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 مقدمه

باعث دگرگونی سریع بازارها شده است.  ،های فنیجهانی شدن و سرعت پیشرفت فرآیند

مستلزم آمادگی لازم برای واکنش آگاهانه و سریع  ،موفقیت در بازارهای پر چالش آینده

کاملا رقابتی و به دور از  ین آمادگی برخوردارند که در محیطیواحدهایی از ا است.

گیری موانع رقابتی ته باشند، محیطی که در آن از شکلهای نامعقول فعالیت داشحمایت

جدی و در صورت نیاز قانونی جلوگیری بعمل آید، و بقا و رشد در آن فقط در  طور به

رقابتی نه فقط مردم از مزیت  تحت شرایط سایه تامین رضایت مشتری میسر گردد.

نظر از سایر مزایای آن، عوامل تولید و منابع که صرف شوندمیانتخاب بهینه برخوردار 

از این رو لازم  یابد.اختصاص می هاگزینهترین اقتصادی محدود نیز به بهترین و مناسب

به گونه  اقعیاست بهترین شرایط رقابتی سالم را فراهم آوریم و بپذیریم که دیگر جنگ و

های سنتی، ، نه از طریق سلاحبین کشورهاسنتی آن کمتر وجود دارد و جنگ و منازعه 

ازاریابی و بازار و در صحنه کارزار بر سر ببلکه با دانایی و استفاده از دانش نوین مدیریت 

باید بازندگان منازعه میو واقعیت این است که این  گیردمیتصاحب سهم بازار صورت 

 ن سنگینی بپردازند.تاوا

ازاریابی هم همانند بسیاری از علوم دیگر یک سیر تحول تاریخی داشته و در هر ب

است. بازاریابی به علت   تر کردهی داشته که آن را رفته رفته پختهخاص هایویژگیدوره 

تری پیدا کرده و هر روز نگاتنگی دارد این روزها رشد سریعبا تکنولوژی ارتباط ت که این

معمولا وقتی صحبت از عصر  .شوندمیابزارها و مفاهیم جدیدی در عرصه بازاریابی متولد 

. هنری فورد آیدمیتولید شرکت فورد به میان  T مثال معروف خودروی ،شودمیتولید 

سال این  50ود حد  وقتی تولید این خودرو را شروع کرد هیچ رقیبی در بازار نداشت و

در این درصد بازار را در دست داشت.  60فروخت و حدود و میکرد خودرو را تولید می

چه ر آندوره برای بسیاری از محصولات تقاضا بیشتر از عرضه بود و مردم مجبور بودند ه

کرد طراحی تنها وجهی از بازاریابی که مهم جلوه می ،که در دسترس است را بخرند

 .مناسب بود (Product) محصول

برای فروش  هاشرکت ،شودمیبت به تقاضا بیشتر در شرایطی که عرضه نس

. در این روش شوندمی «فروش سخت»محصولات خود مجبور به روی آوردن به سمت 

نیروهای فروش به شکل تهاجمی و با توسل به اصرار و زور قصد فروش کالاهای خود را 

های بازاریابی یابد و سایر جنبهعیت بازاریابی فقط معنای فروش میدارند. در این وض

این وضعیت بعد از جنگ جهانی دوم که صنایع از تولیدات  .چندان مهم نخواهند بود

گرایی کاملا غلبه کرده فروش 1950های نظامی دست کشیده بودند شروع شد و در سال

بهای کننده مصرفبه  شودمیمتوجه شدند که  هاشرکتعد از عصر فروش کم کم ببود. 



گام برداشت. اتخاذ رویکرد مشتری مداری  هاآن جهت تامین نیازهایبیشتری داد و در 

بزرگ دنیا، باعث شد که بازاریابان شروع به خلاقیت و نوآوری در  هاشرکتاز سوی 

مختلف برای جلب توجه و رضایت مشتریان کنند و تحقیقات  هایروشزمینه استفاده از 

ش پیدا کرد و بازاریابان این دوره در بازاریابی برای کشف نیازهای مختلف افراد گستر

بعد از و  کردندهای بازاریابی بهتر از بازاریابان عصر فروش عمل میزمینه طراحی پیام

د شدند و از صرف تامین هی آینده نگر به امر کیفیت متعهاشرکت ،کنندهمصرفعصر 

با مشتریان بودند و فراتر رفتند و به فکر ایجاد روابط بلند مدتی  کنندگانمصرفنیازهای 

مفاهیمی مانند مدیریت ارتباط با مشتریان شکل گرفت که به کار پیگیری و ردیابی 

. با به وجود آمدن اینترنت نیز پردازدمی کنندگانمصرفترجیحات مشتریان و رفتارهای 

و مفاهیمی مانند تمرکز بر منافع   یک گام اساسی دیگر در بازاریابی برداشته شده است

 .اندگویی به عرصه بازاریابی پای گذاشتهاعی و تمرکز بر پاسخاجتم

ی وابسته به وجود مشتریان وکارکسبدر دنیای رقابتی امروز بقا و موجودیت هر 

و بالاخص با پیدایش  وکارکسبمشتریانی که در سیر تکامل بازاریابی و  ،است

به شرکای بالقوه و بالفعل ها تبدیل وکارکسبهای جدید از مقام پادشاهی برای وکارکسب

در  .که مایل به خرید محصولات یا خدمات آن هستندمشتریانی  اند،ها شدهوکارکسب

خواستند خریدار نمی هاآن مشتریان خصوصیات جدیدی کسب کردند. 1990طول دهه 

-عرضه از متبلور شده بود و هاآن بلندمدت سازمانی خاص باشند، نیاز به احترام در

سفارشی  (،های تبلیغاتیاستفاده از خلاقیت در برنامه)تجسم  چون؛ هاییژگیوکنندگان 

مشتریان  را طلب کردند. پذیریانعطاف و کردن خدمات و محصولات مورد نیاز مشتریان

سال گذشته متفاوتند. بهتر و بیشتر اطلاعات را دریافت  5-6امروزی با مشتریان 

آوری روز خدمات توقع بیشتری داشته و با فن بینند و از محصولات وکنند آموزش میمی

من ض شودمیمقوله بازاریابی سعی خرید بالایی دارند. در  آشنا هستند و در نتیجه قدرت

بیان گردد  وکارکسب، به صاحبان هاآن ها و نیازهایشناسایی مشتریان و درک خواسته

، چقدر نتظاری داردچه ا هاآن که مشتری از محصول و یا خدمت ارائه شده از سوی

حاضر است برای آن هزینه کند و نیاز او در چه موقعیت مکانی و زمانی وجود دارد. 

ی را وکارکسبموجودیت هر  توانمیبنابراین بازاریابی چنان مهم و ضروری است که 

 کاملا وابسته به آن دانست. 

و تبلیغ است. اگر  اندیشند که بازاریابی تنها به معنی فروشبسیاری از مردم چنین می

جای شگفتی  ،بدانیم که فروش و تبلیغ، فقط بخش نمایان )علامت بزرگ( بازاریابی است

معرفی محصول و فروش  -نیست. امروزه نباید بازاریابی را به مفهوم قدیمی آن یعنی فروش

گر در نظر آورد، بلکه باید به مفهوم نوین آن یعنی برآوردن نیازهای مشتری، توجه کرد. ا -



بازاریاب بتواند نیازهای مشتری را درک کند، محصولاتی را تولید و به بازار مصرف ارایه 

گذاری، توزیع، ترویج و تبلیغ را به نماید که از بالاترین ارزش برخوردار باشند و قیمت

روشی کارساز انجام دهد، به طور حتم محصولات به راحتی به فروش خواهند رفت. بنابراین 

ای از ابزار لیغ، تنها بخشی هستند از معجون بازاریابی. معجون به معنی مجموعهفروش و تب

 .گذارندو وسایل بازاریابی که با هم بر روی بازار اثر می

آن وسیله  بهاجتماعی و مدیریتی دانست که  فرآیندتوان بازاریابی را نوعی بنابراین می

توانند از راه تولید و مبادله فیایی و نژادی میهای رایج جغراها فارغ از مرزبندیافراد و گروه

اما سرانجام، . های خویش را مرتفع سازندها با دیگران، نیازها و خواستهمحصولات و ارزش

بازاریابی به معنی اداره کردن بازارها برای . دگردانمفهوم بازار ما را به مفهوم بازاریابی باز می

 .های انسان استهضای نیازها و خواستار منظور بهپدید آوردن داد و ستد 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 



 پیشگفتار

تواند به فروش یک کالا و محصول بازاریابی و بازارسازی از جمله عوامل مهمی است که می

ها از بازاریابی برای فروش و یا فروش خدمات مختلف کمک کند. برندها و تجارت

ی یک هابخشترین یکی از مهم ،توان گفتکنند. در واقع میمحصولات خود استفاده می

را  وکارکسبهای مختلف یک تواند تمامی جنبهتجارت بازاریابی است و موفقیت در آن می

هترین و ب. قطعا فروش بیشتر به درآمدزایی بیشتر کمک خواهد کرد .تحت تاثیر قرار دهد

کننده مصرفات قطعا ترین کالاها نیز نیاز به بازاریابی دارند چون بدون تبلیغمرغوب

بنابراین در هر صنعتی هر کالا یا محصولی  ؛شناختی نسبت به محصول پیدا نخواهد کرد

وع محصول شما شناختی نخواهد . بدون بازاریابی مخاطب از نکندمینیاز به بازاریابی پیدا 

 استفاده از بازاریابی همچنین برای ترویج یک محصول یا اهمیت دارد و شانسر د .داشت

ی کافی به مخاطب زمانی که یک محصول به اندازه . کندمیفروش محصولات را بیشتر 

ند به نوعی به فروش بیشتر محصولات توانمیخود مشتریان  شودمیشناسانده و معرفی 

 شودمیهای آن باعث قطعا تعریف کردن از یک محصول و بیان مزیت .کمک کنند

ایت میزان فروش را بالا ببرند. فروش بیشتر کالاها مشتریان جدیدتری اضافه شوند و در نه

ازاریابی سازمانی به ب اوایل قرن بیست و یکم، در .کندمیبه موفقیت یک تجارت کمک 

های بزرگی در جوامع تجاری گردید و منجر به ای موجب بروز دگرگونیشکل فزاینده

ای از سازمانی و مجموعهاریابی کارکردی باز .جوامع تجاری شد پیدایش انقلابی عظیم در

برای مدیریت  ی ارزش به مشتریان است ورسانی و ارائهها برای خلق، اطلاعفرآیند

که منافعی برای سازمان و سهامدارانش در پی  پردازدمیهایی ارتباطات مشتریان به روش

ه تبادل مفهوم قبلی بازاریابی اصلاح گردیده و از تبادل کالا ب با این تعریف، .داشته باشد

 به پشتیبانی از منافع سهامداران مختلف و از هاشرکتها و از پشتیبانی اهداف مالی ارزش

 .شودمیمدیریت تبادلات فردی به مدیریت پایدار ارتباطات مشتری تبدیل 

ای از نیاز ما منابع محدود است. خواست، گونههای مردم تقریبا نامحدود، اهخواست

شخصیت فردی متاثر از فضای فرهنگی، اقتصادی و حتی سیاسی است که در اثر فرهنگ و 

ره درصدد شناسایی گیرد. بازاریابان برجسته همواحاکم بر محیط زندگی افراد شکل می

بر تقاضای  که اینبازاریابان برای  د.باشنها و تقاضای مشتریان خود مینیازها، خواسته

سخ مناسبی بدست آورند و آن این است: باید درباره یک پرسش پا ،مشتریان اثر بگذارند

ها )چه چیز باعث باید در مورد علت هاآن پس از آگاهی از چه، کجا و چگونه بودن تقاضا

ترین پرسشی خریم؟( هم بدانند. و این سخته میکه ما خواهان چیزهایی شویم ک شودمی

 .است که باید به آن جواب داد



و دانشجویان این حوزه که متخصصین  هاسازمانیکی از نیازهای ضروری مدیران 

های بازاریابی برای محصولات و خدمات ی برنامه، درک و توسعهآینده بازاریابی خواهند بود

مشتری بخواهد به او عرضه هر رنگ اتومبیل که  »ی مشهور هنری فورد که: است. جمله

انی است که صاری و دوریادآور بازارهای بسته و انح  !«، به شرط آنکه سیاه باشدکنیممی

صولات گونه بازارها برای تولید و فروش محاما امروزه عمر این ر بود.تتقاضا از عرضه افزون

اما  ؛ین نوع بازارها باقی نخواهد ماندای نه چندان دور، اثری از ابه سر آمده است و در آینده

که یکی از  دهدمیان اند و تحقیقات متعدد نشتوجهبسیاری از مدیران به این موضوع بی

های کوچک، نداشتن یک برنامه  جامع بازاریابی است. وکارکسبی شکست دلایل عمده

قائل  «بازاریابی»و  «فروش»که برخی تفاوتی بین دو مفهوم  شودمیگاهی نیز مشاهده 

 ی میزان تولید وکنندهن، تعییگرا و تحقیقات بازاریابیی مشترینیستند. بازاریابی فعالیت

، کانون توجه نیازهای طرفه، اهداف بلندمدت در بازاریابی ارتباط دو. نوع محصول است

که . در صورتیاز راه افزایش رضایت مشتریان استو تاکید بر کسب سود  کنندگانمصرف

، کانون توجه محصولات موجود و در فروشندگی، اهداف کوتاه مدت، ارتباط یک طرفه

تنها  از طرفی برخی دیگر بازاریابی را .ایش حجم فروش استتاکید بر کسب سود از راه افز

ز علوم های بازاریابی طیف وسیعی ا، در صورتی که تکنیکدانندمنحصر به تبلیغات می

 .گیردمی جامعه شناسی و روان شناسی را در بر ،اجتماعی، به ویژه اقتصاد

های مرتبط گی گسترهی بازاریابی و گستردمقوله با توجه به نکات ذکر شده و اهمیت

ن شدند تا با در نظر گرفتن مولفان کتاب پیش روی شما خواننده گرامی بر آ با این مقوله،

های موجود در این باره و با استناد به مباحث مهمی که پیرامون بازاریابی تا به امروز تئوری

، هاای کارا شامل تئوریعهمجمو به کوشش محققین و پژوهشگران گردآمده است،

ها و سایر موارد مرتبط را فرآیندنحوه مدیریت این  ی عملی و کاربردی،هااستراتژی

از این رو و با توجه به مباحث شرح داده شده در فصول مختلف کتاب  گردآوری نمایند.

ی وسیعی از مخاطبان شامل دانشجویان، پژوهشگران و حتی شاید بتوان گستره حاضر،

خود دارند را برای  وکارکسباندازی یا گسترش قصد راه که وکارکسبموسسین و صاحبان 

 کتاب تعریف کرد.

ی بازاریابی پرداخته، هااستراتژیها و روی شما در ابتدا به بررسی تئوریکتاب پیش  

سپس با توجه به اهمیت راهبرد در بازاریابی به بحث پیرامون بازاریابی راهبردی، مخاطرات 
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 بازاریابی نوگرا

 مقدمه -1-1

های ای موجب بروز دگرگونیازاریابی سازمانی به شکل فزایندهیکم، بودر اوایل قرن بیست

ی چشمگیر اجتماعی، تاثیر هاعظیم در جوامع تجاری شد. با وجود موفقیت نقلابابزرگ و 

و این انتقادها زمانی به  شودمیی بازاریابی منجر به پیدایش انتقاداتی هاغیر قابل انکار پیام

روی کار و تضعیف را به خاطر تخریب طبیعت، نی هاشرکتپیوندند که شهروندان، وقوع می

 نمایند.انسان، سرزنش می

 بازاریابی چیست؟ -1-1-1

 بازاریابی» است، کرده ارائه 2004 سال در 1آمریکا بازاریابی انجمن که تعریفی طبق

 به ارزش یارائه و رسانی اطلاع خلق، برای هافرآیند از ایوعهمجم و سازمانی کارکردی

 منافعی که پردازدمی ییهاروش به مشتریان ارتباطات مدیریت برای و است مشتریان

با این تعریف، مفهوم قبلی بازاریابی  «.باشد داشته پی در سهامدارانش و سازمان برای

به  هاشرکتاز پشتیبانی اهداف مالی ، هاشاصلاح گردیده و از تبادل کالا به تبادل ارز

پشتیبانی از منافع سهامداران مختلف و از مدیریت تبادلات فردی به مدیریت پایدار 

 هیئت توسط بازاریابی از همچنین جدیدترین تعریف. شودمیارتباطات مشتری تبدیل 

 :رسید تصویب به 2013 سال در آمریکا بازاریابی انجمن مدیره

 ایجاد، برای ها،فرآیند و نهادها از ایمجموعه شامل که است فعالیتی بازاریابی

 برای ارزش ایجاد باعث ارتباطات این که باشد؛می ارتباطات تبادل و ارائه برقراری،

 آمریکا، بازاریابی انجمن) شودمی جامعه برای کلان سطح در و جاریت شرکای مشتریان،

 (.2013 جولای

 بازاریابی تئوری -1-2

به تشریح  3. تئوری در بازاریابیپردازدمیبه تشریح بازاریابی  2بازاریابی تئورییک 

، به تشریح 4همچنین یک تئوری همراه با بازاریابی ؛پردازدمیی مرتبط با بازاریابی هاپدیده

 که قطعا همراه با بازاریابی است. پردازدمییی هامسئله

درک علمی ما را در تشریح  "است که  ایپروژهدرخواست برای یک تئوری بازاریابی، 

این (. 10، ص 1983نت، ها)"بردمیبالا  با روشمند کردن ساختار، هاپدیده بینیپیشو 

در کنفرانس انجمن بازاریابی آمریکا در سن  1946موضوع برای اولین بار در زمستان 

                                                      
1 - American Marketing Association 2004. 

2 - Marketing Theory. 
3- Theory in Marketing. 
4  - Marketing with theory 
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 تئوری بازاریابی

ی ماهیت اصلی چنین تئوری، شناسای گ مطرح شد. هدف از ایجاد و توسعهپترزبور

 بازاریابی و ایجاد چارچوب کاری برای تحقیقات بعدی بود.

بیان کردند: اگر قرار باشد که مشکلات مرتبط با  ،1آلدرسون و کوکس 1948در سال 

را باید در  هاآن بازاریابی برخواسته از مسائل موجود عمومی و خصوصی حل شوند،

به آن چیزی که تاکنون بیان شده فراهم تری نسبت ارچوبی قرار داد که دیدگاه مناسبچ

  :خواستار نگرش جامع بودند که تحت چندین آزمایش قرار گرفته باشد هاآن آورد.

 در تئوری بازاریابی پاسخ گوید؛ ای از نیازها را به طور مناسببتواند مجموعه -

 ع موجود در ادبیات تئوری پیش رود؛به روشی جامع بر مبنای نقاط شرو -

 2نظراتی کاملا سازگار برای بررسی طبقات اصلی بازاریابی فراهم نماید. نقطه -

(، نگرش جامع مشابهی ارائه کرد. او ایجاد یک 1968) 3بارتلز ،بیست سال بعد

 هفت7ای از نتایج حاصله از عنوان مجموعه تئوری عمومی در خصوص بازاریابی را به

ئوری تفکیک اقتصادی )بازار(، تئوری ی تحقیق پنداشت: تئوری مباحث اجتماعی، تحوزه

ی ها، تئوری محدودیتهاقوانین بازار، انتظارات، تعاملات، تئوری جریانات و سیستم

رفتاری، تئوری تغییر اجتماعی و تکامل بازاریابی و تئوری کنترل اجتماعی بازاریابی. دو 

کارکردهای حوزه کاهش داد: تئوری  پنجی تحقیق را به حوزه هفتسال بعد او این 

کوچک در مقیاس با ی هافعالیتبازاریابی، تئوری تکامل نهادهای تاریخی، تئوری 

 (.73، ص 1970گرایی )بارتلز، بزرگ، تئوری یکپارچگی، تئوری تخصصی هافعالیت

 تئوری مباحث اجتماعی -1-2-1

 نماید،می ارائه را آن جامعه که است چیزی همان که بازاریابی شودمیدر این تئوری بیان 

داند. یعنی مشتریان را بازاریابی می یهانیاز با متناسب محصولات یاین تئوری، ارائه یعنی

ی محصولات مورد نیاز انجام بازاریابی همان چیزی است که جامعه جهت تهیه و عرضه

از  هر برنامه، روند یا تدبیر انجام شده عنوان بهواقع این تئوری در بافت تجاری  دهد. درمی

ی ها. این تئوری نه تنها شامل رویهشودمیسوی یک بنگاه تجاری برای نفع جامعه تعریف 

ی هاتا از برنامه کندمیبلکه به شرکت کمک  شودمیی شرکت بشر دوستانه و نوع دوستانه

بازاریابی ی هافعالیتآموزشی در جوامع محلی و ملی حمایت کند. در کل این تئوری تمام 

 .دهدمیثیر قرار را تحت تا

                                                      
1 - Alderson And Cox  
2 - Alderson And Cox  

3 - Bartels. 
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 بازاریابی نوگرا

 تئوری تفکیک اقتصادی )بازار( -1-2-2

 که به .پردازدمی کنندگانمصرف و تولیدکنندگان بین تفکیک نوع چهار این تئوری به توصیف

 :از عبارتند غلبه شود. این موارد هاآن ی بازاریابی باید بروسیله

 و لیدکنندگانتو بین فیزیکی و جغرافیایی فواصل بر دلالت :فضایی تفکیک -

 .دارد کنندگانمصرف

 .دارد مصرف و تولید بین زمان تفاوت بر دلالت :زمانی تفکیک -

 کنندگانمصرف و تولیدکنندگان بین اطلاعاتی تقارن عدم به اشاره: اطلاعات تفکیک -

 موجب به و است بازار شرایط سایر و تقاضا محصولات، به مربوط تقارن عدم این که دارد

 .دارد دیگر طرف از بیشتری اطلاعات طرف یک آن

 عدم شامل و دارد مالی نظر از کنندگانمصرف دسترسی عدم به اشاره :مالی تفکیک -

 دارند، را خود مصرفی نیازهای تأمین و خرید به تمایل هاآن که زمانی خرید، برای توانایی

 .باشدمی

 وانین بازار، انتظارات و تعاملاتتئوری ق -1-2-3

تشـریح  ،ئوری نقش بازار، انتظارات مشتریان و فعل و انفعالات میان افـراد درگیـردر این ت

ی مختلفـی هـاکه جامعه در تعامـل بـا بـازار، از نقش شودمی. در این تئوری بیان شودمی

 کـدام هـر. باشدمی... و رقیب مشتری، کارمند، مدیر،: شامل هانقش تشکیل شده است. این

 مختلـف یهاشیوه به بازاریابی و دارند بازاریابی با تعامل از مختلفی اتانتظار هانقش این از

 .دهدمی پاسخ هاآن نیاز به نقش هر با متناسب و

 هاتئوری جریانات و سیستم -1-2-4

ی بـودن ایـن سیسـتم فرآیندخورد، بحث موردی که در اکثر تعاریف بازاریابی به چشم می

ی دیگر ای به نقطهکه دائما از نقطه شودمیزا تشکیل ای از اجاز مجموعه فرآینداست. یک 

یی کـه در امـر بازاریـابی هالذا از مجموعه این جریانـات و دیگـر سیسـتم ؛شوندمیمنتقل 

. بـارتلز در ایـن تئـوری ضـمن تاکیـد بـر گیـردمیبازاریـابی شـکل  فرآینددخیل هستند، 

 به امر بازاریابی است.دنبال نگاه سیستمی  هی بودن امر بازاریابی، بفرآیند

 ی رفتاریهاتئوری محدودیت -1-2-5

که یک شخص به صورت نرمال برای مقابله با تهدیدات، رفتاری از  کندمیاین تئوری بیان 

دهـد بکه شخص کنترل خود را از دست  شودمیو این تهدیدات موجب  دهدمیخود بروز 

. در دهـدمیخـود واکـنش نشـان و از طریق تلاش برای به دست آوردن کنترل مجـدد از 

. شودمیدچار محدودیت در رفتار و احساس ناکام  ،که فرد در این تلاش ناکام بماندصورتی
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یعنی این تئوری به ناکامی یک شخص در شرایطی که فرد برای انجام کاری با انگیزش بالا 

 .پردازدمی ،کندمیتلاش 

 بیتغییر اجتماعی و تکامل بازاریاتئوری  -1-2-6

طـور  بلکه به ؛باشندالگوهای رفتاری ایستا نمی و هاکه سیستم شودمیدر این تئوری بیان 

کـه پیوسته در حال تکامل هستند. لازمه حضور در اجتماع ارتباط با دیگـران اسـت. زمانی

کنند، به طور ضمنی تجارب و دانش خود را به افراد در سازمان با یکدیگر ارتباط برقرار می

خود به وقتی در یک دوره بلند مدت صورت گیرد، خود فرآیند. این کنندمیر منتقل یکدیگ

یی را نیز در عملکرد افـراد هاو این تغییر رفتار، تفاوت شودمیباعث تغییر در رفتار طرفین 

. این تغییرات به همراه کسب تجاربی که افراد در طول دوره کاری کندمیدر سازمان ایجاد 

در کـل سـازمان تغییراتـی ایجـاد  ،انجام کار فرآینددر  شودمی، باعث نندکمیخود کسب 

 شود.

 تئوری کنترل اجتماعی بازاریابی -1-2-7

 در دهنـدمیو باورها، ثبـات را تـرویج  هاکه روابط، تعهدات، ارزش کندمیاین تئوری بیان 

. ایـن تئـوری شـوندمیپیونـد زده  هـاآن و افراد بـه شودمینتیجه کدهای اخلاقی نهادینه 

فـرد از هنجارهـای  شـودمیکه باعث  کندمیی درونی کنترل اجتماعی را توصیف هاروش

 کندمیاجتماعی تبعیت کند و درصدد درک چگونگی کاهش انحراف برآید. همچنین بیان 

یی را نهادینـه هاتا روش کندمیکه جامعه بر مکانیزم بازاریابی کنترل بیش از حدی اعمال 

صـورتی  بـه ،هـابـرداری از ایـن روشتبعیـت کـرده و بـا بهره هـاآن از هاشرکته کنند ک

سازی مکانیزم بازاریابی بپردازند و از این طریق باعـث تر و موثرتر به پیادهکارآمدتر، عادلانه

 تقویت رفاه اجتماعی شوند.

 بیتئوری در بازاریا -1-2-8

ی بازاریابی دارد که در حال حاضر در هامدل و ها، مفاهیم، روشهااشاره به برخی از تئوری

 مشاغل مرتبط با بازاریابی وجود دارند.

اولین فردی بود که در کتابی جامع به تشریح علمی بازاریابی آمریکا در سال  کاتلر

بعدی بازاریابی را  سه( مدل 1976نت )ها پرداخت. با متنوع شدن اصول بود که 1967

بندی او امکان تخصیص تحقیقات بازاریابی را در یک ماتریس ی تقسیمپیشنهاد داد. نحوه

کرد. اولین وجهی اثباتی/تجویزی، انتفاعی/ غیرانتفاعی و کلان و خرد فراهم می سه

ی این مدل بررسی چگونگی شرح یک تحقیق بازاریابی در خصوص یک پدیده بود قاعده

ر سطح اجتماع موضوعات کلان که چگونه هست )اثباتی( یا چگونه باید باشد )تجویزی(. د
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 بازاریابی نوگرا

ی اقتصادی از از قبیل جوانب قانونی بازاریابی یا تاثیر بازاریابی بر روی رشد و توسعه

هانت  ،ین قاعدهسومدر ، جدا شد و شودمییا رفتار مشتریان  p4موضوعات خرد که شامل 

مورد کالاهای  در ی و بازاریابی غیرانتفاعی کهبه تشریح اختلاف موجود بین بازاریابی انتفاع

(. با استفاده از این مدل 2002یک سازمان )خصوصی یا عمومی( بود، پرداخت )هانت، 

محققان قادر به برقراری تعامل با موضوعات جدید از قبیل بازاریابی محیطی )هولووی و 

به  هاسیستم( یا نگرش 1971(، بازاریابی اجتماعی )کاتلر و زالتمن، 1968هانکوک، 

 ای از دانش شدند.عنوان مجموعه (، به1967ی )آدلر، بازاریاب

 تئوری به همراه بازاریابی -1-2-9

ها، عملکرد سـازمانی و فرآیندای از عنوان مجموعه های تجاری برجسته، بازاریابی را بهمدل

 گیرند.تئوری در این بخش جای می دوپندارند. بخشی از سیستم تولید اقتصادی می

 (.1998رزش )پورتر، مدل زنجیره ا -1

 مدل مدیریت اس تی گالن: -2

. کنـدمیتری مـدل سـازی سیستم وسیع -این مدل یک شرکت را در محتوای محیط

ی سهامداران، هاگروههای پشتیبانی از محیط اطراف، فرآیندمدل شامل تجارت، مدیریت و 

. بازاریـابی شودمیی سازمان های توسعهموضوعات تعامل، جوانب مختلف سازمانی و حالت

یی از هـافعالیت ،. اولشـودمیهای مختلفی از مدل مدیریت اس تی گالن یافـت در جایگاه

ی بازاریـابی، روابـط عمـومی(، شامل جذب، نگهداری، آمیختـههای مشتریان )فرآیندقبیل 

های نوآوری )کشش و فشار بازار(، استراتژی بازار، مدیریت نـام تجـاری و شـهرت و فرآیند

شامل تحلیل بازار،  1مفهوم بازاریابی ،های تجاری. دومفرآیندی هسته عنوان به بندیبخش

 (p4بندی، هدف گذاری، موقعیت یابی، تمایز، آمیخته بازاریابی )استراتژی محصول، بخش

 فرآینـد عنـوان بـه. سوم، این مـدل شـامل مـدیریت ارتباطـات شودمیو کنترل بازاریابی 

هـای سـرمایه و ذاری و متقاعـد کـردن بـازار، بازارگـکـه در تاثیر شودمیحمایتی کلیدی 

 . 2گیری داردی ابزار ارتباطات نقش چشموسیله عمومی به

 اجتماعی یهاسیستم تاریخچه -1-3

ای قدیمی دارد. ی اجتماعی برای حل مسائل بازاریابی تاریخچههاسیستماستفاده از تئوری 

بازاریابی را با ی هافعالیتسک سعی کرد که تمامی ، فی1967مثال در سال  عنوان به

سازماندهی کند. به  ،مرتبطی هافعالیتای از مجموعه عنوان بهمعرفی سیستم بازاریابی 

مشکلات  ،دسته از مشکلات اند: اول دوی بازاریابی باعث مشخص شدن هاسیستمنظر وی 

گذاری ، تبلیغ و فروش و قیمتمحصولات جدید ریزیبرنامهنشات گرفته از تحریک تقاضا، 
                                                      
1 - Dubs, Rolf et al  

2 - Dubs, Rolf et al  
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مسائل نشات گرفته از توزیع فیزیکی برای برآورده کردن تقاضا )فیسک،  ،محصولات و دوم

 (.10، ص 1967

 اجتماعی یهاسیستم تئوری -1-3-1

ی وی در است. پرسش اولیه شناسی جامعه در هاسیستم تئوری هواداران از یکی لوهمان،

رغم وجود ارتباطات موفق در میان جوامع علیاین خصوص این بود که چگونه 

تواند (. چرا یک نوع اطلاعات می190، ص 1998آیند )لوهمان، کنندگان پدید میمشاهده

تاثیر متفاوتی بر یک فرد نسبت به فرد دیگر گذارد؟ چطور یک فرد از یک پیغام، نتایج 

ارتباط موفق است. اما  ؟ این امر حاکی از پیچیدگی غیر قابل کنترل یکگیردمیمختلفی 

تواند بدون ارتباط موفق به حیات خود ادامه دهد؟ پارسونز و لوهمان چگونه جامعه می

ی اجتماعی از قبیل: اقتصاد، قانون، علم، سیاست، وسایل هاسیستممعتقدند که تمامی 

چند که از وسایل و و ... فرهنگ اجتماعی مشابهی دارند هر هاسازمانارتباط جمعی، 

 دارند. متفاوتی برخور دهای ارتباطیک

های زیر را در خصوص تئوری جامعه شناختی شناسایی کرده و حتی لوهمان پارادایم

 انتقاد کرده است: هاآن از

 جامعه متشکل از افراد است. -

 .آیدمیجامعه تحت تاثیر توافق عام مردم پدید  -

 باشند.می ای و قلمروهای منطقهجوامع دارای مرز -

 توان از بیرون نگریست.را می جوامع -

در پایان به این نتیجه رسید که جامعه متشکل از ارتباطات است و نـه چیـزی غیـر از 

(. جامعه توسط 26، ص 1998آن، جامعه بدون وجود مردم وجود نخواهد داشت )لوهمان، 

از ی روانـی )ذهنـی(، ارگـانیکی )بــدن( و ماشـین، خـود را از محـیط اطـراف بــهاسیسـتم

ی روانـی و ارگانیـک هاسیسـتمای پیچیـده از مجموعه عنوان بهاین بشر شناساند. بنابرمی

که هر دو از لحاظ عملکردی به جامعه وابسـته هسـتند. همچنـین طبـق  شودمیمحسوب 

توانند جامعه را از خارج تشریح کننـد، اشتباه اصلی این باور است که محققان می ،نظر وی

 توان خارج از جامعه نوشت.ی اجتماعی را نمیهاسیستماما تئوری 

 اقتصادی یهاسیستم تئوری -1-3-2

به  ؛ی اقتصادی دسترسی به کالاها بیان کردهاسیستملوهمان موضوع اصلی را در خصوص 

(. تخصیص دهی 14،64، ص 1998های آتی را تضمین نماید )لوهمان،که تامینطوری

ترین ترین و از لحاظ اجتماعی موفقاما اصلی ؛ود گیردهای گوناگونی به خشکل تواندمی
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ی اقتصادی امکان خلق و هاسیستمها و پول است. پول به ها، قیمتشکل شامل پرداخت

 .شودمیهای پیچیده را داده و سبب موفقیت یک سیستم کنترل مبادلات و پرداخت

هـا و پرداختعبارتنـد از: ، گیرنـدمیتصادی قرار ی اقهاسیستمهایی که درون مکانیزم

 باتی، بازارها، سود، کنترل، رقابت و تعارض، تعادل، انتقاد.ثپول، قیمت، بی 

 انتقاد -1-4

بازاریابی اسـت و تحـت شـرایط خاصـی صـورت  فرآیندی اصلی هسته عنوان به 1مبادلات

 . از جمله:کندمیاساسی  2نزدیک بینی شش. این موضوع بازاریابی را دچار گیردمی

 3مسائل سازمانی -1-4-1

 بسیاری از مفاهیمی ک ،کندمیاین موضوع بیان 

تر از آن که بازاریابی مطرح شود، سالها قبل ،بازاریابی وجود دارندی زمینهه امروزه در 

ثبات سازمانی بین نوآوری، طراحی محصول، اند. امروزه بازاریابی در شرایط بیوجود داشته

گیر شده است و در این یریت ارتباط با مشتریان و ... دردروابط عمومی، تبلیغات، م

گویی پاسخ یزمینهاصلاحات مورد نیاز برای ارتقای کیفی در  تواندمیموقعیت به خوبی ن

 (.671، ص 2003بهتر به مباحث بازاریابی در شرکت داشته باشد )کاتلر، 

 4مسائل کارکردی -1-4-2

 سازمان بازاریابی، شناسایی نیازهـا و بـرآورده کـردن که کارکرد شودمیدر این زمینه بیان 

(. اما پارادایم، مبادلات بازاریـابی را مجبـور بـه گسـترده 13، ص 1967ست )فیسک، هاآن

اش کرده است. از جمله تحریک و برآورده کردن نیازهـا، پاسـخ بـه کردن مرزهای مفهومی

برای موضوعاتی هستند که  هااین ش و مدیریت ارتباطات با مشتری. وی ارزتقاضا و مبادله

 باشند.ضروری می های اقتصادی، اصلیموفقیت

 5مسائل ارتباطاتی -1-4-3

بازاریـابی محسـوب  فرآینـدهـای اصـلی ارتباطات خصوصا به شکل تبلیغات یکی از هسـته

ی گیسلر و لودیک مبنی بر آن که نام تجاری اساسـا بـر مبنـای . با توجه به فرضیهشودمی

ی تجاری در هانام که چرا مقدار توجه به آیدمیطات ساخته شده است، عجیب به نظر ارتبا

 ی تجاری توجه نکرده است.هانام ها اندک بوده و حتی بازاریابی اصلا بهکتاب

                                                      
1 - Borden & Maccarthy. 

2 - Myopia. 

3 - Organizational issues. 
4 - Functional issues. 

5 - Communication issues. 
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 1مسائل مشاهداتی -1-4-4

بـرای  هاآن کدام ازاما هیچ ؛اندای در بازاریابی ایجاد کردههای قویمحققان بازاریابی تئوری

(، ایـن 2002هورشگن ). نیشلاگ، دیشل و باشدیمی بازاریابی و مرزهایش کافی نمشاهده

و آن را نشات گرفته از مشـکلات طبیعـی  2اندای گرایی تحقیق نامیدهحرفهوضعیت را غیر

منـد محققان بازاریابی در حین کسب دانش عمیق اقتصادی، اجتماعی یـا تحقیقـات قانون

اند. عجیـب اسـت کـه نـه بـازار و نـه تحقیقـات بازاریـابی بخشـی از ردهبازاریابی تعریف ک

کـه تحقیقـات بازاریـابی، تحقیقـاتی در و تعریف بازاریـابی نیسـتند در حالی p4چارچوب 

 خصوص مباحث مرتبط با اصول بازاریابی و مدیریت هستند.

 3مسائل فردی -1-4-5

در ایـن سـطح نیـز پـارادایم  (.4، ص 1967هر فرد است )فیسـک،  وکارکسببازاریابی 

حـداقل یـک تعامـل  کنندگانمصـرفی حوزه بینی شده است. زیرا درمبادله دچار نزدیک

مصرف محور وجود دارد که تابع منطق مبادلات دو جانبه نباشد. برای مثال افـرادی وجـود 

ل کـه نـه فقـط پـوهستند تـا جایی هاسازمانهای تجاری و دارند که عاشق محصولات، نام

پردازند، بلکه پول قابـل تـوجهی برای خودروی شیکی که دارای قیمت فوق العاده بوده می

 بخشند.به نیازمندان بدون هیچ انتظاری می

 4مسائل مدیریتی -1-4-6

تبلیغات، ارتباطـات  عنوان بهاز بازاریابی  هاسازمانیقات صورت گرفته درک اکثر طبق تحق

زاریابی همان گونه که توسط انجمـن بازاریـابی آمریکـا که نقش باو فروش است. در صورتی

تر از آن چیزی است که در درک عمومی و شرکت دیـده ( تشریح شده بسیار وسیع2004)

ی ارزش بـه مشـتریان و مـدیریت روابـط مشـتریان و شامل ایجاد ارتباطات و ارائه شودمی

 .شودمی

 هاروش -1-5

استفاده  هاآن می بازاریابی وجود دارد و ازهای مختلفی برای ساختن دانش علروش

ی یک تئوری بازاریابی است که به صورت پایدار به تشریح تمامی . هدف توسعهشودمی

مطالعه باعث ارتقای درک  چهار. پردازدمیهای بازاریابی و تکاملشان طی زمان پدیده

                                                      
1 - Observations issues. 

2 - Nieschkag et al.  
3 - Individual issues. 
4 - Management issues. 
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کاربرد ابزار بازاریابی شده های تجاری در بازاریابی و بازاریابی در حالت عمومی، نقش نام

 است:

(، 2005ی نمایشگاه موتور در دیترویت )سال بازدید کننده 51طی تحقیقاتی از  -1

در رابطه با بازاریابی پرسیده شد. نتایج حاکی از آن بود که بازاریابی برابر با  هاآن نظر

کننده رمگویان آن را ضروری، مهم و سرگتبلیغات در نظر گرفته شده است و پاسخ

اما اقداماتی مثل بازاریابی تلفنی و دیگر اقدامات تهاجمی بازاریابی که باعث  ؛دانستند

 .شوندمیبه طور آشکار منفی ارزیابی  ،مصاحبه شوندگان احساس مزاحمت کنند شودمی

ین به کمک تحلیل لاشرح شغلی در جایگاه آن 500دومین تحقیق در رابطه با  -2

ست. در کل هاسازمانبازاریابی در  یحوزهدف از این تحقیق درک کمی بود. ه محتوای

ای از تبلیغات، فروش، ی مجموعهی بازاریابی ذاتا متوجهتحقیق نشان داد که مقوله

ریزی رخدادها، مدیریت محصولات، مدیریت نام تجاری و وظایف مختلفی است که برنامه

 کار دارد.ومحیط اطرافشان سرو  هاسازمانکمتر با مسائل اقتصادی و اجتماعی 

 کننده در حین تمایزی بزرگ رفتار مصرفبخشی از یک پروژه ،سومین تحقیق -3

های تجاری و ساختار اجتماعی و اقتصادی در میان مشتریان بود )لودیک، برای نام هاآن

ی بلند و کوتاه با ساختار چند جانبه انجام شد و نتایج حاکی از مصاحبه 79(. 2005

های تجاری ساختار اجتماعی نام تجاری بود که منطق متفاوتی از ساختار اقتصادی نام

 داشتند.

المللی ی بینموسسه ششهای رودررو و کامپیوتری با مدیران بازاریابی مصاحبه -4

ی استفاده از بازاریابی در این که صاحب نام تجاری قوی بودند. هدف یادگیری نحوه

ن مدیریت محصول، مدیریت نام تجاری، تبلیغات، فروش و ... بود. و تمایز بی هاسازمان

 ؛های فوق داردی متفاوتی از نقشای که حاصل شد این بود که هر سازمان استفادهنتیجه

( 1964مک کارتی ) p4محصول از مدل  وظایف مشابهی دارند. مثلا مدیران اما در کل

. فروش در تمام گیرندمیصولات را در نظر و ترفیع برای نام تجاری و مح کنندمیاستفاده 

های روش ،گرایانولی از دیدگاه طبیعت ؛و ...  شودمیموارد به صورت جداگانه مدیریت 

 گیرند.مورد استفاده مورد انتقاد قرار می

 یک سیستم اجتماعی عنوان بهبازاریابی  -1-6

 ی تجاری، ارتباطات و قواعدهانام تبلیغات و -1-6-1

ها، روش تجارت را در آمریکای شمالی متحول ای از پیشرفتمجموعه 20ع اول قرن در رب

ی اطلاعات را با کرد. فورد خط مونتاژ را اتوماتیک کرد، تلفن و تلگراف امکان مبادله

های بزرگی در قرن ها چالشای کمتر ممکن کرد و ... . اما با گسترش این پیشرفتهزینه

های غیرشفاف، دسترسی ن با انواع محصولات مشابه، قیمتوجود آمد. مشتریا به 20
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کنندگان و دلالان مختلف و ... مواجه شدند. دلیل اصلی برای ظهور نامطمئن، تولید

های درونی ارتباطات بود. برای غلبه بر شان، پیچیدگیی اجتماعی و درگیر شدنهاسیستم

 یمرحله سیستم پول و قیمت و دری اقتصادی از ابزاری مثل هاسیستممشکل ارتباطات، 

تجاری برای افزایش ارتباطات اقتصادی استفاده کردند و به کمک تبلیغات  هاینام از بعد

هایی شدند که برای مشتریان تمایز ایجاد ی تفاوتهای تجاری قادر به ارائههدفمند، نام

 کردند. 

کنیم که در یی تعریف میهاسیستم عنوان بهی بازاریابی را هاسیستمطور خلاصه  به

پردازند و بر ترجیحات در به برقراری ارتباطات می هاآن های تجاری و از طریقخصوص نام

ی بازاریابی هاسیستمگذارند. هدف اجرایی خصوص مصرف، پول، زمان و توجه، تاثیر می

ی از های تجاری است. ترجیحات، سلسله مراتبتاثیرگذاری بر ترجیحات متمایل به نام

که به این  هستندی بازاریابی در تلاش هاسیستمها و نیازهای مخاطبان هستند و خواسته

 سطح مختلف تاثیر گذارند: دوسلسله مراتب در 

اقتصادی: یعنی خریداران را مجبور به خرید یک نام تجاری  -ترجیحات کارکردی -1

 .کنندمیخاص به جای نام تجاری دیگر 

ای بر های تجاری، ترجیحات اجتماعی باید به گونهد برخی از نامبرای تشویق به خری -2

آن نام تجاری کرده یا در  را متمایل به خرید و به کار بردن هاآن مشتریان تاثیر گذارند که

 خصوص آن نام تجاری تنها صحبت کنند.

یح واقع سیستم بازاریابی یک قاعده دارد: ترجیح به سمت یک نام تجاری یا عدم ترج در

. اگر کندمیی اجتماعی متمایز هاسیستمآن. و این قاعده سیستم بازارایابی را از دیگر 

 .شودمییک نام تجاری ایجاد کند به مرور نابود  برایسیستم نتواند ترجیحی 

 هابرنامه -1-6-2

ها ( پیشنهاد شده است. برنامه1981ساختار برنامه راهکاری است که توسط ون فورستر )

عملکرد  چهارسازند و درک تمایزات موجود بین سیستم و محیط را ممکن می امکان

 اساسی دارند:

 گیریتصمیم ها به سیستم امکان درک خود و محیط اطرافشان و امکانبرنامه -1

 .دهندمیمحیط را  با ارتباط برقراری خصوصدر

 .دانکردهقوانینی در خصوص رد و پذیرش ارتباطات ایجاد ها برنامه -2

، 2003)هلمان، کنندمیبینی ایجاد با سازماندهی سیستم، قابلیت پیشها برنامه -3

 (.174ص 

توانند چگونگی تمایز از رقبا را به ما نشان می هاسیستمها، با استفاده از برنامه -4

 دهند. 
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 ابعاد نام تجاری -1-6-3

 یم:کنبعد تعریف می پنجترکیبی از  عنوان بههای تجاری را نام

ی تجاری به بازار پیشنهاد هانام ی اصلی تمایزاتی کهمجموعه بازده )خروجی(: -1

 .شوندمیبازده تعریف  عنوان به، دهندمی

ی تجاری، ارزش اقتصادی آن است. این ارزش هانام دومین بعد از ارزش مبادله: -2

رزش کلی نام تجاری ها، بلکه بر مبنای ااقتصادی در نام تجاری نه تنها بر مبنای هزینه

 .شودمیبعد تعریف  پنجبرای مخاطب در تمام 

 لجستیک، نام با هاییبرنامه دسترسی، ایجاد برای اقتصادی یهاسیستم دسترسی: -3

 .کنندمی ایجاد...  و تبلیغات الکترونیکی، یمبادله فروشی، خرده فروشی، عمده

 یهاسازمان اکثر اقتصادی، ایایمز و قانونی هایمحدودیت دلیل به :گذاریعلامت -4

 ابزار دیگر و شکل رنگ، زبان، با و کرده استفاده محصولاتشان در تجاری علائم از اقتصادی

 دهدمی را امکان این مخاطبان به علائم. کنندمی متمایز دیگری از را علامت یک نمادین،

 هم با را کالا هایصهمشخ و هاارزش کرده، شناسایی دیگر نام یک از را تجاری نام یک که

 .کنند انتخاب را یکی مختلف، دسترسی منابع از و مقایسه

هـا، علائـم و قتصادی است. بـا ایجـاد بـازده، ارزشی اتمایز اول مربوط به حیطه چهار

 بهی تجاری هانام امکان برقراری ارتباط به کمک آن،دسترسی خاص، به سیستم و محیط 

، ص 2000)اسـچرنبک،  کنـدمیها و نیازهایش را بـرآورده تهبازار را داده و تمایلات، خواس

523.) 

. این آیدمیجتماعی پدید امعنایی است که در شکل یک سیستم  معنای اجتماعی: -5

ی تجـاری و هـانام در جامعه دلایل و معنایی برای برقراری ارتبـاط در خصـوص هاسیستم

؛ لودیک، 2003آورند )گیسلر،عی پدید میها، نیازها و تمایلات اجتمابرآورده کردن خواسته

2005.) 

 نتیجه گیری -1-7

 بهبا توجه به مطالبی که در این فصل بیان شد، این کتاب ارتباطات را به جای مبادلات 

که  کندمیو بیان  گیردمیی بازاریابی در نظر هاسیستماصلی در  فرآیند عنوان

صورت مستمر  قیقی اجتماع هستند و بهی صحیح و حهاسیستمی بازاریابی، هاسیستم

 پردازند.همراه با تمام ابزارشان به ارتباطات می

ی بازاریابی تاثیرگذاری بر ترجیحات مخاطبان است و ترجیح در هاسیستمهدف 

ی بازاریابی هاسیستمی اصلی رابطه با یک نام تجاری یا عدم ترجیح و تمایل به آن، قاعده



        13   
  

 تئوری بازاریابی

گیری در خصوص موفقیت یا شکست ارتباطاتشان امکان تصمیم هاسیستماست که به این 

 .دهدمیرا 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فصل دوم

 استراتژی بازاریابی
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 ی بازاریابیاستراتژ

 هماهنگی استراتژیک در بازاریابی  -2-1

مسئله اصلی برای مدیریت سازمان، ایجاد هماهنگی بین سطوح استراتژی و محیط 

های (. براساس بسیاری از نظریه1991 ،)مینتزبرگ و کوئین باشدمیخارجی سازمان 

ای یی که هماهنگی بین عوامل زمینههاسازمانبندی سازمان، در هماهنگی و ترکیب

در حد بالای خود  هاآن ، اثربخشیبالاست هاآن بندیساختاری و استراتژیک در ترکیب

 (. 54: 1993قرار دارد )دوتی وهمکاران ، 

-سطوح استرتژی سازمان هم باید با زیر سیستمی موجود در هاسیستمیک از  هر

ی هم تراز هاسیستمهای خودش )هماهنگی درونی( و هم باید با سطوح بالا دست و 

  .خودش )هماهنگی بیرونی( هماهنگ باشد

، تانسانی با استراتژی سطح شرکنابعمثال در خصوص واحد کارکردی م عنوان به

( مانند: تولید، ایهای کارکردی )وظیفهیر واحدوکار و استراتژی ساح کسباستراتژی سط

ی اطلاعاتی و تحقیق و توسعه هماهنگ باشد )هماهنگی بیرونی(. هاسیستم، مالی، بازاریابی

پاداش،  تأمین نیروی انسانی، ارزیابی و عملکرد وف دیگر زیر سیستم منابع انسانی )از طر

 های کارکردی منابع انسانیاتژی واحد( نیز با استرتوسعه منابع انسانی و روابط کارکنان

 (.66 – 74: 1384)آرمسترانگ،درونی( هماهنگ باشد  )هماهنگی

 (:1-2)شکل  هماهنگی زیر در ادبیات استراتژی بازاریابی وجود دارد پنج رابطه و

یعنی استرتژی سطح شرکت  ؛میان استراتژی بازاریابی و استراتژی بالا دستی -1

  ؛د هماهنگی بیرونی عمودییا کسب وکار برای ایجا

های کارکردی سازمانی برای بازاریابی و استراتژی سایر واحد میان استراتژی -2

 ؛ایجاد هماهنگی بیرونی افقی

ی بازاریابی، برای ایجاد هماهنگی درونی هاسیستممیان استراتژی بازاریابی و زیر  -3

 ؛عمودی

 ؛ماهنگی درونی افقیی بازاریابی برای ایجاد ههاسیستممیان زیر  -4

های بازاریابی با استراتژی سطح سـازمان / کسـب وکـار، بـرای سیستممیان زیر  -5

 ایجاد هماهنگی بیرونی عمودی.
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 بازاریابی نوگرا

 

 های سطوح مختلفسیستمروابط استراتژیک سیستم بازاریابی با سایر  -1-2شکل   

 

 د :بندی کرتوان در سه گروه دستهالگوهای مدیریت استراتژیک را می

گیری عقلایی، بین تصمیم های رسمی وفرآیندمبنای  : برالگوهای عقلایی -1

به  تر یک رابطه یک طرفه و از بالااستراتژی سطوح پایین استراتژی سطح سازمان و

 .شودمیپایین برقرار 

وان صرفاا ترا نمی هاسازمانالگوی طبیعی: طرفداران سیستم طبیعی معتقدند،  -2

ی اجتماعی هاگروهمتشکل از  هاآن های مشخص دانست بلکهول به هدفحص تنها ابزار

برند وفق داده و ای که در آن به سر میکوشند خود را با شرایط ویژههستند که می

 .(1-3و 1-2(. )شکل 70-80: 1382حفظ کنند )اسکات، 

د ( نشان دادن1999فیگن بام ) ( : شوهام وSRPالگوهای همه جانبه )بر مبنای -3

-های بازاریابی براساس توازن بین رفتار ریسکاستراتژی که رفتار انتخاب استراتژیک،

و این رفتار بر مبنای نقاط مرجع استراتژیک بازاریابی  باشدمیپذیری گریزی و ریسک

 .گیردمیشکل 
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 ی بازاریابیاستراتژ

ای است که تمام : نقطه مرجع استراتژیک محل یا نقطه1نقاط مرجع استرتژیک

(. نقاط 35: 1384)اسکافی،  شودمیها در مقایسه با آن سنجیده تخابگیری و اناندازه

در ارزیابی  هاآن نقاط ارجاع هستند که مدیران از ها وهدف عنوان بهمرجع استراتژیک 

های سازمانی به افراد ، اتخاذ تصمیمات استراتژیک و در مخابره کردن اولویتهاگزینه

 (.927: 1996فیگن بام ،  )بامبرگر و کنندمیرا استفاده  هاآن کلیدی سیستم،

 
 

 

 

 

 

 

 

 یابیوهای طبیعی تدوین استراتژی بازاردو طرفه در الگ رابطه تعاملی و -2-2شکل 

 
 

                                                      
1-Strategic reference points 

 استراتژی شرکت یا

 سطح کسب وکار  

 استراتژی بازاریابی 

 یا نهادیموقعیتی  عوامل
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 بازاریابی نوگرا

 
 

 )مانند بازاریابی( تهیه استراتژی واحدهای کارکردی عناصر زیر بنایی تدوین و -3-2 شکل

 ( .26: 1996ماجلف  )هاکس و
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 ی بازاریابیاستراتژ

 ی بازاریابی در مرحله ورود به بازاراسترتژ -2-2

نفـوذ مـوقتی در بـازار و  – 3 ؛2نفوذ در بـازار خـاص – 2 ؛1نفوذ در بازار انبوه – 1

 3نشینی سریع از آنعقب

 های مرحله ورود به بازار شرایط مناسب برای انتخاب استراتژی کننده وعوامل تعیین -1-2جدول 

های متغیر

 وضعیتی
 زار انبوهاستراتژی نفوذ در با

استراتژی نفوذ در بازار 

 خاص

استراتژی ورود 

موقتی در بازار و 

عقب نشینی 

 سریع از آن

مشخصات 

 بازار

 تقاضای بالقوه زیاد -

مشابه  نیازهای نسبتاا همگون و -

 مشتریان

 تقاضای بالقوه زیاد -

بازار پراکنده، کاربردهای  -

منافع  مختلف و متعدد و

 مختلف

تقاضای بالقوه  -

 حدودم

مشتریان احتمالاا  -

کندی محصول  با

پذیرند جدید را می

پذیرش  فرآیندلذا 

 طولانی است .

زود پذیرندگان  -

محصول حاضرند 

قیمت بالایی 

بپردازند، تقاضا 

نسبت به قیمت 

محصول کشش 

 ناپذیر است.

مشخصات 

 محصول

قابل ثبت یا  تکنولوژی محصول -

 .تقلید آن دشوار است

قابل توجه، با ای آثار شبکه -

افزایش تعداد مشتریان ارزش 

 یابد.محصول نیز افزایش می

تأمین قطعات یا مواد دشوار  -

 است، منابع تأمین محدوداست .

تولید پیچیده است؛تغییر  فرآیند -

سرمایه گذاری سنگینی لازم  و

 است.

را  تکنولوژی محصول -

توان با حقوق ثبت نمی

اختراع خیلی حمایت کرد؛ 

را آن شودمیه آسانی لذا ب

 تقلید کرد یا تغییر داد.

ای محدود آثار شبکه -

 است یا اصلاا وجود ندارد.

تـأمین قطعات یا مواد  -

ساده است؛ منابع فراوان 

 است .

تکنولوژی محصول  -

 توان با حقوقرا نمی

ثبت اختراع خیلی 

حمایت کرد؛ لذا به 

آن را  شودمیآسانی 

تقلید کرد یا تغییر 

 داد.

ای آثار شبکه -

محدود است یا اصلاا 

 وجود ندارد.

                                                      
1 - Mass-market penetration 
2 - Niche penetration 

3 -Skimming and early withdrawal 
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 بازاریابی نوگرا

تولید نسبتاا ساده  فرآیند - 

است، تغییر یا 

گذاری اضافی سرمایه

 لازم است . ،کمی

تامین قطعات یا  -

مواد ساده است؛ 

منابع تأمین فراوان 

 است .

تولید نسبتاا  فرآیند -

ساده است، تغییر یا 

گذاری سرمایه

اضافی کمی لازم 

 است.

مشخصات 

 رقیب

 تعداد رقبا محدود است. -

های شایستگی بیشتر رقبا منابع و -

محدودی دارند؛منابع ایجاد تمایز 

 محدود است.

های مهندسی محصول مهارت -

به سرعت  تواندمیبالاست؛ 

برای  محصول راتغییر دهد و

های مختلف بازار خانواده بخش

 محصول را گسترش بدهد.

بازاریابی بالا  هایمهارت منابع و -

هایی بازاریابی طرح تواندمی است،

 تواندمیمختلف طراحی کند، 

وضعیت تقاضای اولیه را به سرعت 

 به تقاضای آگاهانه تغییر دهد.

مالی کافی برای  منابع سازمانی و -

ایجاد ظرفیت، زودتر از افزایش 

 تقاضای بازار در اختیار دارد.

 تعداد رقبا زیاد است. -

ز رقبا بالقوه برخی ا -

های منابع و شایستگی

زیادی در اختیار دارند؛ 

 منابع ایجاد تمایز است.

های مهارت منابع و -

مهندسی محصول محدود 

 است .

های مهارت منابع و -

 بازاریابی محدود است.

مالی  منابع سازمانی و

برای ایجاد ظرفیت؛ زودتر 

از افزایش تقاضای بازار 

 کافی نیست .

با زیاد تعداد رق -

 است.

های توسعه مهارت

 محصول جدید و

تحقیق و توسعه 

پایه بالاست. رقیب 

فرصت طلبی با 

های بالا توانایی

برای تداوم نوآوری 

در محصول جدید 

 وجود دارد .

های تبلیغ و مهارت -

 فروش خوب و

 تواندمیبالاست؛ 

سرعت در بازار به

ای اولیه هدف تقاض

ایجاد کند. شاید 

ازار در حفظ ببرای 

منابع  ،بلند مدت

بازاریابی محدودی 

 داشته باشد.

 

 ( 1389منبع :) اعرابی ورضوانی :
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 ی بازاریابیاستراتژ

های مرحله ورود به بازار )مرحله یک از استراتژیعوامل آمیخته بازاریابی برای هر استراتژی -2-2جدول

 معرفی(

ه آمیخت

 یابیبازار

استراتژی نفوذ در بازار 

 انبوه

ر استراتژی نفوذ در بازا

 خاص

استراتژی ورود موقتی در 

بازار و عقب نشینی سریع 

 از آن

 محصول

اقدامی نسبتاا سریع جهت  -

توسعه محصولات )توسعه 

خانوده محصول ،عرضه 

هایی بندیمحصول در بسته

های مختلف( با اندازه

های منظور جذب بخشبه

 مختلف بازار

امکان استرداد محصول  -

 جدید

 هاارائه ضمانت نامه -

کاهش ریسک  منظوربه

همراه محصول جدید برای 

 مشتری

ارائه خدمات مهندسی،  -

آموزش برای  نصب و

افزایش سازگاری محصول 

جدید با نیازهای فعلی 

منظور کاهش به مشتریان و

 هزینه های تعویض

توسعه بیشتر محصول از  -

یا  طریق بهبود در محصول و

، جهت تغییراتی در آن

رای آن ب یافزایش جاذبه

مشتریان موجود در بخش 

 هدف

امکان استرداد محصول  -

 جدید

 منظوربهها ارائه ضمانت نامه -

کاهش ریسک همراه محصول 

 جدید برای مشتری

ارائه خدمات مهندسی، نصب  -

آموزش برای افزایش  و

سازگاری محصول جدید با 

 نیازهای فعلی مشتریان و

های کاهش هزینه منظوربه

 تعویض

ش و نباید تلا -

گذاری روی متنوع سرمایه

بندی بسته ساختن محصول و

؛ بلکه باید روی انجام شود

 های جدید وشناسایی کاربرد

نسل جدید تکنولوژی 

 متمرکز شود.

امکان استرداد محصول  -

 جدید

منظور ها بهنامهارائه ضمانت -

کاهش ریسک همراه محصول 

 جدید برای مشتری

ارائه خدمات محدود  -

 ؛آموزش نصب ومهندسی، 

برای رفع  کهاینمگر 

اعتراضات  ها ونارضایتی

 مشتریان ضروری باشد.

 قیمت

قابتی با گذاری رقیمت -

 هدف نفوذ در بازار

های کار را با تعیین قیمت -

اما به تدریج  ؛بالا آغاز کردن

های انواع جدیدی با قیمت

 منظوربهپایین عرضه کردن 

 مقابله با رقبا

اری گسترده شرایط اعتب -

توافقات مالی  و رقابتی و

تر برای افزایش میزان راحت

 خریدهای اولیه

گذاری رقابتی با هدف قیمت -

 نفوذ در بازار

های کار را با تعیین قیمت -

بالا آغاز کردن اما به تدریج 

های انواع جدیدی با قیمت

 منظوربهپایین عرضه کردن 

 مقابله با رقبا

ه و شرایط اعتباری گسترد -

تر توافقات مالی راحت رقابتی و

های برای افزایش میزان خرید

 اولیه

گذاری اقتضایی و در قیمت -

 صورت امکان بسیار بالا

تلاش برای حفظ حاشیه  -

سود در سطحی هم خوان با 

 ارزش محصول برای مشتری

شرایط اعتباری گسترده و  -

رقابتی برای تشویق میزان 

 خریدهای اولیه
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 بازاریابی نوگرا

 توزیع

ش گسترده کارکنان تلا -

جلب  منظوربه ،فروش

 مشتریان بالقوه جدید

استفاده احتمالی از  -

عوامل انگیزشی در 

پرسنل  های توزیع وکانال

فروش برای افزایش فروش 

 محصول جدید

تلاش گسترده کارکنان  -

فروشی که روی مشتریان 

بخش هدف  بالقوه موجود در

 متمرکز شده اند.

وامل استفاده احتمالی از ع -

پرسنل  ها وانگیزشی در کانال

فروش برای افزایش فروش 

 محصول جدید

تلاش گسترده کارکنان  -

فروشی که روی بیشترین 

تعداد مشتریان متمرکز شده 

 اند.

استفاده از عوامل انگیزشی  -

پرسنل فروش  ها ودر کانال

مبتنی بر تعداد محصول برای 

افزایش فروش محصول 

 جدید

 ترویج

 منظوربهسنگین  تبلیغات -

افزایش آگاهی مشتریان بازار 

انبوه ،استفاده گسترده از 

های جمعی برای رسانه

فروش  کالاهای مصرفی و

های حضوری برای کالا

 صنعتی

 تبلیغی و هایجاذبه -

منافع کلی  فروش که بر

 محصول تاکید دارد.

عملیات پیشبرد فروش  -

گسترده جهت معرفی 

ترغیب  محصول جدید و

 به آزمایش آن )مانندمردم 

نمونه رایگان محصول 

های تخفیف ،اعطای کوپن

 وتخفیف های مقداری (

 آزمایش رایگان محصول -

 منظوربهپیشبرد تجاری  -

توزیع گسترده محصول 

 جدید

منظور تبلیغات سنگین به -

افزایش آگاهی یک بخشی از 

ها بازار، استفاده گزینشی از رسانه

 شند .با فرآیندکه مناسب این 

فروش  تبلیغی و هایجاذبه -

که بر منافع محصول تأکید 

 .کنندمی

عملیات پیشبرد گسترده 

جهت معرفی محصول جدید 

 در بخش هدف

آزمایش رایگان محصول  -

 جدید

با استفاده از پیشبرد تجاری  -

هدف توزیع گسترده محصول 

میان خرده فروشان با توزیع 

مند به کنندگان علاقه

 بخش هدفیابی به دست

 منظوربهتبلیعات محدود  -

ویژه میان ایجاد آگاهی به

مشتریان بالقوه )زود 

پذیرندگان (که کمترین 

حساسیت را به تغییرات در 

 ها دارند .قیمت

فروش  تبلیغی و هایجاذبه -

که بر منافع کلی محصول 

 . کنندمیجدید تأکید 

استفاده محدود از عملیات  -

پیشبرد فروش جهت معرفی 

اگر استفاده  ؛محصول جدید

، این عملیات باید به شد

های مقداری شکل تخفیف

مبتنی بر تعداد محصول 

 جدید فروش رفته اجرا شوند.

آزمایش رایگان محصول  -

 جدید

استفاده محدود از پیشبرد  -

تجاری، تنها در صورت لزوم 

دست یابی به  منظوربهو 

 سطح توزیع کافی

 ( 2003منبع :) واکر وهمکاران :
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 ی بازاریابیاستراتژ

 ی مرحله ورود به بازار هااستراتژیاهداف اصلی  -2-3

 استراتژی نفوذ در بازار انبوه: •

محصول جدید عرضه شده به بازار را آزمایش  حداکثر کردن تعداد افرادی که -

 پذیرند.می و کنندمی

 حفظ جایگاه سهم بازار برتر در بازار -

 استراتژی نفوذ در بازار بسیار خاص: •

حداکثر کردن تعداد افرادی که محصول جدید عرضه شده به بازار را آزمایش  -

 پذیرند.و می کنندمی

 حفظ جایگاه سهم بازار برتر در بازار -

 استراتژی ورود موقتی به یک بازار وعقب نشینی سریع از آن:  •

 تجاری سازی محصول جدید  های توسعه وتر هزینهچه سریعجبران هر -

 کاهش حاشیه سود ی از بازار هنگام افزایش شدت رقابت ونشینعقب -

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 ( ی ورود به بازار )مرحله معرفیهااستراتژیماتریس نقاط مرجع  -4-2شکل 

 

 

 

 

 

 

 زیاد

ورود موقت به یک بازار خاص 

 وعقب نشینی سریع از آن

 نفوذ در بازار انبوه نفوذ در بازار خاص

انبوه  ورود موقت به یک بازار

 و عقب نشینی سریع از آن

 داخلیمحیط  کانون توجه محیط خارجی

 همگن ناهمگن نوع بازار

قــدرت رقبــای 

 احتمالی آینده

 کم

 میزان کنترل

 دیدش

 کم )انعطاف پذیری(
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 بازاریابی نوگرا

 استراتژی بازاریابی در مرحله رشد بازار  -2-3

 خاص شرکت پیشرو -2خاص شرکت پیشگام،  -1 :های مرحله رشد بازاراستراتژی

 حال رشد در ، خاص شرکت پیشگام در یک بازاری حفظ بازارهااستراتژی -3-2جدول 

متغیرهای 

 وضعیتی

استراتژی 

 دژ

استراتژی 

هجوم 

 کاذب

استراتژی 

 مقابله

استراتژی 

 توسعه بازار

استراتژی 

 انقباضی

مشخصات 

 بازار

اـزاری نســــبتاا  بـــ

همگن با توجه بـه 

نیازهای مشتری یا 

 .معیارهای خرید

ان بیشتر مشـتری 

محصول شـرکت 

پیشگام را ترجیح 

 .دهندمی

ــد  ــا چن دو ی

ــازار  ــش ب بخ

ـــا  ـــزرگ ب ب

ــــــای  نیازه

مشــــخص و 

معیارهــــای 

ــــــــد  خری

 مشخص

بازاری نسبتاا همگن 

اـی  با توجه به نیازه

اـ  مشـــــتری یــــ

 معیارهای خرید او . 

اـدی از  بخــش زیـ

اـداری  مشتریان وف

ــه  کمــی نســبت ب

 محصولات شرکت

اـ تمایـل  پیشگام ی

کمــی بــه تــرجیح 

 دارند . راآندادن 

ــازاری نســبتاا  ب

همگن با توجه 

بـــه نیازهـــای 

ـــا  ـــتری ی مش

ــــــای  معیاره

ـــــــد او.  خری

اســتفاده چنــد 

ـــــــــه از  گان

ـــــــول  محص

مســــــــتلزم 

متفاوت بـودن 

 هایویژگی

ـــــولات  محص

 مختلف است .

ــبتاا  ــازاری نس ب

توجـه همگن با 

اـی  بــــه نیازهـــ

اـ ـــ  مشــــتری ی

های خریـد معیار

او. پتانسیل رشد 

اســـتفاده چنـــد 

 گانه از محصـول

اـوت  مستلزم متف

 هایویژگیبودن 

محصــــــولات 

 مختلف است.

مشخصات 

 رقبا

ــی و ــای فعل  رقب

ــالقوه ــابع و ،ب  من

های شایســـتگی

 محدودی دارند .

اـ چنـد  یک ی

ــی  ــب فعل رقی

اـلقوه و  ــــــ ب

های شایستگی

ــرای  اـفی ب کـ

ــؤثر  اجــرای م

یک استراتژی 

اـیر در  ـــــ مغ

 اختیار دارند.

یــک یــا چنــد 

رقیــب فعلــی یــا 

ــــــــــالقوه و  ب

کـافی  شایستگی

برای اجـرای مـؤثر 

ــک اســتراتژی  ی

مغایر در اختیـار 

 دارند.

 رقبای فعلـی و

 بالقوه

 منـــــــــابع و

 هایشایستگی

  ؛محدودی دارند

ــه ــرای  ویژهب ب

ـــــــــرای  اج

ــــافعالیت ی ه

 تحقیـــــــق و

ـــــــعه  و توس

 بازاریابی

ــد  ــا چن ــک ی ی

رقیب فعلـی یـا 

ـــــــــالقوه و  ب

های شایســـتگی

کـــافی بـــرای 

ــــــــوری  حض

قدرتمند در یک 

یا چند بخش در 

ال رشــــد حــــ

 برخوردارند.
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 ی بازاریابیاستراتژ

 

 استراتژی عوامل آمیخته بازاریابی برای مرحله رشد ویژه شرکت پیشگام  -4-2جدول 

آمیخته 

 بازاریابی
 استراتژی دژ

استراتژی 

هجوم 

 کاذب

استراتژی 

 مقابله

استراتژی 

 وسعه بازارت

استراتژی 

 انقباضی

 محصول

ــت - ــرل کیفی کنت

 محصول

هبـود  تغییر وب -

مســتمر محصــول 

جهت ایجاد جاذبه 

ـــی و  طراح

تولیـد یـک 

نام تجـاری 

دوم یا یـک 

ـــــانواده  خ

ـــا تغی ـــر ی ی

ـــــود  در بهب

محصول بـرای 

غلبه یا هم تراز 

اـ  ـــ ــــدن ب ش

تنـــــــــوع در  -

عرضـه محصول یا 

 محصـــولات بــــا

ی تجـــاری هـــانام

مختلــف بــا هــدف 

ــــــــعه  - توس

ــرای  محصــول ب

 های هدفبخش

مشخصات 

 شرکت

بخــش زیــادی از 

مشتریان بالقوه و 

ــه  ــی از عرض فعل

ــی  ــول فعل محص

ـــد و آن را  آگاهن

ســـــایر  بـــــر

ـــــــولات  محص

 دهنـدمیترجیح 

؛ شرکت از منابع 

هایی و شایستگی

ـــا  ـــه انـــدازه ی ب

اـبع و بیشتر از  من

رقیــب  شایســتگی

ــی  اـ فعل اـلقوه یـ بـ

 برخودار است .

بخش زیادی 

ــتریان  از مش

ــــــالقوه و  ب

ــــــی از  فعل

عرضـــــــه 

ـــــول  محص

فعلی آگاهند 

و آن را 

ـــــــایر  برس

ـــولات  محص

تـــــــرجیح 

ـــدمی ؛  دهن

شــــــرکت 

ــــــــابع  من

تحقیــــق و 

توســعه ای و 

بــازار یــابی 

ــرای  کــافی ب

ـــــی و  معرف

حمایــــت از 

یک محصول 

دوم با هدف 

جلب بخـش 

خاصــــی از 

ـــــــــازار  ب

برخـــــوردار 

 است .

بخــش زیــادی از 

مشتریان بالقوه و 

ــه  ــی از عرض فعل

هی محصول آگـا

چنــدانی ندارنــد، 

اگـر هـم آگــاهی 

ــــل  ــــد می دارن

چندانی بـه خریـد 

بـه آن  آن ندارند و

 .وفادار نیستند

اـ  شرکت از منابع ی

به اندازه  شایستگی

منـاـبع و بیشــتر از  و

تـگی رقیـــب  شایســ

اـ فعلـی   بـرایبالقوه ی

اـفعالیتاجرای  ی ه

توسـعه و  تحقیق و

بازاریـاـبی برخــوردار 

 است.

ـــــولات  محص

فعلــی در یــک 

چند بخـش یا 

ـــــــاربردی  ک

 اســــــــتفاده

ــــــوندمین  ؛ش

اـبع  شرکت از من

اـ  ـــــــــــــ ی

ــتگی هایی شایس

اـ  بــه انــدازه یـ

بیشتر از رقیـب 

اـم  بـــرای انجــ

اـت و  تحقیقـــــ

اـفعالیت ــــ ی ه

اـبی  ـــــــ بازاری

 .برخوردار است

بخش زیادی از 

مشتریان بالقوه 

ـــــــی  از و فعل

عرضه محصـول 

تمایـل  آگاهی و

چندانی ندارنـد 

یا نسـبت بـه  و

ـــــــادار  آن وف

 نیستند. 

ــابع شــرکت  من

ـــام  ـــرای انج ب

ی هـــــافعالیت

ـــا  ـــابی ی بازاری

ـــــــق و  تحقی

توسعه محـدود 

و از منابع یـک 

یا چنـد رقیـب 

 کمتر است .
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 بازاریابی نوگرا

 نهایی در محصول

تقویت خـدمات  -

 پس از فروش

ــــول  محص

ـــا  دیگـــر ب

یا ها ویژگی

ــــــی  قیمت

تر جــــذاب

برای بخـش 

ــــی از  خاص

ــــتریان  مش

 فعلی

محصــــولات 

اـی  رقبـــــــ

 گرچالش

هــــای رفــــع نیاز

هـاـی متعــدد بخش

 موجود در بازار

ـــــــــدمات  - خ

پشتیبانی مختلـف 

ی هـــاگروهبـــرای 

 مختلف مشتریان

 قیمت

ــابتی  - ــت رق قیم

وکاهش هزینه هر 

 واحد محصول

ــــت  - قیم

 و برتر پایین

اـس  اســــــ

ـــیت  حساس

 مشتریان

اـی قیمت - هـ

تر بـرای پایین

 رقابت با رقبا

ــــــاهش - ک

ــــــــه  هزین

هرواحـــــــد 

 محصول

 

 قیمت رقابتی -

قیمت جـذاب  -

های برای بخش

 هدف

 توزیع

اســــــــتفاده از -

ــان ــروش  کارکن ف

ــــی ــــرای معرف  ب

 محصول

اوانـی حداکثر فر -

محصول در بازار از 

طریـــق سیســـتم 

 توزیع مناسب

ـــــــتفاده از  - اس

توزیع کم  سیستم

ـــه، بهبـــود  هزین

 سیستم لجستیکی

ــرل  و ــدکنت  فرآین

کاهش زمـان  برای

افــزایش  و تحویــل

 اطمینان کامل

تقویت روابط بـا  -

 کننـــدگان وتوزیع

 دلالان پرقدرت

اســتفاده  -

از 

سیستمهای 

توزیــع کــم 

هزینـــــه ، 

بهبـــــــود 

م سیســـــت

ــتیکی  لجس

کنتــــرل  و

ـــــت  کیفی

 بـــــــرای

کـــــاهش 

ـــــــان  زم

 تحویل

اســتفاده از  -

ی هاسیســتم

توزیــع کــم 

ینه ماننـد هز

ــــــــع  توزی

مســتقیم در 

ــــــفارش  س

 اینترنتی

ـــال  - ایجـــاد کان

 های توزیع

ــرای  ــر ب ــی نظی ب

 حصول

 مؤثر به بخشهای

خاصــــــــــی از 

 مشتریان

 بالقوه

 نیروهای فروش -

تخصصــی بــرای 

های مختلف گروه

 مشتریان

ـــ - ز روی تمرک

ی هـــــــابخش

دارای رشــــــد 

بیشــــــــــتر 

یی که هابخشو

شرکت در آن از 

ــابتی  ــت رق مزی

 برخوردار است .

اســــتفاده از  -

سیســتم توزیــع 

 کم هزینه
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 ی بازاریابیاستراتژ

 ترویج

 تحریک تقاضای

آگاهانه  گزینشی و

طریــق پیشــبرد  از

 تبلیغات و فروش

ترغیب مشـتریان -

ــی ــرار  فعل ــه تک ب

 خرید )مانند

ی جــایزه هــاکوپن

ــه ــته  ب ــل بس داخ

دی( ازطریـــق بنـــ

 هایتبلیغات

 یادآوری کننده

ــات  - تبلیغ

ــــادآوری  ی

ــــده و  کنن

نیــز تــرویج 

 هایویژگی

متمــــــایز 

ــــول  محص

ـــرای  دوم ب

جلـــوگیری 

ــــه  از حمل

ـــــرکت  ش

پیرو چالش 

 گر

ــــدامات  - اق

ــــبردی  پیش

سنگین برای 

حفــــــــظ 

ـــــتریان  مش

 فعلی

اعـــــــلام  -

ــــای دبهبو ه

ــده  ــاد ش ایج

در محصــول 

 به مشتریان

طراحی عملیات  -

فـروش و پیشبرد 

یا تبلیغـات چنـد 

بعــــدی جهــــت 

همــــاهنگی بــــا 

 ها وخواســـــــته

ــــــــلیقه های س

های مختلف بخش

 مشتریان

ـــــــز  - متمرک

کردن تبلیغـات 

های روی بخش

 دارای رشــــد و

 پتانسیل بیشتر

 (1389 )اعرابی و رضوانی: منبع:

 

ی خاص شرکت پیشگام در یک بازار درحاال هااستراتژیاهداف اصلی  -2-3-1

 رشد

خرید مجدد مشتریان فعلی به اتکای نقاط  : افزایش رضایت، وفاداری و1ی دژاستراتژ -

ها و منافع ارائه شده به قوت موجود، جذب دیر پذیرندگان محصول جدید با همان ویژگی

 زود پذیرندگان محصول جدید  

های خاصی از : محافظت در برابر خطر از دست رفتن بخش2استراتژی هجوم کاذب -

د با طراحی و عرضه یک محصول دوم که نقاط ضعف محصول اولی را مشتریان موجو

های خرید برای جذب مشتریان جدید با نیازهای خاص یا معیارها بهبود توانایی .بپوشاند

 .متفاوت با معیارهای خرید زود پذیرندگان محصول جدید

مشتریان  : محافظت در برابر خطر از دست رفتن سهم بازار ناشی از3استراتژی مقابله -

ها برای جلب ین رقبا، بهبود تواناییترتراز با قویموجود از طریق رقابت مستقیم هم

 مشتریان جدیدی که ممکن است جذب محصول رقبای جدید بشوند.

جذب مشتریان جدید از طریق عرضه  : افزایش توانایی جلب و4استراتژی توسعه بازار -

جلب  استفاده در کاربردهای جدید و محصولات جدید با تنوع در محصولات با هدف

                                                      
1 - Fortes or position defense 

2 - Flanker 
3 - Confrontation 

4 - Market expansion 
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 بازاریابی نوگرا

بهبود توانایی حفظ مشتریان فعلی وقتی که بازار پراکنده  جدید و کنندگانمصرف

 .شودمی

هـای انتخـاب شـده : افـزایش جـذب مشـتریان جدیـد در بخش1استراتژی انقباضی -

نشینی عقب ها وبرخوردار از رشد بالا از طریق تمرکز روی محصولات و منابع در آن بخش

 .حفظ منابع منظور بههای کوچکتر یا با سرعت رشد کمتر از بخش

 

                                                      
1 -Contraction or Strategic withdrawal 
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 ی بازاریابیاستراتژ

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ی مرحله رشد خاص شرکت پیشگامهااستراتژیماتریس نقاط مرجع  -5-2شکل 

 ی پیروهاشرکتاسترتژی های رشد سهم بازار برای  -2-3-2

، اسـتراتژی حملـه از  2راتژی جهش بلند، است 1)حمله مستقیم( استراتژی حمله از جلو

 5، حمله چریکی4،استراتژی محاصره 3اطراف

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ی مرحله رشد خاص شرکت پیروهااستراتژیماتریس نقاط مرجع  -6-2شکل 

 

                                                      
1 - Frontal attack 

2 - Leapfrog 

3 -Flanking attack 

4 -Encirclement 

5 -Guerrilla attack 

 حمله از اطراف

 محاصره

 چریکیحمله 

 حمله مستقیم جهش بلند

 خارجی

 خارج بازارهای

 فعلی

 داخلی

 داخل بازارهای فعلی

 کم

 زیاد کم )انعطاف پذیری(

 شدید      

 محورتمرکز

 کانون توجه

نقاط قوت و  میزان کنترل

موقعیت رقبای 

 موجود

 انقباض یا عقب نشینی

 استراتژیک

 توسعه بازار

 تعداد نقاط 

 نسبی رقبا قوت

 کاذب هجوم

 مقابله

 کم

 )انعطاف پذیری( 

 

 

 توجهکانون 

 داخل
 بازارفعلی

 خارج

 بازار فعلی 
 محورتمرکز

 شدید کم

 

 داخلی

 میزان کنترل
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 بازاریابی نوگرا

ی بازار در حال رشد برای شرکت هااستراتژیمتغیرهای وضعیتی در هریک از  -5-2جدول 

 پیرو

متغیرهای 

 وضعیتی

مله استراتژی ح

 مستقیم

استراتژی 

 جهش بلند

استراتژی 

حمله از 

 اطراف

استراتژی 

 محاصره

استراتژی 

 حمله چریکی

 مشخصات

 بازار

ـــازاری نســـبتاا  - ب

همگـــن از نظـــر 

 نیازهای مشتری و

 با معیارهای خریـد

تعــــداد  و هــــاآن

ــت بخش ــای دس ه

نخـــورده نـــاچیز 

 است.

ـــاداری و - ـــا  وف ی

ترجیح نسـبتاا کـم 

ی تجـاری هانام به

 وجود در بازارم

گونــه آثــار هیچ -

ای مثبـــت شـــبکه

ـــول  ـــرای محص ب

رقیب هدف وجـود 

 ندارد .

بازاری نسبتاا  -

همگن از نظـر 

ـــــــای  نیازه

یـا  مشتریان و

معیارهـــــای 

ــــــتریان  مش

توســـــــــط 

ـــــای مارک ه

تجاری موجود 

ــــــــازار  در ب

ــــــــرآورده  ب

 .شودمین

ــازار دارای  - ب

دو یـــا چنـــد 

ــت  ــش اس بخ

ـــر  ـــه در ه ک

 بخش نیازها و

ـــــای  معیاره

ـــــــــد  خری

مشــــــخص 

 وجود دارد .

نیازهـــــای  -

 موجـــــود در

ــک  ــداقل ی ح

ـــازار  بخـــش ب

ــط  ــلا ا توس فع

ـــــایمارک  ه

تجاری موجود، 

ــــــــرآورده  ب

 .شودمین

ــــــازاری  - ب

نسبتاا ناهمگن 

ـــا تعـــدادی  ب

بخش کوچک 

تخصصــــی  و

شــده )بخــش 

یـا  کاربردی و

 جغرافیایی(

اـ و - ـــــ  نیازه

اـت  ترجیحـــــ

مشــــتریان در 

ها، برخی بخش

در برخـــــــی 

اـ، دربخش ـــ  ه

اـل حاضــر،  حـ

ـــــــــط  توس

اـی مارک هــــ

ری در حال تجا

رقابت موجـود، 

ــــــــرآورده  ب

 .شودمین

بازاری نسبتاا  -

ناهمگن با چند 

 بخش بزرگ

و  نیازها -

ترجیحات 

مشتریان در 

ها برخی بخش

در حال حاضر 

ی هانام توسط

تجاری موجود 

برآورده 

 .شودمی

- 

رقبای با سابقه 

و قدیمی، تمام 

ی هابخش

 بزرگ یک بازار

را از آن خود 

ولی ؛ اندکرده

ممکن است در 

های حوزه

جغرافیایی 

محدود آسیب 

از  پذیر باشند و

دفاع 

مستحکمی 

 برخوردار نباشد.
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 مشخصات

 رقیب

حـــداقل یـــک  -

ــا  ــوی و ب ــب ق رقی

ســابقه در آن بــازار 

در حــال فعالیــت 

ــــب  ــــت )رقی اس

 .هدف(

 

رقیب هدف منابع -

های شایســـتگی و

ــدودی  ــبتاا مح نس

ـــــه ژه در ویدارد ب

های بازاریابی حوزه

 وتوسعهتحقیق و

 

ــب  - ــالا رقی احتم

هـــدف در مقابـــل 

ـــه مســـتقیم  حمل

پذیر خواهـد آسیب

 بود .

یک یـا چنـد  -

رقیب فعلـی از 

ــــــــابع و  من

های شایســتگی

ــوی و ــبتاا ق  نس

خوبی در حوزه 

بازاریــــــــابی 

ـــــــوردار  برخ

امـــا  هســـتند؛

تکنولوژی مورد 

 هــاآن اســتفاده

چندان پیچیده 

 نیست 

 و

 هایســتگیشای

در حـوزه  هاآن

تحقیـــــــق و 

توسعه محـدود 

 است.

ــــا  - رقبــــا ب

استفاده از یک 

تکنولـــــوژی، 

موفقیت کسب 

یـــا کردنـــد و 

منـــابع قابـــل 

تــوجهی را بــه 

ــــــه و  کارخان

ــــــزات  تجهی

مختص تولیـد 

یــک محصــول 

ــــــــــی  فعل

ــــــاص  اختص

 اند.داده

رقیب هدف  -

 ،منـــــــابع و

ی هاشایستگی

 نسبتاا قـوی و

ویژه خوبی بـه

ــایدر حوزه  ه

ــــــق و  تحقی

ــــــــعه  توس

 بازاریابی دارد.

احتمــــــالاا  -

ــــدمی در  توان

برابــر حمــلات 

مســـــــتقیم 

 مقاومت کند.

رقبای عمده  -

ــاه  دارای جایگ

مستحکمی در 

ــلی  بخــش اص

 بازار هستند.

اـ چنـد  - یک ی

اـبع  رقیب از من

ــوی و ــبتاا ق  نس

خـــــــوبی در 

اـی حوزه ـــــ ه

اـبی ـــــ و  بازاری

تحقیـــــــق و 

توســـــــــعه 

و یا برخوردارند 

های هزینـــــه

اـآن اتیعملی  ه

 تر است .پایین

اـلا  - ـــــ احتم

ـــــدمی در  توان

ــلات  ــر حم براب

ـــــــتقیم  مس

 مقاومت کنند.

رقبای با سابقه  -

قــدیمی، تمـاـم  و

ی بزرگ هابخش

یک بازار را از آن 

 . اندکردهخود 

چند رقیـب از  -

منابع نسبتا قوی 

ی هاشایستگی و

خــوبی در حــوزه 

اـبی و  ــــــ بازاری

تحقیق و توسـعه 

اـ  برخوردارند. و ی

های هزینـــــــه

اـتی اـآن عملیـ  هـ

 تر است .پایین

اـلاا  - احتمــــــ

توانند در برابر می

حملات مستقیم 

 مقاومت کنند.
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 بازاریابی نوگرا

 ( 1389 )اعرابی و رضوانی: منبع:

 ی مرحله رشد ویژه شرکت پیروهااستراتژیاستراتژی عوامل آمیخته بازاریابی برای هریک از  -6-2جدول 

آمیخته 

 بازاریابی

استراتژی 

 حمله مستقیم

استراتژی 

 جهش بلند

استراتژی 

حمله از 

 اطراف

راتژی است

 محاصره

استراتژی 

 حمله چریکی

 محصول

 عرضــه تولیــد و -

ـــا  ـــولات ب محص

 ظـاهری و ویژگی

 هـــــــایقابلیت

بهتـــــــــری از 

رقیـب  محصولات

 هدف

ــل - ــد نس ی تولی

از  جدیـــــــــد

ــــــولات  محص

ــــر  ــــی ب مبتن

ـــــــوژی  تکنول

ــه از  ــاوتی ک متف

عملکرد بهتر یـا 

منــافع بیشــتری 

ــــــد  - تولی

اـ  صــولیمح بـ

اـنواده  ــــــ خ

اـیز   ومتمـــــ

 هــایویژگی

ـــــذاب تر ج

بـــــــــرای 

مشــــتریانی 

اـ  - افزایش تنوع ب

 خانواده محصول یا

اـنام اـری هـ ی تجـ

متعـــدد بـــرای 

اـبخش ــــــ  یه

ــــــــک  ترکوچ

اـ منطقـــه ای یــ

 کاربردی

عدم تغییـر یـا  -

ــی  ــرات جزئ تغیی

 در محصول

 مشخصات

 شرکت

اـبع و -  شـرکت از من

ی هاشایســـــــتگی

ـــــــــتری در  بیش

 و R&D هـاـیحوزه

ــوردار  اـبی برخ بازاریـ

های است و یا هزینـه

تری عملیـاـتی پـاـیین

 ؛از رقیب هـدف دارد

ـــب  ـــل رقی در مقاب

ز مزایا جبـران هدف ا

ای ماننـــد کننـــده

تکنولـــوژی برتـــر، 

اـ روابط مستحکم تر ب

تأمین کنندگان کـم 

 برخورداراست. هزینه

تکنولوژی آن  -

تر از پیشــــرفته

اـی قابلیت ــــ ه

مهندســـــــی 

و  فرآینــــــــد

ــر،  محصــول برت

ــــــــدمی  توان

تکنولوژی را بـه 

محصول جذاب 

 تبدیل کند

اـبع لازم  - ـــ من

ــد و  ــرای تولی ب

ــرای  اـبی ب بازاریـ

ــــــــ ک تحری

ــه  اـی اولی تقاضـ

میان مشـتریان 

ــل  ــرای نس را ب

ــــــدی از  جدی

محصولات دارد 

ایــن  توانــدمیو 

تقاضا را تـأمین 

 کند.

اـبع و  - منـــــ

ی هاشایســتگی

ــــــــرکت  ش

ــد، امـاـ  محدودن

برای نفوذ مـؤثر 

در حداقل یـک 

ــزرگ  ــش ب بخ

اـزار و ــأمین  بـ ت

اـی آن  نیازهــــ

اـبع  ــش، منـ بخ

کافی در اختیار 

 دارد.

اـبع - شرکت من

ی هاشایستگیو

اـبی، لا زم بازاریــ

R&D،  ــد تولی

را برای پوشش 

اـبخش ی هــــ

اـزار و  کوچک ب

ــف  ــه طی عرض

متنـــــوعی از 

ـــــولات  محص

ــرای اـآن ب را  هـ

 .باشدمیدارا 

شـــــــرکت  -

اـختار  ســـــــ

ـــــــدیریتی  م

اـمتمرکز و  نــــ

سازگار منطقـی 

 دارد .

اـبع  - شـرکت من

ی هاشایستگیو 

نسبتا محـدودی 

اـیحوزهدر   هـــ

 R&D،بازاریابی

 و تولید دارد .

اـخت - ار ســـــــ

ــــــــدیریتی  م

نامتمرکز و قابـل 

اـزگاری و ـــــ  س

 منعطف دارد.
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 ی بازاریابیاستراتژ

ــرای مشــتریان  ب

ــــوه  ــــازار انب ب

 برخوردار است .

 که

نیازهایشــان 

تأمین نشده 

 است 

 قیمت

ــــــای قیمت - ه

تر از رقیـب پـایین

)کـــاهش  هـــدف

ــــــــه های هزین

عملیاتی در کنـار 

 آن(

ــــاقیمت - ی ه

 رقابتی

قیمـــــت  -

ــــــر  منحص

ــــــه  فرد وب

 جذاب

قیمت مناسب  -

بــــا نیازهــــای 

منحصر به فـرد 

ی هـــــــابخش

کــــــــوچکتر 

ـــه ـــا منطق ای ی

 کاربردی

ــت - ــاهش قیم ک

 برای کوتاه مدت

 توزیع

طراحــــــــی و  -

ـــــــردای از بهره ب

ـــــــتم ی هاسیس

ــد زمان ــدی تولی بن

کنترل موجـودی و 

تیکی بهتــر لجســ

ـــداقل  ـــت ح جه

کردن زمان تحویل 

کم کردن دفعات  و

اـلا نبود ی مـورد ک

تقاضـاـی مشــتریان 

ــگاه اـدر فروش  ها یـ

 انبار موجود

ی هاصرف هزینه -

نســبت بــه  بیشــتر

 منظوربـــهرقیـــب 

تر قرار گستردهتوزیع 

وـل  رـفتن محصــ ــ گ

های شرکت در قفسه

 هابهتر فروشگاه

ــروش - کارکنـاـن ف

ــر  بیشــتر و اـ بهت یـ

 ش دیدهآموز

توزیع محصول  -

از طریـــــــــق 

پیشـــــبردهای 

اـری و  ـــــــ تج

ـــــــه های برنام

ـــــــنده /  فروش

 واسطه

طراحـــــی  -

وبهره بـرداری 

از 

ی هاسیســتم

ــدی  اـن بن زمـ

کنتـرل  تولید،

موجـــودی و 

ــــتیکی  لجس

ــت  ــر جه بهت

حداقل کردن 

زمان تحویـل 

ــردن  ــم ک وک

ــود  دفعـاـت نب

مشـــتریان در 

اـ فروشگاه ها ی

 انبـاـر موجــود

 هاآن

 

اـد  - ایجــــــ

اـی لکانا هــــ

ــرای ــع ب  توزی

یابی بـه دست

اـی بخش ـــ ه

ــــــــت  دس

ی نخـــــورده

 بازار

ــــــی و  - طراح

بــــرداری از بهره

ی هاسیســـــتم

بندی تولید، زمان

کنترل موجـودی 

و لجستیکی بهتر 

جهــت حــداقل 

اـن  ــ ـــردن زم ک

ـــم  ـــل وک تحوی

اـت  کـــردن دفعــ

مـورد  کالاینبود 

تقاضای مشتریان 

ــگاه اـ  در فروش یـ

 هاآن انبار موجود

به خصوص بـرای 

اـخشب ــــــ ی ه

ای منطقه کوچک

 یا کاربردی

عملیات اینترنتی  -

اـ  یا پست مسقیم ب

دقت هدف گیـری 

 شده

 

 طراحــــــــی و -

ــــــرداری از بهره ب

اـن هاسیستم ی زم

بندی برای تولیـد، 

کنترل موجودی و 

ــتیکی بهتــر  لجس

ـــداقل  ـــت ح جه

کردن زمان تحویل 

و کم کردن دفعات 

ــورد  اـلا م ــود کـ نب

تقاضای مشـتریان 

اـر در فروشگاه یا  انب

 هاآن موجود
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 ترویج

ــــــــات  - تبلیغ

گسترده با تأکیـد 

برتری محصول  بر

 شرکت

تبلیغــــــات  -

بـــا گســـترده 

تأکید بر برتـری 

 محصول شرکت

پیشبرد فروش  -

ترغیـب  منظوربه

ـــه  ـــتریان ب مش

آزمایش محصول 

اـ  ـــ ــــرکت ی ش

اـم  تعـــویض نــ

ــواه  اـری دلخ تجـ

 خود

سیاســـت  -

تبلیغـــــاتی 

بــرای ایجــاد 

تقاضــــــای 

آگاهانــــه و 

 گزینشی

تبلیغـــــــات  -

گسترده با هدف 

ـــردن  ـــاه ک آگ

 مشتریان بالقوه

تبلیغات محلـی  -

ناگهانی و گسترده 

 اما موقتی

اســـــــتفاده از  -

ـــــــافعالیت ی ه

پیشــبرد فــروش 

ــل کوپن ــای مث ه

 تخفیف دار

دعاوی حقـوقی  -

علیـــه شـــرکت 

 پیشگام

 (2003 همکاران: )واکر و منبع:

 

 یابی در مرحله بلوغ بازاراتژی بازاراستر -2-4

 استراتژی تمدید رشد فروش در بازار بالغ -7-2جدول 

متغیرهای 

 وضعیتی

 استراتژی

 افزایش نفوذ

 استراتژی

 افزایش میزان استفاده

 استراتژی

 توسعه بازار

 مشخصات

 بازار

نفوذ نسبتاا محدود در یک یـا 

چنــد بخــش )یعنــی، درصــد 

 کنندگانمصـــرفکمـــی از 

انـد بالقوه محصـول را پذیرفته

نسبتا همگن با تنها (؛ بازاری 

 چند بخش بزرگ معدود

ــا  ــترده ام ــبتاا گس ــوذ نس نف

در یک  ؛تناوب مصرف پایین

یا چند بخش عمده محصول 

به چند شیوه محدود یا برای 

رویـدادهایی خـاص  مراسم و

؛ بازار نسـبتاا شودمیاستفاده 

همگن بـا تنهـا چنـد بخـش 

 بزرگ معدود

ی نسـبتاا همگـن بـا ازارب

 چنـدین ،چندین بخـش

حـــوزه جغرافیـــایی؛ از 

های خارجی جمله کشور

برخــی  ؛بــا نفــوذ کــم

ـــای محصـــول  کاربرده

 توسعه نیافته است.

 مشخصات

 رقبا

های نسبتاا کـوچکی رقبا سهم

ــل  ــه دلی ــد؛ ب ــار دارن در اختی

ــــــابع و  ــــــدودیت من مح

تواننـد ، رقبا نمیهاشایستگی

بخـــش قابـــل تـــوجهی از 

ـــرف ـــد را  کنندگانمص جدی

 ند.جلب محصولات خود کن

نسـبتاا کوچـک و قبای سهم ر

در اختیـار  از بازار را محدودی

دارنــد؛ بــه دلیــل محــدودیت 

 ،هاشایسـتگینسبی منـابع و 

ــا نمی ــد مارکرقب ــای توانن ه

های جدیـد خود را با استفاده

توســعه یافتــه بــه فــروش 

 برسانند.

ــازار  ــای ب ــهم ه ــا س رقب

نســـــبتاا کوچـــــک و 

محـــدودی در اختیـــار 

ــــد ــــا ، دارن ــــابع ی من

ـــ ـــافی هاتگیشایس ی ک

 هـایحوزهبرای تصاحب 

جغرافیایی توسعه نیافتـه 

ــا  ی کــاربردی هــابخشی

 جدید ندارند.
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 محصول

تقویــت ارزش محصــول از  -

 هــایویژگیطریــق افــزودن 

اضافی، منافع، خـدمات و یـا 

ـــردن  ـــاظ ک ـــق لح از طری

ـــــی  ـــــول در طراح محص

 های یک پارچهسیستم

بسته بندی و طرح محصول،  -

استفاده بیشتر را امکـان پـذیر 

 سازد.

ایجاد، کاربرد جدید و تـرویج  -

ـــتف ـــا ادهاس ـــد و ی های جدی

های جدیـد بـرای العملدستور

 محصول اصلی

ـــاره  - ـــاتی درب ـــه اطلاع ارائ

ـــــد روی  کاربردهـــــای جدی

 بندیبسته

عرضه یک نام تجـاری  -

مهــاجم کــاذب یــا یــک 

خانواده محصول متمـایز 

ــا  ــایویژگیب ــذاب  ه ج

بـــرای مشـــتریانی کـــه 

ــــأمین  ــــای آن ت نیازه

 . شودمین

تنوع در محصولات از  -

هــا بــرای یژگیطریــق و

ای یـا چند بخش منطقه

 ترکاربردی کوچک

ـــا  - ـــد ب بررســـی تولی

 های خاصبرچسب

های طراحــی برنامــه -

خــدماتی بــرای کــاهش 

ریســــک نهفتــــه در 

آزمـــایش محصـــول در 

 های توسعه نیافتهبخش

 ترقیمت پایین - قیمت

 ترقیمت پایین -

ـــه تخفیف - ـــداری ارائ اـی مق ــ ه

 خصوص برای کالاهای صنعتیبه

قیمت رقابتی و منحصـر  -

به فردی کـه مـورد قبـول 

های مشتریانی باشد که نیاز

ــی  ــولات فعل اـ محص آن بـ

 .شودمیتأمین ن

 مشخصات

 شرکت

یــک پیشــگام ســهم بــازار در 

ـــــــابع و  ـــــــنعت ؛ من ص

ی تحقیـــق و هاشایســـتگی

توسعه و بازاریابی برای بهبـود 

نابع م ؛در محصول را داراست

ی بـــرای تحریـــک پیشـــبرد

ـــان آن  ـــه می ـــای اولی تقاض

تریانی که فعلاا محصول را مش

 .کنندمیمصرف ن

یک پیشـگام سـهم بـازار در 

و منـابع  هاشایستگیصنعت 

بازاریابی لازم بـرای ایجـاد و 

کاربردهـای جدیـد را توسعه 

 . در اختیار دار

یک پیشـگام سـهم بـازار 

ــــابع و  در صــــنعت؛ من

ــع و هاشایســتگی ی توزی

بازاریــابی بــرای ایجــاد 

ـــا  ـــد ی ـــابی جدی بازاری

ی کاربرد جدیـد اهبخش

 را در اختیار دارد.
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 توزیع

ــروش بـاـ  - ــلاش کارکنـاـن ف ت

هــدف جلــب نســل جدیــد 

ـــق  اـید از طری ــ مشـــتریان، ش

اـن  اـردن برخــی از کارکنـ گمـ

ــه ــروش ب عنوان نماینــدگان ف

توســعه مشــتریان یـاـ از طریــق 

هایی بابت فروش بـه ارائه پاداش

 مشتریان جدید

های توزیـع سیسـتمایجاد  -

جهت بهبود دسترسی خلاق 

 مشتری به محصول

ــار  - نزدیــک کــردن محــل انب

 محصول به محل عرضه آن

اـی توزیـع ایجاد کانال - ه

فرد بــــرای بهمنحصــــر

دســــتیابی مــــؤثر بــــه 

چندبخش توسـعه نیافتـه 

اـزار )بــــه خصــــوص  بـــ

اـظ بخش ـــ اـیی از لح ـــ ه

 ی (جغرافیای

ـــه بازار - ـــای ورود ب ه

 جهانی

 ترویج

پیشبرد فـروش بـا هـدف  -

ـــایش  تحریـــک حـــس آزم

محصول در افرادی که فعـلاا 

ـــتفاده نمی ـــدآن را اس  کنن

)تبلیغ آن همراه محصـولات 

 و با تأکید بر ویژگی ودیگر (

 منافع جدید محصول

ـــــق  - ـــــات از طری تبلیغ

های منتخب بـا هـدف رسانه

تحریک تقاضای بخش هدف 

منافع  تأکید بر ویژگی و با و

 جدید محصول

ترغیب مشتریان به اسـتفاده  -

بیشــتر از محصــول و یــا ارائــه 

ــرای  ــه مشــتریان ب جــوایزی ب

 هاآن افزایش حجم

تکــرار تبلیغـاـتی کــه بــر منـاـفع  -

در  ،کننداصلی محصول تأکید می

 های مختلفزمان

ارائـــه اطلاعـــات کـــاربردی  -

 جدید روی بسته بندی

رای عملیات تبلیغی ایجاد و اج -

 در رابطه با تنوع استفاده

ترغیب استفاده هـای جدیـد  -

 از طریق پیشبرد فروش

طراحــــی عملیــــات  -

تبلیغـــــات، فـــــروش 

حضــوری و یــا پیشــبرد 

منظور بـــــه ،فـــــروش

تحریک تقاضای آگاهانه 

ــش  ــد بخ ــا چن ــک ی ی

 توسعه یافته

 (2003 همکاران: )واکر و منبع:
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 بلوغی مرحله هااستراتژیماتریس نقاط مرجع  -7-2شکل 

 های اولیه هدف -2-4-1

یک یا چند  از طریق تبدیل افرادی که در کنندگانمصرف: افزایش تعداد 1استراتژی نفوذ

 .شودمینبخش بازار مهم از محصولات شرکت فعلاا استفاده 

ش میزان محصول استفاده شده از طریق افزایش : افزای2استراتژی افزایش میزان استفاده

 تر برای استفاده از محصول های جدید متنوعروشتناوب مصرف یا طراحی 

 هایحوزه: افزایش تعداد مشتریان بالقوه از طریق هدف گرفتن 3استراتژی توسعه بازار

 ی کاربردی هابخشجغرافیایی توسعه نیافته یا 

 

 

 

 

 

                                                      
1 - Increased penetration 

2 -Market expansion 

3 -Extended use 

 
استراتژی بازار بسیار 

 خاص

یا دفاع از  ژد

افزایش میزان  موقعیت

 استفاده

 افزایش نفوذ

 توسعه بازار

 خارجی خارجی کانون توجه

 هایازارخارج ب

 فعلی 

 

 های فعلیداخل بازار

 هایشایستگی منابع و میزان کنترل

 رقبا 

 شدید

 کم 

 )انعطاف پذیر(
 زیاد

 کم

 محور تمرکز
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 در مرحله افول بازاراستراتژی بازاریابی  -2-5

 ی مرحله افول بازارهااستراتژی -8-2جدول 

 متغیرهای

 وضعیتی

استراتژی 

 برداشت

 استراتژی حفظ

 )نگهداری(

استراتژی بازمانده سود 

 آور

استراتژی 

 بازار خاص

  مشخصات

 بازار

زوال بــــــازار  -

درآینــده حتمــی 

اما احتمالاا  ؛است

با سرعتی کنـد و 

با نرخی ثابت رخ 

 .دهدمی

ها بازار اخیراا با کاهش -

هایی مواجه و ناکامی

اما ؛ شده است

گیری آتی و جهت

جذابیت بازار در آینده 

ی هاروند فروشنیز  و

آتی اصلاا مشخص و به 

بینی راحتی قابل پیش

ولی اگر  ؛نیست

هم بازار باز ،مشخص شد

. شرکت شودمیبدتر 

باید از استراتژی دیگری 

برای بازده 

جریان  اری وگذسرمایه

نقدینگی بیشتر پیروی 

 کند.

ـــده  - ـــازار در آین زوال ب

امـا احتمـالا  ؛حتمی است

با سرعتی کند و با نرخـی 

 ثابت رخ خواهد داد .

تقاضای بـازار بـه تـدریج  -

یابد یـا تقاضـای کاهش می

فعلی در آینده نیـز برقـرار 

 باشند .می

ممکــــــن  -

ـــل  اســـت ک

ــــه  ــــازار ب ب

سرعت دچـار 

اما  ؛زوال شود

یـا چنـد  یک

بخش بـزرگ 

ــــم  ــــه رغ ب

کاهش تقاضا، 

باقی خواهند 

ماند یـا رونـد 

ـــــــاهش  ک

 هاآن تقاضای

. شودمیکند 

. 

 مشخصات

 رقبا

چند رقیب  -

قدرتمند معدود 

 وجود دارند.

موانع خروج  -

 محدود است.

رقابت در آینده  -

میان رقبا 

احتمالاا شدید 

 نخواهد بود.

 

چند رقیب قدرتمند  -

 د.معدود وجود دارن

بینی شدت اما پبش -

ــــده  ــــت در آین رقاب

 مشکل است.

چند رقیب قدرتمند  -

 معدود وجود دارد.

موانع خروج محدود  -

را با  هاآن توان،میشودمی

مداخله شرکت کاهش 

دیگر رقبا شروع به  .داد

برداشت فعالیت یا 

محصول مشابه خود 

یا خود را برای  کنندمی

خروج از آن بازار آماده 

 نمایند.

یک یا چند  -

تر رقیب قوی

در بازار انبـوه 

وجــود دارنــد 

ـــه در  ـــا ن ام

 بخش هدف

 مشخصات

 شرکت

از یک جایگـاه  -

 لحـــاظاز  ،برتـــر

 ســـهم بـــازار و

موقعیــت رقــابتی 

 برخوردار است .

سهم برتر بازار را در  -

ـــــــار دارد و از  اختی

جایگاه رقـابتی نسـبتاا 

 قوی برخوردار است.

ــازار را در  - ــر ب ــهم برت س

اختیــــار دارد و از یــــک 

ـــوی  ـــابتی ق ـــاه رق جایگ

 برخوردار است.

لازم  شایستگیاز منابع و  -

ــــــک  - از ی

مزیت رقابتی 

ـــــدار در  پای

بخش هـدف 

ـــــوردار  برخ
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 ی بازاریابیاستراتژ

تعدادی زیـادی  -

ــادار  مشــتریان وف

دارد کــه احتمــالا 

باز هم نام تجاری 

شرکت را خواهند 

حتـی اگـر  ؛خرید

پشـــــــتیبانی و 

مایت بازاریـابی ح

 کاهش یابد.

بیشتری برای ترغیـب رقبـا 

به خـروج از بـازار یـا بـرای 

برخــوردار  هــاآن ریــداریخ

 است.

ــال زوال  - ــت در ح فعالی

رابطه بسیار تنگـاتنگی بـا 

دیگــر واحــدهای فعالیــت 

 استراتژیک شرکت دارد.

ـــا  اســـت و ی

برای  تواندمی

دســـتی پیش

ــه  بــر رقبــا، ب

ایــن مزیــت 

رقابتی دست 

 یابد.

منابع کلـی  -

ممکن اسـت 

ـــــــدود  مح

 باشند.

 (1389: ) اعرابی و رضوانی منبع:

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ی مرحله افولهااستراتژیماتریس نقاط مرجع  -8-2شکل 
 

 ی مرحله افول بازار هااستراتژی -2-5-1

هدف از استراتژی برداشت یا دوشیدن، خلق سریع نقدینگی از طریق  :1استراتژی برداشت

 ه نسبتاا کوتاه است.حداکثر کردن جریان نقدینگی طی یک دور

در بازاریابی که روند حجم فروش آن اصلاا مشخص نیست؛ شرکتی که  :2استراتژی حفظ

تر شود، از یک مشخص راحداقل تا زمانی که آینده باز سهم بازار خود، از موقعیت برتری در

 استراتژی حفظ پیروی کند.
                                                      
1 - Harvesting 

2 - Maintenance 

 زیاد

 خارجی

بازار بسیار 

 خاص وکوچک

 حفظ

 بازمانده  برداشت

 آورسود

 کنترل میزان
بینی بلیت پیشقا

 زوال آتی بازار

 شدید

 کم )انعطاف پذیر(

 کم

 کانون توجه خارجی

 تاکید بر سودآوری در زمان آینده حال زمان
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 بازاریابی نوگرا

 دار از سهم بزرگ و: یک روش جسورانه که شرکت برخور1استراتژی بازمانده سودآور

 از آن پیروی کند. تواندمیمزیت رقابتی پایدار، در یک محصول/ بازار در حال زوال، 

 های مرحله افولاستراتژی آمیخته بازاریابی برای هریک از استراتژی -9-2جدول 

آمیخته 

 بازاریابی
 استراتژی برداشت

استراتژی حفظ 

 )نگهداری(

استراتژی 

 بازمانده سودآور

تژی بازار استرا

 خاص

 محصول

ــــارج  - حــــذف مخ

ـــــــعه، تحقیق وتوس

گـذاری مـالی  هسرمای

مرتبط بـا فعالیـت در 

پرهیـز از  حال نزول و

گذاری هرگونه سرمایه

 بلندمدت

 وجویجســــــــت -

هایی برای کـاهش هرا

ـــه ـــد، هزین های تولی

حتی به قیمت کاهش 

تـــدریجی کیفیـــت 

 محصول

ــــداد  - ــــاهش تع ک

های ها یـا انـدازهمدل

 دیبنبسته

ـــارج  - ـــداوم مخ ت

تحقیـــق وتوســـعه 

محصــول  و فرآینــد

در کوتــاه مــدت بــا 

ف حفــظ یــا هــد

بهبــــود کیفیــــت 

 محصول

تـــداوم تحقیـــق  -

ــعه  ــدوتوس و  فرآین

محصــول بــا هــدف 

بهبود در محصـول 

 هایا کاهش هزینه

بررســـی امکـــان  -

معرفــــی انــــواع 

جدیدی از محصول 

برای جلب و جذب 

ــــــــــابخش ی ه

 باقیمانده

بررســـی امکـــان  -

توافقاتی بـرای  عقد

تولیــــد قطعــــات 

جـــــایگزین یـــــا 

های برچســــــــب

ـــرای  ـــی ب خصوص

تری رقبای کوچـک

کــه قصــد دارنــد 

ـــول ت ـــد محص ولی

مشــابه را متوقــف 

 کنند.

ــق و - ــداوم تحقی  ت

و  فرآینـــدتوســـعه 

محصــول بــا هــدف 

بهبود بـا تغییـر در 

محصول بـه نحـوی 

کــه بخــش )هــای( 

 هدف را جلب کند.

ـــد  - بررســـی تولی

های برچســــــــب

ا هـدف خصوصی بـ

حفظ حجم فـروش 

و پایین نگه داشتن 

 های واحدهزینه

های طراحی طرح -

ــه  ــه ب ــدماتی ک خ

ـــــــــکلات و  مش

هــای خــاص نگرانی

مشتریان در بخـش 

 .پردازدمیهدف 

 قیمت

ــت در  - ــزایش قیم اف

صـورت لــزوم و بــرای 

ـــیه ـــظ حاش های حف

 سود

 هــاقیمتکـاهش  -

ـــزوم  در صـــورت ل

بــرای حفــظ ســهم 

بـــازار، حتـــی بـــه 

هش قیمــــت کــــا

 سود حاشیه

 هـاقیمتکـاهش  -

ـــزوم  در صـــورت ل

برای افزایش سـهم 

بازار حتی به قیمت 

کاهش حاشیه سود 

 مدتدر کوتاه

گـــــذاری قیمت -

 رقابتی

                                                      
1 - Profitable survivor 
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 ی بازاریابیاستراتژ

 توزیع

رکـــز کـــردن متم -

ــاتلاش ــان ه ی کارکن

فــروش روی کســب 

خریـــدهای تکـــراری 

 مشتریان فعلی

کاهش تدریجی )نه  -

ـــریع( ـــای کانال س ه

توزیـــع بـــه ترتیـــب 

 هاآن آورترینسود

ــردن  - ــز ک متمرک

های کارکنان تلاش

فروش روی کسـب 

خریدهای تکـراری 

 مشتریان کنونی

ــظ بــا ارزش  - حف

پوشــش توزیــع از 

ـــبرد  ـــق پیش طری

 تجاری گسترده.

ــردن  - ــز ک متمرک

ــــــــــداری از  مق

ی کارکنان هاتلاش

فــروش روی جلــب 

 مشتریان رقبا

هـای حفظ کانال -

توزیع مناسب برای 

 یابی به بخشدست

 هدف

وجوی جســـــت -

هـای توافقات کانال

توزیـــع انحصـــاری 

ـــرای دســـت یابی ب

بهتـر بــه مشــتریان 

ــــــــــود در  موج

 ی هدفهابخش

 ترویج

کاهش گسـترده یـا  -

حذف مخارج تبلیغات 

و پیشــبرد فــروش بــه 

تثنای مخــــارج اســــ

ــت  ــه جه ــاتی ک تبلیغ

آوری محصـول بـه یاد

مشــــتریان فعلــــی 

 .شوندمی

های کـاـهش پیشــبرد -

حـداقل  تجاری به سطح

لازم بــرای جلــوگیری از 

کاهش سـریع پوشـش 

 توزبع

حفــــظ ســــطح  -

پیشــبرد  تبلیغــات و

فــــروش متوجــــه 

 مشتریان کنونی

تــداوم پیشــبرد  -

تجاری در سـطحی 

که برای جلـوگیری 

گونه کاهشـی از هر

ــع  ــش توزی در پوش

 کافی باشد.

حفظ یـا افـزایش  -

های تبلیغات بودجه

 و پیشبرد فروش

ــردن  - ــز ک متمرک

ـــات ـــغ عملی ، تبلی

ــروش و  ــبرد ف پیش

فـــروش مســـتقیم 

ــــــتریان  روی مش

ــش  ــود در بخ موج

ـــدف و  ـــای( ه )ه

 هایجاذبهتأکید بر 

ــــر از نظــــر مهم ت

 مشتریان

 ( 2003: همکاران ) واکر و منبع:

 

 وکار خوبایده بازاریابی برای یک کسبصد  -2-6

 های کلیایده -2-6-1

 .دیت بازاریابی شب شوحداقل یک فعالپرداختن به نگذارید روزتان بدون  -1

 بودجه سالانه بازاریابی تعیین کنید. عنوان بهدرصدی از درآمد ناخالص خود را  -2

را ارزیابی و تنظیم  هاآن باراهداف خاص بازاریابی را تعیین و هر سه ماه یک ،سال هر -3

 کنید.

 های بازاریابی اختصاص دهید.یک پوشه برای نگهداری ایده -4

 تان داشته باشید.هر ساعت کارت ویزیت را همراه ز وهر رو -5
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 بازاریابی نوگرا

تان طراحی کنید و در جلسات به کت خود یک سنجاق سینه شخصی با آرم شرکت -6

 بزنید.

 بازار هدف

نسبت به تحولاتی که شاید روی بازار هدف، محصول یا استراتژی بازاریابی شما تاثیر  -7

 بگذارد، هوشیار باشید.

ی بازار هدف خود هاگروهحرفه، صنعت، محصول و  ییابی دربارهمطالعات تحقیق بازار -8

 را بخوانید.

، اطلاعاتی درباره استراتژی، هاآن های رقبای خود را گردآوری کنید و با مطالعهآگهی -9

 به دست آورید. هاآن و مزایای محصولات هاویژگی

هایی برای بهبود وصیهرا انتخاب کردند و خواستار تاز مشتریان بپرسید چرا شما  -10

 کیفیت شوید.

 از مشتریان سابق بپرسید چرا شما را رها کردند. -11

 بازار جدیدی شناسایی کنید. -12

 .تان بپیوندیده حرفههرست پستی مربوطبه یک ف -13

 توسعه محصول

 یک خدمت، تکنیک یا محصول جدید ارائه دهید. -14

 از محصول یا خدمت خود پدید آورید. ترتر یا کوچکتر، ارزانای سادهنسخه -15

 تر یا بزرگتر از محصول یا خدمت خود ارائه دهید.تر، سریعتر، گرانای شکیلنسخه -16

 خدمات خود را به هنگام کنید. -17

 آموزش، منابع و اطلاعات

یک تیم مشاوره در زمینه بازاریابی و روابط عمومی مرکب از همکاران و صاحبان  -18

 ی مشابه را گرد هم آورید و به تبادل اندیشه و مسائل صنفی بپردازید.هاوکارکسب

 برای کارکنان خود یک صندوق پیشنهادات بگذارید. -19

 در سمینارهای بازاریابی حضور یابید. -20

 های بازاریابی را بخوانید.کتاب -21

 مشترک نشریات مکتوب و اینترنتی بازاریابی شوید. -22

استراتژی و وضعیت  یبازاریابی با کارکنان خود بگذارید تا درباره هر ماه یک جلسه -23

 های تازه بگیرید.بازار بحث کنید و ایده

 تان ملحق شوید.ی مرتبط با حرفههاسازمانبه انجمن یا  -24

 های بازاریابی کنار بگذارید.ایسایر حرفه یک پوشه را برای یافتن طراح، نویسنده و -25
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 ی بازاریابیاستراتژ

 فکری استخدام کنید.زاریابی جهت همیک مشاور با -26

 های بازاریابی آنشوری مترقی داشته باشید تا تکنیکیا ک به شهر« سفری خلاق» -27

 جا را یاد بگیرد.

 گذاری و پرداختقیمت

تحلیل کنید و ببینید کجای آن نیاز به اصلاح  و گذاری تان را تجزیهساختار قیمت -28

 و تنظیم دارد.

 ن امکان دهید با کارت اعتباری پرداخت کنند.به مشتریا -29

 به مشتریان ثابت، تخفیف دهید. -30

ای ی حرفههاگروهها، بیاموزید. به اعضای برخی باشگاه شگردهای معامله پایاپای را -31

 در مقابل تبلیغ محصولات و خدمات شما در نشریاتشان تخفیف بدهید. هاسازمانو 

و نقد، تخفیف قائل شوید و از مشتریان ثابت به صورت « های سریعپرداخت»برای  -32

 قسطی پول بگیرید.

 ارتباطات بازاریابی

 تان یک خبرنامه منتشر کنید.برای مشتریان کنونی و بالقوه -33

 بروشوری از محصولات و خدماتتان را چاپ کنید. -34

اید. را پرداختهیک برگه نظر سنجی بگنجانید که پول تمبرش  همراه بروشورهای خود -35

 توانید بازخورد ارزشمندی از مشتریان دریافت کنید.بدین ترتیب می

یادتان باشد کارت ویزیت درون جعبه کارایی ندارد، حتما آن را پخش کنید. به هر  -36

مشتری بالقوه دو کارت ویزیت و بروشور بدهید تا یکی را نگه دارد و دیگری را به دوستانش 

 بدهد.

یک کارت ویزیت و بروشور خاص طراحی  ،ی بازار هدفتانهابخشکدام از برای هر -37

و کارها و  کسبو نهادهای دولتی و یکی برای  هاسازمانکنید، )مثلا یکی برای 

 .(کنندگانمصرف

 تان چاپ کنید و به مشتریان هدیه بدهید.یک پوستر یا تقویم با آرم شرکت -38

ای در وصف فعالیت خود ورتحساب، شعار یا جملهفاکس یا ص هایروی سر برگ، برگه -39

 به چاپ برسانید.

در بروشورهای خود نظرات مثبت مشتریان درباره کالا و خدمات خود را به چاپ  -40

 برسانید.
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های ، آن را به فهرستنتیجه نداشتیک فهرست پستی جدید را امتحان کنید. اگر  -41

کنار گذاشتن فهرستی بیفتید که توقعات شما را  کنونی پست مستقیم خود بیفزایید یا به فکر

 .کندمیبرآورده ن

گی یا بزرگ استفاده کنید یا های رنیابی به شیوه پست مستقیم از پاکتبرای بازار -42

 هایی را روی کاغذ سفید بدون خط بفرستید تا کنجکاوی گیرنده را برانگیزد.نامه

 هابا رسانه ارتباط

ر خود را به رسانه و فرد مناسب اجدید متوجه شوید تا اخب از انتشارات نشریات -43

 بفرستید.

 های عادی یا اقتصادی و نشریات تخصصی مطلب بنویسید.در روزنامه -44

 های آن را برای همکارانتان بفرستید.کنید و نسخه ای به قلم خود چاپمقاله -45

موقع و چندین بار  را به هاآن در تنظیم اخبار فعالیت شرکت خود کوشا باشید و -46

 برای مطبوعات ارسال کنید.

 صدمین، پانصدمین یا هزارمین مشتری خود را در مطبوعات معرفی کنید.یک -47

توانید به بهترین مثلا می یک جایزه سالانه به راه اندازید و آن را در بوق و کرنا کنید. -48

 کارمند سال شرکت یا سازمان خود جایزه بدهید.

 زمینه رسانه و روابط عمومی آموزش ببینید یا مطالبی درباره آن بخوانید. در -49

 های رادیویی و تلویزیونی حضور یابید.در برنامه -50

را به  در مورد صنعت یا تخصص خود سفارش یک برنامه تلویزیونی بدهید و آن -51

 یک برنامه عادی پخش کند. عنوان بهشبکه محلی خود بدهید تا 

 ای به سردبیر روزنامه یا مجله محلی تان بنویسید و او را به ناهار دعوت کنید.هنام -52

 اخبار خود را همراه عکس مربوطه به مطبوعات بفرستید. -53

 های روابط عمومی بخوانید.ا برای یافتن فرصتمجلات ر ها ومرتبا روزنامه -54

 تان بفرستید.وکاربکسدرباره حوزه تخصصی « راهنما»برای مطبوعات مقالات  -55

را در اختیار  ای مهم، آنود تحقیق کنید و پس از کشف یافتهدر صنعت خ -56

 .مطبوعات بگذارید

 خدمات مشتری و رابطه با مشتری

 از مشتریانتان بخواهید که بازگردند. -57

 پاسخ دهید. در اسرع وقتهای تلفنی مشتریان را تماس -58

اطلاعات مهم مانند ساعات کار شرکت، مکان و فرد  گیر تلفن،روی دستگاه پیام -59

 پاسخگو را ضبط کنید.
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 را ضبط کنید.« نکته روز»گیر تلفن، پیامی به یادماندنی یا روی دستگاه پیام -60

برای مشتریانتان نمایش یا هر رویداد جالب دیگر را سازماندهی کنید یا بلیت تئاتر  -61

 بفرستید. هاآن و سینما و ... برای

 در دفترتان با حضور مشتریان یک سمینار برگزار کنید. -62

برای توانید برای مشتریان بفرستید. می ،نویس خوش خطهای دستنامه تشکر -63

 های سال، کارت تبریک ارسال کنید.جشن تولدشان یا سایر مناسبت

ن مقالات جالب را کپی کنید و همراه کارت ویزیت و بروشورتان برای مشتریا -64

 کنونی یا بالقوه بفرستید.

 بخشی از وب سایت خود را به مشتریان اختصاص دهید. -65

 گاهی دکور محل ملاقات خود با مشتریان را از نو طراحی کنید. -66

 ها و تبلیغ دهان به دهانشبکه رابط

 ی مرتبط بپیوندید.هاسازمانبه یک اتاق بازرگانی یا سایر  -67

 یی که عضویتشان را دارید، بفرستید.هاسازمانعضای بروشور خود را برای ا -68

 در ایام تعطیل، میهمانی تجاری بگیرید. -69

 نامه بفرستید. ،کنندگان آنپس از شرکت در یک همایش، برای شرکت -70

 تبلیغات

 تان تبلیغ کنید.وکارکسبهای اوج فعالیت تجاری برای فصل در -71

 دنی بگیرید.یک شماره تلفن راحت و به یادمان -72

برای سایت اینترنتی خود، آدرس بیادماندنی انتخاب کنید و آن را در کلیه ارتباطات  -73

 بازرگانی قید کنید.

 ها تبلیغ کنید.ایر حرفهکار خود را مشترکا با سایو از طریق پست مستقیم، کسب -74

 در یک دایرکتوری ویژه یا کتاب زرد تبلیغ کنید. -75

چاپ کنید. این آگهی  تیابی به بازارهای خارجی، آگهی دو یا چند زبانهدس منظور به -76

 ای پرمخاطب قرار دهید.را در نشریه

 به مشتریان خود هدایای تبلیغاتی نظیر خودکار، پد ماوس یا ماگ بدهید. -77

درون پاکت نامه یا مرسولات پستی، چیزی برجسته بگذارید تا کنجکاوی گیرنده  -78

 تحریک شود.

 مقابل پیاده روی دفترتان به کمک لیزر یک پیام تبلیغاتی بتابانید. -79

های جالبی برای نصب روی شیشه اتومبیل طراحی و بین مشتریان توزیع برچسب -80

 کنید.

 های خودرا کد گذاری و نتایجشان را دنبال کنید.آگهی -81
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 بهبود ببخشید. تابلوهای راهنمای داخلی و خارجی آن را تابلو ساختمانتان و -82

 کنید آرم شرکت شما منسوخ شده، آن را از نو رنگ آمیزی کنید.اگر فکر می -83

 .حامی مالی یک مسابقه ورزشی یا برنامه رادیویی و تلویزیونی شوید -84

 رویدادهای ویژه

 تان، حتما یک غرفه بگیرید.های مربوط به حرفهدر نمایشگاه -85

اعی، مانند موسسات حمایت از کودکان معلول، اسپانسر ی غیرانتفهاسازمانهمراه  -86

 یک برنامه یا ضیافت شوید.

 شان توصیه کنید.به دانشجویان درباره حرفه آینده ها سخنرانی کنید ودر دبیرستان -87

تان انتخاب و اعلام کنیدکه نظافت آن را سازمان یا خیابانی در منطقه جغرافیایی -88

تان آرم شما، متوجه اقدام پسندیده . رهگذران با دیدن نام وردگیمیعهده  شرکت شما بر

 خواهند شد.

ی خیریه یا غیرانتفاعی اختصاص دهید و هاسازمانبخشی از وقت و پول خود را به  -89

 نتایج آن را در مطبوعات به چاپ برسانید.

 دی یا فیلم آموزشی درباره خدمات خود تهیه کنید.یک سی -90

 کنید. کتاب تالیف -91

 های فروشایده

جاری و های تازه تتخصصی را برای به دست آوردن فرصتنشریات  ها وروزنامه -92

 بخوانید. هاشرکتهای آگاهی یافتن از عزل و نصب

نکدار، تعمیرکار تان را به اطلاع وکیل، حسابدار، بایابیی بازارهااستراتژیشعارها و  -93

 بدین ترتیب نیروی فروش خود را به رایگان گسترش دهید.تان برسانید و وکانون تبلیغاتی

 ساعات فعالیت خود را افزایش دهید. -94

 حتی در ایام تعطیل گروهی را جهت ارائه خدمات به مشتریان اختصاص دهید. -95

 های محصولات خود را در دفترتان به نمایش بگذارید.نمونه -96

 را دوباره جذب کنید. هاآن شان نامه بفرستید تابه مشتریان سابق تلفن بزنید یا برای  -97

 از طریق اینترنت سفارش بگیرید. -98

 به مشتریان اینترنتی خود اطمینان دهید که سیستم امنیتی سایت شما قابل اعتماد است. -99

 ها بکاهید و روند سفارش مجدد را تسهیل کنید.از زمان پاسخگویی به سفارش -100

باید در مورد راهبرد بازاریابی خود در هر  هاشرکتبه یک بازار،  صرف نظر از روش ورود

برداری راهکارهای مورد استفاده به طور کلی عبارتند از: بهره گیری کنند.یک از بازارها تصمیم
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کنندگان مستقل یا ایجاد یک شعبه تحت مالکیت شرکت. این راهکارها با از نمایندگان و توزیع

 نشان داده شده است. 9-1در نمودار  ،رلدر نظر گرفتن بعد کنت

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 راهبردهای مختلف بازاریابی جهت فعالیت در سطح جهانی -9-2 شکل

(1389کیگان،) 

 شعب تحت مالکیت شرکت

نمایندگان و توزیع کنندگان 

 مستقل

 گذاریمالکیت و سرمایه
100% 

100% 

زار
 با

در
ور 

ض
 ح

ل و
تر

کن
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نشان داده شده  10-2شکلدر  هافعالیتگیری جهت ورود به بازار و گسترش الگوی تصمیم

 ست. ا

 در کشور مادر، در کشور میزبان و یا در کشور ثالث؟منبع یابی:  -1

 کشور مبدأ به متغیرهای تصمیم گیری شامل: هزینه، دسترسی به بازار، و عوامل مربوط

 ایجاد سازمان بازاریابی در کشور مادر یا در سطح منطقه؟ -2

فروش و درآمد است.  گیری شامل: هزینه و ارزیابی اثر آن بر سهم بازارمتغیرهای تصمیم

اگر شرکت تصمیم بگیرد که سازمان مستقل خود را ایجاد نماید باید افرادی را که 

 های کلیدی برگزیند، مشخص کند.خواهد به سمتمی

 انتخاب، آموزش و ایجاد انگیزه در نمایندگان و توزیع کنندگان محلی. -3

وش، درآمدها، سهم بازار، های فرطراحی راهبردهای آمیخته بازاریابی: اهداف و آرمان -4

 شرکت و راهبردهای آمیخته بازاریابییابی موضع

 اجرای راهبرد -5

 

 

در سطح  هافعالیتگیری برای ورود به بازار و گسترش الگوی تصمیم -10-2شکل 

 (1389کیگان،) المللیبین
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 مالکیت و کنترل  -2-8

تا  1«قرار داد مدیریت»دامنه آن از از نظر مالکیت و کنترل، اشکال مختلفی وجود دارد که 

 باشد. های راهبردی جهانی متغییر میایجاد شعبه فرعی تحت مالکیت شرکت و مشارکت

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (1389)منبع: کیگان،مالکیت و کنترل  -11-2شکل 

 

 

                                                      
1-Management contract 

شعبه تحت مالکیت شرکت و  ایجاد

 پیوندهای راهبردی

 مالکیت مشترک

 %100 کنترل

100% 

ت
کی

مال
 قرارداد  

 مدیریت

واگذاری اعتبار 

 توزیع

واگذاری اعتبار 

 تولید

0 

0 
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 گیری در مورد عرضه محصولات به بازارهای جهانیتصمیم -2-9

 

 .شوندمیی یکسانی هدایت با اصول راهبرد -

 دارای نام و وجهه مشابهی هستند. -

 موضع مشابهی دارند. -

 شامل اجزاء زیر در بازارهای مختلف متفاوت است. هاآن آمیخته بازاریابی -

 محصول -

 قیمت -

 تشویقی و ترغیبیی هافعالیت -

 های توزیع(مکان )کانال -

 و، ولووام ها: مارلبورو، کوکاکولا، سونی، آون، مرسدس، بیمثال

 

 (1389)منبع: کیگان، های تجاری جهانینشان -12-2شکل 
  

: هماهنگی محصول و 4راهبرد 

 ارتباطات

 مثال: کارتهای تبریک

: تعمیم محصول، هماهنگی 2راهبرد 

 ارتباطات

 مثال: دوچرخه و موتورسیکلت

: هماهنگی محصول، 3راهبرد 

 تعمیم ارتباطات

 مثال: محصولات برقی

 یم محصول و ارتباطات: تعم1راهبرد 

 مثال: نرم افزارهای کاربردی

 یکسان   *                     متفاوت

 

 (1389)منبع: کیگان، های راهبردی ریزی محصولات جهانی: گزینهبرنامه -13-2شکل 

 

 1: تعمیم محصول/ ارتباطات1. راهبرد 2-10

ی هافعالیتنی را با نمایند محصولات یکسایی که از این راهبرد تبعیت میهاشرکت

کشورهای جهان تشویقی و ترغیبی و تبلیغاتی یکسان در تعدادی از بازارها یا کلیه 

                                                      
1 - Product / communication extension 

 متفاوت
 

 

 

* 

 
 

 یکسان
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گیرد که در مراحل مورد استفاده قرار می ییهاشرکتراهبرد توسط فروشند. این می

 المللی، جهانی و فراملیتی قرار دارند. بین

 1ت: تعمیم محصول/ هماهنگی ارتباطا2راهبرد  -2-11

های مختلف بازار ، برای بخشکندمیوقتی که یک محصول نیازهای متفاوتی را برآورده 

نماید، تنها هماهنگی نیز در کشورهای خارج تأمین می جذاب است و نیازهای دیگری را

 مورد نیاز ممکن است ارتباطات بازاریابی باشد. 

 2: هماهنگی محصول/ تعمیم ارتباطات3راهبرد  -2-12

تعمیم راهبرد ارتباطات بازاریابی کشور مادر  ،ریزی محصولات جهانییوه برنامهسومین ش

به سایر مناطق جهان و در عین حال هماهنگی محصول با ترجیحات و علائق 

 باشد. کنندگان در بازار هدف میمصرف

 3: هماهنگی ارتباطات و محصول4راهبرد  -2-13

کشور مادر، مدیران بازاریابی  یی جدید بابعضی اوقات، موقع مقایسه یک بازار جغرافیا

 به ؛اند که شرایط محیطی مصرف یا ترجیحات خریداران با یکدیگر تفاوت داردمتوجه شده

تشویقی و ترغیبی و تبلیغاتی ی هافعالیتکنندگان از مثال، نحوه درک مصرف عنوان

 ممکن است با یکدیگر اختلاف داشته باشد. 

 4محصول جدید: اختراع 5راهبرد  -2-14

 ( و2المللی )مرحله های مؤثری برای بازاریابی بینراهبردهای هماهنگی و تعدیل، شیوه

های بازار اسخگویی به فرصتممکن است برای پ هاآن ( هستند، اما3چند ملیتی )مرحله 

هایی که مشتریان فاقد منابع علاوه، این راهبردها، در موقعیت مناسب نباشند. بهجهانی 

 باشند نیز مطلوب نیستند. لازم برای خرید محصولات موجود یا هماهنگ شده می مالی

جایگزین ریزی و طراحی محصول جدید اغلب ضروری است که برای بازار جهانی برنامه

 تعمیم هماهنگی محصولات موجود شود.

                                                      
1 -Product extension/ communication adaptation 

2 - Product adaptation/ communication extension 

3 - Dual adaptation 

4 -Product invention 
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 ؟ شودمیچگونه راهبرد مطلوب محصول انتخاب  -2-15

به راهبردهایی که در این فصل مورد توجه قرار گرفت  با توجه هاشرکتای که سه مرحله

 به شرح زیر است:  ،باید طی نمایند

المللی : در این مرحله انگیزه اصلی عرضه محصولات جدید در سطح بین1گراییدرون

 برداری کارخانه است.رها شدن از تولید مازاد یا افزایش ظرفیت بهره

های رشد را خارج از بازار شرکت فرصت : در این مرحله2لوحانهگرایی سادهملی

ها و بازارها از یک که فرهنگ شودمیعلاوه شرکت متوجه  دهد. بهداخلی تشخیص می

کشور به کشور دیگر با یکدیگر تفاوت دارند و در نتیجه این نکته را مورد توجه قرار 

 دهد که هماهنگی محصول تنها راه ممکن است.می

 عنوان بهاین مرحله شرکت مناطق و یا کل جهان را  : در3دارای حساسیت جهانی

ها برای عرضه محصولات جدید در . فرصتدهدمییک بازار رقابتی مورد توجه قرار 

کشورها با قدری استاندارد نمودن و همچنین ایجاد تمایز با توجه به اختلافات فرهنگی 

نترل به صورت های کظامریزی محصولات جدید و نهای برنامهفرآیند .شودمیارزشیابی 

 گردد.منطقی استاندارد می

                                                      
1 - Cave Dweller 
2 -Naïve nationalist 

3 -Globally sensitive 
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 ی بازاریابیاستراتژ

 گذاری محصولات در بازارهای جهانیگیری در مورد قیمتتصمیم -2-16

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 
 (1389)منبع: کیگان، دهندمیها را کاهش ها هزینهچگونه ژاپنی -14-2شکل 

 

 یمت محصول در سطح جهان یکسان است.سان در این روش قگذاری یکقیمت

ها با تعدیل قیمت .پردازدمیهای حمل و نقل و عوارض مختلف وارداتی را کننده هزینهوارد

توانند ی فرعی و وابسته میهاشرکتتوجه به شرایط هر یک از بازارها: در این روش مدیران 

 ست تعیین نمایند.مناسب ا هاآن هر قیمتی را که برای شرایط

 گذاری ابداعیقیمت -2-16-1

ی محلی هاشرکتو نه به  کندمیدر این روش، شرکت نه قیمت واحدی را در سطح جهان تثبیت 

 گزیند.دهد، بلکه خط مشی میانه را بر میگذاری میآزادی عمل کامل در قیمت

 ژاپن

 تحقیقات بازار

 های محصولتعیین ویژگی

ریزی شده قیمت فروش برنامه

 منهای سود موردنظر

 هزینه هدف

قیمت عرضه  مهندسی طراحی

 کنندگان

های هدف برای هر یک از اجزا هزینه

شود تا بخشهای بازاریابی موجب می

جهت  طراحی مهندسی و عرضه کنندگان

  کاهش قیمت تلاش کنند.
 تولید

تلاش مداوم جهت کاهش 

 هاهزینه

 ایالات متحده

 تحقیقات بازار

 صولهای محتعیین ویژگی

 طراحی

 مهندسی

 قیمت عرضه کنندگان

 هزینه

ها خیلی زیاد باشد اگر هزینه

 برگشت به مرحله طراحی

 تولید

 هاتلاش دوره ای جهت کاهش هزینه
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 بازاریابی نوگرا

 های توزیع و توزیع فیزیکی در بازارهای جهانیکانال -2-17

 

 دخری-

 تدارکاتی و پشتیبانیی هافعالیت-

 تحقیق و توسعه-

 مونتاژ و تولید-

 تدارکاتی و پشتیبانی خارج از شرکت بازاریابیی هافعالیت-

 اطلاعات و تحقیقات-

 انتخاب بازار هدف-

 گذاری و اطلاعات، قیمتمحصول هایها و راهبردخطی مشی-

 ها و جاذبه آنپیام-

 هاراهبرد و برنامه رسانه-

 برنامه تبلیغات-

 برنامه ارتقاء فروش-

 فروش شخصی-

 برنامه بازاریابی مستقیم-

 پست مستقیم-

 بازاریابی از راه دور-

 خدمات نصب و آزمایش-

 سود ناخالص-

 

  (1389)منبع: کیگان، وظایف توزیع در زنجیره ارزش -15-2شکل 
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 ی بازاریابیاستراتژ

 بازاریابی جهانیی هافعالیترهبری، سازماندهی و کنترل  -2-18

 المللی الگوهای توسعه سازماندهی بین -2-18-1

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

)منبع: المللی ای شرکت قبل از ایجاد بخش بینساختار وظیفه -16-2شکل 

 (1389کیگان،

 

 مدیرعامل

 معاونت

نیروی 

 انسانی

 ریزیبرنامه

 تولید تحقیق مالی
 بازاریابی

 ترکیه آلمان
 انگلیس

 شعب خارجی
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 بازاریابی نوگرا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المللیاد بخش بینقبل از ایج ،ساختار بخشی شرکت -17-2شکل 

 (1389)منبع: کیگان، 

 

 مدیرعامل

 معاونت

 وینیر

 انسانی 

 بازاریابی تولید تحقیق مالی ریزیبرنامه

 های محصولبخش

های بخش

 محصول 

 ب

های بخش

 محصول

 ج 

های بخش

 محصول

 د 

های بخش

 محصول

 الف 

 انگلیس ترکیه آلمان

 شعب خارجی
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 ی بازاریابیاستراتژ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (1389)منبع: کیگان، المللیبخش بین –ای شرکت ساختار وظیفه -18-2شکل 

 

 مدیرعامل

 معاونت

 نیروی

 انسانی 

 بازاریابی تولید تحقیق مالی ریزیبرنامه

 دیر بخش بین المللیم

 معاون بخش بین المللی

 نیروی

 انسانی 

 بازاریابی تولید تحقیق مالی ریزیبرنامه

 شعب کشور یک تا....
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 بازاریابی نوگرا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (1389ن،)منبع: کیگاالمللی بخش بین -ساختار بخشی شرکت -19-2شکل 

 

 مدیرعامل

 معاونت

نیروی 

 انسانی

 بازاریابی تولید تحقیق مالی ریزیبرنامه

 مدیریت صف

 بخش ب بخش ج بخش د
 بخش الف

 المللیبخش بین

ب کشور یک شع

 تا....
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 ی بازاریابیاستراتژ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 ایهای منطقهالمللی، بخشای بخش بینسازمانی وظیفه -20-2شکل 

 (1389)منبع: کیگان، 

 

 مدیرعامل

 معاونت

نیروی 

 انسانی

 بازاریابی تولید تحقیق مالی ریزیبرنامه

 مدیر بخش بین المللی

 معاون بخش بین المللی

نیروی 

 انسانی

 بازاریابی تولید تحقیق مالی ریزیبرنامه

یر مد
منطقه 
 خاوردور

مدیر منطقه 
 آفریقا

مدیر منطقه 
 خاورمیانه

مدیر منطقه 
 اروپا

 معاون منطقه معاون منطقه معاون منطقه

 

معاون 
 منطقه

 

 شعبه
 

 شعبه شعبه
 

 شعبه
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 بازاریابی نوگرا

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  ایالمللی، بخش فرعی منطقهتار سازمانی بخشی، بخش بینساخ -21-2شکل 

  (1389)منبع: کیگان،

 

 

 

  

 مدیرعامل

 معاونت

 بازاریابی تولید تحقیق مالی ریزیبرنامه نیروی انسانی

 مدیریت صف

های بخش

  محصول

 ب

های بخش

 محصول

 ج 

های بخش

 محصول

 د 

های بخش

  محصول

 الف

 بخش بین المللی

مدیر منطقه 
 خاوردور

مدیر منطقه 
 آفریقا

مدیر منطقه 
 خاورمیانه

مدیر منطقه 
 اروپا

معاون 
 منطقه

معاون 
 منطقه

معاون 
 منطقه

 

معاون 
 منطقه

 

شعبه کشور 
 یک تا...

| 

شعبه کشور 
 یک تا...

 

شعبه کشور 
 یک تا...

 

شعبه کشور 
 یک تا...
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 ی بازاریابیاستراتژ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 (.1389)منبع: کیگان، هاشرکتساختار جغرافیای  -22-2شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 مدیرعامل

 معاونت

روی نی

 انسانی

 بازاریابی تولید تحقیق مالی ریزیبرنامه

آمریکای 
 شمالی

آمریکای  اروپا
 لاتین

خاورمیانه 
 و آفریقا

 خاور دور

کارکنان 
 ناحیه

 

کارکنان 
 ناحیه

 

کارکنان 
 ناحیه

 

کارکنان 
 ناحیه

 

کارکنان 
 ناحیه

شعبه 
فرعی 

کشورهای 
 یک تا....

شعبه 
فرعی 

کشورهای 
 ..یک تا..

شعبه 
فرعی 

کشورهای 
 یک تا....

شعبه 
فرعی 

کشورهای 
 یک تا....

شعبه 
فرعی 

کشورهای 
 یک تا....



 

 

 

 

 

 

 

 فصل سوم

 بازاریابی راهبردی
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 بازاریابی راهبردی

 مقدمه -3-1

درک نیاز  فرآینداز طریق  وکارکسبموفقیت در  ازمفهوم بازاریابی ذاتا ساده و عبارت است 

ای به نام راهبرد بازاریابی نیاز چیدهپس چرا ما به مفهوم پی ؛هاآن ورده کردنآمشتریان و بر

نیازمند انجام کارهای  وکارکسباما موفقیت در  ؛ساده است وکارکسبداریم؟ اصولا 

یکپارچه و گاهی متعارض است و این گونه کارهای پیچیده در مقابل تغییرات  پیچیده،

این  ،شودمیش چه باعث تشدید چال آن .شودمیرقابت شدید و منابع محدود اجرا  مداوم،

اند که باعث ای مواجهمنتظرههای غیرو رویداد های ناقصبا داده است که مدیران غالبا

به همین دلیل راهبرد به عاملی  ؛در قبال واکنش رقبا داشته باشند 1حدسی ثانویه شودمی

 حیاتی برای موفقیت تبدیل شد.

 در مرحله تحلیل، و اجرا. تدوین شامل تحلیل، ،ایی است سه مرحلهفرآیندراهبرد 

ای را به گونهها برنامهمدیریت باید به صورت بیرونی و درونی به مسائل نگاه کند سپس باید 

تدوین نمود که با شرایط فعلی و آتی متناسب باشد و در نهایت در مرحله اجرا باید این 

  .شوندمیاجرایی ها برنامهاطمینان حاصل شود که 

را  وکارکسبگیری بلندمدت های اصلی سروکار دارد که جهتمیمراهبرد با اتخاذ تص

اند و بر تعریف راهبردی در اصل، وکارکسبتصمیمات اصلی  د.دهمیتحت تاثیر قرار 

 .یکپارچگی و سازگاری رویکردها تمرکز دارد های اصلی،یشایستگ ،وکارکسب

ی که در آن کاروکسبیک اصل راهبردی عبارت است از تعریف  :وکارکسبتعریف 

بینی تغییرات را پیش باید با در تماس بودن با محیط رقابتی خارجی، هاسازمانهستیم و 

باید قلمرو و فعالیت تجاری شرکت  وکارکسبمدیران  .تطبیق دهند هاآن کرده و خود را با

 .را تعریف کنند

تی داشته باید در زمان حال و آینده حالتی رقاب هاسازمان :2ی اصلیهاشایستگی

را مشخص  3های اصلی مزیت رقابتی پایداربنابراین تصمیمات راهبردی باید پایه ؛باشند

ها استفاده چگونه از منابع و مهارت ؟برای پیشرفت در بازار به چه منابعی نیاز داریم کنند.

 گیردمیاین مسئله در بلندمدت شکل  ؟کنیم تا به بالاترین حد برتری شرکت دست یابیم

این  .های مطلوب محیط خارج استهای سازمان با هدفف آن وفق دادن تواناییو هد

 .اصلی استسازی نیازمند داشتن منابع گذاری و بعد بهینهاز بعد سرمایه فرآیند

                                                      
1 -Second guess 
2 -Core competencies 

3 -Sustainable Competitive advantages 
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 بازاریابی نوگرا

 تواندمیهای مشترک : یک راهبرد مؤثر برای دستیابی سازمان به هدف1یکپارچگی

 .دمختلف را هماهنگ کننی هافعالیتکارکردها و 

راهبرد باید موجب سازگاری رویکردها شود و کانون تمرکز را  :2سازگاری رویکردها

ر کند و به راحتی با یی سازمان تغیشده ریزیبرنامهی هافعالیتممکن است  .مشخص کند

 گیری کلی راهبرد باید ثابت باقی بماند.شرایط بازار هماهنگ شود اما جهت

 .ایمشاهد تحول مفهوم راهبرد بوده ،ی سی سالهطی دوره :به سوی مدیریت راهبردی

 تعریف شده صورت ها بدینراهبردی در طول سالی هافعالیتاذعان دارد که  ،(1995) 3آکر

 .مدیریت راهبردی ،5راهبردی ریزیبرنامه ،4بلندمدت ریزیبرنامه بندی،بودجه است:

دو  از زندگی نوین است.ی ناشی تغییر پیامد پذیرفته شده ،شکل دهی-راهبرد تغییر

 . 7تغییر تکاملی -2، 6ایتغییر دوره -1: نوع تغییر داریم

مثل تغییرات فصلی در تقاضا و  ؛اندبینیپیشقابل  تکراری و غالبا ،ایدوره اتتغییر

این مسئله ممکن است به معنی  باشند،می ترهای بنیادینشامل دگرگونی ،تغییرات تکاملی

از  بخش جدایی ناپذیر ،تغییر .تدریجی باشدو  8خزنده فرآیندا یک یک نوآوری ناگهانی ی

 . شودمی راهبرد تلقی

                                                      
1 -Integrative 

2 -Consistency of approach 

3 -Aker 
4 -Long-rang planning 

5 -Strategic planning 

6 -Cyclical change 
7 -Evolutionary change 

8-Creeping  
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 بازاریابی راهبردی

 

 

 

 

 

 

 

 راهبرد و تغییر -1-3 شکل

 

های راهبردی ی تغییر در تمام جنبهجا که مقوله: از آن1رویکرد کارت امتیاز متوازن

به همین دلیل کاپلان  ؛ین کنیمباید ابزار سنجشی برای موفقیت شرکت تعی ،شرکت وجود دارد

این در  اند.رویکرد مبتنی بر استفاده از کارت امتیاز متوازن را ارائه نموده ،(1992) 2و نورتون

ارزیابی  ،رساندشرکت می نفعانیذهای مالی و غیرمالی و منفعتی را که به کلیه معیار ،یکردور

 :گیردمیبر  را در یک رویکرد ارزیابی متوازن چهار دسته معیار .کندمی

 .کنندمیما را چگونه درک  ،نفعانیذگذاران و کنیم که سرمایهبررسی می جا  در این معیار مالی: -1

 ؟نظر مشتریان در مورد ما چیست مشتریان: -2

یی که رضایت مشتریان را هافعالیتبا ارزیابی نقاط کلیدی  داخلی:ی هافعالیت -3

 .شویم که شرکت چگونه باید از رقبا پیشی گیردمتوجه می ،کنندتامین می

 ،هاشرکتی همه وکارکسبماندن و پیشرفت در برای باقی خلاقیت و یادگیری: -4

 .اندنیازمند بهبود و سازگاری

باید در رابطه با محیط خارجی خود تصمیماتی ی شرکت همهنقش بازاریابی در راهبرد: 

 هاآن کار را شناسایی کرد و برو کسب راهبرد تغییرات محیطتوان با می راهبردی اتخاذ نمایند.

 در ؛کندمیی تعامل شرکت با بازار را تعیین نحوه ،بازاریابی به دلیل ماهیتش تاثیر گذاشت.

توان را میبیش به بازاریابی نیاز دارند. بازاریابی  و کم ،ای راهبردیهریزیی برنامهنتیجه همه

  .پذیرددر این حالت شرکت گرایش بازاریابی را می .ر نظر گرفتکار دو ی کسبفلسفه

اساسا گرایش : درک و برآورده ساختن نیاز مشتری فرآیندکسب موفقیت از طریق 

گسترده در  ورط های بازار بهامروزه گرایش ی اصلی آن است.ی فلسفهکنندهشرکت تعیین

                                                      
1 -Balanced scorecard approach 

2 -Kaplan& Norton 

 

 محرک تغییر

 سیاسی اقتصادی

 اجتماعی

 فنی

 تاثیر تغییر

 بی ثباتی

 جهانی شدن

 رقابت شدید

 تعریف مجدد

 ی تغییرنتیجه

 فرصت

 راهبردینحراف ا
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 بازاریابی نوگرا

ای بازرگانی همگی قدیمی و از دور هاند اما دیگر گرایشهای جهانی ایجاد شدهتجارت

 . اندخارج شده

است. کانون توجه این ی بیشتر ور: موفقیت شرکت در گرو تولید کارا و بهره1گرایش تولید

 .هاو کنترل هزینه 2جویی ناشی از تولید انبوهصرفه گرایش عبارت است از تولید انبوه،

وری و طراحی آدو عامل نو در این گرایش اعتقاد بر این است که :3گرایش محصول

چه مشتری به آن ،در گرایش محصول .کندمیمحصول مشتریان را به سوی شرکت جذب 

  .شودمیکمتر توجه  ،خواهدمی

ی موفقیت در این گرایش عامل فروش عامل کلیدی تعیین کننده :4گرایش فروش

به خرید در بیشتر مشتریان جهت ترغیب  .است 5است و تمرکز اصلی بر فروش تهاجمی

 شرکت به ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان توجهی ندارد. ،این گرایش

های زموفقیت حاصل شناسایی و برآورده کردن نیا ،بر اساس این گرایش :6گرایش بازار

در این گرایش بر اهمیت برقراری روابط بلندمدت با مشتریان تاکید  .مشتریان است

 .جاد وفاداری استگرایش بازار به دنبال ای .شودمی

 راهبرد بازاریابی 

این  اصولا .کسب موقعیت رقابتی در یک بازار تعیین شده بازاریابی عبارت است ازراهبرد 

این راهبرد باید  .یابی در آن استتعیین بازار هدف و موضع بازار، بندیراهبرد شامل بخش

مدیریت بازاریابی راهبردی  رقیبان و عوامل درونی شرکت را نیز مدنظر قرار دهد. مشتریان،

 ست.راهبرد بازاریابی شرکت مناسب و پایدار ا ،دهدمیی است که به ما اطمینان فرآیند

 جی تحلیل خار -3-2

تحلیل مشتریان  از تحلیل خارجی، که عبارتنداهبردی از سه جزء تشکیل شده است تحلیل ر

های موجود ها و تهدیدرصتشناسایی ف، 7تحلیل خارجیو هدف از تجزیه  تحلیل داخلی. و

توان به سه خارجی را میتجزیه و تحلیل  .نظر قرار بدهندرا مد هاآن باید هاسازماناست که 

تحلیل ، به رو است تحلیل محیط کلان که شرکت با آن رو :ی کلیدی تقسیم کردمرحله

 تحلیل رقابتی ویژه.و محیط رقابتی )محیط خرد( 

                                                      
1-Production orientation 

2-Economy of scale 
3-Production orientation 

4-Sale orientation 

5-Aggressive selling 
6-Market orientation 
7- External analysis 
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 بازاریابی راهبردی

های محیطی نتیجه انجام تحلیل شان داد که درن 8319در سال  1مطالعات دیفنباخ

 برای شرکت دارد.نتایج مثبت متعددی  سازمان یافته،

 تحلیل صنعت و بازار آگاهی مدیریت از تغییرات محیطی

 محصول و کیفیت بازار بینیپیشبهبود  مدتگیری از مشکلات در بلندتقویت توان پیش
حتمالی آینده و های اآگاهی مدیریت ارشد از حالت

 بر سازمان هاآن تاثیر

کننده در شناسایی تغییرات در رفتار مصرف

 ی تغییراتنتیجه

 تنوع و تخصیص منابع گیری راهبردیو تصمیم ریزیبرنامه

 ی چشم اندازتوسعه گسترده
تجاری  هایحوزهتوانایی معطوف کردن منابع به 

 اداری
به تقویت توان سازمان برای تخصیص منابع 

 های ناشی از تغییرات محیطیفرصت
 هاشرکتهای خرید دیگر فرآیندهدایت کردن 

 تجارت خارجی رابطه با دولت

 بهبود درک و ارتباط با دولت
تغییرات در بازارهای  بینیپیشبهبود توان 

 خارجی
قانون گذاری  یحوزهتوانایی در اقدامات فعالانه در 

 دولتی

طی فعلیت در بازار  تغییرات بینیپیشتوانایی 

 خارجی

  (1983دیفباخمنبع: )یافته ای از منافع تحلیل بیرونی سازمانگزیده -2-3شکل 

                                           

 .کنندمیاجرا  هاسازماننظارتی است که ی هافعالیت، مبتنی بر محیطیبررسی : 2پویش  

چهار نوع مختلف پویش  (،1967) 3به زعم اگوئیلر .نامندپویش می معمولا را فرآینداین 

 :وجود دارد

برنامه خاصی داشته باشد  کهاینناظر اطلاعات را کلی و بدون  :4نظارت غیر هدفمند -1

 ناظر با حجم زیادی از اطلاعات متنوع روبه رو است. .کندمیبررسی 

ییراتی در ناظر به اطلاعاتی حساس است که موجب بروز تغ :5نظارت مشروط -2

 .شودمیشرکت ی هافعالیتخاص از  هایحوزه

یک نوع پویش ساخت یافته ولی محدود است و هدف آن  وجوی غیررسمی:جست-3

 .دستیابی به اهداف خاص است

ویژه برای یافتن اطلاعات  ی پویش مستمر ووجوجستاین نوع  ی رسمی:وجوجست-4

  .خاص است

                                                      
1-Diffenboch 
2-Scanning 

3-Aguilar 
4-Undirected viewing 

5-Conditional viewing 
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 بازاریابی نوگرا

 ند:دگرن در پنج حوزه به دنبال اطلاعات می( معتقد است که مدیرا1967ر)لاگوئی

مسائل کلی و سایر اطلاعات. مطالعات  ،2اطلاعات اکتساب اطلاعات فنی، ،1اطلاعات بازار

 .دانندمی حوزه مهمترین را بازار اطلاعات مدیران، ٪58که  دهدمینشان 

 نتحلیل محیط کلا -3-3

اجتماعی/فرهنگی و  عوامل اقتصادی، ،به بررسی مسائل سیاسی/قانونی ،کلان محیطدر تحلیل 

  .شودمیگفته  PESTهای پیشرفت

 برای تاثیرات محیط بیرونی PEST -1-3 جدول
 عوامل اقتصادی مسائل سیاسی /قانونی

 میزان بهره سیاست مالیاتی
 میزان تورم کنترل انحصار
 ی پولعرضه قانون استخدام

 روند تولید ناخالص ملی ثبات نظام دولتی

 عوامل فناورانه مسائل اجتماعی/فرهنگی

 تمرکز تحقیقات دولتی وضعیت سنی جامعه
 میزان انتقال فناوری جایی اجتماعیجابه

 مواد سطح آموزش

 تحلیل صنعت -3-4

ارتباطات درون صنعت خود را بشناسند تا بتوانند راهبرد مناسبی را  ماهیتباید  هاشرکت

چارچوب مفید برای این تحلیل . خود طراحی کنند برای کسب مزیت از ارتباطات فعلی

این مدل جذابیت صنعت را برای  پورتر است.« 3پنج نیروی رقابتی»مدل  ارائه شده است،

راهبردی  . مدل پنج نیروی پورتر را باید در سطح واحدکندمییک شرکت مشخص 

ارتباطات  صورت گستردگی نمود. در غیر این ءنه در سطح کلی شرکت اجرا ،وکارکسب

 .دی خود را از دست بدهآیمدل مذکور کار شودمیباعث 

 تجزیه و تحلیل رقبا  -3-5

این تحلیل موقعیت نسبی رقبای مستقیم  یل چارچوبی برای تعریف صنعت است.این تحل

 گیرد. بر می یم را هم درقان غیرمستبو رقی کندمیرا در هر گروه راهبردی مشخص 

                                                      
1 -Market intelligence 

2 -Acquisition intelligence 
3- Five forces 
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 بازاریابی راهبردی

ک صنعت یی که در یهاشرکتی راهبردی عبارتند از اهگروه :1گروه راهبردی

گروه  کنندمیهای مشابهی برای انتخاب گروه مشتریان استفاده فعالیت دارند و از راهبرد

 (استهای اسپورت با پرستیژ بالا )آستون شرکت تولید کننده خودرو راهبردی آستون

 هاشرکتی این همه .تگینی اسمبورلوتوس و لا یی مانند فراری،هاشرکتمشتمل بر 

 های یکسانی دارند.راهبرد

برخی از این  .شودمیمتفاوتی استفاده  هایویژگیی راهبردی هاگروهبرای تعیین 

انتخاب  حیطه فعالیت شرکت، ها،و مهارت هادارایی ی شرکت،اندازه عبارتند از: هاویژگی

 .2کیفیت نسبی محصولات و تصویر ذهنی شناسه مسیر توزیع،

 ی راهبردی باید موارد زیر را مشخص کند:هاگروههر رقیب در 

چقدر احتمال  رساند،را به اهدافشان می هاآن ،آیا عملکرد فعلی رقبا اهداف رقبا:-1

 گذاری بیشتر در شرکت برآیند.دارد رقبا از عهده سرمایه

آن  یی از بازار که رقبا درهابخشراهبرد فعلی و گذشته رقبا: مشخص کردن -2

 .اندکردهها انتخاب اهی که رقبا برای رقابت در بازارمشخص کردن ر فعالیت دارند،

 تولید. نوآوری و بازاریابی، های مدیریت،قابلیت های رقبا:قابلیت -3

بندی العمل رقبا به چهار نوع پاسخ گروهالعمل آتی رقبا: عکسراهبرد و عکس-4

 :ار واکنش عبارتند ازاین چه (.1996همکاران، و3)کاتلر شودمی

 ،دهدمیرقیب در مقابل هر چالشی به طور تهاجمی واکنش نشان  :4مثل به مقابله -الف

 یی که دارای فرهنگ تهاجمی هستند.هاشرکتمثل 

 زمدت تغییرات اندکی درادر صنایعی که در در :5ناکامی در واکنش نشان دادن-ب

شرکت بریتیش  مثال، ه رقیبان القاء شود.ممکن است امنیت کاذب ب افتد،می اتفاق هاآن

 که به ورود تولیدکنندگان ژاپنی به بازار واکنش نشان نداد. 6موتور سایکل

های رقیبشان در خی از رقبا ممکن است فقط به حرکتبر :7های خاصواکنش -ج

گونه کاهش برای مثال رقبا همیشه به هر .های خاص واکنش نشان دهندهبرخی ازحوز

اما به افزایش هزینه تبلیغات یک رقیب  ؛دهندمیهای فروش واکنش نشان مشوققیمت یا 

 .دهندمیممکن واکنش نشان ن

                                                      
1 -Strategic group 

2- Brand image 
3- kotler 

4- Certain retaliation 

5- Failure to react 
6- British motorcycle 

7-Specific reaction 
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 بازاریابی نوگرا

 هاآن .نیستند بینیپیشبه راحتی قابل  هاشرکتهای این واکنش :1واکنش نامنسجم -د

اما در شرایط دیگر از  ؛دهندمیدر برخی از شرایط از خود واکنش تهاجمی نشان 

 .کنندمیرقیبان مشابه چشم پوشی های چالش

ارشد را مشخص  هایحوزهتحلیل بازار روندهای فعلی بازار و  :تجزیه و تحلیل بازار

تحلیل بازار  .دهدمیاین تحلیل تصویری از مشتری به شرکت ارائه  از این مهمتر، .کندمی

ی هاگروه، شتریانم، روندها، ی واقعی و بالقوه بازاراندازه :کندمیموارد زیر را بررسی 

 .مسیر توزیع، مشتری

 اطلاعات رقابتی -3-6

عملکرد  ،ای داردبه همان اندازه که عملکرد یک سازمان در موفقیت آن نقش تعیین کننده

موفقیت شرکت کوکاکولا تا حدی تحت تاثیر عملکرد  برای مثال، گذار است.رقبا نیز تاثیر

 .پپسی است

تحلیل  و تجزیه آوری،اخلاقی برای جمع اریافته وی ساختفرآیند، 2اطلاعات رقابتی

 کلید اصلی برای کسب ها یا اطلاعات مربوط به رقبای موجود و بالقوه شرکت است.داده

اطلاعات اجرایی  های خام به اطلاعات اجرایی است.تبدیل داده اطلاعات رقابتی موفق،

گیرندگان به نحوی که مهنگام و مناسب برای تصمی هتهیه اطلاعات ب عبارت است از

 را تسهیل کند. هافعالیت

 های مفیدی برای هر سازمان دارد که عبارتند از :هوش رقابتی کارکرد

هایی ترین فایده اطلاعات رقابتی فراهم شدن نظامواضح فعالیت رقیبان: بینیپیش -الف

 توانمیات رقابتی گیری از اطلاعبا بهره .احتمالی رقبای ویژه استی هافعالیتبرای بررسی 

و خنثی کردن ابتکارات  بینیپیششناسایی و چارچوبی برای  نقاط قوت و ضعف رقیب را

 .رقبا ایجاد کرد

 ها وند تغییرات و انحرافات در فناوریاگر مدیر بتوا های صنعت:تحلیل روند و تجزیه -ب

 بر رقبا پیشی بگیرد. تواندمی ،های عملیاتی را تشخیص دهدرویه

بر محیط خارج  کندمیاطلاعات رقابتی مدیران را مجبور  ادگیری و نوآوری:ی -ج

تعدیل و  یم محصول خود را تولید،توانمیبهتر  تمرکز داشته باشند. با بازنگری مستمر رقبا،

شامل بررسی تفصیلی محصولات رقبا نگرش با ، برای مثال مهندسی معکوس ابداع کنیم.

 .کندمیرکت ایجاد ارزشی در جهت بهبود محصولات ش

                                                      
1-Inconsistent reaction 

2-Competitive intelligence (CI) 
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 بازاریابی راهبردی

 هارائه اطلاعات مختصر و ب :اصول کلیدی اطلاعات رقابتی عبارتند از بهبود اطلاعات: -د

مان توانایی برای به اشتراک گذاشتن اطلاعات در سراسر ساز، نگیرندگاهنگام برای تصمیم

 .شتر به دانو ایجاد امکان دسترسی گسترده

  چرخه هوش رقابتی را معرفی کرد: 7199در  1کاهانر :چرخه اطلاعات رقابتی

 

 

 

 

 چرخه اطلاعات رقابتی

 

 

 

 

 

 (1997)کاهانر، چرخه اطلاعات رقابتی -3-3 شکل

 

این مرحله نیازمند . شودمی: این چرخه با تعیین نیاز شروع هدایت و ریزیبرنامه

چه  و اطلاعات به شوندمیشناسایی دقیق این موضوع است که تصمیمات چگونه گرفته 

نکته حائز اهمیت هنگام تعیین اولویت اطلاعات این  .گیردمی نحوی مورد استفاده قرار

ف خاصی دیعنی اطلاعاتی که برای دستیابی به ه - «2اطلاعات مورد نظر»که بین است 

اند تا آوری شدهی که جمعیعنی اطلاعات کل -« 3اطلاعات آگاهی» و -اندآوری شدهجمع

 قائل تفاوت–از محیط رقابتی تصفیه شوند دستیابی به تصویری کلی  منظور بهدر آینده 

 شد.

اکنون راهبردی برای  اند،تعیین شده براساس نیازهای اطلاعاتی که قبلا آوری:جمع

های اطلاعاتی کلیدی به ( از تبدیل نیاز1999) 4پلارد .آوری اطلاعات ایجاد شده استجمع

های مشخص کردن و نظارت بر شاخصبعدی  یلات خاص کلیدی و در مرحلهاسؤ

اند که احتمالا های قابل تشخیصاطلاعات نشانه هایشاخص .کندمیاطلاعات حمایت 

 .کنندمیرقیبی خاص را ردگیری ی هافعالیت

                                                      
1-kahaner 

2 Targeted intelligence 
3 Awareness intelligence 

4 pollard 

 

 

 

 
 

 ریزی و هدایتبرنامه -1 گردآوری -2

 انتشار -4 تجزیه و تحلیل -3
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 بازاریابی نوگرا

 اطلاعات شاخص از هاییمثال -2-3 جدول

 اطلاعاتی هایشاخص های کلیدی اطلاعاتسوال

ــا  ای درآیــا رقیــب در شــرف آغــاز برنامــه رابطــه ب

 ؟وفاداری مشتری است

فعالانه به دنبال جذب نیرو برای بخش خدمت بـه 

 مشتری است

 

های خام به تجزیه و تحلیل عبارت است از تبدیل مجموعه داده تجزیه و تحلیل:

آوری و استنتاج است. جمع بندی،گروه شامل فرآینداین  ارزشمند. اطلاعات مفید و

 : صورت هاست بهسب گذاری دادهی گروه بندی شامل برچمرحله

 .های سالیانه()مصاحبه و گزارش شوندمیاز منابع اخذ  هایی که مستقیماواقعیت -اولیه الف(

 .هایی که شخص ثالثی گزارش کرده است )کتاب و گزارش روزنامه(داده -ثانویه ب(

 

 برخی از فنون تحلیل -3-7

  تونمانند ماتریس بوس و پورتفولیو: SWOT حلیلت-1

آمیز قبلی خود را تکرار و از رفتارهای موفق مدیران شرکت رفتاری: هایویژگی -2

 است. بینیپیشتا حدی قابل  هاآن بنابراین رفتار ؛کنندمیاشتباهاتشان در گذشته دوری 

ی رقبا را در یک سازی شدهدر این روش یک تیم داخلی نقش شبیه بازی جنگ: -3

 شودمیخواسته  هاآن و از شودمیهای واقعی به تیم داده داده .کندمیکارگاه آموزشی ایفا 

ها طی یک سپس پاسخ ،کنند بینیپیشاحتمالی رقیب را ی هافعالیتها و تا راهبرد

 .شودمیی پرسش و پاسخ بررسی جلسه

بر اساس موضوعات کلیدی رایج  ،اطلاعات از منابع مختلف گزارش ترکیبی: -4

ممکن است حجم زیادی از کلمات کلیدی به صورت الکترونیکی اسکن  .شودمیآوری جمع

 شوند.

کاری است که  بینیپیش ،هدف اصلی از این تحلیل موریت:أی متحلیل بیانیه -5

راهبردها و  از اهداف، ندتوانمی هاشرکتبا این تحلیل  .رقیب در آینده انجام خواهد داد

 های اصلی رقیب آگاه شوند.ارزش

اساس پخش  .اطلاعات رقابتی باید متناسب با نیاز کاربران طراحی شود :عاتپخش اطلا

الگوی  (1999) پلارد .با نیازهاست هاآن تناسب سادگی و مؤثر اطلاعات شفافیت،

 :کندمیدهی پیشنهاد ای را برای گزارشپیشرفته

 ها و غیرهنگاره: اطلاعات -1

 تفسیر اطلاعات: تحلیل -2

 ز ممکن اتفاق بیافتدچه چی: استنباط -3
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 بازاریابی راهبردی

 اقدام -4

 منابع اطلاعات رقابتی -3-8

 .ی مردم قرار دارداطلاعات عمومی داخلی: این اطلاعات در دسترس همه -1

داخل  حجم زیادی از اطلاعات مربوط به رقبا را در هاشرکت اطلاعات داخلی: -2

 .دارندشرکت نگه می

طور مستقیم به رقبا مربوط  شامل منابعی است که به اطلاعات شخص ثالث: -3

 های تحقیقات بازار.مثل بنگاه .شودمین

 بندی بازاربخش -3-9

هایی رکه چه محصولاتی به چه بازا شودمیدر مراحل اولیه تعیین اهداف بازاریابی سازمان مشخص 

یکی  ،شودمی هایی واردسازمان به چه بازار کهاینگیری در مورد بنابراین تصمیم عرضه خواهند شد.

ز سه قسمت مجزا تشکیل شده بندی بازار ابخش فرآیندهای مهم در تدوین راهبرد است. از گام

 یابی.انتخاب بازار هدف و موضع تقسیم بازار، است:

 :کنیمبازار را به دلایل زیر تقسیم می کنیم؟چرا بازار را تقسیم می

 کنندگانمصرفتر به نیاز قگویی دقیپاسخ -1

 یش سودآوریافزا -2

 رهبری در هر بخش -3

 حفظ مشتریان -4

 متمرکز نمودن ارتباطات بازاریابی  -5

 بندی بازاربخش فرآیند -3-10

های مختلف مشتریان با هایی که گروهبندی بازار عبارت است از تعیین معیاربخش فرآیند

 .شوندمیهای مشابه توسط آن معیارها شناسایی نیاز

 ندهکنرفتار مصرف -3-11

های نهایی که کالا و خدمات را برای رفع نیاز کنندگانمصرفکننده به رفتار خرید مصرف

کننده به چهار قسمت گذار بر رفتار خرید مصرفعوامل تاثیر .خرند ارتباط داردشخصی می

 .روان شناختی و موقعیتی شخصی، : اجتماعی،شودمیاصلی تقسیم 
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  کنندهگذار بر رفتار مصرف تاثیرعوامل  -4-3 شکل

 

 موقعیت خرید -3-12

گیری در مورد خرید یک محصول تحت تاثیر چند خرید فرد در هنگام تصمیم فرآینددر 

 :عامل قرار دارد

 گذار است.خود افراد تاثیرز خرید محصول بر درک تصویر ا :1تصویر از خود -1

ی را در تاسف بار احساس ،ستاشتباه در خرید ممکن ا میزان ریسک درک شده: -2

 .گیرندهای پر هزینه در این طبقه جای میخرید .خریداران ایجاد کند

 .گذاردبه خرید تاثیر می هاآن میزان پذیرش اجتماعی افراد بر تصمیم عوامل اجتماعی: -3

 .عوامل شادی آفرین -4

 

 

 

 

  

 

 

 

 فرآیند خرید – 5-3شکل 

                                                      
1 -Self involvement 

 عوامل روان شناختی
 انگیزش

 ادراک

یـــادگیری، اعتقادهـــا و 
 هانگرش

 عوامل شخصی
 سن
 ی زندگیهدور

 حرفه و شغل
 شخصیت

 عوامل اجتماعی
 فرهنگ

 طبقه اجتماعی
 های مرجعگروه

 خانواده

 عوامل موقعیتی 

 هاارزیابی گزینه

 تصمیم به خرید

 ار پس از خریدرفت

 نیاز خرید

 آوری اطلاعاتجمع
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 بازاریابی راهبردی

 کنندهبازار مصرف دیبنبخشمعیارهای  -3-13

اساس  بازار بر بندیبخش ،در این طبقه های مربوط به مشخصات فردی:متغیر -1

 بازار هایمتغیر. گیردمی صورت جغرافیایی و اقتصادی–اجتماعی  اطلاعات جمعیت شناختی،

 های زندگی.جنسیت و دوره سن، اطلاعات جمعیت شناختی عبارتند از: اساس بر

 اجتماعی عبارتند از شغل و حرفه،-بر اساس متغیرهای اقتصادی بازار بندیبخش

 میزان درآمد. محل سکونت و سوابق تحصیلی،

این متغیر بیشتر در  جغرافیایی، -1:جغرافیاییبازار بر اساس موقعیت  بندیبخش

ای را های منطقهامروزه افزایش ارتباطات و حمل و نقل تفاوت ؛شدهگذشته استفاده می

بازار بر اساس اطلاعات محل سکونت  ،1جمعیت شناختی-جغرافیایی -2 .دهدمیکاهش 

اطلاعات این  .شودمی بندیبخشاجتماعی -خانوار و اطاعات جمعیت شناختی و اقتصادی

 آید.های سرشماری بدست میرویکرد از گزارش

 :زعبارتند ا شوندمیمتغیرهای رفتاری که در این طبقه بررسی  متغیرهای رفتاری: -2

بازار براساس منافع  بندیبخشدر  کاربرد محصول و زمان خرید. استفاده از منافع محصول،

در نتیجه شرکت  ؛کنندکالا را برای استفاده از مزایا خریداری می کنندگانمصرف، محصول

 کنندگانمصرفکننده باید برای عرضه کالا و خدمات خود مزایای مشتری را که میان تولید

  شناسایی کند. ،ر خاص وجود دارددر یک بازا

بر اساس ویژگی و الگوی  بندیبخش بر اساس کاربرد محصول، بندیبخشدر 

در حالت کلی به  کنندگانمصرف گیرد.صورت میکننده مصرفکاربردی محصول توسط 

با مصرف بالا  کنندگانمصرف شوندمیکم مصرف و بدون مصرف تقسیم ، متوسط مصرف بالا،

( هم به این امر 20/80)2قانون پارتو ،دهندمیوش شرکت را به خود اختصاص بیشترین فر

های هدیه برای مناسبت عنوان بهبعضی از کالاها  بر اساس زمان، بندیبخشدر  اشاره دارد.

 .شوندمیاجتماعی خاص نظیر مراسم ازدواج خریداری 

 هایویژگیاده از ی بازار با استفهابخشدر این روش  متغیرهای روان شناختی: -3

سبک زندگی افراد با مطرح کردن  .شودمینگرش و شخصیت افراد مشخص  زندگی،سبک

عقاید و علاقه و همچنین سوالاتی در مورد کالا و خدماتی که  ،هافعالیتسوالاتی مربوط به 

های مختلفی از جمله مدل والز و در این رابطه مدل .شودمیمشخص  کنندمیاستفاده 

 اند.ب نظارت ایجاد شدهچارچو

                                                      
1 -Geodemographic 
2 -Pareto 
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 بازاریابی نوگرا

، بر اساس این مدل .نفر مطرح شده است 2713سوال برای  800 1در مدل والز :مدل والز

با توجه به این  .مرحله پیشرفت زندگی در امریکا شناسایی شده است سهو  زندگیسبک  نه

 صورت ل بهاین مد .کنندمیگرا حرکت گرا یا برونمدل افراد از مرحله نیازگرا به مرحله درون

 :شودمیچارچوب مدل به چند بخش تقسیم  .و کمتر ترکیبی استسلسله مراتبی 

ی سودآور هاشرکتافرادی که قدرت خرید کمی دارند و برای  :2الف( بخش نیاز گرا

 گیرند.خرین رده قرار میآدر 

 کنند.وجه میجایگاه اجتماعی ببخشد ت هاآن این افراد به محصولاتی که به :3گراگروه برون ب(

های تا به ارزش کنندافراد این گروه بیشتر به نیازهای فردی خود توجه می :4گراگروه درون ج( 

  .بیرونی

 .د( تعداد افرا موجود در گروه ترکیبی اندک است

 .طراحی شده توسط آرنولد میشل در مؤسسه تحقیقاتی استنورد ،مدل والز -3-3جدول      

 یگروه بند مراحل پیشرفت

 نیازگرا
 از معایب این گروه این است که در زندگی ناامیدند. :بازماندگان

 کنند تا از فقر نجات پیدا کننداین افراد به شدت کار می :مقاومان

 برون گرا

های نـو کننـد و از ایـدهکـه سـنتی زنـدگی میانـد افرادی :تعلق داشاتگان

 .کندمین استقبال

 .کنندمیبه پیشرفت فکر افرادی هستند که  :رقابت کنندگان

برند و توانایی رسـیدن بـه شان لذت میافرادی هستند که از زندگی :کامیابان

 .هاشان را دارندخواسته

 درون گرا

دوسـت دارنـد خـود را جـوان نشـان دهنـد و از خـود  :افراد از خود راضای

 .اندیضرا

بـیش از پـیش بـر  ،دوسـت دارنـد در مـدت حیـات خـود :تجربه کنندگان

 .ربیاتشان بیفزایندتج

های اجتمـاعی دارنـد و خواهـان درک درسـتی از مسـئولیت :افراد اجتماعی

 .اندجامعه پیشرفت

 ترکیبی
های مثبت دو گـروه ند و جنبهابالغ کاملا ،از نظر روان شناسی :افراد ترکیبی

 .گرا را دارندگرا و درونبرون

                                                      
1 -Vals 

2 -Needs driven 
3 -Ouner-directed 

4 -Inner- directed 
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 بازاریابی راهبردی

 رفتار خریداران سازمانی  -3-14

های متعددی در زیرا افراد و گروه ؛انده خریدهای سازمانی بسیار پیچیدهتصمیمات مربوط ب

 ،کنندمیگیری شرکت تصمیم فرآیندافرادی که در  .گیری خرید مشارکت دارندتصمیم فرآیند

از افراد تشکیل  1گیریواحد تصمیم کین منظور یا هب .کنندهای جداگانه فعالیت میدر تیم

 کاربر، آغازکننده، :نقش اصلی را بر عهده دارند که عبارتند از ، ششدافراد این واح گردد،می

میمات خرید سازمانی تص ،طور که ذکر شدهمان .گیرنده و نگهبانتصمیم تاثیرگذار، خریدار،

های و مدل چارچوب ،در این زمینه .استکننده مصرفتر از رفتار خرید بسیار پیچیده

 است. مختلفی ارائه شده

تصمیم خرید  فرآیندگذار بر این چارچوب متغیرهای تاثیر :ویند–وبستر چارچوب -1

  .دهدطبقه شرح می چهارسازمانی را در 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
1 -Decision-making unit(dmu) 
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 ( 1972ویند،-ویند )وبستر-چارچوب مدل وبستر -6-3شکل

 عوامل سازمانی
 یشرایط فیزیکی ، فناوری، اقتصادی و فرهنگ-جو سازمانی -
 اهداف سازمانی -
 ساختار سازمانی -
 ارتباطات،خرید، اختیار، وضعیت سازمان، سیستم پاداش و جریان کار -

 تاثیرات مرکز خرید 
 کاربران، خریداران، تاثیرگذاران و نگهبانان -های مختلف در مرکز خریدنقش -
 انتظارات از نقش، رفتار و ارتباطات -روابط میان فردی -
 رهبری، وظایف انجام شده، ساختار -وهپردازشگر گر -

 عوامل فردی 
 انگیزش -   اهداف شخصی و اهداف سازمانی -
 شناخت -     شخصیت خریدار -
 یادگیری -     درک نقش در تیم -

 تصمیمات خرید

 عوامل اجتماعی 
 فیزیکی  - این تاثیرات از طریق تامین کنندگان، مشتریان و دولت اعمال می شود   

 فناورانه  -       
 اقتصادی -        
  سیاسی -         
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از عناصر آن توسط شث مطرح شد که بعضی  1973این چارچوب در  چارچوب شث: -2

 فرآینداما این چارچوب تاکید بیشتری بر روان شناختی  ؛ویند مشترک است-با مدل وبستر

 گیری دارد.تصمیم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( 1973شث، )مدل رفتار خریداران سازمانی -7-3 شکل

  دهندعواملی که ادراک افراد را شکل می

 انحراف اطلاعاتی - رضایت از خریدهای پیشین -

 اطلاعات در حال جست وجو     -  زمینهپیش -

 عواملی که تعداد افراد شرکت کننده را مشخص می کنند
 ریسک مورد انتظار از خرید -                            نوع محصول -
 ویژگی شرکت-چارچوب زمانی استفاده از محصول          -
 گرایش شرکت -                           میزان تمرکز  -

                                                              عوامل موقعیتی

 مشکلات روابط صنعتی -  جریان نقدینگی -

 های کاری ناگهانیتوقف - تغییر در قوانین مالیاتی -

 تامین کننده یا نشان انتخاب شده                     
 بازخورد از میزان رضایت و انتظارات سازمان در خرید بعدی

 ای حل و فصل تعارض میان افرادروش ه

 بازی سیاسی -  متقاعد ساختن -

 حل مسئله -  چانه زنی -
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بازار روش  بندیبخش هایروشیکی از  :سازمانی بازار بندیبخشروش 

بازار عبور کرده و در  بندیبخشهای های متغیروش باید از لایهدر این ر .است1ایآشیانه

بازار  بندیبخشاین صورت که ابتدا  به .نهایت بازار هدف را مطابق با متغیرها تعریف کرد

که عوامل  ترپایینو سپس در سطوح  شودمیهای جمعیت شناختی آغاز بر اساس متغیر

بازار تکمیل  بندیبخش رند،اوقعیتی و عوامل شخصی وجود دتری چون عوامل مپیچیده

 .شودمی

 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( 1983روش آشیانه ای)بونوما و شاپیرو، -8-3 شکل

 تجزیه و تحلیل محیط داخلی -3-15

های نسبی آن باید توانایی های راهبردی توجه شود،حلبه بررسی راه کهایندر سازمان قبل از 

 های جذاب ارزیابی کرد.های مشتریان در بازارگویی به نیازرا برای رقابت و پاسخ

و  هاداراییهای سازمانی عبارت است از ترکیب قابلیت های سازمانی:قابلیت

 کننده ظرفیت رقابتی سازمان.های مشخصشایستگی

ای است که به صورت مالی و غیرمالی در ی سازمان در واقع سرمایه انباشتههادارایی

 .3و نامشهود 2ی مشهودهادارایی :عبارتند از هاداراییزمان قرار دارد این اختیار سا

 گیرند :دسته قرار می چهاری بازاریابی را در هادارایی

اند و عبارتند از نظر مشتری بسیار با اهمیت هاداراییاین  ی مشتری محور:هادارایی -1

 کشور مبداء. و ری بازاررهب حق امتیاز شناسه صنعت، شهرت سازمان، تصویر و :از

                                                      
1 -Nested approch 
2 -Tangible capital 

3 -Intangible capital 

 عوامل 

 جمعیت شناختی

 روشهای خرید         های عملیاتی      متغیر

عواملللللللللل 

 موقعیتی   
ویژگلللللللللی 

 شخصیتی

سطح کلان                             خاص و جزئی

 متوسط
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 بازاریابی راهبردی

ی هافعالیتیکی از  ،توزیع موفقیت آمیز کالا و خدمات ی توزیع محور:هادارایی -2

های میزان کنترل مسیر ی توزیع،اندازه و کیفیت شبکه، کلیدی بازاریابی است که شامل

 است. توزیع

رج از واحد در خا ،ی که در داخل سازمان وجود دارندهادارایی ی داخلی:هادارایی -3

، بازاریابی استفاده نمود و شاملی هافعالیتدر  هاآن از مزایای توانمیاند اما بازاریابی

 .باشدمیهای تولید فرهنگ و نوآوری و مهارت ساختار هزینه،

غیر  ی سازمان بر اساس رابطه رسمی،هاداراییبعضی از  ی اتحاد محور:هادارایی -4

ی هاسازمانهایی با نامهچنین موافقت .آیندبه وجود می هاانسازمرسمی و خارجی با دیگر 

تخصیص  دسترسی به بازار، کنند:سازمان را در دستیابی به منافع زیر یاری می ،دیگر

 ها و پیشرفت های فناوری.فرآیندمدیریت و دسترسی به 

 ودشمیهایی اطلاق ها و توانایی: شایستگی سازمانی به مهارتزمانیشایستگی سا

ی سازمان به صورت هاداراییتوان از ها میکه در سازمان وجود دارد و با استفاده ازآن

 :شوندمیگیری بررسی های سازمانی در سه سطح تصمیمشایستگی اثربخش استفاده نمود.

توان همچنین در ساختارهای سازمان می ای و عملیاتی.وظیفه سطح راهبردی،

 تیمی و فردی بررسی کرد. ت،ها را در سه سطح شرکشایستگی

و شامل  پردازدمیبازاریابی شرکت ی هافعالیتبه بازبینی  :ممیزی بازاریابی داخلی

 :شودمیپنج حوزه 

 جاری سازمانی و اهداف بازاریابی اهداف ،ممیزی راهبرد بازاریابی: در این قسمت -1

 .شودمیاز نظر میزان شفافیت و تطابق بررسی 

ساختار وظایف بازاریابی و ارتباط آن با  ،در این بخش ر بازاریابی:ممیزی ساختا -2

 .شودمیها بازبینی دیگر بخش

 های کنترلمقیاسو  ریزیبرنامههای نظام ،در این بخش ی بازاریابی:هاممیزی نظام -3

 .شودمیایجاد محصول جدید بررسی  فرآیند

و  وریآمانند سود های مالی،از معیار سازمان با استفادهی هافعالیت وری:ممیزی بهره -4

 ،توری محصولای این تحلیل بهرهدر نتیجه. شودمیها بررسی اثربخشی به کارگیری هزینه

 .شودمیی بازار مشخص هابخش

ریابی با جزئیات های ترکیب بازادر این مرحله تمام جنبه ممیزی وظایف بازاریابی: -5

 مشی تبلیغات.اری و خطذگقیمت مانند خط مشی .شودمیی سکامل برر

تواند در که سازمان تا چه اندازه می کندمیممیزی نوآوری مشخص  ممیزی نوآوری:

تازه در انجام فعالیت، به نوآوری  هایروشتولید کالا و عرضه خدمات جدید و بکارگیری 

 گیرد:این بررسی در چهار زمینه صورت می .مورد نیاز دست یابد
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ارزیابی جو سازمانی در برگیرنده دو  موجود در ارتباط با نوآوری:جو سازمانی  -1

فن توصیف استعاره. در بررسی نگرش هدف این است که از و : بررسی نگرش بخش است

کننده در مجموع هشت عامل حمایت .نگرش کارمندان نسبت به جو سازمان مطلع شویم

 زیر ساخت خلاقیت، رپرستی،س آزادی، چالش، منابع، کار تیمی، :نوآوری عبارتند از

اصرار به حفظ وضع  :شناخت و همکاری و چهار عامل محدود کننده نوآوری عبارتند از

 و محدودیت زمان. فشار ازریابی مشکلات سیاسی، موجود،

های قدرت رویکرد استعاره در این است که تا حدود زیادی بر محدودیت استعاره:

دهد در این روش و ارتباطات پیچیده را نشان می و روابط کندمیفظی و خشک غلبه لتحت

 شرکت را با استفاده از استعاره توصیف کنند. شودمیاز کارمندان خواسته 

بندی رضایت رتبه :اندمعیارهای سخت به شرح زیر معرفی شده :1معیارهای سخت -2

در مورد  این تحلیل .شتجزیه و تحلیل سبد نوآوری/ ارز جایی کارکنان،جابه مشتریان،

)تحلیل سبد  با این تحلیل .ان یا محصولات شرکت ضروری استگردواحدهای خود

 :شودمیشرح زیر تعیین  وضعیت واحدهای خودگردان به نوآوری(

 کنند.ه میضمحصولی که ارزش بازار معمولی عر وکار وهای کسبواحد ساکنان: -الف

سه با رقبا ارزش بالاتری محصولی که در مقای و وکارکسبهای مهاجران: واحد -ب

 .کنندمیعرضه 

ضه شده هایی را در ارزش عرمحصولی که نوآوری و وکارکسبپیشگامان: واحدهای  -ج

 مانند واکمن سونی. .آورندبه مشتریانشان به وجود می

 

 

 پیشگامان خلق ارزش

 مهاجران بهبود ارزش

 

 ساکنان بدون

 ری    شتغییر ارز

 

 سبد جاری شده  ریزیبرنامهسبد             

 

 (1998، مابورن )کیم وماتریس نوآوری و رشد  -9-3شکل 

 

                                                      
1- Hard measures 

 

 

 روند رشد بالا    
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این موارد مشتمل است بر  های کنونی در حمایت از نوآوری:مشیوظایف و خط -3

 .حمایت از نوآوری لکنونی سازمان در قبا هایخط مشی

افراد این قابلیت را دارند که  دیریت ارشد:های شناختی در تیم متناسب سبک -4

های شناختی ؛ اما برخی سبکشان را در انجام وظایف به کار گیرندتمام توان شناختی

 .شودمیبیشتر استفاده 

 ،2ای بوستونماتریس گروه مشاوره تحلیل سبد، ،1ی ارزشزنجیره ابزارهای ممیزی:

 SWOTتحلیل -تجزیه شل و ماتریس تعیین خط مشی ماتریس جنرال الکتریک،

 

 علامت سؤال

 +   تولید نقدینگی  

  - - - مصرف نقدینگی

  - -  

 ستاره

 + + +  تولید نقدینگی

  - - - مصرف نقدینگی

  0 

 بالا

 

 

 رشد بازار

 

 

 پایین

 سگ

 + تولید نقدینگی

  - مصرف نقدینگی

  0 

 گاو شیرده

 + + +  تولید نقدینگی

   - مصرف نقدینگی

  + + 

 پایین   سهم نسبی بازار   الاب

 

 ای بوستونماتریس گروه مشاوره -10-3شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
1 -Value chain 

2 -Boston Consultancy Group(BCG) 
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 ماتریس جنرال الکتریک

 

 9        بالا         6 متوسط          3کم    

 

 بالا       

       6 

ط         

متوسط  )جذابیت صنعت(  

 

       3 

 کم       

 

 

 ماتریس چند عاملی جنرال الکتریک -11-3شکل 

 

 

 های سودآورمتقاضیان بخش

  جذابیت کم متوسط جذابیت بالا

عدم  حذف تدریجی توسعه یا حذف

 گذاریسرمایه

 ضعیف

رشد حفاظت  تلاش بیشتر

 شده

 متوسط حذف تدریجی

 قوی تولید نقدینگی رهبر رشد رهبر

 

 (1975ماتریس تعیین خط مشی شل )شل: -12-3شکل 

 آینده نگری -3-16

ضعیت سازمان مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت و عواملی که عملیات در بخش اول و

زیرا  ،این تحلیل به تنهایی کافی نیست .دادند شناسایی شدندقرار سازمان را تحت تاثیر 

ای که سازمان بدین منظور باید آینده ؛های سازمانی بلندمدت استماهیت بعضی از برنامه

 ترسیم شود. کندمیدر آن رقابت 

ت
ت شرک

ی رقاب
توانای
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  بینیپیش هایروشانواع  -3-17

 سرعت بخشید.روند گذشته را به آینده  توانمیبا استفاده از این فن  :1یابی روندروش برون -1

روند  بینیپیش: مثال ی راه گذشته است.فرض اصلی این روش آن است که آینده ادامه

 است.به دلیل نرخ تغییرات کم با استفاده از این تکنیک شدنی  جمعیت شناختی،

های کلیدی شناسایی شوند و در این فن تلاش بر این است که متغیر مدل سازی: -2

های کلیدی در بازار داده با استفاده از این روش، .بررسی شود هاآن چگونگی روابط میان

هایی چون میزان عرضه یا با تغییر متغیر ،هنگامی که مدل ایجاد شد .شوندمیمدلسازی 

تاثیر تغییر این متغیر بر کار بازار را  توانمی کنندگانمصرفتصرف تغییر درآمد قابل 

مشکل اصلی این روش آن است که ممکن است متغیرهای کلیدی وضعیت  .مشاهده کرد

 متغیر کلیدی وضعیت آینده نباشد. جاری،

این  .افراد عادی با افراد نابغه متفاوت است بینیپیشارزش  :2شهودی بینیپیش -3

ند الگوهای احتمالی و روابط نوظهور بین متغیرها را بهتر از دیگران در توانمیافراد 

 دیدگاهایشان در نظر بگیرند.

لازم  فردی، بینیپیش: برای غلبه در محدودیت 3از طریق اجماع نظر بینیپیش -4

مختلفی برای رسیدن  هایروش .مشارکت کنند بینیپیش فرآینداست گروهی از افراد در 

 5و فن دلفی 4به نظام هیئت منصفه توانمی هاآن نظر وجود دارد که از میان به اجماع

)یا متخصصان خارج از  گروه مدیران اجرایی شرکت ،هیئت منصفه بینیپیشاشاره کرد. در 

بر  بینیپیشآینده مطرح کنند و  یند تا دیدگاهایشان را در ارتباط باآشرکت( گرد هم می

چه انسجام که هرآن است ،از انتقادهای وارد بر این روش .یردگمیاساس اجماع نظر صورت 

این وضعیت را گروه  .تحمل شنیدن نظرهای مخالف کمتر خواهد بود ،گروه بیشتر باشد

عدم  رهبری قوی، انسجام زیاد، :چهار عامل بر گروه اندیشی تاثیر دارد نامند.می 6اندیشی

 ارزیابی و انزوای گروهی.

ای از آینده احتمالی را ترسیم سناریو دامنه ریزیبرنامه فرآیند :7ناریوس ریزیبرنامه -5

به صورت بین  توانمیاما  ؛کنندمیی گروه مدیریت تعریف کلیه سناریو را معمول .کندمی

تشکیل یک سناریو ساده چهار مرحله  بخشی از دوایر مختلف سازمان این کار را انجام داد.

 دارد:

                                                      
1 -Trend extrapolation 

2- Intuitive forecasting 
3 -Consensus forecasting 

4 -Jury system 

5 -Delphi technique 
6 -Groupthing 

7 -Scenario planning 
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 ی کلیدیهاتعیین متغیر -الف

 تعیین وقایع احتمالی -ب

 پالایش سناریو -ج

 شناسایی مسائل در حال وقوع -د

سناریو و ادراک بازار نقاط مشترکی  ریزیبرنامهدر اهداف و عملکرد  ادراک بازار: -6

روش ادراک  تاکید بر نیاز مدیران به درک بازار است. ،در روش ادراک بازار .شودمیدیده 

ایی عوامل کلیدی تاثیرگذار بر سازمان و رویدادهای احتمالی و تعیین بازار از نظر شناس

 احتمال رخداد و رویدادها به روش سناریو شبیه است.

که افزایش  دهدمیبسیاری از روان شناسان نشان  عاتسؤالات راهبردی: مطال -7

اعث اطلاعات اضافی ب .دهدمیحجم اطلاعات توانایی قضاوت در مورد آینده را بهبود ن

 های آیندهکه افراد فقط با اعتماد به نفس بیشتر از حد قضاوت کنند برنامه شودمی

در ادامه باید  .کنندمیی جایگاه سازمان را شناسایی کنندهعوامل کلیدی تعیین پژوهشی،

این امر سازمان را قادر  .تغییر و تحولات در حوزه عوامل مذکور نظارت و ارزیابی شود

 قیقات بازاریابی را در نقاط حساس راهبردی سازمان متمرکز کند.سازد که تحمی

 

  فوریت کم فوریت بالا

 تجزیه و تحلیل عمیق:

 تدوین راهبرد

 بازبینی و تجزیه و تحلیل:

 راهبردهای اقتضایی

 تأثیر زیاد

 نظارت نظارت و تجزیه و تحلیل
 

 تأثیر کم

 

شده در محیط  بینیپیشبردی ی پاسخ گویی به رویدادهای راهنحوه -13-3شکل 

 (1995خارجی )آکر،
 

ی روش بر کارای کنندمیشرکت  بینیپیش فرآیندترکیب افرادی که در  مشارکت افراد: -8

ینده پژوهی باید از سراسر آبرای تحلیل عوامل محیطی نوظهور و  .تاثیرگذار است بینیپیش

ی هافعالیتاین کار باید توسط  .ی داشتشناخت کاف ،شودمیرو سازمان و مسائلی که با آن روبه

 مالکیت، :نظیر .فتم باید موارد متعددی را در نظر گرتیمی گسترده صورت گیرد برای تشکیل تی

 ای و افراد بیرونی.های میان وظیفهتیم چالشگران، های زیردستان،داده
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 نیت راهبردی -3-18

مدت و سلسله مراتب اهداف مدت و بلنداهداف کوتاه در این فصل مأموریت سازمان،

 .شودمیسازمان با استفاده از رویکرد کارت امتیاز متوازن بررسی 

فرد سازمان است که آن را از دیگر بهمأموریت سازمان نیت منحصرمأموریت: 

یت ی مأموربیانیه .کندمیو مرزهای عملیات سازمان را مشخص  کندمیمتمایز  هاسازمان

های کلی سازمان در و ارزش شودمیی سازمان در آن ذکر داف اولیهای است که اههیاعلام

اند. چهار عامل اصلی اهداف و آمال سازمان تحت تاثیر عوامل مختلفی .شودمیآن مشخص 

 اند:در شکل زیر ارائه شده ،گذارندبر فلسفه وجودی تاثیر می که
 

 

 

 

 

 

 

 مأموریت    

 اهداف    

 

 

 

 

 

 

 

 .(1999)جانسون و اسکولز، گذار بر مأموریت و اهداف سازمانعوامل تاثیر -14-3شکل

 

 حاکمیت جمعی

شرکت باید به چه کسانی خدمت 

 کند؟

 گویی و چارچوب قانونیپاسخ

 ذینفعان

شرکت به چه کسانی خدمت 

 کند؟می

های توازن قدرت و تأثیرات گروه

 مختلف

 کارواخلاق در کسب

 مسئولیت اجتماعی

 انتظارات رفتار اخلاقی افراد
 

 های فرهنگیزمینه

های مأموریت برتری کدام جنبه

 دارند؟
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 در چارچوب وسیع یا محدود تهیه کرد توانمیمأموریت سازمان را  -3-19

اصلی شرکت را به وضوح  وکارکسبمزیت این نوع مأموریت آن است که  قلمرو محدود:

 ی آن این گونه است،در بیانیه که 1ی کشتی نیوپورتمانند شرکت سازنده .دهدمی شرح

اگر هم مجبور  -وریمآاگر بتوانیم با سودی که بدست می- های خوب بسازیمباید کشتی

 های خوب بسازیم.اما همیشه باید کشتی -شویم با ضرر

مشتریان و  سهامداران، :گیردمیظر ن مختلفی را در نفعانیذاین بیانیه  قلمرو وسیع:

مأموریت خود را  2شرکت اسکاتیش پاور .عرضه شده وکارکسب ینهزمیکارکنان همراه با 

شرکت در زمینه  گونه است:ی این شرکت اینر بیان کرده است بیانیهتدر سطح وسیع

ی بلند مرتبه است و کیفیت و هاشرکتیکی از  تأسیسات نیروگاهی و بازارهای مربوط،

رمایه در این شرکت بالای متوسط و بازگشت س کندمیخدمات مناسبی به مشتریان عرضه 

در  که ایناین است که با  ،آیدمییکی از مشکلاتی که در بیانیه با قلمرو وسیع پیش  است.

، کندمیو عملیات شرکت را بهتر تعریف  وکارکسب ،مقایسه با بیانیه با قلمرو محدود

 .کندمیدر مورد محصولات و بازار به نکات اصلی اشاره ن معمولا

 :شودمیزیر شناخته  هایویژگیمأموریت خوب با  انیهیک بی

 مأموریت سازمان اهداف باید واقعی بیان شود. یبیانیهدر  اعتبار: -

 رسالت سازمان باید خاص همان سازمان تهیه شود. منحصر به فرد بودن: -

های اساسی سازمان را مخاطب قرار مأموریت سازمان باید قابلیت های خاص:قابلیت -

 در آینده اشاره کند. هاآن ایهد و به نقش هستهد

 هاآن به مأموریت سازمان باید از طریق هویت بخشیدن به کار افراد، الهام بخش: -

 انگیزه دهد.

 .قلمرو محصول به کالا و خدمات عرضه شده به مشتریان اشاره دارد قلمرو محصول: –

 نوع صنعت مورد نظر، نظیر: .داردمعیارهای مختلفی برای تعریف قلمرو در بازار وجود 

 ی مشتریان.جمعیت شناختی و ویژگی برجسته هایویژگی مسیرهای توزیع،

قلمرو جغرافیایی  .اساس میزان تراکم تعریف شوداین قلمرو باید بر قلمرو جغرافیایی: –

های کوچک یا قلمروهای بزرگتر وکارکسببه صورت محدود و محلی در قالب  توانمیرا 

بر اساس  وکارکسبتعریف قلمرو  .ی بزرگ تعریف کردهاشرکتالمللی در قالب بین ملی و

بازار، در مقایسه با تعریف محصول اهمیت بیشتری دارد زیرا محصول و فناوری خاص 

 .مانداما نیازهای مشتریان به محصول و فناوری پابرجا باقی می ،شوندمیبالاخره فرسوده 

                                                      
1-Newport news shipbuilding 

2 -Scottish power 
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افتد زمانی اتفاق می ،بینیخطر نزدیک نامند.بینی میطر نزدیکن خطر را در بازاریابی خای

 ریف شود نه بر اساس نیاز بازار. بر اساس نوع محصول تع وکارکسبی فعالیت که محدوده

 ،اند که به صورت مستقیم در کار سازمان مشارکت دارندافراد داخلی: این افراد کسانی –

 ها.ارمندان و اتحادیهک ،مدیران سهامداران، مالکان، :مانند

اما  ؛ی نزدیکی چون سهامداران با شرکت ندارنداین گروه رابطه افراد خارجی: –

اولیه  هافراد خارجی به دو گرو بر جریان کار شرکت شد. هاآن منکر تاثیرات عمده توانمین

 .شوندمیو ثانویه تقسیم 

با سازمان ارتباط دارند و  مصورت مستقی های خارجی که بهگروه اولیه:گروه نفعانیذ

  .اسی چون مشتریان و تامین کنندگانهایی حساند بر گروهمشتمل

ها رابطه مستقیم کمتری با سازمان دارند و مشتمل این گروه خارجی ثانویه: نفعانیذ

 .هستند هایی چون نمایندگان دولتیبر گروه

 نیت راهبردی  یبیانیه -3-20

 هاآن خواهد بهکه در آینده سازمان می شودمیبه اهدافی اشاره  ،نیت راهبردی یبیانیهدر 

اهدافشان را مطرح  مأموریت، یبیانیههمراه با  هاسازمانبسیاری از  دست یابد. با این وجود،

 .کنندمیو تنها یک بیانیه تدوین  کنندمی

 مأموریت یبیانیهنحوه ی حمایت از  -3-21

 کهدارد  به این این امر بستگی .در جهات مختلف استفاده کرد توانمیمأموریت  یبیانیهاز 

از  هاآن ی حمایت ازای بر سازمان دارند یا نحوهتاثیرات عمده نفعانیذکدام گروه از 

مأموریت را نشان  یبیانیهشکل زیر میزان پذیرش  سازمان چگونه باید باشد.انداز چشم

 :  دهدمی
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  .(1999)جانسون و اسکولز، مأموریت یبیانیهپذیرش  میزان -15-3شکل 

 اهداف کوتاه مدت و اهداف بلند مدت -3-22

. اهداف بلندمدت شوندمیتر تعریف کلی ،2مدتدر مقایسه با اهداف کوتاه 1مدتاهداف بلند

 گیریاما اندازه دست یابد، هاآن اند که سازمان باید به، آرزوهای کلیو راهبردی سازمان

بنابراین اهداف  در یک چارچوب زمانی بسیار مشکل است. هاآن یا قرار دادن هانآ

 اندمدت عبارتویژگی اهداف کوتاه .شوندمیتر بیان تر و واضحمدت به صورت مشخصکوتاه

در زبان  .(Smart)7بندی شدهزمان ،6واقعی ،5الهام بخش ،4گیریقابل اندازه ،3مشخص از:

 .شوندمینامیده به صورت مخفف اسمارت ها لاتین این ویژگی

وضعیت جاری سازمان بررسی  ،تحلیل راهبردی فرآیند: در 8تجزیه و تحلیل شکاف

اهداف تعیین شده برای  .آیدمیوجود  ی سازمان بهآینده بینیپیشای برای و پایه شودمی

که سازمان . اینجاست اهداف مفیدندمشخص شدن عملکرد واقعی سازمان برای رسیدن به 

وتحلیل ارزیابی را تجزیهند شکاف میان وضعیت جاری و واقعی را محاسبه کند. این توامی

 .کندمیشکاف میان این دو وضعیت راهبردهای بازاریابی را از هم مجزا  .نامندشکاف می

                                                      
1- goals 

2- abjective 

3- specific 

4- measurable 

5 -aspirational 

6- realistic 

7- Time scaled 

8- Gap analysis 

حمایت 

 احساسی

عدم اجماع 

 نظر

حمایت 

 خفیف

مأموریت 

 فراموش شده
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ـــون             اهداف               شکاف راهبردی  ـــروش )میلی ف

 یورو(

 

 

 بینی جاریپیش 

 

 مان )سال(ز

 و تحلیل شکاف تجزیه -16-3شکل 

 تدوین راهبرد -3-23

هدف از تدوین راهبرد  جوهر تدوین راهبرد است. ،های جانشینتوانایی تعریف و ارزیابی راه

 کسب مزیت رقابتی در بازارهای تعیین شده است.

 اند.گره خورده صورت ذاتی با هم دو مفهوم مزیت رقابتی و راهبرد بازاریابی بهمزیت رقابتی: 

هدف  .شودمیی اولیه و بنیادی رقابت پایدار در آن تعریف ی است که پایهفرآیندمزیت رقابتی 

( سه راهبرد کلی برای کسب 1980) پورتر راهبرد بازاریابی نیز کسب مزیت در محیط بازار است.

 متمایزسازی و تمرکز. رهبری هزینه، مزیت رقابتی مطرح کرده است:

 اسایی منابع مزیت رقابتیشن -3-24

باید بتواند مزیت رقابتی خود را  سازمان پایداری است. یکی از پیش نیازهای مزیت رقابتی،

 هایویژگیمزیت رقابتی پایدار به وجود آید باید  کهاینبرای  با گذشت زمان حفظ کند.

 زیر را داشته باشد:

های جاری و آینده بازار تعیین مزیت رقابتی باید با توجه به نیاز الف( مربوط باشد:

 سازمان مربوط باشد. ی هافعالیتشده باشد و باید به 

 صورت رقیبان به در غیر این ،مزیت رقابتی باید تقلید ناپذیر باشد قابل دفاع باشد: ب(

 : های تقلید ناپذیری عبارتند اززمینه .کنندمیسازمان را الگوبرداری ی هافعالیتراحتی 

ی مشهودی که تحت کنترل سازمان، مانند کارخانه و هادارایی: محوردارایی  -1

 ماشین آلات هستند.

ی سازمان مثل هاداراییها و منابع لازم برای استفاده بهینه از مهارت: مهارت محور -2

 باشند.مدیریت کیفیت می
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گروه  .تردید مزیت رقابتی باید با توجه به ماهیت راهبردی صنعت ایجاد شودبی

 .ارزیابی محیط رقابتی راهبردی عرضه کردند یزمینه شاوران بوستون الگوی جالبی درم

ی مزیت صنایع بر اساس اندازه ،کندمیف را تعریف لچهار صنعت مخت ،ماتریس این الگو

 اند.  بندی شدهطبقه های رسیدن به مزیت رقابتی،رقابتی و تعداد راه

 

 

 

 

 

ت که تجربه و توانایی ایجاد ارزش در تدوین راهبرد : واضح استاثیرات تجربه و ارزش

 برای درک بهتر این دو عامل، باشند.می بازاریابی موفق دو مفهوم کلیدی و وابسته به هم

 .شودمیصورت زیر مطرح  دو مدل مفید به

 منحنی تجربه -1

 ی ارزشزنجیره -2

ت را با کیفیت بهتر و سازمان خواهد توانست محصولا با افزایش تجربه، منحنی تجربه:

های پایین را تأیید ی حجم فعالیت بالا و هزینهتاثیرات تجربه فلسفه هزینه کمتر تولید کند.

 . ی هر واحد استحداقل رساندن هزینه که در این دیدگاه هدف به کندمی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 منحنی تجربه -17-3 شکل

 

 

 ی تجمعیتجربه

 

 ی هر واحدهزینه

 

 حجم فعالیت

 بازار تقسیم شده بازار تخصصی

 هم گره خورده بازار به بازار با ظرفیت
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( برای اولین بار 1980)1ری ارزش مفهومی است که پورتزنجیره ی ارزش:زنجیره

که برای مشتریان و  شوندمیهایی طرح فرآیند عنوان به هاسازمانمطالعه  .کردمطرح 

 :شودمیی ارزش به دو بخش تقسیم زنجیره .کنندمیایجاد ارزش  نفعانیذ

بازاریابی/فروش و  ها،مدیریت بیرونی عملیات، مدیریت دروندادها، اصلی:ی هافعالیت -1

 تخدما

تدارکات و توسعه فناوری.  مدیریت منابع انسانی، ها،زیر ساخت های فرعی:فعلیت -2

 .گیردمیاصلی صورت ی هافعالیتبرای پشتیبانی از  هافعالیتاین 

باید جایگاه صنعتی که شرکت در آن فعال است و  ،در تدوین راهبرد جایگاه صنعت:

شرکتی در تدوین . توجه کرد ا رقبا،در قیاس ب همچنین میزان منابع در دسترس شرکت،

گوی نیاز مشتریان باشد و در مواجه با راهبرد موفق است که بتواند در راستای آن پاسخ

 رقبای خود موثر عمل کند.

های راهبردی جایگاه سازمان یا محصول در بازار در انتخاب گزینه جایگاه بازار:

 :شوندمیبندی شرکت به چهار گروه طبقه رقبای با توجه به بازار، گذارد.موجود تاثیر می

 های بازار و گوشه نشینان بازار. دنباله رو چالشگران بازار، رهبران بازار،

بر بازار را نشان  هاآن این راهبرد محصول و خط تولید و تاثیرات راهبرد محصول /بازار:

ماتریس  یم:کن. در این قسمت سه مفهوم کلیدی در تدوین راهبرد را بررسی میدهدمی

 و منحنی عمر محصول. 2وتحلیل اثر راهبرد بازاریابی بر سودتجزیه محصول/بازار،

این ماتریس  .( عرضه کرده است1975)3نسفآاین ماتریس را  ماتریس محصول/بازار:

بازار در این  چهار ترکیب از محصول و .کندمیارتباط مفیدی بین محصول و بازار برقرار 

هر ترکیب بیانگر راهبرد مشخصی در چگونگی رشد سازمان  ؛ه شدهماتریس در نظر گرفت

 این ماتریس به شکل زیر است: است.

 

 

 

 

 

                                                      
1 -Porter 

2- Profit Impact Market Strategy(PIMS) 

3- Ansoff 
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 فعلی محصول     جدید   

 فعلی       

 بازار       

 جدید        

 

 

      بازار ماتریس محصول / -18-3شکل                       

 

د: بسیاری از مطالعات بازاریابی رابطه میان سودآوری و تحلیل اثر راهبرد بازاریابی بر سو و تجزیه

 هاشرکتتعیین عوامل کلیدی در سودآوری  ،هدف این مطالعات .اندکردهراهبرد بازاریابی را بررسی 

در حالت  .اند که سهم بازار اهمیت زیادی در سودآوری شرکت داردبوده است و به این نتیجه رسیده

 بین سهم بازار و میزان سودآوری وجود دارد: کلی رابطه مستقیم و مثبتی

 

 

 سودآوری                                                        

 

 

 سهم بازار                                     

 

 

 ارتباط سودآوری و سهم بازار -19-3شکل

  

دارد و در بعضی صنایع رابطه عمومیت ن در بیشتر موارد برقرار است، کهاینین رابطه با ا

سودآوری و اقدامات بازاریابی به صورت     است بدین صورت که در ابتدا سودآوری به 

 .یابدسهم بازار کاهش می افزایش منظور بهگیری صورت چشم

 

 

 

 ر بازارنفوذ د ایجاد محصول

 ی بازارتوسعه تنوع
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 سودآوری                                            

 

 

 

 سهم بازار

 

 

 سودآوری/سهم بازار  ارتباط     شکل -20-3کل ش

 

 معرفی، :کنندمیمحصولات طی عمرشان از چهار مرحله عبور  چرخه عمر محصول:

 .کندمیمیزان فروش تغییر  ی عمر،در هر مرحله از چرخه بلوغ و افول. رشد،

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 زمان            

 

 ی عمر محصولچرخه -21-3شکل 

 

 ابی و شناسهیجایگاه انتخاب بازار هدف، -3-25

که در چه بازاری فعالیت کنند و چه محصولاتی عرضه  گیردمیدر ابتدا هر سازمانی تصمیم 

در واقع این یک تصمیم راهبردی  .گیرندکنند و سپس درباره چگونگی رقابت تصمیم می

 افول                 بلوغ             رشد           معرفی

 فروش
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سپس بازار هدف مشخص  شودمی بندیبخشبرای این کار ابتدا بازار  است نه عملیاتی.

 .کندمیبعد شرکت موضع خود را مشخص و  شودمی

ی رقابتی بازار و توانایی نسبی هابخشبرای این کار باید جذابیت  های بازار:ارزیابی بخش

 .شرکت در پاسخگویی به نیازهای آن بخش را مشخص کرد

 تر ماهیت رقابت و عوامل محیطی وسیع عوامل بازار، معیارهای مربوط به جذابیت بازار:

حساسیت مشتریان  سودآوری بخش، نرخ رشد بخش، اندازه بخش، :شامل ،رعوامل بازا

 قابلیت جانشینی است. الگوی تقاضا، ،بینیپیشقابلیت  مرحله چرخه عمر صنعت، به قیمت،

فرصت بالقوه برای  مواردی چون کیفیت رقابت، :در بازار هدف شامل، ماهیت رقابت

قدرت  کنندگان،زنی تامینقدرت چانه ،احتمال ورود رقبای جدید ایجاد موضع متمایز،

 .شودمیموانع خروج از بازار  موانع ورود به بخشی از بازار، زنی مشتریان،چانه

 .شودمیفناورانه و محیطی  اقتصادی، عوامل سیاسی، عوامل اجتماعی، :شامل ،عوامل محیطی

با هم  کنندگانصرفمهای باید نیازهای گروه ،جذابیت بازار ارزیابی شد کهاینبعد از 

 خوانی دارد برگزید.های سازمان همیسه کرد و گروهی را که با قابلیتمقا

 هاآن های کلیدی که سازمان در شرایط رقابت درباید زمینه های سازمانی:تعیین قابلیت

اصلی شرکت ی هافعالیتی کلیدی ممکن است در هاشایستگی برتری دارد را شناسایی کرد.

بازاریابی و  ها،مدیریت خروجی عملیات، )مانند مدیریت دروندادها، باشندوجود داشته 

مدیریت منابع  توسعه فناوری، )تدارکات و خرید، پشتیبانیی هافعالیتو یا در  خدمات(

 های سازمان(انسانی و زیر ساخت

های )انتخاب بازار هدف(: با شناسایی قابلیت هاشایستگیو  هاداراییتطبیق راهبردی 

در این مواقع معمولا  اب بازار انطباق داد.ی جذهابخشرا با ها قابلیتاین  توانمی ،کلیدی

برای ارزیابی محصولات و واحدهای خودگردان  هاداراییهای پرتفولیو یا ترکیب از مدل

 از ماتریس شل بهره برد. توانمیبرای نمونه  .شودمیاستفاده 
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 ضعیف

 
 متوسط

 

 قوی

 

 

 تاحتمالا پرهیز پرهیزجدی

 احتمالات پرهیز
های هدف

 ثانویه

 احتمالات
های هدف

 ثانویه

های هدف

 اولیه

 
 (1975)شل، انتخاب بازار هدف منظوربهمشی شل دهی خطماتریس تطبیق داده شده جهت -22-3شکل 

 

 ماهیت راهبردی انتخاب بازار هدف -3-26

 های بازار باید بر اساس معیارهای زیر ارزیابی شوند:فرصت

میزان  میزان سازگاری آن با ماموریت سازمان، انایی ایجاد یک موضع پایدار در بازار،تو

یک نقطه مرکزی برای اقدامات و توانایی فراهم کردن  ها و فرهنگ سازمان،سازگاری با ارزش

توانایی ساختار  نوآوری در ورود به بازار جدید، فرآیندتوانایی تسهیل  ریزی آینده سازمان،پی

سازگاری با جریان فعلی اطلاعات داخلی و  فعلی برای عرضه خدمات به بازار هدف، سازمان

انتخاب با موفقیت انجام شده است که  فرآیندگفت  توانمیهنگامی . هانحوه تنظیم گزارش

ایل ی سازمان تطبیق داشته باشد و مسهاشایستگیو  هاداراییبخش بازار مورد نظر با 

 ا آن بخش از بازار سازگار باشد.تر مدیریتی نیز بگسترده

 هایویژگیموضع یک محصول در ذهن مشتری و بر اساس ادراک وی از  یابی:موضع

 گیرد:موضع یک شناسه با استفاده از ارتباطات زیر شکل می گیرد.محصول شکل می

 خاستگاه، شخصیت، ،هافعالیت کاربران، اوقات استفاده، مزایای محصول، محصول، هایویژگی

 .طبقه محصول و نماد رقبا،

 پذیری،رقابت باور و اعتقاد، آمیز اهمیت حیاتی دارند:موفقیتیابی موضععامل در  چهار

 .سازگاری، شفافیت

 جذابیت بخش بازار

ی
رای

 دا
 با

ی
گار
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ا و

ه
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جایگاه خود را در  تواندمیسازمان  کنندگانمصرفبا نگاشت ادراکی  :1نگاشت ادراکی

کلیدی  هایویژگیر که نمایانگر مقایسه با رقبا تعیین کند. یک نقشه ادراکی ساده از دو محو

 .شودمییک بازار خاص است تشکیل 

 های دیگر موضع یابیراه -3-27

اش ادراک متمایزی از شناسه خود در ذهن مشتری به در جایگاه فعلی تواندمیسازمان  -1

 وجود آورد.

ت مورد نظر مشتریان را در محصولا هایویژگیترین مهم که اینسازمان علاوه بر  -2

در بازار وجود دارد کننده مصرفباید بررسی کند که آیا جایگاه مطلوب ذهن  کندمیلحاظ 

 .که دیگران اشغالش نکرده باشند

اصلی شرکت با شکست یابی موضعایجاد شود یا کننده مصرفاگر تغییراتی در رفتار  -3

 د.کنیابی موضعاش را مجددا مواجه شود راه سوم این است که سازمان شناسه

 :هایی در ارتباط با روش صحیح موضع یابیدیدگاه

 شود. بازاررهبر  ،تمام توجه این است که محصول در آن ویژگی کلیدی :2طرح فروش منحصر به فرد

 ،محصولی که به لحاظ عملکرد با محصولات رقیب یکسان است :3ایجاد رابطه احساسی در فروش

 .کننده جایگاه متمایزتری به دست آوردرفهای احساسی با مصبا ایجاد ارتباط تواندمی

یابی بیش موضع کمتر از حد واقعی،یابی موضع :دهدمیرخ یابی موضعاشتباهاتی که در 

 .سردر گمی از حد واقعی،

 ایجاد ارزش شناسه -3-28

که به نام و نماد شناسه پیوند دارد و ارزش  ستهاای از دارایی، مجموعهارزش شناسه به گفته آکر

هایی که ارزش شناسه .کندمیت را کم و زیاد محصولات و خدمات شرک جاد شده توسطای

 بالاتر است. هاآن آشنا هستند و وفاداری به هاآن افراد بیشتری با نام بیشتری دارند،

 آگاهی از شناسه، وفاداری به شناسه، هویت شناسه، دهنده ارزش شناسه:عوامل تشکیل

 .کیفیت ادراک شده

-توسعه گاری،ماند حضور جهانی، سهم بازار، نوع بازار، گذاری شناسه:وثر در ارزشعوامل م

 .پذیری، حفاظت، کالاها و خدمات، کشور مبدا، تسلط بر بازار

                                                      
1- Perceptual mapping 

2- Unique selling proposition 

3 - Emotional selling proposition 
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از چهار ساختار  ،ی مورد نیاز خودهاشایستگی ها وبرای به دست آوردن دارایی هاسازمان

سامانه  سامانه شناسه خرده فروشی، کننده،سامانه شناسه تولید: یکی را باید انتخاب کنند

 .کنندهسامانه شناسه نام خصوصی تولیدو یا  واگذاری شناسه

 راهبردهای مختلف شناسه سازی -3-29

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .(1997)کاپفیرر، های مختلف شناسه سازیراهبرد -23-3شکل 

 گسترش خط محصول -3-30

شناسه خود اقداماتی بکند. دلایل آن ظهور  طی زمان سازمان باید برای بهبود عملکرد

تواند باشد. در این رقبای جدید می ورودکننده و یا فناوری جدید، تغییر رفتار مصرف

شرایط تصمیم با شرکت است یا باید حجم فروش خود را بالا ببرد یا سودآوری شناسه خود 

 را افزایش دهد.

 یابی مجدد شناسه.شناسه و موضعدو روش افزایش حجم فروش عبارت اند از: احیای 

که سازمان از طریق گسترش بازار خود برای یک شناسه حجم احیای شناسه یعنی این 

بالاتری از فروش را از آن خود کند. چهار روش گسترش بازار عبارتند از: ورود به بازارهای جدید، 

 یزان استفاده است.های جدید بازار، افزایش دفعات استفاده و افزایش ماستفاده از بخش

منظور افزایش موضع رقابتی شناسه و به دنبال آن کسب سهم  یابی مجدد شناسه: بهموضع

یابی مجدد چهار راه پیش رو دارد: گیرد. شرکت برای موضعبازار رقبا و افزایش فروش صورت می

-یابی وضعیابی مجدد محصول، میابی مجدد بازار، موضعیابی مجدد تصویر محصول، موضعموضع

 مجدد همه جانبه.
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 تاکید بیشتر بر تنوع کالا و خدمات

 شناسه شرکت

 شناسه شرکت و اختصاصی

شناسللللله گلللللروه 

 صولمح
 شناسه چندگانه
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 یابی مجدد محصولهای جانشین برای موضعراه -24-3شکل 

 

های محدودی حال افول باشد و شرکت متوجه فرصتیک بازار راکد و در  درگر شناسه ا

)ارتقای  حداکثر سودآوری از آن محصول باشد ،شاید بهترین راه کسب ،در بازار شود

 ها،حذف هزینه افزایش قیمت، :شودمیاین امر با اقدامات زیر محقق  .سودآوری شناسه(

 های دامنه محصول.حذف شناسه

 نابودی شناسه -3-31

ها هم ممکن است دچار لغزش حتی بهترین شناسه روند.ها با گذشت زمان از بین میشناسه

ایجاد ترکیب  خرید و ادغام، شدت رقابت شناسه، ترین دلایل این اتفاق عبارتند از:مهم شوند.

 جهانی شدن و مدیریت ضعیف شناسه. منطقی،

 توسعه محصول و نوآوری -3-32

ی هافعالیتنوآوری و توسعه محصول  برای هر شرکتی امری ضروری است. 1محصولتوسعه 

 2محصول جامع جا منظور از محصول، در این .دهندمیاند که آینده شرکت را شکل راهبردی

 آنچه منفعتی برای مشتریان به همراه دارد.؛ است

نیاز اصلی  اول محصول بنیادی که سطح: کاتلر یک محصول را شامل سه سطح میداند

با هدف  که شامل چیزهای خاصی .سطح دوم محصول واقعی است؛ کندمیرا برآورده 

محصول افزوده است که محصول  ،سطح سوم .شوندمیبرآورده کردن نیازهای اصلی عرضه 

یک از  در توسعه محصول هر .دهدمی ءواقعی را با عرضه خدمات و مزایای اضافی ارتقا

 دنظر قرار داد.طوح جداگانه را باید مس

 راهبرد توسعه محصول -3-32-1

 :گیردمیراهبرد محصول جدید را در چارچوب سه مقوله در نظر  3جین

دیگر  ،جز محصولاتی که باید با نام جدید عرضه شوند به بهبود یا اصلاح محصول: -1

 داد. ءمحصولات را باید بر حسب نیاز به روز کرد و ارتقا

 گذاری بر ابتکارات رقباست.این راهبرد شامل سرمایه الگوبرداری از محصول: -2
                                                      

1- New product development(NPD) 

2- Total product 
3- Jain 

  بدون تغییر بازار تغییر بازار

 یابی مجدد تصویر محصولموضع یابی مجدد بازارموضع
های بدون تغییر ویژگی

 محصول

 های محصولتغییر ویژگی یابی مجدد محصولموضع یابی مجدد همه جانبهموضع
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 های نو و جدید به بازار است.این راهبرد شامل عرضه ایده نوآوری در محصول: -3

 توسعه محصول جدید فرآیند -3-32-2

مهم این است که این  های متعددی دارد.توسعه محصول جدید انواع و شکل فرآیند

مراحلی که معمولا در  ه محصول جدید هدایت شوند.های توسعها توسط راهبردفرآیند

توسعه  ، ارزیابی ایده، ایجاد ایده جدید توسعه محصول جدید وجود دارد عبارتند از: فرآیند

 .عرضه محصول جدید به بازارو  توسعه محصول، ارزیابی تجاری، مفهوم

طول  اسبی را در شرایطی کهحقیقت تجارت این است که مدیران باید محصولات من

چنین کاری را محقق  توانمیچگونه  به شدت کوتاه باشد تولید و عرضه کند. هاآن عمر

های استفاده از تیم :کندمیرا بهینه  فرآیندپیروی از قوانین زیر کل این  کرد؟

 اهبردی گیری ر، جهتهای موازیفرآیند، مشتری مشارکت، تکمیل و ارزیابی، ایچندوظیفه

 .مدیریت دانشو 

 چرا محصولات جدید شکست می خورند؟ -3-33

وقتی یک محصول منفعتی ؛ گذاریکمبود سرمایه عبارتند از: محصولاتدلایل عدم توفیق 

زان بینانه میبیش از حد خوش بینیپیش ؛شودمیبرای مشتری ندارد با شکست مواجه 

ها ممکن ها و سازشبده بستان های داخلی،ها؛ سیاستتقاضا یا دست کم گرفتن هزینه

 نشود. بینیپیشواکنش صنعت اگر به خوبی ؛ است منجر به بروز مشکلاتی شوند

 مدیریت نوآوری -3-33-1

های راه»تقدند ی ایستایی که معهاسازمان باقی بمانند.ند در گذشته توانمین هاشرکت

کند و مدیریت ارشد باید به مساله نوآوری توجه  محکوم به فنا هستند.، «اندگذشته بهترین

 فرهنگ و زیر ساختارهای لازم را فراهم کند.

 تبادل اطلاعات، کارگروهی، های خارجی،ورودی :کننده نوآوری شاملعوامل تسهیل

 .شودمیها و پاداش پشتیبانی و سامانه مدیریت ارشد سازمان،

 مخاطره و نوآوری-3-33-2

. های جدید خلق کنندید ایده، باصحنه رقابت باقی بمانند دربخواهند  هاسازماناگر همه 

صورت موثر انجام  که بتوانند کارهای اصلی خود را به برای آن هاشرکتبه همین ترتیب 

 ای از کارهای ثابتند.، نیازمند مجموعهدهند
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  معماری نوآوری -25-3شکل 

 

تخصیص دهد  که آیا مدیریت باید منابع را برای ایجاد نوآوری شودمیحال این سوال مطرح 

ای ی که به اثربخشی عملیات منجر نشود فایدهدنبال کردن نوآوری شی تاکید کند؟یا بر اثربخ

را پشتیبانی کنیم و  فرآیندمساله این است که با تقاضای فوری مشتریان چگونه باید این  ندارد.

، افتجزیه و تحلیل شک های متداول این هدف عبارتند از:رویه منابع را تخصیص دهیم.

گذاری استفاده از سرمایهو  بودجه نوآوری عنوان بهتخصیص درصدی از درآمد فروش 

 های بیرونی.اده از بودجهشراکت و یا استف مشترک،

نوعی  هاآن های ناشی از نوآوری و درآمدهای بالقوهباید بین مخاطره هاسازمانافراد و 

خاطره و عدم تا مفهوم م کندیمنقشه عدم اطمینان پیرسون کمک  تعادل برقرار کنند.

 .های نوآوری درک کنیداطمینان را در پروژه

 

 

3 

 توسعه بازار

1 

 تحقیقات اکتشافی

4 

 نفوذ در بازار

2 

 ایتوسعهی هافعالیت

 

 

 

 نقشه عدم اطمینان بازاریابی -26-3شکل 

 ها و روابطپیمان-3-34

های مشترک در موفقیت گذاریرمایهها و سبیش از پیش به اهمیت پیمان هاسازمانامروزه 

ی مشترک و دیگر راهبردهای مشارکت بین اهگذاریسرمایه ها،پیمان اند.آینده پی برده

 منابع سازمان
 نوآوری اثربخشی

 پایین اطمینان به توسعه و عرضه محصول  بالا

 بالا

 

عدم اطمینان به واکنش 

 بازار

 

 پایین
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های انگیزه .شوندمیهای دنیای تجارت تلقی سازمانی ابزارهای موثری در مواجهه با چالش

 گیری پیمان شامل موارد زیر است:شکل

ها و پیمان ند در مقیاس جهانی رقابت کنند.مجبور هاشرکت جهانی شدن: -

 .باشندبزار واکنش در برابر این چالش میا ،های مشترکگذاریسرمایه

 ندتوانمی هاسازمانهای سایر گیری از مهارتبا بهره هاشرکت :هاشایستگیو  هادارایی -

 های خود را کاهش دهند.به هم افزایی دست یابند و هزینه

گیری از با بهره .الیت انفرادی ممکن است منجر به بروز مخاطرات متعدد شودفع مخاطره: -

 های صنعت را تقویت کرد.مخاطرات را کاهش داد و استاندارداین  توانمیمشارکت 

 ضروری است. ،هارت در خلق مزایای تجاریانتقال فناوری و م یادگیری و نوآوری: -

ترسیم کرد که  1قالب نظام بازاریابی عمودی در توانمیدیدگاه بازاریابی به پیمان را 

 جانشینی برای دیدگاه سنتی در توزیع و پخش است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مسیرهای بازاریابی سنتی و عمودی -27-3شکل 

کدام به دنبال اهداف اند که هری مستقلیهاشرکتهای سنتی توزیع و پخش شامل سیرم

سازی اعضای مسیر در رد نظام بازاریابی عمودی یکپارچهیکهدف رو. سازمانی خاص خودند

 قالب یک مجموعه واحد با اهداف مشترک است.

ایجاد وفاداری  منظور بهمدار بر حفظ ارتباط با مشتریان رابطهبازاریابی  مدار:بازاریابی رابطه

  منظور به که شرکت کندمیمشتری و تکرار خرید تاکید دارد و تعداد بازارهایی را تعریف 

 سازی روابطش با مشتریان در آن بازارها باید مورد توجه قرار دهد.بهینه

 

                                                      
1- Vertical marketing system(VMS) 

تامین کننده مواد 

 خام

 تولید کننده

 تامین کننده مواد خام

 

 

 تولید کننده

 

 خرده فروش

 مشارکت

 مشارکت

 الیتعارض احتم

 خرده فروش

 تعارض احتمالی

 )مسیرهای سنتی( مشتری نهایی        مشتری نهایی )مسیرهای عمودی(
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 (21، 1994)کریستوفر و همکاران، شش نوع بازار -28-3شکل 

 

 اصول اساسی بازاریابی رابطه مدار -3-35

 د.از بازاریابی رابطه مدار استفاده کر توانمیندر هر شرایطی  استفاده مناسب: -

ند تعاملات مثبت توانمیبا شناخت انتظارات مشتریان بهتر  های ارتباطی:ایجاد محرک

 ایجاد کنند.

از قبیل  .ا اتخاذ کنندبط رویکرد ارزش رباید در قبال روا هاشرکت ایجاد ارزش مشتری: -

 .منافع اجتماعی و منافع ساختاری رویکرد منافع مالی،

 اند.سودآورتر از مشتریان جدید موقت ،مدتمشتریان دارای روابط بلند حفظ: -

 بازاریابی راهبردی ریزیبرنامه -3-36

را  هافعالیتدر سازمان نقطه تمرکز کننده که اقدامی است منسجم و هماهنگ ریزیبرنامه

 بر گیرد: مند باشد و سه مولفه کلیدی را درباید منظم و ساختار ریزیبرنامه. دهدمینشان 

باید به  ریزیبرنامه فرآیند، برای دستیابی به کارایی بیشتر منابع مورد نیاز.و  راهبرد اهداف،

نقش هدف  ترپایینهای سطح بالاتر برای سطح ؛ به نحوی که برنامهصورت سلسله مراتبی باشد

 .کنندمیرا ایفا 

 به این صورت خلاصه کرد: توانمیراهبرد در سطح شرکت را 

ای را برای رسیدن به یک هدف کارکردی و وظیفهی هاعالیتف فرآینداین  یکپارچه کننده:

 .کندمیمشترک هماهنگ 

 .کندمیو بازاریابی را مشخص  وکارکسباین راهبرد ماهیت کلی  ایجاد کانون تمرکز:

 های اصلی شرکت است.گیریایجاد جهت فرآیند، همان راهبرد شرکت اهمیت:

 های داخلیبازار

 های مصرفیبازار

 بازارهای ارجاعی

بازارهای تامین 

 کننده

بازارهای تاثیر 

 گذار

 بازارهای کارکنان
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گار د بر اساس تغییرات محیطی با یکدیگر سازبع آن بایسازمان و منای هافعالیت تطابق:

 باشد.

 .راهبردی و تاکتیکی بازاریابی وجود دارد: ریزیبرنامهدو نوع 

بازاریابی سازمان را ی هافعالیتشامل یک چارچوب بلندمدت است و  راهبردی: ریزیبرنامه

 .کندمیای وسیع تعیین در محدوده

ی روزمره هافعالیتمدت دارد و با ی چارچوبی کوتاهاین نوع بازاریاب تاکتیکی: ریزیبرنامه

 بازاریابی سرو کار دارد.

ارتباطات  یکپارچگی، هماهنگی، تخصیص منابع، سازگاری با تغییرات، :ریزیبرنامهدلایل اصلی 

 است. نظارتو  و انگیزش

 موفق ریزیبرنامهموانع رایج در  -3-37

 .شرکت نباشدنامه بازاریابی ممکن است فرهنگ سازمان پذیرای بر فرهنگ: -

 .کس به دنبال منافع بیشتر استدر تدوین برنامه بازاریابی هر قدرت و سیاست: -

ها و تبیین دلایل به تحلیل داده فرآیندرژی سازمان طی بیشتر وقت و ان تحلیل نه اجرا: -

 .رودهدر می

 مسایل مربوط به منابع -

را  ریزیبرنامهلازم برای استفاده بهینه از  تمدیران مهار ،در برخی موارد ها:مهارت -

 .ندارند

 اجرای راهبردی -3-38

لذا این  راهبردی است.ی هافعالیتموفقیت یا شکست کننده کلیدی در اجرا غالبا عامل تعیین

سطح شرکت و با  ریزیبرنامهتفاوت اصلی  مرحله باید جزء لاینفک هر راهبرد بازاریابی باشد.

 .دهدمیاین است که مدیریت راهبردی مساله اجرا را نیز مد نظر قرار مدیریت راهبردی 

اول خود راهبرد و دیگری توانایی شرکت برای . کندمیبعد تعیین  موفقیت یک راهبرد را دو

های اجرا را بررسی نموده و چهار مناسب بودن راهبرد و اثربخشی مهارت 1بوناما اجرای آن.

 . کندمیوضعیت را تبیین 

 

 

                                                      
1  - Bonoma 
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 بازاریابی نوگرا

 

 

 موفقیت شانس

 مشکل شکست

 

 (72، 1984راهبرد و اجرا)بونوما، -29-3شکل 

 

 ساختار سازمانی، منابع، فرهنگ، رهبری، عواملی که برای موفقیت در بحث اجرا موثرند:

 .سامانهو  راهبرد ها،مهارت نظارت،

 

 

 بازخورد    

 

 

 

 

 

 

 

 

 اجرای راهبرد -30-3شکل 

 

ز مشکل در ، احتمال بروجاری تناسب بیشتری داشته باشندی هافعالیتچه راهبردها با  هر

به میزان تغییراتی که در اجرا پیش  شودمینگرانی اصلی مربوط  مرحله اجرا کمتر خواهد شد.

 رو خواهد بود و بایدبههای بیشتری رومدیریت با چالش چه این تغییرات بیشتر باشند، هر .آیدمی

 ر داشته باشند.درک بهتری از مزایای تغیی

 

 
 

 

 

 خوب

 

 های اجراییمهارت

 

 بد

بررسی 

 راهبرد

 اجرا راهبرد

 تنظیم/اصلاح

 اسب              راهبرد               مناسبنامن
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 بازاریابی راهبردی

 

 

 هم افزایی تغییرات اساسی

 تأثیر محدود افراط

 

 

    تطابق راهبردی -31-3شکل 

 هاافراد، قدرت و سیاست -3-39

 .شوندمیهای مختلفی تقسیم کارکنان از نظر حمایت از راهبردهای بازاریابی به گروه

رکنان شرکت ممکن است در آن کا که بر اساس دهدمیی ارائه اپیرسی تقسیم بندی کلی

 .ها قرار گیرندیک از گروههر

 

 

 

 حامیان غیردرگیر حامیان مؤثر

 مخالفان غیردرگیر مخالفان مؤثر

 

 ماتریس بازیگران کلیدی -32-3شکل 

 

 گیرندگان شرکتبرای اجرای راهبرد باید افراد تاثیرگذار را که معمولا جزء تصمیم

 مورد توجه قرار داد. باشند،می

بری و  بازاریابی داخلی بر ارتباط سازمان با کارمندانش تاکید دارد. بازاریابی داخلی:

 "مشتریان داخلی شرکت عنوان بهنظر قرار دادن کارمندان مد"را  فرآینداین  1پاراسورامن

احتمال موفقیت پروژه را  توانمی ،کارگیری مفاهیم بازاریابی داخلی با به .کنندمیمعرفی 

 اد.افزایش د

                                                      
1- Berry and Parasuraman 

 بالا  میزان تغییر  پایین

 بالا
 

 اهمیت تغییر
 

 پایین

 پشتیبان/حامی
 

 نوع نگرش به مسأله
 

 مخالف

 بالا  میزان تأثیرگذاری  پایین
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 بازاریابی نوگرا

 کارکنان با شخصیت یکسان در یک گروه قرا گیرند. :بندیبخشمفهوم 

 ترکیب بازاریابی داخلی -3-40

 شغل و وظایف کارکنان                محصول:

 ارتباطات شفاف   تشویق و ترفیع:

 مسیرهای توزیع اطلاعات                توزیع:

 و ... ابزارهای ارتباطی هزینه عواملی چون آموزش، قیمت:

تشکیل  تفویض اختیار، ،ریزیبرنامه تعیین اهداف، وظایف رایج در مدیریت پروژه:

 .مدیریت بحران ها،تیم

 نظارت -3-41

شاید به نظر برسد که این عبارت با نوعی  معمولا بار معنایی منفی دارد. «نظارت»عبارت 

اما واقعیت  همراه است،ها هزینهمحدودیت و تلاش برای پایین نگه داشتن  فعالیت اجباری،

های کاری برای پایش برنامهسازو عنوان بهنگاه مدیران به نظارت باید  لا متفاوت است.کام

چیزی  اگر امکان داشته باشد که» 1بر اساس قانون مورفی .راهبردی در حین اجرا باشد

ه ممکن است ای را کرت مشکلات بالقوهبنابراین، سامانه نظا .«شودمیاشتباه  اشتباه شود،

، که این خود بردمیبین  و از کندمیدر حین اجرای راهبردها ایجاد شود شناسایی 

یک حلقه  عنوانبههای نظارت ممکن است سامانه ای ارزشمند برای شرکت است.سرمایه

 بازخور عمل کنند.

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
1- Murphy law 
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 بازاریابی راهبردی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         کنترل بازخوردی -33-3شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 های نظارت بر بازاریابیسامانه -34-3شکل 

 

 تمرکز، تعیین اهداف، مشارکت، سامانه نظارت اثربخش از چه چیزی تشکیل شده است؟

 .اقدامو  اثربخشی، مدیریت بر مبنای استثناء

تعیین اهداف 
 بازاریابی

تعیین اهداف 
 معین

تعیین مسئولیت 
 ها

 ارزیابی عملکرد

انجام اقدامات 
 لازم

ارزیابی 
 عملکرد

 ارزیابی عملکرد

 تعیین اهداف بازاریابی

 تنظیم اهداف

 کمی کردن اهداف

 ارتباطات اقدامات مدیریتی

 فرآیند

 ارزیابی مقایسه قداما

 خروجی ورودی

 دعملکر تنظیم

 های از پیش تعیین شدههدف
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 بازاریابی نوگرا

 : های نظارتسه مشکل رایج در سامانه

 .هزینه باشندممکن است پر -1

 .کنندمیخلاقیت را سرکوب  -2

 .کنندمیترویج  اه بازرسی را به جای توسعه و پرورش،نظارت دیدگ -3

متغیرهای نظارت  روند.عملیاتی و فنی به کار می معیارهای نظارت در سطوح راهبردی،

و این بدان معناست که  شوندمیتبدیل  ترپایینهایی برای سطوح در یک سطح به هدف

 از نظارت در حال اجراست. 1یک سامانه آبشاری

 ارزیابی عملکرد و الگو برداری تمرکز دارد. ت بر مسائل مالی،نظارت مدیری

 مشاوره بازخورد، بازنگری، سه مهارت اصلی در ارزیابی عملکرد نقش کلیدی دارند:

مند و پیوسته عملکرد و دستاوردهای شرکت و نیز ارزیابی نظام فرآیند الگوبرداری:

 بهبود عملکردها منظور به ،صلی شرکتبا عملکرد پیشتازان بازار یا رقبای ا هاآن مقایسه

 باشد.می

بهترین تجزیه و تحلیل رقبا،  در سه حوزه کلی بررسی کرد: توانمیالگوبرداری را 

 ای است.الگوبرداری شامل رویکردی چهار مرحله .استانداردهای عملکردو  عملکرد

 اقدامو  بررسی ،اجرا ،ریزیبرنامهشامل: نامند و می2"چرخه دمینگ"رویکردی که آن را 

 است.

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

                                                      
1 -.Cascade system 

2- Deming Cycle 
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 بازاریابی راهبردی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .(4،ص1993)منبع:واتسن، استفاده از چرخه دمینگ برای الگو برداری -35-3شکل 

 نظارت بر عملکرد بازاریابی -3-42

ی است که طی آن معیارهای مناسبی برای قضاوت درباره فرآیند ،ارزیابی عملکرد بازاریابی

بازاریابی ی هافعالیته اصلی در رابطه با ارزیابی کاتلر چهار حوز .شودمیتعیین  هافعالیت

 .کندمیمعرفی 

بازاریابی شرکت ی هافعالیتدر طول یک سال کدام یک از  سالانه: ریزیبرنامه -1

 اند.موفق بوده

که  کندمیاین امکان را فراهم  هافعالیتارزیابی سودآوری محصولات یا  سودآوری: -2

 .تصمیم بگیریم هاآن هش و یا حذفکا درباره مسائلی چون گسترش،

های ها از داراییبه کسب بهترین ارزش شودمیکارایی مربوط  نظارت بر کارایی: -3

 .بازاریابی

بازاریابی در جهت ی هافعالیتباید اطمینان حاصل کنیم که آیا  نظارت راهبردی: -4

 اهداف راهبردی شرکت است یا نه.

 مدیریت ارتباط با مشتری -3-43

نگهداری و مشارکت  جامعی برای جذب، فرآیندیریت ارتباط با مشتری راهبرد و مد

کاتلر اظهار  .است ایجاد ارزش برتر برای شرکت و مشتری منظور بهمشتریان مورد نظر 

کلید اصلی حفظ و نگهداری مشتری  ،ایجاد سطح بالایی از رضایت مشتری "دارد کهمی

برنامه                 
 ریزی

 اقدام

 بررسی انجام

اقدام، اجرا و 
 نظارت

 ریزیبرنامه
چه چیزی؟چه 

 کسی...؟

 انجام تماس مستقیم 
 ها بررسیعلت های ثانویه و داده

 ها و تعیین تحلیل یافته

 



     112 

 

 بازاریابی نوگرا

 بازاریابی راهبردی دارد. فرآیندشتری نقش مهمی در بنابراین مدیریت ارتباط با م ."است

 .کندمیها و ابهامات مدیریت ارتباط با مشتری مطرح دیدگاه جالبی درباره بدفهمی 1باتل

 مدیریت ارتباط با مشتری بازاریابی مبتنی بر پایگاه داده است. :1بدفهمی

 بازاریابی است. فرآیندمدیریت ارتباط با مشتری  :2بدفهمی

 مدیریت ارتباط با مشتری در حوزه فناوری اطلاعات است. :3میبدفه

 ی مرتبط است بر برنامه های وفاداری.فرآیندمدیریت ارتباط با مشتری  :4بدفهمی

 مدیریت ارتباط با مشتری را اجرا کند. تواندمیهر سازمانی  :5بدفهمی

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 اجزاء مختلف سامانه مدیریت ارتباط با مشتری -36-3شکل 
 

مدیریت راهبردی  .کندمیعملیاتی عمل مدیریت ارتباط با مشتری در دو سطح راهبردی و 

در سطح  ارتباط با مشتری در پی آن است که تا جای ممکن شرکت را بازارگرا کند.

ی ضروری برای خودکار کردن کارها و کمک فرآیندعملیاتی مدیریت ارتباط با مشتری 

کانون اصلی هر برنامه مدیریت  ا مشتری در ارتباط است.یی است که بهافعالیترسانی به 

را تقویت  فرآیندمدیریت ارتباط با مشتری باید این  ارتباط با مشتری برقراری ارتباط است.

از نقطه نظر مشتری ارتباطات چند عامل کلیدی دارد که در شکل زیر نشان داده  کند.

همه  یان بالقوه را هدف قرار دهد،مدیریت ارتباط با مشتری اول باید مشتر شده است.

به معنی برآوردن انتظارات  تامین سفارش مشتری مشتریان شایستگی برقراری ارتباط ندارند.

ست. حفظ مشتری احفظ ارتباط با مشتری به معنی ایجاد اعتماد در مشتری  است. مشتری

ی یعنی داشتن یک بازیاب دهی به مشتریان پشتیبانی کرد.های پاداشبا برنامه توانمیرا 

 برنامه جبرانی و قبول اشتباه.

                                                      
1 - Buttle 

مدیریت ارتباط 
 با مشتری

 بازاریابی

 وفاداری

 شالوده

 فناوری اطلاعات

 پایگاه داده
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 بازاریابی راهبردی

 

 

 

 

 

 

 

 ایجاد و حفظ ارتباطات -37-3شکل 

 

ارزش چرخه حیات مشتری: این مفهوم برای متمایز کردن مشتریان و مشخص کردن 

 شود.میها تمرکز کند، استفاده مشتریانی که شرکت باید بر آن

 زاریابی راهبردیاخلاقیات در بازاریابی و تصمیم گیری با -3-44

ها و اعتقادات فردی ه در تصمیماتشان نه تنها به ارزشکهستند  مدیران بازاریابی ملزم

اخلاق "این دیدگاه که  ها و اعتقادات سازمان و جامعه نیز توجه داشته باشند.بلکه به ارزش

 هاشرکتکه  گیردمیت از این حقیقت نشا "خوب به ارمغان می آورد وکارکسب خوب،

همچون  نفعانیذتری از ، بلکه با طیف وسیعرو نیستندصرفا با سهامداران خود روبه

رویند که ارتباط و بهکنندگان و جوامع محلی روعرضه کارکنان، گذاران،سرمایه مشتریان،

و در نتیجه سودآوری برای  کندمیها تصویر مثبتی از شرکت ایجاد تعامل با این گروه

 آورد.شرکت به ارمغان می

 چارچوب های اخلاقی -3-44-1

را  گیری اخلاقیتصمیم گرا دررویکردهای هدف :2یا تبعی 1چارچوب اخلاقی غایت شناختی

در این رویکرد نتایج نهایی کانون اصلی  نامند.می غالبا رویکردهای غایت شناختی

 صورت گرفته است. هاآن نه اقداماتی که برای رسیدن به ،ها هستندقضاوت

، نه ایط استتمرکز اصلی بر نقش افراد در آن شر :3رچوب اخلاقی وظیفه شناسیچا

 .ز تصمیمصرفا نتایج ناشی ا

تمرکزش بر خود تصمیم  کهایناین چارچوب به جای  :1چارچوب اخلاقی فضیلت محور

 گیرندگان است.بر درستی تصمیم ،باشد

                                                      
1 - Teleological 
2 - Consequentiality 

3 - Deontology 

 حفظ

 بازیابی اعطای پاداش

تامین سفارشها و 
 پشتیبانی

انتخاب مشتری 
 هدف
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 بازاریابی نوگرا

ه وجود دارد که هر مرحله اعلام کرد که در مسیر رشد اخلاقی افراد سه مرحل 2کولبرگ

 :شودمیبه دو مرحله دیگر تقسیم 

 گرایش تنبیه و اطاعت. مقاصد ابزاری و تعادل مرحله پیش قرارداد: -1

توافـق اجتمـاعی و  تطابق و انتظـارات دو طرفـه. توافق بین فردی، مرحله عرفی: -2

 حفظ نظام

 اخلاقی جهانی اصول قرارداد اجتماعی و حقوق فردی. مرحله پس قرارداد: -3

 

                                                                                                                       
1 - Virtue-based 

2 -kohlberg 
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 بازاریابی نوگرا

 

 

 

 

 

 فصل چهارم

 بازاریابی مدیریت استراتژیک
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 مدیریت استراتژیک بازاریابی

 استراتژی تجاری -4-1

که در برخی موارد مترادف با استراتژی رقابتی یا معمولی و ساده به  -استراتژی تجاری

گیرد. قرار می شش عنصر یا در شش بعد مورد بررسیوسیله  بهجا  در این -رودکار می

تواند کاربرد داشته باشد حتی اگر آن واحد برای هر واحد تجاری می ،مورد اول آن چهار

یی مناسب هاسازمانبه طور مستقل بوجود آمده باشد و دو مورد دیگر آن بیشتر برای 

 های استراتژی تجاری عبارتند از:باشند. مشخصهاست که دارای چندین واحد تجاری می

 پردازد.محصول: بازاری است که واحد تجاری در آن بازار به رقابت می بازار -1

 :شوندمیبندی گذاری به صورت زیر طبقهگذاری: سطوح سرمایهسطوح سرمایه -2

 .گذاری جهت رشد )ورود به بازار محصول(سرمایه -1-2

 .گذاری صرفاا جهت حفظ وضع موجودسرمایه -2-2

 .گذاری )اصطلاحاا دوشیدن(اری با حداقل سرمایهکشی صرف از واحد تجبهره -3-2

 وکارکسبوسیله تسویه و از بین بردن  ی موجود، بههاداراییبهبود بیشتر  -4-2

 .)بازسازی مجدد و اساسی(

 های مورد نیاز جهت رقابت در بازار محصولانتخاب استراتژی -3

های ر از استراتژیمعمولاا روش خاص و مشخص جهت رقابت، تعیین یک مورد یا بیشت

 محدوده عملکردی نظیر موارد زیر است:

 استراتژی خط تولید محصول -

 سازیاستراتژی )جایگزینی( موقعیت -

 استراتژی قیمت گذاری -

 استراتژی توزیع -

 استراتژی محصولات -

 استراتژی تکنولوژی اطلاعات -

 استراتژی تفکیک یا تمایز -

 استراتژی جهانی -

های استراتژیک که زمینه ساز استراتژی و فراهم کننده و مهارت هاداراییکسب  -4

 باشد:مزیت رقابتی پایدار می

طور خلاصه مهارت، بخشی از هر تجارتی است که  مهارت استراتژیک یا به

تواند شامل ترفیع و یا باشد. این مهارت در محصول میهای دیگر میتر از قسمتمشخص

 آن تجارت اهمیت استراتژیک دارد. سایر مواردی باشد که برای

دارایی استراتژیک یا به طور خلاصه دارایی، منبعی نظیر یک نام تجاری معتبر، 

 باشد که با رقبا ارتباط اساسی دارد.مشتریان دائمی و یا وفاداری مشتریان می
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 تخصیص منابع در بین تمامی واحدهای تجاری: -5

. ان تأمین شده باشند یا از خارج سازمانمنابع مالی، خواه این که از داخل سازم

همگی نیاز به تخصیص  ها، تجهیزات و افراد،همچنین تمام منابع غیرمالی نظیر دستگاه

 منابع دارند

 افزایی در بین تمامی واحدهای تجاری:توسعه خاصیت هم -6

دارای چندین واحد تجاری،  هاسازمانافزایی، تنها دلیل منطقی است که هم

گیرند و یا در تحقق ی دیگری که این خاصیت را نادیده میهاسازمانند نسبت به توانمی

 آن ناتوانند، مزیت پیدا کنند.

توان در سه بخش اصلی که در بعد ذکر شده در بیان مفهوم استراتژی را می شش

 خلاصه شده است نشان داد: 1-4شکل 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 استراتژی تجاری -1-4شکل                                    

 

گذاری در بازار تصمیم به سرمایه

 محصول

 * حیطه بازار محصول

 گذاری* میزان سرمایه

حدهای کسب و * تخصیص منابع به وا

 (SBUS)کار استراتژیک 

 

 انتخاب استراتژی محدوده عملکردی

  * محصول

 * توزیع

   * قیمت

 * و غیره

 

 استراتژی تجاری

اصول مزیت رقابتی پایدار کسب 

(SCA) 
 ها/ منابع* دارایی

 * هم افزایی با سینرژی
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 تجزیه و تحلیل خارجی  تجزیه و تحلیل داخلی

 * تجزیه و تحلیل عملکرد:

قابلیت سوددهی، فورش، تجزیـه و تحلیـل ارزش 

ســهامدار، رضــایت مصــرف کننــده، کیفیــت 

های نام تجـاری، محصـولات محصولات، وابستگی

 جدید، عملکرد و نگرش کارکنان

 لیل پرتفوی محصول* تجزیه و تح

 های استراتژیکهای گزینه* تعیین کننده

ــابع ها و توانمنــدیمحــدودیت های ســازمانی، من

 هاها و ضعفها، قدرتمالی و محدودیت

 * تجزیه و تحلیل مصرف کننده: 

 ها و نیازهای ناشناختهها، انگیزشبخش

 * تجزیه و تحلیل رقبا:

ویر، های استراتژیک، عملکرد، تصـهویت، گروه

ها، فرهنـگ، سـاختار هزینـه، اهداف استراتژی

 هاها و ضعفقدرت

 * تجزیه و تحلیل بازار:

بینی شده، قابلیت سـوددهی، اندازه، رشد پیش

موانع ورودی، ساختار هزینه، سیسـتم توزیـع، 

 روندها، عوامل کلیدی موفقیت

 * تجزیه و تحلیل محیط:

 تکنولوژی، دولتی، اقتصادی، فرهنگی

 

ها، مسائل، های استراتژیک، ضعفقدرت

 ها و سؤالاتمحدودیت

 ها، تهدیدها، روندها و سؤالات استراتژیکفرصت 

 

 شناخت استراتژی و انتخاب

 

 های رسالت وجودی )مأموریت(بازنگری گزینه  های استراتژیک )استراتژی(شناخت گزینه

 

های خشهای باستراتژی  افزاییها و هم، مهارتهادارایی

 ایوظیفه

گذاری های سرمایهاستراتژی 

 محصول -بازار 

 

 انتخاب استراتژی

 

 اجرای برنامه عملیاتی

 

 هابازنگری استراتژی

 

 دیدگاه کلی از مدیریت استراتژیک بازار -2-4شکل 
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 های استراتژیکمعیارهایی جهت انتخاب گزینه -4-2

 توجه به سناریوها -4-2-1

ها و تهدیدهای محیطی تواند توسط سؤالات استراتژیک یا فرصتمی ،یندهیک سناریوی آ

تهدید آلودگی محیط زیست سبب وضع قوانینی شده است که  :تحریک شود. به طور مثال

های دهد. ارزیابی گزینهی تولید نیرو و اتومبیل را تحت تأثیر قرار میهاشرکتسناریوهای 

 طلبد.سیار مفید است و دقت کافی میاستراتژیک جهت شناسایی سناریوها، ب

 پیگیری یک مزیت رقابتی پایدار -4-2-2

خواهد به مزیت رقابتی پایدار جایی که هدف یک واحد تجاری این است که میاز آن

جذابیت چندانی ندارد. برای  هاآن مدت سرمایه برایواقعی دست یابد، لذا بازگشت بلند

های سازمانی را به و مهارت هاداراییتراتژی باید کسب یک مزیت رقابتی پایدار، یک اس

 ها را خنثی نماید.کار گیرد و ضعف

 پذیر بودنامکان -4-2-3

انتخاب شده  پذیر باشد و استراتژی کهید امکانیک معیار عملی این است که استراتژی با

 د.ها افراد و فرهنگ، سازگار باشسازمان نظیر ساختار، سیستم هایویژگیباید با 

 های سازمانی با یکدیگرتوجه به ارتباط سایر استراتژی -4-2-4

 های دیگر واحدهای تجاری مرتبط شود.تواند توسط موارد زیر با استراتژییک استراتژی می

 های نقدیایجاد تعادل در منابع و استفاده از جریان -1-4

 پذیریکسب انعطاف -2-4

 افزاییبرداری از همبهره -3-4

 های ناشی از رشد بالای بازارریسک -4-2-5

است بیشتر از آن باشد که بتواند از طریق بازار حمایت و تعداد و تعهد رقبا ممکن  -

 پشتیبانی شود.

 که مزیت هزینه پایین یا برتری محصول دارند، وارد بازار شوند.رقبا ممکن است در حالی -

سازمان نتواند خود را با آن عوامل کلیدی موفقیت ممکن است تغییر کرده باشد و  -

 سازگار کند.

 امکان دارد تکنولوژی تغییر کند. -

 رشد بازار ممکن است برای مقابله با انتظارات کاهش یابد. -
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 ممکن است منابع جهت دستیابی به نرخ رشد بالا کافی نباشد. -

 های توزیع مناسبی در دسترس نباشد.امکان دارد کانال -

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 
 های ناشی از رشد بالای بازارریسک -3-4شکل  

 ریسک بازارهایی با رشد بالا

 ریسک رقابتی

 * ازدحام

 * وجود رقبای برتر

 تغییرات بازار

 عوامل کلیدی موفقیت* تغییر در 

 * ظهور تکنولوژی جدید

 * رشد مأیوس کننده

 های شرکتمحدویت

 * محدودیت منابع

 * کانال توزیع دور از دسترس
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 یک استراتژی کاملاً موفق چه نوع استراتژی است؟ -3-4

های های حوزه عملکردی مانند استراتژیتواند شامل انواع استراتژیاستراتژی مییک 

های جهانی و های توزیع، استراتژیگذاری، استراتژیهای قیمتجایگزینی، استراتژی

طور که در شکل های زیادی برای رقابت وجود دارد. همانهای دیگر باشد. روشتژیاسترا

مشخص شده است، چگونگی رقابت تنها کلید موفقیت نیست چرا که حداقل سه  4-4

و در نتیجه ایجاد یک استراتژی کاملاا  (SCA)عامل دیگر برای ایجاد مزیت رقابتی پایدار 

 است. موفق ضروری

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مزایای رقابتی پایدار -4-4شکل 

 آرمان استراتژیک در برابر فرصت طلبی استراتژیک -4-4

های موفق و مزایای رقابتی پایدار وجود دو نگرش بسیار متفاوت برای توسعه استراتژی

ها، افراد و توانند مؤثر واقع شوند، اما ممکن است به سیستمدارد. هر دو نگرش می

و  طلبدتژیک دیدگاه بلندمدتی را میآرمان استرا متفاوتی نیاز داشته باشند. هایفرهنگ

طلبی استراتژیک بر فرصت بر روی توسعه استراتژی و تجزیه و تحلیل آینده، تمرکز دارد.

که زمان حال را درک کنند و اعتقاد اصلی آن این است که  کندمیهایی تأکید استراتژی

 کنید:روشی که رقابت می

 استراتژی محصول-

 استراتژی جایگزینی-

 استراتژی تولید -

 استراتژی توزیع و غیره -

 :اساس رقابت

 هاها و مهارتدارایی -

 کنید:جایی که رقابت می

 بازار -صول انتخاب مح -

 کنید:کسی که با او رقابت می

 انتخاب رقبا -

 (SCA)مزیت رقابتی پایدار 
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راتژی مناسب در آینده این است که در زمان حال، استراتژی بهترین راه برای داشتن است

 مناسبی داشته باشیم.

 چهار ویژگی آرمان استراتژیک -4-4-1

 ؛یک استراتژی روشن برای آینده -1

 ؛پذیرفتن این آرمان از طریق کل سازمان -2

 ؛ها و منابع لازم برای اجرا، مهارتهادارایی -3

 .صبر )تحمل و شکیبایی( -4

 های سازمانیتفاوت -1-4 جدول

 آرمان استراتژیک فرصت طلبی استراتژیک سازمانی هایویژگی

 آینده نگری زمان حال چشم انداز

 روندهای تأثیرگذار بر آینده های جاریتهدیدها و فرصت سؤالات استراتژیک

 سناریوهای آینده هاتغییر گیرنده درک محیط

 رت تجزیه و تحلیل(نگر )قدآینده پیوسته سیستم اطلاعاتی

ــــذیریانعطاف گیری )گرایش(جهت ــــازگاری، پ ، س

 پاسخگویی سریع

 ادغام عمودی، هاداراییایجاد ، تعهد

 ریزی شده(تاکتیکی )برنامه رهبری

 عملگرا

 کاریزماتیک

 دوراندیش

 غیرمتمرکز ساختار

 متحرک

 متمرکز

 از بالا به پایین

 در انتظار فرصت مناسب کارآفرین افراد

های ناشـی از تنـوع جوییصرفه یت اقتصادیمز

 تولید

 های ناشی از افزایش تولیدجوییصرفه

استراتژیک وجود دارد این است که شاید آرمان یکی از مشکلاتی که در آرمان 

 موردنظر نادرست باشد. برای درک این مطلب سه دلیل مشخص وجود دارد:

اما شرکت قادر به اجرای  ،بینی آینده اساساا صحیح باشدممکن است پیش -1

 استراتژی مورد نیاز نباشد.

های اشتباهی آرمان ممکن است نادرست باشد زیرا ممکن است بر اساس فرضیه -2

 در مورد آینده بنا شده باشد.

افتد که یک تغییر زیربنایی رخ داده باشد. یک سناریو این مشکل زمانی اتفاق می -3

 شده به سناریوی معنادار دیگری تغییر کند.رض میچه که فممکن است با توجه به آن
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 آرمان استراتژیک در برابر فرصت طلبی استراتژیک -5-4شکل 

 1 (QFD)بهبود عملکرد کیفیت  -5-4

های کیفی، اصطلاحاا یک روش رسمی برای کمک به ترجمه نیازهای مشتری به مقیاس

یک ماتریس است.  (QFD). قلب شودمینامیده  (QFD)بهبود عملکرد کیفیت یا 

دهنده خصوصیات عملکرد یک محصول است. مثلاا یک های این ماتریس نشانستون

های آن، گرد مغز مداد و توان بر حسب طول، مدت زمان ما بین تراشیدنمداد را می

سطرهای ماتریس با نیازهای مشتری نظیر راحت دست گرفتن،  شکل آن مشخص نمود.

 کردن، دوام نوک مداد و نلغزیدن آن مطابقت دارد.لکه ایجاد ن

های ماتریس( با این هدف که یک ویژگی عملکرد تا چههای ماتریس )خانهسلول

. برای مثال، مزیت اثر مغزی شودمیست ارزیابی ا اندازه با نیازهای مشتری در ارتباط

تن آن ارتباط مداد با لکه ایجاد نکردن و مزیت طول و شکل مداد با راحت دست گرف

عملکردی در  هایویژگییک ورودی برای اولویت بخشیدن به  عنوان بهدارد. این مطلب 

 گردد.مرحله ایجاد محصول تبدیل می

 های استراتژیکهای مؤلفه گزینه -4-6

به نحو مؤثری توسط یک یا چند مؤلفه استراتژیک تشریح  وکارکسبیک استراتژی 

ای و اصول ها بخش وظیفهاتژیک، ترکیبی از استراتژیهای استر. این مؤلفهشودمی

نوع از  پنجباشد. هستند که بیانگر ماهیت استراتژی می (SCA)مزایای رقابتی پایدار 

 های استراتژیک عبارتند از:مؤلفه

بر  نظر را در تولید و یا بازار مورد خطای از تمرکز: این مفهوم معمولاا محدوده -

 گیرد.می

 .کندمیویژگی محصول یا خدمات فراهم  ءرزش مشتری را از طریق ارتقاتمایز: ا -

                                                      
1- Quality function deployment 

 آرمان استراتژیک ریسک استراتژیک

 آرمان استراتژیک طلبی استراتژیکفرصت

 هدفی استراتژیکبی
 طلبی استراتژیکفرصت

 تمرکز بر آینده

 تمرکز بر حال
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گذاری تواند جهت سرمایهکاهش هزینه: شامل مزیت هزینه پایداری است که می -

های پایین یا ایجاد بازگشت سرمایه مورد استفاده قرار بر روی محصول، حمایت از هزینه

 گیرد.می

باشد خود جدید می وکارکسبکه در حوزه حرکت پیشرو: اجرای استراتژی است  -

برداری یا مقابله با آن نیستند را ایجاد و یک مهارت یا دارایی را که پیروان قادر به کپی

 .کندمی

،شودمیهای متعدد ایجاد وکارکسبافزایی: بر روی مزایایی که از طریق هم -



     126 

 

 بازاریابی نوگرا

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های استراتژیکهای مؤلفهاز گزینهای چکیده -6-4شکل 

 

 ایجاد رشد در صنایع رو به افول و احیای بازار راکد -4-7

 :باشدمیپذیر های زیر امکاناحیای یک صنعت رو به افول توسط روش

 های استراتژیکمؤلفه

 تمرکز

 . تمرکز بر روی محصول1

 . تمرکز بر روی بخشی از بازار2

 . تمرکز بر روی یک منطقه جغرافیایی3

 

 افزاییهم

 .ارتقاء ارزش مشتری1

 لیات.کاهش هزینه عم2

 گذاری مورد نیاز.کاهش سرمایه3

 
 

 حرکت پیشرو

 های عرضه. سیستم1

 . محصول2

 . سیستم تولید3

 .کسب وفاداری/تعهد مشتری4

 . توزیع/ارائه خدمات5

 

 تمایز

 . نام6. حمایت از حق انحصاری       1

 . کیفیت7        افی. ارائه خدمات اض2

 . توزیع8                   مداری.مشتری3

 .تولید انبوه9.وفاداری به نام تجاری           4

 .توسعه خط تولید10       .برتری تکنولوژی5

 

 هزینهکاهش 

 .محصولات غیر تجملی1

 .طراحی محصول2

 .تولید/ عملیات3

 جویی به مقیاس. صرفه4

 . معنی تجربه5
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 بازارهای جدید -4-7-1

هایی از بازار است که دارای یک روش آشکار جهت ایجاد رشد، حرکت در راستای بخش

مورد  که ایناند یا ها نادیده گرفته شدهباشد ولی این بخشرشد جدید می توان بالقوه

حسابی را مخصوص بانوان  ماشین 1ترومنتزسباشند. برای مثال تگزاس اینعلاقه نمی

 60بندی محصولات رشد یافته که در واقع بخشی از بازار که در طبقه ،طراحی کرد

 رفته شده بودند.درصد خریداران آن بانوان بودند، نادیده گ

 محصولات جدید -4-7-2

تواند از طریق یک محصول که محصولات فعلی را از گاهی اوقات یک صنعت غیرفعال می

بخشد، تقویت شود. بازار مصرف و چرخه جایگزینی را سرعت می کندمیرده خارج 

 دی،الکترونیکی جهت رشد محصولاتی نظیر تلویزیون رنگی، نوارهای کاست، سیوسایل

 های استریو با صفحه نمایش بزرگ و... عرضه کردند.تلویزیون

 کاربردهای جدید  -4-7-3

 بهتواند باعث تحریک رشد صنعت جدید شود. یک کاربرد جدید برای یک محصول می

های کوچک منابع جدیدی را برای فروش کالای خود در دفاتر و مثال یخچال عنوان

 های دانشجویی پدید آورد.خوابگاه

 احیاء بازاریابی )احیا محصول(  -4-7-4

رتبه یک محصول از طریق کاربرد یک شیوه بازاریابی جدید نظیر کانال توزیع با استفاده 

جهت  هاشرکتها یا فروش مستقیم، فروش محصول به از انواع جدیدی از فروشگاه

تبلیغات احیا  ترفیع، تغییر ساختار قیمت یا شاید تغییری هافعالیتبرای  هاآن استفاده

 .شودمی

 رشد دولت مدار -4-7-5

دارد که اگر همه باختند، قوانین بازی را عوض کنید. در المثل قدیمی بیان مییک ضرب

 ،نظر ی تغییر محیط جهت افزایش فروش صنعت مورداین جا از نظر استراتژیکی ایده

یر ایجاد کند مانند هایی را جهت تغیتواند انگیزهگیرد. دولت میمورد توجه قرار می

 های مالیاتی.مشوق

                                                      
1- Texas Instruments 
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 برداری از رشد بازارهای فرعیبهره  -4-7-6

یک بازار فرعی در حال رشد، قابلیت رؤیت و ریسک مشابهی با بازارهای  ،گاهی اوقات

زیرا صنعت ما در آن جذاب نیست. در  ؛شودمیدیگر در حال رشد دارد که نادیده گرفته 

 بخش برای رقابت کمتر مورد توجه قرار گیرد. نتیجه ممکن است که در این

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

 

 

 احیای یک بازار راکد -7-4شکل 

 

 شش مرحله در بازار رو به افول -4-8

ها به تواند سالمرحله را در بازار رو به افول شناسایی کرد که می شش، 1مطالعه ویندمیر

 .کندمیتغییر  هاآن نجامطول انجامد. با این همه گاهی اوقات ترتیب ا

 . فشار حاشیه سود1مرحله  -4-8-1

باعث  ،شودمیبرای کسب سهم بازار تا حدی که با ظرفیت اضافی تحریک  چپاولگرانههای قیمت

 مشتریان بزرگ هستند. نفعانیذگردد و در این جا اولین تضعیف حاشیه سود می

                                                      
1 - windemere 

 بازارهای جدید

 بازارهای احیا شده

 محصولات جدید

 کاربردهای جدید

 احیاء بازاریابی )احیاء محصول(

 رشد دولت مدار

 برداری از رشد بازارهای فرعیبهره
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 . انتقال و تغییر سهام2مرحله  -4-8-2

های دیگر یک تا پنج درصد سهام از یک گروه به گروه ،بازار رو به افول ساله درهر

ترین و بهترین یابد و این دامی است که شرکت رهبر که غالباا بزرگانتقال می هاشرکت

زیرا این شرکت به سایر رقبا اجازه  کندمیها پهن شرکت است آن را برای سایر گروه

که محصول برتر و وفاداری مشتری باعث حمایت از  دهد و بر این باور استمقابله نمی

 .شودمیافزایش قیمت 

 . ازدیاد محصول3مرحله  -4-8-3

پردازند. رقبا جهت ایجاد ارزش برای مشتری از طریق ازدیاد محصول به رقابت می

 دهیم(.ظاهری محصول را تغییر می هایویژگی)

 . کاهش هزینه خودباختگی4مرحله  -4-8-4

 .شودمیفظ حاشیه سود باعث کاهش هزینه خود باختگی فشار جهت ح

 . ادغام و سازماندهی مجدد5مرحله  -4-8-5

 از تسهیلات و کارهای غیرضروری برخیکاهش نیروی کار داخل سازمان، تعطیل کردن 

 دیگر یهاشرکتادغام و خرید  -1

 المللیادغام جهانی و بین -2

 . نجات6مرحله  -4-8-6

درصد یا بیشتر بازار را در  80شرکت کلیدی با هم است که  چهاریا  هساین مرحله ادغام 

 گذارند.کنندگان رقابت از طریق قیمت را کنار میگیرند و همه شرکتاختیار می

 بازاریابی استراتژیک فرآیندرهبری بازار و  ریزیبرنامه -4-9

 بازاریابی اجتماعی -4-9-1

ها و منافع بازارهای هدف و تامین خواسته ،یازهاتعیین ن ی سازمان،وظیفهی در برگیرنده

مندی دلخواه با اثر بخشی و کارایی بیشتر از رقبا به طریقی است که رفاه رضایت

های تعدادی از تفاوت (.2000کاتلر، کننده و جامعه را حفظ کرده یا ارتقا بخشد)مصرف

 یب محوریمحوری )تمرکز بر مشتری( و همچنین رقمهم ماتریس اهمیت مشتری

 .کندمیرا برجسته و مشخص  )تمرکز بر رقیب(
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 ی تمرکز بر رقیبدرجه

 

تثبیت شده توسط یک یا 

 تعداد بیشتری از رقبا

 نزدیک بینی و دارای تمرکز بر درون

از قبل اشغال شده توسط یک یا  بازارمحور

 های مشتریتعداد بیشتری از گروه

 

 

 مدار تیم مدیریت مشتری و رقیب -8-4شکل 

 

نسبت به  )بیرون به درون( یی که یک رویکردهاشرکتروشن است که در 

پذیرند احتمال بیشتری وجود دارد که نسبت به تغییر نیازهای مشتری را می وکارکسب

و تطابق  بینیپیشی خود با خبر بوده و بیشتر قادر به رقبای فعلی و بالقوهی هافعالیتو 

 نامند.می را )بازارگرا( هاسازمان این با تغییر محیطی باشند.

 باشد:ی این موارد میبازارگرایی در برگیرنده

ی طوف به درک نیازهای فعلی و آیندهمعی هافعالیتیک یا چند واحد درگیر  -1

 باشند.مشتریان می

 .شودمیبین واحدها تسهیم  این درک به صورت مشترک در -2

که دستیابی و تامین نیازهای  شوندمییی هافعالیتواحدهای مختلف درگیر  -3

 مشتری منتخب در اولویتشان است.

های مهم بین ( تعدادی از تفاوت2001پیرسی ) :تغییر استراتژیک رهبری بازار

 رفتن به بازار و بازاریابی را مشخص کرده است:

 اقدامات های داخلی تغییر وفرآیند ها مبتنی بر مشتریان و بازارها هستند.استراتژی

 ها هستند.ن استراتژیآبیرونی نشات گرفته از 

 روابط اساسی و بنیادین هستند تمرکز بر دارا بودن استراتژی مشتری محور است.

 .ها(رقبا و واسطه )مشتریان،

 است. وکارکسبهای جدید انجام ای برای راهفناوری اطلاعات پایه

بر سه موضوع کلیدی  که مدیران نیاز به تمرکز کندمی( پیشنهاد 2001پیرسی )

 دارند:

 درک مشتریان: مشتریان -1

 ایینبالا                                                                     پ

 بالا

 

 

 پایین

 درجه تمرکز 

 بر مشتری
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یک موقعیت و  بندی بازار، انتخاب بازارهای هدف و ایجادتقسیم: استراتژی بازار -2

 جایگاه قوی رقابتی 

 اجرای استراتژی در محل بازار: اجرا -3

وظایف و کارکردهای بازاریابی همچون پیشبرد فروش، تحقیق بازاریابی و ارائه 

  بازاریابی هستند. فرآیندهای مهمی از همگی جنبه (،(1NPDصول جدیدمح

متفاوت  وکارکسبهای تغییر نرخ تغییرات محیط بیرونی بر حسب ماهیت محرک

 مواجه با افزایش سطوح تغییر هستند. هاسازمانی تمام اندهزایر فطو است، اما به

 بهاین مهم است که به مفهوم تغییر  ،(:2001) براساس دیدگاه دراموند و انسور بنابراین،

 یک جزء مکمل استراتژی نگاه شود. عنوان

های زیر ارزشیابی که بر حسب پرسش شودمیطور مفهوم تغییر پیشنهاد  همین

 گردد:

 ای تغییر چه هستند؟و برانگیزاننده هامحرک -1

 گذارد؟بازارهای ما اثر می وکارکسبچگونه تغییر بر محیط  -2

 ی تغییر بر استراتژی سازمان چیست؟و نتیجه اثر -3

تواند به صورت زیر مشخص استراتژی بازاریابی می (2001) اساس نظر دراموند و انسور بر

 شود:

 و تعریف نیازهای مشتری وکارکسبتجزیه و تحلیل محیط  -1

 با نیازهای مشتری هافعالیتانطباق  -2

 یت رقابتی در ارتباط رقبابرای وصول به یک موقعها برنامهاجرای  -3

 برای رویدادهای غیرقابل کنترل ریزیبرنامهاقتضایی  ریزیبرنامه -4-9-2

 :اندکردهموفق را مشخص  ریزیبرنامهموانع زیر را در برابر  (2001) دراموند و انسور

 فرهنگ -

 سیاست قدرت و -

 تحلیل، نه اقدام و تجزیه -

 موضوعات مربوط به منابع -

 هامهارت -

 ساختار شرکت جهانی -4-9-3

 یصرف اندازه نسبت به رقبای جهانی خود دارای چندین مزیت هستند. جهانیی هاشرکت

ابی و پوشش بازاری تامین منابع کالا، جویی ناشی از مقیاس بیشتری در ساخت،صرفه هاآن

                                                      
1 -NPD )new product development 
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 به کشورها،در بسیاری از  هاآن حضور دهد.قرار می هاآن ی محصول را در اختیارتوسعه

 هاآن چنین بهبرداری کرده و همهای جدید بهرهها و فرصتدهد تا از ایدهاجازه می هاآن

 بهی جهانی هاشرکتدر حالت کلی  ولی دهد.می های محلی رازنی با دولتقدرت چانه

 .شوندمیسالار و کند در انطباق، درک ی بسیار دیوانهاسازمان عنوان

 للیبخش بین الم -4-9-4

یک بخش بین المللی مجزا در ارتباط با تمامی فروش مربوط به فروش خارج از بازار داخلی 

 در نظر گرفته شود.

 بخش محصول جهانی -4-9-5

 ، مدیران محصول، دارای مسئولیت جهانی برای کالاهای خود هستند.هاشرکتدر برخی 

. شودمیح جهانی تسهیل در سط هافعالیتمزیت اصلی این وضعیت، آن است که هماهنگی 

مانعی برای توانایی پاسخ به تفاوت های  تواندمیویکرد استاندارد شده صورت این ردر هر

 ویژه و خاص کشور گردد.

ی جهانی هاشرکتترین ساختار در میان لواحتمالا متدا بخش محصول جهانی،

 همچون اریکسون است.

 ایبخش منطقه -4-9-6

را قادر به  هاشرکتاین  ، یر کشور یا منطقه مربوطه استدخط اصلی اختیار متکی بر م

به هرحال، هماهنگی بین  نماید.صورت انفرادی می های هر کشور بهپاسخگویی به نیاز

های مقیاس مشکل است. جوییصورت ضعفی برقرار شده و دستیابی به صرفه ها بهکشور

فتن چنین که امروزه یار حالیده سال پیش این روش یک رویکرد رایج و متداول بوده د

 .رویکردی بسیار نادر است

 ماتریس جهانی -4-9-7

جهانی و یک  وکارکسبیک مدیر واحد ، کندمیبه دو مدیرگزارش  وکارکسبیک مدیر 

که شرایط بازار محلی لحاظ  کندمیاطمینان حاصل  مدیر کشوری مربوطه، مدیر کشوری.

در  هافعالیتنماید که جهانی اطمینان پیدا می وکارکسبکه مدیر واحد  در حالی شوندمی

 سطح جهان هماهنگ هستند.
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 های بازاریابی استراتژیکبرنامه -4-9-8

ای در بین اریابی به نحو بسیار قابل ملاحظهساختار و محتوای یک برنامه استراتژیک باز

 که عبارتند از: شودمیاجزاء مشترک بسیاری را شامل  ،به هرحال متفاوت است. هاسازمان

 بیرونی تجزیه و تحلیل درونی و -وضعیت جاری -

 هدف گذاری -

 تدوین استراتژی -

 های بازاریابیبرنامه -

 موضوعات اجرا -

 های کنترلمقیاس -

هایی برای چارچوب هاسازمانبهترین شکل وجود ندارد و  ی بازاریابی،برای برنامه

 .نددهمیتطابق نیازهای سازمان خود ارائه 

 تجزیه و تحلیل بیرونی -4-10

 غربال کردن محیط -4-10-1

 1(.142ص ،2001 )جابر، وتحلیل محیط بازاریابی یک شرکتنظارت و تجزیه فرآیند

چارچوبی برای انجام تجزیه و تحلیل  (1999) جانسون و شولز: سیستم غربال محیطی

با رسمیت بیشتری برای  رویکرد توام ،هاشرکتاین مدل برای  کنند.محیطی پیشنهاد می

 .کندمینظارت بر محیط را فراهم آورده و ارائه 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
1 - Jobber 
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 وتحلیل محیطیمراحل تجزیه -9-4شکل 

 

 

جوی وی گسترده به جستنهاد کرده که مدیران در پنج دسته(پیش1967) آگویلار

 اطلاعات بپردازند:

 .غیره( مشتریان و رقبا، القوه بازار،)توان ب بصیرت بازاری هوش و -1

های فرآیندمحصولات و  ها و حق ثبت و اختراع،)گواهینامه هوش و بصیرت فنی -2

 .جدید و غیره(

 .ها(و تملک هاشرکت ها،لاعات مربوط به ادغام)اط هوش و بصیرت تملک -3

ــت  ــابی ماهی ارزی
 محیط 

 

تا چه حـدی نـامطمئن 
 است؟

 

ممیــزی نفـــوذ و 
 تاثیرات محیطی

 

عواملی که احتمالا بـر 
ـــر  ـــار اث ـــب و ک کس
گذاشـــــته و نفـــــوذ 

کنند با اسـتفاده از می
 PESTچــــــارچوب 
 مشخص کنید.

قواعد و نیروهای رقابتی 
ــا  کلیدی را مشخص کنید ــابتی را ب ــیط رق مح

استفاده از پنج نیـروی 
پورتر، تجزیه و تحلیـل 

 کنید.
 

جایگاه و موقعیت رقابتی 
موقعیـــت وجایگـــاه  را مشخص سازید

سازمان در ارتبـاط بـا 
 رقبا چگونه است؟

ها و تهدیدهای فرصت
 کلیدی را مشخص

 سازید 

ــن  ــامی ای ــق تم از طری
ـــــــدات و  تحلیل،تهدی

ــت ــدی را فرص های کلی
 ص کنید.مشخ

جایگاه 
 استراتژیک

سپس اینهـا در مقابـل 
های شرکت قرار قابلیت

ــک  ــا ی ــد ت ــی گیرن م
ـــتراتژیک  ـــاه اس جایگ

ــرای سللازمان ایجللاد  ب
 شود.



   135  
 

 مدیریت استراتژیک بازاریابی

 .(PEST)عوامل  موضوعات بسیط و جامع -4

 .عوامل متفرقه( نابع در دسترس،هوش و بصیرت سایر موارد )م -5

در  هاسازمانغربال محیطی هنگامی از اهمیت فوق العاده برخوردار است که  فرآیند

 های تغییر برای صنعت خود باشند.محرک تشخیص منظوربهتلاش 

 یک محرک کلیدی تغییر -جهانی سازی -4-10-2

حال یک مسئله به هر های ناشی از مقیاس است.جوییصرفهموتور محرک جهانی سازی، 

های محلی نیاز به تطابق ی جهانی حدی است که بازارهاسازمانغامض و پیچیده مهم برای 

تامین احتیاجات  منظوربههای بازاریابی و خدمات و یا استراتژی و تاکتیک کالاها

 محلی دارند. کنندگانمصرف

 یک محرک برانگیزاننده کلیدی تغییر -امور اخلاقی -4-10-3

موضوعاتی  اند.مند قرار گرفتهفشار انجام فعالیت به روش اخلاق تحت هاشرکتنحو متزایدی به 

ای در ایندهحقوق بشر و تجارت منصفانه از اهمیت فز همچون امور مربوط به محیط زیست،

ه زیادی نسبت علاقه و توج هاشرکتاند. در حقیقت بسیاری از سیاسی برخوردار شده هایحوزه

 یک فرصت تا یک تهدید دارند. عنوان به ،مندریابی اخلاقبه بازا

 تحلیل رقیب -4-10-4

ه نیاز به پاسخگویی ب هاسازمان ارزشیابی رقبا، منظور بهکه  کندمی( پیشنهاد 2000کاتلر)

 های زیر دارند:پرسش

 رقبای ما چه کسانی هستند؟ -

 چیست؟ هاآن اهداف -

 ال( چه هستند؟)گذشته و ح هاآن یهااستراتژی -

 ( چیست؟هاقابلیت) هاآن نقاط قوت و ضعف -

 ؟دهندمیچگونه واکنش نشان  هاآن احتمالا -

 ی استراتژیک در صنعت خدمات مالیهاگروه -4-10-5

ی استراتژیک مختلف امکان پذیر است هاگروهدر صنعت خدمات مالی، تشخیص تعدادی از 

 که در نمودار زیر ترسیم شده اند:

  .های محلی ساختمان سازی: انجمن1هگرو

 .های ملی ساختمان سازی: انجمن2گروه

  .: نهاد خدمات مالی چند ملیتی3گروه    
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 (2000ی استراتژیک در صنعت خدمات مالی )میک و میک، هاگروه 10-4شکل 
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 واکنش رقبا -4-10-6

چگونگی واکنش رقبا در  بینیپیش منظور بهیک عنصر کلیدی تحلیل رقیب، تلاش 

( چهار نوع پاسخ را 1999) . کاتلرشوندمیهنگامی است که مواجه با فعالیت رقیب 

 :کندمیمشخص 

 عدم پاسخ به هر نوع نوآوری و پیشگامی. -عقب نشینی -

 .دهدمیصرفا به انواع معینی از حملات واکنش نشان  -انتخابی -

 .دهندمیبه صورت پرخاشگرانه و تهاجمی پاسخ  ایبه هر نوع حمله -ببر -

 است. بینیپیشتا حد زیادی غیر قابل  هاآن پاسخ -تصادفی  -

، هاآن از طریق این تحلیل، تشخیص رقبایی که حمله خواهند کرد و اجتناب از

 پذیر خواهد شد.امکان

 و منابع اطلاعات رقابتی 1(CISسیستم هوش رقابتی ) -4-10-7

ای خبری از انواع هز انعطاف کافی در ارتباط با دادهاثر بخش آن است که ا CISکلید یک 

رسمی برخوردار مند رسمی تا گفت و گوهای ویژه غیرای از تحقیقات نظاممنابع با دامنه

گاهی اوقات  ،نمایندآوری هوش رقابتی میباشد. میزانی که برخی رقبا اقدام به جمع

، مواد هاشرکتهای وجود داشته که . برای مثال، نمونهشودمیمحدود به مقررات و قوانین 

در موارد اند. امید یافتن اطلاعات مفید دزدیده های رقبایشان را بهدور ریخته شده و زباله

های شغلی صوری با کارکنان رقبا با هدف کسب اطلاعات درباره دیگر گاهی اوقات مصاحبه

آوری هوش رقابتی را به وجود ند ابزار خلاقانه جمعوانتمی هاشرکتکردند. رقبا برگزار می

 .کنندمیاما باید اطمینان حاصل کنند که در محدوده قانون کار  ؛آورند

 چرخه هوش رقابتی -4-10-8

 :شودمینمودار زیر مفهوم چرخه هوش رقابتی را ترسیم کرده و شامل چهار مرحله 

 .شودمیمورد نیاز و منابع، فهرست  مجموعه اطلاعات -و تعیین جهت ریزیبرنامه -

 .شودمیها ایجاد آوری دادهجمعیک استراتژی برای  -آوریجمع -

 ها به اطلاعات مفید است.مربوط به تبدیل داده -تحلیل -

 دهی اطلاعات برای تامین نیاز های کاربر.کلدستکاری و ش -توزیع -

 

                                                      
1 -Competitive Intelligence system   
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 . توزیع و بسط4

 چرخه هوش رقابتی

 . برنامه ریزی و تعیین جهت1

 . جمع آوری2

 . تحلیل3

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .1997اقتباس از کاهانر، . رقابتیچرخه هوش  -11-4شکل 

 

 آیا رفتار بر حسب نوع کالا / خدمت خریداری شده متفاوت است؟ -4-10-9

 ممکن است رفتار متفاوتی داشته باشد. ،دهدمییک فرد بر حسب نوع خریدی که انجام 

ند در توانمیبرای بازاریابان درک انواع مختلف رفتار خرید، مهم است. دو معیار مهم که 

 تشخیص انواع رفتار خرید مورد استفاده قرار گیرند عبارتند از :

 سطح ارتباط و درگیری که مشتری با محصول و کالا دارد. -

 .کندمیها و پیشنهادات مختلف کالا را درک های بین عرضهحدی که مشتری تفاوت -
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 بالا

 بالا پایین

 پایین

درجه اهمیت 

های بین تفاوت

 های نام تجاریگزینه

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 (87، ص 1987 1آسائل،) چرخه نوع رفتار خرید -11-4کل ش

 

. یک کار کندمیاست که اطلاعات را پالایش و فیلتر  2«دروازه بان»اغلب حضور یک 

با عضای ذی نفوذ و موثر گذاری او هدف DMUکلیدی بازاریابان صنعتی، تشخیص اعضای 

( پیشنهاد 70، ص 2001گیرند، است. دراموند و انسور )کسانی که تصمیم نهایی را می

 :کنندمیکه افراد شش نقش اصلی را ایفا  کنندمی

 آغاز کننده  -

 کاربر - 

 خریدار -

 گذار و ذی نفوذتاثیر -

 تصمیم گیرنده  -

 دروازه بان  -

 .شودمیر نوع تصمیم خریدی است که اتخاذ تحت تاثی DMUاندازه و بزرگی 

 تجزیه و تحلیل درونی -4-11

 بازار یابی  هایدارایی -4-11-1

ند به چهار گروه اصلی طبق نظر هولی و توانمیها اساسا ناملموس هستند و این دارایی

 بندی شوند:( دسته 1998همکارانش )

                                                      
1  Assael 

2 Gatekeeper کند. این شود که نقش رابط غیر رسمی را ایفا میبان، در سازمان به فردی گفته می، دروازه

 کندشخص اطلاعات را از منابع خارج از سازمان گردآوری و آن را به افراد مربوط در داخل سازمان منتقل می

 )فرهنگ جامع مدیریت، زاهدی، الوانی، فقیهی(.

 رفتار از قبل طراحی شده به

 منظور کاهش

 عدم تجانس خریدار

 تار خریدرف

 تکراری

 رفتار خرید

 پیچیده

وجوگر برای رفتار خرید جست

 تنوع
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هایی هستند ترین داراییدفاعاز قابل  اغلب یکی -های مبتنی بر مشتریدارایی -1

چه که بسیار ناملموس هستند، اما با مشتریان و آن کهاینرغم که یک شرکت دارد. علی

 عبارتند: هاآن ند.امهم است مرتبط هاآن برای

 تصویر و شهرت -

 نمایندگی نام تجاری -

 کالاها و خدمات منحصر به فرد  -

 کشور مبدا -

ها مرتبط با روشی است که کالاها در بین دارایی این -های مبتنی بر توزیعدارایی -2

ند شامل این موارد بشوند: شبکه توزیع، کنترل توانمی هاآن .شوندمیمشتریان توزیع 

فرد و یگانه بودن توزیع، زمان حمل و ایمنی عرضه و بندی مستحکم، منحصربهتوزیع، بسته

 شبکه عرضه کننده.

های هزینه : مزیتها شاملاین دارایی -اخلیمبتنی بر بازارهای د هایدارایی -3

ها، ص تولید، حق نشر و حق ثبت اختراعهای فناوری، تخصمبتنی بر مشتری، مهارت

 .شوندمیها و فرهنگ سازمانی ها، و مشارکتها و گواهینامهنمایندگی

ه تشخیص داده اند ک هاسازمانبسیاری از  -بازاریابی مبتنی بر ائتلاف هایدارایی -4

از طریق ایجاد شراکت با سایر ها قابلیتها و طریقه اثربخش بسط و توسعه دارایییک 

های شتمل بر: دسترسی به بازار، مهارتند متوانمیها این دارایی .باشدمی هاشرکت

 فرد بودن شوند.بهری و منحصرمدیریتی، تسهیم فناو

 ممیزی نوآوری -4-11-2

های جدید برای ی خلق کالاها و خدمات جدید و راهبرا چگونگی ایجاد سطح نوآوری لازم

)دراموند و  گیردمی)به صورت اثربخش( مورد بازنگری و مرور قرار  هافعالیتانجام 

( ممیزی نوآوری، چهار محور کلیدی 2001اساس دیدگاه دراموند و انسور). بر(2001انسور،

ها و اقدامات ، بازنگری سیاست2ری عملکرد جا، 1جو سازمانی  :دهدمیرا مورد آزمون قرار 

 .های شناختیو توازن سبک کننده از نوآوریپشتیبانی

 

 

                                                      
1 - Organizational climate 

2 -Current performance 
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 ابزارهای ممیزی -4-12

 تحلیل شکاف  -4-12-1

کجا »و  «اکنون کجا هستیم؟»تحلیل شکاف یک روش نموداری نسبتا ساده نمایش 

تحلیل راهبردی،  .است که در نمودار زیر به تصویر کشیده شده است« خواهیم برویم؟می

های مربوط به چگونگی فعالیت شرکت بینیپیشگاه وضعیت جاری را مشخص کرده و آن

صورت پذیرد. سپس تشخیص شکاف و فاصله بین این دو و ارائه  تواندمیدر آینده 

راهبردهایی برای تلاش جهت از بین بردن این شکاف یا نزدیک کردن آن دو امکان پذیر 

 خواهد شد.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ممیزی بازاریابی  -4-12-2

 ممیزی بازاریابی یک چارچوب جامع برای ارائه تحلیلی از وضعیت جاری است.

 :کندمیممیزی بازاریابی به تشخیص موارد زیر کمک 

 های محیطیو ماهیت تهدیدات و فرصتمحیط سازمان  -

 )نقاط قوت و ضعف( ی بازاریابی آنهاسیستم -

 آن بازاریابیی هافعالیت -

70 

60 
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40 

30 

20 
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  8 6 4 2 

 شکاف 
 راهبردی

 

 پیش بینی جاری

 زمان )سال(

فروش 

(m£) 
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 هایی برای توسعه نگرش معطوف به آینده تحلیل مالی و تکنیکوتجزیه -4-13

 (بینیپیشتکنیک هایی برای توسعه آینده گرایی) -4-13-1

انداز و یک تصمیم اولیه قاطعانه، پیش از انتخاب یک ابزار تحلیلی خاص، چشم

انداز تحت تاثیر این چشم. شودمیدورنمایی است که در مورد بازار مربوطه در نظر گرفته 

 که تحلیل را هدایت کرده و برعهده دارد. گیردمیاندازه و بزرگی سازمانی قرار 

 بینیپیشعناصر اصلی  -2-4جدول 

 مثال صنعت خط هوایی مثال صنعت الکترونیک                         

 ایترافیک هوایی بین قاره ارتباطات از طریق تلفن همراه صنعت

 سفر تجاری بین اروپا و آمریکا مشتری تلفن های همراه بازاربخش 

 سفر تجاری فوق صوتی تلفنهای همراه ارسال پیام متنی کالا

 

این تکنیک یک روند تاریخی طی یک دوره زمانی را به سادگی به  -برآورد روند

 در آینده، خط روند در کجا هافعالیتزند که در صورت بسط دست داده و تخمین می

 (.107،ص 2001)دراموند و انسور، قرار خواهد گرفت

 هاآن ها باید درباره نیروهایی که بازار بربینیپیش هنگام ملحوظ کردن روندها،

 متکی بوده و موثر بر تقاضا برای کالاها و خدمات انفرادی هستند، روشن و واضح باشند.

 تجزیه شوند: ند مجزا و تفکیک شده یا به عناصر مجزایی،توانمی هااین

بسیاری از منابع تحت تاثیر این عامل هستند مثل  :تغییر فصلی طی هر سال -

 .ها و اعیادزایش فروش شکلات و شیرینی در جشناف

ها و در فعالیت اقتصادی مربوط به چرخهای مربوط به تغییرات تغییر دوره -

 است. وکارکسبهای دوره

در بخش گردشگری  است. بینیپیشقابل مربوط به رخدادهای غیر ،تغییر تصادفی

های پا و دهان و ارائه یل تبلیغات مربوط به شیوع بیماریبه دل 2001انگلیس در سال 

 تصویر منفی به مشتریان بالقوه در سراسر جریان، تقاضا سریعا کاهش یافت.
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 انفرادی بینیپیش -4-13-2

فردی نسبت به آینده برای یک که دیدگاه  گیردمیاین روش هنگامی مورد استفاده قرار 

از  ،خواهد این دیدگاه ویژه فردیسازمان نمی سازمان از اهمیت خاصی برخوردار باشد.

 نادیده گرفته شود. ،طریق اجماع با سایر افراد دارای تخصص کمتر

ها، از تقاضا برای کالاها و بینیپیشای از متخصصان انفرادی برای دامنه گسترده

 گیرند.ی صنعت یا اقتصاد مورد استفاده قرار میهابخشا سناریوهای آینده خدمات انفرادی ت

 مبتنی بر اجماع بینیپیش -4-13-3

)مثل  که اعضای گروه در تعامل با یکدیگر به صورت شخصی هستندجایی -1

 های قضاوتی(.بینیپیش

 منحصراای استقرار یافته و تعامل، های جداگانهکه اعضای گروه در مکانجایی -2

های گروهی، معمولا به شکل خلاصه نتایج مکتوب از طریق گزارشات مربوط به یافته

 های اجماعی )گروهی(بینیپیشهای دلفی( هدف بینیپیش)مثل  گیردمیصورت 

 یابی به شکلی از توافق جمعی است.از طریق دست بینیپیشتوسعه یک 

 سناریو ریزیبرنامه -4-13-4

های متفاوت است. فرض ضمنی این تکنیک برای آینده ریزیبرنامهو، سناری ریزیبرنامه

. کننده درک کند چگونه زمان حاضر و فعلی تعیین شده است بینیپیشآن است که 

گذار بر وضعیت فعلی بوده و عوامل محیط خارجی یعنی عوامل محیط خارجی که تاثیر

 که در آینده مهم خواهند بود.

ر یوهای متفاوتی بر اساس مفروضات خود درباره تغییرات دها، سنارکننده بینیپیش

 :کنندمیتدوین  گذار،یک یا دو متغیر یا عوامل تاثیر

 مفروضاتی درباره نحوه تغییر یک متغیر کلیدی. -

 ای از متغیرهای نسبتا مهم.تی درباره ترکیبات احتمالی دامنهمفروضا -

 بازی جنگ -4-13-5

نظامی گرفته شده، در جایی که اقدامات و نیز اعمال  ریزیمهبرناای است که از این واژه

 های فیزیکی در ابعاد و اشکال بزرگ یا بهتوسط مخالفان با استفاده از مدل هاآن ضد

ابی، بازی . در بازاریشوندمیای، شبیه سازی های رایانه، با استفاده از مدلترصورت رایج

های ارائه شده توسط مخالفان انجام کا و تاکتیهها با راهبردجنگ توسط افراد یا تیم

 .شودمی
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ترین سازی شده، برای ایجاد محتملریزان، احتمالاتی را به وقوع هر گزینه شبیهبرنامه

 .دهندمیها، تخصیص ترین سناریوو کم احتمال

 های استنتاجی گزارش -4-13-6

ها امی مقالات روزنامهدر آن تمهای جراید دارد که ن رویکرد، ریشه در نگهداری بریدهای

مثال غذای سریع و آماده یا یک شرکت به  عنوان بهدر خصوص یک موضوع معین 

اکنون این رویکرد  .شوندمیهای جراید، بایگانی خصوص، در یک پرونده مشخص بریده

 به صورت الکترونیکی صورت می پذیرد.

 قصد راهبردی -4-14

رزوی آینده مورد تمایل سازمان )جانسون و وضعیت یا آ :1قصد راهبردی/آرمان

 .(1999شولز،

یک بیانیه عمومی و کلی از مقصد برجسته و برتر سازمان  :2بیانیه ماموریت

  .(1999)جانسون و شولز،

انعکاس دهنده قابلیت های ماموریت در هر جایی باید بر اساس نظر پیرسی بیانیه

قوی با  دارای ارتباط محکم وباشد؛ ن و نحوه بکارگیری و حفظ آن محوری یک سازما

به کارکنان مدیران، عرضه کنندگان و شرکا هم و اساسی موفقیت در بازار باشد؛  عوامل م

برای ارائه ارزش وعده داده شده به مشتری، مورد  هاآن بگویند چه مشارکتی از سوی

 نیاز و ضروری است.

مان، دسترسی به منابع، بیانیه ماموریت تحت تاثیر عواملی همچون تاریخچه ساز

ی محوری سازمان و ترجیحات فعلی مدیرعامل و هاشایستگیو ها قابلیتمحیط بیرونی، 

بیان ماموریت موفق  کنندمیدراموند و انسور پیشنهاد  .گیردمیمدیر ارشد فعلی قرار 

 باید دارای مشخصات زیر باشد:

 اعتبار -

 منحصر به فردی -

 قابلیت ویژه  -

 و امید بخش شوق آفرین -

                                                      
1 -Strategic intent\vision 

2 - Mission Statement 
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 گیری راهبردی سازمانیتاثیرگذاری بر جهت -4-14-1

گیری کلی راهبردی یک سازمان، تحت تاثیر تعدادی از عوامل آرمان، رسالت و جهت

حکمرانی  :اندکردهقرار دارد. جانسون و شولز چهار نوع عامل مهم و موثر را پیشنهاد 

 .بستر فرهنگیزمینه و و  وکارکسباخلاقیات ، نفعانیذ، شرکت

 اهداف استراتژیک و اهداف عملیاتی -4-14-2

اهداف استراتژیک غالبا نسبت به اهداف عملیاتی از وضوح کمتری از لحاظ شفافیت و 

که اهداف تر است. درحالیمشکل هاآن گیریمشخص بودن برخوردار بوده و اندازه

ایانه و دارای محدوده زمانی گرگیری، قابل قبول، واقعد مشخص، قابل اندازهعملیاتی بای

 باشد.

 

 

 

مدیریت 

 ارشد  
  

 آرمان
   

  

  
 ماموریت

  

       

   
 اهداف شرکت

 

  
 ایاهداف وظیفه

  
 تولید و عملیات بازاریابی منابع انسانیمدیریت

   
 آمیخته بازاریابی

 

   
 پیشبرد فروش

مکان و 

 محصول قیمت گذاری توزیع
 

 
 وشآمیخته پیشبرد فر

 

 
 تبلیغات عمومیروابط فروشتوسعه فروشکارکنان

   
 

 هویت سازمانی، ارزیابی و مدیریت آن -13-4شکل         

 

 هابده بستان-جهت گیری راهبردی -4-14-3

هنگام  ،بین انواع مختلف اهداف معاملاتیباید  هاسازمانناپذیر است که این اجتناب

تا به یک  کنندمیتلاش  هاسازمانرند. بسیاری از گیری راهبردی، فراهم آوتعیین جهت

 ترپایینمدیریت رده 

 رتپایینمدیریت رده 
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 بازاریابی نوگرا

 نرخ بازگشت سرمایه

 وفاداری مشتری

 تحویل به موقع

 فرآیندزمان چرخه  کیفیت فرآیند

 مهارت های کارکنان

 مالی

 مشتری

داخلی/کسب  فرآیند

 و کار

 یادگیری و رشد

به  تواندمینایل شوند. چارچوب کارت امتیازی متوازن  معاملاتتعادل و توازن بین این 

 کارگیری رویکرد متوازن در اهدافشان کمک کند. در به هاسازمان

 کارت امتیازی متوازن -4-14-4

و کیفی، آگاهی نسبت به انتظارات های کمی کارت امتیازی متوازن: ترکیب مقیاس

 مختلف و ارتباط و وابستگی ارزیابی عملکرد با انتخاب راهبرد. نفعانیذ

رای آگاهی ابزاری ب عنوان بهرویکرد کارت امتیازی متوازن توسط کاپلان و نورتون 

مطرح شده است. کارت  نفعانیذی گوناگون هاگروههای مختلف یافتن در مورد دیدگاه

دیدگاه ، :دیدگاه مشتریدهدمییازی متوازن سازمان را از چهار منظر مورد توجه قرار امت

 .نوآوری و یادگیریو  دیدگاه درونی ،مالی

 روابط علی درون کارت امتیازی متوازن -4-14-5

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                  

 (وناقتباس از کاپلان و نورترویکرد کارت امتیازی متوازن ) -14-4شکل 
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 نفعانیذ -4-14-6

ی مختلف ذینفع هاگروهیک ملاحظه کلیدی هنگام تعیین جهت راهبردی مربوط به 

 سازمان است.

یی که دستابی به اهدافشان بستگی به سازمان داشته و هاگروه: افراد یا نفعانیذ

درک  هاسازماناین مهم است که . وابسته است )جانسون و شولز( هاآن سازمان نیز به

خود داشته باشند. سه گروه اصلی  نفعانیذی مختلف هاگروهخوبی از نیازهای گوناگون 

مرتبط و متصل  نفعانیذ؛ نفع داخلی )کارکنان، مدیریت(ذی وجود دارد: نفعانیذ

خارجی )جامعه، دولت،  نفعانیذ؛ کنندگان، توزیع کنندگان، سهامداران، مشتریان()عرضه

 .ی فشار(هاگروه

 خلق مزیت راهبردی -4-14-7

ت ها برای هر سازمانی توسعه یک راهبرد منسجم و مناسب استرین چالشیکی از بزرگ

های خارجی و فراهم آوردن یک مزیت برداری از فرصتکه مبتنی بر منابع داخلی، بهره

 رقابتی متمایز باشد.

مداوم برای تشخیص یک پایه و اساس منحصر به فرد و  فرآیند ،1مزیت رقابتی

 (. شودمی)گاهی اوقات تحت عنوان مزیت راهبردی خوانده  است کردنرقابت
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
1 -Competitive Advantage 

2 -Sustainable Competitive Advantage (SCA) 



     148 

 

 بازاریابی نوگرا

 مزیت رقابتی پایدار

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 142، ص 1998اقتباس از آکر،  -15-4شکل 

 

 رویکردهای توسعه مزیت راهبردی -4-15

 رویکرد عمومی پورتر –مزیت پایدار  -4-15-1

یک مزیت رقابتی  تواندمیسه شکل عمومی راهبرد وجود دارد که  ،کندمیپورتر پیشنهاد  

 رهبری هزینه، تمایز و تمرکز.: بوجود آورد

یی که در تعقیب منسجم و سازگار یکی از سه راهبرد عمومی شکست هاشرکت

 اند.خورند در وسط گیرافتادهمی

 راهی که رقابت می کنید

 راهبردهای قیمت گذاری                راهبردهای جهانی

 راهبردهای تولید و ساخت          راهبردهای پیشبرد فروش

 باچه کسانی رقابت  می کنید

 انتخاب رقیب

 کنیدجایی که رقابت می

 بازار -انتخاب کالا 

 پایه و اساس رقابت

 SCA2 هاها و شایستگیدارایی
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 راهبرد ناسازگار -4-15-2

 
 مزیت پایدار -16-4شکل 

 رویکرد دیویدسون -4-15-3

یابی به مزیت رقابتی پایدار مشخص کرده است که عبارتند راه برای دست دهدیویدسون 

 از:

 .کالا یا خدمات برتر )ارائه کالاهایی که برتر از رقبا باشند( -

مزیت درک شده )این مزیت رقابتی متکی بر مارک و مزایای ادراک شده کالاهای  -

 .شده است( ارائه

های جهانی )این مزیت رقابتی مبتنی بر توانایی شرکت و فعالیت بر پایه مهارت -

 .ست(ا جهانی

 .هزینه اندک )این مزیت معادل راهبرد رهبری هزینه پورتر است( تولیدکننده با -

کشند تا توسعه غالبا مدت زمان زیادی طول می هاشایستگیشایستگی برتر )این  -

 .یابند(

ها و علائم تجاری یا ند به شکل نقدینگی، مارکتوانمیها برتر )دارایی هایراییدا -

 .اموال باشند(

 .کننده کلیدی برای سودآوریست(های مقیاس )سهم بازار یک عامل تعیینمزیت -

یک منبع مزیت رقابتی  تواندمیهای مدیران و کارکنان های نگرش )نگرشمزیت -

 .ی آرمان و تعهد باشد(تلقی شود برای مثال دارا

 گیرافتادگان در وسط

 )بیابان راهبردی(

 رهبری هزینه

 تمرکز تمایز
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 بازاریابی نوگرا

که شرکت بتواند از جایگاه خود  شودمیمزایای قانونی )این مزیت در صورتی حاصل  -

 .مثال از طریق حق ثبت و اختراع( عنوان به .حمایت کند

کنندگان، شرکا، کنندگان، تولیدبین عرضه تواندمیارتباطات برتر )ارتباطات برتر  -

 .شد(مشتریان، دولت وجود داشته با

 جایگاه رقابتی و راهبرد -4-15-4

اساس و مزیت  جایگاه و موقعیتی که یک شرکت در بازار در اختیار دارد بر روی پایه و

را بر  هاشرکتاند که لر و سینگ چارچوبی را ارائه دادهگذارد. کاترقابتی آن تاثیر می

قابل تشخیص  بندی کرده و در چهار طبقه مجزادر صنعت طبقه هاآن حسب جایگاه

 است:

 رهبران بازار  -

 چالشگران بازار -

 دنباله روهای بازار -

 نفوذکنندگان بازار -

 رهبران بازار -4-15-5

ها اغلب هدف رقبای رهبران بازار معمولا با توجه به سهم بازار، غالب و حاکم هستند. آن

دادی گزینه برای ها را بدست آورند. تعکنند سهم بازار آنمهاجمی هستند که تلاش می

 رهبران بازار به شرح زیر وجود دارند:

 بسط و توسعه کل بازار −

 بسط سهم بازار فعلی −

 دفاع از سهم بازار −

 دفاع از جایگاه و موقعیت )تلاش برای بهبود جایگاه فعلی( −

 وکار(های غیرمحوری کسبدفاع جناحی )دفاع کردن از فعالیت −

 ها(پیش از حمله آندفاع پیش دستی )مربوط به حمله به رقبا  −

 ضد دفاع )راهبرد واکنشی است( −

های جدید و منعطف باقی وجوی دائم و مستمر فرصتدفاع متحرک )جست −

 ماندن(

وکار محوری و اصلی و عقب نشینی از دفاع انقباضی )تصمیم به تمرکز بر کسب −

 دیگر بازارها(
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 چالشگران بازار  -4-15-6

ر بازار در ردیف دوم قرار گرفته و اغلب در تلاش گران بازار این است که دمشخصه چالش

هستند. تعدادی راهبرد تهاجمی برای کسب سهم بازار به صورت تهاجمی به رهبران بازار، 

 ای برای باز کردن و گشودن بازار برای چالشگران وجود دارد که عبارتند از:حمله

 .(رندگیمیبه جلو )رقبا به صورت رودررو مورد حمله قرار  حمله رو −

 هاآن حمله جناحی )این راهبرد متکی بر تشخیص نقاط ضعف یک رقیب و حمله به −

 .ست(ا

ها و حاصره دشمن و حمله به تمامی جناحای )این راهبرد مبتنی بر ایده محمله حقه −

 .ست(هابخش

های حمله انشعابی )این راهبرد متکی بر توانایی یک شرکت در تشخیص فرصت −

 .د است(جدی هایحوزهجدید در 

 .حمله پارتیزانی )این نوع حمله متکی بر حملات تصادفی و پراکنده به رقباست( −

 دنباله روهای بازار -4-15-7

این نوع از رقبا در مقام سوم، چهارم یا پنجم بازار قرارگرفته و اغلب از راهبردهای رهبر 

جود دارد، برای نمونه های آشکار در دنباله رو بودن وهای هزینه. مزیتکنندمیبازار تقلید 

 هزینه تحقیق و توسعه کمتر است.

 رسوخ کننده های بازار -4-15-8

یک بخش ویژه و  هاآن .کنندمیهای بازار برای رقابت با رهبران بازار تلاش نرسوخ کننده

تامین نیازهای این  منظور بهتخصصی را تشخیص داده و تلاش خود را برای ارائه خدمات 

 کز کند.بازار خاص متمر

 ائتلاف ها و شبکه ها -4-15-9

ائتلاف راهبردی: موسسات تجاری در دانش و منابع برای نفع بردن از شرکا، سهیم و 

 . شوندمیشریک 

را مجبور به توسعه ارتباطات  هاشرکتتغییرات محیطی بسیاری وجود دارد که 

 .کندمیائتلافی 

 افزایش یافتن سرعت تغییرات در محیط  −

 دمنابع محدو −

 ی جدیدهاشرکتی موجود و هاشرکتافزایش رقابت از سوی  −
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 افزایش انتظارات مشتری −

 جهانی سازی −

 بینیپیشبازارهای بی ثبات و غیرقابل  −

 هامثل خرده فروش هاشرکتافزایش قدرت انواع بخصوصی از  −

 انواع ائتلاف ها -4-15-10

رید غیررسمی شرکت تا الحاق و ها با طیفی از خانواع بسیار متفاوت و گوناگونی از ائتلاف

عبارتند از و  گیردمیکه یک شرکت مجزا به صورت قانونی شکل  وجود دارد ادغام مشترک

 .هاتن قراردادها یا گواهینامه، شبکهها، بسها، کنسرسیوم و شراکتها و ادغامتملک

 بازارهای رو به افول و خصمانه -4-15-11

بازارهای  وجویجستب یک مزیت رقابتی، مربوط به بحث عمده درباره ارائه راهبرد و کس

ی بسیاری هستند که با بازارهای ناسالم، هاشرکتکه حالی در ؛در حال رشد و جذاب است

که  کنندمیفرض  هاسازمانو بالغ و حتی در حال زوال و رکود مواجه هستند. این 

لزوما این تنها راهبرد  ت، یک عقب نیشنی راهبردی است،ترین راهبرد در این موقعیمناسب

گزینند به یک منبع نیست و این بازارها اگر راهبرد درستی بر هاآن در دسترس برای

 گردند.فرصت تبدیل می

 راهبردهایی برای بازارهای در حال افول -4-15-12

کنند که با یک بازار در حال افول هایی پیشنهاد میشرکتآکر، چهار راهبرد جایگزین برای 

 شوند:میمواجه 

 

   قوی ضعیف

ن شیر یا ددوشی

 خروج

سرمایه گذاری یا ذخیره و 

 انباشتن

 جذاب

 محیط بازار

 فاقد جذابیت دوشیدن شیر یا خروچ خروج

 245، ص 1998اقتباس از آکر،  -17-4شکل             
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 بازارهای خصمانه -4-15-13

دید و اضافه ظرفیت هستند. بازارهای خصمانه بازارهایی با حاشیه سود پایین، رقابت ش

حتی  هاآن . بنابراینباشندمیبازارهای مذکور حاصل کاهش تقاضا یا افزایش رقابت 

 ند بازارهای در حال رشدی باشند.توانمی

برای  هاشرکتراهبرد ممکن برای  پنجکه  کندمیمطالعه ویندرمر )به نقل از آکر( پیشنهاد 

 :ادغام در بازارهای خصمانه وجود دارد

 تمرکز بر مشتریان بزرگ −

 تفکیک و متمایز سازی مبتنی بر پایایی و قابلیت اتکا −

 پوشش طیف گسترده قیمت طیف −

 بازگشت قیمت به کالا −

 ای اثربخشداشتن یک ساختار هزینه −

 کهنگی و فرسودگی راهبردی -4-15-14

رد که یک سازمان، دیگر نیازهای مشتری را تامین نکرده و راهب دهدمیهنگامی رخ 

 دنبال شده توسط رقبا بهتر است.

 

 کهنگی راهبردی -18-4شکل 

 

 باید: هاشرکتاجتناب از کهنگی راهبردی  منظور به

 داد. دهنده محیط خارجی را مورد بازنگری منظم و تفصیلی قرارهریک از عناصر تشکیل −

 تشخیص دهند. کنندمیطرحی را که این عناصر تغییر  −

 
 تقاضاهای محیطی

 راهبرد 

 سازمانی

 زمان

درجه 

 تغییر
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 سازمان ارزشیابی کنند.تاثیر این تغییرات را بر  −

دهند تا اطمینان  یک ممیزی داخلی برای برقراری تناسب بین اقدامات فعلی و آینده انجام

 .شوندمیتری به صورت مستمر تامین مشیابند نیازهای 

 توسعه یک جایگاه رقابتی ویژه -4-16

که در آن ی سازمان و محیطی هاقابلیتراهبردهای موفق بر تناسب راهبردی بین منابع و 

هماهنگی راهبردی نامیده  فرآیندتحت عنوان  فرآیند، متکی هستند. این کندمیفعالیت 

همگی  و باشندمیگذاری و تعیین موقعیت و جایگاه بندی، هدفکه شامل بخش شودمی

 .کنندمینقش مهمی در توسعه هر راهبرد بازاریابی موفق ایفا 

 

 
 

 مراحل تقسیم بندی بازار، هدف گذاری و تعیین موقعیت -19-4شکل 

 

همانند که  هایویژگیبا  هاسازمانیی از افراد یا هاگروهمشخص کردن  -1بندیبخش

 دارای کاربردهای مهمی برای توسعه راهبرد بازاریابی هستند.

                                                      
1 -Segmentation 
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صوصیات ند با توجه به ختوانمیکه کننده مصرف: بازارهای بندیبخشپایه و مبانی 

بندی شوند. بازارهای سازمانی که با توجه به عوامل رفتاری تقسیم هایویژگیمشتری و 

کلان )اندازه سازمان، موقعیت جغرافیایی، بخش صنعت و ...( و عوامل خرد )طبقه و جایگاه 

 .خرید، سطح نوآوری و ...( 

 گذاریهدف -4-16-1

های مربوط برای هر بخش، نیمرخو توسعه  بندیبخشپس از مشخص شدن مبانی مناسب 

منظور  بهضروریست.  هابخشبرای هدفگذاری و اجتناب از سایر  هابخشانتخاب تعدادی از 

 انجام این کار دو مرحله باید در نظر گرفته شود:

  هابخشارزشیابی جذابیت  -

موقعیت و جایگاه فعلی بازار )سهم بازار نسبی، نرخ تغییر سهم بازار، قابلیت  •

 بازار، کالا و خدمات منحصر به فرد و با ارزش( هایداراییبرداری از بهره

موقعیت و جایگاه اقتصادی و فناوری )موقعیت و هزینه نسبی، استفاده از  •

 ظرفیت، جایگاه و موقعیت فناوری(

نیمرخ قابلیت )نقاط قویت و عمق مدیریت، نقاط قوت بازاریابی، ادغام روبه جلو  •

 یا روبه عقب(

با نیازهای  تواندمییک راهبرد پوشش دهنده بازار )حدی که یک سازمان انتخاب  -

 . بخش مربوطه انطباق یابد(

 :کندمیرویکرد گسترده را برای پوشش بازار پیشنهاد چهار  ،کاتلر

 بازاریابی غیرمتمایز )بازاریابی انبوه( -

 بازاریابی متمایز -

 بازاریابی متمرکز -

 بازاریابی سفارشی -

 وقعیتتعیین م -4-16-2

یت و جایگاه یک عاست و مرتبط با تعیین موق 1STP فرآیندتعیین موقعیت مرحله نهایی 

کالای تجاری یا خدمت در اذهان مشتریان به صورت روشن و منحصر به فرد است. این 

( 1999از طریق آمیخته بازاریابی حاصل گردد. بر اساس نظر کاتلر و همکاران ) تواندمی

با توجه به موارد زیر تعیین جایگاه شود: خصوصیات کالا، دفعات  اندتومییک مارک تجاری 

 ، شخصیت، ریشه و مبدا، رقبا، گروه کالا و نمادهافعالیتاستفاده، کاربران، 

                                                      
1 - Segmentation Targeting & Positioning 
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مرحله نهایی تعیین موقعیت مربوط به توسعه آمیخته بازاریابی برای دستیابی به 

ط به وجهه یک کالا درون موقعیتی مطلوب است. تعیین مارک و علامت تجاری مربو

ای مشخص شده است که علائم تجاری ب بازاریابی است. به طور فزایندهآمیخته ترکی

ند نیروی محرک و برانگیزاننده یک توانمیحقیقت  ند بسیار قدرتمند بوده و درتوانمی

 راهبرد بازاریابی موفق باشند.

های مرتبط با یک نام و نماد ها و بدهیای از دارایینقدینگی علامت تجاری: مجموعه

ن شرکت تجاری که ارزش حاصله توسط یک کالا یا خدمت برای یک شرکت یا مشتریان آ

 نماید.را اضافه نموده یا کسر می

 چهار راهبرد اصلی برای تعیین علامت تجاری وجود دارند که عبارتند از: 

 علامت تجاری شرکت -

 اسامی فردی علامت تجاری -

 و شرکت علامت تجاری فردی  -

 دامنه تعیین علامت تجاری -

( پنج روش عمده برای ارزشیابی 1998ارزشیابی علامت تجاری: بر اساس نظر دایل )

 علامت تجاری وجود دارد:

 ارزشیابی اولویت و حق تقدم قیمت -

 ارزشیابی فروش فزاینده -

 ارزش هزینه جایگزینی -

 ارزشیابی بازار سهام و اوراق قرضه -

 ارزشیابی عواید آینده -

 بسط و گسترش مربوط به علائم تجاری -4-16-3

یکی از منافع حاصل از تعیین علامت تجاری، اتکا به توان ارائه کالاهای جدید، به پشتوانه 

کارگیری تعدادی  هعلائم تجاری با ب ،(2000اساس نظر لاری ) کالاهای فعلی است. بر

 ند گسترش یابند: توانمیرویکرد 

تجاری اغلب برای گسترش در بازارهای  محوری )شخصیت علامتشخصیت  -

 .(شوندمیغیرمرتبط بکار برده 

های مشابه توسعه ای )علامت تجاری با ارائه کالاهایی در شکلرویکرد وظیفه -

 .یابد(می

 ترکیب و مواد اولیه محوری -

 شایستگی محوری -
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تعیین موقعیت مجدد علامت تجاری: این احتمال وجود دارد که در طول زمان علائم 

باید اقدام به  هاشرکتتجاری ارتباط کمتری با بازارهای هدف بازار داشته باشند، بنابراین 

بهبود عملکرد علامت تجاری نمایند. چندین راه برای تجدید موقعیت علائم تجاری 

 : وجود داشته باشد تواندمی

 جایابی و تعیین موقعیت واقعی -

 تعیین موقعیت روانشناختی -

 تعیین موقعیت رقابتی -

 هاوزن دهی مجدد ارزش -

 های مورد غفلت قرار گرفتهارزش -

 تغییر نمودن ترجیحات -

 افزودن کالاها -

نوآوری و توسعه کالاهای جدید: نوآوری چیزی بیش از صرفا توسعه کالاهای جدید 

خون و  عنوان بهها و اقدامات دارند. به نوآوری فرآیندی به تغییرات در کالاها، است و بستگ

 وجویجستبه طور متزایدی در  هاشرکتو  شودمیمایه زندگی یک سازمان اشاره 

 هایی برای بهبود سطح نوآوری خود هستند.راه

(: آشکار است که توسعه محصول جدید یک جنبه 1NPD) توسعه محصولات جدید

 نوآوریست. واقعیت ارائه مربوط به یک محصول جدید این است که اکثریت فرآیندکلیدی 

های ارائه شده تغییراتی در کالاهای  NPDمنحصر به فرد و جدید نیستند. بسیاری از  هاآن

 نوع محصول جدید را تشخیص دادند: چهارو همکاران  2فعلی هستند. بوز

 برای جهانجدید  -

 و خطوط اضافی خطوط جدید محصول -

 محصولات تجدید نظر شده -

 موقعیت شده تجدیدیمحصول  -

 

 

 

 

                                                      
1 - New Product Development 

2 -Booz 
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که برای خلق فرهنگی که تغییر و نوآوری  کنندمی( پیشنهاد 2001دراموند و انسور )

را تشویق و ارتقا دهد و زیربنایی برای حمایت از آن باشد، شرکت باید توانمندسازان ترسیم 

 شده زیر را در نظر بگیرد:

 

 

 .(2001) ایجاد نوآوری دراموند و انسور -20-4شکل 

 

: بازاریابی ارتباط اهمیت ارزش دوران حیات یک مشتری را مشخص 1بازاریابی ارتباط

مدت با مشتریان سودآور به جای دستیابی به . که شامل توسعه ارتباطات بلندکندمی

تر فعلی بسیار سودبخش ه حفظ مشتریانمبادلات یکباره است. تحقیقات نشان داده است ک

 از به دست آوردن مشتریان جدید است.

                                                      
1 - Relationship Marketing 

 کار تیمی

 نوآوری

 های بیرونیداده تبادل اطلاعات

 مدیریت ارشد پاداش هاپشتیبانی و سیستم
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 .1993نردبان بازاریابی ارتباط، کریستوفر و همکاران  -21-4کل ش

 

 اجرا و کنترل -4-17

اجرای بازاریابی با تبدیل راهبرد بازاریابی به عمل مرتبط است. این مرحله بسیار مهمی 

. در برخی گیردمیپوشی قرار مورد غفلت و چشم هاسازمانالبا توسط بسیاری از است که غ

های نامناسبی هستند بلکه برنامه هاآن نه به این دلیل که ،خوردشکست میها برنامهموارد 

  . شوندمیبه این علت که به نحو ضعیفی اجرا 

  راهبرد                      مناسب  نامناسب

 خوب تموفقی شانس

 بد مشکل شکست

 

 .(1984)باناما، راهبرد و اجرا -22-4شکل 

 

 

 

 

 طرفدار و مدافع

 حمایت کننده

 ارباب رجوع

 مشتری

 دورنما

تاکید بر توسعه 

و افزایش 

ارتباطات )حفظ 

 مشتری(

تاکید بر مشتریان 

جدید 

 یابی()مشتری

 ی هامهارت

 اجرا
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 شکست راهبرد بازاریابی و موانع اجرا -4-17-1

و اجرا وجود دارد که عبارتند  ریزیبرنامه فرآیند( تعدادی دام در 1998اساس نظر آکر ) بر

 از:

 تمرکز برگذشته -

 تمرکز به اهداف کوتاه مدت مالی -

 خه سالانه محدودیت چر -

 برنامه های بدون روح -

 برنامه های بدون انعطاف -

 فقدان تعهد به برنامه نهایی -

 مدیریت تغییر -4-17-2

ایجاد یک فرهنگ که تغییر را بپذیرد یک ماده اولیه اصلی و مهم در اجرای موفـق راهبـرد 

 بازاریابی است.

 

 (.1993ر تغییر ) ویلسون، واکنش در براب -23-4شکل  

 

 ارزیابی سهولت و سادگی اجرا -4-17-3

بستگی داشته باشد. یعنی  تواندمیسادگی و سهولت اجرای یک راهبرد به تناسب راهبردی 

 ،جاریست. هرچقدر این تناسب بهتر محقق شودی هافعالیتحدی که راهبرد متناسب با 

 انکار و سردرگمی

 زمان

یر
غی

ر ت
راب

ر ب
 د

ش
کن

وا
 

 

 شوک

 پذیرش با بی میلی تغییر پذیرفته می شود تغییر

 خشم و مقاومت

 پذیرش
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اهمیت تغییر و درجه تغییر، تاثیرگذار بر احتمال بیشتری برای اجرای موفق وجود دارد. 

 حدی است که اجرا موفق خواهد شد.

 

  

   زیاد کم

 زیاد تغییرات اساسی هم افزایی

یر
غی

ت ت
می

اه
 

 کم زیاده روی تاثیر محدود

 تناسب راهبردی -24-4شکل 

 اجرا فرآیند -4-17-4

. بدون داشتن یک آمیز استتوسعه بازارگرایی، یک عامل کلیدی برای اجرای موفقیت

فلسفه مشتری محور، این احتمال وجود دارد که هر راهبرد جدیدی با مشکلات مواجه 

داشته  تواندمیترین سهم و نقشی که واحد بازاریابی ( مهم1986اساس نظر بری ) شود. بر

باشد هوشمند کردن هرکس دیگر در سازمان برای بازاریابی است. این اساسا آن چیزی 

 .شودمیوط به بازاریابی داخلی است که مرب

 

 

 
 ) 1999سه نوع بازاریابی )کاتلر و دیگران،  -25-4شکل 

 

بازار خارجی 

 مشتریان

بازاریابی داخلی 

 کارکنان

 شرکت

 بازاریابی خارجی

 بازاریابی تعاملی

 یبازاریابی داخل

 سطح تغییر در عملیات جاری
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دارای هدف ایجاد نوعی برنامه بازاریابی هدفمند در محل بازار بازاریابی داخلی: 

زار خارجی داخلی در شرکت است که منطبق و موازی با برنامه بازاریابی هدفمند در با

 عنوان به ،بنابراین بازاریابی داخلی موفق .(2000مربوط به مشتریان و رقباست )پیرسی، 

 پیش نیازی برای بازاریابی اثربخش خارجی بیش از پیش مورد توجه قرار گرفته است.

 کنترل -4-17-5

بر موفقیت نترل جهت نظارت بازاریابی، ارائه سازوکارهای ک ریزیبرنامه فرآیندمرحله نهایی 

ها باید به اقداماتی به شکل اقدام اصلاحی یا های بازاریابی است. خروجی این مقیاسبرنامه

ارائه  منظور به تواندمیبازنگری اهداف بازاریابی مرتبط باشند. نتایج حاصله همچنین 

د ده قرار بگیرد. در واقع سازوکارهای کنترل بایاطلاعات برای تصمیمات آینده مورد استفا

های بگیرند. مقیاسای توسعه یابند تا نه تنها کارایی بلکه اثربخشی را نیز اندازه به گونه

 شود.حسب سازوکارهای کنترل مالی و غیرمالی تقسیم  ند برتوانمیکنترل 

 های مالی عبارتند از: کنترل

 هاسبتن -

 های سودآورینسبت •

 های نقدینگینسبت •

 های بدهینسبت •

 هافعالیت •

 هبودج -

 مبتنی بر گذشته •

 هدف و کار •

 مرتبط با فعالیت  •

 ابتیقتعادل ر •

 تحلیل واریانس •

 

راهبردی،  -ند در تمامی سطوح داخل یک سازمانتوانمیهای غیرمالی: کنترل

 بکار گرفته شوند. –عملیاتی و تاکتیکی 

عملکرد خود  هاسازمانبرای مثال الگو برداری یک تکنیک کلیدی غیرمالی است که 

در تلاش  هاسازمان. به این معنی که الگوبرداری از سایر کنندمی گیریاندازهطریق آن را از 

 .باشندمیبهترین اقدام  منظور به



 

 

 

 

 

 

 فصل پنجم

 مدیریت بازاریابی استراتژیک

 کریتندن( ویكتوریا لمب، چارلز کراونز، )دیوید
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 یادگیری سازمانی بازارگرایی و -5-1

واژه  باشد. ی آن است که مشتری هسته اصلی عملیات کسب وکاربازارگرایی به معنا

واقع تفاوت  ولی در ،شودمیمعمولا اشتباه گرفته 2 با گرایش به بازاریابی 1بازارگرایی

سازمان  بازارگرایی به همه کسانی اشاره دارد که خود را در وجود دارد. هاآن بسیاری بین

برای با انجام تعهدات لازم  کنندمیتلاش  همواره دانند ونسبت به مشتری متعهد می

ه این نکته گرایش به بازاریابی ب مشتری حرکت کنند. تغییر حال برآورده کردن نیازهای در

ترین وظایف درون یک سازمان است و تمام فضاهای بازاریابی مهماشاره دارد که وظایف 

 .شوندمیتقاضاهای واحد بازاریابی مشتق  سازمان از ای دیگروظیفه

 بازارگرایی چیست؟ -5-1-1

را  هاآن به دست آورد، رقبا و بازارها را باید اطلاعات مشتریان، ،برای دستیابی به بازارگرایی

بررسی کرد، چگونگی ارایه ارزش برتر به مشتریان را  با توجه به دیدگاه کلی کسب وکار

 .(1-5)نمودار انجام دادرایه آن ارزش به مشتری اقدامات لازم را برای ا و مشخص کرد

هماهنگی بین وظایف مختلف سازمان  اطلاعات رقبا و مشتری، بر بازارگرایی مستلزم تمرکز

 است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 اجزای بازارگرایی -1-5شکل 

 

                                                      
1-Market Orientation 

2- Marketing Orientation 

تشخیص تعامل 

 بین وظایف

به دست آوردن 

 اطلاعات مشتری اطلاعات

 

 
 اطلاعات رقبا

 

 
 دیگراطلاعات بازار

تشخخخیص مشخختر  

 واقدامات هماهنگ

ارائه ارزش برتر 

 به مشتری
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 تبدیل شدن به سازمانی بازارگرا -5-1-2

اد ارگرا به تعدبرای تبدیل شدن به شرکتی باز دهدمینشان  1-5در شکل گونه که همان

کسب اطلاعات، تشخیص وظایف ،این موارد مشتمل بر است. موارد مرتبط با هم نیاز

 است. اقدامات هماهنگ مرتبط، شناخت مشترک و

 بازاریابی اخلاقیات در -5-1-3

مشخص  ، شناسایی مقولات اخلاقی :ای شاملافراد حرفه های اخلاقی مدیران ومسئولیت

 تشویق کارکنان برای مراعات رفتارهای اخلاقی است. ی اخلاقی وکردن قواعد کلی رفتارها

 1یادگیری سازمانی -5-1-4

 تفسیر برای گردآوری، مناسبی را درکل سازمان فرآیندمورد بازارها باید  برای یادگیری در

وجود  هب ،شودمیحاصل  دارمعنی محسوس وی هافعالیت اساس اطلاعاتی که از اقدام بر و

جوی  جست و کنند:گام تبعیت میچهار  ی بازارگرا ازهاشرکتیادگیری  ندفرآی آورد.

افزایی، تفاسیرآگاهانه دو جانبه و امکان استفاده های جدید، توزیع اطلاعات به شکل همایده

 سوابق. از

 2جست وجوی ایده های جدید -5-1-5

بازارها و  وردم آن اجتناب شود این است که یک سازمان در خطری که باید به شدت از

 های جدید نباشد.آن به دنبال یافتن دیدگاه قابت درر

 3توزیع اطلاعات به شکل هم افزایی -5-1-6

 در .کندمیسطح کل سازمان را تشویق  توزیع اطلاعات در ،یادگیری فرآیند این بخش از

 ای کسب وکارهی وظیفهابخشطریق انتقال اطلاعات به  هدف آن است که از ،جا این

ن و کنندگاهای توزیع، تامینمورد مشتریان، کانال عات مشترک درسازمان و وجود اطلا

 یابد.رقبا ارزش اطلاعات افزایش می

 تفاسیرآگاهانه دوجانبه -5-1-7

 ،هدف .شودمیانجام  مدیران بر پایه الگوی ذهنی آنان درباره بازار اطلاعات توسط تفسیر

این دیدگاه  تاثیر اطلاعات جدید بر و بازار مورد دراه مشترک به دیدگدستیابی  عبارت از

                                                      
1- Organizational Learning 

2-Open-minded inquiry 

3- Synergistic Information Distribution 
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 در هاآن توجه به دیدگاه ت خود را که باهمچنانکه اعضای سازمان نتایج تصمیما است.

 گیرد.کنند یادگیری صورت میگیری اتخاذ شده ارزیابی میزمان تصمیم

 استفاده ازسوابق قابل دردسترس -5-1-8

 .شودمیهای قبلی تاکید اهمیت دسترسی به آموخته ی بریادگیر فرآیند این مرحله از در

ی که همچنان قابل استفاده است هدف آن است که اطلاعات ارزشمند قبل جااین در

 استفاده نماند.بی

 استراتژی بازاریابی -5-1-9

 تحلیل، مدیریت یک استراتژی بازاریابی )تجزیه و ای طراحی ومرحلهچهار  فرآیند

 داده شده است. نشان(   2 -5شکل در )مدیریت و جراا ،ریزیبرنامه

و  بندی بازارتقسیم رقبا، و تحلیل بازار تحلیل موقعیت به تجزیه و تجزیه و، ابتدا در

 .کندمیدرباره بازارها توجه ر یادگیری مستم

هایی برای بردارنده استراتژی طراحی یک استراتژی بازاریابی در ،مرحله دوم در

برای  ریزیبرنامه های روابط بازاریابی ویابی، استراتژین هدف و جایگاهانتخاب مشتریا

 است. محصولات جدید

کالاها، خدمات، توزیع، زمینه  یی درهااستراتژیشامل  ،توسعه برنامه بازاریابی ،سوم

 .شودمی اجرا طراحی و، ارتقاء است که برای ارضای نیاز خریداران مورد نظر قیمت و

رل استراتژی اجرا و کنت به طراحی سازمانی، ،مدیریت استراتژی و اجرا ،چهارم

 توجه دارد. ،بازاریابی

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 مدیریت استراتژی بازاریابی طراحی و -2-5شکل 

 

تجزیه وتحلیل 

 موقعیت بازار

 

طراحی استراتژی 

 بازاریابی

 

اجراومدیریت 

 استراتژی بازاریابی

 

توسعه برنامه 

 زاریابیبا
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 کنیم.می مرور استراتژی بازاریابی را به اختصار فرآیندادامه مراحل مختلف  در

 تجزیه وتحلیل موقعیت بازاریابی -5-1-10

دیریت بازاریابی برای کمک به طراحی یک استراتژی جدید یا تغییراستراتژی موجود به م

مداوم انجام  طور بهتحلیل موقعیت  تجزیه و دارد. تحلیل موقعیت بازاریابی نیاز تجزیه و

 استراتژی داده شود. تا تغییرات لازم در شودمی

 به رقابت باید بازارها را ازارها وتحلیل ب برای تجزیه و رقابت: و تجزیه وتحلیل بازارها

 باید مردمی دارای نیازها و ،برای آنکه بازاری وجود داشته باشد درستی تعریف کرد.

 محصولاتی که بتوانند آن نیازها را برآورده سازد. خریداران نیز های خاصی باشند وخواسته

 .کندمیرا برآورده  هاآن ه خرید محصولاتی باشند که نیازب قادر باید

 جنبه مهمی از های رقبا نیزبرنامه ها ومحدودیت ، نقاط قوت،هااستراتژیارزیابی 

تحلیل موقعیت بازارشامل ارزیابی  رود. تجزیه ومی به شمار، تحلیل موقعیت بازار تجزیه و

 ضعف رقبا شناسایی شود. قوت ونقاط  شودمیتحلیل باعث  تجزیه و رقباست. هریک از

های واستهخ تنوع نیازها و به طبیعت و، بندی بازارتقسیم در :1اربندی بازتقسیم

های آورد تا توانمندیوجود می هفرصتی را برای سازمان ب، این کار .شودمیخریداران توجه 

 هدف از کند. خریداران متمرکز های گروه خاصی ازکاری خود را به روی خواسته

که  ی بازارهابخش ها توجه شود وخواسته زها واست که به تفاوت نیا بندی بازارآنتقسیم

 شرکت به آن گرایش دارد شناسایی شوند.

های مشابهی نسبت به خواسته شامل خریدارانی است که نیازها و، بازار بخش از هر

 هایویژگیاساس  را بر ی مختلف بازارهابخش علاقه مدیریت دارد. ه کالایی موردگرو

 ترجیحات آنان نسبت به کالاهایی خاص و ا استفاده آنان ازمختلف افراد، دلایل خرید ی

 .کنندمیی تجاری خاص توصیف هانام

 شناسایی و را های بازارموقعیت، فرصت تحلیل تجزیه و: طراحی استراتژی بازاریابی

ضعف سازمان را مشخص  نقاط قوت و را تعریف، رقابت را ارزیابی و ی مختلف بازارهابخش

که شامل  کندمیطراحی استراتژی بازایابی ایفا  لاعات نقش مهمی را دراین اط .کندمی

معرفی  بازاریابی و توسعه وتحلیل موقعیت، ایجاد روابط  زیه وو تج گیری بازارهدف

 محصولات جدید است.

                                                      
1-Market Segmentation 
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باعث شناسایی افراد  گیری بازارهدف استراتژی هدف گیری وجایگاه یابی دربازار:

 هاآن که مدیریت تصمیم دارد با برنامه بازاریابی خود به دنبال شودمییی هاسازمانیا 

 باشد.
رابطه با کالا،  یی است که یک شرکت درهااستراتژی ترکیبی از1یابیاستراتژی جایگاه

برآورده ساختن نیازها و  تا جایگاه خود را در کندمیاستفاده  ءارتقا کانال توزیع، قیمت و

 مقایسه با رقبا مشخص کند. در، خود در بازارنظر  های اهداف موردخواسته

جای دهد تا باعث  ذهن خریدار چشم و را در یابی آن است که کالاهدف جایگاه

 باشد. رقابت بازار نام تجاری از شرکت، کالا و تمیز تشخیص و

طریق  استراتژی روابط بازاریابی این است که از هدف :2استراتژی روابط بازاریابی

 وجود آورد. هرضامندی مشتریان را ب سطح بالایی از، ی درگیرهاگروههمکاری 

طریق آن مزیت  از هاشرکتای است که بلندمدت با مشتریان شیوه روابط ایجاد

های کانال کنندگان،با تامین پایدار به همین ترتیب ایجاد روابط آورند.رقابتی به دست می

 زش برتری به مشتری ارایه شود.تا ار کندمیبعضی اوقات رقبا کمک  توزیع و

سود، کالاهای جدید باید  به دلیل کاهش فروش و :ی کالای جدیدهااستراتژی

تولید کالاهایی با  جایگزین کالاهای قدیم شوند. برای برآورده ساختن الزامات مشتری و

کالاهای جدید  ریزیبرنامههماهنگی نزدیک برای  ی رقابتی،هاقیمت کیفیت عالی و

 دارد. ضرورت

یابی دهنده استراتژی جایگاهشکلا، ارتق ی کالا، توزیع، قیمت وهااستراتژیترکیب 

 بود. هدف خواهد بازار انتخاب شده برای هر

به استراتژی کالا در  اریابی برای هدایت تصمیمات مربوطمدیریت باز استراتژی کالا:

 نیاز دارد: ت زیرکالاها به اطلاعا انتظار عملکرد مورد فعلی و زمینه عملکرد

 مقایسه با رقبا در هاآن ضعف ویژه قوت و ارزیابی مشتری درباره کالاهای شرکت به -1

زمینه معیارهای  در ،انتظار عملکرد مورد اطلاعات عینی درباره عملکرد واقعی و -2

 .سهم بازار و سود قبیل فروش، مرتبط از

و یا خدمت  توزیع مناسب کالا شدت و مدیریت کالاهای موجود :شامل استراتژی کالا

 است.

 های توزیع برای پیوند دادن تولیدکنندگان نهایی وکانال معمولا از استراتژی توزیع:

 .شودمیاستفاده  بازارهای کسب وکار

                                                      
1-Positioning  Strategy 

2- Marketing Relationship Strategies 
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و یا  شدت توزیع مناسب کالا نوع سازمان کانال و استفاده از: شامل هاگیریتصمیم

 خدمت است.

 .کندمییابی کالا یا خدمت ایفا جایگاه مهمی را درقمیت نقش  استراتژی قیمت:

عوامل مختلف قانونی  ی رقبا وهاقیمتکالا، های مختلف، هزینه واکنش مشتریان به قیمت

 .دهدمینشان  هاقیمتتعیین  پذیری مدیریت را دراهمیت انعطاف ؛اخلاقی و

 هاسازمانوابط عمومی به ر فروش، بازاریابی مستقیم و ءتبلیغات، ارتقا :استراتژی ارتقا

 دیگر ، جوامع وهاسازمانکرده و با  برقرارتا با مشتریان خود ارتباط  کنندمیکمک 

 تقاء باعث آگاه ساختن، یادآوری ورا همکاری داشته باشند.، مخاطبین مورد نظر

 گذارند.می خرید تاثیر فرآیند که بر شودمی افراد دیگر متقاعدکردن خریداران و

 اجرا و مدیریت استراتژی بازاریابی -5-1-10

باعث سوق دادن توسعه  ،هدف یابی برای هراستراتژی جایگاه و نظر مورد انتخاب مشتریان

به طراحی سازمان  این قسمت در .شودمیاستراتژی بازاریابی به مرحله نهایی یعنی اجرا 

 .شودمیکنترل استراتژی توجه  و اجرا وبازاریابی 

که بین افراد و  شودمییک طرح سازمانی خوب باعث  :یابیسازمان بازار

ای که اجرای استراتژی بازاریابی به گونه ؛تناسب وجود داشته باشد هاآن های کاریمسئولیت

 به بهترین شکل انجام شود.

آماده کردن : شاملو تشخیص بازاریابی  اجرا: تشخیص استراتژی بازاریابی و اجرا

 است. تشخیص استراتژی به شکلی مستمر مدیریت و ؛اجرای برنامه ؛یابیبرنامه و بودجه بازار
افرادی  است اجرا شود، یی که قرارهافعالیتبرای  برنامه بازاریابی رهنمودهای عملی را

 .کندمیمکان اجرا و چگونگی انجام آن ارائه  که باید آن را اجراکنند، زمان و

 هاآن اثربخشی گیریاندازه و گیری، اجرامتصمی مستمر فرآینداستراتژی بازاریابی یک 

 طول زمان است. در

 تقسیم بندی،هدف گیری وجایگاه یابی -5-1-11

 داده شده است.نشان  3-5شکل  دریابی جایگاه گیری وبندی، هدفروابط بین تقسیم

برد . کارشودمی آغاز ،بندی شودکالا که باید تقسیم تحلیل بازار با تعریف تجزیه و فرآیند

حت عنوان ت 3-5ر شکل دکه  ی مختلف بازارهابخشبندی این است که روش تقسیم

مدیریت باید تصمیم  ،مرحله بعد در شناسایی شوند. ،اندنشان داده شدهE  تا Aی هابخش

 دهد. را هدف خود قرار هابخشاین  یک از بگیرد که کدام
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کاری کند که  دخواهمیکه مدیریت چگونه  کندمییابی مشخص استراتژی جایگاه

 کالاهای سازمانی داشته باشند. خاص درک خاصی از خریداران یک بازار

ارتقاء را برای  گذاری وی کالا، توزیع، قیمتهااستراتژینهایت برنامه بازاریابی،  در

 هدف مشخص خواهد کرد. اذهان مشتریان بازار رسیدن به جایگاه مورد نظر کالا در

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 یابیگیری و جایگاهبندی، هدفتقسیم -3-5شکل 
 

 تدوین برنامه بازاریابی -5-2

و  بازارهای هدف، تنظیم اهداف بازاریابی و توسعه، اجرا انتخاباستراتژی بازاریابی شامل 

 یابی برنامه بازاریابی است.ی جایگاههااستراتژیمدیریت 

 یابی برنامه بازاریابی تمرکزی جایگاههاستراتژیاطراحی  تنظیم اهداف و بر ،بخش دوم

 کرده است.

 تنظیم اهداف -5-2-1

طریق  است از چه کارهایی قرار کندمیای است که مشخص بیانیه، یک هدف بازاریابی

 بازاریابی انجام شود.ی هافعالیت

 :شوندمیسطوح زیرتنظیم  اهداف بازاریابی معمولا در

 رون شرکتکل سازمان بازاریابی د -1

 .آن فعالیت دارد در هدف که شرکت یا واحد کسب وکار بازار هر -2

 بازار محصول

A 
 

B 
C D 

E 

A 

E 

 یابی برای هر هدفاستراتژی جایگاه

 برنامه بازاریابی برای هر هدف
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 ای بازاریابی مهمفضاهای وظیفه -3

 ای خاصواحدهای فرعی درون فضاهای وظیفه -4

 استراتژی جایگاه یابی برنامه بازاریابی -5-2-2

ادراک کلی مستلزم تدوین یک آمیخته بازاریابی خاص برای تاثیرگذاری بر 1جایگاه یابی

 مشتریان بالقوه نسبت به یک نام تجاری، خط تولید یا سازمان است.

 مکانی است که یک قلم کالا، خط تولید، نام تجاری یا سازمان در عبارت از 2جایگاه

 .کندمیمشتریان بالقوه اشغال  مقایسه با پیشنهادهای رقبا در افکار

تقویت آن جایگاه  تباط وبرای برقراری ار، که یک جایگاه انتخاب شدزمانی

ترین مهم 3 -5شکل  .شودمیارتقاء طراحی  گذاری وتوزیع، قیمت ی کالا،هااستراتژی

 کند.تصمیمات مرتبط با توسعه استراتژی جایگاه یابی برنامه بازاریابی را ارائه می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
1-Positioning 

2-Position 
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 ی برنامه بازاریابییابتصمیمات مهم در توسعه استراتژی جایگاه -4-5شکل 

 

 

 
 

استراتژی 

جایگاهیاب

 ی کالا

اهداف 

 کالا

استراتژی 

مدیریت 

 کالا

استراتژی 

 کالا

استراتژی 

 توزیع

استراتژی 

 قیمت
شدت 

 توزیع
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 دازیم:پرمیادامه به مرور این تصمیمات  در

 ی کالاهااستراتژی -5-2-3

بدون  .دهدمیسسه تشکیل مو را پرتفوی کالایی ریزیبرنامهیابی قلب استراتژی جایگاه

توسعه یک برنامه ارتقایی یا استراتژی  است بازاریابی شود، آنکه بدانیم چه کالایی قرار

 بود. یا تعیین قیمت مشکل خواهدتوزیع 

 هچگونه ب که اینگیری درباره یعنی تصمیم یابی کالاجایگاه :اهداف و یابی کالاجایگاه

 پرداخت. ،مدیریت هدف مورد نظر وسیله یک کالا یا مجموعه کالایی به رقابت با بازار

گذاری مینه نامز تصمیمات تولیدکننده در در هاگزینهمهمترین  :1گذاریاستراتژی نام

 کالا آن است که:

بلکه برای تمام  ؛یک نام تجاری جداگانه معرفی کند تلاش نکند برای هرکالا -

 یک نام عمومی استفاده کند. کالاهای خود از

آن  کند که توزیع کنندگان بتوانند نام و برچسب خاص خود را در کالاهایی را تولید -

 استفاده کنند.

 نام تجاری ایجاد کند.برای هرخط تولید یک  -

 کالاها یک نام تجاری با هویت قوی بوجود آورد. برای هریک از -

معمولا برای هدایت  ،یی که دارای چندین نوع کالا هستندهاسازمان: مدیریت کالا

مدیران  چند کالای مربوط به یک خط تولید یا آمیخته کالایی از های بازاریابی یک یابرنامه

 .نندکمیکالا استفاده 

 ی توزیعهااستراتژی -5-2-4

کنندگان و تولیدکنندگان با باعث وصل کردن تامین2کانال توزیع )زنجیره تامین(

 .شودمیخدمات  نهایی کالاها و کنندگانمصرف

 ی کانال بههااستراتژی طریق استفاده از مدیریت ممکن است از :اهداف کانال توزیع

دسترسی به  که هدف اولیه عبارت ازحالی در اشد.چند هدف ب دنبال دستیابی به یک یا

ارایه  های ارتقایی،قبیل دستیابی به پشتیبانی از اهداف دیگر نهایی است. کنندگانمصرف

 ممکن است اهمیت داشته باشد. نیز به دست آوردن اطلاعات بازار خدمت به مشتری و

 

                                                      
1-Branding Strategy 

2-Supply chain 
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ی هاسیستم و1ای توزیع متداولهکانال از عبارتند هاترین کانالمهم :انواع کانال توزیع

 .2بازاریابی عمودی

عمده فروشان و خرده فروشان  تولیدکنندگان، گروهی از ،یک کانال توزیع متداول

درباره  زنند،شدیدا چانه می یکدیگر یک رشته و ردیف کاری بوده، با هستند که تقریبا در

 .کنندیممستقل عمل  به عبارتی و مذاکرات شدیدی دارند ،شرایط فروش

کنندگان و تولید متشکل از ((VMSsعکس یک سیستم بازاریابی عمودی  بر

 در تاثیر داشتن حداکثر های اقتصادی وجوییصرفههایی است که برای دستیابی به واسطه

 .کنندمیهمکاری  با یکدیگر بازار

 .ریادا قراردادی و سازمانی،: سیستم بازاریابی عمودی عبارتند از نوع معمول ازسه 

زمانی وجود دارد که یک موسسه مالک  ،3یک سیستم بازاریابی عمودی سازمانی

 مراحل متوالی یک کانال توزیع است.

 زمانی وجود دارد که موسسات مستقل در ،یک سیستم بازاریابی عمودی قراردادی

 4های قراردادینامهطریق توافق توزیع را ازی هافعالیتسطوح مختلف کانال توزیع، 

 .کنندمینگ هماه

 دارد که یک سازمان قوی )معمولا زمانی وجود 5یک سیستم بازاریابی عمودی اداری

 دارد. اختیار خرده فروش( جایگاه رهبری بازار را در یک تولیدکننده یا

انتخاب شدت توزیع  .کندمیرا چند فروشگاه عرضه  یعنی آنکه یک کالا :شدت توزیع

 کالا و بازار هایویژگییابی مدیریت و نیز جایگاه وگیری ی هدفهااستراتژیمناسب به 

مناطق های نوعا در تعداد زیادی از فروشگاه ،قیمت ارزان و  کالاهای راحت بستگی دارد.

که حداکثر بازار تحت  شودمیور انجام توزیع فشرده به این منظ .شودمیمختلف عرضه 

ر یک منطقه جغرافیایی فقط از چند زمانی است که د 6پوشش قرار گیرد. توزیع انتخابی

را  7محدودترین فشردگی توزیع را توزیع انحصاری .شودمیتوزیع کننده محدود استفاده 

 گیرد.بر می کننده درمحدودی توزیعکه یک منطقه شهری را فقط تعداد  دهدمیتشکیل 

 در ستفادها موردهای انواع خاص واسطه به تعداد سطوح و 8آرایش کانال آرایش کانال:

 هرسطح اشاره دارد.

 

                                                      
1-Conventioanl Channels 

2-Vertical Marketing Systems(VMS) 

3-A Corporate VMS 
4-A Contractual VMS 

5-An Administered VMS 
6-Selective distribution 
7-Exclusive distribution 

8-Channel Configuration 
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 ی قیمت گذاریهااستراتژی -5-2-5

 :شوندمیتعیین  سه تصمیم مرتبطگذاری تاحد زیادی توسط قیمت یهااستراتژی

 تصمیم درباره جایگاه قیمت باتوجه به رقبا- 

 برنامه بازاریابی موثراست و قیمت تاچه حد در کهاینتصمیم درباره  -

 اهداف قیمت گذاری- 

مورد میزان فعال  گیری درتصمیم ی احتمالی درهاگزینهدو نمودار عالیت قیمت: ف

بعضی اوقات برای ایجاد این  هاشرکت. کندمیبرنامه بازاریابی را مشخص  بودن قیمت در

 از ،کننده استثروت مصرف نشانه رفاه و هاآن نام تجاری معتبر ذهنیت که استفاده از

کیفیت کالا را به  تواندمین که خریدار زمانی .کنندمیتفاده اس 1استراتژی بسیار فعال

 ای برای ارزش داشتن قلمداد شود.نشانه عنوان بهممکن است قیمت  سادگی ارزیابی کند،

 وسیله عواملی غیر از مناسب اقلام گران قیمتی است که به 2یک استراتژی بسیار انفعالی

معمولا  3یک استراتژی کم فعال .شوندمیخص عملکرد کالا مش و هاویژگیقیمت مانند 

 .کندمیگیری خریدار ایفا که قیمت نقش بسیار مهمی در تصمیم شودمیزمانی استفاده 

واقع  این استراتژی برای موسساتی که مزیت بهای تمام شده پایینی دارند بسیار موثر

 ان است.استراتژی کم انفعالی مستلزم فروش با قیمتی نسبتاا ارز .شودمی
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
1-High-active Strategy 
2-High Passive Strategy 
3-Low-active Strategy 
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محیط شدیدا رقابتی بازار امروز  موسسات برای بقای خود در گذاری:اهداف قیمت

 باشند. گیریاندازهگذاری نیاز دارند که خاص، قابل حصول و قابل به اهداف قیمت

به حداکثر کردن سود، منافع رضایت  توانمی، درباره اهداف سودگرا ،نمونه عنوان به

شامل  گراگذاری فروشگذاری مورد نظر اشاره نمود. اهداف قیمتبازده سرمایه بخش و

برگیرنده  در به سهم بازار و حداکثرکردن فروش است. اهداف وضع موجود اهداف مربوط

 .باشدمیقیمتی درحد رقابت  ی فعلی و داشتنهاقیمت حفظ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 گذاریی قیمتهاگزینه -5-5شکل 
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هزینه  گذاری را عوامل تقاضا وپذیری قیمتمیزان انعطاف پذیری قیمت:انعطاف

اخلاقی بر تصمیمات  قانونی و حداکثر ملاحظات بین دو مرز حداقل و در .کنندمیمشخص 

بین این دو حد  در چه قیمتی را، تصمیم بگیرد مدیریت باید گذارند.قیمت گذاری تاثیر می

 تعیین کند.

 ی ارتقاهااستراتژی -5-2-6

برای مطلع کردن، متقاعدکردن یا یادآوری به  ارتباطی است که بازاریاب عبارت از ارتقاء

آنان تاثیر  نظر تا بر دهدمیانجام  نظر مخاطبین مورد دیگر یا مشتریان فعلی یا بالقوه و

 یا پاسخی را از آنان دریافت کند. گذاشته و

روابط  ریابی مستقیم وفروش، بازا ءآمیخته ارتقاء شامل تبلیغات، فروش شخصی، ارتقا

تصمیم ، از: تنظیم اهداف ارتباطی عبارتند ءترین اجزای استراتژی ارتقامهمعمومی است. 

 تعیین بودجه ارتقاء.و ارتقاء  و استراتژی کلی ارتقاء در ،درباره نقش آمیخته

تخاب اجزای ارتقاء باید اهدافی را ان یک از هر نیز اهداف ارتباط: برای کل برنامه ارتقاء و

با دیگر اجزای برنامه بازاریابی سهیم  سهم بازار قبیل اهداف فروش و اهداف خاص از کرد.

 هستند.

 :شودمیرا شامل  اهداف ارتقاء توصیفی موارد زیر

 ایجاد یا افزایش آگاهی خریداران درباره یک قلم کالا، خط تولید یا نام تجاری -

شرکت، یک قلم کالا، خط کالایی یا  تاثیرگذاری برگرایش خریداران نسبت به یک -

 یک نام تجاری

 ترجیح خریداران بخش هدف به یک نام تجاری افزایش علاقه و -

 خرید یک نام تجاری توسط خریداران تلاش برای تکرار -

خاص با نقش  تواندمیاهداف ارتقاء  :گیری درباره نقش اجزای آمیخته ارتقاءتصمیم

مرتبط باشد. برای مثال نقش نیروی فروش ممکن است انجام  اجزای آمیخته ارتقاء یک از هر

کاربردهای  و هاویژگیکننده درباره ی توزیعهاسازمانعوض مطلع کردن  در فروش بیشتر یا

کدامیک از اهداف ارتقایی قرار است توسط  که اینلازم است درباره مختلف کالا باشد. 

 گیری شود.تصمیم ،اجزای آمیخته ارتقاء برآورده شود زکدامیک ا

ای تنظیم شود که سود آوری باید به گونه ءئوریکی بودجه ارتقانظر ت ازبودجه ارتقاء: 

 کاربرد این تئوری چندان آسان نیست. کند. حداکثر را

 1هدف و وظیفه ترین رویکرد برای تنظیم بودجه ارتقاء رویکردعملی ترین ومعروف

مرحله بعد ابزار ارتباطی لازم برای  در ،کندمیتنظیم  ابتدا مدیریت اهداف را است.
                                                      
1- Objective and Task Approach 
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های طریق جمع کردن هزینه ، سپس ازکندمیمشخص  دستیابی به آن اهداف را

این  . لازمه استفاده ازشودمیارتقایی مشخص شده، بودجه لازم مشخص ی هافعالیت

 رویکرد درک مدیریت نسبت به اثربخشی ابزار مختلف ارتقاء است.

را با  ریزیبرنامهشفاف  کل و طور هوظیفه این است که ب هدف ومزیت اصلی روش 

ی مختلف تجزیه وتحلیل هاگزینهاند، هم آمیزد: اهداف تعیین شده بندی دربودجه فرآیند

 اند.هزینه هریک از اجزای برنامه ارتقاء مشخص گردیده اند وشده

 کردن برنامه بازاریابیآماده -5-2-7

جزئیات  انداز واز لحاظ چشمها برنامه .کندمیستراتژی بازاریابی را دیکته ، ا1برنامه بازاریابی

 باید بر مبنای تجزیه وتحلیل بازار کالا وها برنامهاین حال تمام  با ؛تفاوت دارند با یکدیگر

 دربنا شده باشند.  ،رقابتی و مزیت رقابتی سازمان ساختار ی مختلف آن، صنعت وهابخش

 :شودمیچارچوب یک برنامه بازاریابی بیان ی مهم هابخش زیر

این بخش به  :ریزیبرنامهموقعیت استراتژیک برای واحد  ای ازخلاصه خلاصه موقعیت:

 .پردازدمیمهم آن، برآورد وسعت آن و اهداف رشد  هایویژگیو  توصیف بازار

شتری، شامل م کنید.یک از اهداف بازار را تعریف و توصیف  هر توصیف هدف بازار:

 های توزیع، تجزیه ورشد، کانال عادات خرید، برآوردهای اندازه و ترجیحات مشتری و

 یابی.تحلیل رقبای مهم و رهنمودهای لازم برای استراتژی جایگاه

 قبیل جایگاه بازار، )از مقاصد مربوط به اهداف بازار به اهداف بازار:مقاصد مربوط

 اجزای برنامه بازاریابی را نیز بیان کنید، یک ازتنظیم کنید. اهداف هر سود( را فروش و

 خواهد شد. گیریاندازههدف چگونه  مشخص نمایید که هر

 خواهد موسسه دربیان کنید که مدیریت می یابی برنامه بازاریابی:استراتژی جایگاه

 این بخش از در اذهان خریداران داشته باشد. ها وچشم در جایگاهی را ،مقایسه با رقبا چه

 .شوندمیارتقاء تشریح  ی خاص برای کالا، توزیع، قیمت وهااستراتژیبرنامه 

 ها و بودجهبینیپیش -5-2-8

بودجه لازم برای محقق شدن برآوردها را  و بینیپیشسود برنامه بازاریابی را  فروش و

 تنظیم کنید.

 های رشداستراتژی -5-3

. ابتدا مسیرهای گیرندمی بررسی قرار زاویه مورد دو از ی رشدهااستراتژیاین بخش  در

، شناسایی شودمیاولیه یک شرکت استفاده  مختلف رشد که احتمالا از کسب وکار

                                                      
2-Marketing Plan 
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یافته مورد های استراتژیک موجود در بازارهای رشدفرصت ها وسپس چالش گردد.می

 .گیردمیبررسی قرار 

 ی رشد شرکتهااستراتژی -5-3-1

مدیریت  کند. طریق بازاریابی کالاهای فعلی یا جدید رشد پیدااز  تواندمی یک کسب وکار

 ،های متمایز بالقوههای استراتژیک یا مزیتهای بازاریابی دریچهباید نسبت به کلیه فرصت

 آگاهی داشته باشند.

ی مختلف است که هاگزینهمفید برای شناسایی  ابزار ،های استراتژیکماتریس فرصت

 ده است.نشان داده ش 6-5در شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 ماتریس فرصت استراتژیک -6-5شکل 

 

گروه تقسیم  چهاربه  ها را براساس ملاحظات مربوط به کالا یا بازارماتریس فرصتاین 

 .کندمی

 کندمیتلاش  ،کندمیرا دنبال  بازار ای که استراتژی نفوذ درموسسه نفوذ در بازار:

 را در بازار فعلی افزایش دهد. سهم خود

 شامل جذب مشتریان جدید به سمت کالاهای فعلی است. ،توسعه بازار بازار: توسعه

 شامل ایجاد کالاهای جدید برای بازارهای فعلی است.، استراتژی توسعه کالا :توسعه کالا

طریق معرفی  از کندمیتنوع بخشی یک استراتژی است که تلاش  :1تنوع بخشی

 زایش دهد.کالاهای جدید در بازارهای جدید فروش را اف

                                                      
1-Diversification 

 

 

 

 بازارهای فعلی

 

 بازارهای جدید

 دربازار نفوذ

 توسعه دربازار تنوع بخشی

 حصولمتوسعه

 بازار  محصول فعلی محصولات جدید

 محصول
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داشته  ی رشد شرکت تاثیرهااستراتژیعوامل متعددی ممکن است بر میزان و جهت 

میل به  ها و تهدیدهای احتمالی وابع موجود، ترجیحات مدیریت، فرصتقبیل من از ؛باشند

 اصلی. کاهش وابستگی به کسب وکار

 سه شیوه برای اتخاذ استراتژی رشد -5-3-2

 تجارب و برای رشد، از یک شرکت ممکن است :محوری شایستگی استفاده اهرمی از

 ای خاص استفاده کند.توانمندی خود در زمینه

ی هایروشترین دهه گذشته عمده ها دراین روشادغام سهام وخرید شرکت دیگر: 

 استفاده شده است. هاشرکتاستراتژی رشد  عنوان بهصنایع مختلف  بوده است که در

معمولا برای توسعه  هاشرکت ترک با پیوند استراتژیک:گذاری مشایجاد سرمایه

 .کنندمیی دیگر شراکت هاشرکت با ،کالاهای خود

 استراتژی بازاریابی در بازارهای درحال رشد -5-3-3

طریق افزایش فروش صنعت، ورود رقبای جدید به بازار، خریداری  از بازارهای دارای رشد

. شوندمیمنافع صنعتی سالم مشخص  بزرگ و یهاشرکتموسسات پیشرو صنعت توسط 

جای آنکه به دنبال برانگیختن تقاضاهای  هب هاشرکتتمرکز استراتژیک باعث شده که 

به انتخاب تهاجمی یا برانگیختن تقاضا برای نام تجاری خاص توجه  ،عمومی یا اولیه باشند

 .کنندمی

همی از بازارکند که تحت نفوذ ی مهابخشروانه  استراتژی محاصره: یک نام تجاری را

 رقبا قراردارد.

موارد مهمی  .دهندمینشان  های استراتژیک راچالش ها وفرصت ،بازارهای دارای رشد

جایگاه یابی  گیری وبندی بازار، هدفتقسیم ،که مدیران بازاریابی باید به آن توجه کنند

 است.

رهای جدید قبلا تعریف ی مختلف بازاهابخشصورتی که  در :بندی بازارتقسیم

 تجزیه وتحلیل شوند. مرحله رشد تعریف، توصیف و باید در ،نشده باشند

به هدف گیری در بازارهای  وامل عمده موثر بر تصمیمات مربوطع هدف گیری:

ی بازار هابخشای از دامنه، محیط رقابتی ،منابع سازمان دارای رشد عبارتند از: توانمندی و

موانع ورود به بازار که  و امکان بالقوه آتی بازار ،ش دادن آن وجود داردکالا که امکان پوش

 پیش روی رقبای بالقوه قرار دارد.

احتمالا استفاده  ،که نیازهای خریداران متفاوت است یا تنوع کالایی وجود داردزمانی

 مناسب است. از استراتژی توجه به بازار دنج
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پوشش  1ر را با استفاده از استراتژی تمایزخواهد چندین بخش از بازاشرکتی که می

های خریداران را شناسایی کند. وقتی خواسته های موجود در نیازها و، باید تفاوتدهد

را برای مجموعه خریداران  2گیری یکسانهدف توانمی ،ی مختلفی وجود نداردهابخش

 استفاده کرد.

له اولیه به مرحله رشد مرح ها ازحرکت بازار کالا بایابی: استراتژی جایگاه

ها از مرحله اولیه به مرحله کالا کنند. با حرکت بازاریابی نیز تغییر میی جایگاههااستراتژی

 ل برانگیختن نیاز عمومی یا اولیه به سمت برانگیختنشک رشد، تمرکز استراتژیک از

با به این رق ها ویابد. افزایش الگوی تجاری خاص سوق میهانام تهاجمی تقاضا نسبت به

 .کنندمیتغییر جهت کمک 

زیع کنندگان تو آن است که بیشتر مشتریان و هااستراتژیدلایل تغییر  یکی دیگر از

در این مرحله تاکید  منافع عمومی کالا آشنایی دارند. ها، مزایا وبالقوه نسبت به جنبه

تقاضای اولیه دیگر آموزش، آگاهی دادن نسبت به کالا و برانگیختن  های ارتقایی بربرنامه

توزیع اهمیت زیادی . شودمیبلکه به ایجاد وفاداری نسبت به نام تجاری توجه  وجود ندارد،

ها و گان برای امضای قرارداد با واسطهحال رشد دارد. تولیدکنند در بازارهای در

بدون  .کنندمیمدت توجه به ایجاد روابط بلند پرداخته و کنندگان به رقابت با یکدیگرتوزیع

 توزیع کافی امکان ایجاد جایگاه قوی در بازار وجود نخواهد داشت.

به  طور طبیعی از نقطه اوج شروع هسودها ب ،با حرکت به سوی پایان مرحله رشد

 هاشرکتیابد. اغلب اثر مقیاس تولید اقتصادی کاهش می در هاقیمت. کندمیپایین آمدن 

اند و الویت خود را افزایش یا پوشش داده د راهای گسترش خونیز تا این زمان هزینه

 دانند.افزایش سود خود می نگهداری سهم بازار و

 یابی در بازارها در مرحله اولیه، رشد و بلوغاستراتژی توصیفی جایگاه -1-5جدول 

اجزای 

استراتژی 

 یابیجایگاه

 بازارهای دارای رشد بازارهای نوظهور
بازارهای اشباع 

 شده

 کالااستراتژی 
الگوی محدود، تغییرات تدریجی 

 کالا

الگوی متعدد، تغییرات 

 تدریجی کالا

 تعداد زیادی از الگو

استراتژی 

 توزیع

بستگی به کالا معمولا محدود 

کنندگان است، برای جذب توزیع

به تلاش فراوان و حاشیه سود 

 زیاد نیاز است

افزایش تعداد 

کنندگان، حاشیه توزیع

لاش آید، تسود پایین می

فراوانی برای حفظ 

ها فراوان، تعداد واسطه

حاشیه سود پایین 

آید، تلاش فراوانی می

برای حفظ 

                                                      
1-Differentiatived Strategy 

2- Undifferentiated targeting 
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کنندگان و قفسه توزیع

 فروشگاه آنان لازم است.

کنندگان و فقسه توزیع

فروشگاه آنان نیاز 

 است.

استراتژی 

 ارتقاء

با ایجاد آگاهی درباره کالا، 

به  هاآن تقاضای اولیه را برای

د آورید، از فروش شخصی وجو

کنندگان مستمر به توزیع

استفاده کنید، از ارائه نمونه 

های تشویقی به کپن

 کنندگان استفاده کنیدمصرف

برخی تقاضاهای خاص را 

برانگیزید، شدیدا برای نام 

تجاری تبلیغ استفاده 

کنید، برای حفظ 

هاو مشتریان واسطه

شدیدا از ابزار ارتقاء 

 استفاده کنید

ی تقاضاهای خاص برخ

را برانگیزید، شدیدا از 

تبلیغ برای نام تجاری 

استفاده کنید، برای 

ها و حفظ واسطه

مشتریان شدیدا از 

ابزار ارتقاء استفاده 

 کنید

 

استراتژی 

 گذاریقیمت

های معمولا برای پوشش هزینه

 ها گران استتوسعه کالا قیمت

ها در پایان مرحله قیمت

رشد به دلیل فشارهای 

رقابتی، شروع به پایین 

 کندمیآمدن 

ها به کاهش قیمت

 دهندمیادامه 

 

 نوآوری و مدیریت استراتژیک نام تجاری -5-4

های پیچیده امروز اهمیت فروانی دارد و بهبود روزافزون کالاهای فعلی و نوآوری در محیط

م شده توسط فوبز . در تحقیقات انجاشودمیباعث ایجاد مزیت رقابتی  ،یا نوآوری در کالاها

آفرین قرار دارد، در نوآوری در راس هشت محرک بالقوه ارزش، 1یانگ آساپ و ارنست و

های که استفاده از تکنولوژی )رتبه هفتم( و رضامندی مشتری )رتبه هشتم( محرکحالی

 .شوندمیکافی برای ایجاد ارزش در بازار تلقی ن

جدید  وکارکسبهای ها و شیوهفرآیندها، تواند شامل کالاها و خدمات، ایدهنوآوری می

برای دستیابی به نوآوری فرهنگ آن را در سازمان پرورش دهند و به  هاسازمانباشد. 

 ریزی برای ارائه کالای جدید بپردازند.برنامه

 های نوآوری در سازمان جبران خواهد شد. وشواهد حاکی از آن است که هزینه

، بازده سهام بالاتری اندکالای جدید در بازار پرداختهی بزرگی که به ارائه هاشرکت

 اند.برای این منظور واحدهای کوچک کارآفرین را به کار گرفته هاآن اند.داشته

ممکن است برای ارائه کالای جدید از یک نام تجاری برای هر کالا استفاده  هاشرکت

 ار دهند.کند و یا کلیه کالاهای خود را تحت پوشش یک نام تجاری قر

                                                      
1-Forbes ASAP and Ernst and Young 
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 ریزی کالای جدیدبرنامه -5-4-1

رود. برخی از گیری برای بهترین استراتژی کالای جدید، کاری چالشی به شمار میتصمیم

ها کنند ولی تغییرات سریع بازارها و تکنولوژیبه بهبود کالاهای موجود اکتقا می هاسازمان

 ا مدنظر قرار دهند.ارائه کالاهای جدید ر هاسازمانبسیاری از  شودمیباعث 

 های جدیدتعریف چشم انداز -5-4-2

های کالاهای خاص و بازارهای خاص را مدنظر ریزی کالای جدید گروهدر برنامه هاشرکت

یا بسیار محدود  برگیرد و ای از کالاها را درتواند طیف گستردهمیانداز چشم. دهندمیقرار 

از موسسه در مورد کالای جدید تعریف شود تا اندباشد. و این بسیار اهمیت دارد که چشم

صورت مکتوب باشد. این بیانیه  انداز باید بهبیانیه چشم آتی باشد.ی هافعالیتراهنمایی برای 

 .کندمیهای کالای جدید موسسه را مشخص استراتژی

 یک استراتژی کالای جدید شامل موارد زیر است:

 ؛هم بازار و غیره( در مورد کالای جدیدمکتوب خاص )فروش، سود، ستنظیم اهداف  -

  ؛وکارکسبمطلع ساختن کل سازمان در مورد نقش کالای جدید در کمک به اهداف  -

ها و تکنولوژی انداز کالا، بازارهااز لحاظ چشم هاآن تعریف فضاهایی که سازمان باید در -

 تمرکز داشته باشد؛

اش تکنولوژی جدید است، تر را که لازمههای بلندمدتهای خود، پروژهدر کنار پروژه -

 مورد توجه قرار دهد.

 کالای جدید ریزیبرنامه فرآیند -5-4-3

ها مرتبط ای از گامتوسعه کالای جدید باید از مجموعه فرآیندمحققین اعتقاد دارند که 

 تبعیت کند که شامل:

 هاآن های جدید و آزمودنتحقیق و یافتن ایده: یافتن ایده -

یک ایده و مفهوم برای توسعه احتمالی تحت  عنوان به: کالا 1زیابی مفاهیم کالاار -

 گیرد.بررسی قرار می

 .شودمیتوسعه کالا: مفهوم کالای جدید به طرح تبدیل  -

یابی در بازار در این مرحله انجام گیری و جایگاهتوسعه استراتژی بازاریابی: هدف -

 .شودمی

 استفاده از آزمایش کالا یا آزمایش بازار باشد. تواند شاملآزمایش: می -

                                                      
1. Evaluating Product Concepts 



     184 

 

 بازاریابی نوگرا

ای، در سطح کشور یا در سطح : کالا ممکن است به صورت منطقه1تولید تجاری

.کندمیالمللی معرفی شود. کوپر بر نقش اساسی تشخیص بازار قبل از توسعه کالا تاکید بین

                                                      
2. Commercialization 
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 طراحی کالای جدید فرآیند -7-5شکل 

 

 دیریت استراتژیک نام تجاریم -5-4-4

 ارزش پولی نام تجاری -5-4-4-1

های مرتبط با نام و سمبل و بدهی هاداراییای از مجموعه عنوان بهرا  2ارزش نام تجاری 1ایکر

نام تجاری که باعث کاهش یا افزایش ارزش ارائه شده توسط یک کالا یا خدمت به یک 

. ارزش نام تجاری، یک دارایی استراتژیک کندمیف ، تعریشودمییا به مشتریان آن  موسسه و

ارزش نام تجاری، رهنمودهای  مزیت رقابتی است. رود و نمایانگر منبع مهمی ازبه شمار می

، ابزار لازم را برای کندمیلازم را برای ایجاد یک نام تجاری فراهم کرده و معیارهایی که ارائه 

 .کندمیمدیریت پورتفوی نام تجاری فراهم 

گیری ارزش نام تجاری آن است که بتوان آن را برای کالاها و منظور و هدف از اندازه 

گیری ارزش معیار را برای اندازه 10بازارهای مختلف استفاده کرد. برای مثال ایکر ترکیبی از 

                                                      
1-Aaker 

2-Brand Equity 

تجزیه و تحلیه نیازهای 

 مشتری

 ایجاد ایده          
آزمللللللللایش و 

 ارزیابی

تجزیه و تحلیل کسب و 

 کار

توسللللعه اسللللتراتژی  توسعه کالا

 بازاریابی

 آزمایش

 تولید تجاری
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وفاداری، کیفیت/رهبری، یکپارچگی/تمایز، آگاهی، و  ارائه کرده است که شامل:نام تجاری 

 .1ازار استرفتار ب

 مدیریت پورتفوی نام تجاری -5-4-4-2

های تجاری سازمان مدیریت پورتفوی نام تجاری به دنبال آن است که به مدیریت کلیه نام

در این زمینه اقدامات کنشی گاه باعث  افزایی در این زمینه دست پیدا کند.بپردازد و به هم

 وند.های تجاری کنار گذاشته شگردد که برخی از ناممی

 استفاده اهرمی از نام تجاری -5-4-4-3

تواند معرفی محصولات جدید به استفاده از یک نام تجاری که جایگاه قدرتمندی در بازار دارد، می

کالای جدید جزء همان خط کالا باشد و یا در گروه دیگری از  که اینبازار را تسهیل کند، اعم از 

 ه محکم نام تجاری اصلی استفاده کند.کالاهای جدید از جایگا کالاها باشد تا

های استفاده اهرمی عبارتند از تداوم ترین راه: مهمانواع استفاده اهرمی از نام تجاری

مستلزم اضافه کردن یک یا چند کالا به  2خط تولید و تداوم نام تجاری. تداوم خط تولید

نام تجاری برای کالاهای باعث استفاده اهرمی از  3خط کالایی فعلی است. تداوم نام تجاری

ها شناخت فوری نام، کاهش نیاز برای ارتقاء مزیت این روش. شودمیهای دیگر کالایی گروه

باشد، البته اگر نام تجاری مورد استفاده، های توزیع مشترک مینام تجاری، و استفاده از کانال

ود و به ارزش نام تجاری سابقه موفقی نداشته باشد، تداوم نام تجاری با خطر همراه خواهد ب

آسیب خواهد رساند. تداوم بیش از حد خط تولید ممکن است باعث سردرگمی خریداران شود 

دنبال نخواهد  های کالایی نامرتبط، استفاده اهرمی مناسب را بهو تداوم نام تجاری برای گروه

 داشت.

دو نام تجاری قوی  تواند باعث بهره مند شدن ازمی استفاده از دو نام تجاری ترکیبی 

توان به پروژه مشترک کوکا کولا و نمونه می عنوان به در دو گروه کالایی مختلف شود.

 دونالدز اشاره کرد.مک

 هامدیریت زنجیره تامین و گستره همکاری -5-5

یی که به هاسازمانبرای شناسایی مجموعه  5)زنجیره ارزش افزوده(4واژه زنجیره تامین

کننده نهایی حرکت که کالاها و خدمات را از منبع تامین به سمت مصرفدنبال آن هستند 

                                                      
1- Loyalty, Perceived Quality/leadership,Association/Differentiation, Awareness, and Market 

Behavior 

2-Line extension 

3-Brand extension 

4-Supply Chain 

5-Value-added Chain 
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که مواد خام را از  هاسازمانها و فرآیندای از بنابراین شبکه .شودمیدهند، استفاده 

دهد را زنجیره تامین ال میکنندگان نهایی انتقکننده به مصرفتولیدکننده و توزیع

به  هاآن و ترکیب های تامین استفاده شوداز زنجیرهاز کدامیک  که اینتعیین یم. گویمی

 رود.ابتکار استراتژیک مهمی به شمار می ،چه صورت باشد

 های زنجیره تامیناستراتژی -5-5-1

گیری درباره ارتباط مستقیم با : تصمیمهاارتباط مستقیم/استفاده از واسطه

عوامل متعددی ها. ی واسطههاسازماناز طریق  هاآن کنندگان نهایی یا دسترسی بهمصرف

ارائه شده  8-5در شکل که ممکن است به استفاده از از توزیع مستقیم اشاره داشته باشد، 

به خریداران،  : ملاحظات مربوطشوندمیاست. این عوامل به سه گروه مهم تقسیم 

  .کالا و ملاحظات مالی و کنترلی هایویژگی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 علاقه تولیدکننده در زمینه توزیع عوامل مورد -8-5شکل 

 

 ویژه برای تولیدکنندگان امکان توزیع مستقیم را فراهم کرده است.  اینترنت به

توزیع به 

وسیله       

 کنندهتوزیع

فرصت برای مزیت  محیط بازار که به سرعت تغییر میکند

 رقابتی

مراحل اولیه منحنی 

 عمر کالا

ه کاربرد پیچید

 کالا

فرآیند مداوم 

 خرید

 خدمات حمایتی

 ضرورت دارد 

تعداد کمی از خریداران متمرکز از 

 لحاظ جغرافیایی

خریدها کلان و غیر 

 مکرر است

 خط کامل محصولات

حاشیه سود کافی به منظور حمایت از 

 سازمان توزیع



     188 

 

 بازاریابی نوگرا

 هاشرکت: شکلی از بازاریابی مستقیم است که 1الکترونیک وکار کسباستراتژی 

 الکترونیک با تجارت وکارکسب کنند.برای دسترسی به مشتریان خود از آن استفاده می

تفاوت دارد و الزاما مستلزم معاملات از طریق وب نیست. مدیریت بعد از 2الکترونیک

الکترونیک در سازمان ایفا خواهد کرد، باید  وکارکسبگیری درباره نقشی که تصمیم

 اقدامات زیر را تنظیم و اجرا کند: 

 تدوین استراتژی بازاریابی -5-5-2

 یابیبرنامه بازاروسیله  بهتشریح استراتژی  -

 ارائه استراتژی به کلیه کسانی که در آن دخیل خواهند بود. -

دستیابی به هماهنگی تنگاتنگ بین عوامل مرتبط با فروش، بازاریابی و تکنولوژی  -

 اطلاعات.

های زنجیره تامین الکترونیک با دیگر کانال وکار کسبیکپارچگی استراتژی بازاریابی  -

 باشند. که ممکن است تحت تاثیر آن قرار داشته

 انواع زنجیره تامین -5-5-3

که در یک گستره به دنبال هم با هدف  هاسازمان: گروهی از 3زنجیره تامین متداول

 هاسازماناند و در آن کننده نهایی قرار گرفتهکننده به مصرفانتقال کالا و خدمات از تامین

ه و هماهنگ عمل عنصری از یک سیستم یکپارچ عنوان بهبه صورت مستقل عمل کرده و 

 کنند و هیچ سازمانی در کانال تامین، قدرت و نفوذ کافی بر کل زنجیره را ندارد.نمی

: در این زنجیره یکی از موسسات درون زنجیره تامین، 4زنجیره تامین مدیریت شده

هماهنگی لازم را بین موسسات زنجیره تامین  کندمیرهبری آن را در دست دارد و سعی 

 شودمیاستفاده 5برای توصیف این زنجیره از واژه سیستم بازاریابی عمودی ایجاد نماید.

 کننده نهایی را مدنظر دارد.مصرف -کنندهنوعا بخش تولیدVMSهرچند که یک 

تنهایی بر کل زنجیره  ای در این زنجیره بههیچ موسسه :6زنجیره تامین تعاونی

پردازند. در ری کرده و به ایجاد روابط میتامین کنترل ندارد و در آن اعضاء با یکدیگر همکا

ی ساختمانی و خدمات اتومبیل هاشرکتها، شوییها، خشکفروشیبسیاری از خرده

 توان این نوع زنجیره را مشاهده نمود.می

                                                      
1-E-Business 
2-E-Commerce 

3- Conventional Chain 

4-Managed Chain 
5-Vertical Marketing system (VMS) 

6-Collaborative Chain 
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 آرایش زنجیره تامین -5-5-4

ا گیری مرتبط ببینید. معیار تصمیممی 9-5شکل ای از آرایش زنجیره تامین را در نمونه

 انتخاب آرایش زنجیره تامین شامل موارد زیر است:

 پوشش بازار هر آرایش زنجیره تامین موردنظر -

 وظایف مورد نیاز در هر یک از سطوح زنجیره تامین -

 تجزیه و تحلیل هزینه و درآمد -

 کالا هایویژگی -

 محدودیت قانونی  -

 ملاحظات مربوط به کنترل مدیریتی -

 در دسترس بودن  -

 رایط لازمدارای ش ارمانهای -

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 های مختلف آرایش زنجیره تامینگزینه -9-5شکل 
 

 مدیریت زنجیره تامین -5-5-5

 هایی که در مدیریت زنجیره تامین یک موسسه اهمیت دارند، شامل:مقوله

 کنندهتامین

 کننده/سازندهعرضه

کنندگان/ ها/توزیعنمایندگی

 هافروشیهعمد

 فروشانخرده

 کنندگان نهایی شخصی و سازمانیمصرف



     190 

 

 بازاریابی نوگرا

: رهبری موثر در عملکرد زنجیره تامین، بخصوص در زنجیره تامین مدیریت رهبری

 ی برخوردار است.سزای هشده از اهمیت ب

 درتواند بین اعضای زنجیره تامین مومی1مندهای رابطه: استراتژیایجاد روابط

استفاده قرار گیرد. هدف این روابط استراتژیک شامل دسترسی به بازارهای جدید، کاهش 

ها و منابع مورد ، کسب مهارتوکارکسبریسک ناشی از تغییرات سریع محیط  هایویژگی

 و بازاریابی است. وکارکسبهای زمان لازم برای ایجاد و اجرای استراتژینیار و کاهش 

: ساختار چند سازمانی زنجیره تامین باعث ایجاد اختلاف بین اعضای رفع اختلاف

زنجیره خواهد شد. در زمان شکل دادن زنجیره تامین، تدابیر لازم برای حل این اختلافات 

بینی اختلافات احتمالی و تلاش برای کاهش پیشباید در نظر گرفته شود. ارتباطات در 

 تاثیر آن موثر است.

 عملکرد زنجیره تامین -5-5-6

ای که هر موسسهداشت. اول آنه تامین، باید به دو مقوله توجه در رابطه با عملکرد زنجیر

به عملکرد درآمد و هزینه خود توجه دارد. دوم، مدیر زنجیره تامین به عملکرد زنجیره 

علاقه دارد. ولی عملکرد قوی زنجیزه تامین الزاما به معنی عملکرد قوی تمام اعضای  تامین

 حاضر در آن نیست.

 دامنه روابط -5-5-7

، یعنی درک نیازها و شودمیمند از مشتریان شروع : بازاریابی رابطهروابط مشتریان

 های آنان و چگونگی ارضای آن.خواسته

 موارد زیر است:شامل  2گراایجاد سازمانی مشتری

گرایی که مورد حمایت مدیریت ارشد ها و اعتقادات مشتریالقای تدریجی ارزش -

 است.

 ریزی استراتژیک.برنامه فرآیندتوجه توام به بازار و مشتری در  -

 های بازاریابی قوی.توسعه مدیران و برنامه -

 ایجاد معیارهای عملکرد مبتنی بر بازار. -

 ح کل سازمان.توسعه تعهد به مشتریان در سط -

کننده و مشتریان از : دامنه روابط بین تامینتولیدکننده -کنندهروابط تامین

 ،در نوسان است. همکاری و تشریک مساعی2گرایانهتا مشارکت همکاری1مشارکت معاملاتی

                                                      
1-Relationship Strategies 

2-Customer- Oriented Organization 
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های کاربردی، قراردادهای تامین بلندمدت و شامل طراحی کالا و خدمات، مشاوره

 باشد.منابع، کالا و خدمات می3موقع ائه کاملا بههای مربوط به اربرنامه

 باید به موارد زیر توجه داشت: ،تولیدکننده -کنندهدر روابط تامین

 باید با هم سازگاری داشته باشند.  هاسازمانرویکردهای ، وکارکسبفلسفه انجام 

قائل  دو سازمان به یک اندازه برای وابستگی به یکدیگر اهمیت ،وابستگی نسبی شرکا

 شوند.

خریدار ممکن است به خاطر استفاده از کالاها و خدمات  ،های تکنولوژیککمک

های خود را بهبود فرآیندکننده ایجاد کند تا کالاها و عرضه شده، فرصتی را برای تامین

بخشد. این امر مستلزم مساعدت و همکاری، اعتماد و تعهد هر دو طرف است و باعث ایجاد 

 .شودمیکننده ینمزیت رقابتی تام

 روابط کانال توزیع -5-5-8

روابط بین کانال توزیع ممکن است مستلزم پیوندهای معاملاتی، روابط توام با همکاری و 

ی هاسازمانمساعدت از طریق مالکیت، تعهدات ناشی از قراردادها، یا قدرت و نفوذ یکی از 

مختلف یکسان نیست و بسته به کانال توزیع به وجود آید. روابط کانال توزیع در شرایط 

شرایط ممکن است یک سازمان مدیریت کانال توزیع را در دست داشته باشد و یا هیچ 

 سازمانی مدیریت را در اختیار نداشته باشد. 

 ایجاد روابط موثر -5-5-9

کردن اهداف روابط و تدوین رهنمودهای موفقیت روابط کانال توزیع از طریق مشخص

 این زمینه، افزایش خواهد یافت.مدیریتی لازم در 

 اهداف روابط -5-5-10

ها را تعیین کرد. برای هر یک از انواع روابط اهداف را باید مشخص نمود و میزان همکاری

 همچنین اهداف طرفین رابطه باید با یکدیگر سازگاری داشته باشد.

 رهنمودهایی درباره مدیریت روابط -5-5-11

، انتخاب شریک خوب، 4یت روابط، پیوند استراتژیکترین موقعیت مدیردر چالشی

های حل اختلاف، ساختار فرآیندریزی دقیق، اعتماد، میل به تسهیم اطلاعات، برنامه

گیری درباره های فرهنگی بین شرکاء، تصمیمرهبری، پذیرش وابستگی به یکدیگر و تفاوت
                                                                                                                            
1- Transaction Partnership 

2- Collaborative Partnership 

3- Just- in- time inventory 

4-Strategic alliance 
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رد. بسیاری از پیوندها به های یادگیری باید مورد توجه قرار گیمبادله تکنولوژی و روش

های شرکاء با تطابق شایستگیهای فرهنگی، فقدان اعتماد و تعهد و عدمدلیل تفاوت

 اند.شکست مواجه شده

 ای سازمانیکپارچگی واحدهای وظیفه -5-6

و مبنای  دهدای سازمان، بخشی از امور تخصصی را انجام میهای وظیفههریک از بخش

های یک سازمان به تعامل وظایف است. اما موفقیت استراتژی 1ارانجام این کار تقسیم ک

 بستگی دارد. هاآن مختلف و هماهنگی بین

 عوامل محرک ایجاد یکپارچگی بین واحدهای مختلف سازمان --1-5-6

 :کندمیای ایجاب عوامل زیر همکاری وسیع واحد بازاریابی را با دیگر واحدهای وظیفه

تر شدن منحنی عمر کالاها، رقابت : با کوتاهسرعت بیشتر ارائه کالا به بازار با

. سرعت، مستلزم انتقال کندمییک استراتژی بازاریابی مطرح  عنوان به، سرعت را 2گرازمان

کالاها از مرحله مطرح شدن ایده اولیه تا رسیدن به بازار در زمان کمتر است. رویکرد 

ای به شکل های وظیفهکه در آن واحد شودمیدر این زمینه مطرح  3انتظام چندگانه

 4و دیگر از رویکرد گام به گام و تسلسلی کنند.همزمان بر روی کالاهای جدید کار می

 سنتی خبری نیست.

: شامل تولید مجموعه متنوعی از کالاها با هزینه پایین است به 5تولید سفارشی انبوه

. برای تولید سفارشی انبوه از چهار فرد مشتریان را برآورده کند های فردنحوی که خواسته

 :شودمینوآوری به صورت توام استفاده 

 6هنگام تولید و ارسال به -

 هااندازی و تغییر حالت دستگاهکاهش زمان راه -

  7کوتاهتر کردن دوره زمانی -

 تولید بر اساس دریافت سفارش -

عث ورود مجموعه با ،گرا داردتولید سفارشی انبوه که ارتباطی تنگاتنگ با رقابت زمان

را  وکارکسبهای و یکپارچگی تمام جنبه شودمیمتنوعی از کالاها با سرعت بیشتر به بازار 

 طلبد. می
                                                      

1. Division of Labor 

2. Time- based competition 

3. Multidisciplinary Approach 

4. Relay-Race Approach 

5. Mass Customization 

6. Just-in-Time 

7. Cycle time 
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به سازمان و بسط دادن واژه  درونی: دیدگاه کیفیت و پیوند بازاریابی داخلی

ای، باعث گسترش همکاری واحدهای های وظیفهبه کل واحد مشتریبازاریابی سنتی یعنی 

معتقد است واحدهای درونی سازمان زنجیره ، 1اسکن برگر. شودمیدرونی سازمان 

مستمری از مشتریان را به وجود آورده که اگر کسی در این زنجیره کار خود را به درستی 

 مواجه خواهند شد. مشکلکالاها و یا خدمات با  ،انجام ندهد

 همکاری واحد بازاریابی با واحدهای مختلف -5-6-2

: از جمله مهمترین دلایلی که کالاهای جدید با توفیق ریابی و تحقیق و توسعهبازا

، نبود یکپارچگی بین بخش تحقیق و توسعه و بازاریابی است. زیرا برای شوندمیرو نروبه

پسند تبدیل شود و در اصطلاح کالا به ابزاری یک ایده به کالایی مشتری که این

همین نبود یکپارچگی است که  و بخش ضروری است.د اینتبدیل شود، همکاری 2افزوده

 برند.بسیاری از افراد از بازاریابی در بخش عرضه و بازاریابی در بخش تقاضا نام می

بازاریابی در بخش عرضه معتقد است که تحقیق و توسعه نقش اصلی را در ایجاد 

 پردازد.می کالای جدید دارد و بازاریاب تنها به ایجاد بازار برای کالاهای جدید

بازاریابی بخش تقاضا دیدگاهی بازارگرا دارد. و معتقد است شناسایی نیازها توسط 

که واحد تحقیق و توسعه ابزار لازم را برای تامین و پس از آن شودمیواحد بازاریابی انجام 

 پسند و قابل عرضه سوقاین نیازها ایجاد کرد، واحد بازاریابی آن را به سوی کالایی مشتری

 دهد.می

معتقدند که اختلافی که بین دو واحد  3رایت: هیز و ویلبازاریابی و تولید/عملیات

ای های وظیفه، بیش از اختلافاتی است که بین دیگر واحدشودمیبازاریابی و تولید ایجاد 

آید. زیرا اگر واحد تولید کالا را دیر آماده یا حمل کند، تاخیر در سازمانی به وجود می

و مشتری این عصبانیت را بر سر  شودمیدن کالا باعث ناراحتی و عصبانیت مشتری فرستا

 .کندمیواحد بازاریابی خالی 

 مدیریت تطبیقی، و مدیریت تنوع کالا،: سه نوع اختلاف بین بازاریابی و تولید وجود دارد

الاها را اقدامات مدیریتی مرتبط با تنوع بخشیدن به ک ،مدیریت اتکاپذیری. هایز و کلارک

وسیله متفاوت بودن نرخ تولیدات، تسریع  نامند. سردرگمی بهمی سردرگم-علیی هافعالیت

که واحد بازاریابی به در حالی آید.تولید به وجود می هایویژگییافتن سفارشات، یا تغییر 

دهد پردازد و واحد تولید آن را ساخته و در دسترس بازار قرار میایجاد تقاضا برای کالا می

                                                      
1-Schonberger 

2-Augmented Product 

3-Hayes and Wheelwright 
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مدیریت ن بالقوه اختلاف را در خود دارد. پیوندد که امکابه وقوع می1مدیریت تطبیقی

های بازاریابی و تولید ، مستلزم انجام اقداماتی توسط بازاریابی و تولید است. تنش2اتکاپذیری

 .شودمیمعمولا به حمل و نقل و کنترل کیفیت مربوط 

کنند که حسابداران، این طور بیان می 3وپتا: فاستر و گبازاریابی و حسابداری/ مالی

کنند. اختلاف واحدها به دلیل وظایف های بازاریابی معطوف نمیتوجه لازم را به هزینه

که تاکید ست. بازاریابی به حجم فروش و درآمد فروش تاکید دارد، درحالیهاآن متفاوت

رسد تکنیک اما به نظر میرفته است.  های کالاهای فروشزینهبخش حسابداری/ مالی بر ه

مربوط به آن وظیفه ی هافعالیت، که وظیفه بازاریابی خاص را با 4هزینه بر مبنای فعالیت

 دهد، برای تعامل این دو واحد مناسب باشد.ارتباط می

 ای مختلفدلایل اختلاف بین واحدهای وظیفه -5-6-3

 وکار، شامل موارد زیر است:ای کسبهای وظیفهدلایل اختلاف بین واحد بازاریابی و دیگر بخش

 جدایی فیزیکی  -

 دهیهای پاداشسیستم -

 شخصیت -

 هاتفاوت داده -

 ایتسهیل تعاملات واحدهای وظیفه -5-6-4

های توان روشمی هاآن برای کاهش اثرات تخریبی اختلاف واحدها و بهبود هماهنگی بین

 زیر را به کار برد:

 طراحی سازمان -

 های ارزیابیسیستم -

 تباطات بهبودیافتهار -

 تکنولوژی اطلاعات -

یکپارچه و هماهنگ شود. ی هافعالیتای باشد که باعث گونهطراحی سازمان باید به

پس از تقسیم کار به هماهنگی واحدها  هاسازمانکنند که پیشنهاد می، 5لورش و لارنس

                                                      
1. Managing Conformity 

2. Managing Dependability 

3. Foster and Gupta 

4. Activity- Based Costing (ABC) 
5-Lorch and Lawrence  
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ده در این زمینه کننیک مکانیزم تسهیل عنوان به 1ایهای فعال بین وظیفهبپردازند. گروه

 تواند موثر باشد.می

. کارود و کندمیای کمک به یکپارچگی و ادغام واحدهای وظیفه 2سیستم پاداش مشترک

 دهی را در این زمینه پیشنهاد کردند.های پاداشانواع مختلفی از سیستم 3کارود

ای های اختلاف واحد بازاریابی با دیگر واحدهتخریب ارتباطات جزء اولین نشانه

تواند در زمینه بهبود ارتباطات موثر باشد. در این روش می 4ای است. تعامل تطبیقیوظیفه

خواهند با آن تعامل داشته باشند، شکل ارتباطات خود را افراد متناسب با کسانی که می

 .دهندمیتغییر 

 همکاری منابع انسانی -5-6-5

در این  ؛منابع انسانی بستگی داردای به همکاری آمیز واحدهای وظیفهیکپارچگی موفقیت

زمینه مدیران منابع انسانی نقش بسزایی دارند. مدیران منابع انسانی زمینه را برای تعاملات 

اهمیت منابع  5توانند فراهم کنند. هت کاکدهی میسازنده با استفاده از سیستم پاداش

 داند.مزیت رقابتی میسرمایه انسانی شرکت برای رسیدن به  ءرا ارتقا 21انسانی در قرن

 های بازاریابی و تشخیص عملکرداجرای برنامه -5-7

 انتخاب طرح سازمانی -5-7-1

های بازاریابی، توانایی پاسخگویی سریع و در انجام کارها به طراحی سازمان در اجرای برنامه

 تر از رقابت موجود در محیط اهمیت دارد و از عواملی چون بازار و محیط،شکلی سریع

پذیرد. خطر های بازاریابی مورد استفاده سازمان تاثیر میسازمان، استراتژی هایویژگی

 ؛پذیری استواقعی در این زمینه داشتن ساختار بلند و پیچیده و از دست دادن انعطاف

 که سازمان بتواند خود را با شرایط متغیر بازار تطبیق دهد. شودمیزیرا مانع از این 

 های بازاریابیامهاجرای برن -5-7-2

های بازاریابی باید به تفضیل بیان شود و مشخص کند چه فعالیتی، توسط چه کسی، برنامه

اجرا را تسهیل  فرآیندتوانند در چه زمانی و در چه مکانی باید به اجرا در آید. مدیران می

 های بازاریابی به موارد زیر نیاز دارند:کنند و برای اجرای برنامه

 نحوه احساس دیگرانتوان درک  -

                                                      
1-Cross-Functional Teams 

2- Joint Reward System 

3-Carroad and Carroad 

4-Adaptivw Interface 

5-Hathcock 
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 زنی مناسبقدرت چانه -

توان لازم برای محکم و منطقی بودن در قرار دادن افراد و منابع در جایی که  -

 بیشترین اثر را دارد.

 بازاریابی.ی هافعالیتهای حیاتی عملکرد در مدیریت تمرکز بر روی جنبه بخشیدن اثر -

مواجهه با مشکلاتی  منظور بهای غیررسمی توان لازم برای ایجاد سازمانی یا شبکه -

 .کندمیکه بروز 

ی بیرونی از قبیل موسسات هاسازمانهای بازاریابی به ممکن است بخشی از استراتژی

تحقیقات بازاریابی، مشاورین بازاریابی، موسسات تبلیغات و روابط عمومی، اعضای کانال توزیع 

اهمیت حیاتی دارد و در  هاسازمانن و... وابسته باشد. در این مورد هماهنگی سازمان با ای

به طور شفاف  هاآن ریزی شود و مسئولیتبرنامه هاآن هایبرنامه بازاریابی باید برای تلاش

گذاشت زیرا مخفی کردن اطلاعات  هاآن مشخص گردد. و اطلاعات کافی را باید در اختیار

 بگذارد.های بازاریابی بر جای تواند تاثیر منفی در اجرای برنامهمی

 های بازاریابیمشکلات اجرای برنامه -5-7-3

گذاری، ارتقاء فروش و تصمیمات : تجزیه و تحلیل، قیمت1مدیریت بر اساس فرضیات

 مربوط به توزیع طبق روال گذشته تا این که شرکت با بحران مواجه شود.

موسسه به جای تکیه بر موارد خاص و ایجاد مزیت  :2تلاش جهانی در حد متوسط

را به بهترین وجه  هاآن معمول بپردازد وی هافعالیت، سعی کند به هاآن رقابتی در مورد

 انجام دهد.

که از  کندمیهایی مدیریت اقدام به ابداع برنامه :3های تو خالیبازاریابی وعده

 آن برخوردار نیست.4توانمندی لازم در زمینه وظایف فرعی

های ها باعث برنامهترک درباره هویت برنامه: نداشتن درک مش5هاابهام در برنامه

 .شودمیها منجر خواهد بود و به شکست برنامه 6متعدد و نبود موضوع و مضمون واحد

های خاص : به استفاده از شیوه7کاری و غیر قابل دسترس بودنگرایی، سیاسیآئین

شده، حتی نجام میبرای اقدامات بازاریابی به این دلیل که کارها همواره به همین روش ا

                                                      
1-Management by Assumptions 

2-Global Mediocrity 

3- Empty-Promise Marketing 

4-Subfunctional 

5-Program ambiguity 

6-Theme 

7-Ritualization, Politicization, and unavailability 
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هایی که بنابر عادت استفاده شیوه شودمیهای متفاوتی را بطلبد، که باعث اگر شیوه

 شده، همچنان مورد استفاده قرار گیرند.می

 تشخیص عملکرد -5-7-4

آوری اطلاعات برای ارزیابی عملکرد با استفاده از بخش اعظمی از وقت مدیران صرف جمع

های جدید یا اجتناب از تهدیدها، تواند: یافتن فرصتکه هدف آن می. شودمیمعیارهایی خاص 

 تداوم عملکرد در راستای توقعات مدیریت و یا حل مشکلات خاص باشد.

است. ممیزی عبارت از  نقطه آغازین در تشخیص عملکرد، ممیزی بازاریابی استراتژیک

طور متناوب و  هباید بممیزی  مروری جامع از سازمان و تشخیص عملیات بازاریابی است.

سال یکبار با توجه به موقعیت بازار و شرکت صورت گیرد. ممیزی شامل  سهحداقل هر 

 موارد زیراست:

 ها و اهداف سازمانرسالت -

 وکارکسبترکیب و استراتژی  -

 تجزیه و تحلیل خریدار -

 تجزیه و تحلیل رقیب -

 استراتژی و اهداف مقصد موردنظر در بازار  -

 یابی برنامه بازاریابیاستراتژی جایگاه -

 برنامه بازاریابیی هافعالیت -

 برنامه بازاریابی -

 اجرا و مدیریت -

 تشخیص عملکرد شامل مراحل زیر است:

 های عملکردانتخاب معیار و ملاک -

 اکتساب، پردازش، و تجزیه و تحلیل اطلاعات -

 گیری درباره اقدامات اتخاذیتصمیم  -
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 پنج استراتژی اصلی بازار -6-1

باید  ترین رقیب را هدف قرار داده واستراتژی اصلی ایندر  :1استراتژی جنگ قدرت

بدانیم برای به زانو درآوردن رقیب به چه چیزهایی نیاز داریم و تا کسب برتری بازار تلاش 

 کنیم.

 چه زمانی از این استراتژی استفاده کنیم؟ -6-1-1

 بازار شما باید برای استراتژی جنگ قدرت آماده باشد.-6-1-1-1

 :دهدمیدر دو حالت زیر این استراتژی نتایج مطلوبی 

خواهید سهم مناسبی را از زمانی که شما دنباله روی سریعی هستید که می -1

 چنگ بازار خارج کنید.

 است و شده بندیبخشزمانی که شما در بازاری فعالیت دارید که به شدت -2

یی را انتخاب کنید که در آن شما و هابخشید توانمیشما  انتخاب های زیادی وجود دارد.

 یک رقیب رودررو هستند.

 مشتریان هدف باید بخواهندتضاد وجنگ قدرت را تماشا کنند.-6-1-1-2

 ،خواهیدمی که اینتر مهم و کنید تا مشتریان را بدست آوریدشما همه تلاش خود را می

مشتریان  این استراتژی درست عمل کند، که اینبرای  پولشان را به شما بدهند. هاآن

دیدن انبوه مشتریان بالقوه نباید فریبنده  شما باید بخواهند جنگ قدرت را تماشا کنند.

زمانی باید امید پیوستن به گروه مشتریان فعلی خود را داشته باشید که از لحاظ  باشد.

 تغییرات در مشتریان انواع گوناگون دارد.  یر باشند.مالی قابل تغی ذهنی و

 های جدیدی هستند. گاهی مشتریان شما افرادی هستند که آماده امتحان ایده

گاهی مشتریان از محصولات جاری ناراضی هستند و محصولات جدید را آزمایش 

 به رضایت خاطر برسند.  تا شاید بتوانند کنندمی

ما باید رقیبی داشته باشید که آن را درست انتخاب ش برای این جنگ، -6-1-1-3

 کرده باشید.

 لازم نیست شما از همه بهتر باشید، شما باید رقیب را درست انتخاب کنید. در این مسابقه

ضعف رقیب  برای آغاز هم باید از نقاط بلکه باید از رقیبی که انتخاب کردید بهتر باشید.

توانایی بازیگران اصلی  کنندمیتازه وارد احساس  ک وبسیاری از رقبای کوچ استفاده کنید.

                                                      
1-Drage Race 
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ولی باید بدانند که ؛ ها دارای نقایص بسیاری هستندآن و قدیمی در بازار محدود است و

 ولی اگر موتور خود را روشن کنند، ؛کارآمد باشد گاه نا ند کند وتوانمیی بزرگ هاشرکت

 سوخت زیادی برای در هم کوبیدن رقبا دارند. 

 باید ازنظر ذهنی آماده جنگ باشید. -6-1-1-4

تر از رقیب شما باید سریع آن را امتحان نکنید. دهید برنده نخواهید شد،احتمال می اگر

شما باید به نقاط قوت خود اعتماد داشته باشید و  باشید و یا سوخت بیشتری داشته باشید.

باید مطمین باشید که منابع  همچنین .توانایی کافی برای حفظ برتری خود داشته باشید

که رقیب از پای گذاری بلندمدت کنید تا زمانیسرمایه هاآن کافی داشته باشید و روی

 درآید.

 ریسک ها و نتایج مثبت حداکثر سرعت در جنگ قدرت -6-2

 نتایج مثبت این استراتژی -6-2-1

 تیم شما حرکت و عمل در افراد انگیزه ایجاد -1

 را سادگی قابلیت اج -2

 ریسک های این استراتژی -6-2-2

 حذف شدن از بازار یکی از دو طرف -

 کم شدن سود شرکت -

 چگونه این استراتژی را با موفقیت به اجرا درآوریم؟ -6-2-3

 .محصول مناسب برای جنگیدن هسته اصلی کار، -1

و برافروخته کردن هرچه هدایت جنگ به سمت او  تمرکز روی رقیب منزوی شده، -2

 .آتش جنگ و موفق بیرون آمدن از جنگبیشتر 

 جلب توجه همه به مواردی که برتری دارید. -3

 .هااز دست ندادن فرصت نترسیدن از مقایسه مستقیم و -4

سرعت افزایش  منظور بهسروصدا بیشتر با افزایش تقاضا به سمت محصول شما  -5

 .تقاضا

 اثرات این استراتژی در بازاریابی شما چیست؟ -6-2-4

ای از موارد بهترین باید شما در پاره مطمئن شوید که محصول شما بهترین است.حصول: م

 باید تلاش کنید آن را بهبود دهید. چه که باشد، منبع مزیت برای محصول شما هر باشید.

بزرگترین عامل انگیزشی در این استراتژی مشخصات محصول است که با رقیب مقایسه 
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روی یک رقیب تمرکز کنید و محصول خود را مستقیما مقایسه  این استراتژی در .شودمی

 کنید.

برای آن تعیین  بندی مناسب رابسته باید یک محصول را انتخاب کرده وبسته بندی: 

بندی یا گونه تنوع در بستهدادن هر آن را جهت رقابت مستقیم وارد بازار کنید. کنید و

 .شودمینوش توصیه بندی در این رافزایش پیچیدگی محصول و بسته

 گذاری توجه کنید.باید به قیمت که بهترین محصول را دارید،حتی زمانیگذاری: قیمت

در این استراتژی لزوما در پی کاهش قیمت نیستید ولی از طرفی هم باید بتوانید قرارداد 

ید پرهیز توانمیاز جنگ قیمتی هم ن ،ترین قیمترغم نداشتن کمپس علی منعقد کنید.

 ید.کن

 تعیین جایگاه محصول در بازار -6-2-5

اگر  سعی کنید بالاترین جایگاه را هوشمندانه و با دقت برای محصول خود تصاحب کنید.

ولی باید  ؛شاید نتوانید در تمام بازار موقعیت مناسبی را کسب کنید ،در ابتدای راه هستید

 د.یی که توانایی این کار را دارید انجام دهیهابخشحداقل در 

ها را آن  سعی کنید در تمامی نشریات تجاری حضور داشته باشید وترویج و ترفیع : 

با  استراتژی جنگ قدرت صحنه فعالیت فروشندگان هست. تحت نفوذ خود قرار دهید.

 دهید که به سمت پیروزی بروند.سلاح مهمی می هاآن این استراتژی به

 1استراتژی سکوی اول -6-2-6

کنید و از رقابت مستقیم گران را در پیروزی خود شریک میشما دی در این استراتژی

با این  توانید همراه با شرکای خود به سوی موفقیت حرکت کنید.شما می کنید.پرهیز می

یابد و مانع ورود می های عملیاتی کاهشزان حمایت از شما افزایش و هزینهکار می

 ی جدید خواهید شد.هاشرکت

 شما آماده باشد. اگرصنعت-6-2-6-1

های گیری است هنوز پیش نیاززمانی که یک صنعت نوپاست و در مراحل ابتدایی از شکل

 نوع رقابت ندارد. اجرایی موفق این استراتژی را از نظر میزان و

                                                      
1-Platform 
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 اگر مشتریان متحد شما باشند.-6-2-6-2

ات به مشتری شرکت با دادن اطلاع ترین مانع ورود رقبا باشند.ند مهمتوانمیمشتریان 

تنها مشکل این است که مشتریان از این همه وابستگی احساس  .شودمیمانع ورود رقبا 

برد را با مشتری خود برقرار _باید سیاست برد هاشرکتبرای رفع این احساس  کنند. خطر

های اصلی خود در ارتباط دائم باشید که بتوانید رهبری همچنین باید با مشتری کنند.

 ر بازار حفظ کنید.خود را د

 زمانی که رقیب اصلی شما،خودتان باشید. -6-2-6-3

زیرا رهبری بازار را  های قبلی محصولتان مقایسه کنید،باید محصول خود را با ویرایش

 .شودمیبرعهده دارید و به روز رسانی محصول موجب تداوم رهبری شما در بازار 

د به نفس و آگاه باشید، ثروت خود را اگر به اندازه کافی قوی، با اعتما-6-2-6-4

 کنید.با دیگران تسهیم می

 نتایج مثبت استراتژی سکوی اول ها وریسک -6-2-7

 نتایج مثبت استراتژی سکوی اول -6-2-7-1

 های کمی است.دارای هزینه -

 افزایش حس همکاری بین رقبا -

 ریسک های استراتژی سکوی اول-6-2-7-2

 اجرای این استراتژی  به هاشرکتقادر نبودن همه  -

 یح آنحپر چالش بودن اجرای ص -

 چگونه این استراتژی را با موفقیت به اجرا درآوریم؟-6-2-7-3

 های اصلی در استراتژیشروع با ارزش -

 دستیابی به همکاران جدیدتر با حرکت به سمت بازارهای جذاب  -

 رگرایش دادن شما به همکاران جدیدتر به سمت یک مدل کسب وکار سودآو -

 یکنواخت جذب افراد بیشتر با ارایه استانداردهای واضح و -

 های هوشمندانهدرگروه برای همه با اجرای برنامهارزشمند کردن عضویتتان  -

وجود تجارب قبلی مصرف ایجاد یک نام تجاری قابل اعتماد با انجام تاکیدات کافی و -

 کننده

 اریبه حرکت درآمدن چرخه اقبال به دلیل اهمیت زیاد نام تج -

 در پی ساخت کاربردهای استراتژی هستند. هاشرکت -
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 تر شدن استراتژی با هر تجربه مثبتارزش با -

 اثرات این استراتژی در بازاریابی شما چیست؟-6-2-7-4

 دوست بدارید و نجنگید. محصول در استراتژی سکوی اول:

یم سایرین را به صورت مستق محصول شما باید دیگران را زیر چتر خود درآورد و نباید به

محصول شما باید چیزی داشته باشد که دیگران بتوانند سرنوشت خود  مجادله دعوت کند.

های خدمات یا حتی ارزش شامل تکنولوژی، تواندمیاین موارد  را روی آن بنا گذارند.

 متفاوت باشند.

 قیمت گذاری

 نطقی و عادل باشید.م ،شرکای تجاریتان باید به هنگام قیمت گذاری محصولات خود شما و

نفعان در مورد قیمت شکایتی داشته باشند ولی در عین حال از رقابت ذی اجازه ندهید

 باید موقعیت و تصویر برتر بودن خود را حفظ کنید. قیمتی پرهیز کنید.

 تعیین جایگاه محصول

ع ولی متواض عملکرد شما و سایرین باید منجر به تقویت منظومه تجاری اطراف شما شود.

؛ باشید و در حاشیه بمانید. برای جلب توجه سایرین با شرکای تجاری خود رقابت نکنید

 عنوان بهشما را در تمامی محاسبات تجاری خود منظور خواهند کرد و شما را  هاآن چون

 .کنندمیدارایی خود تلقی 

 بسته بندی

ای تجاری خود را بندی مورد نیاز شرکابزار و بسته در استراتژی سکوی اول شما باید

 تدارک ببینند تا بتوانند محصولشان را تحت حمایت شما به بازار عرضه کنند.

 ترویج و ترفیع 

مشتریان و سایر  اجازه دهید شرکای تجاریتان، برای معرفی خودتان زیاد تلاش نکنید.

بودجه خود را صرف معرفی شرکای تجاری و شبکه همکاران  نفعان این کار را بکنند.ذی

 بازاریابی را به اجرا درآورید.ی هافعالیتود بکنید و به صورت مشترک خ

 1استراتژی حرکت آرام و پنهان -8-2-6

بدون جلب  دهندمیترجیح  هاشرکت در این استراتژی به جای حرکت و یا ظهور آشکار،

ابل شما در این استراتژی پرهیز از تق ءراز بقا توجه و دقت دیگران به اهداف خود برسند.

                                                      
1-Stealth 
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اگر رقیب شما  به منزله خودکشی است. تر قهرمانانه نیست ومقابله با رقیب قوی است.

اگر از شما  های بازار را آزمایش کنید.، باید سایر مکانکندمیهای اصلی را کنترل موقعیت

همواره زیر نظر داشته باشید تا بتوانید  را هاآن پیروی کنید. هاآن از مشهورتر هستند،

چراغ خاموش حرکت کنید تا رقبا از حرکات  اند را پر کنید.پوشش نداده هاآن ی کهفضاهای

 شما احساس خطر نکنند.

 چه زمانی از این استراتژی استفاده کنیم؟ -6-2-8-1

ید از این استراتژی توانمیاگر در موقعیتی نیستید که پیروزی سریعی به دست آورید، 

 موجود در بازار را به خوبی فهمیده باشید.استفاده کنید. ولی باید همه عوامل 

 رقبای خود را خوب بشناسید. -1

های جنگی در این جنگل استفاده لازم نیست از تاکتیک تر باشند،یفاگر رقبا از شما ضع

که تسلط رقیب به شرایط کامل ولی در صورتی ید برنده باشید.توانمیراحتی  شما به کنید.

 ها هم نقاط ضعفی دارند.قیبترین رحتی قوی به پذیر هستید.راحتی ضر و مطلق است، به

ترین مزیت رقبا را بزرگ به همین دلیل از این استراتژی باید استفاده کنید. همچنین باید

 هم بشناسید تا از آن نقاط دوری کنید.

 مشتریان -2

. شما شوندمیهای مشتریان هستند که توسط رقبای اصلی پوشش داده نبرخی از خواسته

 پاسخ دهید. هاآن ها را شناسایی کرده و بدون جلب توجه رقبای اصلی بهباید این خواسته

به همین  ؛ارزش اما خیلی بزرگ نباشند توانند برای مشتریان بسیار باها میاین خواسته

 دلیل رقبای اصلی به آن بی توجه هستند.

 جود دارد:های بی جواب مشتریان وسه نوع فرصت برای پوشش خواسته

 1بازارهای خاص با نیازهای خاص و ویژه -

 2های افزوده جهت اضافه شدن به محصولات جاریارزش -

 های جذب مشتریانی که از رقیب اصلی شما ناراضی هستند.فرصت -

معمولا به تغییرات بازار و مشتریان توجه  ،رقبای اصلی که سهم بازار بزرگی دارند

تغییر تنها اصل ثابت در  .دهندمیالعمل نشان ت عکسو یا به کندی به تغییرا کنندمین

این فرصتی  ند وارد بازارهای جدید شوند وتوانمیمحصولات باسابقه گاه ن مشتریان است.

تر است تا بتوانند از رهبران بازار سهمی را نصیب خود ی کوچکهاشرکتمناسب برای 

 کنند.

                                                      
1-Niches 

2 -Add-ons 
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 شرکت شما راز بقا در آرامش بیرونی است.-3

استراتژی  ا در گرو داشتن دسترسی به منابع است تا داشتن منابع به صورت مستقیم.بق

خواهند از نردبان رشد ی حاضر در بازار که میهاشرکتحرکت آرام و پنهان بیشتر برای 

درک مناسب از  صبر، انعطاف، تواضع رقابتی، دانش کافی از بازار، بالا بروند، مناسب است.

اگر  هایی است که برای اجرای استراتژی لازم است.ای از مهارتچالاکی نمونه زمان،

ید در توانمی ، بهتر است یک بازار را کهکنیدبازارهای خاصی را برای فعالیت انتخاب می

 آن مزیت رقابتی داشته باشید انتخاب کنید.

 مطمئن شوید که بازار به اندازه کافی دینامیک است.-صنعت شما-4

د ندارد و ولی برای همه کاربر ؛پای محکمی استی ها جای خیلیاین استراتژی برا

جواب مشتریان، لازم است برای پیدا کردن نیازهای بی ها نیست.مناسب همه موقعیت

رشد و تغییر مسیر در آن ضروری  کنید پویا و دینامیک باشد.بازاری که در آن فعالیت می

در  ازه واردان باید وجود داشته باشد.ت اهمیتی ندارد ولی جایی برای قدمت صنعت است.

 ند نیازها را پوشش دهند.توانمیی بزرگ هاشرکت ،صورت غیر این

 ها و نتایج مثبت استراتژی حرکت آرام وپنهانریسک -6-2-8-2

 نتایج مثبت این استراتژی -6-2-8-2-1

 ست.هااستراتژیحاشیه ایمنی این استراتژی بیش از سایر  -1

 لا در محدودیت بودن منابعکارآمدی با -2

ی تجاری هانام بدون برخورد به ،رسیدن به اهداف فروش خود با هزینه کم -3

 .موفق

 های این استراتژیریسک -6-2-8-2-2

که این نیازها باید هم وجود  انتخاب نیازی که در بازار به آن جواب داده نشده است. -1

 باید حساسیت رقیب را تحریک کند.داشته باشند، هم واقعی باشند و هم پوشش آن ن

نیاز به منابع کمتری دارد  ،هااستراتژینسبت به سایر . ریسک دیگر، منابع است -2

 ولی بی نیاز به منابع نیست.
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 شما به زمان نیاز دارید تا جای پای خود را محکم کنید. زمان است. ،ریسک آخر -3

باشند که به شما فرصت استفاده از  ند به اندازه کافی صبر نداشتهتوانمیهمراهان شما 

 منابع محدود موثر در پیروزی را دهند.

 چگونه این استراتژی را به اجرا درآوریم؟ -6-2-8-2-3

 .کشف کمبودهای اصلی توسط خدمات تکمیلی و غیر محرک -1

 پوشش نیازهای خاص که توسط رقیب اصلی بی جواب مانده است. -2

های خاص برای مشتری از طریق پوشش ارزش بهتر اقدام نمودن به افزایش -3

 .بیشتر نیازها

 ها و جلب توجه نکردن در بازارخود از طریق حفظ حداقل ءر از بقااطمینان بیشت -4

 اثرات این استراتژی در بازاریابی شرکت شما چیست؟ -6-2-8-2-4

 ا کنید.محصول شما باید به قدری محکم باشد که بتوانید این استراتژی را اجرمحصول: 

باید مشخصات بهتری داشته باشید تا  دنبال ورود به پاره بازار جدیدی هستید، اگر به

به خاطر داشته باشید شاید  محصولات شما را جایگزین محصولات رقبا کنند. مشتریان،

 محصول خود را مداوم به روز نگه دارید. ،مجبور باشید

و پنهان کاری در نام تجاری  هاآن یتولید برای دیگران و تحت نام تجاربندی: بسته

 کمک کند. تواندمیخود بهترین تاکتیکی است که این موارد  ،و بسته بندی

خواهید آن را کاملا بستگی به نیازی دارد که میگذاری سطح قیمتگذاری: قیمت

 گویی به نیازهای خاص و ویژه،ید با جوابتوانمیگاهی  برای مشتری پوشش دهید.

 ی بالا را نیز طلب کنید. هاقیمتاص، بازارهای خ

جواب توجه کنید در تمام مدتی که نیازهای بی آرام باشید.تعیین جایگاه محصول: 

 نباید تلاش کنید جای بازیگران اصلی را بگیرید. دهید،مشتریان را پوشش می

باید این  ،های ترفیع و ترویجعالیتفبه جای اجرای مستقل ترفیع و ترویج: 

چنین از تماس یک به یک مشتریان هم دیگران مخلوط کنید.ی هافعالیترا با  هافعالیت

باید دقت کنید که زیاد نباید در منظر دیگران  ،کنیدهر کاری که می هم استفاده کنید.

 باشید.
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 1استراتژی راه سوم -9-2-6

 ارد وولی راه دیگری هم وجود د ؛ید یک کیک روی میز را تا آخر میل کنیدتوانمیشما 

گاهی تصاحب  اتخاذ تصمیم عادلانه و متفاوت عمل کردن است. آن هم مصلحت اندیشی،

این کار  رایب های بالایی یا پایینی بازار صلاح نیست و باید راه سومی انتخاب کرد.رده

 ید در عمل و در طول زمان بازار را تصاحب کنید.توانمی

 کنیم؟ چه زمانی از این استراتژی استفاده -6-2-9-1

 صنعت باید آمادگی تغییر داشته باشد. -1

های بزرگ هستید تا صنعت را زیرورو راه سوم شما به دنبال یافتن شکافدر استراتژی 

در نگاه اول تنوع تولید در زمان کوتاه  این استراتژی به دنبال تغییر و تحول است. کنید.

کنیم های اخیر ملاحظه میسال شد ولی درشاید با مفهوم بازگشت سرمایه تناقض داشته با

ترکیب دو ایده در استراتژی  که تغییرات سریع محصول و تنوع در آن کاملا اقتصادی است.

که چیزهایی از دو راهکار قبلی دارد  شودمیراه سوم عملا موجب ایجاد راهکار جدیدی 

برای  مخلوق سوم چیزی است که مشتری ها را هم از دست داده است.ولی بخشی از آن

 .پردازدمیآن پول 

 مشتریان باید تمایل داشته باشند که دیگر مشتریان را تحمل کنند. -2

در ارایه راه سوم عملا افراد  .کندمیهر گروه دعوت  این استراتژی همه مشتریان را از

در این حالت باید قبول کنند  متعلق به دو گروه حاضر در سر طیف باید قانع و جذب شوند.

صد در صد درست نبوده است یا باید چیزهایی را قبول کنند که  هاآن قادات قبلیکه اعت

 کردند.را رد می هاآن قبلا

 ریسک ها ونتایج مثبت استراتژی راه حل سوم -6-2-10

 نتایج مثبت -6-2-10-1

 دستیابی به رهبری بازار -

 شرکت وکارکسببزرگ شدن  -

 دستیابی به بازار انحصاری -

 سردرگمی ناشی از تقابل با دو بازار متضاد پاسخی مناسب برای -

 ریسک -6-2-10-2

 هزینه بسیار زیاد  -

                                                      
1-Best-of-Both 
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 حاشیه سود کم -

 به محض هرگونه موفقیت در این استراتژی  ،به بازار هاشرکتهجوم سایر  -

 چگونه این استراتژی را به اجرا درآوریم؟ -6-2-10-3

 رو کند.شناسایی روندهای کلیدی که ممکن است صنعت شما را زیرو -1

  .راهکار سوم عنوان بهمطرح نمودن  شناسایی کمبودها و -2

 هاآن ترینحذف نامناسب و هاآن انتخاب بهترین های جایگزین،پیدا کردن راه حل -3

 به اوج و به عرش رساندن راه حل سوم مطلوب و نهایی -4

 هدایت تک تک مشتریان به راه سوم -5

 ر بازاریابی شرکت شما چیست؟اثرات این استراتژی د -6-2-10-4

در این دو گزینه  کنید.دو گزینه را انتخاب می ،در این استراتژیتعیین جایگاه محصول: 

 کنید که مورد نظر مشتریان هم باشد.شما فقط به مواردی توجه می

محصول شما در این استراتژی باید ترکیبی از محصولات دو سرطیف باشد بندی: بسته

در  در این حالت باید تلاش کنید به تک محصولی برسید که شما را اده باشد.ال سحعین  و در

 راه سوم است. عنوان بهاین محصول نردبان ترقی شما  شرایط رقابتی برنده کند.

دهنده ارزش نهفته در باید بتواند نشان قیمت اسلح شماست. قیمتگذاری: قیمت

 درون محصول شما باشد.

 این استراتژی موفق شوید. در یدتوانمیشما  ،ع رسانی وسیعاطلا باترفیع و ترویج: 

های تبلیغات در محل فروش، سایت روابط عمومی،تبلیغات سینه به سینه،  ستفاده ازبا ا

 اطلاع رسانی کرد. توانمیها رسانه اینترنتی، تبلیغات در نشریات و

 1استراتژی دو سر طیف بازار -11-2-6

و سطوح میانی  ردهدو سر طیف بازار را انتخاب ک هاشرکت ،زاردر استراتژی دو سر طیف با

در این استراتژی شما باید بتوانید دو سر طیف کاملا متفاوت را  گذارند.میبازار را کنار 

راضی نگه دارید. این استراتژی اگر درست اجرا شود موجب ایجاد حاشیه سود خوب و 

 .شودمیفروش زیاد 

 این استراتژی استفاده کنیم؟ چه زمانی از -6-2-11-1

 راه میانی را نادیده بگیرید. -رقابت -1

                                                      
1- High-Low 
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ی شما از دو در این استراتژ اساس این استراتژی نفی مشروعیت ادعاهای رقباست.

 کنید.آورید و عرصه را بر وی تنگ میمیطرف به رقیب فشار 

ا را در بـازار که مشتریان موقعیت شـم دهدمیاین استراتژی زمانی جواب  -مشتریان -2

 تایید کنند.
، کیفیت کنندمیبا قیمتی که پرداخت  کنندمیمشتریان در سر بالای طیف احساس 

مشتریان در بخش پایینی طیف نیز از قیمت بالای کیفیتی  .کنندمیمطلوب را دریافت ن

ها فرصتی مناسب جهت پیاده کردن این نارضایتی ناراضی هستند. کنندمیکه دریافت 

ضروری است که تعداد کافی از این مشتریان ناراضی  ژی دو سر طیف بازار است.استرات

 وجود داشته باشد.

بـه میـزان کارهـایی کـه ید انجـام دهیـد، توانمیکارهایی که ن -توانایی های شرکت -3

 ید انجام دهید اهمیت دارند.توانمی
ارهـایی کـه لازم اسـت ابتـدا از ک ،برای ارزیـابی خـود جهـت اجـرای ایـن اسـتراتژی

ید انجام دهید شروع کنید. اولین چیزی که در این استراتژی ندارید امکان ارایه راه توانمین

منظومـه تجـاری کـه شـامل متحـدان  ،دومین چیـزی کـه نداریـداست.  )جایگزین( سوم

دادنـد موقعیـت گاه اجـازه نمیدر اطرافتان نیست. اگر متحدان قوی داشتید هیچ ،شماست

کنید، باید چیـز مناسـبی در اگر از این استراتژی استفاده می با تهدید شود.شما از سوی رق

 دست داشته باشید تا با کمک آن بتوانید بجنگید.
نام تجاری باید به  های مهم در اجرای این استراتژی است.نام تجاری یکی از سرمایه

ا به شما بدهد. دوم طیف بازار ر اندازه کافی منعطف باشد تا امکان دست اندازی به سر

که دهدمیبازاریابی به مردم اطمینان  بازاریابی عالی است. ،مورد دیگر که باید داشته باشد

باید تیم قوی تولید  هاشرکت خواهند رسید. قول داده شده است، هاآن به چیزهایی که به

یدی هم داشته باشند که این تیم در سرعت بخشیدن به ارایه تنوع جدید در بازار نقش کل

 .کنندمیبازی 

 به سمت تغییر حرکت کنید اما با سرعت آرام –صنعت  -4

که به نفع شرکت بوده  شودمیاز تغییر کلی، زمانی استقبال  در استراتژی دو سر طیف بازار،

 ترین ابعاد بازاریابی است.بندی یکی از مهمدر این استراتژی زمان و سریع نباشد.

 بت دو نیم کردن صنعتریسک ها و نتایج مث -6-2-11

 نتایج مثبت استراتژی دو سر طیف -6-2-11-1

 های جدید رشدفرصت -

 دست آوردن منابع دو چندان به -
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 داری مشتریانفرصتی برای ساخت آینده و نگه -

قیمت افزایش ارزش سهام شرکت از طریق افزایش حاشیه سود در محصولات گران -

 شرکت

 ی به کالاهای ارزان قیمتاز طریق افزایش میزان دسترس ،رشد فروش -

 های استراتژی دو سر طیفریسک -6-2-11-2

 در غیر این .ولی باید زمان کافی داشته باشید ؛خرداین استراتژی برای شما زمان می -1

 صورت با فاجعه رو برو خواهید شد.

ولی لازم  ؛شما احتمالا در ارایه محصول برای طیف پایین بازار موفق خواهید بود -2

 برای هر دو طیف محصول را معرفی کنید. است

 محصول با کیفیت بالا را با قیمت نه چندان بالا جهت ورود به بازار طراحی کردید، -3

نتیجه حاشیه سود  در. چون ممکن است مشتریان مشکوک یا بدعات شوند خطرناک است.

 گردید. بر میشما به نقطه اول  کاهش یافته و

 راتژی را به اجرا درآوریم؟چگونه این است -6-2-11-3

حفظ و پررنگ کردن موقعیت محصولات شرکت در دو سر طیف و برای مشتریان  -

 .گوناگون

 .میانی( )و متوجه ساختن مشتریان دو سر طیف به عاقلانه نبودن راه سوم -

 .های خودنظر کردن مشتریان از برخی خواستهصرف  -

 بی شرکت شما چیست؟اثرات این استراتژی در بازاریا -6-2-11-4

 تعیین جایگاه محصول

باید  استراتژی دو سر طیف بازار باور دارد که مشتریان دارای نیازهای گوناگونی هستند و

اهمیت دارد محصولات  هاآن برای مشتریان دنبال کیفیت برتر و مشتریانی که قیمت برای

 مناسب طراحی و تولید شود.

 بسته بندی

ید ابتدا توانمیی برای هر یک از دو سر طیف بازار دارید.گاه بندشما نیاز به دو بسته

حداکثر انرژی خود را برای طراحی بسته بندی محصول برتر صرف کنید تا مشتریان حاضر 

در نقطه بالایی بازار با مشاهده آن مبهوت شوند و سپس سراغ محصول در نقطه پایینی 

 .شودمیالبته برعکس هم  بازار بروید.
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 اریقیمت گذ

حاشیه سود بالا و  یک محصول با قیمت و گذاری دارید.دو نوع قیمت ،این استراتژی در

اگر حاشیه  یک محصول با قیمت و حاشیه سود پایین که حجم فروش آن بالا خواهد بود.

جنگ  شما باید استراتژی را عوض کنید و از استراتژی راه سوم یا ،دهدمیسود جواب ن

 قدرت استفاده کنید.

 فیع و ترویجتر

تمرکز  شوندمیهای جدید در بازار افرادی که سریعا جذب ایده در این استراتژی باید روی

را جذب یکی از دو سر طیف  هاآن سعی کنید .کنید ها پیدارا در نمایشگاه هاآن کنید.

ژی راه استرات تواندمیها این پیام در کارایی انتخاب راه سوم تردید بوجود بیاورید. نمایید و

 سوم را از کار بیاندازد و یا افراد را متقاعد کند تا منتظر محصول مناسب باشند.



 

 

 

 

 

 

 

 

 فصل هفتم

 تجاریاسرار نام و نشان 

 )کلیدهای کاربردی در ساخت و مدیریت برند(
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 1مدیریت برند -1-7

به عبارتی هنر خلق و زنده طرح یک وعده، به اجرا در آوردن و حفظ و پاسداشت آن است. 

های ملموس و اداره تمام مشخصه ،نگاه داشتن یک نام تجاری است. مدیریت برند

 ناملموس یک برند است.

 

 

برند جایگاه شما در ذهن و قلب مشتریان شماست  .نیست، تبلیغات نیست برند، لوگو

که مالک برند، . شرکت مالک برند نیست بلآیدمیکه با رفتار و عملکرد شرکت بدست 

هایی هستند که افراد با دیدنشان به ر بصری برند تنها نمادها و نشانهمشتری است. عناص

و در  دهدمیافتند. مدیریت برند به تصورات مشتری نسبت به محصول شکل یاد شما می

. مدیریت برند چیزی جز تسخیر ذهن و قلب مشتریان نیست. کندمیمشتری انتظار ایجاد 

مدیریتی باید دو نیروی عقل و قلب مشتری را به خدمت گرفت، چرا که وفاداری در نظام 

 مشتری در گرو توسل به همین دو عنصر است.

                                                      
1-Brand management 

 برند یریتسهم بازار                     مد یشترینب                     یشترب یسودآور
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انتقال درست پیام، ایجاد  ،ایجاد تمایز است و هدف نهایی آن ،هدف اولیه مدیریت برند

ی میان وفاداری در مشتری، ترغیب خریدار به خرید محصول و برقراری یک پیوند عاطف

 برند با مشتریان است. 

معتقد است که در عصر جدید، رقابت بر سر چیزهایی  ،استاد دانشگاه هاروارد ،1تد لویت

، بلکه رقابت آینده میان چیزهایی کنندمیهایشان تولید در کارخانه هاشرکتنیست که 

 افزایند.پس از خروج محصول از کارخانه به آن می هاشرکتاست که 

نام، نشان، عبارت، طرح  برند بنا به تعریف انجمن جهانی بازاریابان آمریکا:تعریف 

ها که موجب شناسانده شدن کالاها و خدمات یک شرکت در اذهان عموم یا ترکیبی از این

 گردد.از کالاها و خدمات مشابه می هاآن و متمایز شدن

 مزایای برند قدرتمند  -7-1-1

 د آوریبازار و میزان سوافزایش سهم  -

 وکارکسبکاهش خطر پذیری  -

 ر و ارزش آفرینی برای سهام داراناعتبا -

 مانع ورود تازه واردها -

 نفوذ در بازار -

 ذی نفعان احساس هدفمندی میان -

 اجزای تشکیل دهنده یک برند مطلوب -7-1-2

 : شامل شهرت، تجربه، لوگو، قیمت، اخبار، تبلیغات و ... است. 2وعده برند

 شامل کیفیت، کارایی، گارانتی و ارزش و ... است. محصولات و خدمات:

 ها، دسترسی، قوانین و ... است.فرآیندها، : شامل روشهاسیستم

.. .ها، تفکر راهبری و محیط سازمانی: شامل کارکنان، رفتارها، خدمات مشتریان، ارزش

 است.

این دو مورد  بسیاری از مدیران از تفاوتتفاوت بازاریابی برند با بازاریابی محصول: 

اما موفقیت هر یک وابسته به  ؛این دو مقوله جدا هستند که اینآگاهی ندارند. با وجود 

ها و ظیفه برندها ارضای امیال، خواستهدیگری است. وظیفه محصول ارضای نیازهاست و و

 آرزوهاست.

                                                      
1 -Ted Levitt 

2 - brand promise 
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ا جوهر به ذات ی کنندگانمصرفتوجه دادن  منظور به: ایجاد شرایط لازم بازاریابی برند

وجودی شرکت از طریق ابزارها و لوازم آگاهی بخش برند مثل لوگو، بیانیه ماموریت شرکت و 

 شعارهای قوی و بر انگیزاننده است.

 عناصر اصلی بازاریابی برند -7-1-3

 تصویر -

 جایگاه سازی -

 برندشناسی یا آگاهی برند -

 هارفتارها و روش -

 ارتباط با مشتری -

محصول، قیمت، ترویج و اصلی آمیخته بازاریابی یعنی : چهار رکن بازاریابی محصول

 .گیردمیبر  مکان را در

 اقدامات مرتبط با بازاریابی محصول -7-1-4

 تعیین راهبردها -

 مکان یابی -

گذاری و بندی، قیمت)بستهکننده مصرفتمهیدات مربوط به عرضه محصول به  -

 توزیع(

 دسترسی به بازار هدف -

 فروش -

مانا بودن خود را  کندمیسعی « مانا یک طعم به یاد ماندنی»ارمثال: شرکت مانا با شع

 و این وعده را محور عملکرد و مناسبات کاری قرار دهد کننده وعده دهدبه مصرف

 پردازدمیهای توزیع به فروش محصول ماکارونی در شبکه )بازاریابی برند( و سپس

 )بازاریابی محصول(.

های درونی و بیرونی سازمان ها و واکنشده کنش: هویت برند در بردارن1هویت برند

بازار هدف است. هویت برند راهی  کنندگانمصرفاست و شامل افکار، احساسات و توقعات 

 است برای شناساندن سازمان به جامعه هدف.

های بصری ویت سازمانی به جنبهه تفاوت هویت سازمانی با تصویر سازمانی:

های بیرونی تجربه حسی انتقال یافته با نشانهو  شودیمحضور شرکت، در جامعه مربوط 

                                                      
1 - brand identity 
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و  باشدمیها، تزئینات، لوگو، نام و نشان، لوازم اداری، لباس متحد الشکل و...مثل ساختمان

 .شودمینهای اوضاع عملکرد مالی شرکت و پستی و بلندیتحت تأثیر 

جایگاه برند، انداز برند، فرهنگ برند، چشم دهنده هویت برند:اجزای تشکیل

 شخصیت، روابط و جلوه حضور در سطح بازار.

 منابع تشکیل دهنده هویت برند -7-1-5

ها از ماهیت بصری برخوردارند، بنابراین حفظ و به خاطر از آنجا که نشانه ها:نشانه-1

 ،افراد ،مواردی همچون لوگوها تواندمیها است. نشانه تر از نام برندراحت هاآن سپردن

ها را شامل شود. مانند شیر یا سر اسب در هندسی، تصاویر کارتونی یا شخصیت اشکال

ها ری اسلامی ایران. تمام این نشانهایران خودرو یا تندیس پرنده هما در هواپیمایی جمهو

 با برند پیوند برقرار کنیم. هاآن تا بین کنندمیبه ما کمک 

، ی نشان دادن شرکت، محصول: طرح گرافیکی منحصر به فردی است برالوگوها -2

ست و مشتریان را با ها به جامعه. لوگو معرف و نماینده سازمان اخدمت یا سایر هویت

 سازد.شرکت آشنا می

 ویژگی لوگوی خوب -7-1-5-1

 سادگی -

 متمایز و بی مانند بودن -

 مفید و موثر واقع شدن -

 جالب و خاطره انگیز بودن -

 عناصر لوگو -7-1-5-2

 نام ساده یا بزرگ شده.تایپ : یک لوگو 

 آیکون یا تصویر: نام یا نشانه بصری برای اشاعه یک موقعیت بازار. 

 .کنندگانمصرفشعار: بهترین شیوه انتقال پیام شرکت به 

در برابر امکان سوء استفاده دیگران  1: برندها معمولا با مارک تجاریعلایم تجاری-3

ری محبوبی برخوردار است که به . یک برند مشهور از مارک تجاشوندمیمحافظت 

. استفاده از علامت کندمیدر خرید محصول مرغوب و با کیفیت کمک  کنندگانمصرف

 .کندمیتجاری به بالا رفتن اعتبار و حسن نیت فروشنده یا سازنده محصول نیز کمک 
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. برندهایی که شودمی: به نظرهای رایج مشتریان نسبت به یک برند گفته 1تصویر برند

در شرایط بحرانی یا رکود بازار ، تصویر مثبتی از خود در ذهن مشتریان ایجاد کرده باشند

ند موفقیت خود را حفظ کنند و شامل جذابیت ظاهری محصول، راحتی توانمیبیشتر 

 استفاده، کارکرد، محبوبیت و ارزش کلی آن است.

ت تأثیر عوامل : احساس یا برداشت ذهنی و روانی است که دائم تحتصویر سازمانی

گردد. ای دچار تغییر میمختلف نظیر عملکرد، شرایط محیطی و تغییر در پوشش رسانه

تصویر سازمانی، درک عمومی جامعه نسبت به شرکت است تا بازتاب واقعی شرکت. تصویر 

سازمانی بر خلاف هویت سازمانی سیال است و ممکن است یک شبه از مثبت به منفی یا 

یک شرکت موفق بارها  عنوان به« اپل»تغییر کند. به طور مثال تصویر  از منفی به مثبت

که هویت آن )سیب گاز در طول سی سال گذشته تاریک و روشن شده است در حالی

 ای که لوگو شرکت است( دست نخورده باقی مانده است.زده

 تفاوت تصویر برند با هویت برند -1-7جدول 

 هویت برند تصویر برند

درک یا دریافت کننده مصرفیرنده یا بوسیله گ

 شودمی

 .گیردمیاز منبع یا سازمان نشات 

 بررسی واقعیت وجودی شما.  دیدگاه یا طرز تلقی بازار در مورد شما. 

 ماهیتی ذاتی یا راهبردی دارد. ماهیتی نمایشی یا مرحله ای دارد.

 کنندگانمصرفها یا طرز تلقی نشان دهنده برداشت

 است.

 ن دهنده واقعیت شرکت یا موسسه است.نشا

 نشان دهنده میل یا آرزوی شماست. ها و نظرات دیگران است.نشان دهنده دیدگاه

 مقاوم و دیرپاست. سطحی و ظاهری است.

 نگرد.به آینده می نگرد.به گذشته می

 گر است.فعال و کنش گر است.مفعول و واکنش

 صد یا خواسته نهایی شما دلالت دارد.بر ق های شما دلالت دارد.بر داشته

 کنندگانمصـرفهای ذهنی خاطرات یا برداشت ،سرجمع

 از برند است.

 کنندگانمصـرفهای شرکت بـه قول یا وعده ،سرجمع

 است.
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ها از برند با مردم است. صفات و ویژ گی: روش حرف زدن و رفتار 1شخصیت برند

بندی و.... مانند کارکنان و تبلیغات، بسته .کنندمیطریق اشخاصی که برند را نمایندگی 

که مشتری به واسطه آن هویت ای است برای آن. شخصیت برند وسیلهکندمیمعنا پیدا 

 خود را ابراز و به جامعه انتقال دهد.

قابل  هایویژگیتصویر برند بر منافع، مزایا و تفاوت شخصیت برند با تصویر برند: 

های ند دلالت دارد ولی شخصیت برند نمایشگر جنبهبر لمس )فیزیکی و کارکردی(

 احساسی و عاطفی برند است.

ولی  شودمیهویت برند باعث شناسایی برند تفاوت شخصیت برند با هویت برند: 

شخصیت دارای مفهومی فراتر است و بر تنش جذبه و گیرایی ذاتی دلالت دارد. شخصیت 

 کندمیالی که هویت و تصاویر آن را اداره بخشد در حمفهومی است که به برند حیات می

 .کندمیو آن را دوست داشتنی 

های مادی و شخصیتی برند را مجموعه خصوصیاتی است که جنبهصفات برند: 

 . صفات برند نیرومند عبارتند از:کندمیبرجسته 

 عمل کند. هاآن تناسب: انتظارات مردم را تأمین و مطابق با خواست -1

ای که به برندهای دیگرترجیح داده ب: حضور در ذهن مخاطبان به گونهجایگاه مناس-2

 شود.

 تحمل پذیری: حضور و دوام در کارزار رقابت. -3

 های داده شده.اعتبار: عمل کردن مطابق وعده-4

 الهام بخش: برتری داشتن نسبت به رقبا و الهام بخش بودن بازار.-5

 بت به رقبا.بی همتایی: متمایز و بی همتا بودن نس -6

جذابیت: جذاب و خوشایند  مشتریان از طریق وعده و ارزشی که به مشتریان داده  -7

 .شودمی

عامل مهم شناخت محصول و ایجاد تمایز. نام برند بر اساس مکان )ایران ایر(،  نام برند:

 محصولات شرکت )مرسدس بنز(، افراد )پوما یعنی یوزپلنگ(، نام حیوانات یا پرندگان

 باشد. تواندمیرال الکتریک( )جن

 ویژگی نام خوب

 شاخص و منحصر به فرد بودن. −

 قابل توسعه و تعمیم. −

 آوری آسان.، تشخیص و به یادتلفظ −
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 ارائه دهنده ایده در ارتباط با کیفیت یا فواید محصول. −

 های دیگر.امکان برگرداندن آن به زبان −

 عدم داشتن مشکل ثبت از لحاظ قانونی. −

 های دیگر.منفی و غلط در فرهنگ نایی بد،نداشتن بار مع −

اولویت قایل شدن در  منظور به: ایجاد توجیه عقلی در خریدار 1جایگاه سازی برند

حاضر در بازار اشغال  کنندگانمصرفخرید برند. موقعیتی که برند قادر است در ذهن 

 نماید.

یت و قیمت کیف هایویژگیکننده برند را محصولی با مصرف وفاداری به برند:

مناسب احساس کند. وفاداری برند از طریق عواملی چون اطلاع رسانی دهان به دهان، 

 .شودمی گیریاندازهتکرار خرید، تعهد، اعتماد و خشنودی مشتری 

با راهکارهایی نظیر خدمات  توانمیمعتقد است که وفاداری برند را  2نیک وردن

توزیع گسترده گسترش دهد. عشق و  سریع، محصول با کیفیت، رشد مستمر و شبکه

برند مورد علاقه خود را بر روی بدن  کنندگانمصرفوفاداری به برند چنان است که بعضی 

 .)اپل در آمریکا و نوکیا در فنلاند( کنندمیخود خالکوبی 

مختلف. برند  هایه در شناسایی برند در موقعیتکنند: توانایی مصرف3برند شناسی

 .شودمیبرند و یادآوری آن  شناسی شامل تشخیص

تشخیص برند: به توانایی مشتری در بازشناسی شناخت قبلی خود در مورد یک برند 

برندهایی که قبلا مورد توجه شان واقع شده یا در مورد  کنندگانمصرفخاص گویند یعنی 

 اند را بتوانند به راحتی تشخیص دهند. آن چیزی شنیده

آن را به درستی از  ،های یک برندروبرو شدن با نشانههنگام کننده مصرفیادآوری: 

 تر از یادآوری آن است.. به طور کلی تشخیص یک برند آسانحافظه خود فرا خواند

 انواع شناسایی برند -7-2

مشتری برند را  ،شناسایی هدایت شده: موقع نشان دادن جزئی برند )مثلا لوگو( -1

 تشخیص دهد.

تر مشتری با برند و توانایی نام بردن برند رتباط قویا شناسایی هدایت نشده: -2

 .شودمیکه در مورد طبقه محصول از او سوال هنگامی
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سازگاری مشتری با برند از مرحله تشخیص تا تعهد به آن را شامل  فرآیند: 1قیف برند

 :باشدمیمراحل قیف برند به شرح زیر  .شودمی

 .آگاهی از برند −

 .تمایل به خرید برند −

 .استفاده از برند −

 .تکرار خرید  −

 .تعهد به برند −

 مزایای برند شناسی -7-2-1

گذارد، بنابراین های ذهنی تأثیر میگیری تداعیگاهی از برند، در شکلآ مزیت یادگیری:

از برند اثر دارد. برای ایجاد تصویر ذهنی مناسب از برند کننده مصرفروی تصویر ذهنی 

ایجاد کرد تا بتوان بر شیوه یادگیری کننده مصرفرند در حافظه باید یک گره اطلاعاتی از ب

 وی اثر گذاشت.

هنگام خرید برند ابتدا به بررسی نیاز خود نسبت  کنندگانمصرف های تأملی:مزیت

احتمال قرار  ،نسبت به برندکننده مصرفپردازند. بالا بردن آگاهی به استفاده از برند می

 .دهدمیمورد بررسی و تأمل را افزایش گرفتن آن در ردیف برندهای 

حفظ استحکام و ثبات : ایجاد تعادل میان تحولات عرصه صنعت و 2گسترش برند

گسترش نام تجاری یکی  ها بر سر راه موفقیت نام تجاری است.ترین چالشیکی از اساسی

 (.1385)میلر و مور ، های دستیابی به این تعادل استاز راه

 برند گسترش هایروش -7-3

که با صنعت موجود هم خوانی داشته باشد زیرا  شودمیبرند در صورتی وارد بازار جدید 

. مثلا سونی به صنعت دهندمیمردم برندها را در ذهن خود به یک صنعت خاص نسبت 

 .شوندمیالکترونیک و ولوو به صنعت خودرو نسبت داده 

دن به طبقات موجود راهکاری ایجاد یک طبقه جدید در بازار به جای وارد شطرح و 

اندازی برای گسترش بازار است. مثلا استارباکس با ابداع یک طبقه جدید در بازار یعنی راه

تمرکز بر روی یک حوزه خاص و اروپایی برند خود را گسترش داد.  قهوه خانه به روش

ر محدود کردن فعالیت خود به محصول یا خدمات معین نیز راهکار دیگری است. استا

اولیه خود، قهوه لیکور را نیز وارد بازار  باکس در کنار حضور فعال و قوی در بازار اصلی و

 نمود.
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 وظیفه گسترش برند -7-3-1

 تر و مستحکم تر کند.را قویموقعیت برند  −

 تر برای محصول.اضافه یا کشف کاربری یا موارد استفاده های بیشترایجاد فرصت −

 و حفظ مشتریان فعلی.جذب کاربران جدید برای برند  −

 های مشتری از برند.دانسته گذاری رویسرمایه −

 بهاست و  وکار کسب: معیاری برای سنجش ظرفیت آن در افزایش 1ارزش ویژه برند

دارایی مالی، قدرت و توان برآمده از نام و سرقفلی است که برند در طی زمان کسب  عنوان

مطرح شد و دیوید آکر در زمره  1980ارزش برند نخستین بار در سال  کرده است.

احساسات، قدرت برند برگرفته از  CBBE2بر اساس مدل  پیشگامان در این بحث بود.

همه ساله ارزش برندهای معروف در  های مشتری از برند است.ها و تجربهشنیده ها،دیده

. در کنندمیسطح جهان را موسساتی نظیر اینتر برند، فورچون برند و هاریس پل ارزیابی 

 کاکولا و گوگل برند اول و دوم جهان به ثبت رسیدند.کو  2008 سال 

 مزایای داشتن برندی با ارزش -7-4

نسبت به افزایش  ،دهدمیها واکنش بهتری به راهبردهای گسترش برند نشان مشتری

های ال یافتن برند مطلوب خود در شبکه، به دنبدهدمیقیمت حساسیت کمتری نشان 

چنان به تبلیغاتی لازم همی هافعالیتها باشند یا حتی در صورت نبود فروشگاه وزیع وت

 .(76)کوین لین کلر، مدیریت استراتژیک برند، ص خرید و استفاده از آن برند ادامه دهند
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 هفت عامل اصل در موفقیت و ارزش برند -7-5

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .وفقیت و ارزش برند )دیوید جوبر(هفت عامل اصلی در م -1-7شکل 
 

: منفعت ذاتی مورد انتظار مشتری است و در صورت نبود آن هرگز ارزش ویژه کیفیت

 ایجاد نخواهد شد.

حاضر در بازار  کنندگانمصرفموقعیتی که برند قادر است ذهن  جایگاه سازی:

 اشغال نماید.

تغییر در علایق و  منظور به ،کنندمیها تلاش زمانی که برندجایگاه سازی مجدد: 

موقعیت خود را در بازار تغییر دهند. زمانی کارایی دارد که برند به  کنندگانمصرفذائقه 

 .شودمیدلیل مانند منقضی شدن بازار اصلی یا احتمالا کاهش تقاضا خسته و از کار افتاده 

عریف شده ارتباطات هدفمند و قوام یافته باعث ایجاد موقعیت روشن و ت ارتباطات:

 .شودمیدر ذهن مخاطب 

آگاه سازی جامعه، اشاعه پیام برند در سطح بازار و ایجاد  دراز مدت:انداز چشم

درازمدت و زمان بر است و نباید توقع سود بالا در کوتاه  فرآیندوفاداری در مشتریان یک 

 مدت داشت.

درونی )کارکنان( در و مان در دو جبهه بیرونی)مشتریان( : برند هم زبازاریابی درونی

آن را درک کنند. هال  ای شرکت باید ارزش برند و موقعیتمعرض فروش واقع است. اعض

گوید کارکنان در کتابی تحت عنوان مشتری در درجه دوم قرار دارد و می ،روزنبلوث

 جایگاه اول قرار دارند.

 ارتباطات

 چشم انداز اعتبار

 دراز مدت 

سازی جایگاه

 دوباره

 سازیجایگاه کیفیت

 بازاریابی درونی

 برند سازی 
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 انواع برند -7-6

یک از محصولات  : هریکپارچه یا برند سایبان، برند سازمانی یا برند 1برند شرکتی

 جوییصرفهاجازه دارند تا از ارزش و جایگاه برند شرکت در بازار بهره ببرند. در این برند، 

. این کندمیدر تبلیغات وجود دارد و شرکت و ارزش مالی آن را در نظر مخاطب برجسته 

نند سونی، بی تر است مانوع برند برای صنایع خدماتی که محصول ناملموس دارند مناسب

 ام و و سامسونگ.

عملکرد و ارزش ویژه  توانمیتر : بوسیله برند محصول، بهتر و راحت2برند محصول

گیری کرد. اخبار بد و و در اختصاص منابع به آن تصمیم کندمیبرند را ارزیابی 

ه بر است زیرا تسهیم هزینیابد ولی هزینههای منفی بازار به نام شرکت تسری نمیواکنش

ترویج را نداریم. مانند تولی پرس و پاکسان که هر محصول از نام، شهرت، منابع خاص و 

 ای برخوردار است.جداگانه

و  شودمی: در این برند از هر دو ایده قبل استفاده یا برند پشتیبان 3برند خانگی

قیاس . این روش در م Nestles Milo، مانندآیدمینام شرکت به دنبال نام برند محصول 

دارد و امکان ورود محصول جدید به بازار اشباع شده با برند معتبر را  جوییصرفهتبلیغاتی 

این است که عدم رضایت از محصول به نام برند شرکت آسیب  ،سازد. ضعف آنفراهم می

 رساند.می

معرفی و ترویج محصول یا  منظور بهاصطلاح و عبارت کوتاه و استعاره آمیز : 4شعار

 .گیردمیتجاری است و در تبلیغات در زیر یا کنار نام یا نشان تجاری قرار  ست.خدمت ا

تر از نشان تجاری عمل کند زیرا مردم به راحتی شعار را به یاد ممکن است شعار قوی

ند به راحتی نشان تجاری را مجسم کنند. مانند: پاکسان به سلامت توانمیآورند اما نمی

 س تنها نسیت، همراه اول.اندیشد. هیچ کخانواده می

 شعار ایده آل هایویژگی -7-6-1

 یادآوری باشد.قابل  −

 .ها و منافع برند را بازگو کندارزش −

 برند را از سایر برندها متمایز کند. −

 برند را در ذهن مخاطب متبلور سازد. −

 نام برند را در خود جای دهد. −
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 آهنگین و موزن باشد. −

 ند صاایران هر روز بهتر از دیروز.بر اهداف سازمانی تاکید کند، مان −

 .گرمی و محبت ایجاد کند −

 قانون تغییر ناپذیر برند سازی 22 -7-7

قانون انبساط: میان قدرت برند با گستره فعالیت آن رابطه معکوس وجود دارد. تلاش  -1

 .کندمیای قدرت برند را زایل به هر بازاری و تأمین هر خواسته برای وارد شدن

نقباض: برند با محدود کردن گستره فعالیت خود به یک طبقه محصول قانون ا -2

 موفق عمل کند. تواندمیخاص 

آل و یک برند ایده .شوندمیقانون اطلاع رسانی: برندها با اطلاع رسانی متولد  -3

 سازد.ها میسانی قوی خود را محور توجه رسانهپیشرو با اطلاع ر

 ظ موجودیت خود در بازار به تبلیغات نیاز دارند.قانون تبلیغات: برندها برای حف -4

کننده ثبت کند، قانون کلمات: برند باید بتواند یک کلمه معین را در ذهن مصرف -5

 مانند ولوو صاحب کلمه ایمنی.

ها و ادعاهای ات زنده برای صحت بخشیدن به وعدهقانون اعتبارنامه: ارائه مستند -6

 اکولا در ذهن بسیاری مساوی است با یک طعم واقعی.خود به بازار. به طور مثال کوک

 . آنشوندمیقانون کیفیت: کیفیت مهم است اما برندها در سایه کیفیت ساخته ن -7

 پیروی از قوانین نام و نشان سازی است. ،چه بیش از کیفیت مهم است

 قانون طبقه محصول: به جای پرداختن جداگانه به هریک از محصولات یا برندها -8

 .شوندمیکل محصولات در قالب یک طبقه مدیریت 

ی دیگر هانام تمایز آن نام نسبت به ،ماندقانون نام: در بلندمدت آنچه باقی می -9

 ماند.ها میتاه، یگانه و خاطره انگیز در ذهنی کوهانام است.

تأمین نیازهای گوناگون مشتریان خود  منظور به هاشرکتقانون گسترش خطی:  -10

، مثلا تولیدکننده کنندمیک یا چند محصول جدید را تحت نام برند خود به بازار عرضه ی

مشهور ادکلن ممکن است بخواهد شامپو، پودر بچه و محصولات دیگر را نیز تحت لوای 

 .کندمیحمله  1گسترش برند اغلب به هسته مرکزی برند برند ادکلن روانه بازار نماید.

رند برای حفظ جایگاهش به برندهای دیگر احترام قانون یادگیری: یک ب -11

در نتیجه رقابت سالم به ایجاد و گسترش طبقه  .ریزدطرح دوستی می هاآن گذارد و بامی

 .کندمیمحصول کمک 

                                                      
1 - Core Brand 
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های شکست است که باعث ناتوانی در ترین راهقانون اسامی عام: یکی از سریع -12

 .شودمیرقابت و متمایز بودن 

اما مشتریان به  گیرندمی هاشرکت: برندها ماهیت خود را از هاشرکتقانون  -13

. در برندسازی باید محور توجه شما خود برند باشد و در هاشرکتنه  کنندمیبرندها فکر 

 را در در زیر نام برند، به کار ببرید. صورت نیاز به استفاده از نام شرکت آن

. برند کندمیسازد برند فرعی خراب برند می رندهای فرعی: آنچه را کهقانون ب -14

. برندها با عرضه محصولات فرعی متعدد کندمیفرعی قدرت هسته مرکزی برند را فرسوده 

 .کنندمیفقط برند خود را رقیق 

مشیرها: عرضه برند دوم به بازار مستلزم وقت و زمان خاصی است. هدف برند قانون -15

یک طبقه محصول جدید باشد. مثلا تویوتا برند لگزوس ممکن است متمرکز شدن روی  ،دوم

ی که به تجمل کنندگانمصرفرا به این دلیل آغاز کرد که برند تویوتا قادر به تأمین ذائقه 

 دادند نبود.اهمیت می

، باید متناسب با وضعیت هاهای نوشتاری از جمله نام، نشانحقانون فرم: طر -16

ها و بینند. طرحتریان دنیای اطراف را به شکل افقی میها طراحی شود. مشگیری چشمقرار

 ها برای تأثیرگذاری بیشتر باید شکل افقی داشته باشد.تایپ لوگو

قانون مرزها: برندها برای فعالیت در عرصه جهانی هیچ حد و مرز معینی را  -17

اکات جامعه شناسند. باید پیام برندها با بازارهای جهانی باشد، اما احساسات یا ادرنمی

 هدف خود را مد نظر قرار دهد.

ها ، موفقیت برندها را به دههشودمینقانون ثبات: برندها یک شبه ساخته  -18

 ها.سنجند نه به سالمی

لا ها: برندها باید رنگی متضاد با رنگ رقیب داشته باشند. مثلا کوکاکوقانون رنگ -19

 است.« قرمز»و اویس « زرد»هرتز برند خودرویی، است. دو « آبی»و پپسی « قرمز»

عیف قانون تغییر: در سه حالت تغییر برند امکان پذیر است: زمانی که برند ض -20

ها است، زمانی که قصد دارید قیمت برند را کاهش دهید شده و در حال محو شدن از ذهن

رندی زمانی است که برند با ب ،و ذهنیت مردم نسبت به برند را تغییر دهید و حالت سوم

 .شوندمیدیگر در هم ادغام 

 میرند.و می کنندمی، رشد شوندمیقانون فنا: باید بدانید برندها متولد  -21

نابراین در خرند. بمی احساس: مردم برندها را با عقل و قلب خود -قانون قلب -22

که های بازاریابی برند فقط بر روی جهات منطقی تمرکز نکنید، بلطراحی و اجرای برنامه

 عواطف و احساسات مخاطبان را نیز درگیر نمایید. 
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 راهبرد برند -7-8

ارتباطی و تبلیغاتی با آن چیزی که در نهایت ی هافعالیتحصول اطمینان از همگام بودن 

که  کندمیراهبرد نام تجاری تضمین  ،به عبارت دیگر دهید.نفعان خود ارائه میبه نفع ذی

)جان میلر و دیوید  بنا نهاده است نه روی شن سازمان خانه خود را روی صخره

 (.1385مور،

 پایه های برندینگ -7-9

ارزشمند بودن: ایجاد منفعت و ارزش خاص و بی مانند برای مشتریان و انتشار آن در  -1

 سطح بازار. 

های کاتالوگ و ...( و آگهی بروشورها،) موارد بازاریابی آوریجمعمتمایز بودن:  -2

 بای اصلی و استفاده از نقاط ضعف رقبا جهت متمایز بودن.تبلیغاتی رق

انتشار پیام برند: برند از طریق تبلیغات، روابط عمومی، ابزارهای فروش و ....منتشر  -3

 ، مانند صنام فراتر از یک نام.شودمی

آورده ایجاد انتظار در مشتری و سپس بر ترین رسالت برندها: مهمعمل به وعده -4

 دهدمیاست. برند بزرگ حاصل وعده بزرگ است. مثلا گوگل به مشتریان وعده نمودن آن 

ثانیه  دوسپس این وعده را ظرف مدت میانگین  ،خواند بر روی وب بیابندهر آنچه می

 عملی سازد.

 اصول و معیارهای انتخاب نام تجاری -7-10

 طوفان فکری.-1

 ی انتخاب شده.هانام ارزیابی-2

 تریان.بازخورد نظرات مش-3

 گام های لازم جهت درونی سازی برند -7-11

های مهم از طریق اینترانت شرکت ایجاد یک پایگاه خبری و اطلاع رسانی: انتشار پیام-1

 جهت هماهنگی کارکنان.

ها و فرهنگ سازمانی: همکاری تنگاتنگ کارکنان با هماهنگی و هم زمانی ارزش -2

 .شودمیی مشترک سازمان از درون به بیرون هاگروه بازاریابی باعث همسو شدن ارزش

کارکنان را پشتیبانی و نقطه اتکای برند قرار دهید: ارائه پاداش به کسانی که با  -3

 .کنندمیهای برند را پاس داشته و در تحقق وعده برند تلاش مهارت و شایستگی ارزش

 ید.را برای کارکنان تکرار نمای هاآن های برند را تقویت وارزش-4
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 عوامل موثر در ایجاد شخصیت برند -7-12

 تعیین مخاطب هدف. −

 .هاآن ها و تمایلاتکشف نیازها، خواسته −

 هدف.کننده مصرفایجاد یک نیمرخ شخصیت از  −

برقراری انطباق میان آن با نیمرخ  منظور به ،معین برای محصول ایجاد یک شخصیت −

 شخصیت.

 دیداری برند پنج محور مهمی تأثیر گذار بر جلوه -7-13

 بیرونی: تابلو سردرب زیبا با رنگ زیبا یا با کیفیت و ماندگاری بالا. 1نما و نشان -1

فضای استقبال: نگاه مشتری از نشان و تابلوی سردرب واقع در قسمت بیرونی به  -2

پیاده رو، پنجره،  هایی مانند، قسمت. این منطقهکندمیقسمت درونی یا در ورودی حرکت 

 .شودمیو فضاهای نورپردازی شده و در ورودی را شامل روشنایی 

آراستگی و نظافت محیط: محل کار آراسته و مرتب در ایجاد تصویر مثبت نقش  -3

مهم و حیاتی دارد، زیرا نه تنها نشانه کارآمدی نظام است بلکه نشانه مجسمی از خود 

پس از حس بینایی، حس  . بنا به تحقیق موسسه تحقیقاتیشودمینیز قلمداد  وکارکسب

گیری از با بهره کنندمیسعی  هاشرکتبویایی تأثیرگذارترین حواس است و بسیاری از 

 فرد برای برندها یا مراکز فروش خود تمایز بیافرینند. هب های خاص و منحصررایحه

-وسایل تبلیغاتی: جان کاریزون مدیر اجرایی سابق خطوط هوایی اسکاندیناوی می -4

یابد افتد که فرد فرصت میزمانی اتفاق می وکارکسبحقیقت در دنیای  هایلحظه» :گوید

بندی مناسب، بسته. «تا در مورد شرکت خود یک تصویر ذهنی در دیگران ایجاد کند

های تبلیغاتی، کارت ویزیت و... تصویر شرکت را مهم و نامه، سربرگ، کیف یا کیسهپاکت

، سامانه تلفن، تبلیغاتی در مجلات و نشریات تجاریهای . آگهیکندمیبزرگ تداعی 

 ای برخوردار باشد.، صفحات وب و ... باید از ظاهر قوی و حرفهدورنگار

گذارد، شما پا می وکارکسبای که فرد به داخل محل پاسخگویی به مردم: از لحظه -5

ر او قرار داده شود. نیاز دارد که به گرمی مورد استقبال قرار گیرد، اطلاعات لازم در اختیا

بت به رفع مشکلات و تأمین کننده این پیام باشد که شما نسروح شرکت باید منعکس

 ، ایمان و باور قلبی دارید.، انسان دوستانه و فوریایهای مردم به روش حرفهخواسته

                                                      
1 - Sign 
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خلق تجربه های مثبت و خاطره انگیز در ذهن  ریزیبرنامهعناصر مهم در  -7-14

 مشتری

 بیند.مشتری میرا که چه آن −

 شنود.که مشتری میچه را آن −

 .کندمیچه را که مشتری استشمام آن −

 .کندمیچه را که مشتری لمس آن −

 .)مثل دمای محیط(گذاردبه طور فیزیکی اثر می عناصری که بر مشتریان −

 شودمیرفتارهایی که باعث تجربه های خاطره انگیز  -7-15

تر از آن نیست که موقع وارد ، خوشایندچیز در نظر افرادتشخیص یا بازشناسی: هیچ  -1

را صدا  هاآن شدن به یک شرکت یا فروشگاه به گرمی مورد استقبال قرار گیرند و با اسم

 بزنند.

ای که رنگ کاغذ کادوی شما را های فردی: فروشندهتوجه به نیازها و سلیقه -2

ورتی رنگ مورد دلخواه شماست یا آورد که صزیرا به یاد می ؛کندمیصورتی انتخاب 

شما طرفدار غذاهای داند زیرا می کندمیرستورانی که آشپز آن به غذای شما فلفل اضافه 

و حس وفاداری شما  کندمیهای شیرینی را در ذهن شما ایجاد یک تجربه تند هستید، هر

 .دهدمیرا افزایش 

ا جلوی در، باز کردن در مراقبت و رسیدگی: اقداماتی مانند همراهی مشتری ت -3

 .شودمیبرای مشتری و .... باعث مراقبت از مشتری 

هایی در مغز و هورمون کندمیقدردانی: تقدیر و تمجید مغز را تحریک  -4

که باعث احساس خوب و خوشایند در مشتری  شودمیتقدیرکننده و تقدیرشونده آزاد 

ت نویس به آدرس مشتری، دادن یک مانند: تهیه و ارسال یک تقدیرنامه دس .شودمی

، برگزاری مناسبت خاص برای کندمینمونه رایگان از کالایی که معمولا مشتری خریداری 

 و .... هاآن مشتریان خاص با دادن هدیه ویژه یا تخفیف برای

، توجه نشان های مثبت در ذهن مخاطباندلشاد کردن: راز پدید آوردن تجربه -5

ها باعث ت. همین دوباره کاریسهاآن ا و جزئیات رفتار خود باهدادن به ریزه کاری

بازگشت دوباره مشتری به سمت شما خواهد شد و مشتری برای پرداخت پول به شرکت 

التحصیل شدن فرزند مانند: ارسال هدیه به علت قبولی یا فارغ کندمیتوجیه منطقی پیدا 

حل زایمان همسر مشتری، تماس با مشتری، ارسال گل همراه با شکلات به بیمارستان م

 منزل مشتری و تبریک گفتن به او و ....
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یا شرکتی تولیدات خود را  شوندمی: زمانی که دو سازمان در هم ادغام نوسازی برند

یا زمانی که برند موجود کهنه و منسوخ شده یا جایگاه آن در ذهن مردم  دهدمیتنوع 

)تغییرات  صورت نسبی ت. این نوسازی به دوآسیب دیده است نیاز به نوسازی برند اس

 )تصویر و پیام جدید( است. جزئی در برند برای به روز شدن آن( و مطلق

 : قرار دادن محصول یا خدمت در ذهن مشتری.1جایگاه سازی -16-7

مدیر اجرایی موسسه تبلیغاتی  ،3: اولین بار راسر ریوزUSP 2فرد یا  فروش منحصر به

فرد  کرد. برای فروش حتما لازم نیست محصول شما یکتا و منحصر به آن را معرفی 4بتس

ن نظیر است در ذهباشد، بلکه کافی است بتوانید این تصویر را که پیشنهاد شما یکتا و بی

رخانه خود لوازم آرایش تولید ما در کا» :گویدمشتری حک کنید. چارلز رولون می

 «.فروشیمو میها، امید و آرزکنیم بلکه در فروشگاهنمی

 عنوان بهی دیگر هاشرکتبرسی پیشنهادات منحصر به فرد  USPهای ایجاد یکی از راه

 .باشدمیمزیت رقابتی است بنابراین نیاز به تحقیقات بازار و پژوهش 

ای مرکب از علم عصب شناسی، بازاریابی و فناوری که رشته :5بازاریابی عصب مدار

، باز نموده است. در بازاریابی عصب مدار وکارکسبی صاحبان جدیدی را فرا روانداز چشم

ی بازاریابی از اسکن تصاویر مغزی استفاه هاتلاشهای افراد در قبال برای مطالعه واکنش

در قبال چه چیزی واکنش نشان  هاآن گوید که مخاطبها میو به بازاریاب شودمی

تا بتوانند با شناخت  شودمیبررسی و علت تصمیمات مشتریان در زمینه خرید  دهدمی

 را به مشتریان وفادار و همیشگی تبدیل نمایند.  هاآن مشتریان،

 برند شناسی -7-17

چگونه با شرکت و محصولات آن آشنا شده و نسبت به آن  کنندگانمصرف ،که اینیعنی 

نسبت به ه کنندمصرفخرید است و به درک  فرآیندیابند. برندشناسی پیش نیاز آگاهی می

 .کندمیدو عامل خطر و اطمینان کمک 

 اجزای برندشناسی -7-17-1

 مشتریان هدف.شناسایی و تعیین  -1

 نام، لوگو، شعارهای تبلیغاتی. -2

 های ویژه و ...سته بندی، دسترسی، خدمات، مناسبتفزوده از طریق باایجاد ارزش  -3
                                                      

1 - Positioning 

2 -Unique selling  proposition 

3 -Rosser Reeves 
4 -Bates Advertising 

5 -Neuro-marketing 
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 خدمات پس از فروش. -4

 .مدیریت ارتباط با مشتری -5

 الگوی راهبردی تبلیغات برندسازی -7-17-2

کنید: منفعت خدمتی است که محصول به مشتری ارائه  کشفمنافع محصول خود را  -

آن است که از منافع محصول خود کاملا آگاه  ،. راز موفقیت در تحقق این وظیفهدهدمی

 باشید.

به رقبا آگاه باشید نقاط ضعف رقبا را کشف کنید: باید از تمایزات محصول خود نسبت  -

موضوع خبر دارند. این کار با انجام تحقیقات در طمئن باشید که مخاطبان هم از این و باید م

آگاه شوید.  دهندمیتا از کم و کیف آنچه رقبا به مشتریان خود ارائه  شودمیمورد رقبا آغاز 

 )با رعایت انصاف و واقع نگری(. برتری خود و ضعف رقبا را بیان کنید

 مخاطبان خود را بشناسید: هر آگهی مخاطب خاص خود را دارد. -

آی جف بزوس مدیر اجرایی آمازون  ببینید مشتریان در مورد شما چه می گویند: -

ها و ادعاهای ما در مورد خود، بلکه بر اساس اعمال و کردار نه بر پایه گفتهبرندها گوید می

ی بر اساس جملاتی که مشتریان در مورد های قو. آگهیگیرندمیما در صحنه عمل شکل 

 .شوندمیگویند ایجاد شما می

اثربخش مهارت در حواس پنجگانه مشتریان را درگیر کنید: کلید یک متن مفید و  -

کننده ای که مصرفکننده است به گونهوصیفی و تحریکهای تها و عبارتبه کاربردن کلمه

 ، مثلا:شودمیول به ضررش تمام را با این فکر وادارد که نداشتن این محص

 گلهای زیبا را با خرید از گل فروشی بهشت تجربه کنید. حالت اول:

های تازه و با طراوت بهاری و عطر گل ،حالت دوم: با خرید از گل فروشی بهشت

 رنگارنگ جذاب و با نشاط طبیعت را به خانه تان ببرید.

وفاداری به  خرند وود میبا عقل و قلب خ ادعاهای خود را ثابت کنید: مردم برندها را -

 .آیدمیاندازد به وجود ی که خریدهای ما را به یادمان میهای عینبرند بر اساس واقعیت

اولین تصویر ذهنی را به آخرین تصویر ذهنی ربط دهید: همیشه چند کلمه اول و  -

های برندها نیز در آگهی. شوندمیتر به یاد آورده مانند و راحتآخر بهتر در ذهن باقی می

و آن نکته را در قسمت آغاز و پایان متن آگهی  شوندمیخود بر روی یک نکته متمرکز 

 .گنجانندخود می

جای واقع شدن  تمرکز خود را به جای ما بر شما بگذارید: با این کار تمرکز آگهی به -

د عرضه شما را خاص آگهی و محصول مور تواندمیو او  گیردمیبر مشتری قرار  ،بر شما

 مثلا:. خود تصور کند و بر پایه این تصویر ذهنی از خود واکنش نشان دهد
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ای که در قسمت فروش داریم قادریم هر اتومبیلی را وسیله گروه ورزیده : ما به1حالت

 ساعت تحویل دهیم. 24ظرف 

 ید از فردا اتومبیل جدید خود را سوار شوید.توانمی: شما 2حالت 

 ائه اطلاعات زیاد و بیش از حد خودداری کنید.از ار -

دعوت به عمل نوعی حس فوریت و اضطرار در  :را فراموش نکنید 1دعوت به عمل -

، مثلا به کندمیو وظیفه بعدی مخاطب را به او دیکته  کندمیمورد یک پیام ایجاد 

ت مراجعه کننده تماس بگیرد یا به فروشگاه یا وب سایت شرکمخاطب بگویید با تبلیغ

 کند.

برای جلوگیری از بروز  هاشرکتبه ادعاهای خود رنگ قانونی بدهید: برخی  -

ولی  ؛کنندمیاز امور حقوقی در تشکیلاتشان استفاده  ،مشکلات در متن تبلیغاتی خود

. پس بهتر است در به یی که درآمد کمتر دارند ممکن است متحمل ضرر شوندهاسازمان

رایگان، تضمین شده،  مانند: .طمطراق و صفات عالی دقت کنندهای پر کارگیری واژه

، بدون خطر، بدون هزینه، بدون نیاز به شودمیتان برگشت کمترین، پول بهترین،

 شما. گونه تعهد از جانبگذاری، صد در صد، بدون هیچسرمایه

کیفیت  دقتی دردقتی در تبلیغات را بیگیری از متن: مشتریان، بیبازخوانی و غلط -

 دانند.محصول و خدمت می

 هاداستان -7-18

ای از های مشتریان یک دارایی بکر و دست نخورده است و این دارایی مانند رگهداستان

اید. تحریک احساس و جذاب طلا در یک معدن ارزشمند است که شما بر روی آن ایستاده

 یابد زیرا:نمودن برند به کمک داستان افزایش می

مثلا ذکر  .کنندمیخاطره انگیز هستند و برند شما را نیز خاطره انگیز ها داستان -

چگونه گروه خدمات مشتریان شرکت به خاطر یک مشتری  کهاینداستان واقعی در مورد 

در ذهن مردمی که از دست خدمات  تواندمیکیلومترها را اضافی در کوهستان را پیمود 

 اثر عمیقی بگذارد.اند به ستوه آمده هاشرکتناکارآمد 

های ان به تردیدهای خود در قبال حرکتتا مخاطب شودمیباعث ها داستان -

ند نوعی لاف زنی تصور توانمیبر خلاف شعارها که ها داستانتبلیغاتی ما خاتمه دهد. 

های عینی هستند. ارزش داستان صد برابر شعار بیانگر حقایق و اثبات کننده واقعیت ،شوند

 است. تبلیغاتی

 سازد.را معتبر و قابل باور میشما ها داستان -
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، کمتر از داستان هاشرکتزیرا بیشتر  ؛دهدمیبه شما حاشیه رقابتی ها داستان -

 .کنندمیبرای جذاب کردن تبلیغات خود استفاده 

 قابلیت انعطاف دارند.ها داستان -

 انعکاس دهید. ید مشخصه اصلی برند خود راتوانمیدر انتخاب داستان  -

مختلف  هایروشبه  هاآن هایید از ظرفیتتوانمیقابل بازیافت است و ها داستان -

 های متفاوت استفاده کنید.و در اندازه

 هاآن های. اگر مشتریان راضی باشند داستانآیندبه سهولت به دست میها داستان -

داستان در تبلیغ برند خود باید  را نیز به راحتی به دست خواهید آورد. برای استفاده از

 را کشف، استخراج، پالایش و بهره برداری نمود.ها داستان

تنوع محصولات و خدمات قدرت انتخاب مردم را بالا برده : 1بازاریابی دهان به دهان

در حال افزایش است. در  هاآن در حال کاهش و هوشیاری کنندگانمصرفاست. اعتماد 

به تبلیغات تجاری توجه دارند. در این شرایط بازاریابی دهان به این شرایط مردم کمتر 

برای  هاآن ،بخرند بگوییم چه هاآن که ما بهدهان تأثیر بیشتری دارد، یعنی به جای آن

 .کنندمیرجوع  کنندگانمصرفتصمیمات خود به آراء و نظرات دیگر 
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 Womma1ریف موسسه جهانی بنا به تع ،بازاریابی دهان به دهان -1-18-7

که در مورد محصولات و خدمات ما کننده به مردم برای آنعبارت است از ارائه دلایل قانع

تر انجام شدن این نمودن شرایط لازم برای هرچه راحتبا دیگران صحبت کنند و فراهم 

 ها.صحبت

 انواع بازاریابی دهان به دهان  -7-18-2

های خبری تبلیغاتی وسیع و نامههای مردمی: استفاده از بربازاریابی بر پایه زمزمه -1

 سرگرم کننده برای آنکه مردم در مورد برند ما با یکدیگر صحبت کنند.

بازاریابی ویروسی: با ظهور پدیده رسانه اجتماعی، بازاریابی دهان به دهان وارد  -2

پیام محصول را کننده مصرفمرحله جدیدی شده است. بازاریابی ویروسی اثر ترکیبی دارد. 

. این کنندمینفر دیگر بازگو  10تا  5و آن افراد برای  کندمیبرای پنج تا ده نفر بازگو 

سازد بدون آنکه نیاز به روش شبیه به ویروسی است که دایم افراد بیشتری را مبتلا می

 تلاش بازاریابی وسیعی باشد.

دهیم های خاصی که احتمال میها: تشکیل و حمایت از انجمنبازاریابی انجمن -3

 نسبت به برند بیشتر از سایرین است. هاآن علاقه مندی

ی مرجع: جلب نظر رهبران فکری و مذهبی، حامیان و طرفدارانی هاگروهبازاریابی  -4

 که مایل هستند در نقش یک رهبر پیام شما را از طرف شما در سطح جامعه رواج دهند.
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مورد  دهید درشناسایی رهبران فکری که احتمال می بازاریابی تأثیرگذاران: -5

ای تأثیرگذاری بر عقاید و و یا از توان لازم بر کنندمیمحصول شما با دیگران صحبت 

 های دیگران برخوردارند.دیدگاه

جلب نظر و به  منظور بههای اجتماعی اریابی مناسبتی: حمایت از مناسبتباز -6

 ها تعلق خاطر دارند.ه آن مناسبتدست آوردن حمایت اشخاصی که ب

ارتباطات به  هاآن هایی که درایجاد وبلاگ و حضور در بلاگستان برند بلاگ: -7

یابد. به مشارکت گذاشتن اطلاعات با ارزشی که افراد عضو صورت باز و شفاف جریان می

 آن بلاگ ممکن است در مورد آن با یکدیگر صحبت کنند.

ای معرفی: فراهم سازی ابزارها و امکاناتی که مشتریان راضی هو مناسبتها برنامه -8

 را قادر سازد تا دوستان و آشنایان خود را به شما معرفی کنند.

 راهبردهای مثبت در بازاریابی دهان به دهان -7-18-3

 ها و محافل مردمی.تشویق انجمن •

یغات مهیج و صحبت کردن با دیگران: انجام تبل منظور بهایجاد زمینه برای مردم  •

 اطلاع رسانی. 

 ها .های کاربر و باشگاه پروانهها و محافل مردمی، گروهکیل انجمنتش •

 های قدرتمند و صاحب نفوذ در میان مردم.همکاری با محافل مردمی و انجمن •

 هایی برای طرفداران و رهبران فکری.تشکیل برنامه •

 یان.پرس و جو و گوش دادن به بازخوردهای دریافتی از مشتر •

 وارد شدن به فضاهای گفت و گوهای شفاف. •

 توزیع اطلاعات و ارائه خدمات ویژه. •

 کلیدهای ارتباط با مشتری -7-19

سازی و افزایش فروش رابطه مستقیمی وجود بین ارتباط با مردم و موفقیت در نام و نشان

. در این کنندمیدر بازاریابی از این مفهوم با عنوان بازاریابی ارتباطی استفاده  دارد.

مدت با مشتریان جای توجه به اهداف کوتاه مدت، به ایجاد و حفظ روابط بلند بازاریابی به

 .است crm1یکی از این کلیدها  .شودمیتوجه 

 عوامل موثر در ایجاد رابطه میان عرضه کننده با مشتری -7-19-1

 اعتماد: ایجاد اطمینان و امنیت رابطه -
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کوشند تا رابطه ایجاد شده را ری میکننده و مشتدانه عرضهتعهد: در یک رابطه متعه -

 تر و هوشمندانه تر شدن رابطه ایجاد شده، خواهدتقویت کنند. این التزام باعث قوی

 شد.

 عوامل ایجاد اعتماد -7-19-2

 ی است که در هر بازاری قابل معامله است.اصداقت: راستی تنها سکه -

او هستید و  ما قبل، در حین و بعد از فروش در کنارش کهایناطمینان: باور مشتری از  -

 اندیشید.برد می-به شرایط برد

 آفریند.ت شناخت نیازهای مشتری، اعتماد میجو کردن جهودرک و شناخت: پرس -

 .1«خدمت است وکارکسبی، وکارکسبهر » رسانی: به گفته پیتر دراکرخدمت -

 .بردباری و صرف وقت-    

 انانواع مشتری -7-19-3

از فروش ما را تأمین  %80از تعداد مشتریان هستند که  %20این گروه مشتریان وفادار: 

وفاداری مشتری تابع درک مشتری نسبت به ارزشی است که ما گوید: می 2. فرنزنکنندمی

کنیم. باید با این گروه از مشتریان از طریق تلفن، بر پایه نیاز یا علاقه او برایش ایجاد می

 .کنندمیما را به دیگران معرفی  هاآن زیرا ؛میل و... در ارتباط باشیمنامه، ای

اما تصمیم خود را بر  ؛زنندمشتریان تخفیف بگیر: این مشتریان مرتبا به ما سر می

 .کنندمیی ما اتخاذ هاقیمتمبنای کاهش 

 شوندمیوارد مراکز فروش ن ،مشتریان تکانشی: این گروه به قصد خرید کالایی خاص

تر از آن . هیچ چیز نزد این گروه جذابکندمیرا هدایت  هاآن های ناگهانیبلکه هوس

 را در انتخاب کالا کمک کنیم. هاآن نیست که

مشتریان نیازمند: این گروه با نیت قبلی و به قصد خرید کالایی خاص به ما مراجعه 

ند نیاز توانمیکه آیا  کنندمی. این افراد به محض وارد شدن به فروشگاه بررسی کنندمی

مناسبت خاص، نیاز خاص یا قیمت مناسب  تواندمیخود را به سرعت تأمین کنند. این نیاز 

ولی اگر از این  کندمیکننده بعدی مراجعه باشد و اگر نیازش برطرف نشود سریعا به تأمین

 ند به مشتری وفادار تبدیل شوند.توانمیافراد درست مراقبت کنیم 

بوری: علت ورود این افراد به فروشگاه تأمین نیاز یا علاقه خاصی نیست، مشتریان ع

. این افراد کندمیرا هدایت  هاآن بلکه روحیه تجسس، تجربه اندوزی یا ارتباط با دیگران

بیشترین مراجعه و کمترین خرید را دارند. این مشتریان بیشتر به خاطر محل فروشگاه 
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صدای خرید زیادی از شما ندارند اما  هاآن . اگرچهتا عوامل دیگر شوندمیجذب شما 

 واقعی شما در جامعه هستند.

 های ایجاد وفاداریراه -7-19-4

 ارتباط -

 شناخت اهداف: همسویی اهداف سازمان با اهداف مشتری -

جدیت و پا فشاری: سعی کنید روی سه زمینه مهم کیفیت، پاسخگویی و تحویل به  -

 موقع جدیت نشان دهید.

ها و وقت گذاشتن برای رسیدن به دهایجاد اعتماد و اطمینان: عمل کردن به وع -

 .شودمیخواسته مشتری باعث ایجاد اعتبار نزد مشتری 

با ارسال یک  تواندمیغافلگیری: فراتر از حد انتظار مشتری عمل کنید. این کار  -

 کارت تبریک،  بلیط سینما و... باشد.

نفس: برای پیشرفت فروش باید کاری کنیم که مشتریان  ایجاد حس برتری و عزت -

 هاآن در سایه ارتباط با ما احساس قدر و منزلت کنند. این کار را با تشکر و سپاسگذاری از

برای  آغاز کنید، پیرو هر معامله یک یادداشت یا پیام تشکر برای مشتری ارسال کنید.

 بفرستید و... تولدشان گل

ت مشتریان یک رسالت عام و همگانی است و تمام کارکنان خدما :1خدمات مشتریان

روند. خدمات مشتریان یعنی عضوی از زنجیره خدمات مشتریان به شمار می هابخشدر همه 

 .کندمیرا تضمین  وکارکسبمحترم شمردن و مراقبت نمودن از افرادی که حفظ و بقای 

 ر از دید جف بیلزگانه جذب و اثرگذاری بر مشتریان موثهفتاصول  -7-20

دانند که چگونه عنان ذهن و های بزرگ میقدرت مدیریت بر احساسات: آفرینندگان نقش-1

 روح را در دست گرفته و آن را به میل و اراده خود مدیریت کنند.

انسجام و تناسب شخصی: تناسب شخصی فن نیست بلکه نیرویی منبعث از قدرت -2

قدرتمندانه سخن بگویید و دیگران را  شودمیث شخصیت وجودی شماست. نیرویی که باع

 قبل از آنکه کلامی منعقد کنند به خود جذب کنید.

قدرت کارآمدی: خدمت حقیقی به مشتری و جلب وفاداری او مستلزم آن است که با -3

قدر از کارآمدی بیشتری برخوردار  ارائه کالای خود به او یک ارزش برایش ایجاد کنید. هر چه

 ید در اختیار مشتری خود قرار دهید.توانمیارزش بیشتری را  ،باشید
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قدرت ایجاد تفاهم و اعتماد: تفاهم به این معنا نیست که کاری کنید تا دیگران شما را -4

بلکه به این معناست که خود را به جای دیگران بگذارید و دنیا را از  .دوست داشته باشند

را جلب  هاآن بینید اعتمادا از نگاه مشتریان خود میکه دنیا رببینید. هنگامی هاآن دریچه

 صورت مشتریان از شما خرید خواهند کرد. کنید و در اینمی

ها: خریدهای مردم بیشتر احساسی هستند تا منطقی. از این قدرت انگیزش و ارزش-5

های های مشتریان، انگیزهترین امیال و خواستهقضیه در آن است که بدانید چگونه عمیق

را کشف کنید و سپس اطلاعات به دست آمده را برای  هاآن های احساسیخرید و تکانه

 هایشان مورد استفاده قرار دهید.به امیال و خواسته هاآن رساندن

ارزش مورد عرضه خود را به درون ها داستانقدرت تخیل و داستان سرایی: با -6

 ید.های ذهنی مشتریان خود نفوذ دهترین لایهعمیق

 فرآیندبرد: ارتباطات هم افزا فروش را از یک -قدرت ارتباطات هم افزا و ایجاد نتایج برد-7

منافع ما در  ،. مهم آن است که قبول کنیمدهدمیمشارکتی ارتقاء  فرآیندارتباطی به یک 

 گرو منافع مشتری است.

 ارتباط با مشتریان ناراضی -7-20-1

آیند بلکه ناراضی برای شکایت به سراغ ما نمی مشتریان %80 دهدمیها نشان پژوهش

گذارند. نکته مهم آن است که اغلب کسانی که نارضایتی خود را با دیگران در میان می

شکایت دارند در زمره مشتریان وفادار ما هستند و باید بتوانیم از این فرصت برای اصلاح و 

 روسافت معتقد استپیشرفت خود استفاده نماییم. بیل گیتس مدیر شرکت مایک

مشتری . «ناخوشنودترین مشتریان، بزرگترین و ارزشمندترین منبع یادگیری ما هستند»

خود را صرف اعلام نقایص گذارد و هم زمان وقت برای اعلام شکایت خود به شما وقت می

شما با پی بردن به نواقص و های شما خواهد کرد. این بهترین فرصتی است تا و اشتباه

 چنین از مشتری تشکر نمایید.شرفت خود کمک کنید و همیای خود به رشد و پهکاستی

به دارایی است. ابتدا مشکل مشتری را حل و فصل نماید  هاشکایتبهترین کار، تبدیل 

 یابی مشکل باشید.سپس به دنبال علت

 2013بر برندهای برتر دنیا در سال تحلیلی کوتاه  -7-21

. در این مقاله، کنندمیهر ساله موسسات مختلفی آمار مربوط به برندهای برتر دنیا را منتشر 

های اندکی که بین این آمارها وجود دارد، بر اساس اطلاعات موجود در نظر از تفاوتصرف

یان ده نکته کوتاه به بwww.brandirectory.com و www.interbrand.comهای سایت

 .پردازیمدر مورد لیست بیست برند برتر دنیا می

http://www.ibazaryabi.com/best-brand-2013/
http://www.ibazaryabi.com/best-brand-2013/
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 2013و  2003های بندی برندها، در سالرتبه -1-7جدول

 
 

نمایش داده شده است.  2013و  2003های در سال ،بندی برندهارتبه فوقدر جدول 

است. در این مقاله از به وقوع پیوسته  وکارکسبدر طی ده سال تغییرات زیادی در دنیای 

ها اجتناب کرده و بیشتر قضاوت را به ه مورد و جزییات دلایل جابه جاییتشریح مورد ب

کنیم که در عصر انفجار اطلاعات گذاریم. تنها به ذکر این مورد اکتفا میعهده خواننده می
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ر روز بیشتوری بالا روز به مات یا محصولات دانش محور و با فنای ارایه دهنده خدهاشرکت

 .کنندمیهای برتر هموار از قبل راه خود را به سوی رتبه

. بالاخره اپل راه خود دهدمیدیگر به نام اپل را نوید سیب گاز زده ظهور یک غول  -

های ها انتظار ورود مدلبرای کسب جایگاه اول را یافت. شرکتی که معمولا مشتریانش مدت

های طویل حض اعلام شروع فروش یک مدل جدید صفکشند. و به مجدیدش به بازار را می

: اگر تعداد گویندها می. امروز آمریکاییشودمیها هایش سوژه عکاسمشتریان در فروشگاه

 !شویداین به آن معناست که شما دارید مجنون می ،های زندگیتان به عدد سه رسیداپل

ب توجه است. در نوع خود جالسقوط قرمز بزرگ، کوکا کولا، از رتبه یک به رتبه نه  -

در یک  ؛سالیان متمادی بدون رقیب در جایگاه اول بود ،های گذشتهکوکا کولا که در دهه

 .دهه اخیر به تدریج جایگاه خود را از دست رفته دید

دیگر کسی تردیدی ندارد که گوگل بهترین موتور جستجوگر دنیاست. یک جوک  -

ر از من سوال کنید از بین یاهو، بینگ و گوگل کدام اگ» گوید:انگلیسی وجود دارد که می

کمی صبر کنید تا جواب سوال شما را ، دهی پاسخ خواهم دادموتور جستجوگر را ترجیح می

 «!در گوگل جستجو کنم

در  ،یی که در دهه گذشته هرکدام در صنعت خود پیشرو بودندهاشرکتبسیاری از  -

از نوکیا و  توانمیجمله  آناند. از به رقبا سپرده حال حاضر جایگاه خود را تا حدود زیادی

 .سونی نام برد

چنان کشور آمریکا، جایی که بیش از صد سال قبل برای اولین بار مدیریت نه هم  -

یک علم شناخته شد، مهد برترین برندهای دنیاست. در سال  عنوان بهفقط یک هنر بلکه 

نیز سیزده  2013دنیا آمریکایی بودند. در سال  چهارده برند از بین بیست برند برتر، 2003

از بین ده  2013که در سال  برند از بین بیست برند برتر دنیا آمریکایی هستند. ضمن آن

 !برند برتر دنیا فقط یک برند آمریکایی نیست

ی ژاپنی در جمع بیست برند برتر جایگاه خاص خود را دارند. هاشرکتهنوز هم   -

ترین کشور آسیایی و یک کشور صاحب سبک در دنیای مدیریت وسعه یافتهت عنوان بهژاپن 

 .و مخابرات مطرح است بیلچنان در صنایع اتومهم

ای توانسته است به جمع پنج ، برای اولین بار در تاریخ، یک برند کره2013در سال  -

ت و خدمات مشتری بازاریابی فوق العاده و ارایه محصولای هافعالیتبرند برتر دنیا بپیوندد. 

 .پسند سامسونگ را تبدیل به یک غول صنعتی کرده است

سازی در جمع بیست برند برتر دنیا در طی چند دهه اخیر اتومبیلحضور برندهای  -

های آلمانی همچون بنز و بی ام غول مرتبا در حال کاهش بوده است. حتی فورد آمریکا و

 .برتر نیستنددر بین بیست برند  2013دابلیو هم در سال 
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شویم که روند کلی دنیا به و مقایسه آن با دهه قبل متوجه می 2013با نگاهی به لیست  -

گوی   (high-tech) «تک-های»ی ارایه دهنده محصولات یا خدمات هاشرکتای است که گونه

تری، اند. اغلب برندهای برتر امسال ارایه دهنده خدمات کامپیوربوده هاشرکتسبقت را از سایر 

ی ارایه هاشرکتدوران حکومت  ،رسداینترنتی، مخابراتی و یا الکترونیک هستند. به نظر می

ی حوزه هاشرکتدهنده محصولات ملموس مانند اتوموبیل سازها به نوعی به پایان رسیده و 

 .اندکردههای برتر رده بندی را از آن خود فناوری بالا رتبه

و  هاشرکتمحور نیای اقتصاد دیجیتالی و دانشدر د ،رسددر مجموع به نظر می -

که پیشرو در مدیریت دانش )مدیریت خلق،  کنندمیهای برتر را از آن خود برندهایی رتبه

مدیریت حصول، مدیریت حفظ و مدیریت امنیت اطلاعات( باشند. در دنیایی که بیش از 

و در دنیایی که  شوندمیدر مدت کمتر از پنج سال از تاسیس نابود  هاشرکتهشتاد درصد 

های مشتریان، انتخاب و ها هستیم، شناخت صحیح خواستهمرتبا شاهد ظهور و سقوط غول

پذیری بازاریابی اثربخش و لزوم انعطافی هافعالیتکارگیری  های مناسب، بهاجرای استراتژی

 .اندبیش از هر زمان دیگری اهمیت یافته در برابر تغییرات محیطی
 

. 
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 :های تیز بازارفرمان بچهده 

 هرگز اهمیت پول را دست کم نگیرید. -1

 هرگز ارزش پول را دست بالا نگیرید. -2

 ید دوستان زیادی داشته باشید.توانمیهرگز ن ،در کسب وکار -3

 دانم نهراسید.از بیان عبارت نمی -4

ترین حواس شما یعنی بینایی و از مهم د سخن گفتن دو تازیا کمتر صحبت کنید: -5

 .کندمی متاثر شنواییتان را کند و

واقع قانون  م بدقول درآد همواره به قول خود چه بزرگ و چه کوچک پایبند باشید: -6

 .کندمیی تجارت را نقض نانوشته

 یعنی هر معامله طبیعت خاص خود را دارد. هر معامله حیاتی دارد: -7

 کیفیت کنید. با از روز اول خود را مقید به انجام کار -8

 با مردم خوش رفتار باشید. -9

 همه اعتبارات را به خود اختصاص ندهید. -10

 بازاریابی و فروش -8-1

 هایی را باید داشته باشید؟یک بازاریاب خوب باشید چه صلاحیت کهاینبرای 

 اشید.فروشید اعتقاد داشته ببه کالاهایی که می -

 های خود را باور کنید.باید خود و توانایی -

 روی مساله وقت شناسی خود حساس باشید. -

 خوش مشربی را در خود ایجاد و تقویت کنید. -

 گوید.الزاما همان چیزی نیست که می ،خواهدچه را که مشتری میناین را بدانید که آ -

 سازد:چه چیزهایی یک بازاریاب موفق را می

 لقی و اشتغال ذهنی خود را به مشتریان انتقال دهید.طرز ت -

 های بزرگ بگیرید.استخرهای کوچک را انتخاب کنید تا ماهی -

 80-20ها هستند: قاعده ترین آندرهای قدیمی را بکوبید، بهترین مشتریان قدیمی -

 ای را عنوان کنید.در هر جلسه مطلب تازه -

 با قدرت عقب نشینی کنید. -

 ها و اعتراضات را با ملایمت مرتفع کنید.مخالفت -

 تماس خود را با مشتری حفظ کنید. ،پس از انجام معامله -
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 اسرار تجارت اطلاعات -8-1-1

اطلاعات صحیح  آوریجمعبیشتر از نصف وقت شما جهت  شرکتی هایروشدر غالب خرید و ف

 گذرد.می

آوری اطلاعات صعب الوصول عهای زیر در جماز استراتژی .سوالاتی را طرح کنید -1

 دانید.ها را مینآکه خود پاسخ های  استفاده کنید

 ی بعدی هم تکرار کنید.همان سوالات را در جلسه -2

 نجا که ممکن است اطلاعات خود را عرضه کنید.آتا  -3

 بررسی کنید.  منبع اطلاعاتی خود را -4

 د داد.اطلاعاتی را بخواهید که به شما نخواهن هاآن از -5

 معانی پنهان اعداد و ارقام -6

مدیر اقتصادی:کسی است که بتواند با استفاده از عوامل تولید متعلق ، فرینآکار» آنتروپرونر:

 .«به دیگران و مدیریت خویش دست به کارهای مولد اقتصادی بزند

یجاد در فاز سوم ا هزینه و. در فاز دوم توجه به کاهش در فاز اول توجه روی درآمد دارد

 اعتبار. ارزش و

 مذاکره و معامله -8-2

 .حساسیت، کنجکاوی، حضور سکوت، صبر، :های اساسی در فن مذاکرهضربه

 مذاکرات به دقت سبک سنگین کنید: چهار عنصر غیر اقتصادی زیر را در -

 .محرمانه مذاکره غیرعلنی وو  هارعایت عادات و سنت، دیدبلندمدت، کیفیت -

در . مبادله کالاها و خدمات خود در برابر کالاها و خدمات دیگران )بارتر(:معامله پایاپای  -

-چیزی را بدست نمی ،ایدتجارت معمولا چنین است که هرگز در برابر کاری که انجام نداده

ها را به قدر کافی بهم نزدیک ولی ترتیبات بارتری و معاملات پایاپای این بده بستان ورید،آ

 . کنندمی

ن پاسخ آید در مذاکره به توانمیخواهید یا ننه برخورد با سوالی که واقعا نمیگورحداقل چها

 دهید:

 مورد نظر منحرف کنید. سوال را از مسیر واقعی و -

 ن تعریف کنید.آاز  -

 بندی سوال را عوض کنید.جمله -

 روی سوال را به طرف سوال کننده برگردانید. -
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نوعا  .یکی را انتخاب کند ،ب اهد از میان دو امر الف وخووقتی کسی می:  1روانشناسی بقالی

 موخت.آی شخص انتخاب کننده چیزهایی را درباره توانمی

کنید و موفقیت در یک معامله معمولا به کیفیت کالا یا خدمتی که عرضه می :2لنگر دلار

ی ولی در مذاکرات تجاری جنبه شانس بستگی دارد.و  شخصیت ترکیبی از وقت شناسی،

است که  ن )ذکر اولین رقم دلاری(آن معتقد است و آدیگری هم وجود دارد که نویسنده به 

 این همان چیزی است که به لنگر دلار معروف است. بسیار حساس و خطیر است،

 انجامد:معیوب می پنج موردی که در مذاکرات غالبا به تصمیماتی غلط و

 رد بحث دارند؟یا طرفین درک واحد و درستی از موضوع موآ -1

 یا تحت تاثیر تفکر گروهی هستید؟آ -2

 اند؟پیشنهادات چگونه طراحی و ارائه شده -3

 کنید؟یا به اطلاعاتی فراتر از اطلاعات معمولی و قابل دسترس خود رجوع میآ -4

 کنید؟های خود را دست بالا ارزیابی میموفقیت یاآ -5

یک مذاکره کننده خوب دقیقا  جهانی:ی خوب در کلاس یک مذاکره کننده هایویژگی

 داند که:می

 .)موضوع مذاکره( کندمیبرای چه چیزی مذاکره  -

 .داد( )مدت اعتبار قرارآورد توافق حاصله تا چه زمانی دوام خواهد  -

 .گیردمیچه کسانی را در بر  -

 .های ذینفع()تعیین طرف شودمینشامل چه کسانی  -

 .مبلغ قرارداد() شودمیچه مقدار پول دست به دست  -

 مدیریت و تمشیت امور -8-3

تجارت در ایالات متحده است و بدین معناست که  سنتی از کار و ایمرحله :3مدیرسازی

ی تشکیلات خود به کارمندان خود را پس از مدتی کار کردن در محدوده ،یک انتروپرونر

 .کندمیانتروپرونرهایی مشابه خود تبدیل 

 هرمانتفاوت برنده و ق -8-3-1

ای هایی هستند در خطوط مقدم که هرگاه با مشارکت خود در مسابقهقهرمانان انسان

ها هم مثل قهرمانان برنده افتد،ها میسر زبان هایشان بربتوانند شاهکاری بیافرینند اسم

مشخصی دست یابند و در  های قاطع وآنچنان پیروزیند به توانمیهستند ولی بندرت 

                                                      
1 -Dime Store Pscychlogy 

2 -Dollar  Anchor 
3- Entrapreneuring 



   245 
 

 مفاهیم نو در بازاریابی

کار خود را  هاآن بدیل هستند.هایی بیزنندگان ضربه نظیر ودانی بیعوض بازیکنان می

 ها غالبا دوندگان پایهبرنده ،دهندمیحرکات نمایشی انجام  بازیگری و بازی وبدون اتش

رسند و عنوان ن به خط پایان قهرمانان سر میای هستند که به محض رسیدفراموش شده

 .گیرندمینان آقهرمانی را از 

 پنج خصلت برنده -8-3-2

 .رشد فکریصداقت و درستی؛ قدرت ذهنی؛ لجاجت؛ با ملاحظه بودن؛ 

 چهار منحنی موقعیت کاری وتجاری متداول  -8-3-3

 هموار و ،رسدنظر می هکه ب ن طوریآ ،منحنی رو به بالای قهرمانان منحنی قهرمانان: -1

در  سازند.را جالب توجه می ها هستند که قهرماناندرخشش ها ومهارت یکنواخت نیست.

هایی کوچک است که ها حاکی از شکستاین منحنی شاهد افت وخیزهایی هستیم که افت

-اش به ریسکاین منحنی راز واقعی قهرمان یعنی علاقه در ن غلبه کنند.آقهرمانان باید بر 

اشتباهات مدیر موفق درس گرفتن از  ویژگی یک تاجر و تنها هنر و دید. توانمیپذیری را 

  است. هاآن عدم تکرار گذشته و

 
 منحنی قهرمانان -1-8شکل

 

قهرمانی وجود دارند  درجات قهرمانان متفاوتند. با قهرمانان چگونه باید برخورد کرد؟

و معاملات کلانی را انجام  ورندآبرای تشکیلات می که پیوسته مشتریان معتبری را

هایی بدست های کوچک ولی حیاتی برترییمینهوجود دارند که در ز برندگانی و دهندمی

هرچه در توان دارید  و مساوی برخورد کرد طور به هاایندوی  باید در حفظ هر ورند،آمی

 برای شناسایی و پرورش قهرمانان جدید بکار بست.

یک  سالی را در چندبسیاری از مردم  سطحی: های دمدمی مزاج ومنحنی آدم -2

( در 1گاه حرکتآن ،گذرانند و هرگز الگوی )تامللی دیگر میشغل و سالی را در شغ

                                                      
1 -Stop-And-Go pattern 
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تا بتوانند مشاغل مناسبی را  مهارت دارند و قدر مغز نآ هاآن وجود ندارد. هاآن مشیخط

هایی ن مشاغل به پیشرفتآنیستند تا در  منسجمبا برنامه و  قدر آنورند ولی آبه چنگ 

 برای خود نگه دارند. ن مشاغل راآهمان دلیل کماکان  یا به و نایل شوند

 

 های دمدمی مزاج و سطحیمنحنی آدم -2-8شکل 

 

باید کارهای با برد کوتاه را که زود به نتیجه  با این افراد باید چگونه برخورد کرد؟

 نان واگذار کرد.آرسند به می

ری تا کسانی هستند که از اول وقت ادا هااین های پرکار ولی کم بازده:منحنی آدم -3

 نای های گرفتاری است که تواناییدمآاین منحنی در مورد  کنند.وقفه کار میبی ،آخر وقت

ی فکری و ولی ظاهرا مشغله های بسیار کاملی تبدیل شوند،ایرا دارند که به حرفه

کنند ولی هرگز پیشرفت می های پرکار با پیشرفت شرکتدمهای دیگری دارند. آگرفتاری

 ها نیست.برنده در حد روند رشد قهرمانان و سرعت رشدشان

 
 های پرکار ولی کم بازدهمنحنی آدم -3-8شکل

 

های مناسب فرصت هاشرکتاگر به این افراد در  با این افراد باید چگونه برخورد کرد؟

این وظیفه مدیر مافوق است که  ند به قهرمانان تبدیل شوند.توانمیسانی آداده شود به 

در مسیری درست  را هاآن و وردآهای پر تلاش فراهم ها را برای این انسانصتگونه فراین

 هدایت کند.

ی و چه در کارها دارای کسانی هستند که چه از نظر شخصیت ها:منحنی افراطی -4

یا  صد در صد مردود و یا همه چیز ،هاآن به زعم تیزی هستند. های تند وافت و خیز
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 ست وهاآن یا علیه ست وهاآن یک همکار یا با وسطی ندارد. و هیچ حد اندصددرصد مقبول

 طرف باشد وجود ندارد.بی کهاینامکان 

 

 هامنحنی افراطی -4-8شکل

 

مشکل برخورد با این افراد این است که ابدا  برخورد کرد؟ این افراد باید چگونه با

ظارت و سرپرستی بیشتری این افراد به ن کرد. بینیپیشنان را آحرکات و سکنات  توانمین

نگام دست زدن به کارهای دست بالا ه بود تا به هاآن همواره باید مواظب نیازمندند.

برد و هنگام اقدام به کارهای دست پایین سازمان و منابع  هاآن حداکثر استفاده را از

 سازمان را محفوظ نگهداشت.

 مدعوین در جلسات شما چه کسانی هستند: -8-3-4

همواره در ابراز عقاید خود صریح و صدیق  هااین دیق و صریح اللهجه:افراد ص -

 .کنندمیابدا مخفی کاری ن ای در کارشان نیست وهستند و هیچ نیرنگ و حقه

وردن حرارت و پذیرش تعهد در زمانی آگونه افراد در پایین این: افراد از خود گذشته -

 خوب هستند. بسیار ،شوندمیکه قضایا به جاهای باریکی کشیده 

 طور بهرا  هاآن یا شاید کنندمیرا افشا ن عقاید خود هااین های قمارباز:چهره -

 گذارند.وقتی که همه رفتند با رئیس در میان می خصوصی و

ی عباراتی چون حق به جانب العادهبه قدرت فوق هااین ی:استادان فن دلجوی -

 اند.گویید پی بردهشما درست می شماست و

کنند و توجهات همه را به به نرمی شروع به صحبت می هااین ان سخن سرایی:استاد -

 کنند.سوی خود جلب می

همه چیز قابل بحث و قابل معامله است و مانند یک  ،هاایندر نظر  وکلای شیطان: -

 یابند.دادستان لجوج غالبا به حقایق دست می
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روژه یا شخصیت افراد طرف پ ند بدون خراب کردن نظر،توانمین هااین خرابکارها: -

 بحث )نه( بگویند.

پاهایشان را  ،دهندمیهایشان تکیه های صندلیگونه افراد به پشتیاین ها:صبرپیشه -

 .کنندمیماده آخود را برای یک نشست طولانی و دلچسب  و کنندمیجمع 

ص مورد خلاهای بیخود و جلسه را با مهارت و زیرکانه از بحث هاآن سیاستمداران: -

 رسانند.و به سر منزل مقصود می کنندمی

 نه به فرماندهی شما ؛کندمیهشت وظیفه که به رئیس بودن شما کمک  -8-3-5

 همواره تخصص خود را حفظ کنید. -1

 پرهیز از دوباره کاری -2

 موزش پرسنلآ هدایت و -3

 هدایت با ارائه الگو -4

 اهدافتان را به روشنی بیان کنید. -5

 تعریف و تمجید -6

 تباهپرهیز از اش -7

 بعضا بی رحمی قاطعیت و -8

 توسعه و پیشرفت -8-4

مدیران و بازرگانان موفق در هر سازمان خدماتی که باشند در یکی از این سه رده جای 

 .کنندههماهنگ مباشر، یابنده،: گیرندمی

مدهای مستمر را آکسانی که برای سازمان کسب در .هستند «باران ساز» ،یابندگان

یا پیدا کردن مشتریان  طریق ابداع و ارائه کالاها و خدمات جدید ویا از  سازندممکن می

 دهند.این کار را انجام میتازه 

که هوای کارها را دارند مثل حسابداران و بازرسان  «اندنیروهای پشتیبانی» ،مباشران

تا دریابند قضایا برحسب شرایط قراردادی و تعهد شده انجام  کنندمیکه به کارها رسیدگی 

 یا نه. گیرندمی

ی اول احساس تا دو دسته کنندمیکسانی هستند که کاری  ،هاکنندههماهنگ

 نوعا روسا هستند. کنند ورضایت

 چهار عارضه ی بر هم زننده ی موقعیت -8-4-1

ی شخصیتی را ، نوعی عارضه یا عقدهتقریبا هر کسی را که در کار و تجارت نگاه کنید

 داراست.
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قدر احساس ایمنی و اطمینان ناین افراد آ :1«یم را بپذیرهازشتی»ی عارضه-1

 .دهندمیکه نقاط ضعف خود را مثل نقاط قوت خویش بروز  کنندمی

کسانی هستند که نقاط قوت خود را بیش از  هااین :2«خود بزرگ بینی» یعارضه-2

 کشند.حد به رخ دیگران می

ه از یک خبر که دارای دو کسانی هستند ک: 3«نصف لیوان خالی است»عارضه  -3

 .کنندمیرا مطرح  نآجنبه ی بد  ،جنبه است

کسانی هستند که کارهای با کیفیت خوبی را انجام  :4«گوشه نشینی»یعارضه-4

 را به تنهایی انجام دهند. هاآن دهندمیولی ترجیح  دهندمی

رشد باز  های کاری و تجاری توانمندترین مدیران و تجار را ازده تله که موقعیت .1

 اند:داشته

 ایم.که ندانیم برای چه استخدام شدهاین .2

 .کار پیگیری به کندی انجام شود .3

ی تا حد عدم شایستگی خود بالا هر کس :گویدمیکه ندیده گرفتن قاعده پیتر  .4

 رود.می

 .ندیده گرفتن فرهنگ سازمانی .5

 بدانند.منتظر بمانیم تا همه دوستمان  کهاین .6

 رئیس ندانیم چه کنیم.بهنگام تعویض  کهاین .7

 نظرات شخصی خود را در جمع مطرح کنیم. کهاین .8

 .رفتاری ناهمگون داشته باشیم کهاین .9

 خبرهای بد را به دیگران نسبت بدهیم. .10

 دهیم.را انجام نمی نآکارمندان را به انجام کاری واداریم که خود  که این .11

 هفت نفر از خطرناک ترین افراد در سازمان شما -8-4-2

 ؛دهمهر کاری بخواهید برایتان انجام می گویدمیدمی که آ -1

 داند؛که مدعی است همه چیز را می دمیآ -2

 رئیس همیشه موافق؛ -3

 یار دمساز؛ محرم راز و -4

 های صرفا اداری؛دمآ -5

 های بی استعداد ذاتی؛ادم -6

                                                      
1 -The Love my Warts Syndrome 

2 -The Overcompensating Syndrome 
3 -The Glass- Is- Half -Empty Syndrome 
4-The Hermit Syndrome 
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 ی استعداد مقطعی.های بدمآ -7

 ال را بیابیم؟چگونه اولین شغل ایده -8-4-3

گر واقعا به اعتبار و حیثیت خود معتقد هستید و هزاران تقاضای کار برای ا :فشاریپا -

پس به خود متکی باشید و در تقاضای خود  .ایدی مختلف نفرستادههاسازمانو  هاشرکت

 پافشاری کنید.

؛ معمولا خوبی صورت گیرد هکه پافشاری از روی سلیقه و بدر صورتی :خوش اقبالی -

 انجامد.به موفقیت می

 چیزی برای عرضه داشتن -

 سعی کنید نزد منشی رئیس عزیز باشید. -

 شما شرکت را انتخاب کنید. ،شرکت شما را انتخاب کند کهاینقبل از  -

 کنید.قدری پول خرج  -

 سازماندهی -8-5

مردم تصمیم به خداحافظی  ،مثلا در یک ضیافت شام :های برزخینحوه کنترل زمان

دم در معطل  زنند،سرپا حرف می ایستند ومی روند،اتاقی دیگر میبی اراده به  ،گیرندمی

زودی هم را ملاقات کنند و ...زمان بین فکر  هب دهندمیبه یکدیگر قول  ،شوندمی

 :گوییمبه این زمان میکشد. میدقیقه طول  30تا20خداحافظی و عمل خداحافظی معمولا 

ت عمر اجتماعی ما ترین لحظابخشاز لذت البته این زمان برزخی شاید یکی زمان برزخی.

های سازماندهی عمر کاری و تجاری ما باشد ولی اگر به سادگی اجازه و یکی از پاداش

ایم که جبران ، دچار اشتباه بزرگی شدهدر هر روز کاری ما رخ دهد ،دهیم که بیش از حد

 ناپذیراست.

رخورد غیرمسئولانه با اوقات ن دسته از افراد اجرایی که بآ :اوقات سازمان نایافته

های ند از مرخصیتوانمیقدر گرفتارند که ننو معتقدند که آ کنندمیفراغت خود 

قدرت نیرو بخش  هاآن واقع خود را دست انداختند. ؛ درشان استفاده کننداستحقاقی

 اند.فتهخر هفته را دست کم گرآتعطیلات طولانی 

 ارتباطات و روابط عمومی -8-6

 یادداشت های دلگرم کننده نوشت: توانمیچگونه 

طرف را تحت تاثیر قرار دهید. در حداکثر ایجاز  کهایننه  ،عی کنید صریح باشیدس -

 بنویسید.

 فکر کنید که در موضع تهاجمی هستید یا تدافعی. پیام واضحی را عرضه کنید. -
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 آحرف حساب خود را در همان  -

 از شوخی کردن بپرهیزید. باشید. خودتان غاز کار به طرف منتقل کنید.

از افعال و کلمات جدید و جالب استفاده  های خود را بشناسید.خوانندگان یادداشت -

 کنید.

 ی پیشنهاداتنکاتی در زمینه تهیه -8-6-1

با همکاران خود  خرین نظرتان را ارائه کنید.آالمقدور مختصر بنویسید. بهترین و حتی

 رار کنید که به پیشنهاداتی منجر شود.ارتباطی برق رایزنی کنید.

 

 ارزیابی رسانه:

تجارت از نظر میزان تاثیر و کاراییشان  ی برقراری ارتباط در کار وبندی یازده شیوهدرجه

نردبان کارایی »طبق نظر کارشناسان تحقیقات علمی بازار به شکل زیر است که اصطلاحا 

 یت به بیشترین:ترین اهم. از کمشودمینامیده  « 1ارتباطات

 های خیابانیاعلامیه .1

 تبلیغات .2

 های خبرییادداشت .3

 بروشور .4

 های پر تیراژ با متنی واحدنامه .5

 های تایپ شدهنامه .6

 های دست نویسنامه .7

 مکالمات تلفنی .8

 های گروهی طولانیبحث .9

  های گروهی مختصربحث .10

 و ... .11

 

                                                      
1 -Ladder Of Comunication Effectivness] 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 همنفصل 

 انواع بازاریابی
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 ع و پخش در ایرانهای توزیسیستم -9-1

 ها در بازاراهمیت واسطه -9-1-1

 کارگزاران فروش برای تولیدکنندگان      کارگزاران خرید برای مشتریان

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ها در نظام توزیعنقش واسطه -1-9شکل 

 

 شوند:بندی میها به اشکال زیر طبقهواسطه

نهایی و سازمانی  کنندگانفروشان که محصولات را خریده و به مصرفخرده −

 فروشند.می

گیرند، اما مالک وگوهای خرید و فروش یا هر دو را بر عهده میکارگزاران، گفت −

 شوند.محصول نمی

ها یا فروشیکنندگان محصولات را خریده و به خردهفروشان یا توزیععمده −

 فروشند.کنندگان صنعتی، نهادی یا تجاری میبازرگانان دیگر یا استفاده

 زنجیره توزیع کالاهای مصرفی -9-1-2

 کنندهتولیدکننده          مصرف

 کنندهفروش          مصرفتولیدکننده          خرده

 فراهم کردن اطلاعات بازار

 کنندگانهای مصرفتفسیر خواسته

 نترفیع محصولات تولیدکنندگا

 بندی محصولاتبندی و درجهطبقه

 انبار کردن محصولات

 مذاکره با مشتریان

 تهیه منابع مالی

 مشارکت در مخاطرات

 هابینی خواستهشپی

تقسیم کردن مقادیر بزرگ یک 

 محصول

 ذخیره کردن

 نقل و انتقال محصولات

 بندی و جور کردنطبقه

 تهیه منابع مالی

 قابل دسترس کردن محصول

 ضمانت کردن محصول

 مشارکت در مخاطرات

 هاواسطه
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ــده ــده          عم ــروش          فروش          خردهتولیدکنن ــرف     ف       کنندهمص

 کنندهمصرف         فروش      خردهکارگزار                        تولیدکننده 

                فروش      فروش       خردهعمده     ه      کارگزار       تولیدکنند

 کنندهمصرف

 

 

 پخش محلی                                    

 ایپخش منطقه                                  

 پخش ملی                                  

 المللیپخش بین                                   

 

 

 های پخش در ایرانسطوح شرکت -2-9شکل 

 های پخشبندی شرکتتقسیم -9-1-3

 های دارویی؛الف( پخش

 های شوینده؛ب( پخش

 های غذایی؛ج( پخش

 ای.های واسطهد( سایر پخش

 های پخشنیروی انسانی در شرکت -9-1-4

 های زیر توجه کند:ی نیروی انسانی خود باید به گامشرکت پخش برای توسعه

 طراحی راهبردها و ساختارهای نیروی فروش؛ −

 انتخاب و به کارگیری نیروهای بهینه و اثرگذار؛ −

 ؛هاآن ی توانمندیآموزش نیروی فروش و توسعه −

 ها؛فضاسازی و ایجاد بستر به روز توانمندی −

 سرپرستی و مدیریت نیروهای فروش؛ −

 های مناسب؛ با نگاه بازنگری و بهبود نتایج فروش.عملکرد با شاخصارزیابی  −

 های اساسی نظام توزیع ایرانچالش -9-1-5

 تصور دلالی صاحبان کالا از صنعت توزیع؛ −
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 حاکمیت تفکر تولید محور به جای بازار محور؛ −

یعنی  .بر اساس تحقیقات، فقط سه درصد کالاهای توزیع در قرارداد مشخص است −

 رسد؛های توزیع میتوزیع مشخص نیست و در نهایت آسیب آن به شرکت راهبرد

 های پخش در ایران؛ها از هزینهبرآورد نادرست دستگاه −

 های توزیع و پخش جزو وظایف کدام بخش است؛برنامه −

به جای تمرکز بر نرم افزار و مدیریت در  ،بر خلاف روندی که در دنیا وجود دارد −

 شود؛ر به لجستیک اهمیت داده میاین صنعت در ایران بیشت

گیری و عملیات توزیع دارند تا نگاه نگاه عام به صنعت پخش. یعنی صرفأ سفارش −

 مدیریت بر بازار؛

های پخش را محدود فروشان و ... شرکتالگوی خرید خرده ی جغرافیایی،گستره −

 کنند؛یا بازاریابی چند سطحی و یا ترکیبی استفاده  MLM1کند تا از الگوی می

 های مراسلاتی و حمل و نقل مشکل داریم؛در راه −

افزاری افزاری و نرمافزاری، محدودیت سختی نرمهای یکپارچهبرای اجرای نظام −

 وجود دارد؛

 های نوین مدیریت؛به کار نبردن تکنیک −

 یک الگوی داخلی برای سایرین وجود ندارد؛ −

 ؛های نظام آموزشی در این زمینهناکافی بودن تجربه −

های پخش در ایجاد برند مورد فعالیت وجود ندارد و سرقفلی ایجاد سهم شرکت −

 گیرد؛تماماا به تولیدکننده تعلق می ،شده

 میانگین ماندگاری نیروی انسانی این بخش پایین است؛ −

 عدم به کارگیری نظام کنترلی و ارزیابی مناسب؛ −

 (.1389فر، های پخش )رضوانیریسک بالا برای شرکت −

 آشنایی با اصول مدیریت و نقش و جایگاه بازاریاب در کسب و کار امروز -9-2

چه که تاکنون در مورد تفاوت بین سطوح مدیریت )عالی، میانی، عملیاتی( مانند هر آن

ایم؛ ها، ماهیت تصمیمات، میزان کنترل و نوع مسائل فراگرفتهریزی، نوع دادهافق برنامه

 ترکیبی آن مواجه هستیم. رت دیگر بازاریابان با ماهیتدر مورد مدیران مشتری یا به عبا

 

 

                                                      
1-Multi Level of Marketing 
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 بازاریابی نوگرا

 محورهرم اهمیت مشتری و افراد مرتبط با مشتری در سازمان مشتری

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 هرم اهمیت مشتری -3-9شکل 

 

 

  شرکت و مشتریشرکت و مشتریبازاریاب = مدیر هماهنگی،بازاریاب = مدیر هماهنگی،

  

  

  

  

  

  

 

 جایگاه بازاریاب در مرز مشتری و شرکت -4-9شکل 

 ای مدیریت کیفیت جامع با نگاه فروشهویژگی -9-2-1

 در بهبود کیفیت تمامی ابعاد کیفیت مورد نظر است. −

کنندگان کلیه کارکنان )اعم از مدیران، سرپرستان، کارگران، کارمندان(، مشتریان و تأمین −

 در بهبود کیفیت مشارکت دارند.

 های سازمان مورد توجه است.ی بخشبهبود در کلیه −

 مشتری

 بازاریابان )مدیران مشتری(

 مدیر عملیاتی )مدیر فروش(

 مدیر میانی

 مدیر عالی

 مشتری

 شرکت

 بازاریاب
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 انواع بازاریابی

کیفیت جامع، گامی جلوتر از تأمین نیازهای مشتریان بوده و  هدف نهایی مدیریت −

پیشی گرفتن از استانداردهای متعارف بر  چنینهمو  هاآن آن پیشی گرفتن از

 ی بهبود مستمر است.پایه

 

 

 2مشتری خرسند                  1جلب رضایت مشتری                             

 4های ذینفعگروه                    3مشتریان                                            

 

 

 هدف مدیریت کیفیت جامع -5-9شکل 

 

 ی مدیریت شبانی )چوپانی( و مدیریت باغبانی با نگاه فروشمقایسه -9-2-2

چه که ای است بین دو روش انفعالی )چوپانی( و فعال )باغبانی( و آنواقع مقایسه در

  فعالیت است نه انفعال. ،ت فروش نیاز استامروز در مدیری

 محور در کسب و کار امروزفرمول موفقیت تصمیم -9-2-3

 شویم، مانند فرمول زیر: های مختلفی مواجه میهای نوین با فرمولدر مدیریت

I3=AV       
 5(Iهی )اطلاعات و آگا                                                                     

 7(Iهوش و تشخیص )                   6آفرینیفرمول موفقیت= ارزش             

 

 8(Iخلاقیت و نوآوری )                                                                     

                                                      
1. Satisfaction 
2. Delightful 

3. Customer 

4. Stakeholders 
5. Information 

6. Added Value 

7. Intelligence 

8. Idea 

 مدیریت کیفیت جامع
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 بازاریابی نوگرا

 ی فکرهای خلاقیت و توسعهای ازتکنیکنمونه -9-2-4

 روش اسکمپر یا حجاب ترقی  -9-2-4-1

 شود:ی فکر است موارد زیر را شامل میهای خلاقیت و توسعهاین روش که یکی از تکنیک

سازی، تغییر شکل اضافه کردن، بزرگ مع کردن،حجاب ترقی: حذف کردن، ج −

 سازی.سازی، قسمت کردن، یکساندادن، راحت

− SCAMPER Method: Substitute1 , Combine2, Adapt3, Magnify 

(Modify)4, Put to other uses5, Eliminate6, Rearrangement (Reverse)7. 

 حذف کردن: مثل حذف سیم از تلفن و میکروفن؛ -

برداری های تلفن همراه که قابلیت عکس و فیلمجمع کردن یا ترکیب کردن: گوشی -

 ای را داراست؛و کاربردهای رایانه

 سازی: تولید شامپوی مسافرتی؛کوچک -

 ها از زباله برای تولید انرژی؛ی شهرداریگر: استفادهگیری در کاربرد دیبه کار -

 ها؛معکوس کردن: خدمات اینترنتی بانک -

 سازی: شامپوی خانواده؛بزرگ -

 ای؛های رشتهمصرف به جای لامپهای کم جایگزینی: جایگزینی لامپ -

: نوارهایی که برای آسان باز شدن روی بیسکویت و مواد خوراکی دیگر سازیآسان -

 ارد؛وجود د

توان به تکنیک طوفان فکری )الکس ازبرن(، شش کلاه های خلاقیت میاز دیگر تکنیک

 اشاره کرد. 8خلاقیت و روش تریز

 

 

 

 

                                                      
جایگزینی -1  

ترکیب -2  

متناسب کردن -3  

تغییر یا بزرگنمایی -4  

استفاده در کاربردهای دیگر -5  

حذف -6  

بازآرایی یا معکوس کردن -7  

8- TRIZ: Theory of Inventive Problem Solving 
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 انواع بازاریابی

 ریزی راهبردی یک بازاریاب )از آرمان تا عمل( برنامه -9-3

 ریزی برای شخصیت و اهداف فردیبرنامه -9-3-1

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (.1389فر، و کار انسانی )منبع: ناصحیهفت گام به سوی کسب  -6-9شکل 

 تفکر راهبردی -1-3-9

کند که کدام محصولات و خدمات باید به کدام بازارها ارسال و راهبرد مشخص می −

 فروخته شود.

تر به تر و رقابتیی راهبردی مبنایی برای فروش محصولات و خدمات کیفیبرنامه −

 آورد.بازارهای مشخص به وجود می

 گیری باشد.بودن راهبرد باید قابل اندازه آمیزموفقیت −

 ی راهبردی باید بر مبنای نیازهای مشتریان باشد.نیروی محرک برنامه −

 مشخص کردن اهداف در تفکر راهبردی -9-3-3

 توان از قانون اسمارت استفاده کرد:برای تعیین اهداف می

 بالاتر از حد توانایی: اهداف باید چالش برانگیز باشد. −

 پذیر باشند.اهداف باید کمیت : گیریندازهقابل ا −

 بینانه باشد.قابل تحقق: اهداف باید واقع −

رسیدن به انسانیت و میل به سوی خدا 

(God)  تحقق اهداف اجتماعی و مفید بودن

(Social) کارآفرین حرفه( ای و پیشروProficiently) 

پول درآوردن از کارآفرینی و برای خود کار کردن 

(Entrepreneur) 

 (Cashهای صحیح ولی مقطعی )پول درآوردن از راه

 (creditنامی )وردن از اعتبار و خوشپول درآ

 (Dirty Moneyهای غیراخلاقی )پول درآوردن از راه

  به سویبه سوی،ذ،ذهفت گامهفت گام

 انسانیانسانی  کسب و کارکسب و کار
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 بازاریابی نوگرا

 ی خدمات به مشتریان باشد.اهداف باید برای بهبود کیفیت ارائه :در ارتباط با مشتری −

 اهداف باید دارای تاریخ خاتمه باشند. : دارای هدف زمانی مشخص −

 ت از مؤلف7دی با الگوی گیری در تفکر راهبربهبود تصمیم -9-3-4

های مؤثر و مفید از محیط )مثال: رقبا آوری دادهتغییر: شناخت تغییرات محیطی، جمع −

 اند(.تخفیفات را زیاد کرده

بندی نموده و به اطلاعات تبدیل شود )ده درصد ها را ترکیب و طبقهترکیب: داده −

 اند(.نسبت به ما کاهش قیمت داشته

یک از تغییرات مؤثر و کاربردی است و علت و اصلاح  کدامتشخیص: تشخیص دهیم که  −

 است(. بوده هاآن آن چیست )علت کاهش قیمت افزایش تولید

سنجی و تحلیل: با تحلیل و تفسیر، اطلاعات بدست آمده را با تجربه، مشورت، موقعیت −

ش مصلحت با هوشمندی به خرد جمعی تبدیل کنیم )افزایش تولید رقبا موجب توان کاه

 شود(.می هاآن قیمت پایدار

آفرین بگیریم )در های خلاقانه، کاربردی و نجاتتدبیر: با هوشمندی از تمام موارد قبل تصمیم −

 های خودمان تأکید کنیم(.مواردی که رقبا در قیمت مزیت دارند باید به سایر مزیت

توانیم ل که نمیها، تعدیلات و اصلاحات )حاسازی و ارزیابی تصمیمتصمیم: با کاربردی −

گذاری گیریم در بازاریابی ارتباطی سرمایهدر قیمت مزیت داشته باشیم، تصمیم می

 کنیم(.

گذاری و تخفیفات را گذاری کنیم )سیستم قیمتتعدیل: تعدیل مستمر در کارها را پایه −

 کنیم(.ها تعدیل میهای تبلیغاتی شرکت را متناسب با تصمیمتغییر داده و برنامه
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 های توزیعمدیریت شبکه -9-3-5

 ها:ی بازار و جذب مدیریت نمایندگان و فروشگاهوظایف بازاریاب در توسعه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (.1389های توزیع )منبع: کاتلر، های مدیریت شبکهگام -7-9شکل 

 شناخت و بررسی

 انتخاب و جذب

 آموزش

 رشد و توسعه

 نگهداری و حذف

 نظارت و کنترل
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 بازاریابی نوگرا

 طلبصلح

 طلبقدرت    طلبعالی

 طلبتنوع    مهرطلب

 طلبعدالت    طلبریاست

                                                   هنرطلب      

 طلبدانش

 

 

 بندی مشتریان از لحاظ روانشناختیتقسیم -8-9شکل 

 بندی مشتریانبندی و تقسیممعیارهای طبقه -9-3-6

 درصد طلایی 20کاری: ضعیف، متوسط و 

 ها و تراکم.جغرافیایی: مسیر روزانه، مناطق جغرافیایی، بورس

 مر: شروع، نوجوانی، جوانی، بلوغ، افول و حذف.ی عدوره

 رفتاری: متغیر، با ثبات، وسواسی و حساس.

مورد بررسی  ی مالی، اعتبار و خطر عملکردیاز نظر اقتصادی نیز از سه جنبه پشتوانه

بنابراین شوند. بالا تقسیم می گیرند که هرکدام از این عوامل به دو دسته کم وقرار می

 ر اقتصادی ممکن است در یکی از هشت وضعیت قرار گیرند.مشتریان از نظ

بندی و رشد که همان سبد مشتریان نیز است، یکی از ابزارهای طبقه BCGماتریس 

 مشتری است.
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 بندی مشتریانبندی و تقسیممعیارهای طبقه -9-9شکل 

 

 

 سهم نسبی بازار              

     بازار نرخ رشد     زیاد  

  

     کم  

 

 ماتریس پیشنهادی مولف -10-9شکل 

 نقش بازاریابی و فروش در کسب و کارهای امروز -9-4

 .ریزی و فرایند بازاریابی شامل شناسایی، شناساندن و رضایت استدر مجموع برنامه

 شعار بازاریاب: بشناس/ بساز/ نگهدار
R        STP        MM      I        C 

 

 

 

 

 

معیارهای 

بندی طبقه

 اقتصادی مشتریان

 کاری

 رفتاری

 ی عمردوره

 جغرافیایی

 روانشناسی

 ؟
 گاوشیرده

 
 هاسگ

 جوانان

گروه اصلی  پیشکسوتان

 بزرگسالان

 ننوجوانا
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 بازاریابی نوگرا

 شناسایی

 Rتحقیقات بازاریابی؛ = 

S= شناسی، روانی، فرهنگی بندی مشتری بر تمامی مناطق جغرافیایی، جمعیتطبقه

 و محصول...
T= هدف گرفتن مشتریان مستعد )مشتریان سودمند، ماندگار، جذاب( ؛ 
P= مشتری و بـاور کـردن یابی، منزلت بخشیدن، ایجاد تصویر مثبت در ذهن جایگاه

 مشتری؛

 نشناساند

MM= محصول، قیمت، محل توزیع، تبلیغات؛ 
I= های بازاریابی؛سازی و اجرای فعالیتپیاده 

 رضایت

 C= ها؛کنترل و نظارت بر انجام درست فعالیت 
 

R یعنی پژوهش                    Research؛ 
STP یابی در بازار هدفتبندی بازار، انتخاب بازار هدف و منزلیعنی بخش 

(Segmentation, Targeting and Positioning) 
MM ی بازاریابییعنی آمیزه: 

: Product, Place, Price, Promotion)s4p -(Marketing Mix 
I کردن برنامه یعنی اجرا، پیاده            Implementation 

C یعنی پایش یا کنترل         Control 
 

 (1389ریزی و فرایند بازاریابی )منبع: کاتلر، امهبرن -11-9شکل 
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 STPی مراحل سه گانه
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 STPمراحل سه گانه  -12-9شکل 

 

یعنی  ،ابزار دیگر سههای بازاریابی زمانی که محصول خدماتی باشد، نکته: آمیخته

 شود. افه مینیز به آن اض 3های کاریو روش 2های قابل مشاهده، دارایی1کارکنان

 اند:ابزار به شرح زیر توسعه داده 16البته دانشمندان مختلف آن را تا 

مشی، سرعت، اجازه، محصول، قیمت، مکان، ترفیع، امور سیاسی، افکار عمومی، خط

چارچوب ادراکی، تبلیغات دهان به دهان، تمرین، قابلیت شناسایی و تمایز، قابلیت 

 (.1388اچ بویت و همکاران، دن و قابلیت دسترسی )ها برآمی هزینهسنجش، از عهده

 یهای مورد نیاز و ابزارهای مورد استفادههای فروش، مهارتبررسی نسل -9-5

 هاآن

 های فروشندگانانواع نسل -9-5-1

فروشنده تنها به معرفی محصولات و  ،: در این نسل4یا کاتب فروش سادهنسل فروشندگان 

برد. پردازد و با یک سطح معمولی، فرایند فروش را به پیش مییهای ساده مشرایط با روش

این فروشنده توانایی ارزش آفرینی برای محصول و شرایط ارتباطی را ندارد و دارای ظرفیت 

 ی زیادی است.بلااستفاده

صورت  های ارتباطی، بهشندگان بر مهارتارتباطی: این فرو-فروشندگان رفاقتی

تری و همراه کردن مشتری با خود و ابزارهای روابط عمومی، از تأثیرگذاری بر قلب مش

                                                      
1- peers or people 

2-physical assets or public witnesses 

3- process 

4- Cronyisimeselling 

 یابی بازارموقعیت

 گیری بازارهدف

 بندی بازاربخش

 بندی بازارشناسایی مبنای تقسیم-1

 های بازاری بازاریابی برای هر یک از بخشتعیین آمیخته-6

 های بازارتعیین موقعیت برای هر یک از بخش-5

 انتخاب بازارهای هدف-4

 های بازاریین بخشتع-2 

 تعیین معیار جذابیت بازار-3
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 بازاریابی نوگرا

دارند.  سازی )قانع کردن و مجاب کرن مشتری( برخورهای فروش حضوری و اقناعمهارت

تر سهم بازار های پیشرفتهچه فروشندگان در این نسل باقی بمانند، فروشندگان نسلچنان

 ربایند.این فروشندگان را می

یا مهندسی فروش: این نسل افرادی هستند که در بعد فنی و فروشندگان فنی 

توانند نیازهای تخصصی محصولات و کار خود مانند یک مهندس، آگاهی داشته و می

ابزار  عنوان بههای محصول گو باشند، این فروشندگان از مهارتمشتری را به خوبی پاسخ

 ند.کناصلی در متقاعدسازی و مجاب کردن مشتری استفاده می
 

 

                                 

 

    محصول 

 

 

 

 

 

 های محصولابعاد و لایه -13-9شکل 

 

ترین استفاده را فروشندگان ادراکی: این نسل فروش از توان ادراکی و تحلیلی خود بیش

رنگ ها را کمها را بیشینه و تهدید و ضعفبرده و با ابزارهای تحلیلی، فرصت و قوت

 نند.کمی

ای: روشی از فروش است که طی آن فروشنده نقش مشاور و همکار فروشندگان مشاوره

خریدار در شناخت نیازهایش را داراست. آفت این نوع از فروش توجه بیش از حد به 

گونه فروش مشتریان خاص و غافل ماندن از سایر ذینفعان به ویژه منافع شرکت است. این

چیده، با خرید کم تکرار و یا شرایط تغییر و خطر زیاد اهمیت تر در مورد محصولات پیبیش

 کند. بیشتری پیدا می

 

 

 

 پوسته                       مزایا
        

 منافع

 

 بدنه

عملکردها، منافع، مزیت 

 های محصول()لایه

عملکرد 

 )هسته(
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 1ایهای اصلی فروش مشاورهتکنیک -41-9شکل 

 

فروشندگان مشارکتی: این نوع از فروش همکاری و انعطاف در برابر مشتری است که 

گیرد، البته این درک متقابل کار میاش به بازاریاب برای بالا بردن فروش یا رشد سودآوری

شود، یعنی خریدار و فروشنده با انعطاف نشان دادن نسبت به از مشتری نیز پاسخ داده می

 کنند.در موارد ممکن مراعات یکدیگر را می ،هم

 اهداف فروش مشارکتی 

آفرینی با مشارکت یکدیگر. ارزش ، افزایش دستاوردهای بلندمدت،مدتکاهش خطر کوتاه

زمانی  چنینهمشود و درصد مشتریان طلایی استفاده می20این روش همکاری معمولاا در 

های متقابل و که کسب با خطر بالا و شرایط خاص باشد و طرفین دارای ظرفیت

 ی زیادی باشند.بلااستفاده

ی خلاق گاهی اثربخشی را از توان فنی و فروشندگان خلاق و اقتضایی: یک فروشنده

ای و گاهی نیز از مشارکت و ی نظرات مشاورهاهی از محصول، گاهی از ارائهمهندسی، گ

ترین روش فروش را اعمال توان گفت، بهینهبرد و در کل میمیتعامل و کار گروهی بهره 

 کند.می

 ی انواع فروشندگانمقایسه -1-9جدول 

 انواع مشتری های ارتباطیمهارت مراحل فروش انواع فروشنده

 ساده
آوری اطلاعات عجم

 مشتری
 بالقوه تحقیقاتی و ارزیابی

 خریدار نخستین انسانی، فروش برخورد اولیه ارتباطی

 خرید مجدد ارتباطی، فنی و مهندسی معرفی شرکت، خود فنی و مهندسی

 خریدار دایم و وفادار فهمی، ادراکی نیازسنجی ادراکی

وکیل شرکت دو  ای وارتباطی، مذاکره پیشنهاد و معرفی ایمشاوره

                                                      
1- SPIN 

 شناخت مسایل مشکل                            شناخت وضعیت
Problem                                                    Situation 

 بها، ارزش،                                                               کاربرد

      Application                           فواید و نتایج بدست( آمدهNeed) 

نیازهااای باارآورده 

 شده، از دست رفته
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 طرف ادراکی

 مشارکتی
گیری و حل تصمیم

 مشکلات موردی و خاص

گیری، ارزش، تصمیم

هوش، تصمیم، پیشنهاد، 

 ارزیابی

 عضو

 تحقیق فروش اقتضایی
تصمیم، پشتکار، خلاقیت، 

 سازی فروشادراک، نهایی
 شریک و سهامدار

 

 گیرای و پیی حرفهرفتار فروشنده -9-5-1

زدیکی: نزدیکی به معنای آشنا شدن با مشتری، معرفی کردن خود و ایجاد ن-ی اولمرحله

ی اول انجام دقیقه پنجتا  سههر کاری که شما در   ی دوستانه با مشتری است.رابطه

درصد  هفتتأثیر ماندنی در روابط تجاری شما خواهد داشت و در حقیقت فقط  ،دهیدمی

درصد با لحن  38شود. وییم منتقل میگدیگر از طریق چیزی که می شخصارتباط با 

  درصد با زبان بدن. 55صدای ما و 
صلاحیت: هدف شما در این مرحله، ارزیابی مشتری و کشف مشکلات و -ی دوممرحله

 نیازهای اوست.

یابید که بین شما و توافق مورد نیاز: در این مرحله شما اطمینان می-ی سوممرحله

کنید. تا این مرحله د و یک هدف را دنبال میمشتری یک هماهنگی کامل وجود دار

 است. فروشنده اولین تصمیم خود را گرفته

شود. در فروش شرکت: از این مرحله فروشنده وارد دومین تصمیم می-ی چهارممرحله

کنید تا در مورد شرکت شما تصمیم مثبت بگیرد این مرحله شما به مشتری کمک می

 گرفت(.طور که در مورد خود شما )همان

برآورده کردن نیاز )سومین و چهارمین تصمیم کالا، خدمات و قیمت -ی پنجممرحله

دهید که کالا یا مبتنی بر نیازهای مشتری(: در این مرحله شما به مشتری خود نشان می

 تواند نیاز او را برآورده کند.خدمتتان چگونه می

مشتری خود بخواهید گرفتن تعهد: اکنون زمانی است که شما از -ی ششممرحله

 سفارش خرید خود را بدهد.

گیرید که چگونه مشتری خود تثبیت فروش: در این مرحله شما یاد می-ی هفتممرحله

 ی آخر پنجمین تصمیم )زمان( هستند.را راضی نگه دارید. دو مرحله

 ی فروش(های چرخهفرایند فروش حضوری )گام -9-6

 فروش حضوری شامل هفت مرحله زیر است:ی فرایند یکی از الگوهای معرفی شده
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یابی اقدام به شناسایی توانیم از منابع مختلف مشترییابی: ما مییابی یا سوژهمشتری .1

های عمومی، اطلاعات منتشر شده و ها، مکانمشتریان بالقوه کنیم، از جمله: اتحادیه

 .چاپی، وقایع و رویدادهای اجتماعی و فروشندگان غیر رقیب

رای ملاقات: ما در این مرحله به گردآوری اطلاعات اولیه و کلی در مورد آمادگی ب .2

پردازیم و در ادامه مشتریانی را که ارزش ملاقات و صرف وقت برای شرکت مشتری می

 کنیم.دارند را انتخاب می

مراجعه و ملاقات حضوری: با وجود آگاهی اولیه، باید درستی اطلاعات بدست آمده را  .3

 ی همکاری دست پیدا کنیم.به تشخیص صلاحیت مشتری برای ادامهبررسی کرده و 

 مفید است: AIDAS1معرفی و نمایش: در این مرحله استفاده از الگوی فروش  .4

 جلب توجه مشتری؛ −

 مندسازی مشتری؛علاقه −

 متقاعدسازی مشتری؛ −

 اتفاق افتادن فروش = عمل خرید توسط مشتری. −

ی معرفی )رضایت مشتری شامل مرحلهرضایت مشتری را از معامله ایجاد کنید 

 شود و برای تکمیل مدل بیان شد(.نمی

بررسی رفع ایرادها و مدیریت بر اعتراض مشتری: در این مرحله علل ایرادات  -5

شود )استفاده از بندی مییابی شده و دلایل فرعی علت اصلی نیز مشخص و رتبهریشه

 نمودار استخوان ماهی(.

ی فروشنده، اطمینان بخشی، دور ترین وظیفهتن قرارداد: مهمانجام دادن یا بس -6

گیری خریدار است تا به بستن قرارداد کمک کردن از شک و دودلی و ایجاد خطر تصمیم

 شود.

های گیری: یعنی اقدامات لازم برای ارسال، حمل، نصب، تحویل، فاکتور، تسویهپی -7

ترغیب او برای  منظور بها مشتری مالی، رفع مشکلات احتمالی و مدیریت اثربخش ب

 رضایت از خریدش لحاظ شود.

 سازی فروشهای نهاییتکنیک -9-6-1

سازی فروش، دعوت کردن مشتری به ترین تکنیک برای نهاییتکنیک دعوت: ساده −

 خرید است.

                                                      
1- Attention, Interest, Desire, Action, Satisfaction. 
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باید وی را به انتخاب از  ،تکنیک جایگزینی: در صورت مردد بودن مشتری در خرید −

ی جدیدی مانند خرید به صورت اقساط را راهنمایی کرد و یا گزینهها میان گزینه

 جایگزین خرید نقدی کرد.

آخرین لحظات خرید هم تردید دارند،  تکنیک مراقبت: مشتریان، حتی در −

که هیچ دلیلی برای نگرانی وجود ندارد و مراقب بخشی از جانب شما و ایناطمینان

 دارند.می مت خرید بریک قدم بزرگ به س هاآن اوضاع هستید،

تکنیک ثانویه: اگر مشتری شما خریدار ماشین است، از وی در مورد رنگ دلخواه وی  −

 برید.سؤال کنید، با این کار شما فروش را به سمت نهایی شدن به پیش می

به ها پیش بروید، یعنی ی تند: در این تکنیک شما باید بر اساس مخالفتتکنیک زاویه −

کنید و از همان زاویه راه حلی برای مشکلش مطرح میشما راه ،مشتری محض مخالفت

 بندید.  را بر او می

اجازه گرفته شود،  هاآن دهند برای انجام کاری ازها ترجیح میتکنیک اجازه: انسان −

بلکه باید به نحوی با او صحبت کنید که در شرایط  ؛بنابراین مشتری را مجبور نکنید

 انتخاب قرار بگیرد.

 های حضوریمدیریت ارتباط با مشتری در مراجعه -9-6-2

 هر کدام از ما مدارهایی از نظر ارتباطی به دور خود داریم: 

 سطح مدار خصوصی؛ −

ای و درصد مشتریان طلایی و در فروش مشاوره 20)شاید  سطح مدار خانوادگی؛       −

 مؤلف( مشارکتی، گاو شیرده ماتریس بوستون یا گروه اصلی مشتریان از نظر

 سطح مدار صمیمی؛ −

 سطح مدار شغلی؛ −

 بازاریاب( عنوان بهسطح مدار اجتماعی؛      )آغاز فرایندهای ارتباطی  −

 سطح مدار ناآشنا )رصد مشتری در ارتباطات اولیه(. −

های درخشان در سطح ارتباطی شغلی و صمیمی متعلق به مشتریانی است که ستاره

های سؤال یا گروه تریس مؤلف( و اما علامتماتریس بوستون هستند )جوانان در ما

ی پیشکسوتان در ماتریس مؤلف نوجوانان در مدارهای ناآشنا و اجتماعی قرار دارند. خانه

 هاآن هایمتعلق به مشتریانی است که امید رشدشان وجود ندارد و فقط باید از تجربه

 استفاده کرد.
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 ی کاری یک بازاریابدر حوزه عوامل توانمندساز و نقاط قابل بهبود فروش -9-7

افزایش نتایج، بدون اعمال تغییر زیاد بر  منظور بهده عامل توانمندساز برای یک بازاریاب 

ها وجود دارد )چرا که بسیاری از عوامل خارج از کنترل بازاریاب سایر عوامل و محدودیت

 است(، که عبارتند از:

ریزی زمان، مکان، توالی و عی برنامهمسیریابی اصلی و فرعی بهتر: مسیریابی نو -1

ها بر اساس آن تخصیص بندی و اهمیت مشتریان را داراست، بنابراین منابع و هزینهرتبه

 شود.می داده

 مدیریت بهتر زمان و منابع؛ -2

ی عمر مشتری، محصول و مناطق تر مشتریان با توجه به چرخهبندی مناسبتقسیم -3

 جغرافیایی و...

در این زمینه  1SPACEو  SWOTی بهتر از مزیت رقابتی: استفاده از ماتریسهاستفاد -4

 راهنمای خوبی خواهد بود؛

توان برای تعیین جایگاه خود از نظر توجه به مشتری و تر: میارتباطات مؤثرتر و متنوع -5

ه ی مدیریت بلیک و موتن استفادرضایت او و توجه به سود شرکت و رعایت مقررات، از شبکه

 کرد. دو تکنیک مهم برای بالا بردن اثربخشی ارتباط گوش دادن و همدلی است. 

نوع عامل اثرگذار بر  5ها و متقاعدسازی مشتریان: در الگوهای زیر توانایی نفوذ در دل

شود که شامل قدرت پاداش، تنبیه، قانون، اثربخشی ارتباط و نفوذ بر مشتری پیشنهاد می

توان در این ها را میجا و اثربخش از این قدرت ی بهفادهمقبولیت، تخصص است. است

 الگوها مشاهده کرد.

 متقاعدسازی مشتریان الگوهای اثرگذاری و -2-9جدول 

 F.A.B.Cروش  AIDASالگوی 
FAB ی تفسیر کلمه

SELL 

الگوی 
STEINER 

.توجه مشلتری را 1

 جلب کنید.
Attention 

مشخصلللات محصلللول را 

بللرای مشللتری توضللیح 

 د.دهی
Features 

مشخصللات محصللول ماننللد 

ابعاد، اندازه، قیمت، خلدمات و 

 .دهبدکارایی را توضیح 
Show Features (S) 

 .آگاهی1
Awareness 

ی او را .علاقلللللله2

 برانگیزانید.
Interest 

وجللوه تمللایز یللا مزیللت 

رقلللللابتی شلللللرکت و 

محصللولتان را نسللبت بلله 

رقبا برای مشتری تشریح 

 کنید.

ی محصللول ماننللد بلله مزایللا

سلللهولت در حملللل و نقلللل، 

سرعت، سلامتی و جدید بودن 

 اشاره کن.

Explain Advantage 

 . شناخت2
Understanding 

                                                      
ارزیابی موقعیت و اقدام استراتژیک -1  
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Advantage (E) 

.در مشتری بلرای 3

خریلللد محصلللول 

 ترجیح ایجاد کنید.
Desire 

بلله او نشللان دهیللد کلله 

خرید از شما چه منلافعی 

ایجلللاد  هلللاآن را بلللرای

 کند.می
Benefit 

صللول بللرای روی منللافع مح

ی کمتلر، مشتری مثل هزینله

 آسایش و امنیت تکیه کن.
Lead Benefit (L) 

 .علاقه3
Interest 

.او را بللله خریلللد 4

 تشویق کنید.
Action گیری از به موقع و با بهره

ی هللللای خاتمللللهروش

فروش، معامله را به اتمام 

 برسانید.
Closing 

حالا صبر کن تا مشتری حرف 

 بزند.

Let Customer Talk 

(L) 

 .تعیین4
Nomination 

.رضللایت مشللتری 5

را از معامللله ایجللاد 

 کنید.

Satisfaction 

 .ترجیح5

Preference 

 .خرید6
Action 

 .رضایت7

Satisfaction 
 

 

 (؛1389وود، های سؤال پرسیدن بهتر )چیتمهارت -6

 پژوهی بهتر؛بینی و آیندهمهارت پیش -7

 فرصت شناسی؛ -8

 رتباطات اجتماعی و کار گروهی؛مهارت ا -9

 ای شدن.شخصی بالا نزد مشتری و حرفه-مهارت کسب اعتبار و جایگاه شغلی -10

 آشنایی و ترکیب انواع بازاریابی شخصی -9-8

یعنی تبلیغات بالاخطی و پایین  ATL2و  BTL1 امروزه تبلیغات و ترفیعات را به دو روش

ای است که برای ترغیب خطی تبلیغات رسانهتبلیغات بالا  .کنندبندی میخطی تقسیم

تأکید دارد. اما در تبلیغات  3شود و بر راهبرد کنشی نهایی استفاده میکنندهمصرف

کنند، سیر تقاضا با فشار از سوی شرکت به استفاده می 4خطی که از راهبردهای فشارپایین

 رسد.کننده میی توزیع و در نهایت مصرفشبکه

 فیع شامل موارد زیر است:ی تریک آمیخته

 ای؛تبلیغات رسانه −

 جویی؛روابط عمومی و آوازه −
                                                      
1-Below The Line 

2- Above The Line 
3-Pull 

4-Push 



   273 
 

 انواع بازاریابی

 برد فروش؛پیش −

 فروش شخصی. −

ی یت و وجههروابط عمومی بر تبلیغات غیرمستقیم در فروش اثرگذار بوده و بر شخص

برد فروش نوعی فعالیت بازاریابی و ارتباطی است که با نگاه پیشاجتماعی تأکید دارد. 

بر انگیزش و تصمیم خرید مشتری و سرعت آن تأکید دارد. تبلیغات، در اثر باور  مدتکوتاه

بخشی در حین برد فروش ترغیب به خرید و انگیزشایجاد شده دلیل خرید است؛ اما پیش

 فرایند خرید است.

 شود:برد فروش به دو بخش کلی تقسیم میهای پیشفعالیت

 ؛کنندهبرد فروش برای مصرفابزارهای پیش −

 ها توزیع.بکهبرد فروش شابزارهای پیش −

 B2Bهای توزیع برد فروش برای شبکهپیش -9-8-1

شود که شامل این های توزیع و فروشندگان طراحی میهای تبلیغاتی برای شبکهاین برنامه

 موارد است:

 های کاهش قیمت )تخفیفات تجاری(؛برنامه −

 های نقدی(؛های فروش )پاداشکمیسیون −

 های توزیع.بهسازی کانالآموزش و  −

 برد فروشهای فروش شخصی با تبلیغات و پیشتفاوت -9-8-2

 برد فروشهای فروش شخصی با تبلیغات و پیشتفاوت -3-9جدول 

 فروش شخصی در موارد زیر کاربرد بیشتری دارد تبلیغات و پیشبرد فروش در این موارد مؤثر است

 محصولات ارزشمندتر ترکالاها کم ارزش

 ترسازیمحصولات ویژه ترمحصولات استاندارد شده

 ترتعداد مشتریان کمتر و رقابتی ترتر و تقاضا بیشبازار غیر رقابتی

 تری برخوردارندهای پیچیدهمحصولات از تکنولوژی ترمحصولات قابل فهم

 اندمشتریان متمرکز و متراکم از پراکندگی جغرافیایی بیشتری برخوردارند
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 تر بودن فروش شخصیدلایل اثربخش -9-8-3

توان مشتری را شناخت، با او ارتباط تر میدر فروش حضوری با جامعیت و اطمینان بیش

فروشی پایدار و ماندگار با او داشته  متقاعد کرد؛ به شکلی که ارتباط وبرقرار کرد و او را 

 باشیم.

 انواع فروش شخصی  -9-8-4

 پ.(؛آپ، رنیفروش تلفنی )واک −

 گو؛وفروش حضوری مبتنی بر گفت −

های لپ تاپ، ایمیل، شبکه :مانند ،های جدید در فروش شخصیابزارها و فناوری −

معمولاا با  که GPRS ،GPS 1های شخصی کوچک یا دستیداخلی، اینترنت، رایانه

های فراگیر مدیریت اطلاعات شرکت متصل است، که در یا نسبت ERP2سیستم 

 سزایی دارد. نقش به افزایش رضایت مشتری

 33مدیریت ارتباط با مشتری -9-9

 

 

 

 

  

 

 

 ستدهای مدیریت دادوگام -15-9 شکل

 

CRM کاری با ی کاسبمداری و روحیهداری، مشتریدر بازار سنتی کشور ما به مردم

 است.رعایت اخلاق بر مبنای ارتباط پایدار با مشتری تعبیر شده

                                                      
1- Pc Pocket 
2- ERP= Enterprise Resource Planning 

3-CRM= Customer Relationship Marketing 

 بازارسازی
 اسیبازارشن

 بازارداری

 مدیریت
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 اط با مشتریتعاریف مدیریت ارتب -9-9-1

 منظور به ،های ارتباطیعبارت است از مدیریت سطوح مختلف مشتریان با انواع شیوه

وفادارسازی مشتری. در مجموع  چنینهمی ارتباط پایدار، ارزشمند و سودمند و توسعه

 کردن فرایند ارتباطات، اطلاعات و مبادلات است. نهادینه CRM :توان بیان کردمی

ط، آرامش و آگاهی در ارتباط با مشتری، با وجود فناوری که در ارتبا CRMاهداف 

که تمام اجزای سازمان مانند بازاریابی باشد به طوریخدمت این ارتباطات قرار گرفته، می

 فراگیر در ارتباط با مشتری مرتبط شده باشد.

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 اجزای وابسته به مدیریت ارتباط با مشتری -16-9شکل 

 

 

مدیریت 
مشتریان بالقوه 
 و فرایند فروش

ی مدیریت ارائه
خدمات به 
 مشتریان

دسترسی به 
اطلاعات محصول 
و تولید سبدهای 

 محصول برای
 مشتری

بازاریابی و 
مدیریت دانش و  فروش از راه دور

 اطلاعاتی

گردش  مدیریت
 کار

مدیریت 
رویدادهای 

 تبلیغاتی خودکار

 مدیریت تماس

پایگاه اطلاعات 
 کامل مشتریان
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ی رفتار و عملکرد دهید، مشتریان دربارهوقتی توبیخ را با تمجید پایان می»

 «کنند، نه رفتار و عملکرد شماخود فکر می

های برخورد مناسب با نارضایتی و شود که ضرورتپیشنهاد می 8Aالگوی 

 هاست.ناراضی

 گوش دادن فعال 

    پوزش و همدلی

 پرسش 

 پیشنهاد

 پذیرش

 اقدام

 گذاری و سپاس قدردانی

 گیرمراقبت پی

 Active Listening 

  Apologies & Empathies  
Ask & Question  

Advise 
 Acceptance 
 Action 
 Appreciation 
 Aftercare 
 

 هاضرورت برخورد با نارضایتی و ناراضی -17-9شکل 

 سازیهای رضایت مشتری و شیفتههای بالا بردن شاخصروش -9-9-2

 الگوی کانو -9-9-2-1

شود و ها و سلایق مشتری با نمودار کانو تشخیص داده میشناخت نیازها، خواسته

 شود.   های پاسخگویی به مشتری فراهم میروش

 

 

 

 

 

 

 

 الگوی کانو -18-9 شکل

نیازهای  نیازهای هیجانی

 عملکردی

 گویی به نیازعدم پاسخگویی به نیاز                                                   پاسخ 

 رضایت

 

 

 

 

 

 

 

 ارضایتین

 زمان
 نیازهای اساسی
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ا ـالا یـر کـد در هـه بایـستند کـای ههـ: خصوصیات ابتدایی و اولی1نیازهای اساسی

 است. و نبودشان موجب نارضایتیند ــود باشــموجدمتی ــخ

: این نیازها ارتباط مستقیمی با رضایت مشتریان 2نیازهای عملکردی یا تک کاربردی

ی ـزایش خطـب افـموج، اـکه افزایش پاسخگویی و ارضای این نیازهوریـه طـب؛ دارند

 رضایت مشتریان و بالعکس میشود.

تفاده ـیازهای هیجانی نیازهایی هستند که در زمان اس: ن3نیازهای هیجانی یا انگیزشی

ته ـن دسـه ایـست عدم پاسخگویی بـنیها نمورد توجه آ، شتریان از محصولات یا خدماتـم

ن نیازها در محصول یا ـای ایـه و ارضـی ارایـول؛ نمیشودها نموجب عدم رضایت آ، از نیازها

آورد. در واقع راه برتری بر شتریان پدید میالایی را در مـسیار بـایت بـهیجان و رض، خدمات

با گذشت زمان ویی و ارضای نیازهای هیجانی است. پاسخگ، رقبا و تسلط بر بازار

 شود.های جذاب به عملکردی و عملکردی به اساسی تبدیل مینیازمندی

 نمودار پارتو -9-9-2-2

 بندی شده است.ههای طبقابزارها برای بررسی دادهنمودار پارتو یکی از بهترین 

 دلایل به کارگیری نمودار پارتو:

 برای درک الگوی تعداد دفعات وقوع یک مشکل؛ −

 برای قضاوت در مورد اثر مربوط به هر بخشی از مشکل؛ −

 ردیابی بزرگترین علل مربوط به مشکل؛ منظور به −

هایمان را کجا متمرکز کنیم )کمیّ تلاش که عمدهگیری در مورد اینبرای تصمیم −

 کردن مشکل(. 

 

                                                      
1- Must-Be or Basic Needs 
2- One-Dimensional or Performance Needs 

3- Attractive or Excitement Needs 
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 نمودار پارتو -19-9شکل 

 کاوا)علت و معلول( ایشی 11نمودار استخوان ماهی -3-2-9-9

قدر زیاد است که تمرکز ی مشکلات آندلایل بالقوهکنیم که این نمودار استفاده میزمانی از 

که ارتباط بین دلایل مختلف به روشنی  زمانی چنینهممشکل است.  هاآن بر تحلیل

 ص نیست.مشخ

 
 نمودار استخوان ماهی -20-9شکل 

 

کاوا تشخیص داده شده و با ها و ایرادها با استفاده از نمودار ایشیپس دلایل اعتراض

های یابی را تا شاخهتوان علتشود. با کاربرد این روش میبندی مینمودار پارتو اولویت

                                                      
1- Fishbone Diagram 
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سازی و اثربخشی ت بالاتر، شیفتهمند رضایتوانید به طور نظاماصلی و جزیی پیش برد و می

 مشتری را فراهم کنید. 

هاای های وصول اثربخش با تأکید بر مهارتمدیریت خطر فروش و تکنیک -9-10

 هوشمندی

های نخست بازارشناسی، بازارسازی و بازارداری درست شکل بگیرد و اگر بازاریابی در گام

هنگام و کارا با مشتریان  دادوستد به شناخت، کنترل، پایش قبل، حین و بعد از معاملات و

بندی مناسب و فرایندهای فروش به نحو درست و با زمان چنینهمانجام شود و 

یابد و از خطر های فروش و وصول اثربخش باشد، خطر تا حدود زیادی کاهش میگیریپی

 شود.بینی تبدیل میبینی به خطر قابل پیشکرد غیرقابل پیش

 

 

 

 

 

 

 

 

 دقتی نزولی فروش بیچرخه -21-9شکل 

 

که باید به بازاریابی و شناخت توان مشاهده کرد، زمانیگونه که در شکل نیز میهمان

کاری و تنبلی در شناخت مشتریان و تر مشتری بپردازیم، درگیر وصولات قبلی و کمبیش

هستیم، به طوری که گاهی به سبب تشخیص اشتباه در مصرف  هاآن حدود اعتباری

ایم که برای او کاربرد نداشته، در این حالت ما برای وصول شتری، کالایی را به او فروختهم

 شویم.با مشکل مواجه می

ی چرخه

نزولی فروش 

 دقتبی

اهمال بازاریاب، عدم 

شناخت و اعتبارسنجی 

 ی مناسباولیه

دپو شدن کالا و زیان 

مشتری، اسیر شدن 

 بردار شدنمشتری، کلاه

فروش سریع و کمی، 

عدم توجه به فروش 

 کیفی و متناسب

عدم اختصاص وقت مناسب 

به فروش جدید و اتلاف وقت 

ش بازاریاب در وصول فرو

 قبلی
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 الگوها و قوانین معروف فروش -9-11

مداری: اصل اول، همیشه حق با مشتری است. اصل دوم، اگر زمانی شک قانون مشتری −

مراجعه کنید. قانون نوین فرا  کردید که حق با مشتری است یا نه به قانون اول

 مداری، همیشه حق با مشتری سودمند است.مشتری

درصد از مشتریان هشتاد درصد از درآمدتان را تأمین  20قانون هشتاد بیست:  −

کنند. برداشتی دیگر از این قانون چنین است: هشتاد درصد از وقت خود را صرف می

سازی اختصاص درصد برای نهایی 20سازی مشتری کنید و فقط پیدا کردن و آماده

 دهید.

جا بر میزان فروش و موفقیت  های مناسب و بهگوید پرسشقانون فلدمن: این قانون می −

 ی عصر حاضر نامیده شدهترین فروشندهسزایی دارد، وی بزرگ تأثیر مستقیم و به

 است.

ب خود به نام های فروش در عصر حاضر، در کتاقانون گلدمن: هینز گلدمن، از نابغه −

درصد فروشندگان فقط با اصلاح جملات خود در  95گوید، شناسی میمشتری

توانند نتایج بهتری به دست آوردند. او نوشتن ساختار جملات، فرایندهای فروش می

ریزی قبل از ملاقات تأکید کند و به برنامهتمرین مکرر و چیدمان مطلوب را توصیه می

کند، اهداف خود قبل از ملاقات و نتایج و عملکردهای یپیشنهاد م چنینهمدارد و 

های ها و موفقیتیابی شکستخود را بعد از ملاقات یادداشت کنید و به تحلیل و علت

 خود بپردازید.

سادگی در عین کاملی رمز موفقیت فروش است؛ یعنی فروش شما باید  :KISS1قانون  −

 باشید و ضروری است را دارا باشید. چه که باید داشته جامع و مانع باشد و هر آن

شود؛ فروش ذاتی نیست آید: بلکه تربیت میهیچ فردی کارشناس فروش به دنیا نمی −

 بلکه اکتسابی است.

 : اول بود، برتر از بهترین بودن است.2قانون رهبری −

ی دیگری درست کنید تا توانید اول باشید، طبقهاگر در یک طبقه نمی :3قانون طبقه −

 ول باشید.در آن ا

 : وارد شدن به دنیای ذهن مشتریان بهتر از ورود به بازار است.4قانون ذهن −

 ای در ذهن مشتریان است.داشتن کلمه ،: اثرگذارترین مفهوم در بازاریابی5قانون توجه −

                                                      
1- Keep It Short and Simple 

1- The Law Of Leadership 

2-. The Law Of Category 
3- The Law Of Mind 

4- The Law Of Focus 
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ای بستگی دارد که در نردبان روی ی شما به پله: استراتژی مورد استفاده1قانون نردبان −

 اید.آن ایستاده

 کند.: اگر هدفتان جایگاه دوم است استراتژی شما را رهبر بازار تعیین می2انون عکسق −

 رسد.ای به انجام نمی: بدون پول کافی هیچ ایده3قانون منابع −

ی افزایش قیمت تصمیم بگیرید و کند تا دربارهاین معادله به شما کمک می :4CVLقانون  −

 یابد.سود شما نیز کاهش میدهد که با چه مقدار کاهش در فروش نشان می

Y*100 
X + c 

X= درصد افزایش قیمت 
Y= درصد کاهش قیمت 

c= های مستقیم )به درصد(قیمت منهای هزینه 

ها را توانید قیمتدهد که آیا می)کاهش قیمت(: این معادله نشان می 5CVGقانون  −

توانید با کاهش دهید یا خیر. به عبارت دیگر فروش چقدر باید افزایش یابد تا ب

 های کاهش یافته، سود خود را حفظ کنید.قیمت

 

Y*100            
X – c          

 

های نوپا که ها در محیطاین روش برای بررسی مسایل، مشکلات و ایده :P.P.Cروش 

 شود.افراد زیادی درگیر هستند استفاده می

 

 

 

 

 

 

                                                      
1- The Law Of Ladder 

2- The Law Of Opposite 

3- The Law Of Resources 
4- Critical Volume Loss 
5- Critical Volume Grow 
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 P.P.Cنمودار روش  -22-9شکل 

 

 ی بازارافزایی و کار گروهی در جهت توسعهی بازاریابی، همچرخهدو -9-12

چرا که  ای از سبک دوچرخه و نظام آن الگو گرفته شده است؛در بازاریابی دوچرخه

های مجزا، به رغم هماهنگی و سیستمپارچه بوده و از زیردوچرخه دارای یک نظام یک

عالیتی در بازاریابی است، منسجم بودن تشکیل شده و هر قسمت آن نمادی از ف

مصرف و ورزشی است. بازاریاب سوار بر یک دوچرخه نماد حرکت سلامت، کم چنینهم

نظام در صحنه  پیاده عنوان بهاتومبیل پیشرفته و اتوماتیک نیست بلکه او در رقابت 

 حضور دارد.

ی دندهی کل نظام است که چرخدر مجموع او یک مدیر جامع و کوچک شده

ل دو چرخ بزرگ مشتری و صاحب کالاست. او باید هر دو را مدیریت کند اما اتصا

های بزرگ ساییده یا خورد نشود. بازاریاب سفیر دندهمواظب باشد که در بین این چرخ

 شرکت و وکیل مشتری است.

 

 

 

Positives 
 ها )نقاطمثبت

مثبت فکر یا 
 (ایده

Possibilities 
احتمالات 

 ها،)فرصت
 (مسأله تعمیم

Concern 
 این روش، به مسأله از هانگرانی

 کندسه زاویه نگاه می
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 های بازایابی در انطباق با اجزای دوچرخهنظام -9-12-1

 طباق با اجزای دوچرخههای بازایابی در اننظام -4-9جدول 

ـــروش و  ـــات ف ـــراغ: تحقیق چ

 بازاریابی

ــای پره چرخ جلو: مشتری ــک رفتاره ــو: تفکی ــای جل ه

 مشتری

ــه ــو: لای ــایر جل ــاطی ت های ارتب

 مشتری

ـــل ـــو: نظامگ ـــای گیر جل ه

ــازار )گــل و لای و  کنترلــی ب

صدمات راه به سـوار منتقـل 

 نشود(.

هــای کمــک فنرهــای جلــو: نظام

 گیرضربه

نظام درونـی صـاحب  چرخ عقب:

ــه ــژه آمیخت ــه وی ــت، ب ی کالاس

 بازاریابی آن.

ـــــب: کمک ـــــای عق فنره

گیر و هـــــای ضـــــربهنظام

ی فعالیـــت کنندهتســـهیل

 شرکت مرتبط با بازار

ها و های عقب: تفکیـک آمیختـهپره

 ابزارهای بازاریابی شرکت

ــه ــب: لای ــایر عق ــاطی ت های ارتب

 شرکت

گیر عقب: نظام کنتـرل و گل

 داخلی    پایش محیط 

ـــده: انعطاف ـــام در دن ـــذیری نظ پ

رفتارهــای چابــک متناســب شــرایط 

 مختلف بازار

دنده: میزان تـأثیر و اختیـار چرخ

عملکرد بازاریاب در سـاختارهای 

 شرکت

ی جلو: ساختارهای بـازار تنه

 و مشتری

ی وسط: سـاختارهای بازاریـابی و تنه

 فروش   

گیری ی تصـمیمفرمان: نحوه های ستادیی عقب: نظامتنه

 بازاریاب         

 ها: پایش عملکرد      آینه

ترمــــز عقــــب: بــــازنگری  های بازارترمزجلو: تعدیل تصمیم

 های داخلی       تصمیم

 های ارتباطیبوق: رسانه

ــروی  ــش نی ــال بخ ــر: اتص زنجی

 بازاریاب با شرکت

ــــاربرد ــــاب: ک  چــــرخ رک

های ارتباطی، انسـانی، مهارت

 فنی در فروش

های شخصـی و ی رکاب: انگیزههپنج

 شغلی عامل حرکت بازاریاب          

ــه:  سیستم ترکبند: انبارش یا توزیع ــانی و آذوق سیســتم آبرس

نظام خدمات پس از فروش و 

 رفع ایرادها    

ــد  ــار و برن ــو: اعتب ــن قســمت جل زی

 فروشنده
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زین قسمت وسط: برنـد و اعتبـار 

      شرکت پخش                           

زیــن قســمت عقــب: برنــد و 

 اعتبار محصول

 های بازاریابی                                                        جاده: محیط

 مهارت دوچرخه: آگاهی و تخصص بازاریاب شرایط جوی: شرایط محیط کلان

بینی مسیر سواری: هوشـمندی و خطرشناسی و پیش

 بینیتوان پیش

گیری قـدام: خلاقیـت و تصـمیمگیری و اتصمیم

 بخشنتیجه

 

 های بازاریابی انواع مختلف دوچرخه -9-12-2

 معناست.چرخ آکروباتیک: بازارهای انحصاری، مشتری بیتک −

 ی متعادل: بازار رقابتی با فضای کاری متعادل.دوچرخه −

های نامتقارن، چرخ اول بزرگ: مشتری بزرگ و زیاد، شرکت کوچک و دوچرخه −

 رو.دنباله

های نامتقارن، چرخ دوم بزرگ: شرکت بزرگ و قدرتمند و مشتری ضعیف و دوچرخه −

 کوچک.

 اندازدار و متلاطم.های دستی کوهستان: محصول در جادهدوچرخه −

های ای )جاده(: سرعت و استقامت مهم است، با دندهی کورسی مسابقهدوچرخه −

 مناسب.

 بازاریابی ویژه.ی پیست: محدودیت و خاص بودن جاده، دوچرخه −

 های مدیران در مدیریت چریکیمهارت -9-13

وسیله آن در  که شخص، به شودمیهایی گفته مدیریتی به مجموعه مهارتهای مهارت

وجود خود امکان به حرکت درآوردن اجزای یک مجموعه را برای حرکت متناسب همه 

یتی از سرچشمه علم و دانایی آورد. مهارت مدیرفراهم می ،اجزا به سوی اهداف تعیین شده

یا رفتارهایی که عادات افراد آن را  ها ودیریتی تابع سلیقههای م. مهارتگیردمینشأت 

 تعریف نموده نیستند.

 های ده گانه مدیران ارشدنقش -9-13-1

گذاری در سازمان و ها و سیاستدرگیر شدن در طراحی هدف :گذارینقش سیاست -1

 .هاآن دندخالت برای پیاده کر

هایی را برای ها و ارزشهنگند فرتوانمی هاسازمانرهبران  سازی:نقش فرهنگ -2

 تقویت کنند. ها را تغییر دهند یا تأیید وآن سازمان خود به وجود آورند،
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هستند،  هاسازمانها همواره راهنمای عمل جایی که آرماناز آن سازی:آرمان -3

و انرژی  هافعالیتسازی کنند تا برای سازمان، آرمان بایستی هاسازمانمدیران ارشد 

 سازمان در جهت مطلوب قرار گیرد.

با  های منطقی و تحلیل اطلاعات موجود،مدیران بایستی به بررسی نگری:آینده -4

 نگری علم و هنری است که با بهآگاهی به استقبال آینده بروند. در واقع آینده علم و

 .دهدمیآینده مورد تحلیل قرار  های کمی و کیفی،خی و شیوهکارگیری اطلاعات تاری

همچنین برای ایجاد کالا و خدمات جدید و  مقدمه کارآفرینی است. فکرآفرینی: -5

مدیران ارشد  تر فکر کردن هستیم.بیشتر و کیفیاستفاده مطلوب از امکانات نیازمند 

 م سازند.سازمان بایستی بستر فکر کردن را برای کل سازمان فراه

های مختلفی رو به رو خواسته یا ناخواسته با بحران هاسازمان حران ستیزی:ب -6

های به ی ایفای نقش کنند که اولاا زمینهبایستی طور هاسازمان. مدیران ارشد شوندمی

ثانیاا در صورت بروز بحران به شکل منطقی آن را به  وجود آمدن بحران را از بین ببرند و

 حل و فصل کنند.نفع سازمان 

پردازی در زمینه نظریه هاسازمان ،یکی از کارهای مدیران ارشد پردازی:نظریه -7

های کلی امور که مدیر جنبه شودمیپردازی موجب است. نظریه هاسازمانمسایل مختلف 

های فرضیه استنتاجی خلق های دراز مدت توجه نموده و تعمیمبه هدف را درک کرده،

 کند.

دارند ولی در عین حال نیاز چه به حمایت گر هاسازمانگری: مدیران ارشد یتحما -8

ا ر هاسازمانبایستی حامیان قوی کارکنان باشند. نقش حمایتی مدیران ارشد فضای امن 

 کاهد.و فشارهای شغلی و سازمانی را می هاسازد و بسیاری از تنشفراهم می

کننده معیارهای مثبت و منفی رفتارها های اخلاقی، تعیینارزش اخلاق پروری: -9

گیری و رفتار، هستند. اصول اخلاقی در مدیریت همان اصولی است که به هنگام تصمیم

 .کندمیمدیران را راهنمایی 

گیری رعایت سلسله مراتب سازمانی: وقتی سلسله مراتب سازمانی در تصمیم -10

خی تصمیمات با اهمیت بر زمان وهای بالای ساد برخی تصمیمات کم اهمیت، در ردهنشو

 فرآیند. بنابراین مدیران ارشد بایستی با شودمیهای پایین سازمان اتخاذ نیز، در رده

 مناسبی، اهمیت و سطح تصمیمات را با رده سازمانی تنظیم کنند.

 مدیران کوانتومی های مهارت -9-13-2

اثربخشی عملکرد خویش نیازمند مطابق رویکرد کوانتومی به مدیریت، مدیران برای افزایش 

های ذهنی، غیرمنطقی و ها و اشیاء هستند؛ که به جنبهفرآیندرویکرد جدیدی به انسان، 
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های هفت گانه مدیران . مهارتشودمینظمی رفتار خود و زیردستانشان مربوط بی

 کوانتومی عبارتند از:

 توانایی دیدن هدفمند.  نگاه کوانتومی: -1

 ای متناقض. نایی تفکر به شیوهتوا تفکر کوانتومی: -2

 توانایی احساس زنده و توانبخش.  احساس کوانتومی: -3

 توانایی شناخت شهودی.  شناخت کوانتومی: -4

 گویانه. توانایی عمل پاسخ عمل کوانتومی: -5

 توانایی اعتماد به جریان زندگی. اعتماد کوانتومی: -6

 توانایی زندگی کردن در روابط.  زیست کوانتومی: -7

 ژگی مدیران در مدیریت چریکیوی -9-14

ها را به صورت مشترک در میان ها و توانمندی، مهارتهایویژگیبدون شک بعضی از 

تخصصی در فضای های مهارتمشاهده کرد، ولی علاوه بر  توانمیمدیران موفق 

تخصصی یک الزام به های مهارتمکمل  عنوان بهاجرایی های مهارت، دارا بودن وکارکسب

 .آیدمیشمار 

 مدیران مختلف هایویژگی -9-14-1

و  دهدمیچه را که به نفع شرکت باشد انجام داده، فداکار هر آنرئیس رییس فداکار: 

ت هشت بعد از ظهر در محل کارش بدون دریافت مبلغ اضافی تا ساع ،او هر روز خواهد داد.

 ماند.می

اگر صدایش را  ،کندمیاندازد، فکر رییسی که داد و فریاد راه می داد و فریاد کن :رئیس 

خواهند که مورد توجه فقط می هاآن رسد.هایش میحد نامعقولی بلند کند به خواسته تا

 قرار گیرند.

؛ دهندمیانجام گوید میدلهره آور رئیس چه را که  دلهره آور: کارکنان هر آنرئیس 

ه داشتن کارکنان استفاده ترسند. او همیشه از تهدید برای ساکت نگچرا که از وی می

 .کندمی

رئیس . این شودمیماکیاولی شناخته رئیس  عنوان به استثمارکننده: معمولاارئیس 

 بهخیلی باهوش، خطرناک، متمرکز و با انگیزه بوده و همواره یک برنامه سری دارد. به افراد 

 نگرد.ابزاری برای رسیدن به هدف می عنوان

رئیس خردترین رؤساست. بهترین راه رفتار با این کمرئیس هم کننده: این  سررئیس 

به  ءترقی کردند به خاطر ارتقا هاآن کهنگامیه این است که به او کمک کند تا ترقی کند.

  افراد تحت امرشان مدیون هستند.
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سردرگم احمق نیست، او بی سواد است. شاید کارش را در رئیس سردرگم: رئیس 

ست و با فاوری آشنا نیست و یا به طور موقت به دلیل مسایل شرکت تازه شروع کرده ا

خوبی باشد اما رئیس  تواندمیگم رئیس سردراطلاعات و دانش وی به روز نیست.  شخصی،

 .در حال حاضر از مسیر خارج است

نشان دهد که  که اینبیاید، برای  اگر چیزی نادرست از آب در نچسب )تفلون(:رئیس 

. این کندمییگری بوده است، شواهد و مستندات بی نظیری را رو در آن وقت او جای د

 مایه مزاحمت است تا عامل خطر. ربیشت ،رئیس

ها، خودکار و مسواک ها، ماشینپرطمطراق، لباسرئیس  پرطمطراق:رئیس 

ای است که در های کلیشهآنچه او بیشتر دوست دارد حرف بهایش را دوست دارد.گران

ورزد که در به این حقیقت عشق میرئیس این  .یریتی شنیده استآخرین گردهمایی مد

 موفقیتی کسب کند. تواندمیاو بدون شما ن تیم، منیت وجود ندارد.

     ها را کنترل کندخواهد موقعیتای میای: او به صورت لحظهدو دقیقهرئیس 

ما را قطع )زمانی که من در تعطیلات بودم چکار کردید؟( و بعد از دو دقیقه حرف ش

 گو کند.و، چرا که وقت ندارد درباره آن بحث و گفتکندمی

 مدیر چریکی هایویژگی -9-14-2

. با توجه به شودمیبهترین بازی فکری یاد  عنوان بهسالیان دراز است که از بازی شطرنج 

 د.ای درباره این بازی پی برهای تازهبه پیچیدگی توانمی ،های آنقوانین و حرکت مهره

هایی که ز علم مدیریت را در آن یافت؛ درسهایی ادرس توانمیبا نگاهی متفاوت 

 عبارتند از: ند از این بازی بیاموزند و به کار گیرند،توانمیمدیران چریکی 

 هدفمند بودن حرکت −

 سازماندهی −

 هدایت −

 ریزیبرنامه −

 پایش و کنترل −

 هاحفظ مهره −

 هاحمایت مهره −

 پیش پینی −

 اضافی پرهیز از حرکات −

 گسترش توأم با تفکر −

 هاها با اندیشهگرفتن مهره −
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 مراقبت از آچمز شدن −

 شکست مقدمه پیروزی −

 ارتباطیهای مهارت -9-15

 شنویم، میشودمیچه را که به ما گفته  ما تنها نیمی از آن −

 فهمیممی ایم،چه را که شنیده یمی از آنن و −

 کنیمیایم، باور مچه را که فهمیده و نیمی از آن −

 سپاریمایم، به یاد میچه را که باور کرده ها نیمی از آنو تن −

می، عوامل مؤثر بر ی غیررسمی و رسهاگروهدر مدیریت، اموری چون ارتباطات انسانی،

 های بهبود ارتباطات و مد نظر داشتن مراودات انسانی در سازمان مطرح است.ارتباطات، راه

 مانیارتباطی سازهای مهارت -9-15-1

 هاآن مرحله است که در ادامه به تشریح 14بین فردی دارای های مهارتمدل یادگیری 

 پردازیم.می

ارتباطی بین های مهارتسازی تمرین خودارزیابی: در جهت تلاش برای بهینه -1

شتر خودتان را بشناسید، چه بیه ابتدا از خودمان شروع کنیم. هرفردی، منطقی است ک

چرا آنان این گونه به  کهاینشوید و چگونه از طرف دیگران پذیرفته می هشوید کمتوجه می

 .دهندمیشما پاسخ 

در  خوب گوش دادن: خوب گوش دادن نه تنها کلید ادراک، فهم و تعقل ما بوده و -2

م و تعیین کننده دارد، بلکه های ادراکی، آموزشی و یادگیری انسان تأثیر مستقیفرآیند

 های معنوی است.برای تکامل انسان و اکتساب ارزش ز آن، ابزارهای اساسیتر ابالاتر و مهم

نجام آن نیز روشن باشد، فرد آن وقتی که کار مشخص بوده و شیوه اهدف گذاری:  -3

به طور ملموس و  طور صحیح انجام داده و نتایج مورد انتظار خود را بعد از انجام را به

ب نوعی احساس رضایت درونی در فرد شده و نماید. این امر سبمحسوسی ادراک می

تر بوده و روابطش کار خود رضایت داشته باشد سرحال . وقتی فرد ازبردمیروحیه او را بالا 

 تر و خوشایندتر است.با دیگران متعادل

دهید تا او را به سوی هدف هدایت کنید، هر نوع پاسخی که به کسی می بازخورد: -4

کایت از این دارد که بهترین عامل انگیزش برای افراد بازخورد شواهد ح بازخورد است.

 ست.هاآن نتایج تلاش
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طور کلی  به بود. 1برد-در توانمندسازی باید به دنبال تفکر برد تفویض اختیار: -5

: تعیین وظایف، محول نمودن قدرت، محول گیردمیمرحله انجام  چهارتفویض اختیار در 

 پاسخگویی.الزام به  و نمودن مسؤلیت

تأثیر « باطیضاقدامات ان» تأثیر  روی چگونگی اصول اساسی که بر اعمال انضباط: -6

تأدیب  به سزایی دارند عبارتند از : به موقع بودن، هشدار اولیه، ثبات، طبیعت غیر شخصی،

 پویا، پیروی از قانون.

به ارمغان  هاسازمانارزیابی عملکرد: ارزیابی عملکرد کارکنان فواید زیادی برای  -7

 عبارتند از: هاآن ترینخواهد آورد که مهم

 ایجاد رغبت و میل به کار و پیدایش احساس امنیت در کارکنان -

 استعدادیابی و علاقه مند کردن افراد پر تلاش -

 های غیر قانونیکاهش نارضایتی ناشی از تبعیض -

 ایجاد زمینه برای تعالی و پیشرفت کارکنان مستعد -

کنان با شغلشان از طریق یشتر شرایط فکری، روحی و جسمی کاریق هر چه بتطب -

 هاآن نقاط ضعف و قوت گیریاندازهشناخت و 

 آموزشی ریزیبرنامهجهت دار کردن  -

های شفاهی رتست از استفاده آگاهانه از سمبلعبا ،ترغیب کلامی ترغیب کلامی: -8

وش کلی جهت ترغیب وجود دارند که به انجام کاری. سه ر جهت بر انگیختن دیگران

 عبارتند از: اعتبار، قوه استدلال و استفاده از جذبه احساسات.

مجموعه اقداماتی که مدیران به جهت  سیاسی بودن عبارت است از رفتار سیاسی: -9

 بندد.زیان در سازمان آن را به کار می توسعه سودمندی و جلوگیری از هرگونه ضرر و

 هاآن طریق تجریه و تحلیل کارکنان برای یر در نقش مربی ازگری: مدمربی -10

های او عبارتند از: آورد. در مجموع تواناییفراهم میسازی کار بصیرتی در مورد بهینه

سازی عملکرد و توانمندسازی کارکنان، ایجاد فضای حمایتی، تغییر های بهینهارزیابی راه

 رفتار کارکنان.

ترین ابعاد جدید مدیریت که موجب موفقیت ز مهمیکی ا تشکیل جلسات: -11

یک از جلسات اعم از  هر رهبری جلسات گروهی است. ، همانا توانایی درگرددمیمدیران 

 هاآن اطلاع رسانی و مشکل گشایی مانند هر فعالیت دیگر به مدیریت نیاز دارد و توجه به

 .گرددمیباعث موفقیت مدیران 

                                                      
1 -Win-Win 
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، آمیزی برچسب ضعف ارتباطات، برخوردهای مخالفتاگر به گروه سازی:تیم-12

ها تشریک مساعی منفی خواهد بود. در د، حاصل اینها زده شودوری نمودن از مسؤلیت

 .باشدمی هاآن افراد کمتر از سهم بالقوه تک تکی هافعالیتاین حالت حاصل جمع 

که آیا باید در  این است ،به رو هستند پرسشی که مدیران با آن رو حل تعارض: -13

سازمانی همکاری یا تقابل و تضاد را تقویت کنند؟ در جواب به این سؤال دو دیدگاه  دوایر

 مطرح است:

تحول ایجاد  تواندمی آنوسیله  بهتعارض ابزاری است که مدیریت  دیدگاه موافقان: -

های ه و از نگرشرا تغییر داد هاگروهکرده، ساختار قدرت را متحول کرده، الگوی روابط بین 

 متضاد بهره برداری نماید.

 :از عبارتند هاآن کننده است. آشکارتریننتایج منفی تعارض، ویران دیدگاه مخالفان: -

آشوب،  ها،ضایت شغلی، تضعیف روابط بین واحدجایی کارکنان، کاهش رافزایش جابه

زدوخوردها. در حیانا و سرانجام نزاع،کشمکش و ا هالال در کارها، راه افتادن اعتصاباخ

 مجموع از این دیدگاه رقابت در یک سازمان، خوب است، ولی تعارض زیان آور است.

آیند تا در ه طی آن، دو یا چند طرف گردهم میی است کفرآیندمذاکره  مذاکره: -14

ارکان مذاکره را  مورد منافع مشترک و متضاد بحث کنند و به توافق سودمند برسند.

 معیارها. ها،روش اهداف، افراد، ن صورت نام برد:به ای توانمی

 ارتباطی حیواناتهای مهارت -9-15-2

 الگوی آبزیان:

 سلطه پذیر، توسری خور؛ الگوی شخصیتی افراد پیرو. شیر دریایی:

نادانی؛ الگوی روی  های کم عمق، حمله ازشکارچی آب کوته فکر، کوسه ماهی:

 شخصیتی افراد بد.

؛ دهدمینه به کسی اجازه حمله  و کندمینه حمله  یرک، باهوش.تیزبین، ز دلفین:

 بهترین سبک رفتاری.

اساس برنامه نه احساس؛ الگوی  های عمیق، حمله برنهنگ قاتل: شکارچی آب

 فروش شخصیتی افراد

 الگوی پرندگان: 

 از و کندمیای در کار خود، با قدرت حمله دارای دید وسیع، ماهر و حرفه عقاب تیزچنگال:

 .کندمیزیردستان حمایت 

عدم وفاداری، حمله به  مدل ذهنی محدود، و سیاسی کار، محافظه کار کلاغ سیاه:

 تر برای کسب منفعت.افراد ضعیف
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مقابل حملات به خوبی  ، درگیردمیموضع دوستانه  ای،حرفه زیرک، بسیار کبوتر:

 نگر است. و دور کندمیدفاع 

کمی بـه  هنگام حمله با دادن امتیاز در؛ مشاجرات از دوربه  سازگار، زیرک، بلدرچین:

 دنبال صلح است.

 مهندسی فکرهای مهارت -9-16

جهت دستیابی به  در1قدرت فکر استفاده بهینه از فرآیند مهندسی فکرعبارت است از

 یا بهبود عملکرد. اهداف و

بهبود  -1از: رتندکه عبا دارد جنبه بیشترین اهمیت را دو از و بوده تغییر ابزار تفکر

 مشکلات. حل مسایل و -2 مستمر

 فکری مدیرانهای مهارت -9-16-1

نظران مدیریت به برخی شامل موارد مختلفی است که برخی از صاحب ،ویژگی مدیران برتر

اهل عمل  و پیگیر ،مدیران برتر، 2. برای مثال از نظر تام پیترزاندکردهاشاره  هاآن از

 و یا از نظر باشندمیرهبران خوبی  هاآن ،آبراهام سلزنیک و وارن بنیز یا از نظر و باشندمی

 از: ها عبارتند. این مهارتباشندمیاهل فکر  هاآن، مایکل پورتر

توانایی هوشی پایه و مبنای تفکر اثربخش بوده و به همین  توانایی هوشی و تفکر:-1

های هوشی . برخی از جنبهشودمیهای مختلف آن پرداخته ، در این قسمت به جنبهجهت

 از: عبارتند

یا توانایی  پذیری، انطباق با محیط، فراشناخت یا شناخت خود ویادگیری و آموزش -

 های ذهنی که خود یک دیدگاه غربی است.فرآیندکنترل خود، سرعت  فهم و

در مقابل آن قدرت فکر که به تعمق و بررسی دقیق اشاره دارد، نوع دوستی و کار  -

 ک و تلاش زیاد برای یادگیری که یک دیدگاه فلسفه چینی است.نی

 تواضع، رهایی از استانداردها، شناخت خود و محیط که یک فلسفه تایوانی است. -

ابزاری برای دستیابی به  ،مهندسی فکر در سازمان: مؤثر ایجاد و بهبود تفکر -2

ر راستای گیری دمیمجهت شناخت بوده که بر روی تص در وکارکسبدیدگاه وسیع در 

حل سازمانی بهبود تفکر شامل موارد مختلفی بوده که گذارد. راهها تأثیر میتحقق اهداف

 :شودمیدر دو مورد زیر خلاصه 

جا منظور از توانمندی کارگیری مدیران توانمند در جذب و انتصابات؛ که در این هب -

 از نظر هوشی است.
                                                      
1-Brain storm 

2-Tom peters 
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 ق آموزش، سیستم پاداش و یا ارزیابی عملکرد.بهبود و توسعه مدیران از طری -

 تفکر مؤثر فردی از طریق از طریق شناخت درمانی -9-16-2

که مخفف  بوده مؤثر فردی، تجزیه و تحلیل باچا یکی از الگو های شناختی در بهبود تفکر

 برگیرنده پنج موضوع شناختی که عبارتند از: این پنج کلمه در پنج کلمه است.

 اط کورشناخت نق -1

 شناخت مفروضات -2

 شناخت توهمات ناشی از خودرضایتی -3

 شناخت رفتارهای مبتنی برعادات -4

 مهندسی تغییرهای مهارت -9-17

تغییرات منفی و مبارزه با  بشر همیشه درصدد ایجاد تغییرات مثبت، مهار مدیریت تغییر:

ا از آثار زیان بار آن در امان آثار آن بوده و سعی نموده است که تغییرات را مدیریت نماید ت

 بماند.

در حال تغییر و  ی نیز در دنیای پرشتاب امروزی دائماهای اقتصادو بنگاه هاسازمان

ند باقی بمانند که برای بقای خود مزیت رقابتی به توانمییی هاسازمانتحول هستند و 

 وجود آورند.

 راهکارهای مدیریت تغییر -9-17-1

ند توانمیاین راهکارها  . هر یک ازشودمیاوت برای کار با تغییر ارائه سه راهکار رهبری متف

 به صورت منفرد یا ترکیبی به کار گرفته شوند.

که هنگام یک بحران  تواندمیاین سبک رهبری،  رهبری تغییر از طریق قدرت: -1

 ها باید به سرعت اتخاذ شوند، اثر بخش باشند. در این سبک، مدیر:تصمیم

 .کندمیها را کنترل ءها و ارتقاها، ترفیعپاداش -

 .کندمیها را با مشارکت حداقل کارکنان اتخاذ تمام تصمیم -

 گر است.یک رهبر مستبد و هدایت -

رود که تغییر از طریق استدلال: این راهکار رهبری وقتی به کار می رهبری تغییر -2

 این سبک، مدیر: درای نیست. کنندهاجتناب ناپذیر بوده و زمان، عامل تعیین

 .دهدمیاطلاعات لازم را اشاعه  پیش از تغییر، -

 .دهدمیتوضیح  هاآن و چرایی تغییر را به کندمیبا کارکنان مانند بزرگسالان رفتار  -

 .دهدمیکارکنان و سازمان را تشخیص  نیازها و استانداردهای ها،سنت ها،انگیزه -
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هکار برای رهبری تغییرهنگام رشد، تغییر رهبری تغییر از طریق بازآموزی: این را -3

 سریع و رقابت شدید اثربخش است. در این سبک، مدیر:

که نه قدرت و نه استدلال، به تنهایی موجبات تغییر موفق را فراهم  دهدمیتشخیص 

 آورند.نمی

 .دهدمیبه آموزش و توسعه ارزش  -

های جدید برای چالش که کندمیرا تشویق  هاآن و دهدمیبه کارکنان اجازه  -

 جدید را فرا گیرند.های مهارت

را به ماورای  هاآن ،کندمیکارکنان را به انجام بیش از آنچه که نیاز است تشویق -

که به نفع سازمان، فراسوی  کندمیکمک  هاآن و به دهدمیسطح اعتمادشان حرکت 

 توانایی خود تلاش کنند.

 یرشش باور درباره مدیریت تغی -9-17-2

 .شودمی: مدیریت تغییر سازمانی باعث ایجاد ارزش 1باور

 تغییر فائق آمد. بر مقاومت در برابر توانمی: 2باور

 تغییر همیشگی است. :3باور

 مدیریت کرد. توانمیتغییر را  :4باور

 داند.مات را میعامل تغییر، بهترین اقدا :5باور

 تغییرات بزرگ مستلزم تغییرات بزرگ است :6باور

 تغییر و تحول سازمانی فرآیند -9-17-3

ردراکر که و پیت ها در این زمینه تلفیقی است از نظریات جان گاتریکی از بهترین مدل

 کنیم:در ذیل به آن اشاره می

 .ایجاد جو و احساسی از ضرورت و فوریت تغییر قدم اول:

 .تشکیل ائتلافی قدرتمند برای راهبری تحول قدم دوم:

 .واحدانداز چشموین و ارائه یک تد : قدم سوم

 .ابلاغ بینش مشترک به کل سازمان قدم چهارم:

 .اعطای قدرت به افراد جهت حرکت به سوی بینش مشترک قدم پنجم:

 .تحول ریزیبرنامه قدم ششم:

 .های منطقی و ایجاد تحولات بیشترتلفیق پیشرفت قدم هفتم:

 .ه دست آمدهها و تحولات بنهادینه کردن نوآوری قدم هشتم:
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 مدیریت بر خودهای مهارت -9-18

 مدیریت بر خود -9-18-1

حداکثر استفاده از ظرفیت  منظور به ،مدیریت بر خود به معنای توانایی کنترل بر خود

جا که های اداره خود و بعد تا آناست. مدیریت بر خود در حقیقت راهوجودی خویش 

-ز دیگر مدیریتکارایی است. مدیریت فردی جدا اامکان پذیر باشد، اداره محیط با حداکثر 

این  اهمیت مدیریت فردی در ست.ا هاتر از دیگر مدیریتتر و ضروریها نیست، اما مقدم

 .پردازدمیاست که انتخاب اجباری است و فرد به خواست خود به مدیریت خویش 

 مدیریت بر خودهای مهارتانواع  -9-18-2

 خودشناسی -1

 اموربندی اولویت -2

 انجام امور مهم-3

 کسب دید گسترده تر-4

او را به خود کنترلی ایجاد حالتی است در درون فرد که  ماهیت و هدف خودکنترلی:

که عامل خارجی او را تحت کنترل داشته باشد. سازد، بدون آنانجام وظایفش متمایل می

ه به بلوغ فکری ارائه یک شخصیت سالم است ک شودمیهدفی که در خود کنترلی دنبال 

رسیده، در برابر انواع مشکلات از خود مقاومت نشان داده و خود با بینش آن را انتخاب 

 .شودمیعلاوه بر محیط کار در زندگی شغلی خویش نیز خود کنترل  .کندمی

 ایجاد خود کنترلیهای مهارت -9-18-3

 اعتقادات مذهبی و ایمان به خدا -

 حرمت کارکنان توجه به شخصیت و -

 ارضای نیاز های کارکنان رضایت شغلی و -

 به خودکنترلی تشویق افراد دادن انگیزه و -

 حس تعلق و وفاداری به سازمان -

 اعتماد به نفس -

 عزت نفس -

 خودشیفتگی -

اعتماد به نفس، به چگونگی نگرش و قضاوت فرد نسبت به خودش  اعتماد به نفس:

گرچه  .کندمیوردهای فرد را توصیف ها، اعتقادات و بازخاین عبارت، ارزش .گرددمیاطلاق 

، اما در نهایت همه چیز بسته به دهدمیها و بازخوردها شکل ارتباطات و تجارب، به ارزش

 نظر خود فرد است.
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 مراحل افزایش اعتماد به نفس -9-18-4

بردارنده احساس واقعی نسبت به ارزش و اعتبار خود است. برای  اعتماد به نفس واقعی در

 اعتماد به نفس، رعایت موارد زیر ضروری است: بالا بردن

 .طور که هستید بپذیرید خود را آن مرحله اول:

 بکوشید. هاآن برای خود اهدافی در نظر گرفته و برای رسیدن به مرحله دوم:

 .مرحله سوم: با مشکلات مقابله کنید

 .افکار بیهوده را تغییر دهید مرحله چهارم:

 اعتماد به نفس افزایشهای مهارت -9-18-5

 نفس داشته باشید. اعتماد به عذرتراشی نکنید و -

 از خودتان به خوبی یاد کنید. -

 اگر کار اشتباهی انجام دادید به جای سرزنش خود، عمل خود را سرزنش کنید. -

 دهید.اه قطعاا اعمال مثبت هم انجام میبپذیرید به غیر از کارهای اشتب -

 د.های منفی دیگران گوش ندهیبه صحبت -

 از ارتباط طولانی و مدام با افراد مأیوس، افسرده و مضطرب اجتناب کنید. -

 بدون توجه به موافقت یا مخالفت دیگران، احساس واقعی خود را بیان کنید. -

 ارتباط با منبع لایزال الهی داشته باشید. -

 از سرزنش کردن مکرر دیگران بپرهیزید. -

از آن کسانی است که اعتماد به نفس بالایی  بدانید که در دنیای پر رقابت امروز، پیروزی

 دارند.

. عزت نفس، کنندمیافراد در طول زندگی، چندین تصور مختلف ازخود پیدا  عزت نفس:

-یک خود آگاهی مهم و یک عامل قوی در ترغیب افراد به کار، تعیین ظرفیت خود هدایت

نفس یک ارزیابی از گری و خودکنترلی و تمایل به رفتارهای کاری سودمند است. عزت 

موفقیت و ارزش خویش را منعکس  اهمیت، خود است که میزان اعتقاد فرد به قابلیت،

 عزت نفس یک قضاوت شخصی در مورد ارزشمند بودن خویش است. .کندمی

 مدیریت استرسهای مهارت -9-19

ا و هبه حجم دشواری با گسترش فناوری و شرایط گذار از جامعه سنتی به جامعه صنعتی،

و اعتیاد  خودکشی افسردگی، ها افزوده شده است و عوارضی چون اضطراب،های انسانرنج

شناسان و پژوهشگران ، روانهابه موازات این دشواریرا بیشتر از گذشته شاهد هستیم. 
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کننده اند تا تأمینهای خواستار سلامت گشودههای ارزشمندی، پیش روی انسانراه

 اشد.ب هاآن بهداشت روانی

که فرد  شودمیاسترس یک نوع احساس تنش است و هنگامی ایجاد  تعریف استرس:

در شرایطی قرار گیرد که احساس تطبیق با آن شرایط فراتر از توانایی وی است؛ که در 

 افتد.تندرستی و سلامت وی به مخاطره مینتیجه آن، 

که احساس  دگردمیاسترس شغلی هنگامی در فرد ایجاد  تعریف استرس شغلی:

 یا نیاز هایشان، با تقاضاهای شغلیش تناسب ندارد. ها، منابع وتوانایی

 مدیریت استرس شغلیهای مهارت -9-19-1

 افزایش استقلال کارکنان -

 به روز نگه داشتن کارکنان -

 افزایش مشارکت کارکنان در تصمیم گیری -

 افزایش سطح حمایت اجتماعی از کارکنان -

 ط کاربهبود شرایط فیزیکی محی -

 افزایش امنیت شغلی و توسعه مسیر شغلی -

 طراحی شغل -

 تهیه برنامه کاری با توجه به سلامت -

 اساس حفظ سلامت تعیین تقاضای شغلی بر -

 توسعه ارتباطات -

 ایجاد کمیته استرس -

خستگی در اثر  بریدن، چنین بیان کرد: توانمیرا  فرسودگی مفهوم فرسودگی:

اختلال انطباقی که به اختلال روانی  ای محیطی،خستگی در اثر فشاره فشارهای کاری،

 رفتار مبتنی بر نگرش منفی.و  خستگی و ناامیدی منجر شود،

 مدیریت زمانهای مهارت -9-20

 تعریف مدیریت زمان -9-20-1

 مدیریت زمان را به صورت زیر تعریف نمود: توانمی ،به طور خلاصه

 استفاده بهینه از زمان فرآیند -

 اثربخشی زمانافزایش  فرآیند -

 اتلاف کننده زمانی هافعالیتحذف  فرآیند -

 مدیریت زمان به مثابه خود مدیریتی -
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، ریزیبرنامههای مهارتمدیریت زمان، مدیریت خود است. مدیریت زمان نیز شامل 

مدیریت زمان به معنی استفاده مؤثر از منابع و راهی برای  و کنترل است. سازماندهی، اجرا

 هداف شخصی است.رسیدن مؤثر به ا

 مدیریت زمانهای مهارت -9-20-2

کنونی خود، در مدیریت زمان. های مهارتخود ارزیابی یعنی ارزیابی  خودارزیابی: -1

 این ارزیابی شامل سه مرحله است:

 تحلیل نحوه فعلی صرف زمان -

 شناخت عوامل اتلاف زمان -

 پیشین هایروشتغییر عادات  -

کنترل کاغذهای اداری،  هایروشبه  ،این بخش در ی:تسلط بر مکاتبات ادار -2

 برای تسلط به مکاتبات اداری باید این سه مرحله را پیش ببریم: پردازیم.می

 مبارزه برای کاهش مکاتبات -

 رسیدگی مؤثر به کاغذهای کاری -

بیهوده  سازی سیستم از کاغذهایبایگانی مؤثر و صحیح که شامل در مرحله پاک-

 .باشدمیها ی مجدد پروندهو سازمانده

. آیدمیمدیریت زمان به شمار های مهارتترین ، یکی از مهمریزیبرنامه :ریزیبرنامه -3

به معنای آمادگی جهت تحقق اهداف بوده و راهی جهت نجات دادن و ذخیره  ریزیبرنامه

 .آیدمیسازی وقت به شمار 

درصد زندگی کاری خود را در  50الی  30اغلب مدیران حدوداا  مدیریت جلسات: -4

وسیله بسیار سودمندی است.  ،جلسات از نظر برقراری ارتباط برند.سر می هجلسات ب

 :دهدمیتشکیل جلسات ما را در انجام امور زیر یاری 

 انتقال اطلاعات و دریافت بازخوردها-

 تولید عقاید جدید-

 ایجاد توافق نظر در مورد بعضی تصمیمات یا اقدامات-

 استفاده از نظرات کارشناسان مختلف برای حل مشکلات-

 مدیریت پروژه شامل مراحل زیر است:: هامدیریت پروژه -5

  ریزیبرنامه-

 کنترل -

 ارزیابی و بازنگری -
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خود  از هر تلفن، مکالمات، قبل از ریزیبرنامهضمن  های تلفنی:مهارکردن تماس -6

به چه اطلاعاتی نیازمندم؟ بهترین  دیگران بگذارم و اختیار بپرسیم چه اطلاعاتی را باید در

 راه انتقال پیام کدام است؟

 خلاقیت و نوآوریهای مهارت -9-21

نیازمند  هاسازمانبا پیشرفت روزافزون دانش و فناوری و جریان گسترده اطلاعات، امروزه 

ناوری به بتوان همگام با توسعه علم و ف هاآن هایی هستند که با کمکآموختن مهارت

هدف باید پرورش افرادی باشد که بتوانند به خوبی با یکدیگر ارتباط برقرار کرد  پیش رفت.

 گیری از دانش جمعی و تولید افکار نو مشکلات را از میان بردارند.و با بهره

 تعریف خلاقیت -9-21-1

خلاقیت  .های ذهنی برای ایجاد یک فکر یا مفهوم جدید استبه کارگیری توانایی خلاقیت

 ای نوین.عبارت است از طی کردن راهی تازه یا پیمودن یک راه طی شده قبلی به شیوه

تعریف خلاقیت کمی متفاوت است: خلاقیت یعنی تلاش برای  ،از دیدگاه سازمانی

ه فکر و طرح ئدار در توان اجتماعی یا اقتصادی سازمان، یعنی اراایجاد یک تغییر هدف

وری، افزایش بهره مثلا، سازمان.ی هافعالیتکمیت یا کیفیت  ءقانوین برای بهبود و ارت

و تولیدات یا خدمات از روشی بهتر، تولیدات یا  هاهزینهافزایش تولیدات یا خدمات، کاهش 

 خدمات جدید و غیره.

 سازمان خلاق هایویژگی -9-21-2

 از: ی خلاق عبارتندهاسازمان هایویژگیبرخی از 

 رقابت کامل و فشرده -

 فرهنگ -

 دسترسی به مدیران -

 احترام به افراد -

 ارائه خدمات مردمی -

 روابط دائمی و بلندمدت کارکنان -

 استقبال مدیران از عامل تغییر -
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 انواع نوآوری نوآوری و-9-21-3

نوآوری: منظور از نوآوری، خلاقیت متجلی شده و به مرحله عمل رسیده است. به عبارت 

یافته. نوآوری همانا ارائه محصول، فرآیند و خدمات  دیگر نوآوری یعنی اندیشه خلاق تحقق

 جدید به بازار است. 

وجود دارد که  ، سه نوع نوآوری عمدههاشرکتو  هاسازماناز یک دیدگاه، امروزه در 

 از: . این انواع عبارتندکنندمیعمل  هاسازمانای برای اقتصاد و همچون موتور محرکه

 نوآوری در فناوری -

 های تجاریلنوآوری در مد -

 مدیریتی هایروشنوآوری در  -

ای را دارا ی خلاق، خصوصیات ویژههاسازمان ی خلاق و نوآور:هاسازمانویژگی 

هایی ویی با بحرانرویار در هاآن پذیریانعطاف هاسازمانترین ویژگی این هستند. مهم

ظریه اقتضایی های اقتصادی است. یکی از دلایل معرفی ناست که غالباا ناشی از رقابت

-ساختار خلاق، نمایانگر روابط واحدهای آن و نشان مدیریت، تأکید بر این موضوع دارد.

یی که دارای ساختار غیرقابل انعطاف هاسازمانپذیری آن است. دهنده میزان انعطاف

 .شوندمیباشند، برای ایجاد همکاری و وحدت در دوران بحران، دچار آشفتگی 

 خت و حل مسایلشناهای مهارت -9-22

، هر روز با هاکارکنان این مؤسسه و دیگر هاگروهرهبران  تخصصی، ، کادرهاآن مدیران ها ومؤسسه

بر تعداد رقبا  .گیردمیشتاب بیشتری  هر روز آهنگ تغییرات، .شوندمیرو ها روبهانبوهی از چالش

 محلی و حوزه محدود صادی ازاقتی هافعالیت و وکارکسب و شودمیگیری افزوده طور چشم به

 جهانی تبدیل شده است. ای وبومی به منطقه

 تعریف مسأله -9-22-1

مانعی در راه رسیدن به هدف و عامل کاهش توان سازمان در رسیدن به هدف  ،مسأله

 است.

 است.2و وضع مطلوب1مسأله بیانگر اختلاف بین وضع موجود

 أله گویند.ها را مسر گونه بلاتکلیفی در اهداف و روشه

                                                      
1-Present State 

2-Ideal State  
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 حل مسأله فرآیند -9-22-2

 تحلیل محیط -1

 تشخیص مسأله -2

 شناخت مسأله -3

 فرضیه سازی -4

 ایجاد شقوق مختلف -5

 ارزیابی و انتخاب بهترین راهکار -6

 اجرا  -7

 کنترل-8

 نیازمند تجزیه و تحلیل دقیق است. ،شناسایی مسایل های شناسایی مسایل:تکنیک

پنر و بنیامین ترگو مطرح شناخته شده توسط چالز ک سایی کاملاهای شناتعدادی تکنیک

حل خلاق  فرآیندترین گام در تقدند که شناسایی درست مسأله مهمآنان معشده است؛ 

 مسأله است.

 در میان گذاشتن با دیگران  -

 کسب اتفاق نظر -

 ه تصویر کشیدن مسألهب -

 کوله بار مسأله -

 نمودار استخوان ماهی -

 سلطان کوهستان -

 یف دوباره مسأله یا فرصتتعر -

 مختلف هایروشبازنویسی اهداف به  -

 فشار و کشش -

 دانیدشما چه می -

 1چرا نمودار چرا، -

 

                                                      
1 - Why,Why 
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 مهندسی کسب وکارهای مهارت -9-22

 طرح کسب وکار -9-22-1

کسب وکار  فرآیندطرح کسب وکار یا طرح تجاری گزارشی است که یک کارآفرین طی آن 

گذاران یا شرکای بالقوه اغلب برای جلب نظر سرمایه . این گزارشدهدمیرا شرح  خود

 . شودمیآماده 

 دلایل نوشتن طرح کسب وکار -9-22-2

فعالیت  وهله اول راهنمای سازمان در بتواند در تا شودمینوشته  اساسا طرح کسب وکار

 اصلی طرح کسب وکار کاربرد مهم و ،این خود برای رسیدن به اهدافش باشد. علاوه بر

 ماعمو یا سازمانی را برای انجام کاری قانع نماید. گامی است که سازمان نیاز دارد فردهن

 ها نیزپروژه قرارداد مشارکت در شرکت و ادغام دو فروش کسب وکار، برای تأمین سرمایه و

 رود.می به کار

 رئوس کلی یک طرح تجاری -9-22-3

خدمات بازار، تیم  خصوص شرکت، محصول و یک طرح تجاری حاوی اطلاعاتی در

های مالی باشد. یک طرح تحلیل تجزیه و کسب وکار، جزئیات اجرایی و مدیریت، راهکار

 بر دارد. در زیر را تجاری عموما موارد

 خلاصه اجرایی -1

 یک. خلاصه اجرایی معمولا باشدمیهای کلیدی شرکت موفقیت اهداف و شامل مأموریت و

اما  ؛ه این بخش اولین بخش یک طرح تجاری استک چند هر .صفحه است دو حداکثر و

 تدوین تمام جزئیات تهیه شود. این بخش پس از شودمیتوصیه 

 تشریح شرکت -2

 ها وریزی اولیه توانمندیطرح یا تاریخچه و شامل تعریف شخصیت حقوقی شرکت،

 .باشدمیشرکت  هایدارایی

 محصول یاخدمات -3

های رقابتی، فناوری ساخت، منابع، محصول یا تخدمات، مزی شامل تشریح محصول یا

 .باشدمیخدمات آینده 

 تجزیه وتحلیل بازار -4

 های توزیع، الگوهای رقابت وبازار، کانال رشد و هاهدف، نیازها، گرایش شامل تشریح بازار

 .باشدمیشرکای صنعت  خرید، رقبای اصلی و
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 راهکار و جزئیات اجرای آن -5

کسب  های سازمانی، توانایی رقابت وقبیل هرم راهکار، ارزش اردی ازمو این بخش به در

بازنگری پرداخته  های بررسی وفروش، شرکای مهم، زمان بازاریابی، راهکار برتری، راهکار

 .شودمی

 تیم مدیریت -6

این  نیروی انسانی در راهکار سوابق اعضای کلیدی آن و سازمانی، تیم مدیریت و ساختار

 .شودمی بخش تشریح

 طرح ریزی مالی -7

تحلیل نقطه  تجزیه وهای مالی کلیدی، های مهم، شاخص، به تشریح فرضاین بخش در

 .شودمیطرح ریزی بلندمدت پرداخته  های تجاری وبه سر، نسبت سر

 پیشنهاد -8

خواهید. پیشنهاد را به ه میطرح باید با وضوح کامل، بیان شود که از مخاطبان چ در

 جای بحث هم ندارد. ی مطرح نکنید که گویی مخاطب باید جواب بدهد واگونه

 قالب های ارائه طرح کسب وکار -9-22-4

 .شودمیوابسته به شرایط ارائه  قالب یک طرح کسب وکار

 خلاصه مدیریتی طرح کسب وکار ای ازسه دقیقه یک ارائه مختصر: طرح اولیه -1

ذاران، مشتریان یا اتی برای جلب توجه سرمایه گیک تیزر تبلیغ عنوان بهاست که اغلب 

 رود.کار میشرکا به

استفاده از ابزارهای بصری است که محرک  یک ارائه جذاب با: ارائه شفاهی طرح -2

نماید. را ترغیب به خواندن مکتوب طرح میمخاطب طرح  و شودمیتبادل نظر بحث و

 همچنین تشکیل شده از و شودمی زمحتوای این ارائه حول خلاصه مدیریتی طرح متمرک

 .دهندمیشاخص مالی را نشان  تعدادی نمودارهای کلیدی که روند

است که برای  ریزیبرنامهجزئیات  آن دسته از: طرح عملیاتی درون سازمانی -3

ولی مدیریت برای عملیاتی ساختن برنامه به آن  ؛نفع برون سازمانی کاربردی نداشتهذی

 نیاز دارد.

 تهیه برنامه بازاریابیهای مهارت -9-23

توجه به مشتریان، رقبا  برنامه بازاریابی سندی است مکتوب که وضعیت کنونی شرکت را با

رهنمودهایی را جهت تحقق هدف، اجرای  و دهدمیمحیط بیرونی به تفصیل شرح  و

 .کندمیارائه  ریزیبرنامهتخصیص منابع طی دوره  اقدامات بازاریابی و
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 ساختار برنامه بازاریابی -9-23-1

بالقوه باشد،  گذارخواننده را که ممکن است یک سرمایه این بخش طرح تجاری شما باید در

های فروش بینیپیش وها برنامهنظر وجود دارد،  مورد بازار کهاینکند:  مورد متقاعد چند در

 ترین ومشکل زبگذارید. این بخش یکی ا را پشت سر ید رقباتوانمی و محقق خواهد شد

ترین بخش است. مشکل بودن به این دلیل است که اغلب باید برای تدوین این بخش حیاتی

ی هابخشاست که بسیاری از  شد. حیاتی بودن آن به این دلیل بینیپیشدست به دامان 

 .گیرندمیمبنای برآوردهای این بخش شکل  طرح بر

 مراحل تهیه برنامه بازاریابی -9-23-2

 .شوید وی یک بازار ویژه متمرکزبر ر -

 .موقعیت کسب وکارخود را مشخص کنید -

 .های جامع وکاملپیام -

 .وسایل بازاریابی و ابزار -

 .به سردی سخن نگویید هرگز -

 .اساس یک تقویم کاری زندگی کنید بر -

 مذاکرات تجاریهای مهارت -9-23

-متضاد، طرح های مشترک وی هدفی است که دو یا چند نفر یا گروه دارافرآیندمذاکره 

تا  دهندمیشرایط خاص خود را مورد بحث قرار  و کنندمیهای پیشنهادی خود را بیان 

 احتمالاا به توافق برسند.

 مذاکره فرآیند -9-23-1

 ریزیبرنامهتدارک و  •

 تنظیم تاکتیک مذاکره •

 توجیه توضیح و •

 حل مسئله چانه زدن و •

 اجرا تنظیم توافقنامه و •

 راهکارهای مذاکره -9-23-2

 راهکار رقابتی -9-23-2-1

راهکار رقابتی عبارتست از یک سبک یا نگرش رقابتی که در مذاکره برای تقسیم یک منبع 

ها، ست که در برخی مذاکره. علت اتخاذ این راهکار این اگیردمیثابت مورد استفاده قرار 
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 بازاریابی نوگرا

تنها یکی از طرفین باید به  ست وای است که به گونه دیگر قابل حل نیها به گونهاختلاف

 یا بیشتر آن دست یابد. کل منفعت موجود و

 راهکار همکاری -9-23-2-2

برای رفع اختلاف ،برد -آن طرفین برای یافتن یک راه حل برد ای که دریک سبک مذاکره

هایی است که کانون توجه این راهکار بر توافق .کنندمیهای خود با یکدیگر همکاری 

 .کندمیرضایت هردو طرف را جلب  بر منافع طرفین است ومبتنی 

 مدیریت مذاکرههای مهارت -9-23-3

 پرهیز ازعجله -

 انعطاف پذیری -

 مدیریت جلسه -

 سؤالات  -

 سیاست -

 امتیاز روحی -

 انتظارات -

 ترک جلسه -

 های مذاکراتینیرنگ استفاده از -

 بازاریابیهای مهارت -9-24

 1ممیزی بازاریابی -1-24-9

 بنگاه، نیازمند های هرها و کاستیتوانمندی علمی با بازارهای گوناگون و یده وآشنایی سنج

 ممیزی بازاریابی است که پژوهشی گسترده و فرآیندسازی این پیاده خودشناسی است. ابزار

این روش  . دردهدمیبنگاه را سامان ی هافعالیت وضعیت کلیه ارکان و همه جانبه در

 یم به سمت تعالی حرکت کنیم.توانمیچگونه  قعیتی هستیم وچه مو در، فهمید توانمی

 ممیزی بازاریابی فرآیند -9-24-2

بحث و تفاهم در مورد اهداف  ملاقات با مدیریت ارشد و سازمان و بازدید اولیه از -1

 .ممیزی و تعهدات ممیزان

 سازمان در مورد برنامه ممیزی توافق ممیزان و -2

 یاز از سازمانمطالعه مدارک مورد ن و آوریجمع -3

 های مورد استفاده در ممیزیتهیه چک لیست -4

                                                      
1- Marketing Audit 



   305 
 

 انواع بازاریابی

 هایی پاسخ بدهندچه کسانی باید به چه سوال کهاینتعیین  -5

 نویس گزارش ممیزیتهیه پیش ارائه پیشنهادات مقدماتی برای بهبود بازاریابی سازمان و -6

 1بازاریابی چریکی -3-24-9

بازاریابی »عنوان  کتابی با ون درتوسط جی کنراد لوینس، مفهومی است که اولین بار

 به نتایج با تشریح شد. نوعی بازاریابی نامنظم جهت کسب حداکثر 1982سال  در« چریکی

 کارگیری حداقل منابع است.

 اصول بازاریابی چریکی-9-24-4

 کسب وکارهای کوچک کاربرد دارد. ویژه در طور بازاریابی چریکی به -

قوه تخیل یا  باید زمان، انرژی و ؛ریابی به جای پولبازا های اولیه درگذاریسرمایه -

 تصویرسازی ذهنی باشد.

 کند. ماه تمرکز هر تعداد روابط جدید ایجاد شده در باید بر بازاریاب نیز -

 و داشتن معاملات بیشتر کسب مشتریان جدید، مشتریان فعلی و بر جای تمرکز به -

 .دهدمی هدف قرار را هاآن با بزرگتر

 .ابزاری برای توانمندسازی بازاریابی عنوان به ی فناوری روزبه کارگیر -

حدس یا  تجربه، قضاوت و شناسی انسانی باشد تامبنای روان بازاریابی چریکی باید بر -

 .گمان

 مراحل اجرای بازاریابی چریکی-9-24-5

 جستجو کنید. بازار را -1

 .ها بنویسیدمزیت سودها و فهرستی از -2

 خواهد گرفت انتخاب کنید. به کار، حملات خود که شرکت در یابی راهای بازارحربه -3

 برنامه بازاریابی طراحی کنید. -4

 .یک تقویم بازاریابی چریکی ایجادکنید -5

 با شرکای بازاریابی به شکل ترکیبی اعمال کنید. تنظیماتی را اصلاحات و -6

 کنید. ها آغازبا اجرای حربه حمله بازاریابی چریکی را -7

 پشتیبانی کنید. حفظ و حمله را -8

 .سنجش کنید ارزیابی و حمله را-9

 ها بهبود بخشید.زمینه و هاحمله را درکلیه حوزه-10

                                                      
1- Guerrilla Marketing 
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 شناخت بازارهای مهارت -9-24

 :دهندمی های زیر مورد استفاده قرارها مطالعات بازار را به شیوهبنگاه

برای درک بهتر مشتریانشان  ،قتصادیهای ازایای مطالعه بازار کمک به بنگاهم یکی از -

 است.

خدمات جدید نیز  به بهبود توسعه محصولات و تواندمی این مطالعات بازار علاوه بر -

 کمک کند.

استفاده  حفظ روحیه تیمی مورد تواند برای نظارت بر رضایت ودرون سازمان می در -

 قرار گیرد.

درک وضعیت رقابتی موجود  را درهای اقتصادی بنگاه تواندمیمؤثر  یک مطالعه بازار -

 کمک کند.

 کاروشناخت کسب  -9-24-1

 مدیران  ضعف سهامداران و شناخت نقاط قوت و -

 محصول  بازار و ،شناخت بیشتر کسب وکار -

 تجاری  شناخت مشتریان فردی و -

 شناخت قلمرو کسب وکار -

را برآورده  هاآن نیازهای توانمیولی  شودمینای توجه هاآن شناخت مشتریانی که به -

  .است حال تغییر زیرا بازار در ؛کرد

 شناخت الگوی خرید مشتریان -

 شناخت سیستم توزیع -

 شناخت رقبا -

 رقبا یافتن دلایل خرید مشتریان از -

 ضعف رقبا شناخت نقاط قوت و -

 افزایش احتمال موفقیت  -
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 شناخت مشتری و مشتری مداری های مهارت -9-25

 ستدی را در یک محیط رقابتی به عهده دارد و داد و ومشتری کسی است که انجام معامله 

 .گیردمیچیزی را  و دهدمیحالت تعاملی چیزی را  در

 

 

  مشتری های مدیریت ارتباط بامدل -23-9شکل 

 

 1انفجاری مدل پیشرفت آنی و -1-25-9

به کار  راCRM این مدل عموماا تنها برای واحدهای کسب وکاری که به تازگی طرح 

کسب  معمولاا تنها در واحدهای و شودمی. موفقیت به ندرت حاصل دهدمید، جواب برنمی

طیف تولید  از معمولا مستقیم داشته و های توزیع منفرد وکه کانال کندمیوکاری عمل 

 ساده برخوردارند.

 2مدل پیشرفت پیوسته -2-25-9

ین ابتکار موفق در داشتن چند یاغلب با یک پیشینه ی بزرگ وهاشرکتاین مدل برای 

 گزینه بهتری است. ،CRMزمینه 

 های جلب رضایت مشتریان وفادارراه -9-25-3

 هفت دستور طلایی -9-25-3-1

 .های مشتریخواسته تبیین مأموریت شرکت در راستای تأمین منافع و تعیین و -1

                                                      
1-Big bang 

2- Steady Progress 
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پیشبرد کارهای مربوط به  متعهد کردن دائمی مدیران ارشد در درگیر ساختن و -2

 .مشتری

 .گزینش کارکنان مناسب -3

 .کارکنان بهسازی آموزش و -4

 و هاآن میزان رعایت ارزیابی دائمی و رایج ساختن استانداردهای کیفیت و -5

 .هاآن تشویق جهت پیروی از گذراندن پاداش و

 .فناوری روز برای دستیابی به رضایت مشتری استفاده از -6

 .خلاقیت برای حرکت به فراسوی انتظارات مشتری -7

 چرا برای جلب وفاداری مشتری  ده اصل بدون چون و -9-25-3-2

 .یکپارچگی بدون خدشه ای وایجاد شراکت بر اساس اخلاق حرفه -1

 .ایجاد اعتماد متقابل، دمیدن اعتماد به نفس به مشتری برای ارضای خودش -2

  .تأمین کننده ایجاد ارزش افزوده در شراکت بین مشتری و -3

 .ایاطلاعات هزینه ری، راهبرد وداشتن سیاست باز در تسهیم فناو -4

 .مستحکم  کمک دو جانبه فعال و -5

 .مشتری کلیه عناصر ایجاد کننده ذوق در اقدام در -6

 .لبخند برلب مشتری می نشاند، تمرکز نمایید چه انتظار وجود ندارد و آن بر -7

 .نزدیک شدن به مشتری -8

 .فروش به مصرف رسیده است کهاینعلاقه به مشتری، حتی پس از  -9

 .انتظارات مشتری نیازها و بینیپیش-10

 مدیریت فروش فروشندگی وهای مهارت -9-26

نگهداری شبکه توزیع موثر، برقراری تماس با  ایجاد و فرآیندمدیریت فروش عبارتست از 

 .اط با فروشبسایر افراد بیرون سازمان در ارت مشتریان و

 :های فروشتئوری

 AIDAS فروش تئوری-9-26-1

حتمالی از پنج مرحله در طی مصاحبه فروش موفق، افکار مشتری ا ،ین تئوریمبنای ا بر

 . کندمی ذهنی عبور
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AIDAS = Attention + Interest + Desire + Action + Satisfaction  

 = AIDASرضایت+عمل+تمایل+علاقه+توجه

 1تئوری تعیین صحیح وضعیت -2-26-9

باید مورد توجه قرار  ،بر روی فروش دارد هرچیزی که تأثیر مثبتی ،مبنای این تئوری بر

 . شودمینامیده  2پاسخ –گیرد. این تئوری برخی اوقات تئوری وضعیت 

 3تئوری دستورالعمل خرید -3-26-9

و  کنندمینیازها یا مشکلات خریدار، توجه عمده او را به خود جلب  ،بر مبنای این تئوری

 ر برای یافتن راه حل است.جا، نقش فروشنده کمک کردن به خریدادر این

 
برای تضمین خرید، خریدار باید یک احساس مطلوب نسبت به خرید پیدا کند. پس 

 زیر به وقوع می پیوندد. فرآیند

 

                                                      
1- Right set of Circumstances 
2- Situation- Response Theory 

3- Buying Formula 
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 1تئوری برابرسازی رفتاری -4-26-9

چهار  .یادگیری منطبق است فرآیندگیری خرید، بر مفهوم تصمیم فرآینددر  ،رفتار خرید

 پاسخ عبارتند از: –یادگیری در مدل انگیزه  فرآیندعضو اساسی 

 برانگیزاندن  -

 .: عبارتست از انگیزه ضعیف برای پاسخ دادنیادآوری -

 .دهدمینچه خریدار انجام پاسخ: آ -

 تقویت: هرچیزی که تکرار پاسخ خاص را افزایش دهد. -

 2تئوری نامزد احتمالی -5-26-9

انات، اعتقاد بر آن است که باید خریداران امک با توجه به محدودیت منابع و ،در این تئوری

 را از غیر خریداران جدا کرد.

 مراحل تعیین مشتریان احتمالی به شرح زیر است:

 .فرمول بندی تعریف مشتریان احتمالی -1

 .کنجکاوی برای اعتبار بالقوه -2

 .هاآن هایتعیین مشکلات و نیازمندی حتمالی وشناسایی مشتریان ا -3

 های مشتریانیک از نیازمندی رکت به هرصولات شوابسته کردن مح -4

 مهندسی فروش -9-26-6

مورد محصولی که قصد تکنیکی کافی در مهندس فروش کسی است که اطلاعات فنی و

 های لازم را دیده باشد. در این مورد، آموزش شد وبافروش آن را دارد، داشته 

 مراحل مهندسی فروش -9-26-7

 تعیین مشتریان واجد شرایط -1

 ولیهتماس ا -2

 تماس اصلی -3

 معرفی کالا -4

 بررسی ایرادات -5

 انعقاد قرارداد فروش -6

 پیگیری -7

                                                      
1- Behavioral Equation 

2-Prospecting 
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 مدیرفروش اثربخش هایویژگی -9-26-8

 .های کوتاه مدت، میان مدت و بلندمدتاجرای برنامه تجزیه وتحلیل، طراحی و -

  .های مختلفبینیپیشبرمبنای  ،تدوین بودجه تحلیل و تجزیه و -

 .اختارطراحی س توانایی سازماندهی و -

  .تفویض اختیار کافی برای انجام وظایف با حداقل سرپرستی توانایی توجیه و -

 .توانایی حل تعارضات -

  .اعطای حقوق ارزیابی عملکرد و توانایی در -

 پیگیری فروش -9-26-9

 :کندمیفروش پیگیر را طی هفت مرحله مطرح « ایفروش حرفه»، درکتاب چیت وود

 مرحله نزدیکی -1

 شایستگی مرحله صلاحیت و -2

 مرحله توافق در مورد نیاز -3

 مرحله فروش کمپانی -4

 مرحله برآورده کردن نیاز -5

 مرحله گرفتن تعهد -6

 مرحله تثبیت فروش -7

 شناخت رقباهای مهارت -9-27

 داند که: شرکت زمانی شرکتی را رقیب خود مییک 

 .کنندمیطبقه کالایی مشابه شرکت تولید  یاکالاها  -

 شرکت است. ین کننده خدمات مشابهی باتأم ،هاآن کالاهایی تولیدی -

 کنندگان بین شرکت مبدا و مقصد )رقیب( مشترک است.مصرف -

 کنندمیبرآورده  مشتریان را یی هستند که نیاز مشابهی ازهاشرکتدیدگاه بازار، رقبا  از

 .کنندمیمشتریان خدمت  یا به گروه مشابهی از و

 تجزیه و تحلیل رقابت  -9-27-1

 قابت در این صنعت چیست؟ماهیت کلی ر -

 چیست؟ هاشرکتمعیارهای مشتریان برای انتخاب  ،در این صنعت -

 گذارد؟چه عواملی بر تصمیم خرید مشتریان اثر می -

 ؟کنندمیآیا مشتریان به مارک توجه  -

 تا چه حد است؟  ،هاآن های دیگران بر خریدتأثیر توصیه -
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 تحقیق بازار-9-27-2

 :گیردمیانجام دلایلی که تحقیقات بازار 

 کندمیسازد و کمک شما و مشتریان فعلی و بالقوه، ارتباط برقرار می تحقیق بازار میان -

 های بازار را تشخیص دهید. تا فرصت

 .دهدمیرا کاهش  هافعالیتریسک  ،تحقیق بازار -

 .کندمیشناسایی  مشکلات بالقوه را کشف و -

های که پیشرفت کندمیه شما کمک و ب کندمیمحکی برای شما ایجاد  ،تحقیق بازار -

 خود را پیگیری کنید.

 .کندمیتحقیق بازار شما را در ارزیابی میزان موفقیتتان کمک  -

 مدیریت بهره وریهای مهارت -9-28

سال بعد  70به کار برده شد و 1766سال  ای از کوسنی درمقاله وری اولین بار درواژه بهره

میل به  نیرو و»  عنوان بهوری را لغت بهره ،به نام لیترمیلادی فردی  1833سال  در ،آن از

باروری کسی یا چیزی اطلاق  وری به داشتن قدرت تولید ومعنی نمود. بهره« تولید

 .گرددمی

 وری بهرهسطوح  -9-28-1

 درسطح بین المللیوری بهره-9-28-1-1

مقایسه کشورها با  ی والمللسطح بین وری دربهره گیریاندازه توسعه و اقتصاددانان در

 سسه معتبر تحقیقاتی جهانی بهاکنون دو مو اند. هم، بیشترین سهم را داشتهیکدیگر

کشور  المللی توسعه مدیریت و موسسه بازار جهان اقتصاد که دری موسسه بینهانام

 پذیری برخیای ملاک را جهت مقایسه رقابت، تعداد قابل ملاحظهباشندمیسوئیس مستقر 

با  کرده و گیریاندازه ،در اختیار دارند شورهای جهان که سهمی از تجارت جهانی رااز ک

توان رقابتی کشورهای جامعه مورد  «رقابت پذیری » محاسبه یک شاخص ترکیبی به نام

 .کنندمیبندی را از این منظر رتبه هاآن محاسبه و مطالعه را

 درسطح ملیوری بهره -9-28-1-2

وری بهرههای که شاخصدرسطح کلان دارای دو جنبه است. اول آنوری هبهرعموماا بررسی 

تا سطح و یا میزان رشد آن با سایر  کندمین را فراهم در سطح کل اقتصاد، این امکا

یک تحلیل درونی وری بهرهکه تحلیل  کشورها مورد بررسی تطبیقی قرار گیرد. دوم آن
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وضع موجود تبیین  ،محاسبه شدهوری بهرهای هبا استفاده از شاخص شودمیسعی  است و

 با توجه به اهداف از پیش تعیین شده راهکار حرکت جهت تحقق اهداف مشخص شود. و

 در سطح بخشوری بهره -9-28-1-3

همچنین به سه بخش عمده دولتی،  ی مختلف تولید، وهابخشتفکیک اقتصاد ملی به 

 .باشدمیوری بهرهزمینه  های گوناگون درتعاونی مبنای بررسی خصوصی و

 در سطح سازمانوری بهره-9-28-1-4

سطح سازمان برابر است با نسبت کار انجام شده سازمان برای تولید کالاها یا  دروری بهره

 تولید نقش داشته اند. ارائه خدمات در طول یک زمان معین به منابع مصرف شده که در

 درسطح واحد تولیدیوری بهره-9-28-1-5

حد تولیدی در واقع قسمتی از شرکت است که به تکمیل محصول نهایی، تولید قطعه یا وا

جزء واحد، گروه تولیدی، خط  تواندمی ،تولید . این سطح ازپردازدمیارائه خدمت خاصی 

 سالن تولید لحاظ شود. تولید و

 درسطح فردوری بهره.-9-28-1-6

غیرملموس نظیر اندازه تجهیزات،  وس ومیزان بهره فردی شاغلین تحت تأثیر عوامل ملم

 انگیزش قرار دارد. ها، آگاهی وفرآیندشرایط کار، 

 نظام پنج اس -9-28-2

نتایج بسیار  نظامی است که در ژاپن به صورت نهادینه مورد استفاده قرار گرفته و ،پنج اس

، اس پنجخوبی را برای واحدهای صنعتی و خدماتی به ارمغان آورده است. هدف نهایی 

 اتلاف است.  پیشگیری از

 (seiriسازماندهی ) -9-28-3

اعمال  سازماندهی به معنای تشخیص ضروری از غیرضروری، اتخاذ تصمیمات قاطع و

 ست.ا هاغیر ضروریبرای رهایی از  ،هامدیریت اولویت

 هارفع عیوب و خرابی −

 هامبارزه با علل آلودگی −

 سازماندهی انبارها −
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 (Seito)نظم و ترتیب  -9-28-4

کار بردن اشیای مورد نیاز بدون انجام  ترتیب راهی است برای یافتن و به نظم و

 جستجوهای بیهوده.

 کنیم، در محل کار قرار داده یا با خود حمل کنیم.اشیایی را که غالباا استفاده می −

 بازگرداندن هر چیز در حداقل زمان آوردن و −

 اها و محل استقرار اشیعلامت گذاری محدوده −

 جایی دور از دسترس قرار دهیم. کنیم، دراشیایی را که به ندرت استفاده می −

 نظم و ترتیب در تابلوی اعلانات −

 (Seisoپاکیزه سازی) -9-28-5

ها و مواد آلودگی پاکیزه کردن اشیا از از دور ریختن زوائد و است سازی عبارتپاکیزه

اکیزگی محیط کار برای حذف پ و خارجی است. پاکیزه سازی نوعی بازرسی است. بازبینی

 آلودگی است.

 .پاکیزه سازی و بازبینی آسان سازی و −

 .های تمامی افراد برای پاکیزگی محل کارمسئولیت −

 .پاکیزه سازی مستمر جهت رفع مشکلات جزئی انجام بازبینی و −

 .هایی که از چشم افراد به دور استپاکیزه کردن محل −

 .تی برای تمیز کردن هر چه بهترلازم توأم با مسابقای هافعالیت −

 ( Seiketusاستاندارد سازی) -9-28-6

های متوجه مدیریت است که با استفاده از چک لیست ،استانداردسازی تأکید اصلی در

خلاقیت، محیط کار را به نحوی  مناسب و استاندارد کردن مقررات با استفاده از نوآوری و

دقت لازم مورد استفاده قرار  ه عوامل با سرعت وکنترل نماید که همواره هم استاندارد و

 گیرند.

 هااستفاده از علائم و نشانه −

 یا مراقبت خاص های خطر وعلامت گذاری محدوده −

 های نشان دهنده قطعات اصلیبرچسب −

 های هشدار دهندهرنگ −

 علایم مربوط به تجهیزات خاموش کننده −

 اشتباه  تمهیدات پیشگیری از خطا و −

 ن دهنده میزان دقت ابزارهای نشابرچسب −
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را کنترل  هاآن به سرعت استفاده نمود و هاآن استقرار اشیا به نحوی که بتوان از −

 .کرد

 ( Shitsukeانضباط) -9-28-7

هایی جهت انجام یک وظیفه خاص. نکته توانایی انضباط عبارت است از آموزش عادات و

 اصلی ایجاد عادات درست به جای عادات نادرست است.

 ترتیب  مرین نظم وت −

 تمرین وقت شناسی −

 تمرین اقدامات ضروری −

 ها و رعایت ظواهرتوجه به زیبایی −

 نگرش مدیریت به فضاهای عمومی −

 مکاتبات اداریهای مهارت -9-29

 مزایا ومعایب اتوماسیون اداری -9-29-1

د صرف نظر از موار هاسازماناکثر  استفاده از اتوماسیون در مهمترین شرط کاربرد و

است. مزایای آن به دو  هاآن صحت در کار دقت و استفاده دیگر آن مربوط به لزوم سرعت و

 .شودمیدسته تقسیم 

 مزایای مستقیم  -9-29-2

در وقت یا نیروی کار. معمولاا  جوییصرفه افزایش محصول یا بازده و ،این مزایا عبارتند از

تأثیر مستقیم و کوتاه مدت بر جریان  بوده و ممکن است گیریاندازهاین مزایا که قابل 

 نقدینگی داشته باشد عبارتند از:

 .کنترل بهتر بر کار، به خاطر تقسیم کمتر نیروی کار −

 .گیردمیتبدیل اطلاعات از شکلی به شکلی دیگر کمتر صورت  −

به هنگام رسانی کمتر  غیر مولد مانند بایگانی، نگهداری سوابق وی هافعالیت −

 .شودمی

 .شودمیهی پرسنل بهتر انجام سازماند −

 مزایای غیر مستقیم-9-29-3

این مزایا که غیرکمی بوده و ممکن است از طریق سودآوری و رشد در بلندمدت سازمان را 

 منتفع سازند، عبارتند از:

 .امور مشابه دیگر وابستگی کمتر به ادارات دیگر برای تهیه کپی، چاپ و −
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 .نظارت بر جریان کار بین ادارات نیاز کمتر به تشریفات و کنترل جهت −

 هاآن دلیل افزایش اثربخشی کارکنان در انجام کارهای خاص، رضایت شغلی به −

 .یابدافزایش می

 .شودمیبه دلیل ارائه بهتر اطلاعات و خدمات به موقع، رضایت مشتریان بیشتر  −

 لازم برایقابلیت  از طریق استفاده از منابع اطلاعاتی و هاسازمانرقابت بیشتر  −

 .هاالعمل نسبت به فشارها و فرصتعکس

 گزارشگری-9-29-4

نویسی، رسانیدن پیام به خواننده با سرعت و صحت و روشنی است و مهم هدف از گزارش

این است که نویسنده گزارش، قادر باشد تصویری روشن از فکر و هدف خود را در ذهن 

 خواننده ترسیم نماید.

 ضرورت گزارشگری-9-29-5

 اصولاا نظامی وجود ندارد تا در طول یک دوره زمانی، تکامل یابد. −

 .شوندمیسطحی  ها پراکنده، مقطعی وگزارش −

با رفتن مدیران سطوح بالا، مدیر جدید بنا به  به دلیل مکتوب نبودن اطلاعات و −

جهت کلی حرکت را تغییر  سلیقه شخصی ساختار موسسه را در هم ریخته و

 .دهدمی

دیر انجام شده و خسارات جبران  ،مدتهات و رفع نواقص برنامه بلندشتباتصحیح ا −

 آورد.ناپذیری به بار می

 یابند.تری میاحتمالاا هیاهوگران نقش پر اهمیت ها ناممکن بوده وارزیابی مدیریت −

 نویسیمراحل گزارش -9-29-6

 مرحله تهیه و تدارک  .1

 مرحله طرح ربط منطقی مطالب .2

 مرحله نگارش  .3

 جدید نظر و اصلاحمرحله ت .4

 فرآیندانواع گزارش برحسب  -9-29-7

متقاعد کردن مشتری برای تحویل کار به محقق  منظور بههای پیشنهادی: گزارش −

 یا طراح است.
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هزینه، چگونگی  وجود ندارد و هاآن های بزرگ که تجربهسنجی: پروژهگزارش امکان −

احتیاج به امکان سنجی  وندشمیبه روشنی دیده ن هاآن مشکلات مسائل و اجرا و

 دارند.

، پس از شودمیآزمایش: در این قسمت جزئیات طرح ثبت  های مبتنی برگزارش −

 .شودمیانجام طرح از این دفترچه برای نوشتن گزارش نهایی استفاده 

آن در  آموزد که چگونه ازراهنمای کار: گزارشی است که به کاربران یک تحقیق می −

 خود استفاده کنند.جهت هدف مورد نظر 

های حقوقی، دارای این مزیت است که همزمان ها و پیگیریمکاتبات: علاوه بر جنبه −

 برای چند نفر ارسال شود. تواندمی

صورتجلسات: یکی از ابزارهای مهم پیشرفت یک طرح، تشکیل جلسات بحث و تبادل 

مشکلات آن  نظر است. این جلسات ابزاری برای کنترل پیشرفت طرح و برطرف کردن

 است.



 

 

 

 

 

 

 فصل دهم

 یمدیریت بازاریابی جهان
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 بازاریابی جهانی چیست؟ -10-1

های تمرکز منابع و اهداف شرکت بر روی فرصت فرآیندبازاریابی جهانی عبارتست از 

 بازاریابی جهانی.

 دو انگیزه مهم برای انجام این کار وجود دارد که عبارتند از:

 ا برای رشد و توسعههبرداری از فرصتبهره -1

 بقا -2

 

  نیروهای بازدارنده                 یکپارچگی جهانی                  نیروهای جلو برنده

 

 ها  به دلیل تولید انبوه                                                      فرهنگکاهش هزینه

 تفاوت بازارها                                  نیاز های مشابه بازارها                             

 فن آوری                                                                                    هزینه ها

 فرهنگ                                                                                کنترلهای ملی

 ملی گرایی                                                                                 صلح       

 بازارهای آزاد                                                                                    جنگ

 کوتاه مدت نگری مدیریت      هدف راهبردی                                                     

 بینش مدیریت                                                                     تاریخچه سازمان

 یکپارچگی اقتصادی                                                                   تمرکز محلی

 راهبرد و اقدام جهانی

 جلو برنده و بازدارنده مؤثر بر یکپارچگی جهانی و بازاریابی جهانی نیروهای  -1-10شکل

 .(1389)منبع: کیگان، 

 

تمرکز بر روی »به جهان به  هاآن گیریبا توجه به جهت توانمیرا  هاشرکتمدیریت 

 و«3تمرکز بر روی یک یا چند نقطه از جهان» ،«2تمرکز بر روی چند کشور» ،«1کشور مادر

 بندی کرد. طبقه« 4نیجهت گیری جها»

گیری بر روی کشور مادر هتیی که به بازارهای داخلی توجه دارند، دارای جهاشرکت

های بازاریابی را در خارج از کشور مادر با تعمیم المللی، فرصتی بینهاشرکتهستند. 

                                                      
1-Ethnocentric  .  

2-Polycentric  

3-Regiocentric  .  

4-Geocentric. 

کره 

 زمین
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ز یی که بر روی چند کشور تمرکهاشرکتکنند و عناصر متعدد آمیخته بازاریابی دنبال می

 . شوندمینماید چند ملیتی و جهانی نامیده می

 فراملیتی -امتیازات شرکتهای جهانی -10-2

 انتقال تجربیات -1

 های ناشی از تولید انبوهصرفه جویی -2

 بهره برداری بهتر از منابع -3

 .راهبرد جهانی )بزرگترین مزیت یک شرکت جهانی، راهبرد جهانی آن است( -4

بررسی و تجزیه و تحلیل محیط بازرگانی دنیا برای ت است از: ا راهبرد جهانی عبار

 ها، تهدیدها، روندها و منابع.مشخص نمودن فرصت

 محیط های اقتصادی در بازارهای جهانی -10-3

های بالقوه بازار جهانی است. ها و توانایییکی از عوامل عمده مؤثر در فرصت محیط اقتصادی

برای فعالیت مدیر بازاریابی جهانی ندارد، جهت عرضه بازارهای دارای فقر مالی جایی 

ترین بازارهای جهانی در باشد. پر رشدز به درآمد بالا میمحصولات مصرفی و صنعتی نیا

 باشند.کشورهایی قرار دارند که در مراحل اولیه توسعه می

 محیط های اجتماعی و فرهنگی در بازارهای جهانی -10-4

ک نسل به که توسط گروهی از مردم ایجاد شده است و از یشیوه های زندگی  فرهنگ :

زمان شکل  فرهنگ از طریق نهادهای اجتماعی در طول شود،نسل دیگر منتقل می

 گیرد.می

 کسب و کار + دولت مذهب+ آموزش و پرورش+ نهادهای اجتماعی= خانواده+

ود قرار دهد. محیط هر یک از بازارهای ملی را تحت نفوذ و تغییر خ تواندمیفرهنگ 

 ن باشند.آماده پاسخ به آمدیران بازاریابی جهانی باید تاثیر فرهنگ را تشخیص دهند و 

 شیوه های تحلیل عوامل فرهنگی در بازاریابی جهانی -10-5

 نظریه سلسله مراتب نیازهای مازلو  -1

 گونه شناسی هافستد -2

 معیار ارجاع به خود جیمز لی -3

 خود )جیمزلی(معیار ارجاع به  -10-5-1

 های فرهنگی خودی.هانه فرهنگ کشورهای دیگر با ارزشیعنی یکسان فرض نمودن ناآگا

 برای از بین برد این مشکل:« جیمز لی»چارچوب نظام گرای 
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و هنجارهای فرهنگی  تی را با توجه به خصوصیات، عاداتمشکل یا هدف هر فعالی -1

 داخل کشور خود تعریف نمایید.

و هنجارهای فرهنگی  تی را با توجه به خصوصیات، عاداتهر فعالی مشکل یا هدف -2

 کشور خارجی تعریف نمایید.

 معیار ارجاع به خود را به دقت بررسی و تجزیه و تحلیل و اثر آن را ملاحظه نمایید. -3

مشکل را بدون در نظر گرفتن اثر معیار ارجاع به خود دوباره تعریف کنید و با توجه  -4

 گیری نمایید.ارجی تصمیمبه موقعیت بازار خ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 مثال: عنوان به

های مناسب طرح در کشورهای غربی وسایل حمل و نقل باید سریع، راحت و در -1

کیلومتر در ساعت مقدور و 120تا  100عرضه گردند. در کشورهای پیشرفته صنعتی سرعت 

 ی آسان است.معمول است. فنون تولید بسیار پیشرفته است و تهیه ارز خارج

بنگلادش دارای فرهنگی است که علاقه شدیدی به استفاده از وسایل حمل و نقل  -2

رجی معتبر و قابل های تکنولوژی پایین است. تهیه ارز خا؛ اما سطح مهارتجدید دارد

 باشد.تبدیل دشوار می

 تقاضای خودرو در بنگلادش متفاوت است. -3

های خودروهایی است که با توجه به ویژگیدر بازار بنگلادش نیاز به طراحی  -4

 فرهنگی و اقتصاد بومی، مناسب و مطلوب باشد.
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 محیط های سیاسی ، قانونی و نظارتی در بازاریابی جهانی -10-6

تواند حرکت کالاها، خدمات، مردم، پول و دانش فنی را بین کشورها قوانین و مقررات می-

 محدود کند.

ریسک تغییر خط » باشدمینی خیلی تاثیرگذار ریسک سیاسی در بازارهای جها −

آور اثر منفی های یک شرکت برای انجام فعالیت مؤثر و سودها که بر تواناییمشی دولت

 .«گذاردبرجای می

 های ملیکنترل −

 :کندمیهای ملی موانعی را برای بازاریابی جهانی ایجاد کنترل

)وقتی که موانعی بر  شودمین گاکنندایش قیمت محصولات برای مصرفباعث افز -1

، قیمت بالاتر برای سر راه ورود محصولات خارجی وجود داشته باشد نتیجه آن

 ست(.هاآن گان داخلی و کاهش استاندارد زندگیکنندمصرف

یی که در برابر هاشرکت) شودمیهای رقابتی شرکت داخلی باعث کاهش توانایی -2

های ن است فاقد انگیزه لازم برای ایجاد و حفظ مزیتممک شودمیحمایت  هاآن قدرت از

 رقابتی جهانی خود باشند(. 

 سلب مالکیت شرکتهای خارجی -10-7

های مورد نظر شرکت خارجی به دولت کشور میزبان که مالکیت اموال یا داراییدر صورتی 

 نام دارد. «ملی کردن» منتقل شود این عمل

 .شودمینامیده «سلب مالکیت »خت شود ها پردااگر غرامت اموال و دارایی

 .شودمی «مصادره نامیده»ها پرداخت نشود اگر غرامت اموال و دارایی

های خارجی در برخی از کشورهای اقتصادی شرکت هایهای شدید فعالیتمحدودیت

 می نامند. «سلب مالکیت خزنده»در حال توسعه را 

 و تثبیت موقعیت در بازاریابی جهانیتقسیم بازارها، تعیین بازارهای هدف  -10-8

های هتقسیم بازارهای جهانی به زیر مجموع فرآیندست از: ا بندی بازار جهانی عبارتتقسیم

 مشخصی از مشتریان که دارای رفتار یکسان و یا نیازهای مشابهی هستند.

 های انسانی یکسان در سطح جهان:جنبه

 ه زیبایی علاقه ب −

 علاقه به رهایی از درد −

 سالم ماندن  −

 عشق مادر و فرزند −
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 خصوصیات جمعیت شناختی )سن، جنس، درآمد، تحصیلات، شغل( -10-8-1

ر نقش یهای کمتر، فرزند کمتر، تغیسمت و سوی حرکت روندهای جمعیتی جهانی: ازدواج

 زن در جامعه، درآمد و سطح زندگی بالاتر.

 زندگی(های ها و سبکها، ارزش) گرایش ـ خصوصیات روان شناختی

 ـ خصوصیات رفتاری

 خرید و مصرف یا عدم خرید و مصرف •

 تعداد دفعات خرید •

 مقدار مصرف •

 نرخ مصرف: زیاد، متوسط، کم، هیچ •

کننده و کننده: بالقوه، سابق، همیشگی، برای اولین مرتبه، غیرمصرفمصرف •

 کننده محصولات رقیبمصرف

 .«ر را در جهان دارندها بالاترین مصرف سرانه سوپ و مصرف بالای سیگاچینی»

 1تثبیت موقعیت محصولات در بازار های جهانی -9-10

 

 

 
 

 

 

 
 

 های تثبیت موقعیت محصولات در بازارهای جهانی مؤلفه -2-10شکل

 (.1389)منبع: کیگان، 

 (High Tech) وری بالاتثبیت موقعیت محصولات با فنا -10-9-1

 .و موبایل ، ویدئو، استریو، خودروهای شخصیرایانه .1

که علاقمند به و یا اینای را در اختیار دارند خریداران اطلاعات فنی قابل ملاحظه .2

 .باشنداخذ آن می

 .متمایزی دارند وجوه ظاهری کاملا .3

                                                      
1-Global Positioning 

Global 

Positioning 
High tech 

High touch 
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 (High Touch) تثبیت موقعیت محصولات بسیار احساسی -10-9-2

 .نیاز کمتری به اطلاعات تخصصی دارند .1

 .تأکید بر وجوه ظاهری .2

 .بان مشترکدارای ز .3

و احساسات با یکدیگر شریک مرتبط با ثروت، علاقه به مادیات  در مورد نمادهای .4

 هستند.

حکیم موقعیت گران قیمت که موجب تعلاقه جهانی به کیفیت برتر و محصولات»

 «ها تأثیر داردشود، روی مد لباساجتماعی افراد می

 منبع یابی: صادرات و واردات -10-9-3

رشد وضعیت  یکی از علائم توسعه یافتگی و هاآن واردات و نرخ هر یک از میزان صادرات و

تقلال اقتصادی اس، به این معنی که صادرات بیشتر و واردات کمتر ؛باشداقتصادی می

 دهد.کشورها را نشان می

هایی است که یک شرکت جهانی با ترین تصمیمترین و مهمیکی از پیچیده یابیمنبع

 .شودآن مواجه می

ساخت یا خرید  منظور بهیابی کالاها گیری جهت منبععواملی که در زمان تصمیم

 گیرند:مورد توجه قرار می

برداری از زمین، ها عبارتند از: مخارج بهره: این هزینههای عوامل تولیدهزینه -1

 .تکنولوژی نیروی کار، مواد، سرمایه، مدیریت و

نی، یاز برای درخواست و دریافت اقلام، ایمزمان مورد ن: تدارکات و پشتیبانی -2

 .های حمل و نقلتأمین و هزینه

ایجاد وضعیت مطلوب برای عملیات  منظور بههای اقتصادی کشور: زیرساخت -3

های اقتصادی کشور به حد کافی انی از آن، ضروری است که زیرساختتولیدی و پشتیب

 توسعه یافته باشد.

مورد نیاز بین کشورها با یکدیگر تفاوت دارد، اما به طور های اقتصادی نکته: زیرساخت

کلی باید امکان دسترسی مطمئن به ارزهای خارجی برای خرید اقلام و تجهیزات مورد نیاز 

 یک محیط امن برای فعالیت وجود داشته باشد. چنینهماز خارج از کشور و 

در یک  شرایط های سیاسی، وقایع و: تأثیر تصمیم گیریریسک سیاسی کشور -4

یا گذاران و های بازرگانی که ممکن است منجر به متضرر شدن سرمایهکشور بر روی فعالیت

 .عدم تحقق سود مورد انتظار شود

 ایی و غیرتعرفهادسترسی به بازار: موانع تعرفه -5
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های برابری ارز کشورها به : امروزه نرخهاآن نرخ ارز، موجود بودن و قابلیت تبدیل-6

جات تولیدی ست تا محل کارخانها هایر شده است که به نفع بیشتر شرکتپذی آسیبقدر

 خود را تغییر دهند(.

 فعالیت های صادراتی سازمانی -10-10

ر بوده های بازاریابی در خارج از کشوه بهترین وسیله برای شروع فعالیتهموار ،صادرات

کنند، زیرا این فعالیت ویق میهای خود را به صادرات تشاست. کشورهای مختلف، شرکت

 مزایایی دارد همچون:

 افزایش اشتغال −

 توسعه وضعیت رقابتی −

 بهبود درآمد ارزهای خارجی −

 های ملی مرتبط با صادرات و وارداتسیاست -10-10-1

، رغم این اهمیتای برخوردار است. علیاقتصاد کشورها از اهمیت فزاینده صادرات در

ها با ین کشورها متناقض بوده است. دولتمورد حرکت کالا بکشورها در های ملی سیاست

پرداخت یارانه به ، تخفیف مالیاتی های غیرمستقیم که شامل:عرضه یارانه و حمایت

سیع دولتی در جهت آموزش و های پشتیبانی وبرنامه وها ، تعرفهصادرکنندگان موفق

های مختلف واردات را محدود که با سیاستدر حالی ؛کنندصادرات، صادرات را تشویق می

 می کنند.

 نظام های تعرفه ای -10-11

 نظام تعرفه تک ستونی )یکسان( −

 (WTO نظام تعرفه دو ستونی )عضو سازمان تجارت جهانی −

 تعرفه ترجیحی −

ای است که در مورد واردات کالا از بعضی از کشورها تعرفه ترجیحی نرخ کاهش یافته

 .گیردفاده قرار میمورد است

 انواع حقوق گمرکی -10-12

 حقوق گمرکی بر حسب ارزش محصول -1

 حقوق گمرکی مشخص -2

 حقوق گمرکی جایگزینی یا دو نرخی -3

 )اگر وزارت بازرگانی آن شرکت را مقصر بداند( حقوق گمرکی ضد بازار شکنی -4
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 برای از بین بردن اثر یارانه های پرداختی حمایتی(حقوق گمرکی تلافی ) -5



 



 

 :و مآخذ منابع

؛ موسسه مطالعات و آموزش بهسازی منابع انسانی ؛(1378، )ابطحی، سید حسین −

  .ریزی آموزشیبرنامه

 منیژه ،بازاریابی در پیشگامان رهنمودهای ؛(1388همکاران ) و جوزف بویت، اچ −

 .23 ص بازرگانی، نشر کریمی، محمدرضا و چهقره

ترجمه  مقابل نامدیران؛ سوء مدیریت مدیران در ؛(1376، )آدیزس، آیچاک −

 .مد سیروس کاوه، انتشارات اشراقیمح

مدیریت استراتژیک منابع انسانی )راهنمای  ؛(1384آرمسترانگ، مایکل، ) −

) محمد اعرابی وداود ایزدی( ، چاپ دوم ، تهران: انتشارات دفتر پژوهش های  ؛عمل(

 فرهنگی

یت، سازماندهی، رهبری مدیر ؛(1382، )فریمن، ادوارد -استونر، جیمزآرتور فینچ −

  .ئیان، نشر دفتر پژوهش های فرهنگیترجمه سید محمد اعرابی و علی پارساو کنترل؛ 

 باز های حقوقی، حقیقی وسیستم ها:سازمان ،(1384) اسکات، ریچارد، −

 . م ، تهران: انتشارات کمال تربیت،)محمد، بهرنگی ( ، چاپ دو

بر نقاط مرجع استراتژیک )بررسی  سازمان مبتنی (،1384) اسکافی ،امیر رضا، −

؛سید محمد اعرابی ؛ اثر هماهنگی راهبردی عناصر سازمانی بر عملکرد سازمان(

مدیریت دانشگاه علامه طباطبایی،  پایان نامه کارشناسی ارشد ؛ دانشکده حسابداری و

 تهران.

 .مترجم کمال هدایت، انتشارات فرا مدیریت برخود؛ (،1382) ،اسمیت، هیرم −

موسسه  بودجه و بودجه ریزی دولتی در ایران؛؛ (1384) ،ری، شاهرخانصا −

 .انتشاراتی یکان

 .11دهی؛ تدبیر، شماره تبادل اطلاعات و گزارش(، 1370) ،انقلاب انفورماتیک −

ا سیاست؛ شرکت بودجه ریزی دولتی در ایران از نظریه ت (،1378)، بابایی، حسن −

  .نشر بازرگانی چاپ و

جم ایرج مترچگونه چون یک مدیر عالی بیندیشیم؛ ؛ ( 1382) ،بنتون، دبرا، ای −

 .پاد، شرکت سهامی انتشار

ادی، که آبترجمه عبدالناصر کراداری و تجربی؛  نگارشهای شیوه؛ ( 1381) بونی −

 .نشر انستیتو ایز ایران، سال
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ه ترجمچه یک سرپرست باید بداند؛ آن؛ (1380) نیواستروم، جان -بیتل، لستر −

 .، انتشارات دانشکارایرج هاشمی

قدم به قدم با سیستم های تضمین کیفیت؛  ؛(1377) ،پورحسین، مجید −

 .ت دفتر تبلیغات اسلامی، جلد اولانتشارا

 1354نشر امیرکبیر، گزارش نویسی؛ تبرا، حبیب؛  −

، ترجمه  و نگارش کسب و کار نام های تجاری ؛(1385) ،جان میلر ، دیوید مور −

 ی، انتشارات موسسه خدمات فرهنگی رسا، چاپ اول، تهران.عطیه بطحایی و پرویز درگ

  .؛ ویرایش دوم، نشر نی، تهرانمدیریت منابع انسانی؛ (1378، )جزنی، نسرین -

ارائه چارچوب مفهومی  ؛(1391)، ، م. ح.، فروزنده دهکردی، ل.، عیدی، ف.حسینی −

 .117-148، 42، اقتصاد اسلامیدر بازاریابی بر اساس مبانی اسلامی، 

رویکردی نو در بازاریابی، ؛ (1386، )عاضدی تهرانی، شراره -حیدرزاده، کامبیز -

، سال هجدهم، 180؛ تدبیر شماره بازاریابی پارتیزانی در برابر بازاریابی سنتی

 .اردیبهشت

، سال 137تدبیر، شماره  مجله خودکنترلی در سازمان؛؛ (1382، )خیری، طاهر -

 .چهاردهم

، سال شانزدهم، 156تدبیر شماره  روز فروشنده موفق؛ یک؛ (1384، )درگی، پرویز -

  .اردیبهشت

؛ انتشارات مدیریت منابع انسانی: نگرش کاربردی؛ (1386، )دعائی، حبیب الله -

  .بیان هدایت نور، چاپ ششم

ترجمه علی پارسائیان و محمد تئوری و طراحی سازمان؛ ؛ (1380، )دفت، ریچارد -

  .چاپ سوم اعرابی، دفتر پژوهش های فرهنگی،

ترجمه  چگونه جلسات را اداره کنیم؛؛ (1375، )دویل، میشل و استراوس، دیوید -

 .فلورا سلطانی تیرانی، انتشارات سازمان مدیریت صنعتی، چاپ اول

(، ترجمه دکتر حسین صفرزاده، )مدیریت استراتژیک بازار (؛1386)دیوید، ا. آکر،  -

انتشارات و پخش کتاب پویش، چاپ اکبر فرهنگی و مهدی خادمی، مؤسسه دکتر علی

 سوم.

ترجمه علی پارساییان و سید محمد مدیریت استراتژیک؛؛ (1379، )دیوید، فرد آر -

  .اعرابی، انتشارات دفتر پژوهش های علمی فرهنگی

ترجمه علی پارسائیان و سید مدیریت رفتارسازمانی؛ ؛ (1378، )رابینز، استفن پی -

 .وهش های بازرگانی، چاپ دوممحمد اعرابی، موسسه مطالعات و پژ
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ترجمه سید محمد مبانی مدیریت؛ ؛ (1382، )دی سنزو، دیودای -رابینز، استفن -

اعرابی، محمد علی حمید رفیعی و بهروز اسراری ارشاد، انتشارات دفتر پژوهش های 

  .فرهنگی، چاپ دوم، تهران

رجمه سید ت ساختار و طرح سازمانی؛؛ تئوری سازمان: (1387، )رابینز، استیون -

 .مهدی الوانی وحسن دانایی فرد، نشر اشراقی

  .ترجمه علی محمد گودرزی استرس شغلی؛؛ (1380، )راس، رندال، آلتمایر، الیزابت -

مترجم توتونچیان، انتشارات نویسی؛اصول گزارش؛ (1354، ) رالی نلسون، ژوزف -

 .مرکز آموزش مدیریت دولتی

آن بر عملکرد کارکنان  یل و آثاراسترس شغلی، دلا؛ (1385، )رحمانی، مهدی -

  http://www.Articles.ir؛  منبع:هادر سازمان

بررسی اعصار بازاریابی با رویکرد نوین به  ؛(1388) رضایی، ح.، محمدشفیعی، مجید، -

 .19-27، 34، بررسی های بازاریابیاخلاقیات بازاریابی، 

ازمانی پیشرفته( ؛ ر س) مدیریت رفتامدیریت فشار روانی ؛ (1383، )رضائیان، علی -

 .انتشارات سمت

های سومین کنفرانس مدیریت فروش، مرکز همایش ؛(1389) ،فر، حمیدرضارضوانی -

 آذرماه. 21و  20صداوسیما، 

؛ منبع: روزنامه تفاهم، نکته مهم مدیریت تغییر 101؛ (1387، )رکنی نژاد، مهرداد -

 .مرداد7

 منبع:؛ نترل آناسترس و روش های ک؛ (1386، )رمضانی، حمیدرضا -

http://www.Mums.ac.ir. 

؛ منبع: عامل مهم شکست نوآوری 10یبلوئی، حجت الله؛  –رمضانی، ناصر علی  -

http://www.Thinksmart.com  
مدیریت بازاریابی؛ ؛ (1377، )ابراهیمی، عبدالحمید -ونوس، داور -روستا، احمد -

 .انتشارات سمت، چاپ سوم

،علی بازی های استراتژیک بازاریابی ؛(1387) تانگ،ریچارد،-زاگولا،جان -

 عیاری،انتشارات فرا،تهران،چ اول.

  .انتشارات سمت، تهرانمدیریت منابع انسانی؛؛ (1375، )سعادت، اسفندیار -

؛ مجله نقش های دهگانه مدیران ارشد در سازمان ها؛ (،1379) سلطانی، ایرج -

 .104شماره  تدبیر، سال یازدهم،
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، سال 186؛ تدبیر شماره ندسی فروش در بازار امروزمه؛ (1386، )شفقی، امیر -

 .هجدهم

  .چاپخانه خوشهگزارش نویسی؛؛ (1349، )صداقت کیش، جمشید -

؛ منبع: های یک فروشنده موفقویژگیعزتی، ژولیت؛  -

www.Businessknowhow.com 
، مجله فشارهای عصبی و روانی در سازمان )استرس(؛ (1372، )علوی، امین الله -

  .20لتی شمارهمدیریت دو

برنامه ریزی ؛ (1383، )سلیمانی، حجت -ابراهیمی، مهدی -علی احمدی، علیرضا -

  .انتشارات تولید دانشاستراتژیک فناوری اطلاعات و ارتباطات؛ 

؛ انتشارات گزارش و نگارش در روابط عمومی؛ (1372، )عماد افشار، حسین -

  .دانشگاه علامه، سال

 www.Monster.com؛ منبع: نوع رئیس 20عیسی خانی، احمد؛  -

؛ انتشارات فرا، چاپ استراتژی اثربخش؛ (1380، )کیانی، غلامرضا -غفاریان، وفا -

 .اول

 3؛ روزنامه همشهری، پنجشنبه مدیریت وارتباطات؛ (1384، )فولادگر، بهروز -

 .3783شهریور  ، سال سیزدهم، شماره 

 .سینه سرخ ؛ انتشاراتمهندسی رفتار ارتباطی؛ (1380، )قربانی، نیما -

 نژاد، انتشارات فرا.، عبدالرضا رضاییکاتلر در مدیریت بازار(، 1389) ،کاتلر، فیلیپ -

، 7، علی پارساییان، چاصول بازاریابی ؛(1388) ،کاتلر، فیلیپ و آرمسترانگ، گری -
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