحول می

سته صورت می پذیرد  تصمیم ریری اصلی زمان بندی بهینه سدازی کدار سدت تدا نده      
فروش سایر محصورت خط آسیب بزند و نه آنقدر دیدر  آنقدر زود به بازار عرضه شود که 



که رقبا با استفاده از فرصت پیش آمده از نظر پیشرفته بودن شدهرت و اتبداری در بدازار    
 رای خود دست و پا کنند ب
 
 
 

 بتجسته سازی خط
به طور معمول مدیریت خط کار، یک یا چند مورد از اقلا  خط  را برای برجسته سازی 
انتخاب می کند  مدیران ممکن است مل های تبلیغاتی پایین دسدت را بدرای برجسدته    

راه مدیران یک سازی انتخاب کنند  تا با کمک آن ها در بازار نوعی شلوغی ایجاد کنند  
 مدل بار دستی را با هدا کسب حیثیت و اعتبار برای خط کار برجسته سازی کنند 

 
  هتس  تدن خط

مدیران باید به طور ادواری اقلا  خط کار را برای هرت کردن مورد بررسی قرار دهندد   
در دو وضعیت مختلف صورت می پذیرد  یک وقتی است اقلا  کداری  "هرت کردن کلا

د نخوری در خط وجود دارند که سودآوری کار را زیر سدوال بدرده اندد  مناسدبت     به در
 دیگر هرت کردن زمانی است که شرکت با محدودیت ارفیت تولید مواجه است 

شرکت ها در مواقعی که تقاضا از استحکا  خوبی بر خوردار است خطوی کاری خدود را  
 ل خط کاری خود می افزایند پایین است بر طو "کوتاه و زمانی که تقاضا نسبتا

 
 تصمیم درباره نام تجاری

 
 نام تجای چیست؟

 بازاریابان اعتقاد دارند : تعیین نا  تجاری هنر و بنیان بازاریابی است 
یک، نا ، اصطلاح، علامت، نشان یا طرح با ترکیبی از ایدن هاسدت کده     ی  نام تجاری

از فروشندران و متمایز کردن این برای شناسایی کار و خدمات یک فروشنده یا رروهی 
 کارها ویا خدمات از رقبا به کار می رود   

اما یدک ندا  تجداری مدی تواندد      بهترین نا  های تجاری حاوی ت مین کیفیت هستند  
سمبل موارد پیچیده تری هم باشد  یک نا  تجاری می تواند تا شش معنای مختلف زیر 

 را در بر داشته باشد:



 
  :چیزی که نا  تجاری در ذهن تداعی مدی کندد ویژردی هدای     اولین ویژگی ها

 خاص است  

 :نا  تجاری بیش از مجموعه ای از ویژردی هدای خداص اسدت  مشدتریان       مزایا
خریدار ویگی نیستند، بلکه به دنبال مزیت هستند  ویژری هدا بایدد بده مزایدای     

 عملیاتی ویا عاطفی تبدیل شوند 

 :ایدی که تولد کننده ارائه مدی کندد هدم    نا  تجاری همچنین در مورد فو فواید
 مطالب رفتنی دارد 

 :مانندد مرسددت    نا  تجاری ممکن است نشانگر فرهمگ خاصی باشدد   فتهنگ
 که نشانه فرهنگ آلمان است 

  :نا  تجاری همچنین می توان شخصیت خاصدی را در ذهدن مجسدم    رخصیت
 کند  مانند شخص، شئ،  

  :نده ای که کار را می خدرد یدا از آن   نا  تجاری نوع مصرا کناستفاده  ننده
 استفاده می کند را  می سازد  

 
ارر استفاده کنندران بتوانند ابعاد شش رانه نا  تجاری را در نظر خود مجسم کنندد آن  

 نا  تجاری از عم  رز  برخوردار است 
 
 

 مفهوم و اندازه گیتی ارزش ویژه نام تجاری 
که در بازار دارند هم تفاوت داند،در یدک سدو ندا     نا  های تجاری از نظر توان و ارزشی 

با آنها آشنایی نداند  در سدوی دیگدر   "های تجاری ای هستند که خریداران در بازار اصلا
کامدل دارندد، درجده    آگکاهی  نا  های تجاری هسند که خریدداران نسدبت بده آن هدا     

 وجدود دارد  رجحانزیادی دازند، نا  های تجاری هستند که نسبت به آن ها مقبولیت 
 و سرانجا  نا  های تجاری هستند که نسبت به آنها وفاداری زیادی وجود دارد 

 از نظر ایکر مشتریا ن نسبت به نا  تجاری پنج سطه عقیده وجود دارد:
مشتری عقیده خود را به ویژه با تغییر قیمت، تغییرمی دهد  در اینجدا وفداداری    .1

 وجود ندارد 



 دلیلی برای تعویض کردن نا  تجاری وجود ندارد مشتری راضی است   در اینجا  .2

مشتری راضی است و در صورت عدوض کدردن ندا  تجداری بایدد هزینده اضدافه         .3
 برردازد 

 مشتری به نا  تجاری بها می دهد و آن را دوست درد  .4

 مشتری هوا خواه نا  تجاری است  .5

 
 قرار دارند  5و  4، 3به تعداد مشتریانی است که در طبقات  ارزش ویژه نام تجاری

 
 ارزش ویژه نا  تجاری کار، مزایا رقابتی زیر را دارد:

 شرکت از هزینه بازاریابی پایین بهرهمند خواهد شد  .1

 زنی بر خوردار است  هناشرکت در مذاکره با توزیع کنندران از قدرت چ .2

زیرا برداشت شرکت برای کارهایش قیمت بارتر نسبت به رقبا تعیین کند  .3
 ت به کیفیت وجود دارد ذهنی برتر نسب

شرکت بهتر می تواند به بسط نا  تجاری مبادرت کند، چرا که نا  تجاری از  .4
 اعتبار زیادی برخوردار است 

نا  تجاری در مقابل رقابت قیمتی شدید، قدرت دفاعی بیشتری به شرکت می  .5
 دهد 

 
 از یک نا  تجاری باید به شدت مراقبت کرد تا ارزش ویژه آن مستهلک تشود 

 
 چالش های در تعیین نام تجاری

تعیین نا  تجاری برای بازاریابان چالش های چندی در بر دارد  تصمیم ریری های 
خش های زیر به عمده در این زمینه در شکل زی نمایش داده شده است و ما در ب

 بررسی آن ها می پردازیم 
 

 ننتش  لی بت تصمیمات نام تجاری  6-15رکل 
 



 
 
 
 
 

اولین تصمیم آن  تصمیم درباره نام تجاری: آیا نام تجاری تعیین بشود یا نشود؟
 از یک نا  تجاری استفاده بکند یا نه؟ "است که آیا شرکت اصور

اقلا  ژنریک فاقد نا  تجاری هستند، بسدته بنددی سداده ای دارندد و رونده هدای ارزان       
 ارتی، حوله کاغذی و کنسرو هلو هستند قیمتی از کارهی معمولی نظیر اسر

 نا  تجاری مزایای برای فروشنده به شرح زیر دارد:
   وجود نا  تجاری سبب می شود فروشنده ساده تر و راحتر سفارش های خدود را

 بدهد و چیگیری این سفارش ها هم در صورت بروز مشکل راحت تر انجا  شود 

  روی کار از ویژری های منحصر بده  وجود نا  تجاری و نشان تجاری فروشنده بر
فرد کار مراقبت قانونی به عمل می آورد  در غیر این صدورت ازایدن ویژردی هدا     

 تقلید می کنند 

  تعیین نا  تجاری به فروشنده در قسمت بندی بازار ها کمک می کند 

       تعیین نا  تجاری فرصت جلدب مجموعده ای مشدتریان وفدادار و سدودآور را در
 قرار می دهد  اختیار فروشنده
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ر؟شو 
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آیبابیدرجبیگب رنبجر
رابتلارتاررادیدر

 اک ؟

رصمیمر تابت ررادیدر
  رنبجررابتلاجبیگب

رصمیمر تابت رم ر
   یرنبجررابتلا

رصمیمر تابت ر اتند ر
 نبجررابتلا

 * استفاده شود
 
 
 
 
 

 * استفاده نشود

* نام تجاری 
 تولید کننده

 
* نام تجاری 
 توزیع کننده

 )نام خصوصی(
 

* مجوز استفاده 
 از نام تجاری

* در جایگاه نام 
تجاری تجدید 

 نظر کنیم.
 
 
 

* تجدید نظر 
 نکنیم.

 * بسط خط
 

* یسط نام 
 تجاری

 
* نام های 

 تجاری جدید
 

* نام های 
 تجاری مشترک

نام های  *
 تجاری منفرد

 
* نام گروهی  

 کامل
  

* نام گروهی 
 جداگانه

 
* نام شرکت / 

 نام منفرد

رصمیمر تابت رنبجر
 رابتلا

رصمیمر تابت ررعیینرنبجر
 رابتلا



   نا  های تجاری قوی اعتلای تصویر ذهنی شرکت را در پی دارد واین سبب مدی
نا  های تجاری جدید را عرضه کندد و راحدت هدم ایدن     شود که شرکت رات تر 

 اقلا  عرضه شده مورد پذیرش واسطه ها و مصرا کنندران قرار می ریرد 

 
 

در ارتبای با مالکیت نا  تجاری بدا  هرتولید کننده . تصمیم درباره مالکیت نام تجاری
رزینه های مختلفی روبه روست  کار ممکن است با نا  تجاری تولید کننده،نا  تجداری  
توزیع کننده، یا نا  تجاری که اجازه استفاده از آن با صدور مجوز داده       می شود بده  

 بازار عرضه می کند یا ترکیبی از موارد فوق به بازار عرضه کند 
 

   مکش نام تکاری تولید  نندگان و توزیع  نندگان ش
درصدد   50بع ی از صاحب نظران بر این باورند که حد طبیعدی ندا  تجداری خصوصدی     

و  ( مصرا کنندران نا  های تجاری خاصی را تدرجیه مدی دهندد   1         است چرا که
 ستند ( بسیار از طبقات کار با نا  تجاری خصوصی از جذابیت کافی بر خوردار نی2

نا  های تجاری خصوصی دو مزیت عمده دارند، اول اینکه سودآوری آن ها بیشتر است، 
هزینه های تحقی  و توسعه، تبلیغات، پیشبرد فروش و توزیع فیزیکی هم بدرای واسدطه   
مقرون با صرفه تر وکمتر خواهد بود تولید کنندرانی با ارفیت تولید اضافه هسدتند کده   

ی را با برچسب خصوصی و هزینه پایین تولید کنند دو ، خدرده  تمایل داشته باشند کار
 فروشان با ایجاد نا  های تجاری منحصر به فرد خود را از رقبای خود متمایز کنند 

در رویاروی میان نا  های تجاری تولید کنندران و ندا  هدای تجداری خصوصدی خدرده      
برخوردارنددد، بسددیار از از امتیددازات زیدداد و قدددرت رو بدده افزایشددی در بددازار  فروشددان 

سوپرمارکت ها به دلیل نبود ف ای قفسه ای پرداخت وجه اضدافی را شدری قبدول ندا      
تجاری جدید کرده اند و هدا از دریافت این وجه اضافی را پوشدش هزینده هدا صدورت     

 برداری و دیگر هزینه های مربوی به حفظ موجودی انبار می دانند 
ی از قدرت فزاینده نا  های تجاری خرده فروشدان  تولییدکنندران صاحب نا  تجاری مل

 عاجز و درمانده     شده اند  
این ت عیف برتری و تفوق نا  تجاری دریل چندی دارد  مصرا کنندرانی که به شدت 
برای هر چه منطقی خرج کردن تحت فشار قرار دارند،نسبت به کیفیت، قیمت و فایدده  

 حسات می شوند 



سرآمد برای ماقبت از قدرت خود در مقابل بخدش تجدارت بایدد از    بازاریابان نا  تجاری 
خط مشی های زیر استفاده کنند، آن ها باید بدرای تهیده ندا  هدای تجداری جدیدد بده        

در تحقیقات و توسدعه، بسدط خدط کدار، ااافده کدردن       سرمایه رذاری پیوسته ودائمی 
ی و رجحدان مصدرا   ویژری و بهینه سازی کیفی برردازد  آن ها باید بدرای حفدظ آرداه   

 استفاده کنند   "کششی  "کنندران نسبت به نا  تجاری، از برنامه تبلیغات 
 

تولید کنندرانی که تصمیم می ریرند محصورت خود را بدا  تصمیم درباره نام تجاری. 
تعیین نا  تجاری به بازار عرضه کنند باید درباره نا  تجاری ای که مد نظر دارند تصمیم 

 زمینه چهار خط مشی به شرح زیر وجود دارد:بگیرند در این 
 

 نام های تجاری منفتد .1

 نام های تجاری گتوهی بتای تمام محصولات .2

 نام های گتوهی جداگانه بتای تمام محصولات   .3

 نام تجاری رت ت همتاه با اسامی  الای منفتد .4
 

 برای انتخاب یک نا  تجاری عبارتند از:خواص و ویژری های مطلوب و ایده آل 
 تجاری باید درباره مزایای کار چیزی را برساند  نا  .1

 نا  تجاری باید خواص کار مثل طرز عمل یا رنگ آن را برساند  .2

 تلفظ، شناخت وبه خاطر سرردن نا  تجاری باید آسان باشد  .3

 نا  تجاری باید شاخص باشد  .4

و معنی نا  تجاری انتخابی در دیگر کشورها و به زبان های بیگانه بایدد بدا معندا     .5
 مفهو  باشد 

 
هر شرکت وقتی به مقوله خط مشی می تصمیم گیتی درباره خط مشی نام تجاری. 

بسط خکط، بسکط نکام    رسد با پنج رزینه روبه رو می شود  این پنج رزینه عنارتند از 
نکام هکای تجکاری     وتجاری، نام های تجاری چندگانه، نام های تجاری جدیکد  

 مختلط.
 



طبقه کاری موجود خود اقلامی با نا  تجاری مشابه  وقتی که یک شرکت بهبسط خط. 
اقلا  اضافه شده از ویژری های جدیدی نظیر طعم، شدکل، رندگ،    "اضافه کند و معمور

و غیره برخوردار باشند، خط مشی بسط خط تحق  یافته اجزاء اضافه، اندازه بسته بندی 
 است 

ت سدبب شدود ندا     بسط خط ممکن است مخاطرات داشته باشد  بسط خط ممکن اسد 
 "تجاری معنای خود ار از دست بدهد و این همان چیزی است کده رایدز و تدرات آن را    

 می نامند  "دا  بسط خط 
بسط خط وقتی توجیه دارد منطقی دارد که که اقلا  سهم بازار بربایند نه این که خدود  

 خوری دیگر اقلامی که شرکت تولید و عرضه می کند برردازد 
 

یک شرکت ممکن است تصمیم بگیرد که از نا  تجاری موجود بدرای   ی.بسط نام تجار
 یک کاریی در یک طبقه جدید استفاده کند 

خط مشی نا  تجاری مزایای چندی دارد  یک نا  تجاری خدوب سدبب مدی شدود یدک      
کاری جدید به سرعت در دربازار شناسایی شده و با مقبولیت پیش از موعد هم روبه رو 

خوب به شرکت امکان می دهد بده راحتدی وارد طبقدات کداری جدیدد      شود نا  تجاری 
 شود بسط نا  تجاری سبب صرفه جویی های زیادی هزینه های تبلیغات می شود  

بسط نا  تجاری مانند بسط خط مخاطراتی دارد  ممکن است عصبانیت خریداران را بده  
خدود را ندزد    دنبال آورد و سبب شود دیگدر محصدورت شدرکت هدم اعتمداد و احتدرا       

خریداران ازدست بدهند  نا  تجاری ممکن است برای یک کاری جدید چندان مناسدب  
نباشد نا  تجاری ممکن است جایگاه اختصاصی خود را بده خداطر بسدط زیداد از دسدت      

مواجهمی شویم که مصرا کنندران دیگدرآن را بده   تضعیف نام تجاری بدهد  وقتی با 
ت زیاد وابسته ندانند  به عبدارت دیگدر بدا بدردن ندا       کاری با محصورت با درجه شباه

 تجاری چیزی در اذهان مصرا کنندران تداعی نشود 
شرکت های که نسبت به انتقال نا  تجاری خود دچار وسوسده مدی شدوند بایدد دربداره      
مناسبت تداعی این نا  تجاری برای کاری جدید به تحقید  برردازندد  بهتدرین نتیجده     

 که نا  تجاری سبب فروش کاری جدید و نیز کاری موجود شود  وقتی حاصل می شود
 



راه یک شرکت در یک طبقه کاری مشابه، ندا  تجاریددیگری عرضده    چند نام تجاری. 
شرکت برای این کار انگیزه های متفوتی دارد  راه شرکت درصدد ایجاد ویژری می کند 

  رید است با و یا جاذبه ای متفاوت برای     انگیزش های مختلف خ
دا  بزرری که پیشروی استفاده از چند نا  تجاری مختلف قرار دارد آنست که هدر یدک   
ازاین نا  ها تجاری فقط سهم اندکی از بازار را به خدود اختصداص مدی دهندد و ممکدن      
است هیچ کدا  هم سودآوری نداشته باشدند  مطلدوب آن اسدت کده ندا  هدای تجداری        

ری رقبا برردازند و نده همددیگر یدا در صدورت بدروز      شرکت به دیگر خوری نا  های تجا
مواردی از خود خوری، باز هم با خط مشی نا  های چند رانه سودآوری خدالص داشدته   

 باشد 
 

وقتی شرکتی در یک طبقه کاری جدید محصدورتی بده بدازار     نام های تجاری جدید.
مناسدب  عرضه می کند شاید کده دریابدد کده هدیچ یدک از ندا  هدای تجداری موجدود          

محصورت جدید نیستند  زمانی که تصویر ذهنی نسبت به نا  تجاری نمی تواند کمکدی  
 بهتر آنست که شرکت ها نا  تجاری جدید ایجاد کنند  به کاری جدید کند،

 
نام گ اری یک پدیده جدید اهور نا  تجاری مشتر  است کده  نام تجاری مشتتک. 

ا  تجاری معروا و شناخته شده برای مک   در این حالت دو نهم رفته می شوددوگانه 
 محصول در هم ادغا  می شوند 

نکام   تعیین نا  تجاری مشتر  رونه های مختلفی به خدود مدی ریدرد، رونده ای از آن    
روش است  نوع دیگر تعیدین ندا  تجداری مشدتر ،     تجاری مشتتک اجزای تت یبی 

 است  مشار تی
 
 

 تصمیم درباره تجدید جایناه نام تجاری
قدر هم که یک نا  تجاری در بازار از جایگاه خوبی برخوردار باشد، باز هدم ممکدن   هر چ

 است شرکت مجبور شود در جایگاه آن تجدید نظر کند 
 

 تصمیم درباره بسته بندی و بتچس 



بسیاری از کارهای که به بازار عرضه می شوند باید بسته بندی شوند و برچسب داشدته  
 p 4( را همراه با عناصدر دیگدر   packagingن بسته بندی )باشند  بسیاری از بازاریابا

 به کارمی برند  pبعنوان پنجمین 
 

 بسته بندی
فعالیت های مربوی به طراحی و ایجاد جعبه یا لفاا برای یدک کدار را در   بسته بندی 
 بر می ریرد 

ز بسته بندی به ابزار بازاریابی بدالقوه ای تبددیل شدده اسدت  بسدته بنددی کده ا        "اخیرا
طراحی خوبی برخوردار است برای مصرا کنندده راحتدی و بدرای تولیدد کنندده ارزش      
تبلیغاتی دارد  عوامل مختلفی بده اسدتفاده روز افدزون از بسدته بنددی بده عندوان ابدزار         

 از آن جمله اند: بازاریابی کمک کرده اند  
 

 :شمار روزافزونی از کارها در سدوپرمارکت هدا و مراکدز فدروش      سلف ستویس
 تخفیف دار بر مبنای سلف سرویس به فروش می رسد 

 :بدان معناست کده مصدرا کننددران حاضدرند      آسایش بتای استفاده  ننده
برای راحتی، ااهر، اعتمادپذیری، حیثیت و اعتبار بسته بندی بهتر اندکی پدول  

 اضافی برردازند 

 :شرکت ها کدم کدم بده قددرت      تصویت ذهنی نسبت به رت ت و نام تجاری
 ندی خوب در کمک به شناخت سریع شرکت و نا  تجاری او پی می برند  بسته

 :یک بسته بندی نوآورانه می تواند برای مصرا کنندران فایده  فتصت نوآوری
 و برای          تولید کنندران سودآوری به همراه داشته باشد 

 
یک بسته بندی کارآمد برای یک محصول جدید مسدتلز  تصدمیم ریدری در    تهیه  

است  مفهدو  بسدته بنددی    مفهوم بسته بندی موارد چندی است  اولین کار ایجاد 
باید چگونه باشد و برای یک کدار خداص چده    "بسته بندی اساسا تعیین می کند که

کاری را انجا  دهد  آیا هدا از بسته بندی معرفدی روش جدیدد و نوآورانده توتزیدع     
ست، آیا بسته بندی باید وایفده  محتواست، آیا کار بسته بندی مراقبت خوب از کار



رساندن مطلبی درباره کار یا شرکت را بر عهده داشته باشدد، یدا هددا دیگدری در     
 میان است؟

آزمکون هکای   پس از اتما  کار طراحی، بسته بندی باید مورد آزمدون قدرار ریدرد     
با هدا اطمینان از مقاوت بسته بندی تحت شرایط عدادی صدورت مدی      مهندسی

با این هدا انجا  می شود کده اطمیندان حاصدل شدود      ون های واسطهآزمریرد  
بسته بندی از نظر واسطه ها جالب وجذاب است و آن ها در برخورد بدا آن مشدکلی   

هم با این هدا انجدا  مدی شدود کده      آزمون های مصتف  نندهنخواهند داشت  
و اطمینان حاصل شود عکس العمل مصرا کنندران نسبت به بسدته بنددی مثبدت    

 مساعد است 
شرکت ها باید درباره بسته بندی مصورت خود به رونه ای تصمیم ریری کنند کده  
ضمن رعایت مناا عمومی و جامعه، به هدا های مد نظدر مشدتری و شدرکت هدم     

 نائل شود 
 

 بتچس  زنی
برچسب زنی زیر مجموعده بسدته بنددی اسدت  فروشدنگان بایدد کارهدای خدود را         

ند  برچسب طیفی از تکه های کوچک کاغدذ چسدبیده   برچسب شده به فروش رسان
به کار تا نمودارهای بسیار پیچیده که بخشی از بسته بندی کدار هسدتند را شدامل    
می شود  برچسب می تواند شامل نا  تجاری کار یا بسیاری اطلاعات متندوع دیگدر   

ده باشد قانون در مواردی ممکن است علی رغم این که فوشنده خواهان برچسب سدا 
 ای است، او را مکلف کند تا اطلاعات بیشتری بر روی برچسب ارائه نماید 

مکی  برچسب چندین وایفه را بر عهده دارد  اول این که کار یا ندا  تجداری آن را   
کدار را برعهدده داشدته باشدد       درجکه بنکدی  کار ممکن است وایفده    رناساند

بدا ارائده نمودارهدای     کندد  سدرانجا  برچسدب    توصیفبرچسب ممکن است کار را 
 درباره کار را هم برعهده دارد  تبلیغات جالب و جذاب وایفه

 

 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

اداره موسسدات خددماتی و خددمات          سید مجید هاشدمی                       16فصل 
 همراه آن

 
 ماهیت وطبقه بندی خدمات

 ما خدمات را چنین تعریف می کنیم:
ل یا کاری که یک طرا به طرا دیگر عرضه می کندد و  عیارت است ا زهر عم خدمات

نامحسوت باشد وبه مالکیت چیزی منجر نشود  تولید خدمات هم ممکدن اسدت    "لزوما
 به کاری فیزکی بستگی داشته باشد یا نداشته باشد 

 
هرچیزی که شرکت عرضه می کند، راه همراه با مقداری از خدمت است  جدزء خددمت   

بزرری از هر آنچه عرضه می شود باشد  در اینجا پدنج طبقده    می تواند بخش کوچک یا
 ازآنچه عرضه می شود را می توان از یکدیگر تفکیک کرد:

 
اغلب آنچه عرضه می شدود کداری محسدوت اسدت         الای محسوس محض: .1

 مانند صابون و نمک 

آنچه عرضه می شود از یک کداری محسدوت    الای محسوس همتاه خدمات: .2
ا خدماتی که برای افزایش جاذیه مصرفی بده آن افدزوده شدده    همراه با خدمت ی

یک تولید کننده باید چیزی بیش از یک اتومبیدل بدرای    "تشکیل می شود  مثلا
عرضه داشته باشد  هر چه کاری ژنریک از لحاظ تکنولدوژی پیشدرفته تدر باشدد     



فروش آن به کیفیت و به موجود و در اختیدار داشدتن خددمات همدراه بسدتگی      
 تری دارد بیش

آنچه در این طبقه قرار می ریرد از دو بخدش مسداوی کدار و خددمات      دورگه: .3
تشکیل شده است  مرد  بیشتر به رستوران های توجه دارند که غدذا و خددمات   

 خوبی دارند 

در این طبقه آنچه عرضده مدی    اندک: یت عمده همتاه با  الا و خدماتخدم .4
مثدال  ارهدای همدراه دارندد  بدرای     شود اغلب خدماتی است که خدمات و / یا ک

 حمل ونقل هستند خریدار  مسافران خطوی هواپیمایی

بچده داری و روان   "آنچه که عرضه می شود خدمات است  مثلا خدمت محض: .5
 درمانی 

 
وجود همین ترکیب متفاوت کار نسبت به خدمت، صدور احکا  کلی نسبت به خددمات  

که تفکیک بیشتر قائدل شدویم  در هرصدورت    را به کاری دشوار مبل کرده است مگر آن 
 کلی رویی شاید تا اندازه جایز باشد:
می شوند با هم فرق می کنندد   توسط مارین تولید اول اینکه خدمات بر اسات اینکه 

حتی خدماتی که توسط انسان تولید می شوند، بسته به این که توسط افراد غیرر مداهر،  
 از هم متفاوت اند  ماهر یا کاررران حرفه ای ارائه شود،

 نیاز دارند حضور مشتتی  دو ، بع ی خدمات به
برآورده می سازند بدا   بخش تجارییا نیاز نیاز رخصی سو ، خدمات از نظر اینکه آیا 

 هم فرق می کنند 
 با هم فرق می کنند مالکیت واهداف چهار ، ارائه کنندران از نظر 

 
 ای آن هانویژگی خدماتی و الزمات اجتایی بازاریابی بت

خدمات از چهار مشخصه عمده برخوردارند که بر طراحی برنامه بازاریدابی آن هدا تداثیر    
قابل توجهی دارند، این چهار مشخصه عبارتند از: نامحسوت بدودن، تفکیدک ناپدذیری،    

 تغییرپذیری و فناپذیری 
 

 نامحسوس بودن



نیسدتند  قبدل از   خدمات نامحسوت اند  خدمات بر خلاا کارهای فیزیکی قابل رویدت  
  آن که خریده شوند قابل مزمزه کردن، احسات شدن، شنیدن یا بوییدن نمی باشند 

از کیفیدت  مرد  برای تعدیل و کاهش تردید خود درپی شواهد و مددارکی هسدتند کده    
خدمات اطمینان حاصدل کنندد  آن هابدا کسدب اطلاعدات از محدل، مدرد ، تجهیدزات،         

ت فروش استنبای های رز  را درباره کیفیت خددمات  مطبوعات،علامات و نمادها و قیم
بنابراین وایفه ارائه دهندران خددمات آن اسدت کده ایدن شدواهد و      به عمل می آورند  

 مستندات را هرچه غنی تر سازند و موارد نامحسوت را محسوت نمایند 
 

 تفکی  پ یتی
سی ارائه می به طور کلی خدمات همزمان با تولید مصرا می شوند ارر خدمت توسط ک

شود ارائه کننده هم بخشی از خدمت خواهد بود از ان جا که مشدتری نیدز همزمدان بدا     
تولید خدمت ح ور دارد، تاثیر متقابل فرد یا موسسه ارائه دهنده خددمات بدا مشدتری،    
حالت خاصی از بازاریابی خدمات به شمار می رود  هر دو عامل مشدتری و ارائده کنندده    

 ت تاثیر می رذارند خدمات بر پیامد خدم
 

 تغییتناپ یتی
خدمات به دلیل بستگی شان به شخص ارائه کننده و محلی که خدمت در آن ارائه مدی  

 شود، بسیار متفاوتند 
 موسسات برای اعمال کنترل کیفی می توانند سه اقدا  انجا  دهند 

 اول انتخاب، آموزش و استفاده از نیروی انسانی شایسته و ورزیده است   
ین قد  استاندارد کردن فرایند انجا  خدمت در سراسر سازمان است  این امر را می دوم

توان با تهیه یک اوزالید مق  ساخت  در این اوزالید وقایع فرایند های خددماتی در یدک   
 نمودار جریانی با هدا شناسای وتعیین مقای ضعف در ارائه خدمت ترسیم می شود 

ی مشدتری بدا بسدتفاده از سیسدتم هدای بررسدی       را  سو  نظارت بر چگونگی رضدامند 
 انتقادات و پیشنهادات مطالعه مشتریان و خرید مقایسه ای است 

 
 فناپ یتی

خدمات را نمی توان انبار کرد وقتی که تقاضا یکنواخت است، فناپذیری خدمات مشدکل  
 عمده ای محسوب نمی شود، زیرا می توان از قبل برای کارکنان برنامده ریدزی کرد امدا   



وقتی که با نوسان تقاضا مواجهیم، موسسات خدماتی با مسائل و مشکلات روبده رو مدی   
 شوند  مانند شرکت های حمل و نقل  

ساسر برای هماهنگی بیشتر میان عرضه و تقاضا خدمات، استفاده از چند خط مشدی را  
 به موسسات خدماتی پیشنهاد کرده است  

 
 از جنبه تقاضا:

 سبب مدی شدود مقدداری از تقاضدا از زمدان       تمایزقیمت گ اری تفکیکی و م
 پیک )اوج( به زمان غیر پیک انتقال یابد  مانند تخفیف بلیط سینما  

 :مانند هتل ها که برنامده خاصدی    تقاضای غیت پی  را می توان افزایش داد
 برای تعطیلات کوتاه مدت آخر هفته ارائه می کنند 

 یک است  می داندیم کده در ایدن    نیز چاره ای برای اوقات غیر پ خدمات مکمل
زمان مشتریان مجبور می شوند مدت زمانی انتظار بکشند  مانندد ماشدین هدای    

 تحویلداری اتوماتیک

  )هدم راحدی بدرای اداره سدطه و میدزان       سیستم ذخیته سازی)رزرو  کتدن
تقاضاست  شرکت های هواپیمایی و هتل ها و پزشکان از این روش استفاده مدی  

 کنند 

 
 رضه:از جنبه ع

  می تدوان در زمدان پیدک اسدتفاده کدرد  مانندد مراکدز        از  ار نان نیمه وقت
 آموزشی که از اساتید نیمه وقت استفاده می کنند 

 : کارکنان در اوقات پیدک بده انجدا   امدور      انجام  ارهای مهم در اوقات پی
در اوقات شلوقی پزشک یداران بده پزشدکان کمدک مدی       "مهم می پردازند  مثلا

 کنند 

 می توان از مصرا کنندران خواسدت   ار ت بیشتت توسط مصتف  ننده:شم
برای انجا  امور مربوی به خودشان کمک کنند  مانند فروشگاه های بدزرگ کده   

 مشتریان اقلا  خوار وبار خریداری شده را در سا  دستی خود قرار دهند 

  چندین بیمارستان با مشدارکت هدم تجهیدزات مدورد نیداز را       مشتتکخدمات
 یداری کرده وبه طور مشتر  از آن استفاده کنند خر



   پیش بینی امکانات بتای توسعه آینده 

 
 

 خط مشی های بازاریابی موسسات خدماتی
پدی   3دیگر به بازاریابی خدمات پیشنهاد کرده اند  ایدن   pحرا  3بومز و بیتنر افزودن 

 مرد  ، مستندات فیزیکی و فرایند ارائه خدمات است 
رل نموده است که بازاریابی خدمات نه فقط مسدتلز  بازاریدابی خدارجی    ررانرات استد

 می باشد، به بازاریابی داخلی و بازاریابی متقابل هم نیازمند است 
شامل شرح و توصیف کارهای روزمره ای اسدت کده شدرکت بدرای     بازاریابی خارجی  

 دهد  به مشتریان انجا  میآماده سازی، قیمت رذاری، توزیع و ترویج خدمت 
نیز آنچه را که شرکت برای آموزش وایجداد انگیدزش در کارکندانش     بازاریابی داخلی 

برای ارائه خدمات بهتر به مشتریان انجا  می دهد در بر می ررد  بری اعتقداد دارد کده   
مهمترین کاری که دایره بازاریابی می تواند انجا  بکند آنست که هوشیارانه تمدا  افدراد   

  ادارد تا بازاریابی را به کاربندند درون سازمان را و
توانای و شایستگی کارکنان را در خدمت به مشتری نشان می دهدد    بازاریابی متقابل

  یفیت فنکی از آن جا که ق ات بر سر کیفیت خدمات توسط مشتری فقط بر اسدات  
)اعتمادسدازی    یفیکت حتفکه ای  )توفی  در عمل جراحی ( صورت نمی پذیرد، بلکه 

ارتبدای و   "دخیل است، رجر  ارائه کنندران خدمات باید ضدمن تدامین        جراح( هم
 برخوردار باشند  "کارآمدی باری  "، از لحاظ فنی از "تماسی خوب 

  
 سه گونه بازاریابی در صنعت خدمات  3-16رکل 

 

 شرکت

 جیبازاریابی خار بازاریابی داخلی

 بازاریابی متقابل
 مشتریان کارکنان



بعد از مصرا به راحتی  از آن جا که خدمات رانسبت به کارهای فیزیکی چه قبل و چه
مصرا کنندران هنگا  خرید احسات خطر بیشتری می کنند  این قابل ارزیابی نیستند 

بده خددمات    "حقیقب پیامد های را به دنبال دارد  اول این که مشتریان خدمات معمور
دهن به دهن اعتماد و اطمینان بیشتری می کنند تا تبلیغاتی که توسط خود موسسدات  

ا  می شود  دو  مصدرا کننددران از قیمدت خددمت، کارکندان موسسدات       خدماتی انج
خدماتی، اوضاع و احوال فیزیکی موسسه به عنوان اسات و مبنایی برای ق اوت دربداره  
کیفیت خدمت اسدتفاده مدی کنندد  سدو  آن هدا پدس از خریدد خددمت و در صدورت          

 رضامندی بسیار، به ارائه کننده خدمت وفادارباقی خواهند مانند 
موسسه خدماتی سه وایفه عمده دارندد  ایدن وایفده افدزایش تمدایز رقدابتی، کیفیدت        
خدمت و بهروری آن ها است  اررچه این سه وایفه بر روی هدم تداثیر متقدابلی دارندد     

 لکن ما در این قسمت، هر یک را جدارانه بررسی خواهیم کرد 
 

 تمایز رقابتی
یز میان خدمات خود و خددماتی کده رقبدا    بازاریابان خدمات اغلب از دشواری اعمال تما

همگن تر احسات کنندد   "رله دارند  هرچقدر مشتریان خدمتی را نسبتاارائه می دهند 
 برای ارائه کننده آن اهمیتی کمتر از قیمت خدمت قائل می شوند 

راه چاره در مقابل رقابت بر سر قیمدت، متمدایز کدردن آن چده کده عرضده مدی شدود،         
 تصویر ذهنی است  چگونگی تحویل و یا

 
برای این که آنچه عرضه مدی شدود از محصدول ارائده شدده      آنچه  ه عتضه می رود. 

توسط رقبا متمایز باشد، می تواند از ویژری های ابداعی برخوردار رردد  آنچده مشدتری   
ویژگکی هکا   نا  دارد و به این محصول می تدوان  سبد اولیه خدمت انتظار آن را دارد 
 کرد  اضافهثانویه خدمت 

مهمتری چالش در تمایز خدمات آن است که اکثر نوآوری ها در این زمینه  توسط رقبا 
به آسانی تقلیدد مدی شدود فقط تعدداد معددودی از آن هدا در بلندد مددت بدا اقددامات           

 پیشگیرانه از این قاعده مستثنی شده اند 
 

واناتر و معتمد که با استفاده ا ز کارکنان تیک شرکت خدماتی می تواند . تحول یا ارائه
مس ولیت تمات با مشتری برعهده شان است کیفیت ارائه خددمات خدود را نسدبت بده     



رقبا متمایز ررداند  شرکت همچنین می تواند محیط فیزیکی جذاب تری فدراهم نمایدد   
که خدمت او درآن محیط تحویل مشتری شود  با اینکده فرایندد تحویدل خددمت را بده      

 ماید رونه ای برجسته و شاخص ن
 

شرکت های خدماتی از طری  تصدویر ذهندی نسدز مدی توانندد خدود ار       تصویت ذهنی. 
متمایز کنند  آن راه با استفاده از علامت یا تعیین نا  تجاری برای خود این کار را انجا  

 دهند 
 

  یفیت خدمات
بکی از راه های عمده ای کده یدک موسسده خددماتی مدی تواندد توسدط آن خدود را از         

تنایز کند این است که همواره خدماتی با کیفیت برتر به مشتریان ارائده کندد    رقبایش م
رمز موفقیت در ررو آن است که مشتریان را نسبت به کیفیت خدمت برآورده سازیم یدا  
حتی ازآن پیشی ریریم  انتظارات مشتریان بر اسات تجربیات رذشدته شدان، تبلیغدات    

ماتی انجدا  مدی دهدد شدکل مدی ریدرد        دهن به دهن و تبلیغاتی که خود موسسه خد
مشتریان بر اسات این مبانی ارائه کنندران خدمات را انتخاب می کنند و پس از اینکده  

 لحاظ ذهنی با خکدمات مکورد انتظکار خکود    خدمت را تحویل ررفتند ارزش آن از 
مقایسه می کنند  در صورتی که ذهنیت نسبت به خدمات پایین تر از حد انتظار باشدد،  

اه مشتریان علاقه خود را نسبت به تامیین کننده یک خدمت خاص از دسدت مدی   آن ر
دهند  ارر ذهنیتنسبت به خدمات برابر و یا از حد انتظار مشدتریان فراتدر باشدد، در آن    

 به ارائه کننده یک خدمت خاص در آینده وجود دارد صورت احتمال مراجعه 
ارائه کرده اند که شرایط اصلی ارائده  پاراسورامان، آمل و بری برای کیفیت خدمت مدلی 

خدمات با کیفیت را روشن می سازد  در این مدل از فواصل پنج رانه ای سخن به میان 
 آمده است که عرضه خدمات نا موف  را سبب می شود:

مددیریت از آنچده    فاصله میان انتظارات مصتف  ننده و تصکور مکدیتیت:   .1
 دارد مشتریان خواهان آنند همواره در  درستی ن

مددیریت   فاصله میان تصور مدیتیت و مشخصات فنی  یفیکت خکدمت:   .2
ممکن است از خواسته های مشتریان در  صدحیحی داشدته باشدد امدا درایدن      

 مورد معیار عملکرد روشنی برقرار نسازد 



فاصله میان مشخصات فنی  یفیت خدمت و نحوه ارائکه و تحویکل آن:    .3
از آمدوزش هدای رز  برخدوردار     ممکدن اسدت  کارکنان عهده دار ارائه خددمات  

تمدایلی بده    "نباشند یا فاقد توانایی ها و قابلیت های مورد نیاز باشدند یدا اصدلا   
تامیین استاندارهای تعیین شده را نداشته باشند  یا این که ممکن است به یدک  

 سری معیارهای مت اد پایبندی نشان دهند 

رات مصدرا کنندده   انتظدا  فاصله میان تحویل خدمت و ارتباطات خارجی: .4
 تحت تاثیر ااهارات کارکنان شرکت و آرهی های تبلیغاتی قرار می ریرد 

این امر وقتدی   فاصله میان ذهنیت نسبت به خدمت و خدمت مورد انتظار: .5
روی می دهد که مصرا کننده از کیفیت خددمات برداشدت صدحیحی نداشدته     

 باشد 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 متخدمدل  یفیت   5-16رکل 

 
 

همین محققان به پنج عامل تعیین کننده کیفیت خدمت پی برده اند  این پنج عامل به 
امتیاز( داده اند به شرح زیر  100ترتیب اولویت و بنابر امتیازی که مشتریان ) اختصاص 

 است:
 

ن بخش و قابلیت انجا  خدمت وعده داده شده به نحوی اطمینا اعتماد پ یتی: .1
 امتیاز( 32صحیه  ) 

 (22تمایل به کمک به مشتریان و ارائه خدمات فوری  )  حساسیت پ یتی: .2

دانش و تواضع کارکنان و قابلیت و توانایی آن ها در انتقدال   اعتماد و اطمینان: .3
 (19اعتماد و اطمینان  )

 (16اهمیت دادن و توجه ویژه به تک تک مشتریان  ) احساس همدردی: .4

وجدود و نمدایش تسدهیلات فیزیکدی، تجهیدزات، کارکندان و        سوس:موارد مح .5
 (11مطبوعات ارتباطی  )

 

 ارتباط دهن به دهن

 برداشت ذهنی نسبت به خدمت

 نیازهای شخصی

 خدمت مورد انتظار

 تجربه گذشته

 ارائه خدمات  کیفیت
  )شامل تماس های قبلی و بعدی(

تبدیل دریافت های ذهنی به 
 مشخصات فنی کیفیت خدمت

 برداست مدیریت از 
  رف کنندهانتظارات مص

 مصرف کننده

 ارتباطات بیرونی با  بازاریاب
 مصرف کننده

 2فبصلهر

 1فبصلهر

 5فبصلهر

 3فبصلهر

 4فبصلهر



مطالعات و بررسی های مختلف نشان داده است که شرکت های بسیار خدوب در زمینده   
ارائه خدمات از وجوه اشترا  زیر بر خوردار بوده اند: یک مفهو  استراتژیک، پیشینه ای 

د نشدان داده شدده اسدت، اسدتانداردهای بدار، وجدود       که درآن مدیریت سطه بار متعه
سیستم های برای نظارت بر عملکرد خدماتی، وجود سیستم هایی برای برطدرا کدردن   

 موارد عد  رضایت مشتریان و توجه و تاکید بر رضامندی کارکنان و مشتریان 
 

شرکت های ارائه کنندده خدوب اسدت      "مشغله ذهنی  "مشتری مفهوم استتاتژی . 
ن شرکت ها در  صدحیحی از مشدتریان هددا خدود و نیازهدای آندان کده در صددر         ای

برآورده ساختن آن هستند دارند  آن ها بدرای تدامین ایدن نیازهدا کده وفداداری دائمدی        
یک خط مشدی روشدن و شداخص تهیده کدرده و از آن      مشتری را به دنبال داشته باشد 

 استفاده می کنند 
 

مدیریت این شدرکت هدا نده     ه تعهد به  یفیت:پیشینه مدیتیت سطح بالا در زمین
 فقط به عملکرد مالی ماهیانه بلکه به عملکرد خدماتی هم توجه دارد 

 
بهترین موسسات خدماتی آنهای هستند کده بدرای خدود اسدتاندارد      استاندارد ها بالا:

  های کیفی بار تعیین کنند  استاندارد ها باید به طور مناسب در سطه بار تعیین شوند
 

موسسات خددماتی خدوب همدواره بده ممیدزی       سیستم نظارت بت عملکتد خدماتی:
عملکرد خدماتی خود و رقبایش مشغول هستند  آن هدا بدرای انددازه ریدری و ارزیدابی      
عملکرد خدماتی از وسایل و ابزارهای استفاده می کنند  ازآن جمله اند: خریدد مقایسده   

شنهادات و انتقادات، رروه هدای ممیدزی   ای، خرید صوری، بررسی مشتری، فر  های پی
 خدمات و مکاتبات با مدیریت عامل 

به صدورت   اهمیت آن ها از نظت مشتتی و عملکتد رت ت خدمات را می توان بنابر
مدی تدوان بدرای    اهمیت و عملککتد  از تجزیه و تحلیل مفیدی درجه بندی کدرد  از  

د نیاز استفاده کرد  )مثدال  درجه بندی ارکان مختلف سبد خدمت و تعیین اقدامات مور
 ( 1-16جدول 

 



دایت  تدن سیستم های رسیدگی به رکایات مشکتتیان و تکامین رضکامندی    
بررسی انجا  شده در زمینه عد  رضایت مشتریان نشان می دهدد کده مشدتریان     آنان.
درصدد   5درصد موارد خرید از آنچه خریده اند رضایت ندارند، امدا فقدط    25در  "تقریبا

درصد بقیه یا فکر می کنند که شکایت بده زحمدت آن نمدی     95ایت می کنند، آنها شک
ارزد، یا اینکه نحوه شکایت کردن را نمی دانند و نمی دانند کده بده کجدا بایدد شدکایت      

 کنند 
مشتریانی که به شکایتشان به رونه ای رضایت بخش رسیدری می شود راه نسدبت بده   

 از شرکت نارضایتی پیدا نکرده اند  "اصلا شرکت وفادار تر از مشتریانی می شوند که
برردازند  به عنوان اولین قد ، شدرکت هدا    بهبود خدماتشرکت ها باید به تهیه برنامه 

باید امکان طرح شکایات از سوی مشدتریان ناراضدی را تسدهیل نمایندد  دو ، کارکندان      
شدکایات  شرکنی که شکایات را دریافت می کنند باید برای خل سریع و رضدایت بهدش   

مشتریان آموزش دیده باشند  سو ، شرکت نباید دامنه عملیات خود را به تامین صدرا  
رضایت مشتری محدود کند، بلکه باید به کشف و اصلاح اسباب اصلی و ریشده ای ایدن   

 مشکل برردازد 
 

شرکت های طراز اول خدماتی اعتقادشان تامین  تدن رضایت  ار نان و مشتتیان. 
وابط کارکنان بر روی روابط با مشتری تاثیر خواهد رذاشت  مریریت با بر این است که ر

انجا  بازاریابی داخلی محیطی را فراهم مدی آورد کده در آن از کارکندانی کده عملکدرد      
خدمات خوبی دارند، حمایت های رز  به عمل آید و پاراش هایی هم برای آنان در نظر 

ی کارکنان از شدغل هدود را مدورد بررسدی     ررفته می شود  مدیریت راه و بیگاه رضامند
 قرار می دهد 

بخش مهمی از رضایت کارکنان، کمک به آن هدا بدرای تدامین خواسدته هدای خدود در       
 خارج از محیط کار و اداری است 

 
  مدیتیت بهته وری

موسسات خدماتی برای پایین نگهداشتن سطه هزینه های خود و افزایش بهره وری بده  
دارند  برای بهبود سطه بهره وری خدمات هفدت شدیوه مختلدف    شدت تحت فشار قرار 

 وجود دارد 



اولین راه آنست که ارائه کنندران خدمات با مهدارت بیشدتری بده کدار برردازند شدرکت      
های خدماتی می توانند با توسل به شیوه های انتخاب وآموزش بهتر، کارکنان ماهرتری 

 را به استخدا  درآورند وآنان را برروراند 
دومین راه آنست که به بهای از دست رفتن بخشی از کیفیت، کمیدت ارائده خددمات را    

 افزایش داد 
بدا اسدتفاده از ماشدین آرت و تجهیدزات و      "صنعتی کردن ارائه خددمت   "سومین راه 

 استاندارد کردن روش تولید است 
 است  چهار ، کاهش یا رواج انداختن نیاز به یک خدمت با ابداع یک راهکار تویدی

 پنجمین راه، طراحی یک خدمت کارامد تر است 
ششمین راه، تشوی  مشتریان است تا کاری را که توسدط کارکندان شدرکت انجدا  مدی      

 شود، خود بر عهده ریرد 
هفتمین راه، مجهز شدن به توان فناوری است  تکنولوژی راه سبب می شدود کده بهدره    

 وری کارکنان خدماتی دو چندان شود 
 هخدمات همتا

اهمیت صنایع تولیدی که باید همراه محصورت خود خدماتی را به مشتریان ارائه دهند 
کمتر از صنایع خدماتی نیست شرکت های که خدمات با کیفیت تری به مشدتریا نخدود   

از رقبای خود پیشی می ریرند  واحدهای که خمات بهتری عرضه  "ارائه می دهند یقینا
ی کنند، سریع تر رشدد مدی کنندد و براسدات کیفیدت      می کنند، قیمت بارتر مطالبه م

 خدمات برتر خود به سودآوری بیشتری هم دست می یابند 
شرکت هنگا  طراحی کار و سیستم خددمات همدراه آن بایدد بایدد بده دقدت نیازهدای        
مشتری را تعریف و تعیین نماید  مشتریان بسیار نگران آنند که مبادا در انتظار خدماتی 

 ارند وقفه ای پدید آید  دغدغه خاطر مشتریان در این مورد، سه رونه است:که از کار د
   کارسدت    اعتماد پ یتی و فتاوانی ختابکی اولین دغدغه خاطر آنها به خداطر

 یعنی طی یک مدت مشخص چند وقت یک بار احتمال خرابی کار وجود دارد 

 مدان  اسدت  هرچقددر مددت ز    مدت زمان ختابی دومین دغدغه خاطر در مورد
خرابی بیشتر باشد هزینه ها افزایش می یابد،به ویژه وقتدی رروهدی هدم در اثدر     

اعتماد پ یتی خدمات این خرابی بیکار می شوند  مشتری در این زمینه روی 
 بسیار حساب می کند ارائه رده توط فورنده 



 ختج  تدن مبالغی بتای خکدمات تعمیکت و    سومین نگرانی مشتریان درباره
  ه نتیجه چندانی هم به دنبال ندارته بارد.ننهداری است 

 
خریدار زرنگ و هوشیار هنگا  انتخاب یک فروشنده همه عوامل فوق ذکر را در نظر می 

را به دسدت آورد،  هزینه مورد انتظار طول عمت  الا ریرد  خریدار در صدد آنست که 
ی ارزش اسدقای  یعنی هزینه خرید کار به علاوه هزینه تعمیر و نگهداری تنزیلدی منهدا  

 تنزیلی 
اهمیت اعتمادپذیری، اطمینان پذیر بودن خدمت و تعمیر و نگهداری در میان کارهدا و  

 استفاده کنندران مختلف فرق می کند 
 

 خط مشی خدمات پس از فتوش
شرکت ها باید درباره ارائه خدمات پس از فروش خود به مشتریان نظیر خددمات تعمیدر   

ری کنند  اکثر شرکت ها برای ارائده خددمات یدک دایدره     ونگهداری وآموزش تصمیم ری
خدمات مشتریان ایجاد می کنند  این دوایر خدمات مشدتریان، از لحداظ کیفدی بدا هدم      

 تفاوت زیاد دارند 
 

 متاحل مط مشی خدمات پس از فتوش
اکثر شرکت ها با کسب موفقیت هر چه بیشتر در بازار، برای ارائه خدمات مورد نیداز بده   

مراحل پیشرفت را طدی مدی کنندد  بده طدور معمدول و در آغداز کدار، تولیدد           مشتریان
کنندران خود تاسیس دایره عرضه، خدمات و قطعات، کار را آغازمی کنندد  بدا رذشدت    
زمان، انجا  خدمات تعمییر و نگهداری به توزیع کننددران و دررن مجداز واردذار مدی     

مستقل اداهر مدی شدوند  سدرانجا       کنند  در مرحله بعد واحدهای ارائه کننده خدمات
مشتریان بزرری هم هستند انجا  خدمات تعمیر و نگهداری مورد نیازشان را خود عهدار 

 می شوند 
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 تبلیغات پیشبرد فروش و روابط عمومی                      21فصل                   
 یک برنامه تبلیغاتی و ادارهتهیه 

و جامع هدف خود از آن استفاده میکنند.تعریف ما از  خریدارانترغیب کننده خود به سوی  ارتباطات برای هدایتتبلیغات یکی از متداول ترینکه شرکتها 
 چنین است   تبلیغات

 یک تبلیغ کننده است که انجام آن مستلزم پرداخت هزینه باشد توسطغیر شخصی ایده، کالا یا خدمات  پیشبردتبلیغات هر گونه ارائه 
گاه برای تهیه  آنبازار هدف و انگیزش های خریدار آغاز کند. تعریفتبلیغات،باید همواره کار را با شناسایی  برنامهمدیران بازاریابی به هنگام تهیه یک 

 قرا رند(معروف هستند از این 5m. این تصمیمات پنج ام)نمایندباید پنج تصمیم عمده اتخاذ تبلیغاتبرنامه 
 (رسالتmission) 
 پولmoney) 

 (پیامmessage) 

 (رسانهmedia) 

 (اندازه گیریmeasurement) 

 ن ویا یاداوری است تقسیم بندی کرد.را می توان بسته به این که منظور ایجاد آگاهی،ترغیب کرد تبلیغاتاهداف 
 پیشتازی یک طبقه کالا دارد اگر هدف ایجاد تقاضای اولیه است.  در مرحلهنقش مهمی  تبلیغات خبری

در مرحله تشدید رقابت و زمانی اهمیت پیدا می کند که هدف شرکت ایجاد تقاضای انتخابی برای یک نام تجاری  متقاعد کننده/تر غیبیتبلیغات 
 د.ست اکثر تبلیغات در این گروه قرار دارنخاص ا

 .در مرد کالاهای بالغ اهمیت دارد یادآوریتبلیغات 
 
   
 اهداف احتمالی تبلیغات 

 خبری   
 

 را در جریان عرضه و تقاضای جدید می گذارد             خدمات موجود را شرح می دهد   بازار 
  تأثیرات نا مطلوب را از میان می برد           موارد استفاده جدید یک محصول را بازگو می کند 
  رساند            ترس خریداران را تعدیل می کند مییک تغییر در قیمت فروش را به آگهی 
                          مطلوبی از شرکت نشان می دهد تصویر ذهنینحوه کار کالا را شرح می دهد 

 
 

  متقاعد کننده
  ایجاد می کند انرجحنسبت به نام تجاری.  
 .خریداران را ترغیب میکند کالا را هم اکنون بخرند 
 .تغییر نام تجاری و روی آوردن به کالا با نام تجاری شرکت را تشویق میکند 
 .برداشت های ذهنی خریداران را نسبت به ویژگی کالا تغییر می دهد 
 خریداران را ترغیب می کند مراجعه برای فروش را پذیرا شوند 

 یادآوری     
 کالا نیاز پیدا کنند. دور بهبه خریداران در خصوص اینکه شاید درآینده نه چندان  یادآوری 
 به خریداران مبنی بز اینکه کجا میتوانند کالا را بخرند. یادآوری 
 در خلال ایام غیر فصلی کالا را در اذهان خریداران نگه میدارد 
 دسطح آگاهی خوبی را در باره کالا نگه می دار 

 

 هنگام تعیین بودجه تبلیغات پنج عامل خاص باید مد نظر قرار گیرد
 .مرحله ای از عمر که کالا درآن قرار دارد 
 سهم بازار و پایگاه مصرف کننده 



 رقابت و شلوغی بازار 
 فراوانی تبلیغات جانشین پذیری کالا 

 انتخاب پیام تبلیغاتی
زیر را طی کنند.این مراحل عبارتند از:تهیه پیام ،ارزیابی و انتخاب  مراحل چهارگانهباید  لاقو خورانه آنو مشیبرای تهیه یک خط  کنند گانتبلیغ 

 پیام،اجرای پیام و بررسی مسئولیت اجتماعی پیام.
محاسن زیر را  .خریداران از خرید هر کالا یکی از:بعضی از افراد خلاق برای تهیه پیام های تبلیغاتی از یک چارچوب قیاسی استفاده میکنندتهیه پیام

 :منطقی،حسی،اجتماعی یا رضایت باطنیدارندانتظار 
کننده باید پیام های مختلف را ارزیابی کند.یک آگهی تبلیغاتی خوب آن است که بر یک پیشنهاد فروش منحصر به  تبلیغ:ارزیابی و انتخاب پیام

 طلوب بودن،استثنایی بودن و باورکردنی بودن رتبه بندی می شوندفرد تکیه کند.تووت در این زمینه پیشنهاد کرده است که پیام ها بر اساس م
:اثر بخشی پیام نه فقط به این که چه گفته می شود،بلکه به چگونه گفتن هم بستگی دارد.بعضی از آگهی ها جایگاه منطقی را اشغال می اجرای پیام

 ند.کنند،در حالی که آگهی های هم هستند که به دنبال کسب جایگاه عاطفی هست
اجرای پیام هم باشند.این ارکان همگی باید تصویر و پیام  افراد ابداع کننده باید همچنین به دنبال سبک ، آهنگ، عبارت بندی و قالب برای

 منسجمی را ارائه دهند.
 هر پیامی را می توان با استفاده از هر یک از سبکهای اجرایی ذیل یا ترکیبی از آنها ارائه کرد:سبک.

 تائیدیه، سبک زندگی، خیال پردازی، حالت یا ذهنیت پردازی،میوزیکال،شخصیت پردازی ،دانش فنی،مستندات علمی،ارائه شواهد زندگیمقطعی از 
 :برقرار کننده ارتباط باید برای آگهی خود به دنبال یک آهنگ و لحن مناسب نیز باشد.لحن و آهنگ

 ات به یاد ماندنی و جالب توجه بود.:در این زمینه باید به دنبال کلمعبارت بندی یا کلمات
 :ارکان قالب آگهی تبلیغاتی مانند اندازه،رنگ،و شکل آگهی بر اثر بخشی و هزینه آن تأثیر میگذارند.قالب

ماعی و :تبلیغ کنند گان آژانسهای تبلیغاتی باید اطمینان حاصل کنند که تبلیغات نو آورانه مبتکرانه،آنها معیارهای اجتبررسی مسئولیت اجتماعی
تبلیغ کنند گان برای رعایت مسئولیت های اجتماعی شان باید مراقب باشند گروههای نژادی،اقلیت های قومی یا قانونی را خدشه دار نکنند.

 گروههای ذینفع خاصی را نرنجانند.
 تصمیم در باره رسانه

ست که پیام را منتقل می کند.تصمیماتی که در این رابطه وجود دارد پس از انتخاب پیام تبلیغاتی وظیفه بعدی تبلیغ کننده انتخاب رسانه تبلیغاتی ا
ی عبارتند از:دسترسی مطلوب،فراوانی و اثر بخشی؛و انتخاب انواع رسانه های اصلی؛انتخاب ناقل رسانه ای خاص؛تصمیم گیری در باره زمان بند

 رسانه؛تصمیم گیری در باره محدوده جغرافیایی رسانه.
 ر بخشیدسترسی،فراوانی واث

تعداد دفعات پخش مورد نظر به مخاطبین هدف با صرفه ترین  ارائه و است که از نظر هزینه انتقال هایدستیابی به رسانه  مستلزمانتخاب رسانه 
 باشد.

اثر بخشی اطلاع داشته برنامه ریز رسانه باید نسبت به اقلیت و توانایی انواع رسانه از نظر دسترسی،فراوانی و انتخاب از میان انواع اصلی رسانه.
 باشد.

 برنامه ریزان رسانه با بررسی متغیرهایی چند از میان طبقات رسانه،یکی را انتخاب کنند. اهم این متغییر ها به قرار زیرند.
 ، کالا، پیام و هزینه عادات رسانه ای مخاطبین هدف

 
درون نوع رسانه انتخابی به دنبال با صرفه ترین وسیله ارتباطی ناقل  در مرحله بعدی برنامه ریز رسانه بایدانتخاب وسایل ارتباطی ناقل خاص.

 باشد.
نه در اختیار در این جا برنامه ریز رسانه به خدمات اندازه گیری رسانه تکیه می کند که براوردهای را در باره شمار مخاطبین،ترکیب آنها و هزینه رسا

 ی بر خور دارند.قرار می دهند.شمار مخاطبین خود از مقیاسهای مختلف
 تیراژ،مخاطبین،مخاطبین مؤثر و مخاطبین مواجه شده با آگهی

تصمیم گیری در باره انتخاب نوع رسانه در زمینه زمان بندی با یک مشکل کلان و یک تبلیغ کننده هنگام تصمیم در مورد زمان بندی رسانه.
 مشکل خرد روبه رو است.

مستلزم تصمیم گیری درباره نحوۀ زمانبندی تبلیغات در رابطه با روندهای فصلی و روند سیکل  مشکل زمان بندی کلانمشکل زمان بندی کلان.
 تجاری است.



خرد مستلزم تخصیص بودجه تبلیغات در کوتاهترین مقطع زمانی برای دستیابی به بالاترین اثر بخشی مشکل زمان بندی  .مشکل زمان بندی خرد
 است.

جه به سه عامل ضروری است. بازده خریدار بیانگر نسبتی است که بر اساس آن خریداران جدید وارد بازار می هنگام انتخاب الگوی زمان بندی تو
متوسط شوند؛ وهر چقدر این نسبت بالاتر تبلیغات باید پیوسته تر باشد.فراوانی خرید تعداد دفعاتی است  که در خلال یک دوره زمانی یک خریدار 

که در آن خریدار نام  استچقدر فراوانی خرید بیشتر باشد تبلیغات باید پیوسته تر باشد. نسبت فراموشی نسبتی کالا را خریداری می کند،و هر 
 جاری را فراموش می کند ؛و هر چقدر این نسبت بالاتر تبلیغات باید پیوسته تر باشد.ت

ز،پرشی و تناوبی انتخاب به عمل آورد .پیوستگی در طول تبلیغ کننده هنگام عرضه یک کالای جدید باید بین پخش آگهی  به صورت پیوسته،متمرک
تبلیغات یک دوره زمانی با برنامه ریزی نمایش به طور یکنواخت حاصل میشود.اما هزینه های زیاد تبلیغاتی و تغییرات فصلی فروش مانعی بر سر راه 

های بازار یا اقلامی ک گردش خرید کمی دارند  و برای طبقات برای بسط وضعیت  پیوسته است  به طور کلی، تبلیغ کنندگان از تبلیغات پیوسته 
خریدارانی که خیلی دقیق تعریف می شوند،استفاده می کنند . تمرکز مستلزم آنست که بودجه تبلیغات به صورت متمرکز در یک زمان به مصرف 

در ایام تعطیل است.پرشی مستلزو آن است که در یک  رسد . این امر برای کالایی موجه است که فقط یک فصل فروش دارد ،یا فروش آنها فقط
که نقدینگی  فاصله زمانی تبلیغات انجام و بعد برای مدتی متوقف شود و باز دوباره فعالیت تبلیغاتی آغاز گردد. اثین گونه تبلیغات وقتی توجیه دارد

تناوب عبارت از تبلیغات پیوسته در مقادیر کم است که به  محدود است ، خرید به ندرت انجام وی شود و اقلا م در معرض فروش هم فصلی اند.
برنامه  صورت دوره ای با امواج تبلیغاتی سنگین تر تقویت می شود. در این نوع تبلیغ از توان تبلیغات پیوسته و پرشی برای ایجاد موازنه خط مشی

  کامل تر فرا می گیرند و نیز با صرفه تر است  بلیغ مخاطبین پیام  را طرفداران تبلیغات متناوب مدعی هستند که با این نوع تریزی استفاده میشود.
هدف از تحقیق در مورد اثر ارتباطی آن است که تعیین کند آیا یک آگهی تبلیغاتی به طور مؤثر ارتباط بر قرار می تحقیق در باره اثر ارتباطی.

ان قبل از این که آگهی در رسانه قرار گیرد یا بعد از اینکه به چاپ  رسید با از طریق سازد یا نه.این مورد که آزمون متن آگهی نیز نام دارد را می تو
 رادیو و تلویزیون پخش شد انجام داد.

پیش آزمون آگهی تبلیغاتی به سه روش عمده انجام می شود . روش امتیاز دهی مستقیم که در آن از مصرف کنند گان خواسته می شود به آگهی 
تی امتیاز هند از این امتیازها برای ارزیابی توان آگهی در جلب توجه ،چگونگی خوانندگی،میزان شناخت،موثر و محرک واقع شدن های مختلف تبلیغا

 و چگونگی تأثیر بر رفتار مخاطبین هدف استفاده میشود.
فرا دهند و هر چقدر هم دلشان می خواهد  آزمون های دسته ای از مصرف کنند گان خواسته میشود جمعی از آگهی ها را ببینند و یا به آنها گوش

از این مصرف کنند گان بعدا خواسته میشود سعی کنند تمام آگهی ها و محتویات آن را به خاطر آورد البته در این مورد وقت صرف این کار کند.
 ممکن است مصاحبه کننده به آنها کمک بکند یا کمک نکند.

 واکنش های فیزیولوژیکی مصرف کنندگان از وسایل و تجهیزات استفاده می شود.آزمون های آزمایشگاهی برای اندازه گیری 
 تکنیکهای تحقیقاتی در تبلیغات

 اگهی چاپی 
 آگهیهای رادیوو تلویزیونی 
 آزمون با تریلر 
 آزمونهای نمایشی 
 آزمون حین پخش 

 :خلاصه ای از تحقیقات کنونی. اثر بخشی تبلیغات
 

ه اثر بخشی و کارایی تبلیغات خود به تحقیقات بیشتری بپردازند،پژوهشگران حرفه ای خطوط کلی را که ممکن اگر چه لازو است شرکت ها در زمین
 است برای بازاریابان مفید واقع گردد ترسیم کرده اند.

 
 تأثیر تبلیغات بر تغییر خرید نام تجاری 
  بیشتری داشته باشد و سازگاری انطباقپیرامون تأثیر فضای پیرامون:آگهی تبلیغاتی وقتی مؤثر ترند که پیام انها با فضای 

 تأثیر پیام مثبت وپیام منفی 

 تبلیغات و تبلیغات پیشبرد فروش 
 تبلیغات پیشبرد فروش

از تبلیغات پیشبرد فروش جزء اصلی برنامه بازاریابی است .تبلیغات پیشبرد فروش را چنین تعریف می کنیم:تبلیغات پیشبرد فروش از مجموعهای 
محرک متنوع و مختلف و اغلب کوتاه مدت تشکیل می شوند که برای تحرک مصرف کنندگان یا بخش تجاری به خرید سریع تر یا بیشتر  ابزارهای

 کالا ها یا خدمات ،طراحی شده به کار گرفته می شوند.



 اهداف تبلیغات پیشبرد  فروش
کنند. یک نمونه مجانی سبب می شود مصرف کننده به آزمایش کالا داف خاص خود با یکدیگر فرق می تبلیغات مختلف پیشبرد فروش از نظر اه

 بپردازد در حالی که هدف ارائه خدمات مشاورهای مدیریت آن است که با خرده فروش روابط بلتد مدت مستحکم تری بنیاد نهاده شود
 ویژگی های تبلیغات پیشبرد  فروش

 سریعتریوقابل ادازه گیری تری از فروش به دست مدهدتبایغات پیشبرد فروش نسبت به تبلیغات رسانه ای واکنش 
ب می تبلیغات پیشبرد فروش در بازارهای بالغ خریداران جدید و بلند مدتی را جلب نمی کنند چرا که این نوع ابزار بیشتر مصرف کنندگانی را جذ

 تجاری مختلف پرسه می زنندکنند که به دنبال تخفیف هستند کسانی که فقط به دنبال معامله گری در میان نام های 
 لیت های پیشبردی رقابتی تغییر نمی دهنداخریداران وفادار نسبت به نام تجاری الگوی خرید خود را بر اثر فع

تعمیق وفاداری نسبت به نام تجاری مؤثر واقع شود.همچنین شوایدی در دست است که تبلیغات قیمتی به طور دائم تبلیغات به ظاهر می تواند در 
فروش کل طبقه را افزایش نمی دهد این گونه تبلیغات فقط در کوتاه مدت حجم فروش را افزایش می دهند که به استمرار آن هم نمی توان  حجم

 امید داشت 
 تصمیمات اساسی در تبلیغات پیشبرد فروش

 تعیین اهداف پیشبرد فروش-1
 انتخاب  ابزار های پیشبرد فروش-2

کوپن، استرداد بخشی از وجوه،چند قلم کالا با یک قیمت،کالا های تبلیغاتی، جوایز،پاداش ، نمونه کالا:ندهمصرف کن ابزارهای پیشبرد فروش
 توجه وهواداری،آزمون های مجانی، ضمانت نامه کالا ، فعالیت های پیشبردی مشترک،تبلیغات پیشبرد فروش متقابل ،نمایش های محل خرید،

تولید کنند گان هم از برخی لبزار های تبلیغات پشبرذدی استفاده می کنند در کمال شگفتی در صد ابزار های تبلیغات پیشبرد فروش تجاری.
 بیشتری از بودجه فعالیتهای پیشبردی به تبزارهای تبلیغات پیشبردی تجاری نسبت به پیشبرد فروش مصرف کننده اختصاص یافته است.

 دهند نشان می تولید کنندگان به چهار دلیل به بخش تجاری توجه بیشتری
 تبلیغات پیشبرد تجاری خرده فروشان یا عمده فروشان را تشویق کند نام تجاری شرکت را بخرند .1

تبلیغات پیشبرد فروش تجاری هم می تواند خرده فروشان یا عمده فروشان را تشویق کند بیش از حد معمول کالا با نام تجاری شرکت را  .2
 خریداری کنند

واند خرده فروشان را تر غیب کند که نام تجاری را در جایگاه ویژهای قرار دهند،و با نمایش و کاهش قیمت تبلیغات پیشبرد فروش می ت .3
 فروش آن را به پیش برند

 تبلیغات پیشبرد فروش تجاری می تواند خرده فروشان و کارکنان آنها را تشویق کند،کالا را به جلو برانند .4
 

 ریابزار های اصلی تبلیغات پیشبرد فروش تجا
 کاهش قیمت فروش .1
 فوق ق العاده پرداختی .2
 کالاهای مجانی  .3

ارت بر خرده تو لید کنندگان در زمینه تبلیغات پیشبر د فروش تجاری با چالشهایی روبه رو هستند . اول اینکه ،آنها گاه به این نتیجه می رسند که نظ
بندی نشان می دهند،دشوار است. خرده فروشان همواره وجوه فوق العاده در یافتی را فروشان برای اطمینان از اینکه آنها به انجام آنچه وعده داده اند پای

به  صرف کاهش کالا برای مصرف کننده نمی کنند وهمچنین ممکن است آنها حتی پس از وصول کالا یا وجوه خاص نمایش کالا، فضای قفسه ای لازم را
از کالای او بر گزار ننمایند. در پی آشکار شدن برخی موارد که طی ان خرده فروشان به  کالای تولید کننده اختصاص ندهند و هیچ گونه نمایشی هم

پرداخت هر  خاطر انجام تبلیغات فروشی که وجود خارجی نداشته وجوهی را ار تولید کنند گان مطالبه کرده اند،تولید کنندگان هم بیش از پیش و قبا از
ه مدارکی دال بر عملکرد به آنها ارائه کنند.دوم،شمار خریدانی که پیش خرید انجام می دهند بیشتر می شود. گونه وجه فوق العاده از آنها می خواهند ک

.تولید کننده به ای نتیجه می رسد که باید بیش از مقدار درصد فوق العاده تخفیف عایدشان شود 10خرده فروشان ممکن است به خاطر پیش خرید تا 
هزینه های نوبت های اضافی کار ها را پرداخت کند.سوم،خرده فروشان به انتقال کالا دست می زنند یعنی در منطقه ای که  برنامه ریزی شده تولید کند و

مقادیری که  تولید کننده در آن امتیازی قائل شده است خرید می کنند و مازاد آن را به دیگر مناطق ارسا ل می کنند تولید کنندگان هم با محدود کردن
می فروشد یا تولید یا تحول کالا کمتر از میزان سفارش داده شده سعی می کنند مشکل پیش خرید و معامله گی را حل کنند وتلاش دارند با تخفیف 

 حتی المکان تولید را روان تر سازند .
 تهیه برنامه تبلیغات پیشبرد فروش-3

 با هم تر کیب می کنند تا یک بر نامه مدون بسازند.بازاریابان هنگام بر نامه ریزی تبلیغات پیشبرد فروش چندین رسانه را 
 بازاریابان هنگام تصمیم در مورد استفاده از محرکی خاص ، عواملی را در نظر می گیرند



 آن ها باید در باره اندازه محرک تصمیم گیری نمایید .1

 مدیریت بازاریابی باید شرایط مشارکت راتععیین کرد .2

 ت پیشبردی هم تصمیم بگیردبازاریاب باید درباره مدت تبلیغا .3

 بازاریاب باید درباره وسیله ناقل توزیع تصمیم گرفته و آن را انتخاب کند .4

 مدیر بازاریابی باید در باره زمان بندی تبلیغات پیشبردی هم تصمیم گیرد .5

 بازاریاب باید در باره کل بودجه تبلیغات پیشبردی تصمیم گیری کند. .6
 سنل فروش شرکت و واحد های صنعتی/تجاریابزارهای تبلیغات پیشبرد فروش پر

 نمایشگاه های تجاری و همایش ها .1
 مسابقه فروش .2
 کالاهای ویژه تبلیغاتی .3

 پیش ازمون برنامه تبلیغات فروش -4
 اجرا وکنترل و نظارت بر برنامه تبلیغات پیشبرد فروش-5

-2داده های اطلاعاتی مر بوط به فروش -1بخشی سه روش پیش رو ی دارند ارزیابی نتایج برنامه تبایغات فروش. تولید کنندگان برای اندازه گیری اثر 
 تجربه. -3بررسی مصرف کننده 

ینکه انجام ورای این روشهای ارزیابی پیامدهای اجرای برنامه های پیشبردی، مدیریت دیگر هزینه ها و مسائل و مشکلات بالقوه را نیز بشناسند. اول ا
داری بلند مدت نسبت به نام تجاری را کاهش دهد،زیرا مصرف کننده گان عوض اینکه به تبلیغات متمایل شوند بیشتر تبلیغات پیشبردی ممکن است وفا 

فروش  معامله گر میشوند دوم اینکه تبلیغات پیشبرد فروش ممکن است بیش از آنچه به نظر می آید پر هزینه باشد. گاه محرک های تبلیغات پیش برد
اهی توزیع میشود .سوم همواره هزینه های مربوط به تولید ،استفاده از کادر فروش برای تلاشی مضاعف ،و ضروریات اجرا هم بین مصرف کنند گان اشتب

جه تجاری وجود دارد سرانجام ، بعضی از برنامه های تبلیغات پیشبردی خرده فروشان را به خش.م می آورند ،خرده فروشانی که ممکن است فوق العاده و
 د یا از همکاری در انجام برنامه امتناع نمایند.درخواست کنن

 روابط عمومی
،فروشندگان و عرضه مشتریان  ید باروابط عمومی هم مانند تبلیغات و تبلیغات پیشبرد فروش یکی از ابزارهای مهم بازاریابی است. شرکت نه فقط با

طه باید با گروهها و جوامع ذینفع  بزرگ دیگری هم برقرار گرد د ما یک جامعه کنندگان به خود و واسطه های مجاز خود رابطه داشته باشد ،بلکه این راب
 را این گونه تعریف می کنیم:

مومی متضمن یک جامعه هر گروهی است که منافع واقعی یا با لقوه در یک شرکت داشته باشد یا بتواند در قابلیت در نیل به اهدا فش اثر گذارد روابط ع
 برای پیشبرد و یا حمایت از تصویر ذهنی شرکت یا تک تک محصولات تولیدی آن طراحی میشود.برنامه متنوعی است که 

 دوایر روابط عمومی اجرای فعالیت های پنج گانه زیر را بر عهده دارد، که البته همگی در راستای پشتیبانی از اهداف بازاریابی نیستند.
 عمومی در باره موسسه اخبار و اطلاعات مناسبی عرضه می دارد روابط عمومی با مطبو عات: در چارچوب این وظیفه روبط .1

 ایجاد شهرت برای کالا .2

 ارتباط شرکتی .3

 خطابه:سرو کله زدن با قانون گذاران و مسئولین دولتی برلی تصویب یا لغو قوانین و مقررات ایراد .4

 رایزنی .5

 وظایف زیر بر عهده دارد:روابط عمومی بازاریابی چیزی ورای ایجاد اشتهار است و نقش مهمی در حیطه 
 مساعدت در عرضه کالا های جدید .1

 مساعدت در تجدید جایگاه یک کالای بالغ .2

 ایجاد علاقه مندی در یک طبقه کالا .3

 تحت تأثیر قرار دادن گروه های هدف خاص .4

 دفاع از کالاهایی که با مسائل و مشکلات عمومی روبه رو شده اند .5

 ای که این تصویر ذهنی به نحوه مطلوب بر کالای شرکت هم اثر گذارد ایجاد تصویر ذهنی کلی از شرکت به گونه .6
 

 تصمیمات اساسی در روابط عمومی بازاریابی:
به ارزیابی نتایج حاصله  -4برنامه را به دقت به مورد اجرا گذارد -3پیام ها ووسایل ناقل این پیام را انتخاب نمایید-2اهداف بازاریابی خود را تعیین کند-1

 کندمبادرت 
 روابط عمومی بازاریابی نیل به اهداف ذیل را تسهیل می کند:تعیین اهداف بازاریابی



 ایجاد آگاهی .1

 ایجاد اعتبار .2

 تشویق و ترغیب کارکنان فروش و واسطه های مجاز .3

 تقلیل هزینه های پیشبردی .4
 ابزار های اصلی در روابط عمومی بازاریابی

 رسانه شناختی -6فعالیت های خدمات عمومی -5انی ها سخنر -4اخبار  -3وقایع و رویداد ها-2نشربات  -1
ارزیابی کمک و نقشیکه این ابزار بر عملکرد نهایی دارد اندکی دشوار می نماید چرا که روابط عمومی همراه با ارزیابی نتایج روابط عمومی بازاریابی:

ا از روابط عمومی استفاده شود ارزیابی پیامد های آن آسانتر خواهد بود متداول دیگر ابزارهای پیشبردی استفاده میشود .اگر قبل از استفاده از دیگر ابزار ه
 برداشت/عقیده؛و کمک به فروش و سود آوری استترین معیار برای تعیین اثر بخشی این روش معیارهای سه گانه دفعات پخش،تغییر آگاهی/

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مدیریت کارکنان فروش                                                  22هادی یزدانیان                  فصل 
 نماینده فروش مشاغل زیادی را در بر می گیرد. مک موری طبقه بندی ذیل را از مشاغل فروش ارائه نموده است: واژه

 روغن (.فروشنده ای است که وظیفه اصلی او تحویل یک کالاست ) مانند شیر، نان، سوخت و  تحویل دهنده: .1
فروشنده ای است که بیشتر نقش یک دریافت کننده سفارش داخلی ) فروشنده لوازم خرازی که پشت پیش خوان  دریافت کننده سفارش: .2

 ایستاده است ( یا دریافت کننده سفارش خارجی) فروشنده ای که برای فروش صابون به سوپر مارکت ها سر می زند ( را دارد.
ای که از او انتظار فروش نمی رود یا اجازه دریافت سفارش هم به او داده نمی شود. وظیفه اصلی این فروشنده  فروشنده فروشنده ارشادی: .3

 ایجاد شهرت و اعتبار است یا آموزش استفاده کنندگان واقعی یا بالقوه کالا ) کسی که داروهای پزشکی را معرفی می نماید (.
ی نسبتاً بالا است ) مثلاً مهندسی را که نقش مشاور فنی برای شرکت های مشتری بر عهده فروشنده ای با سطح اطلاعات فن فروشنده فنی: .4

 دارد را در نظر بگیرید (.
فروشنده ای که با تکیه بر روش های مبتکرانه و ابداعی به فروش کالاهای ملموس ) مانند جارو برقی، یخچال، پروفیل،  ایجاد کننده تقاضا: .5

 موس  ) نظیر بیمه، خدمات تبلیغاتی یا آموزشی ( می پردازد.دائره المعارف ( یا غیرمل
فروشنده ای است که تخصص او حل مشکل مشتری است. ارائه راه حل اغلب با یک سیستم از کالا یا خدمات شرکت توأم  فروشنده راه کار: .6

 است ) برای مثال سیستم های کامپیوتری و ارتباطی (.
 

 ر از محتوای کلام فروش و فروشندگی، اجرای یک یا چند وظیفه از وظایف زیر را نیز برعهده دارند:فروشندگان یا کارکنان فروش صرفنظ



 :نمایندگان فروش به دنبال مشتریان احتمالی می روند. مشتری یابی 

 :نمایندگان فروش تصمیم می گیرند چگونه وقت خود را بین مشتریان احتمالی یا مشتریان فعلی تسهیم نمایند هدف گیری. 

 :نمایندگان فروش به طرز ماهرانه ای درباره محصولات و خدمات تولیدی شرکت اطلاعات ارائه می کنند. اطلاع رسانی 

 :نمایندگان فروش از هنر فروشندگی یعنی؛ سرزدن، ارائه محصول، پاسخ به انتقادات و انعقاد قرارداد فروش اطلاع دارند. فروشندگی 

 :ت بسیار متنوع و مختلفی به مشتریان عرضه می دارند. این خدمات شامل مشاوره درباره نمایندگان فروش خدما ارائه خدمت
 مشکلات مشتریان، ارائه خدمات فنی، ترتیبات مالی و تسریع در امر تحویل است.

 :نه فراهم می نمایندگان فروش با انجام تحقیقات بازار و اخبار و اطلاع رسانی گزارش های لازم را در این زمی جمع آوری اطلاعات
 کنند.

 :نمایندگان فروش در زمان کمبود کالا در مورد اختصاص کالایی که با کملود مواجه است بین مشتریان تصمیم  اختصاص بهینه
 گیری می کنند.

 
 خط مشی کارکنان فروش

 :مشتری احتمالی یا مشتری کنونی در اینجا یک نماینده فروش مسائلی را بصورت حضوری یا از طریق تلفن با یک  نماینده فروش با خریدار
 شرکت در میان می گذارد.

 :یک نماینده فروش حتی الامکان از تعداد بیشتری از خریداران آگاهی کسب می کند. نماینده فروش با گروه خریدار 

 :در اینجا یک گروه فروش از شرکت با گروهی از خریداران همکاری نزدیک دارد. گروه فروش با گروه خریدار 

  نماینده فروش افراد خاصی از شرکت را برای بحث درباره یک مسئله یا فرصت مهم گرد هم می آورد. کنفرانسی:فروش 

 :یک گروه از یک شرکت یک سمینار آموزشی برپا می کند. در این سمینار شرکت مشتری از جدیدترین تحولات آگاه می  فروش سمیناری
 شود.

 
 ساختار منطقه ای فروشندگان :

 ماینده فروش مأموریت ناحیه ای بصورت انحصاری تعیین شده که او در آن ناحیه تمام محصولات شرکت را عرضه نماید.برای هر ن
نواحی را می توان به گونه ای طراحی کرد که از فروش بالقوه یکسان یا حجم کار یکسانی برخوردار گردند. نواحی با توان فروش بالقوه  اندازه ناحیه:

آمدی فرصت های مشابهی را در اختیار هر یک از نمایندگان فروش قرار می دهند و نسبتاً برای شرکت ابزار مناسبی برای ارزیابی مساوی، از نظر در
 عملکرد به حساب می آیند.

احیه ای با توان نواحی از ترکیب واحدهای کوچکتر نظیر استان هاو ایالات تشکیل می شوند. اضافه شدن این بخش ها به یکدیگر تشکیل ن شکل ناحیه:
 بالقوه فروش یا حجم کار معین می دهد.

 
 ساختار کالایی فروشندگان

است  اهمیت آگاهی نمایندگان فروش نسبت به کالاهایی که می فروشند، پیدایش بخش های مختلف برای کالا و همچنین مدیریت کالا منجر به این شده
 یه خطوط کالا بنا نهند.که بسیاری از شرکت ها ساختار فروشندگان خود را برپا

 
 
 
 
 
 

 ساختار بازار فروشندگان
یا حتی گاه نیز شرکت ها نیروی فروش خود را برمبنای صنعت یا مشتری پایه ریزی می کنند. در اینجا فروشندگان را می توان بر اساس صنایع مختلف 

 مشتریان مختلف تقسیم بندی کرد.
 

 ساختارهای مختلط فروشندگان



الاهای بسیار متنوعی را به انواع و اقسام مشتریانی که در منطقه جغرافیایی وسیعی واقع شده اند می فروشد، در این شرایط شرکت چند گاه نیز شرکتی ک
 شکل از ساختار فروشندگان را درهم می آمیزد.

 
تعداد کارکنان فروش می تواند از روش برآورد پس از اینکه شرکت تعداد مشتریانی را که قصد دسترسی به آنها دارد را تعیین کرد، برای مشخص کردن 

 حجم کار استفاده کند. این روش از مراحل زیر تشکیل می شود.
 مشتریان را بنابر حجم فروش سالانه به آنها به گروه هایی با اندازه های مختلف طبقه بندی کنید. .1

 ای فروش به هر مشتری ( را برای هر طبقه تعیین کنید.فراوانی تعداد مراجعات مطلوب و ایده آل ) یعنی تعداد مراجعات سالانه بر .2

تعداد مشتریان هر طبقه با اندازه خاص خود، در فراوانی تعداد مراجعات مربوط ضرب می شود تا کل حجم کار در کشور بصورت تعداد مراجعات  .3
 برای فروش در سال معلوم شود.

 شود. متوسط تعداد مراجعات سالانه برای یک نماینده فروش تعیین .4

 تعداد نمایندگان فروش مورد نیاز از تقسیم کل تعداد مراجعات سالانه برمتوسط تعداد مراجعات بوسیله یک نماینده فروش بدست می آید. .5

 
ون سیحقوق و مزایای ثابت و متغیر سبب پیدایش سه نوع طرح برای پرداخت حقوق و مزایا گردیده است. این سه طرح عبارتند از: حقوق مستقیم، کمی

مستقیم و ترکیب حقوق و کمیسیون. فقط یک چهارم شرکت ها از روش پرداخت حقوق مستقیم یا روش کمیسون مستقیم استفاده می کنند. سه چهارم 
 بقیه از ترکیب این دو استفاده می کنند، اگرچه سهم نسبی حقوق نسبت به مزایا بین شرکت ها بسیار متفاوت است.

وق مستقیم مزایای چندی دارد. نمایندگان فروش درآمد قطعی و مطمئن دارند و تشویق می شوند که به فعالیت های طرح های مربوط به پرداخت حق
 غیر فروشندگی رغبت بیشتری نشان دهند. از منظر شرکت پرداخت حقوق مستقیم از نظر اداری ساده تر است ولی سبب کاهش بازدهی فروشندگان می

تقیم از این قرار است: فروشندگان کاراتر جدب کار می شوند، انگیزش بیشتری ایجاد می شود، به نظارت کمتری نیاز شود. مزایای پرداخت کمیسیون مس
ر از هست و هزینه های فروش کنترل می شوند. طرح ترکیب حقوق و کمیسیون ضمن اینکه مزایای دو طرح فوق را در بر دارد، در مجموع معایب آن کمت

 ست.جمع معایب دو طرح فوق ا
 

 آموزش نمایندگان فروش
 برنامه های آموزشی فروش اهداف خاصی را دنبال می کنند. از آن جمله اند :

 .نمایندگان فروش باید شرکت را بشناسند و خود را با او یکی بدانند 

 .نمایندگان فروش باید کالاهای شرکت را بشناسند و از آن اطلاع داشته باشند 

 یات مشتریان و رقبا اطلاع داشته باشند.نمایندگان فروش باید از خصوص 

 .نمایندگان فروش باید بدانند چگونه برای فروش مراجعه موثری داشته باشند 

 .نمایندگان فروش باید نسبت به روش ها و مسئولیت های بیرونی شناخت داشته باشند 

 
 
 

 ایجاد انگیزش در نمایندگان فروش
 :ل کننده است فروشندگان معمولا به تنهای کار می کند، ساعات کارشان نامنظم است و شغل فروشندگی از جمله مشاغل کس ماهیت شغل

 بیشتر اوقات خود را بیرون از منزل بسر می برند.

 :فقدان انگیزش های خاص نظیر پاداش های نقدی یا غیرنقدی، سبب می شود سطح کارایی اکثر مردم پایین تر از ظرفیت  ماهیت انسانی
 آنها باشد.

  نمایندگان فروش اکثراً با مسائل شخصی خود نظیر بیماری خود و اعضای خانواده، ناسازگاری همسر و احتمالاً  و مشکلات شخصی:مسائل
 بدهکاری دست به گریبانند.

 
 ابزارهای انگیزشی

عیین می کنند. سهمیه های فروش را بسیاری از شرکت ها با تعیین سهمیه فروش آنچه را که نمایندگانشان باید در طول سال بفروشند ت سهمیه فروش:
مزایا هم  می توان برحسب حجم فروش به دلار، به واحد کالا، درصد سود ناخالص، تلاش برای فروش یا فعالیت، و نوع کالا تعیین نمود. پرداخت حقوق و

 اغلب به چگونگی و نسبت دستیابی به سهمیه تعریف و تعیین می شود.



فکری وجود دارد. مکتب فکری سهمیه بالا، سهمیه های فروش را بالاتر از توان کارکنان فروش تهیه می کند، اما فروش در مورد تعیین سهمیه سه مکتب 
، این سهمیه قابل دسترسی است. طرفداران این مکتب بر این باورند که تعیین سهمیه های بالا تلاش بیشتر را سبب می شود. مکتب سهمیه متوسط

تعیین می کند که دستیابی به آن برای اکثریت فروشندگان قابل دسترسی است. طرفداران این مکتب هم اعتقاد دارند  سهمیه های فروش را درحدی
قویت تعیین سهمیه های فروش در این حد سبب می شود فروشندگان آن را منصفانه تلقی کرده، به آن دسترسی پیدا کنند و اعمتاد به نفس در آنها ت

بر این باور است که با وجود تفاوت های فردی بین فروشندگان، تعیین سهمیه های فروش بالا برای تعدادی از آنها و متوسط شود. مکتب سهمیه متغیر 
 برای بقیه برای بقیه موجه است.

انگیزشی اضافی  شرکت ها برای ایجاد انگیزش در بین کارکنان فروش خود که تلاش بیشتر انجام می دهند، از ابزارهای ابزارهای انگیزشی تکمیلی:
 و دیگری هم استفاده می کنند. همایش های فروش دوره ای یک فرصت اجتماعی، یک تنوع کاری، یک فرصت برای ملاقات و گفتگو با مدیران سطح بالا

ها مسابقات فروش یکی شدن با یک گروه بزرگ تر است. همایش های فروش یکی از ابزارهای ارتباطی و انگیزشی مهم محسوب می شود. گاه نیز شرکت 
 برگزار می کنند.

 
 ارزیابی نمایندگان فروش

مدیریت به چندین روش اطلاعات مورد نیاز خود را درباره نمایندگان فروش به دست می آورد. مهم ترین منبع، گزارشات فروش است.  منبع اطلاعات:
می شوند. این گزارشات داده های اطلاعاتی را فراهم می سازند که از گزارشات فروش به دو قسم طرح فعالیت، و شرح تفضیلی پیامدهای فعالیت تقسیم 

( متوسط تعداد مراجعات  1میان آن مدیران فروش می توانند شاخص های اصلی درباره عملکرد فروش را استخراج نمایند. شاخص های اصلی عبارتند از: 
( متوسط هزینه هر بار مراجعه،  4( متوسط عایدات هر بار مراجعه،  3بار مراجعه،  ( متوسط زمان مراجعه برای فروش در هر 2روزانه یک نماینده فروش، 

( شمار مشتریان جدید طی یک دوره، و  7( درصد سفارشات دریافت شده در مراجعه برای فروش،  6( هزینه های جانبی ) سرگرمی ( هر بار مراجعه،  5
 ین شاخص ها چندین پرسش مفید و ارزشمند را پاسخ می گویند.( هزینه کارکنان فروش بصورت درصدی از هزینه کل، ا 9

گزارشات کارکنان فروش همراه با نتایج مشاهدات، مواد اولیه لازم را برای ارزیابی کارکنان فروش فراهم می  ارزیابی رسمی عملکرد نمایندگان فروش:
امکان را در اختیار مدیریت قرار می دهد تا معیارهای قضاوت درباره عملکرد آورد. روش های رسمی ارزیابی حداقل دارای سه مزیت است. اول اینکه این 

ری کند. و کارکنان فروش را اعلام دارد. دوم، کاربرد این روش سبب می شود مدیریت بتواند اطلاعات جامع و کامل درباره هر یک از فروشندگان جمع آو
ت، نمایندگان فروش را تشوریق می کند تا با تلاش خود به سهمیه های فروش تعیین شده دست سوم، این اطلاع که آنها مورد ارزیابی قرار خواهند گرف

 یابند. برای انجام ارزیابی چندین روش وجود دارد.
 ارزیابی رضایتمندی مشتری

 ارزیابی کیفی نمایندگان فروش
 
 

 دانش حرفه ای فروش
خته شود دو روش وجود دارد، یکی روش متمایل به فروش است و دیگری شیوه ای است برای اینکه به کمک آموزش از فروشندگان، گیرندگان سفارش سا

ند، که به مشتری توجه می کند. در شیوه متمایل به فروش، به فروشندگان آموخته می شود تا با فراگیری تکنیک های فروش با فشار زیاد فروش کن
بیل اعمال می شود. این تکنیک ها مستلزم مبالغه در بیان مزایا و امتیازات کالا، انتقاد شدید درست همانند رویه هایی که در فروش دایره المعارف یا اتوم

افت از محصولات رقبا، توسل به چرب زبانی، خود را صادق و درستکار معرفی نمودن، و اعطای بعضی تحقیقات است با این هدف که سفارش در جا دری
اولاً مشتریان چیزی نمی خرند مگر آنکه تحت فشار قرار گیرند، با چرب زبانی با آنها گفتگو شود و دیگر  شود. در این گونه فروش فرض بر این است که

 اینکه بعد از خرید هم چندان از کرده خود پشیمان نخواهند شد و اگر هم بشوند چندان مهم نیست.
مشتری باشند. در این شیوه فروشنده می آموزد چگونه گوش فرا در شیوه توجه به مشتری به فروشندگان آموزش داده می شود در اندیشه حل مشکل 

 ئه نماید.دهد و پرسش های خود را مطرح سازد با این هدف که نیازهای مشتری را به خوبی درک کند و در این زمینه راه حل هایی را برای مشکل او ارا
 
  



مراحل اصلی فروشندگی مؤثر

 مشتری یابی و تعیین 
 ریان واجد شرایطمشت

 
 پیش تماس

 
 تماس

 
 ارائه و نمایش

 
بررسی ایرادات و 

 انتقادات

 
 فروش

 
 پیگیری و مراقبت



است. در این روش یک متن که دربرگیرنده نکات  سبک کلیشه ایسبک مختلف ابداع کرده اند. سبک اول شرکت ها برای ارائه و نمایش فروش سه 
تفاده از اصلی فروش است، حفظ و ارائه می شود. این سبک بر تفکر محرک ـ واکنش استوار است. یعنی اینکه خریدار منفعل است و می توان او را با اس

حرک به حرکت ) خرید ( واداشت. سبک کلیشه ای ارائه و نمایش اغلب در فروش خانه به خانه و فروش با استفاده از کلمات، تصاویر، واژه ها و اعمالی م
سبک دیگر ارائه و نمایش فروش است. این سبک هم بر تفکر محرک ـ واکنش استوار است و فقط نیازها و  شیوه دستوریتلفن مورد استفاده قرار دارد. 

ل مورد بررسی و شناسایی قرار می گیرد و پس از آن برای اینگونه خریدارها، شیوه ارائه و نمایش دستوری اعمال می شود. سبک هرید خریدار از قب
روش دستوری فروشنده در ابتدا خریدار را به گونه ای وارد بحث می کند که نیازها و عقاید او آشکار گردند. سپس او ) فروشنده ( به ارائه و نمایش ف

ود و نشان می دهد که کالا چگونه نیازهای خریدار را تأمین خواهد کرد. این شیوه کلیشه ای نیست اما یک طرح عمومی را هم دنبال می متوسل می ش
 کند.

سبک دیگری است که در ان با ترغیب مشتری به گفتگوی بیشتر، نیازهای واقعی او مورد بررسی قرار می گیرد. این شیوه  شیوه تأمین رضایتمندی
ور لزم آن است که فروشنده شنونده خوبی باشد و از قابلیت های مشکل گشایی بالایی نیز برخوردار باشد. فروشنده در اینجا بیشتر نقش یک مشامست

فروش ان اقتصادی مطلع را بر عهده می گیرد و امیدوارست که بتواند به مشتری کمک کند به صرفه جویی اقتصادی دست یازد یا فایده پولی ببرد. سازم
 جدید شرکت آی بی ام از همین شیوه استفاده می کند.

 
نمایش می تواند از اگر خریدار بتواند کالا را ببیند یا از آن استفاده کند بهتر خواهد توانست ویژگی ها و مزایای آن را بخاطر بسپارد. فروشنده در خلال 

 خط مشی های تأثیرگذاری پنج گانه زیر استفاده کند:
 :وشنده بر شهرت و اعتبار و تجربه شرکت خود تأکید می ورزد.فر مشروعیت 

 :فروشنده سطح اطلاعات عمیق از وضعیت خریدار و محصولات شرکت را نشان می دهد. تخصص و کاردانی 

 :فروشندهبر خصوصیات، علایق و سوابق و شناخت مشترک تکیه می کند. توان مراجعه 

 :مورد الطاف شخصی خود قرار دهد. یعنی با او ناهار مب خورد یا از ابزارهای خاص پیشبردی فروشنده سعی می کند خریدار را  خودشیرینی
 استفاده می کند.

 :فروشنده سعی می کند ذهنیت مطلوبی از خود نزد خریدار به جای گذارد. تأثیرگذاری 

 
 مذاکره

اید بر سر قیمت و سایر شرایط فروش به توافق رسند. بخش عمده فروش به بخش صنعت مستلزم داشتن مهارت در مذاکره است. طرفین معامله ب
 فروشندگان باید بتوانند بدون اعطای امتیازات بیش از حد، که به سودآوری شرکت آسیب می رساند، سفارش خرید دریافت کنند.

دارد. در مبادله معمولی شرایط با برنامه های بازاریابی با فعالیت های مبادله و طریقی که در ان شرایط مبادله برقرار می شود سروکار  تعریف مذاکره:
طرف  اداری قیمت گذاری و توزیع ایجاد می شوند. در مبادله مذاکره ای، قیمت فروش و سایر شرایط طی مذاکره حاصل می شوند، در این گفتگوها دو

 دوم، ادغام عمودی ( مذاکره می کنند.  آور بلند مدت ) مشارکت، امتیازدهی، پیمانکاری دستمعامله درباره موافقت نامه های الزام
 لی و دابلر شرایطی را ارائه کرده اند که در ان مذاکره مناسب ترین رویه انجام فروش است. این شرایط بدین قرار هستند: زمان مذاکره:

 وقتی عوامل زیادی نه فقط بر قیمت فروش کالا بلکه بر کیفیت و خدمت هم تأثیر می گذارند. .1

 موجود را نمی توان از قبل تعریف و تعیین کرد. وقتی مخاطرات .2

 وقتی تولید اقلام خریداری شده به زمان نسبتاً زیادی نیاز داشته باشد. .3

 وقتی به واسطه تغییر سفارشات متعدد، تولید گاه و بیگاه دچار وقفه می شود. .4

با طرف دیگر و اتخاذ تصمیمات تاکتیکی در خلال برگزاری لازمه هر مذاکره تهیه یک خط مشی راهبردی قبل از ملاقات  تهیه خط مشی مذاکره:
 جلسات مذاکره است.

 تعهد نسبت به شیوه کلی مذاکره است که در آن مذاکره کننده برای نیل به اهداف خود از شانس  خط مشی راهبردی مذاکره
 زیادی برخوردار است.

 
 بازاریابی رابطه

شرح آن گذشت دارای جهت گیری انجام معامله است، چرا که هدف آن کمک به فروشندگان است تا اصول فروشندگی شخصی و مذاکره به گونه ای که 
داده و  فروش خاصی را به یک مشتری به انجام رسانند. اما در برخی موارد شرکت به دنبال انجام فروش خاصی نیست، بلکه مشتری بزرگی را هدف قرار 

کند. شرکت در اینجا مایل است قابلیت ها و توانایی های خود را به رخ مشتری بکشد و نشان دهد که می می خواهد او را به دست آورد و به او خدمت 
 آوری با هم برقرار کنند.تواند بهتر نیازهای او را برآورده سازد، بویژه اگر طرفین بتوانند رابطه الزام



 رکت توجه کنید:در این قسمت به اقدامات اصلی برنامه ایجاد بازاریابی رابطه در یک ش
 ای که لیاقت برقراری بازاریابی رابطه را دارند، شناسایی کنید.مشتریان کلیدی 

 .برای هر یک از مشتریان کلیدی مدیر با کفایتی در نظر بگیرید 

 .برای مدیران رابطه یک شرح وظایف روشن تهیه کنید 

 .برای اداره مدیران رابطه یک مدیر کل تعیین کنید 

 اید برای خود طرح های بلندمدت و سالانه تهیه کند.هر مدیر رابطه ب 
 
 
 
 
 
 

 مدیریت بازاریابی مستقیم و بازاریابی آن لاین               23هادی یزدانیان           فصل 
 رشد و مزایای بازاریابی مستقیم

 کرده است. (بازاریابی مستقیم چنین تعریفdirect marketing association-DMAانجمن بازاریابی مستقیم)
معامله ای را در بازاریابی مستقیم یک سیستم بازاریابی متقابل است که با استفاده از یک یا چند رشته تبلیغاتی اسباب یک واکنش قابل اندازه گیری و یا 

 هر محل فراهم می سازد.
ترتیب است که به بازاریابی مستقیم گاه بازاریابی  این تعریف بر یک واکنش قابل اندازه گیری و یک سفارش خرید از طرف مشتری تکیه دارد.بدین

 سفارش مستقیم هم گفته می شود.
 عوارض و تبعات بازرگانی الکترونیکی از نظر تئوری رویه بازاریابی چه هستند؟به این آینده نگری ها توجه کنید:

 نند.بازاریابی الکترونیکی این امکان را فراهم خواهد ساخت که قیمت ها سریعتر تغییر ک 
 در هر  بازاریابی الکترونیکی به یکباره جایگاه و مکان در بازاریابی را دگرگون خواهد ساخت.زیرا مصرف کننده گان دیگر نی توانند از هر کجا و

کننده و زمان و بدون اینکه به فروشگاهی مراجعه کنند اقلام مورد نظر خود را سفارش دهند.در نتیجه وجود بازارهای الکترونیکی،بین تولید 
 مصرف کننده فاصله کمتری نیاز خواهد داشت،این فرآیندی است که به آن خرده فروشی بدون واسطه گویند.

  دسترسی فوری خریداران به اطلاعات در مورد کالا های مختلف و همچنین جوامع الکترونیکی که این اطلاعات و تجربیات را  در باره طبقات
می باشد.در نتیجه از تبلیغات بیشتر در جهت آگاهی داد و کمتر برای ترغیب کردن  که کاربرد امروزین آن کالا مبادله می کنند امکان پذیر 

 است، استفاده خواهد شد.

 مزایای بازاریابی مستقیم
 بازاریابان مستقیم می توانند یک لیست پستی حاوی اسامی تقریبا تمام گروهها تهیه کند. .1

 بازاریابان مستقیم قادرند با هر مشتری رابطه مستقیم و پایدار بر قرار کنند. .2

 بازاریابی مستقیم را می توان به گونهای زمان بندی کرد  که درست در زمان مناسب به مشتریان احتمالی دست یابیم. .3

 می دارد . بازاریابی مستقیم همچنین کالا و خط مشی بازاریاب مستقیم را از دید رقبا مخفی نگاه .4

 بازاریابان مستقیم می توانند پاسخ به برنامه تبلیغاتی خود را  برای تصمیم گیری در این باره که کدام یک سودآور تر بوده اند. .5

 بازاریابی انبوه و مقایسه آن با بازاریابی تک به تک
 انبوه                                          بازاریابی تک به تک بازاریابی 

 مشتری متوسط                                                            مشتری منفرد
  ناشناخته بودن مشتری                                                  شرح مشخصات مشتری

 د سفارشی است                                                                                                      کالای استاندارد                                                چه در بازار عرضه می شو
 تولید انبوه است                                                          تولید سفارشی است

 توزیع اختصاصی است                      توزیع انبوه است                                    
 تبلیغات انبوه است                                                        پیام اختصاصی است

 فعالیتهای پیشبردی انبوه است                                       ابزار های محرک اختصاصی است
 پیام دو طرفه است                                      پیام یک طرفه است                 

 صرفه جویی های ناشی از مقیاس                                  صرفه جویی های ناشی از دیدگاه



 سهم بازار                                                                   سهم مشتری 
 مشتریان سودآور                                                   همه مشتریان             

 جذب مشتری                                                               حفظ مشتری  
 شر کتها به روش های مختلف از پایگاه اطلاعاتی خود استفاده می کنند.

با انجام تبلیغات برای کالا های خود یا هر آنچه عرضه می کنند به دنبال مشتریان جدید  شناسایی مشتریان احتمالی:بسیاری از شرکت ها .1
 هستند.

 به کدام مشتری چه عرضه شود:شر کت ها معیار های را برای خود در نظر می گیرند تا بهترین مشتری هدف را برای خود پیدا کنند. .2

پردن رجحان های مشتریان ،با ارسال هدایای مناسب برای آنها، اعطای کوپن های تعمیق وفا داری مشتری:شرکت ها می توانند با به خاطر س .3
 تخفیف و ارسال مطالب و نوشتجات جالب توجه از نظر آنها دلبستگی و علاقه مشتریان را نسبت به خود تقویت کنند.

 ی مشتریان پایگاه اطلاعاتی خود را فراهم کنند.ارتقا و تقویت خرید های مشتری:شرکت ها با استفاده از برنامه های پستی اتو ماتیک  برا .4

 
 
 

 کانال های اصلی بازاریابی
قیم،بازاریابی با بازاریابان  برای دسترسی به مشتریان احتمالی از چندین کانال استفاده می کنند.این کانال ها شامل فروش رودررو ،بازاریابی با پست مست

 زیونی و دیگر رسانه های پاسخ مستقیم،بازاریابی کیوسک و کانال های آن لاین.کاتالوگ،بازاریابی با تلفن، رسانه های تلوی
 

 فروش رودررو
 قدیمی ترین و اصلی ترین شکل بازاریابی مستقیم برای فروش است.

 بازاریابی پست مستقیم
ردی از این دست به شخصی است که در محل بازاریابی پست مستقیم شامل پیشنهاد یک راهکار برای حل مشکل ارسال اعلامیه،تذکر ویاداوری یا موا

 خاصی اسکان دارد.
 پست صوتی-3پست الکترونیک-2فاکس میا یا پست تصویری -1سه روش جدید تحویل پیام پا به عرصه وجود نهادند که عبارتند از 

بازاریابان باید ابتدا اهداف خود را تعیین کنند،در باره بازاریابان الکترونیک چگونه می توانند یک برنامه تبلیغاتی پست مستقیم را مؤثر تهیه نمایند؟این 
عیارهایی بازارهای هدف ومشتریان احتمالی خود تصمیم گیری نمایند،ارکان پیشنهادی خود را تعیین نمایند،وسایل آزمون این ارکان را مشخص سازند،وم

 را برای موفقیت برنامه تبلیغاتی خود تعیین نمایند.
 اریابان گرفتن سفارش خرید از مشتریان احتمالی است.اهداف.هدف، اکثر باز

و آمادگی  بازارهای هدف ومشتریان احتمالی:بازاریابان مستقیم باید خصوصیات مشتریان احتمالی و مشتریان کنونی خود را از نظر توانایی،علاقه مندی
 برای خرید شناسایی و تعیین کنند.

نهاد بسیار مناسبی داشته باشند. نش خط مشی مربوط به پیشنهاد را شامل پنج رکن ارکان پیشنهاد:بازاریابان مستقیم باید پیش
 کالا،پیشنهاد،واسطه،روش توزیع و خط مشی خلاق می داند. خوشبختانه تمام این ارکان آزمودنی است.

ر می توان تأثیر و خاصیت ارکان مختلف خط مشی آزمون ارکان بازاریابی مستقیم:یکی از مزایای اصلی بازاریابی مستقیم آنست که در شرایط واقعی بازا
 یک چیز قابل عرضه را یعنی ویژگی های کالا ،آگهی تبلیغاتی،قیمت، رسانه، لیست های پستی و نظایر آن را آزمود.

ن از قبل میزان پاسخ های اندازه گیری موفقیت بر نامه ریزی:بازاریابان مستقیم با جمع کردن هزینه های برنامه تبلیغاتی برنامه ریزی شده می توا
 سربسری مورد نیاز را حساب کرد.

 کانال های آن لاین
 تازه ترین کانال بازاریابی مستقیم از کانال های آن لاین تشکیل شده است.

 بازاریابی در قرن بیست و یکم :بازاریابی آن لاین
مودم تمایس بزر قرار می کند. یک مودم یک کامپیوتر را به یک خط تلفن کانال بازاریابی آن لاین کانالی است که در آن شخص از طریق کامپیوتر یا 

ن وجود متصل می کند تا استفاده کننده از این کامپیوتر بتواند به اطلاعات آن لاین مختلف دسرسی حاصل نماید. به طور کلی دو نوع سیستم آن لای
 دارد .
 دایرکردن و ارائه خدمات اطلاعاتی و بازاریابی اقدام کرده اند و کسانی که حاضر  :شر کت های مختلفی نسبت به کانال های بازرگانی آن لاین

ودیجی هستند هزینه ماهیانه این خدمات را بپردازند می توانند از آن استفاده کنند. معروفترین خدمات آن لاین ؛ کامپوسرو،آمریکا آن لاین وپر
 هستند.



 پیوتر است که امکان ارتبا ط جهانی آنی و به صورت متمرکز را فراهم آورده است.دستگاه کام 45000:یک سبکه جهانی از اینتر نت 
 مزایای بازاریابی آن لاین

 راحتی  .1

 اطلاعات  .2

 دغدغه خاطر کمتر .3

 انعطاف پذیری سریع نسبت به شرایط بازار .4

 هزینه های کمتر  .5

 ایجاد واسطه .6

 اندازه گیری مخاطبین  .7

 کانال های بازاریابی آن لاین
بازاریابی آن لاین را به چهار روش مختلف به کار می گیرند این چهار روش عبارتند از ؛ایجاد ویترین الکترونیکی؛مشارکت در  بازاریابان

 مناظره،گروه های خبری و هیئت های تحریریه؛بخش آن لاین آگهی های تبلیغاتی ؛ و استفاده از پست الکترونیک.
دی در اینترنت صفحه خاص خود را ایجاد کردهاند. این صفحه ها همانند ویترین های الکتریکی ایجاد ویترین الکترونیکی:هزاران واحد اقتصا

 عمل می کنند و اطلاعات بسیار زیاد متنوعی را در اختیار استفاده کنند گان قرار می دهند. از آن جمله اند:
 شرح شرکت و محصو لات تو لیدی به صورت نوشتاری و هم عکس. .1

 ه ویژگیها،موجود بودن و قیمت های فروش را نشان می دهدکاتالوگی از شرکت ک .2

اخبار مربوط به شرکت شامل گزارشاتی در بارهصورت های مالی نهایی،وقایع مهم،کالا های جدید و کالا های اصلاح شده،تاریخ  .3
 برنامه سمینارها و غیره.

 اطلاعات فنی و بروشور های مربوط به کالا. .4

 لی که در شرکت وجود دارد.اطلاعات در باره فر صت های شغ .5

 فرصت های که برای گفتگو با کارکنان شرکت وجود دارد . .6

 فرصت انجام سفارش قبل از ترک سایت .7

 
 در صورتی که شرکتی تصمیم به گشایش یک ویترین الکترونیکی داشته باشد دو گزینه پیش روی خود دارد.

 فتتاح کند که برای این کار چندین روش وجود دارد.یک سرور شرکت می تواند بر روی اینترنت فروشگاه متعلق به خود را ا
شبکه جهانی یک گزینه ارجح است،چرا که امکان نمایش نمودار ،صدا و نوار وهمچنین متون مختلف را در اختیار شرکت 

 قرار میدهد.

  یا بروی خدمات آن لاین شرکت می تواند بر روی خدمات بازرگانی آن لاین محلی را برای خود خریداری کند. او قادر است
کامپیو تر خود فضای فروشگاهی اجاره کند یا نسبت به دایر کردن یک اتصال با ورودی از کامپیوتر خود به محوطه خرید 

 خدمات آن لاین اقدام کند

 شرکت در مناظره ، گروه های خبری و تابلو های اعلانات:
لزوما برای مقاصد بازرگانی سازماندهی  نشده اند. این مشارکت  سرکت ها ممکن است در گروه های مختلفی مشارکت نماید که

ممکن است شهرت بیشتر شرکت را به دنبال داشته باشد وبر اعتبار و حیثیت آن بیافزاید.سه گروهی که از بالاترین شهرت برخوردار 
 هستند عبارتند از . گروههای مناظره،گروههای خبری و تابلو های اعلانات

 ه:گروههای بحث آزاد مستقر در شبکه خدمات آن لاین بازرگانی هستند.گروههای مناظر 

  گروههای خبری:گونه مناظره اینترنتی هستند اما گروههای خبر محدود به افرادی است که اخبار و پیام ها در باره مو
 ضوعات خاصی را وی رسانند یا می خو انند.

 که روی موضوع یا گروه خاصی تمرکز می دهند. سیستم تابلو هاب اعلانات:خدمات آن لاین تخصص هستند 

 
 

 پخش آگهی تبلغاتی به صورت آن لاین .
برای پخش آگهی شرکتها و اشخاص به سه روش مختلف از خدمات بازرگانی آن لاین استفاده می کنند در روش اول ،خدمات 

ی شده ارائه می دهد و این آکهی ها به تر تیب بازرگانی آن لاین اصلی قسمتی را برای فهرست کردن آگهی های تبلیغات طبقه بند
ورود در این فهرست جایی می گیرند، به طوری که آخرین وارده در بالای لیست قرار ی گیرد. دوم، آگهی های تبلیغات را می توان 



توان روی تابلو های آن  در گروههای خبرب قرار داد که برای مقاصد بازرکانی دایر شده اند و بالا خره[، آگهی های تبلیغاتی را می
 لاین قرار داد.

 استفاده روز افزون از بازاریابی یکپارچه
اگر چه در سال های اخیر بازاریابی مستقیم و بازاریابی آن لاین با جهس زیادی روبه رو بوده است، با این وجود تعداد زیادی از 

چندان مهمی واگذار نکرده اند.داویر تبلیغات و تبلیغات شرکت ها به هردوی آن ها در ترکیب ارتباطات/تبلیغات پیشبردی نقش 
 پیشبرد فروش شرکت بخش اعظم بودجه ارتباطات را به خود اختصاص دادهاند و با تعصب هم از این بودجه دفاع می کنند

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 بیسازماندهی،اجرا،ارزیابی و نظارت در فعالیتهای بازاریا     24فصل 



 
 پیدایش و رشد تدریجی دایره بازاریابی

دوایر بازاریابی شش مرحله را پشت سر گذاشته اند و انیک نیز می توان شرکت هاییی را یافت کرد که دایره بازاریابی هر کدام در هر 
 یک از این مراحل شش گانه قرار دارد.

روش تعیین          می کنند. این معاونت کارکنان فروش : دایره فروش ساده. شکت های کوچک معمولا ً یک معاونت ف 1مرحله 
 شرکت را اداره کی کند و گاه هم خود به فروشندگی می پردازد. 

: دایره فروش با وظایف بازاریابی فرعی. رشد و توسعه بیشتر شرکت مستلزم اضافه کردن یا گسترش فعالیت های بازاریابی  2مرحله 
 خاصی است.

اریابی جداگانه. رشد و توسعه مداوم شرکت، سرمایه گذاری اضافی در تحقیقات بازاریابی، تکوین و تولیدکالای : دایره باز 3مرحله 
جدید، تبلیغات و تبلیغات پیشبرد فروش و ارائه خدمات به مشتریان را ایجاب می کند. با این وجود، معاونت فروش شرکت معمولاً 

 ند.وقت و منابع خود را صرف کارکنان فروش می ک
ور : شرکت بازاریابی کارآمد. یک شرکت می تواند یک دایره بسیار عالی بازاریابی داشته باشد، اما این دایره چندان بهره 5مرحله 

نباشد، این موضوع به دیدگاهی بستگی دارد که دیگر دوایر شرکت به مشتریان شرکت و مسئولیت های بازاریابی شان از آن نظر می 
 نگرد.

 
 زماندهی دایره بازاریابیروش های سا

دایره بازاریابی را می توان بنابر وظیفهو نوع کار، ناحیه جغرافیایی، محصولات و نام های تجاری، و یا بازاریابی مشتری سازماندهی 
 کرد.

ت بازاریابی سازمان عملیاتی: عادی ترین شکل سازمان بازاریابی از متخصصین بازاریابی عملیاتی تشکیل می شود که تحت نظر معاون
 شرکت به کار اشتغال دارند، معاوتی که فعالیت های ایشان را هماهنگ می کند.

 
مزیت اصلی و اساسی سازمان بازاریابی عملیاتی سهولت اداره آن است. بدیهی است با افزایش تعداد محصوات تولیدی و بازارهای 

اه یک سازمان عملیاتی منجر به برنامه ریزی نامناسب و غیر شرکت این سازمان اثربخشی خود را از دست می دهد. اول اینکه، گ
کافی برای کالاها و بازارهای خاص می شود. چون در داخل سازمان مسئولیت کالا یا بازار بطور مستقیم برعهده هیچ کس واگذار 

یاتی با دیگر گروه ها بر سر نشده است. کالاهایی هم که طرفداری ندارند اغلب به فراموشی سپرده می شوند. دوم، هر گروه عمل
بودجه یا منزلت به رقابت می پردازند و معاونت بازاریابی همواره باید به ادعاهای متخصصین عملیاتی که با هم در رقابت هستند 

 توجه کند، که در این صورت موضوع هماهنگی به مسئله ای دشوار تبدیل می شود.
حصولات خود در سراسر کشور اشتغال دارد کارکنان فروش ) و یا دیگر عملیات و سازمان جغرافیایی : گاه شرکتی که به فروش م

 منجمله بازاریابی( خود را بر اساس خطوط جغرافیایی سازماندهی می کند.
مؤثر بوده و آن را تقویت کرده اند. اول اینکه، بازار انبوه ایالات  "محلی شدن"و  "منطقه ای شدن"عوامل چندی بر حرکت به سمت 

 تحده آمریکا برای اکثر کالاها به تعداد زیادی بازار کوچک تر تقسیم شده است.م
دوم، فن آوری در زمینه اطلاعات و تحقیقات بازاریابی هم به منطقه ای شدن سرعت بخشیده است. سومین عامل مهم افزایش 

 قدرت خرده فروشان است.
 

محصولات تولیدی یا نام های تجاری شان از تنوع زیادی برخوردارست  سازمان مدیریت کالا یا نام تجاری. معمولا شرکت هایی که
رویه سازمان مدیریت کالا یا نام تجاری را بر می گزینند. سازمان مدیریت کالا جانشین سازمان مدیریت عملیات نیست بلکه فقط به 

 ه نام مدیر محصولات گذاشته می شود.عنوان لایه مدیریت دیگری ایفای نقش می کند. رهبری سازمان کالا بر عهده یک نفر ب
 



نقش مدیر محصول، تهیه طرح تکوین و تولید کالا، اجرای طرح، نظلرت بر پیامدها و اتخاذ اقدام اصلاحی در صورت نیاز است. 
 همین وظیفه خود به شش وظیفه دیگر تقسیم می شود:

 .تهیه یک خط مشی بلند مدت و رقابتی برای کالا 

 ریابی و پیش بینی فروس سالانه.تهیه یک برنامه بازا 

 .همکار با مؤسسات تبلیغاتی و توزیعی برای تهیه آگهی و برنامه تبلیغاتی 

 .جلب حمایت و پشتیبانی از کالا توسط کارکنان فروش و واسطه های توزیع 

 شکلات جدید.جمع آوری پیوسته اخبار و اطلاعات در مورد عملکرد کالا، عقاید و واسطه های و فرصت ها و مسائل و م 

 .ارائه پیشنهاد و انجام پاره ای اصلاحات برای پاسخگویی به نیازهای متغیر بازار 

 
سازمان مدیریت کالا مزایای چندی دارد. اول ینکه مدیریت کالا می تواند برای هر کالا، یک ترکیب عناصر بازاریابی که از لحاظ 

در مقایسه با کمیته ای از کارشناسان عملیاتی نسبت به مسائل و مشکلات  اقتصادی بسیار کارآمد باشد تهیه کند. دوم، مدیر کالا
سریع تر واکنش نشان می دهد. سوم، نام های تجاری کوچک تر شرکت کمتر به وادی فراموشی سپرده می شوند چراکه در اینجا 

بسیار درخور توجه و مؤثری است، چرا  کسی هست که از آنها طرفداری کند. چهارم، مدیریت کالا برای مدیران جوان زمینه آموزشی
 که آنها در این مسند تقریباً با کلیه زمینه های کار شرکت آشنا می شوند. 

به خاطر داشته باشیم سازمان مدیریت کالا معایبی نیز دارد. اول اینکه مدیر کالا بودن با کشمکش و خستگی همراه است. بطور 
ارآمد مسئولیت هایی که انجام آن از ایشان انتظار می رود فاقد اختیار کافی هستند. آنها معمول مدیران کالا برای انجام درست و ک

مدیران "برای جلب همکاری دوایر تبلیغات، فروش و تولید و دیگر دوایر فقط باید روی تشویق و ترغیب حساب کنند. اگرچه آنها را 
 می نامند، اما با آنها فقط به صورت هماهنگ  "عامل کوچک

 
ندگان سطح پایین رفتار می شود. حجم کاغذبازی این افراد بسیار زیاد است و آنها برای اینکه کاری را به انجام رسانند مجبورند کن

 به سرپرستان دیگر مراجعه کنند.
دیگر رشته ها دوم، اینکه مدیران کالا در زمینه کالایی که با آن سروکار دارند کارشناس و صاحب نظر     می شوند، اما به ندرت از 

 آگاهی کسب می کنند.
 سوم، نظام مدیریت کالا گاه بیش از آنچه انتظار می رود هزینه بر است.

 چهارم، مدیران نام های تجاری معمولاً برای مدت زمان کوتاهی اداره نام تجاری خود را عهده دار می شوند.
هیه یک خط مشی سراسری توسط ادارات مرکزی دشوارتر پنجم، خرد شدن بازارها به قسمت های کوچک تر به این معناست که ت

می شود. مدیران نام های تجاری باید رضایت گروه تجاری بیشتری را فراهم سازند و بیشتر بر کارکنان فروش محلی و تبلیغات 
 پیشبرد فروش محلی تکیه نمایند.

 صیه کرده اند:پیرسون و ویلسون برای افزایش کارآیی نظام مدیریت کالا پنج اقدام را تو
 .محدوده کار و مسئولیت های مدیریت کالا را در زمینه کالا به وضوح مشخص نمایید 

  برای تهیه یک چارچوب مورد توافق در مورد فعالیت های مدیریت کالا از یک فرآیند خط مشی ـ تحول و توسعه ـ و بازنگری
 استفاده کنید.

 ین عملیاتی، زمینه های اختلاف بالقوه میان آنها را در نظر داشته باشید.هنگام تعیین محدوده وظایف مدیران کالا و متخصص 

  یک فرآیند رسمی بنا نهید که طی آن تمام وضعیت های اختلاف مفید میان مدیریت کالا و مدیریت عملیاتی خط به بالا
 منعکس شود.

 جاد کنید.برای اندازه گیری پیامدهای سازگار با مسئولیت های کدیریت کالا یک سیستم ای 

گزینه دوم آن است که از مدیریت ـ کالا به روش تیم ـ کالا روی آورده شود. بطور کلی سه ساختار تیم ـ کالا در زمینه مدیریت 
 کالا وجود دارد.



  تیم عمودی کالا: شامل یک مدیرکالا، دستیار مدیر کالا، و دستیار کالا است. مدیر کالا، سرپرست اصلی است و کار عمده او
 لب همکاری سایرین است.جل

  تیم مثلثی شکل کالا: شامل مدیر کالا و دو نفر دستیار متخصص است که یکی از آنها مثلاً عهده دار انجام تحقیقات
 بازاریابی و دیگری عهده دار ارتباطات بازاریابی است.

 شکیل می شود.تیم افقی شکل کالا: از یک مدیر کالا و چندین متخصص از بخش های بازاریابی و غیره ت 

سومین گزینه حذف مشاغل مدیر کالا برای کالاهای نه چندان با اهمیت و واگذار کردن مسئولیت اداره دوسه فقره از این کالاها به 
 هر یک از مدیران کالا است که باقی مانده اند.

 م های تجاری خود را اداره می کند.گزینه چهارم استفاده از مدیریت طبقه است که طی آن یک شرکت با توجه به طبقات کالا، نا
 

سازمان مدیریت کالا / مدیریت کالا. شرکت هایی که کالاهای زیادی تولید و آنها را در بازارهای متعددی عرضه می دارند با یک 
بازارهای بسیار  بلاتکلیفی روبه رو هستند. آنها می توانند از یک سیستم مدیریت کالا استفاده نمایند که مستلزم مدیرانی است که با

متفاوتی آشنایی داشته باشند، یا اینکه از مدیریت بازار استفاده کنند که این هم بدان معناست که این مدیران باید با کالاهای بسیار 
ند که متفاوتی آشنایی داشته باشند که از سوی بازارهای آنها خریداری می شوند. و بالاخره یا از مدیران کالا و بازار استفاده نمای

 ( نام دارد. MATRIX ORGANIZATIONسازمان ماتریسی                    ) 
یک سازمان ماتریسی در شرکتی که چندی کالا تولید و به چندین بازار عرضه می کند توجیه پذیرست. مشکل در این است که در 

مایت و پشتیبانی از مدیران مستلزم هزینه است. این سیستم پرهزینه و گاه سبب بروز اختلاف می شود. پرهزینه از این جهت که خ
 در اینجا همچنین مسئله تفویض اخیتار و مسئولیت و چگونگی آن هم مطرح است. حال به این موارد دوگانه بلاتکلیفی توجه کنید:

 نحوه سازماندهی کارکنان فروش چگونه است؟ 

 کسی باشد. مسئولیت تعیین قیمت برای محصول یا بازار خاص باید بر عهده چه 

 
سازمان شرکتی / بخشی: با رشد و گسترش شرکت چند کالایی و چند بازاره، آنها گاه تصمیم  می گیرند گروه کالاها و یا بازارهای 

خود را به بخش های جداگانه ای تبدیل کنند. این بخش ها برای خود دوایر و خدماتی خاص ایجاد می کنند. حال این سوال مطرح 
 دارات مرکزی شرکت چه سطحی از خدمات و فعالیت های بازاریابی باید حفظ شود.می شود که در ا

شرکت هایی که دارای چندین بخش هستند پاسخ های مختلفی را به ایت پرسش ارائه                می دهند. کارکنان بازاریابی 
 شرکت از یکی از مدل های سه گانه زیر تبعیت می کنند:

  :بعضی از شرکت ها فاقد کارکنان بازاریابی مرکزی هستند. آنها وظیفه مفیدی که آ ن را در سطح بالا شرکت فاقد بازاریابی
 بر عهده بازاریابی بگذارند، ندارند. هر بخش بازاریابی مخصوص خود را دارد.

  در اختیار دارند. بازاریابی مرکزی در سطح متعادل: شرکت ها برای انجام چند وظیفه خاص تعداد اندکی کارکنان بازاریابی
(ایجاد بخش هایی با همیاری 2( کمک به مدیریت سطح بالا در ارزیابی فرصت های کلان، 1عمده این وظایف عبارتند از 

( 4( کمک به بخش هایی که فاقد بازاریابی هستند یا توان بازاریابی آنها کم است، و 3مشاوره ای در صورت درخواست، 
 یگر دوایر شرکت.پیشبرد مفهوم بازاریابی نزد د

  ،بازاریابی مرکزی بسیار قوی: بعضی از شرکت ها از آنچنان کادر قوی بازاریابی برخوردارند که علاوه بر فعالیت های پیشین
 خدمات مختلف دیگری را به بخش ها ارائه می دهند.

 روابط بازاریابی با دوایر دیگر
هماهنگ کردن وظایف -2هماهنگ کردن فعالیت های داخلی شرکت-1دارددراین زمینه معاونت بازاریابی دو وظیفه عمده بر عهده 

 و امور مالی،عملیاتی و دیگر وظایف شرکت برای اینکه مشتریان خدمات بیشتری در یافت کنند.
 
 



 
 

 
 تفاوت های سازمانی میان دوایر بازاریابی و دیگر دوایر شرکت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 کانون توجه بازاریابی کانون توجه دایره دایره

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
  تحقیقات کاربردی سیتحقیقات اسا تحقیق و توسعه

  کیفیت ذهنی کیفیت ذاتی 
 ویژگی های فروش ویژگی های عملیاتی 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 طرح های کوتاه مدت طرح های طولانی مدت مهندسی

 دل های بسیارم مدل های اندک 
 اجزای ترکیبی سفارشی اجزای ترکیبی استاندارد 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 خط کالای وسیع و گسترده خط کالای محدود خرید

 قطعات غیراستاندارد قطعات استاندارد 
 کیفیفت مواد اولیه قیمت مواد اولیه 
  خریدهایی زیاد برای جلوگیری از موارد صرفه جویی اقتصادی با خرید زیاد  
 نبود موجود مواد اولیه و اقلام مصرفی  
 خرید فوری برای برآورده ساختن نیازهای خرید در فواصل زمانی متناوب 
 مشتریان  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 تولید کوتاه مدت تولید طولانی مدت تولید

 مدلهای بسیار در کوتاه مدت مدلهای اندک برای طولانی مدت 
 مدل ها همواره تغییر کنند در مدل ها تغییری داده نشود 
 ابر سفارشسفارشات بن سفارشات استاندارد 
  ظاهر زیبا سهولت ساخت 
 کنترل کیفی شدید کنترل کیفی بطور متوسط 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 راحتی مشتریان راحتی کارکنان عملیات

 منش خوشایند و دلپذیر منش عادی 
  خدمات فوق العاده خدمات عادی 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 بحث و جدل استدلالی برای مصرف هزینه اعمال ظوابط منطقی برای هزینه امورمالی

 قیمت گذاری برای بسط وگسترش بیشتر بازار اقیمت گذاری بر مبنای پوشش هزینه ه 
 بودجه انعطاف پذیر برای تأمین نیازهای متغیر بودجه کنترل و نظارت شده 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ



  شرایط و تخفیفات مخصوص معاملات استاندارد حسابداری 
 گزارش های زیاد گزارشات اندک 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 بررسی محدود وضعیت مشتریان از نظر مالی بررسی وضعیت کامل مشتریان از نظر مالی اعتبارات

 پذیرش مخاطره وسیع پذیرش مخاطره محدود 
 شرایط اعتباری آسان شرایط اعتباری سخت و دشوار 
 اعمال روش های آسان برای وصول اعمال روش های شدید برای وصول  
 مطالبات مطالبات 

 خط مشی های ایجاد جهت یابی بازاریابی در سراسر شرکت 
انون توجه او بازار و مشتری باشد چه اقداماتی باید انجام دهد؟ در این قسمت اگر مدیرعامل یک شرکت بخواهد شرکتی بنانهد که ک

 به این چند قدم اساسی توجه کنید:
 ـ تیم مدیریت را متقاعد کنید که نیازمند توجه بیشتری هستید. 1
 ـ برای بازاریابی یک سرپرست رده بالا و افراد وابسته به او تعیین کنید. 2
 نمود بگیرید.ـ از بیرون کمک و ره 3
 ـ ساختارهای مربوط به اعطای پاداش در شرکت را تغییر دهید.  4
 ـ از افرادی با قابلیت های بازاریابی بالا استفاده کنید. 5
 ـ برنامه های آموزش بازاریابی درون سازمانی خوبی تهیه کنید. 6
 ـ یک سیستم برنامه ریزی بازاریابی نوین بنا نهید. 7
 بهترین ها در زمینه بازاریابی یک برنامه سالانه ترتیب دهید. ـ برای تقدیر از 8
 ـ از یک شرکت کالاگرا به یک شرکت بازارگرا تجدید سازمان دهید. 9

 ـ کانون توجه خود را به جای دوایر سازمان متوجه فرآیند و نتیجه کنید. 10
 

 اجرای بازاریابی
چگونه می توانند طرح های بازاریابی را به نحوی مؤثر به اجرا گذارند. اجریا  حال به این پرسش باز می گردیم که مدیران بازاریابی

 بازاریابی را این گونه تعریف می کنیم.
 

فرآیندی است که طرح های بازاریابی را به وظلیف عملی تبدیل کرده و اطمینان حاصل می کند  اجرای بازاریابی
اند که امکان نیل به اهداف پیش بینی شده در طرح میسر می  که این وظایف و ماموریت ها به گونه ای انجام شده

 گردد.
 

 بونوما برای اجرای مؤثر برنامه های بازاریابی به برخورداری از چهار مهارت اشاره دارد:
 مهارت در تشخیص مشکل 

 .مهارت در برآورد و ارزیابی سطحی از شرکت که مشکل در آن وجود دارد 

 .مهارت در اجرای طرح 

 ر ارزیابی پیامدهای اجرا.مهارت د 

 

مهارت تشخیص.وابستگی درونی نزدیک میان خط مشی واجرا می تواند مشکلات تشخیص دشواری را به وجود آورد،وقتی که 
 برنامه های بازاریابی انتظارات را براورده نمی سازند



امه یا سیاست بازاریابی باید از مهارت های ویژه اجرای بازاریابی ومهارت های ارزیابی. بازاریابان برای نیل به اجرای مؤثر هر برن
 ای برخوردار باشند این مهارت ها عبارتند از تخصیص،نظارت، سازماندهی و تقابل.

 
 انواع کنترل بازاریابی

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 شیوه کنترل هدف از کنترل مسئولیت اصلی نوع کنترل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
  تجزیه و تحلیل فروش آیا به نتایج از پیش مدیریتهای بالا ـ کنترل طرح سالانه1

  تجزیه و تحلیل سهم بازار تعیین شده می رسیم میانی  و       
 تجزیه و تحلیل هزینه به فروش یا نه  
   تجزیه و تحلیل های مالی 
   تجزیه و تحلیل کارت نمرات بر 
 بر مبنای بازار   

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 سودآوری از طریق بررسی زمینه های  کنترل کننده بازاریابی ـ کنترل سودآوری 2

 محصول تولیدی سوددهی و زیان دهی  
 ناحیه شرکت  
   مشتری  
    قسمت بازار 
    کانال تجاری 
    اندازه سفارش 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 کارآیی از طریق: ارزیابی و بهبود کارآیی مدیریت صف و ستاد ـ کنترل کارآیی 3

 کارکنان فروش  هزینه و اثربخشی کنترل کننده بازرایابی 
 تبلیغات  بازاریابی  
    تبلیغات پیشبرد فروش 
    زیعتو 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
ابزار رتبه  بندی   آیا شرکت در رابطه با  مدیریت سطح بالا ـ کنترل استراتژیک 4

 اثربخشی
 یبازاریاب بازار،محصول و کانال از  ممیز بازاریابی 
 ممیزی بازاریابی  بهترین فرصت های بازار  
 بررسی برتری در زمینه   استفاده می کند  
 بازاریابی   
    بررسی مسئولیت پذیری 
 اجتماعی و اخلاقی شرکت   



 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 

 کنترل طرح سالانه
منظور از کنترل طرح سالانه اطمینان از آن است که آیا شرکت به اهداف خود در زمینه فروش، سودآوری و دیگر اهدافی که در 

طرح سالانه خود تعیین کرده نایل شده است. قلب کنترل سالانه مدیریت از طریق اعداف است. در این زمینه چهار مرحله مختلف 
ود دارد. در مرحله اول مدیریت اهداف ماهیانه یا سه ماهه خود را تعیین می کند. مرحله دوم بر عملکرد خود در بازار نظارت می وج

کند. مرحله سوم، دلایلی را که عملکرد او را از مسیر اصلی خود منحرف کرده است تعیین می کند. چهارم مدیریت سعی می کند با 
صله ای را میان اهداف و عملکرد خود از میان برداردو ایم امر شاید مستلزم آن باشد که برنامه های اقدامات اصلاحی هرگونه فا

 اجرایی یا حتی اهداف تغییر پیدا کنند.
مدیران برای کنترل عملکرد طرح از ابزارهای پنجگانه استفاده می کنند. این ابزارها شامل تجزیه و تحلیل فروش، تجزیه و تحلیل 

 تجزیه و تحلیل هزینه نسبت به فروش، تجزیه و تحلیل مالی و تجزیه و تحلیل کارت نمره بازار هستند. سهم بازار،

  
 فرایند کنترل

   تجزیه و تحلیل سهم بازار
ت مجبور است فروش شرکت به طور کامل چگونگی عملکرد شرکت را نسبت به رقبای او نشان نمی دهد به همین منظور مدیری

سهم نسبی بازار)  -3سهم بازار هدف -2سهم کلی بازار -1سهم بازار را پیگیری نماید.با توجه به چهار معیار سهم بازار که عبارتند از
سهم) نسبی بازار نسبت به رقیب اصلی(در صورتی که سهم بازار شرکت افزایش پیدا کند ،شرکت  -4نسبت به سه رقیب تراز اول(

ای خود برتری یافته است و اگر سهم بازار شرکت کاهش یابد یعنی شرکت نسبت به رقبایش مو قعیت خود را از دست نسبت به رقب
میدهد.در هر صورت این گونه نتیجه گیری ها از بررسی و تجزیه و تحلیل سهم بازار تابع شرایط معینی هستند این شرایط عبارتند 

 از:
 ی مشابه و همسان بر تمام شرکت ها اثر می گذارند حقیقت ندارد.این فرض که نیروهای بیرونی به گونه ا 

  این فرض که عملکرد یک شرکت باید در مقابل عملکرد متوسط تمام شرکت ها مورد قضاوت قرار گیرد هماره معتبر
 نیست.

 .پس از ورود یک واحد جدید به حیطه یک صنعت،سهم بازار تمامی واحد ها کاهش پیدا می کند 

 هم بازار یک شرکت به عمد توسط خود وی و به منظور افزایش سودآوری به اجرا گذاشته می شود.گاه کاهش س 

 .سهم بازار می تواند به دلایل مختلفی که شاید چندان هم مهم نباشد دچار نوسان شود 

اندددد ایری  دددد  ی
یملک دع

تشددددددددددددددددد   ی
یعملک د

 تع  نیه ف

اق اماتی
یاصلاحی



 سهم کلی بازار =نفوذ مشتری*وفاداری مشتری*انتخاب مشتری*انتخاب قیمت
 ریان است که از شرکت خرید می کند.نفوذ مشتری درصدی از تمام مشت 

  وفا داری مشتری خرید های انجام شده از شرکت توسط مشتریان آن است که به صورت درصدی از کل خرید ایشان از
 تمام فروشندگانی که محصولات مشابهی را می فروشند انجام میگیرد

 دی از اندازه خرید متوسط مشتری از یک انتخاب مشتری ،اندازه متوسط خرید مشتری از شرکت است که به صورت درص
 شرکت متوسط به عمل می آید.

  انتخاب قیمت فروش،متوسط قیمتی است که شرکت اعلام کرده است وبه صورت درصدی از متوسط قیمت مطالبه شده
 توسط تمام شرکت ها بیان میشود.

 
 مسئول بازاریابی به دو طریق می تواند در پی بهبود عملکرد باشد.

(افزایش بازده دارایی از طریق افزایش فروش یا کاهش دارایی ها)یعنی 2یش حاشیه سود آوری از  طریق افزایش فروش.(افزا1
 کاهش موجودی ها اسناد دریافتنی( که تحت سطح فروش در اختیار دارد.

 کنترل سودآوری
ت های بازار، کانون های تجاری واندازه تردیدی وجود ندارد که شرکت ها باید سود آوری محصولات،مناطق، گروه مشتریان ،قسم

سفارش های مختلف خود را اندازه بگیرند. این اطلاعات به مدیریت کمک می کند که مشخص سازد کدام یک از محصول یا فعالیت 
 بازاریابی را باید گسترش یا کاهش داد و یا به طور کلی حذف کرد .

 روش تجزیه و تحلیل سود آوری بازاریابی

 نه های عملیاتیتعیین هزی .1

 تسیم هزینه های عملیاتی به بازاریابی .2

 تهیه صورت حساب سود و زیان برای هریک از اقلام بازاریابی .3

 تعیین بهترین اقدام اصلاحی
نتجه گیری زود هنگام در خصوص اینکه شرکت باید فروشگاه ها را حتما در صورت لزوم از فهرست کانال های توزیع خود حذف 

ه های بزرگ توجه بیشتری معطوف دارد ساده لوحانه است . قبل از هر گونه تصمیم گیری ، باید به پرشس های کند و به فروشگا
 زیر پاسخ داده شود :

 خریداران خرید خود را تا چه حد بر مبنای مجاری خرده فروشی در مقایسه با نام تجاری کالا انجام می دهند؟ 

 ند شکل گیری چیست؟در ارتباط با اهمیت این سه کانال توزیع رو 

 آیا خط مشی های بازاریابی که به طرف این کانالها شانه گیری شده مطلوب بوده اند؟ 

 مدیریت بازاریابی بر مبنای پاسخ های داده شده به پرسش های فوق می تواند اقدمات اصلاحی مختلف را ارزیابی کند . توجه کنید:
 کنید برای اداره سفارشات کوچک ار متصدی خاص استفاده 

 کمک های پیشبردی خود را به فروشگاهها افزایش دهید 

 .از شمار مراجعات برای فروش و همچنین تبلیغاتی که متوجه فروشگاه ها است بکاهید 

 .دست به هیچ کاری نزنید.هیچ کانال توزیعی را صد در صد رها نکنید 

 
 هزینه یابی مستقیم در مقابل هزینه یابی کامل

ری بازاریابی نیز مانند تما م ابزارهای اطلاعاتی دیگر ممکن است هم راهنمای مدیران بازاریابی باشد وهم تجزیه و تحلیل سود آو
سبب گمراهی آنان شود این فقط به درک مدیران از روش ها و محدودیت های آن بستگی دارد.آنچه از اهمیت بیشتری برخوردار 

ر گذار است. مسئله این است که در ارزیابی عملکرد یک موجودیت است رکن قضاوت است که بر تجزیه و تحلیل سودآوری اث



بازاریابی آیا هزینه کامل یا فقط هزینه های قابل استناد و مستقیم مد نظر قرار گیرد.سه نوع هزینه در اینجا از هم تمیز داده 
 میشوند:
یک موجودیت بازاریابی نسبت هزینه های مستقیم:شامل هزینه های است که می توان آنها را به طور مستقیم به  .1

داد،مثلا،کمیسیون های فروش در تجزیه وتحلیل سودآوری فروش نواحی، کارگذاران فروش یا مشتریان،یک هزینه مستقیم 
 محسوب میشود

هزینه های عادی قابل اسناد:برخی هزینه ها هم فقط به طور غیر مستقیم اما بر یک مبنای قابل قبول و پذیرفتنی به  .2
 ا و اقلام بازاریابی قابل تخصیص اند.در مثال ما هزینه اجاره این گونه بودموجودیت ه

هزینه های عادی غیر قابل استناد:این هزینه ها از جمله شامل هزینه های است که اختصاص آنه به موجودیت های  .3
تحلیل هزینه های  بازاریابی کاملا اختیاری و دلبخواه است هیچ کس به لحاظ کردن هزینه های مستقیم در تجزیه و

 بازاریابی خرده نمی گیرد.

 هزینه یابی کامل سه نقطه ضعف عمده دارد 
  سودآوری نسبی موجودیت های بازاریابی هنگانمی که یک شیوه اختیاری اختصاص هزینه های معمول غیر قابل

 استناد جایگزین شیوه دیگر مشود به طور کلی تغییر می کنند.

  را دلسرد می کند،مدیرانی که فکر می کنند عملکرد آنان به نحوه مطلوبی مورد اختیاری بودن رویه مدیران
 قضاوت قرار نگرفته است.

  افزودن هزینههای معمول غیر قابل استناد می تواند تلاش ها مربوط به کنترل واقعی هزینه ها را تضعیف کند
 ل استناد موثر ترین رکن است.مدیریت عملیاتی برای کنترل هزینه های مستقیم و هزینه های معمول قاب

بسیاری از مدیران بر این باورند که نمی توانند نتیجه هزینه های تبلیغاتی خود را اندازه گیرند . با این  کارایی تبلیغات
 وجود آنها باید حداقل تلاش کنند آمارهای زیر را همواره پیگیری نمایند.

 وسایل ناقل رسانه ای به آنها دسترسی حاصل می شود. هزینه تبلیغات بابت هر یک هزار خریدار هدف که با 

 درصد مخاطبینی که به آگهی چاپی توجه کرده اند ،آن را دیده اند یا بخش اعظم آن را خوانده اند 

 نظرات مصرف کننده در باره محتوا و اثر بخشی آگهی 

 عقاید نسبت به محصول،قبل و بعد از پخش آگهی 

  پی داشته است.تعداد استعلام های که آگهی در 

 هزینه هر استعلام 

مدیریت برای افزایش کارایی تبلیغات می تواند اقدامات چندی آنجام دهد از آن جمله اند؛اختصاص جایگاه بهتر برای 
کالا،تعریف و تعیین اهداف تبلیغات،پیش آزمون پیام های تبلیغاتی،استفاده از فن آوری کامپیوتری برای گزینش رسانه 

 انجام خرید های بهتر در رابطه با رسانه ها،و انجام پس آزمون از تبلیغاتهای تبلیغاتی،
 کارایی تبلیغات پیشبرد فروش 

 درصد فروش در حراجی ها  .1

 هزینه های نمایش کالا بابت مبلغ معینی از فروش .2

 درصد کوپن های باز خرید شده .3

 تعداد استعلام های که ارائه و نمایش کالا به دنبال داشته است. .4

بخشی بازاریابی یک شرکت یا یک بخش از آن در نمایش پنج ویژگی اساسی از جهت گیری بازاریابی انعکاس می اثر 
 یابد:فلسفه مشتری،سازمان یک پارچه بازاریابی ،اطلاعات بازاریابی مکفی،جهت گیری استراتژیک و کارایی عملیاتی



یط،اهداف،خط مشی ها و فعالیت های بازاریابی یک آزمون جامع سیستماتیک،مستقل و دوره ای از محممیزی بازاریابی
شرکت یا یک واحد فعالیت اقتصادی است. هدف از این آزمون ضمن تعیین حوزه هایی که در آنها مشکل وجود دارد 

 ،دستیابی به فرصت ها و ارائه یک طرح اجرایی است بدان قصد که عملکرد بازاریابی شرکت بهبود یابد.
 ممیزی بازاریابی خصوصیت های چهار گانه

 جامعیت:ممیزی بازاریابی تمام فعالیت های بازاریابی شرکت و نه صرفا حوزه های مشکل دار را در بر می گیرد .1

سیستماتیک:ممیزی بازاریابی مستلزم آزمون منظمی از محیط خرد و کلان سازمان ، اهداف و خط مشی ها،  .2
 ازمان استسیستم های بازاریابی و فعالیت های خاص بازاریابی س

مستقل:انجام یک ممیزی بازاریابی به شش طریق امکان پذیر است:خود ممیزی،ممیزی از میانه،ممیزی از  .3
بالا،ممیزی اداری شرکت،ممیزی نیروی ویژه و ممیزی خارجی.خود ممیزی که در آن مدیران با استفاده از یک 

اما اکثر کارشناسان بر این باورند که این  چک لیست به عملیات خود نمره می دهند می تواند بسیار مفید باشد
 گونه ممیزی فاقد بی طرفی است و عدم وابستگی لازمه را ندارد

دوره ای:به طور معمول نیاز به انجام ممیزی بازاریابی بیشتر در این موارد احساس می شود:فروش به دلیلی  .4
شکلات دیگری برای شرکت به وجود آمده کاهش یافته باشد یا روحیه کارکنان فروش ضعیف شده و یا مسائل و م

باشد. عجیب این که گاه شرکت ها به این دلیل با بحران روبه رو میشود که در ایام موفقیت،عملیات بازاریابی 
خود را بررسی نمی کنند.ممیزی دوره ای بازاریابی برای هم شرکت های بدون مسئله و هم مسئله دار سودمند 

 است.

 یاجزای ممیزی بازاریاب
 ممیزی محیط بازاریابی -قسمت اول

 محیط کلان
 جمعیت شناختی .1

 اقتصادی .2

 محیطی .3

 تکنولوژیک .4

 سیاسی .5

 فرهنگی .6

 محیط انجام کار
 بازارها .1

 مشتریان .2

 رقبا .3

 توزیع و واسطه ها .4

 فروشنده گان .5

 تسهیلات و مؤسسات بازاریابیارائه کنندگان  .6

 جوامع .7

 قسمت دوم:ممیزی استراتژی بازاریابی
 رسالت اقتصادی .1

 اف و مقاصد شرکتاهد .2

 استرتژی .3



 قسمت سوم:ممیزی سازمان بازاریابی

 ساختار رسمی .1
 کارایی عملیاتی .2

 کارایی سطح مشترک .3

 قسمت چهارم :ممیزی سیستم های بازاریابی
 سیستم اطلاعاتی بازاریابی .1

 سیستم برنامه ریزی بازاریابی .2

 سیستم کنترل بازاریابی .3

 سیستم تکوین و تولید کالای جدید .4

 یزی بهره وری بازاریابیقسمت پنجم:مم

 تجزیه و تحلیل سودآوری .1

 تجزیه و تحلیل اثر بخشی هزینه .2

 قسمت ششم:ممیزی های وظایف بازاریابی
 محصولات .1

 قیمت .2

 توزیع  .3

 تبلیغات،تبلیغات پیشبرد فروش، روابط عمومی،و بازاریابی مستقیم .4

 کارکنان فروش .5

ته باشد مستلزم حمله ای سه جانبه است. اول اجتماع باید ارتقای سطح بازاریابی که مسئولیت اجتماعی هم بر عهده داش
حتی المکان و به روشنی از قانون برای تعریف رویه های غیر قانونی،ضد اجتماعی یا ضد رقابتی استفاده کند.دوم،شرکت 

ول اخلاقی ها باید مجموعه ای از ضوابط و مقرراتی کتبی در باره اصول اخلاقی منتشر کند،یک سنت رفتار مبتنی بر اص
ایجاد و از کارکنان خود با اصرار بخواهند در نظارت و کاربرد رهنمود های اخلاقی و قانونی احساس مسئولیت 

کند.سوم،بازاریابان منفرد باید در برخورد های خاص خود با مشتریان و افراد ذینفع مختلف به وجدان اجتماعی خود گوش 
 فرا دهند

 
 
 
 
 
 
 


