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 پیشگفتار

 ها واطلاعات و ارتباطات سبب شده تا سازمان در دنیای پر رقابت امروز که فناوری
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نفعان باشند، اهمیت تبلیغات و روابط عمومی جامعه مخاطبان و مشتریان و حتی ذی

 .و به خصوص بازاریابی اهمیت بیشتری پیدا کرده است

بازاریابی بر خلاف تصور عمومی که ارسال چند پیامک و ایمیل و تماس تلفنی 

خصصی بوده و در برخی از ت به مخاطبان و مشتری پیدا کردن است، رفتاری کاملاً

 .شودهای دنیا، در سطح دکترا تدریس و آموزش داده میدانشگاه

ت کند، نیاز به مدیریهر سازمان و شرکتی بر اساس کالا و خدماتی که تولید می

-ها و چشمبازار دارد و باید تلاش کند که مشتریان موجود و بالفعل را با ماموریت

 .همگام کنداندازهای مورد نظر، همراه و 

های اجتماعی و دهکده جهانی، به همین خاطر، به خصوص در عصر شبکه

ها و مدیریت هوشمندانه بازار و بازاریابی اثربخش، اهمیت بسزایی داشته و شرکت

کنند ای از وقت و سرمایه خود را صرف این امور میها، بخش قابل ملاحظهسازمان

 .داشته باشندتا حجم بیشتری از بازار را در اختیار 
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 فصل اول : 

 بازاریابی نوین

 
 

 

 

 

 مقدمه  

فراد شود که بوسیله آن ااجتماعی تعریف می -ن فرایندی مدیریتی بازاریابی به عنوا

های ها از طریق تولید و مبادله کالا با یکدیگر، به امر تأمین نیازها و خواستهو گروه

 محصول ارزش بین ارتباط برای تلاش کنند. در واقع بازاریابی بهخود اقدام می

 یزن فروش هنر به اوقات گاهی اریابیباز. شودمی گفته مشتری و( خدمات یا کالاها)

 یانب به .آیدمی حساب به بازاریابی کوچک توابع از یکی فروش ولی. است معروف

 ایبر شرکت، محصولات تطابق و مشتری هایخواسته درک بازاریابی شامل دیگر،

زاریابی با. است شرکت برای سودآوری فرآیند برگیرنده در و نیازها آن ساختن برآورده

 است مناسب مکان و مناسب زمان در مناسب محصول از برخورداری مستلزم قموف

 موجب رو این از است، مطلع محصول وجود از مشتری اینکه از اطمینان و

 .شودمی آینده هایسفارش
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 مفهوم بازاریابی

هایی است که اتکا بر ها و ایدهکلمه بازاریابی در بردارنده حدود وسیعی از فعالیت

عریف، کار سختی است. اگر از سه نفر بخواهید بازاریابی را تعریف کنند، تنها یک ت

قدر در معرض تبلیغات و فروش  احتمالا سه تعریف مختلف ارائه خواهد شد. ما آن

ازند. اما سها مرتبط میشخصی هستیم که اغلب افراد بازاریابی را تنها با این فعالیت

کار مشتمل گردد. اینه قفسه برسد آغاز میبازاریابی خیلی پیش از آنکه محصولی ب

است بر تحلیل نیازهای مشتری، کسب اطلاعات لازم برای طراحی و تولید کالاها یا 

ازند، ساند، ترجیحات مشتری را برآورده میخدماتی که با انتظارات خریدار در تناسب

اب در ای بازاریهنمایند. فعالیتکنندگان را حفظ میو ارتباطات با مشتریان و تامین

های غیرانتفاعی چون صلیب همچنین سازمان های انتفاعی مانند اپل ومورد شرکت

های دولتی مانند شرکت پست ایالات متحده گردند. حتی سازمانسرخ اعمال می

های بازایابی دارند. تعریف امروزی از بازاریابی همه این فاکتورها آمریکا هم فعالیت

ای از فرایندها برای خلق ازاریابی یک کارکرد سازمانی و مجموعهگیرد. برا در نظر می

و ایجاد کردن، برقراری ارتباط و ارائه ارزش به مشتریان و مدیریت ارتباط مشتری 

 باشد.هایی که سازمان و ذینفعانش را منتفع سازد، میبه روش

ساختن  گذاری به منظور برآوردهبازاریابی، علم و هنر پژوهش، آفرینش و ارزش

 هک است فرآیندی بازاریابی،نیازهای یک بازار هدف، در راستای کسب سود است. 

 کند.می ایجاد تعادل مشتریان و نیازهای شرکت هایتوانایی بین

کند. این پدیده، های برآورده نشده را شناسایی میبازاریابی، نیازها و خواسته

گیرد. سنجد و اندازه میدهد، میاندازه بازار و نیروی بالقوه سودآوری را شرح می

ها ارائه تواند در آنکند که شرکت میهایی از بازار را مشخص میبازاریابی، بخش

خدمت کرده و ایفای نقش طراحی، تبلیغات و ارتقاء کالاها و خدمات مناسب را بر 

 سخن . این"هدف بازاریابی، زائد ساختن فروش است "عهده بگیرد. از نظر پیتر دراکر

های مشتری باید بدین معنی است که درک و شناخت فروشنده از نیازها و خواسته
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آنقدر زیاد باشد که دقیقا کالاها و خدمات متناسب با سلیقه او را تولید و عرضه کند، 

تا حدی که این کالاها و خدمات، بتوانند خود را معرفی کرده و به فروش برسانند. 

دهد بلکه به عنوان ایگاه خود را از دست نمیدر این بین فروش به هیچ وجه، ج

 ردازد.پگیرد و به ایفای نقش میقسمتی از بازاریابی در ترکیب اصلی آن جای می

های نهایی کسب و کار نیز تعریف تواند بر حسب هدفبازاریابی همچنین می

کنندگان، برای یافتن، راضی کردن و حفظ مصرفشود که عبارت است از هدفی 

 با تحصیل سود برای کسب وکار است. همراه

 چنین این را سنتی، بازاریابی بازاریابی عصر پایان خود کتاب در زیمن سرجیو 

 یزچ هزاران و تبلیغات و هاترویج و هابرنامه درباره داشتن بازاریابی :کندمی تعریف

 .شوند واقع موثر محصول، یک خرید به مردم کردن متقاعد در که است دیگری

 طریق از که است انسانی نیروی هایفعالیت از عبارت بازاریابی، دیگر عبارت به

 نکرد ترروشن برای. شود هدایت هاخواسته و نیازها ارضاء سمت به فرایندها تبادل

ها، تقاضاها، های ذیل خواهیم داشت: احتیاجات، خواستهبه واژه نگاهی این تعریف،

 ارها. محصولات، داد و ستد، معاملات و باز

 که باشدمی بشر نیازهای بازاریابی، مفهوم ترینو زیربنایی تریناساسی نیازها: 

ر د کمبود احساس بیان از عبارت احتیاجات: کنیممی تعریف زیر شرح به را آن ما

باشد. وقتی که یک نیاز ارضاء نشود، شخص ناراحت است. یک فرد یک فرد می

دهد: یا به دنبال چیزی خواهد گشت که نیاز می این دو کار را انجام ناراضی یکی از

کند که نیازهایش را کاهش دهد. مردم در جوامع او را برطرف کند و یا کوشش می

ها نهای آکنند کالاهایی را پیدا کرده یا توسعه دهند که خواستهصنعتی سعی می

ا به های خود رکنند که خواستهرا ارضاء نماید. مردم در جوامع فقیر سعی می

 چیزهایی که قابل دسترس باشند کاهش دهند. 

. باشدمی بشر هایخواسته بازاریابی، در اساسی مفهوم دومین ها:خواسته 

و شخصیت افراد شکل بگیرند، شناخته  فرهنگ توسط که زمانی بشر هایخواسته
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های اعضای آن نیز افزایش و گسترش شوند. همراه با تکامل جامعه، خواستهمی

انگیزد ها را برمیابد. مردم در معرض کالاهای متنوعی که علاقه و تمایلات آنیمی

ها تولید ای بین چیزهایی که آنکنند که رابطهقرار دارند. تولیدکنندگان کوشش می

 کنند و نیازهای مردم برقرار نمایند. می

 هاآن. دارند محدود منابع اما نامحدود، هایخواسته اکثرا مردم تقاضاها: 

. نماید جادای پولشان مقابل در را رضایتمندی حداکثر که کنندمی انتخاب را تولیداتی

 اه باشند.همر خرید قدرت با که شوندمی تقاضاها به تبدیل وقتی هاخواسته

نگرند و های پرمنفعت میکنندگان به تولیدات به عنوان مجموعهمصرف

دهد. پس ها میترین استفاده را به آنکنند که بهترین و بیشکالاهایی را انتخاب می

یک تویوتا یعنی یک حمل و نقل اساسی، یک قیمت پایین و سوخت اقتصادی )کم 

مصرف(، یک اتومبیل خوب یعنی: راحتی، تجمل و منزلت. مردم کالایی را انتخاب 

 ها ایجاد نماید. ها و منافع آنمندی را در ارتباط با خواستهیتکنند که حداکثر رضامی

 بمطل این به ضمنی اشاره بشر، تقاضاهای و هاخواسته احتیاجات، محصولات: 

محصول را به  ما نمایند ارضاء را هاآن توانندمی که دارند وجود محصولاتی که دارد

نماییم: یک محصول عبارت از هر چیزی است که بتواند جهت شرح ذیل تعریف می

به بازار ارائه شود و بتواند یک خواسته یا اطلاع و رویت، اکتساب، استفاده یا مصرف، 

یک نیاز را ارضاء نماید. تمامی محصولات به طور مساوی مورد درخواست نیستند. 

ترین محصولات محتملا در درجه اول اهمیت، برای ترین و کم قیمتقابل دسترس

 خریده شدن قرار دارند. 

 و انیازه گیرندمی متصمی مردم که گیردمی صورت زمانی بازاریابی مبادله: 

 . نمایند ارضاء مبادله طریق از را خودشان هایخواسته

شخص و  یک از درخواست مورد چیز آوردندست به عمل از عبارتست مبادله 

توانند توسط آن کالای ای است که مردم میدادن چیزی در مقابل آن. مبادله طریقه

له از محدودیت خاص خود نیاز و درخواست خود را به دست آورند. مباد مورد
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برخوردار است: مردم ناچار به التماس یا محتاج بخشش دیگران نیستند. مردم باید 

هایی باشند که بتوانند چیز مورد احتیاجی را تولید نمایند ها و تخصصدارای مهارت

نیازی را ارائه کنند و در مقابل کار یا کالای تولید یا ارائه شده دیگران  یا خدمت مورد

باشد. برای اینکه یک مبادله صورت را به دست آورند. مبادله هدف اصلی بازاریابی می

پذیرد، شرایط متعددی وجود دارد که باید در نظر گرفته شوند: باید حداقل دو طرف 

وجود داشته باشد و هر طرف نیز باید چیز ارزشمندی برای طرف مقابل در اختیار 

تا با طرف دیگر معامله کند و هرکدام باید در داشته باشد، هر طرف باید بخواهد 

قبول یا رد محصول ارائه شده توسط دیگری آزاد باشند و بالاخره هر طرف باید قادر 

 به برقراری ارتباط و تحویل کالا باشد. 

 صورت واقعا معامله یک اینکه برای. سازدمی ممکن را مبادله شرایط، این 

 گیریمیم نتیجه چنین باشند، موافق هاآن اگر. ندبرس توافق به باید طرف دو پذیرد،

 زیرا. است داده قرار کار از بهتری موقعیت و شرایط در را طرفین مبادله، عمل که

ها در قبول یا رد پیشنهاد آزاد بوده است. با این توصیف، درست همانطور آن از یک هر

کند و این امر می کند، مبادله نیز ایجاد ارزشکه تولید محصول ایجاد ارزش می

 دهد.های مصرفی بیشتری را به مردم میتوانایی

ر محو ،، معاملهباشدمی بازاریابی اساسی هدف مبادله که آنجایی از :معاملات 

های بازاریابی است. معامله عبارتست از داد و ستد ارزش بین دوطرف. یک فعالیت

ها زمان معین روی آن معامله حداقل شامل دو چیز با ارزش، شرایطی که در یک

 توافق شده و یک محل مورد توافق است. 

ها ت، ایدهخدما تولیدات، رساندن جهت در است اقدامات مجموعه :بازاریابی 

 و امثال آن به مرحله مبادله یا معامله. 

 بازار یک. نمایدمی هدایت بازار یک مفهوم به را ما معاملات مفهوم : بازارها

 . کالا یک بالقوه و واقعی خریداران مجموعه از عبارتست
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 تعداد است، افزایش به رو جامعه یک در معاملات و افراد تعداد که همانطور

های بازار نیز رو به افزایش است. در جوامع پیشرفته، بازار لزومی ندارد و مکان تجار

، دپردازنها میکه به صورت مکانی که خریدار و فروشنده در آن به داد و ستد ارزش

تواند یک کالا را در برنامه آخر باشد با حمل و نقل و ارتباطات مدرن، یک تاجر می

شب تلویزیون تبلیغ نماید. توسط تلفن از صدها مشتری سفارش بگیرد و روز بعد 

گونه برخورد حضوری با خریدار آن کالا را برای خریداران پست نماید بدون اینکه هیچ

 داشته باشد. 

 رشد ارزشی با چیز هر یا خدمت، یک محصول، یک اطراف در واندتمی بازار یک 

است که تمایل دارند کار خود را در  افرادی شامل بازار، یک: مثال عنوان به. نماید

مقابل دستمزد یا محصولات، ارائه دهند. موسسات مختلفی از قبیل موسسات کاریابی 

توانند به عملکرد آن به نحو و موسسات مشاوره، در اطراف یک بازار رشد کردند تا ب

 باشد که برای این بهبهتری کمک نمایند. بازار پول یکی دیگر از بازارهای مهم می

توانند پول ها میوجود آمده است تا احتیاجات مردم را برآورده کند، بنابراین آن

 انداز کنند. قرض بگیرند، قرض بدهند یا پس

 تفاوت بازاریابی با فروش

آن را معادل فروش و و  ، کنندمی دم در مورد اصطلاح بازاریابی اشتباهبسیاری از مر

دانند. شاید برای بعضی شود، مییا تبلیغات تجاری که باعث افزایش فروش می

عجیب باشد اگر به این واقعیت وقوف یابند که فروش بخش کوچکی از عملیات 

کوچک  ه کنیم، فروش بخشبازاریابی است. چنانچه کل بازاریابی را به کوه یخی تشبی

درصد مابقی در زیر آب مخفی است. فروش فقط جزیی  51بالایی آن است و حدود 

 .از عملیات بازاریابی است و مهمترین آن نیست

شود که از شناخت نیاز مشتری بازاریابی به مجموعه فرآیندهایی اطلاق می

 های پسبه فعالیت)حتی قبل از تولید محصول( آغاز شده و به فروش و در نهایت 

های توان گفت که فروش بخشی از فعالیتگردد، در واقع میاز فروش ختم می
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های سنتی فروش به عنوان پایان ارتباط با مشتری در نظر در دیدگاه. بازاریابی است

 های جدید فروش آغاز یک رابطه با مشتری است. شد حال آنکه در دیدگاهگرفته می

ای از بازاریابی و یل ایوانز و بری برمان جدول مقایسهدر کتاب بازاریابی جو

ذکر این نکته نیز در  های فروش و بازاریابی آورده است.فروش را به عنوان تفاوت

مدت عملی باشد ولی تواند در کوتاهاینجا لازم است که فروش برای بازار انحصار می

گاه کنیم نابی به سیستم خود در سایر بازارها و در بلندمدت بایستی با دیدگاه بازاری

 ریزی نماییم.و برنامه

 . تفاوت بازاریابی با فروش0-0جدول

 بازاریابی فروش

 .کندخروجی آن را تحقیقات بازار مشخص می .کننده استخروجی آن، فروش به مصرف

 .فرآیندی دوطرفه است .فرآیندی یک طرفه است

 .اهداف بلندمدت دارد .مدت دارداهداف کوتاه

برحجم فروش تاکید مقدار محور است )

 .دارد (
 .سود محور است

 .کننده استتمرکز آن برنیاز مصرف .کننده منفرد متمرکز داردمصرف بر

 .کنندگان تمرکز داردهای مصرفبر گروه .کننده نداردنیاز مصرفه توجهی ب

ریزی را با توجه به بازخورد تغییر برنامه

 .دهدنمی
 .هددبا توجه به بازخورد تغییر می ریزی رابرنامه

 .کندخود را با محیط سازگار می .با محیط سازگاری و انطباق کمی دارد

 

اگر مدیر بازاریابی نیازهای مشتریان را به درستی تشخیص دهد و بر اساس 

 بندی مناسبگذاری و بستهها، کالاها را طراحی و تولید کند و همراه با آن، قیمتآن

های توسعه فروش و توزیع کالا موفق باشد، انجام دهد و نیز در اجرای برنامهکالا را 

ای خواهد بود و کالا به راحتی به فروش خواهد رسید. در این فروش کار ساده

 هاییکی از متفکرین بنام مدیریت که در بسیاری از زمینه "پیتر دراکر"مورد

که: هدف بازاریابی، فروش  مدیریت سخن اساسی را بیان کرده بر این باور است
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فراوان است. هدف این است که مشتری را شناخته و نیازهای او را درک نموده، به 

طریقی که کالا یا خدمت، با نیازهای او منطبق گردد و کالای خود را به فروش 

 برساند.

باید به این نکته توجه داشت که این بدان معنی نیست که فروش و تبلیغات و 

ها صرفنظر نمود. بلکه بر توان از آنعه فروش هیچ اهمیتی ندارد و میعملیات توس

 "بازار آمیخته"ها جزئی از یک نظام فراگیر برتر به نام عکس باید توجه داشت که آن

ای از ابزارهای مداخله در بازار که به باشند. آمیخته بازار عبارت است از مجموعهمی

ارند گذو تاثیر لازم یا مورد نظر را در بازار می کنندپیوسته به هم عمل میای گونه

 های ترویج(.)مواردی همچون محصول، قیمت، نحوه توزیع و روش

 گسترش مرزهای سنتی بازاریابی

نیازهای جهانی برای بازاریابی و  –انتفاعی و هم غیرانتفاعیهم -های امروزیسازمان

های بازرگانی اواسط پیامدهند. در اهمیت آن برای موفقیت خود را تشخیص می

تلویزیون ممکن است بینندگان با تبلیغی برای کیا اسپکترا، تبلیغی به منظور کمک 

غ یبه کودکان نیازمند در کشورهای دیگر، پیامی از یک مرد سیاسی و یا یک تبل

برد. هزینه شوند و این تبلیغات تنها دو دقیقه زمان میدونالد مواجه میبرای مک

ود. شها به منظور رسیدن به هدف و منافع خود پرداخت میتوسط شرکتاین تبلیغ 

راری هایی از برقغ سیاسی مثالیتقاضای دریافت پول برای کودکان نیازمند و تبل

 باشند. ارتباط بدون کسب سود و منافع مستقیم می

 انتفاعیهای غیربازاریابی در سازمان

حده، داوطلب یک یا چند سازمان از بیش از یک چهارم تمام بزرگسالان ایالات مت

ا همیلیون سازمان غیرانتفاعی در سراسر کشور هستند. در مجموع، این سازمان 0.9

آوری پول های جمعهر سال صدها میلیارد دلار درآمد از طریق کمک و از فعالیت

های غیرانتفاعی منجر به تجارت عظیمی های سازمانکنند. این فعالیتتولید می

 .شودمی
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کنند. های غیرانتفاعی در هر دو بخش دولتی و خصوصی فعالیت میسازمان

های فدرال، ایالتی و محلی، اهداف خدماتی غیرمربوط به اهداف سودآوری سازمان

د؛ کنهای تجاری نظارت میکنند. کمیسیون تجاری فدرال بر فعالیترا دنبال می

کند؛ هینامه رانندگی صادر میبخش دولتی وسایل نقلیه موتوری، ثبت خودرو و گوا

هیات مدیره مدرسه محلی مسئول حفظ استانداردهای آموزشی برای منطقه است. 

های غیرانتفاعی است، از جمله بخش خصوصی دارای میانگین بیشتری از سازمان

ها و انجمن قلب آمریکا. صرف نظر از اندازه و یا محل خود، ها، کتابخانهبیمارستان

واند تها برای فعالیت به بودجه نیاز دارند. اتخاذ مفهوم بازاریابی مینهمه این سازما

ها برای رسیدن به اهداف خدمات خود ایجاد کند. بدون تفاوت بزرگی در توانایی آن

رسانی نیاز به ها، برای ادامه خدمتدر نظر گرفتن وسعت و موقعیت این سازمان

ان شند راهکار بازاریابی قادر به تغییر قدرتها با پیروی از چبودجه دارند. این سازمان

 شان هستند. برای رسیدن به اهداف

کنند، که در های تجاری شراکت میهای غیرانتفاعی با شرکتبرخی سازمان

کند و کودکان را در بیمارستان تحقیقاتی ها مسکن فراهم میدرازمدت برای خانواده

ها و فضاهای عمومی هدف، آپارتماندهد. این خانه کودکان تحت درمان قرار می

توانند بازی توانند دور هم جمع شوند و کودکان میها میدارد که در آن خانواده

اند. خواننده امی گرانت، یک اتاق خانه هدف کمک کردهبه کنند. افراد مشهور نیز 

موسیقی را مجهز و مبله کرده است،  و برنده مدال طلای المپیک اسکات همیلتون، 

ک مرکز تناسب اندام و اتاق هنر اهدا کرده است. دیگر دوستان سازمان، شامل ی

-اسنوبورد المپیک، شان وایت و نفر دوم آمریکان آیدل، بلیک لوییس هستند. شرکت

هایی مانند یاهو و بروکس برادرز نیز از حامیان مالی هستند. به طور کلی، از اتحاد 

ها هر های تجاری و مدیران آنو شرکت های غیرانتفاعیتشکیل شده بین سازمان

شوند. در حقیقت فعالیت به بودجه چند میلیون دلاری نیاز مند میدو طرف بهره

 های غیرانتفاعی یک رویکرد تجاری متمرکز را حفظ کنند. دارد تا سازمان
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های غیرانتفاعی، حضور اهداف سازمانی متعدد را به غیر از تنوع سازمان

های غیرانتفاعی دهد. علاوه بر اهداف سازمانی خود، سازمانسوددهی نشان می

 های سودجو در چندین بعد دیپر متفاوت هستند.نسبت به شرکت

 های بازاریابی غیرانتفاعیویژگی

های انتفاعی )تجاری( درآمد های غیرانتفاعی و شرکتآشکارترین تمایز بین سازمان

های کند. سازمانکلی اشاره میخالص مالی است، اصطلاح تجاری، به سودآوری 

ها تولید درآمد بالا و فراتر از کنند و هدف آنانتفاعی سودآوری را اندازه گیری می

های خود برای پول جمع کردن برای همه ذینفعان درگیر، از جمله کارکنان، هزینه

 های غیرانتفاعی امیدوارند به اندازه ممکنسهامداران، و خود سازمان است. سازمان

درآمد تولید کنند تا از علل )فلسفه وجودی( خود حمایت کنند، خواه علت آن تغذیه 

کودکان، محافظت از مناطق بیابانی و یا کمک به مادران تنها برای پیدا کردن کار 

های غیرانتفاعی اهداف دقیق و اهداف بازاریابی باشد. از لحاظ تاریخی، سازمان

ا ههای اخیر، بسیاری از این گروهاند، اما در سالهای انتفاعی داشتهکمتری از شرکت

 تری را برایهای مقرون به صرفهها باید روشاند که برای موفقیت، آنتشخیص داده

های دیگری برای دلارهای اهداکنندگان ارائه خدمات توسعه دهند و باید با سازمان

 ین وظایف کمک کند. برخیها در انجام اتواند به آنبه رقابت بپردازند. بازاریابی می

های شبکه اجتماعی آنلاین مانند فیس اند که سایتها به عنوان مثال دریافتهاز گروه

 ها نیز ازها افزایش توجه به ارمغان بیاورد. آنتواند برای آنبوک و مای اسپیس، می

 Your  های تخصصی اختصاص داده شده به علل اجتماعی  مانندشبکه

Cause.Com های پرداخت آسان مانند پیرکس، برای تولید بودجه استفاده تمو سیس

های انتفاعی و غیرانتفاعی وجود دارد، کنند. تمایزهای دیگری نیز بین سازمانمی

ای هدهد. مانند شرکتهای بازاریابی را تحت تاثیر قرار میها فعالیتیک از آن که هر

های ملموس و یا خدمات ناملموس های غیرانتفاعی ممکن است کالاانتفاعی، سازمان

های را به بازار عرضه کنند. مدیر روابط شرکت صندوق سوزان جی کومن، از پروژه



                                                                                                       00 

 

گوید: اقدام تبلیغاتی برای پیشبرد آگاهی از آوری پول برای سرطان سینه میجمع

آوری کمک مالی سرطان سینه بسیار مهم بوده است. نه تنها این اقدام برای جمع

ها همچنین کلید گسترش ارسال ی پیدا کردن درمان نیز ضروری است، آنبلکه برا

های نجات بخش به مخاطبانی هستند که ما ممکن است هرگز بدون این اقدام پیام

رسیدیم. با کمک اقلام تبلیغاتی، در نهایت آگاهی در مورد سرطان سینه ها نمیبه آن

به تمرکز بازاریابی خود تنها بر یک  های انتفاعی تمایلبهبود داشته است. اما تجارت

های غیرانتفاعی اغلب گروه از افراد یعنی مشتریان خود، دارند. با این حال، سازمان

ه گیری در مورد بازارها، دسترسی بباید برای افراد متعدد بازاریابی کنند، که تصمیم

راد معامله سازد. بسیاری، با حداقل دو گروه عمده از افبازار هدف را پیچیده می

ها اغلب با بسیاری از افراد دیگر و آن -مشتریان خود و حامیان مالی خود -کنندمی

نندگان کنیز در معامله هستند. یک دانشگاه، دانشجویان احتمالی را به عنوان دریافت

دهد، اما برای دانشجویان فعلی، والدین دانشجویان، برنامه بازاریابی آن هدف قرار می

 هاین عمده، فارغ التحصیلان، اعضای هیات علمی، کارکنان، تجارتکنندگاکمک

-کند. یک کاربر خدمات سازمانهای دولتی محلی نیز بازاریابی میمحلی، و سازمان

های غیرانتفاعی ممکن است کنترل کمتری بر سرنوشت سازمان نسبت به مشتریان 

ز اغلب دارای میزانی ا های غیرانتفاعی نیزیک شرکت انتفاعی داشته باشد. سازمان

های فردی ممکن است قدرت انحصاری در یک منطقه جغرافیایی هستند. کمک

برای یونایتد ویز شامل یک سازمان خاص محلی باشد، اما این سازمان بخشی از هر 

 کمک اهدایی را دریافت خواهد کرد.

 بازاریابی غیرسنتی

راتر تکامل یافت، کاربرد آن نیز به ف همانطور که بازاریابی به فعالیت گسترده سازمان

های انتفاعی که محصولات ملموس و خدمات ناملموس را از مرزهای سنتی سازمان

 کنند، گسترش یافته است.تولید و توزیع می
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ها و تر بر علل، حوادث، افراد، سازماندر موارد بسیاری، درخواست گسترده

 ه عمده از بازاریابی غیرسنتی را لیستکنند. در بخش زیر پنج دستها تمرکز میمکان

کنیم: بازاریابی فرد، بازاریابی مکان، بازاریابی علت)سببی(، بازاریابی و توصیف می

تبلغ  -توانند با هم همپوشانی داشته باشندرویداد و بازاریابی سازمان. این دسته می

ن است ممکبرای یک سازمان ممکن است علت را نیز در برگیرد یا کمپین تبلغاتی 

 در هر دو رویداد و مکان تمرکز کند.

 بازاریابی فرد

ار های بازبازاریابی فرد شامل تلاش طراحی شده برای ترویج توجه، علاقه و اولویت

توانند هدف نسبت به یک هنرمند مشهور و یا چهره معتبر است. افراد مشهور می

ی در بازاریابی فرد های تخیلی باشند. نامزدهای سیاسمردم واقعی و یا شخصیت

ثروت  ای رو بهکنند. نویسندگانی مانند سوزی اورمان نویسنده کتاب جادهشرکت می

کند. راشل ری از بازاریابی فرد از بازرایابی فرد برای ترویج کتاب خود استفاده می

کند که او در عکس روی جلد ظاهر برای ترویج مجله هر روز با راشل ری استفاده می

مونه بارز بازاریابی فرد، تایید افراد مشهور است که در آن ورزشکاران شود. نمی

های معتبر محصولاتی را برای شناخته شده، هنرمندان و کارشناسان و یا چهره

 کنند. غ مییهای غیرانتفاعی تبلها یا علل اجتماعی را برای سازمانشرکت

 بازاریابی مکان 

ازاریابی مکان است، که برای جذب مشتریان به نوعی دیگر از  بازاریابی غیرسنتی، ب

های ها، ایالات، مناطق و کشورها، جاذبهکند و شهرستانمناطق خاص تلاش می

ها همچنین خود را به عنوان کنند. آنتوریستی خود را برای جذب مسافران تبلیغ می

ه تنها نکنند. بازاریابی مکان در اقتصاد جهانی، مکان مناسب جهت تجارت تبلیغ می

 برای گردشگری بلکه برای استخدام تجارت و کارگران نیز مهم شده است.
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تواند ویترینی برای ابتکار و خلاقیت باشد. اگر چه تجارت بازاریابی مکان می

 ،سفر به فضا تا حدودی غیرممکن باقی مانده است، سازمان پایگاه فضایی نیومکزیکو

پرتاب عمومی در جهان و سایت فروش گوید اولین در حال حاضر آنچه را که می

ودجه مریکا، با بآوسایل نقلیه فضایی خواهد بود، طراحی کرده است. پایگاه فضایی 

های میلیون دلار دیگر از بودجه 691میلیون دلاری دولت و با بیش از  001

خصوصی، هفت فضا پیما و یک ترمینال مسافری را مستقر خواهد کرد. افتتاح این 

ریزی شده و به مرکز ویرجین گالاکتیک باز خواهد برنامه 6106ا سال ها تپروژه

کند. مدیر اجرایی سازمان پایگاه گشت که در حال حاضر رزرو آنلاین را پذیرش می

گوید تجارت در مورد نیروی فضایی نیومکزیکو است. گردشگری مینه فضایی می

لیارد دلاری آن، می 00سوتا، توسط دولت برای ترویج صنعت سفر و گردشگری 

های جداگانه برای برنامه و تاکتیک 06توسط یک طرح استراتژیک که متشکل از 

ها عبارتند از: تبلیغات شود. این برنامهرسیدن به اهداف خود است، حمایت می

سات و ای، جلسنتی، بازاریابی تعاملی، بازاریابی مشارکتی و گروه تور، روابط رسانه

     .د بازاریابی ورزش و موارد دیگرها، و منطقه رشهمایش

 بازاریابی علت) سببی(

دسته سوم از بازاریابی غیرسنتی، بازاریابی  علت است که به شناسایی و  بازاریابی 

ای در بازارهای هدف انتخاب شده اشاره دارد. یک مسله اجتماعی، علت، یا ایده

واد، آمادگی جسمانی، آگاهی ای از مسائل، از جمله سبازاریابی علت، طیف گسترده

از چاقی دوران کودکی، حفاظت محیطی، رفع نقص هنگام تولد، پیشگیری از سوء 

دهد. استفاده از کودکان، و جلوگیری از رانندگی در حال مستی را پوشش می

-کتای در شرهمانطور که قبلا اشاره شد، شیوه بازاریابی جدیدی که به طور فزاینده

شده است، پیوند محصولات خود به علل اجتماعی است. غول های انتفاعی شایع 

های مشتری هزار دلار در مشارکت 631از تجهیزات اداری استاپلز به تازگی بیش

آوری کرد. استاپلز پول نقد جمع DoSomething.orgبرای تجهیزات مدرسه ملی از 
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لام دیگر داده شده هزار دلار و هزاران اق 069همراه با تعدادی لوازم مدرسه به ارزش 

های اجتماعی، شرکت برداری از قدرت شبکهتوسط مشتریان را اهدا کرد. برای بهره 

 موثراندازی کرد تا آگاهی را در اقدامی همچنین یک صفحه در فیس بوک راه

لت به ع پشتیبانی قوی برای بازاریابی مربوط ها،اختصاص داده شده است. نظرسنجی

 56دهد. در نظرسنجی اخیر، و کارکنان شرکت نشان میکنندگان مصرف را توسط

هایی که از علل مهم اجتماعی تری از شرکتکنندگان تصویر مثبتدرصد از مصرف

دهندگان گفتند اگر قیمت و پاسخ تا از  پنجو یا کنند، داشتند و چهار حمایت می

کنند را ت میها برندهایی را که از عوامل اجتماعی حمایکیفیت دو برابر باشد آن

تواند به ایجاد روابط با مشتریان کمک میدر واقع  دهند. بازاریابی علتترجیح می

 کند.

 بازاریابی رویداد

های خیریه برای بازارهای بازاریابی رویداد به بازاریابی ورزشی، فرهنگی و فعالیت 

یدادهایی رو از چنین های مالیحمایت شده اشاره دارد. همچنین شامل هدف انتخاب

شناختی مربوطه به اهداف حامی تجاری توسط طرفدارن ورزش در بخش جمعیت

کسب و کار، اثربخشی و کارایی به دست آورده است. برخی از افراد ممکن است 

کنند که بگویند که رویداد برتر ورزشی جهان بیس بال است. دیگران ادعا می

است. برخی دیگر ممکن است  های المپیک یا جام جهانیمهمترین رویداد، بازی

-کنندگان ادعا میاستدلال کنند مسابقات فوتبال مهمتر است،که برخی از مصرف

ت کنند. این تبلیغاها را تماشا میها فقط برای دیدن اولین آگهی این بازیکنند آن

ثانیه،  31پخش میلیون دلار برای مدت 9/6ای به اندازه قیمت هستند و هزینهگران

میلیون بیننده  51هزار دلار در ثانیه دارند. اما این تبلیغات به حدود  53از یا بیش 

ا هدهند و آنها ارائه میها در حال حاضر نیز تبلیغات را به وب سایترسد. شرکتمی

سازند. پدها قابل دسترسی میهای شخصی و ویدئو آیرا برای دانلود به رایانه

یزی رهایی که چنین هزینه بزرگی را برنامهد شرکتدهنبازاریابان با تجربه هشدار می
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کنند باید آن را بخشی از یک طرح بازاریابی بزرگتر و نه صرفا یک شات در فریم، می

 بسازند.

های المپیک را ترجیح میالمللی بازیبرای کسانی که نمایش با شکوه بین

ره هر دو -المپیک آینده هایهای زیادی دارند. تبلیغات بازیدهند، بازاریابان برنامه

شود. قبل از پایان هر المپیک میزبان از یک سال قبل آغاز می -تابستانی و زمستانی

کنند و بازاریابی از آن زمان آغاز برداری میهای بعدی از لوگوی خود پردهدوره

کنند برندگان مدال شود. حامیان مالی شرکتی مانند آدیداس و نایک سعی میمی

ها را در لباس و آرم شرکت بگنجانند. ک بعدی را هدف قرار داده و آنطلای المپی

هایی ، برای صدها شرکت فرصت6101های المپیک زمستانی ونکوور در سال بازی

فراهم کرد تا انواع نوشیدنی برای رویداد مهمان نوازی، قاب و چادر، طلا و جواهر، 

، تخت برای دهکده ورزشکاران، های تولید انرژی و کنترل دماها، سیستملباس تیم

گاز طبیعی، داروهای سرماخوردگی و آنفولانزا، مواد غذایی آلی، ضدعفونی کننده 

 دست، کامپیوتر و خدمات حسابداری ارائه دهند.

 بازاریابی سازمان

بازاریابی سازمان تلاش دارد مردم را به پذیرش اهداف، دریافت خدمات و یا به نوعی 

 هایی با منافع مشترکعد کند. بازاریابی سازمان شامل سازمانکمک به سازمان متقا

های خدماتی و المللی خدمات کارمندان و احزاب سیاسی، سازمانمانند اتحادیه بین

فرهنگی مانند دانشگاه دوپال، کالج پزشکی بیلور و کتابخانه ریاست جمهوری 

الات متحده، اداره های دولتی مانند گاردساحلی ایکلینتون لیتل راک؛ و سازمان

-پلیس نیویورک، اداره آتش نشانی ساکرامنتو، و خدمات پستی ایالات متحده می

آوری کمک مالی ها از بازاریابی سازمانی برای کمک به جمعها و دانشگاهباشد. کالج

ها را در ها و دانشگاهکنند. دانشگاه تگزاس در حال حاضر تمام کالجاستفاده می

میلیون دلار در سال از این  3.9دانشگاه حدود  -کندرهبری میفروش مجوز کالا 

 کند.فروش را دریافت می
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 منداز بازاریابی مبتنی بر معامله تا بازاریابی رابطه

ای ، تغییر قابل توجهی در حال وقوع است به گونه60با پیشرفت بازاریابی تا قرن 

یک  اه سنتی بازاریابی به عنوانکنند. دیدگها با مشتریان ارتباط برقرار میکه شرکت

فرآیند مبادله ساده و یا بازاریابی مبتنی بر معامله، توسط رویکرد متفاوت و بلندمدتی 

ند. کجایگزین شده است که بر ایجاد روابط با یک مشتری در یک زمان تاکید می

های بازاریابی سنتی بر جذب مشتریان و بسته شدن معاملات متمرکز استراتژی

اند، اگر چه جذب مشتریان جدید مهم است، . بازاریابان امروزی متوجه شدهبودند

به مشتریان تکراری و وفادار  هاها حتی مهمتر است تا آنایجاد و حفظ روابط با آن

ز در کنندگان و کارکنان را نیها باید گسترش یابد تا تامینتبدیل شوند. این تلاش

ن است به عنوان ارزش طول عمر یک مشتری برگیرد. در دراز مدت، این رابطه ممک

تعبیر شود. درآمد و مزایای نامحسوس که یک مشتری برای سازمان در طول عمر 

گذاری که شرکت برای جذب و حفظ او آورد منهای سرمایهمتوسط به ارمغان می

شوند که انجام داده است ارزش طول عمر یک مشتری نام دارد. بازاریابان متوجه می

 های بازاریابی راها به سرعت پیامشوند. آننندگان بیشتر ماهر و خبره میکمصرف

کنندگان ها حاوی اطلاعاتی که مصرفدهند و ممکن است اگر پیامتشخیص می

ها دهند و ممکن است اگر پیامخواهند و نیاز دارند، بازاریابی را تشخیص میمی

ها دوری ز دارند، نباشند، از آنخواهند و نیاکنندگان میحاوی اطلاعاتی که مصرف

های جدیدی برای ایجاد و ساخت کنند. بنابراین بازاریابان نیاز به توسعه تکنیک

کنند. بنابراین بازاریابان نیاز به توسعه ها دوری میروابط مورد اعتماد نباشند، از آن

ها و های جدیدی برای ایجاد و ساخت روابط مورد اعتماد بین شرکتتکنیک

ای اشاره به توسعه، رشد  ها دارند. همانطور که اشاره شد، بازاریابی رابطهتریان آنمش

-و نگهداری بلندمدت، و مقرون به صرفه روابط تبادلی با مشتریان فردی، تامین

المنافع دارد. این امر دامنه روابط بازاریابی کنندگان، کارکنان و دیگر شرکای مشترک
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-کنندگان، مشتریان و منابع ارجاعی گسترش میتامینخارجی را برای در برگرفتن 

، کنندگاندهد. در این امر دامنه روابط بازاریابی خارجی را برای در برگرفتن تامین

مند، عبارت مشتری دهد. در بازاریابی رابطهمشتریان و منابع ارجاعی گسترش می

از آن به گیرد. کارمندان در درون سازمان و همچنین خارج معنی جدیدی می

ن کنندگاها مشتریان و تامینکنند؛ کارکنان فردی و ادارات آنمشتریان خدمت می

ها باید همان استانداردهای بالای رضایت مشتری را به روابط یکدیگر هستند. آن

کنند. درون اداری اعمال کنند، همچنان که به روابط مشتری خارجی اعمال می

 هایی بازاریابی داخلی را برای موفقیت برنامهمند، اهمیت حیاتبازاریابی رابطه

هایی که خدمت به مشتری را در داخل دهد. برنامهبازاریابی خارجی تشخیص می

ه برند، کوری و روحیه کارکنان را بالا میدهند، همچنین بهرهیک شرکت بهبود می

ه یک مند بهگردد. بازاریابی رابطبه روابط بهتر با مشتری در خارج از کشور منتج می

رقابتی با حرکت دادن  های جدیدی برای بدست آوردن مزیتشرکت فرصت

دهد، از مشتریان جدید به خریداران منظم و مشتریان به بالای نردبان وفاداری می

سپس به حامیان وفادار شرکت و محصولات و خدمات آن، و در نهایت به طرفدارانی 

 نند.کها را به دیگران توصیه میند بلکه آنکنکه نه تنها محصولات آن را خرید می

 مدیریت بازاریابی

هایی برنامه کنترل ، اجرا وریزیبرنامه، تجزیه و تحلیلبه عنوان  مدیریت بازاریابی

ف هایی با هدگردند؛ برنامهشود که برای نیل به اهداف سازمانی تهیه میتعریف می

رآیند ف مدیریت بازاریابیتر به عبارت کاملن ایجاد و حفظ مبادلات نافع با خریدارا

-و رهبری مجموعه فعالیت پرسنل، هدایتریزی، سازماندهی، تأمینکاملی از برنامه

های مشتریان، تولید کالاهای های پژوهشی در مورد بازار و محیط بازاریابی، نیاز

ها از طریق ایجاد تنوع و تغییرات دارای پتانسیل فروش و سعی در پیشبرد فروش آن

در زمان و مکان برای رسیدن با هدف حداکثر کردن سود و تسلط بر بازار، از طریق 

 آمیخته بازاریابی تعریف شده است.گانه یازده هایاستراتژیبستن  بکار

https://hadi-ac.com/product/%d8%af%d9%88%d8%b1%d9%87-%d9%85%d8%af%db%8c%d8%b1%db%8c%d8%aa-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c/
https://hadi-ac.com/product/%d8%af%d9%88%d8%b1%d9%87-%d8%aa%d8%ac%d8%b2%db%8c%d9%87-%d9%88-%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%b5%d9%88%d8%b1%d8%aa-%d9%87%d8%a7%db%8c-%d9%85%d8%a7%d9%84%db%8c/
https://hadi-ac.com/product/%d8%af%d9%88%d8%b1%d9%87-%d8%aa%d8%ac%d8%b2%db%8c%d9%87-%d9%88-%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%b5%d9%88%d8%b1%d8%aa-%d9%87%d8%a7%db%8c-%d9%85%d8%a7%d9%84%db%8c/
https://hadi-ac.com/product/%d8%af%d9%88%d8%b1%d9%87-%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4%db%8c-%da%a9%d9%86%d8%aa%d8%b1%d9%84-%d9%be%d8%b1%d9%88%da%98%d9%87-msp/
https://hadi-ac.com/%d9%87%d8%af%d9%81-%d8%a7%d8%b2-%da%a9%d9%86%d8%aa%d8%b1%d9%84-%d9%be%d8%b1%d9%88%da%98%d9%87-%da%86%db%8c%d8%b3%d8%aa%d8%9f/
https://hadi-ac.com/product/%d8%af%d9%88%d8%b1%d9%87-%d9%85%d8%af%db%8c%d8%b1%db%8c%d8%aa-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c/
https://hadi-ac.com/product/%d8%af%d9%88%d8%b1%d9%87-%d9%85%d8%af%db%8c%d8%b1%db%8c%d8%aa-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c/
https://hadi-ac.com/7-%d9%86%d8%a7%d8%ad%db%8c%d9%87-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c/
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. بازاریابی است ترین ابزار ترکیب عناصرمحصول یا کالا اساسی محصول: -0

گرفتن یا مصرف آن  کارهیک محصول عبارت است از چیزی که برای توجه، خرید، ب

 صولمح یک مفهومشود، که ممکن است نیاز یا میلی را ارضا نماید. ار عرضه میبه باز

 نیاز کی کردن برآورده توانایی که عاملی هر بلکه باشدنمی فیزیکی اشیاء به محدود

 افراد،: شامل محصول خدمات و کالاها بر علاوه است محصول یک باشد داشته را

 باشد. می هاها وایدهتفعالی ها،سازمان ها،مکان

یک فرآیند چند بعدی است که متاثر از کالا، سطح حاشیه  قیمت : قیمت -2

ی برای اسود و روابط با مشتری است. یک قیمت به طور ساده یک پیشنهاد یا تجربه

کنند مناسب است و اگر پذیرفته نشود  آزمایش نبض بازار است اگر مشتریان قبول

ای کننده برای مزایای است که مصرفزان فایدهبه سرعت تغییر خواهد کرد. قیمت می

کند. قیمت تنها عنصر آمیخته حاصل از داشتن و یا استفاده از کالا پرداخت می

 .زا هستندهزینه کند. ولی سایر عناصربازاریابی است که درآمد ایجا می

 التح ترینساده در که است بازاریابی آمیخته اجزای از یکی توزیع توزیع: -7

 ارتبعب. دارد بعهده را مشتری خرید محل به تولید محل از محصول انتقال وظیفه آن

 بمناس مکان و زمان در را کالا که است این توزیع مدیریت وظیفه مهمترین دیگر

 کی آمریکا بازاریابان انجمن تعریف اساس بر. دهد قرار بالقوه مشتریان دسترس در

 شرکت، برون هایواسطه و شرکت درون یسازمان واحدهای از توزیع ساختاری کانال

 کنند.می بازاریابی را خدماتی یا کالا که هستند هاییفروشیخرده و فروش عمده

ا ب شرکت طریقاز ست که ایابی زارمیخته باآ عناصر ازترفیع یکی  ترفیع: -4

 وشفروش، رـف دپیشبر ت،تبلیغا طریق از و میکند اربرقرط تباه ارکنندفمصر

ظایف مهم از وتشویق میکند. یکی ل به خرید محصواو را عمومی  بطاو روشخصی 

ی هاشرو ،تأثیر نظر ازست. اتعیین مؤثرترین ترکیب ترفیع ، یابیزارمدیریت با در

به  منحصر هایگییژو ترفیعهای شام از روند. هر کدوت دارتفا ترفیعی با یکدیگر

 دد.میگر بسویک مح هرب نتخاا ه درکه عامل تعیینکننددارد  دیفر



                                                                                                       09 

 

دیگر ـا یکـبی قت به نحودبا و گاهانه را آتباطی ی ارهااربزایک شرکت باید 

ه ـترکیبی که نیل بآورد؛  دجووعناصر ترفیعی به از  یبند ترکیاب کند تا بتوـترکی

 به با توجه مناسبهای روش بنتخاا ،زدممکن سارا یابی زارباو تباطی اف ارهدا

های اقتصادی از لحاظ تئوری. دمیگیررت وـص فدـه زاربا ن درموقعیت مخاطبا

های تقاضا و درآمد هدف اصلی ترفیعات عبارت است از تغییر محل و شکل منحنی

ترفیعات یا ارتقاء عبارت است از  . به طور اساسی،است برای محصولات شرکت

ترغیب و اثرگذاری که این سه کاملا با هم  رسانی،های اطلاعای فعالیتمجموعه

 دهندمی انجام هاکه بنگاه دانندمی هاییفعالیت مجموعه ترفیع را. محققان ربوطندم

 بدهند، خریداران به خوبی اطلاعات محصول مطلوبیت و ارزش مورد در بتوانند تا

 .بخرند را هاآن شده ارائه صنعت، محصول در موجود محصولات بین از که طوری به

بر ارزیابی ی ملموس است که شواهد فیزیکی چیز :شواهد فیزیکی -1

گذارد.  های سازمان، قبل و بعد از خریدشان تاثیر میمشتریان از خدمات و سرویس

 محیطی ابعاد از ترکیبی کارکنان و مشتریان توسط شده درک فیزیکیمحیط 

 متغیرهای .باشدمی (مصنوعات /نمادها /علائم و کارکرد /فضا محیط، شرایط)

-هیجان و نگرانی ناامیدی، خوشحالی، مثل) افراد روحی تحال مانند کنندهتعدیل

 طراحی. مؤثرند درونی هایپاسخ بر ماجراگریزی و ماجراجویی به تمایل و (زدگی

 فیزیکی محیط یک. شودمی کارکنان و مشتریان میان موجب تعامل فیزیکی محیط

 و (کتشر در ماندن باقی به میل و تعهد) نرفتار کارکنا ءارتقا موجب مناسب

 جا آن. از شودمی (مجدد مراجعه گذاری وسرمایه خدماتی، شرکت کشف) مشتریان

 طرح گذارد،می رفتار، تأثیر بر و گزیندمی بر را عاطفی پاسخی فیزیکی، محیط که

 در راستای را خدمات فرآیند در کنندگانمشارکت رفتار تواندمی خدمات تسهیلات

 .دبده جهت سازمانی اهداف از حمایت

در  مراحل راروش و ، فرآیندهستند. معماری خدمات  فرآیندها :فرآیند -6

 فرآیندهایکند. می که به مشتریان وعده داده شده توصیفی را ارزش خدمات و گزاره
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 اغلب به دلیل این کهشوند میآزار مشتریان  باعث به احتمال زیاد، بد طراحی با

های . فراینددهندارائه می فیت ضعیف، و خدمات با کیهستند کنندهخسته آهسته،

با کیفیت سازگار، با  خدمات در دسترس، دهند کهمی اطمینان ،طراحی خوببا 

ه حالت آفلاین بکسب و کار از  .شوندعرضه می و راحتی به مشتریان یسهولت کل

ت کند. مدیریت عملیاحرکت می های الکترونیکیاز طریق کانالسمت حالت آنلاین 

وظیفه  .کندمناسب و پایدار خدمات را تضمین می موجود بودن وکیفیت)فرآیند(، 

ایجاد تعادل بین عرضه و تقاضای خدمات  و نقش این عنصر آمیخته بازاریابی خدماتی

-طریق روش است. با توجه به غیرقابل ذخیره بودن خدمات مدیریت عملیات باید از

هر زمان چه هنگام نیاز شدید  ای بتواند نیازهای خدماتی را درحرفه های تخصصی و

 نیازهای مقطعی و همگانی برآورده سازد. و چه هنگام

توانایی بالقوه یک نفر و یا یک گروه برای نفوذ در توان را میقدرت  قدرت: -3

فرد یا گروه دیگر تعریف کرد. به بیان دیگر، ممکن است ما توانایی نفوذ در دیگران 

این نفوذ استفاده نکنیم. در نهایت در این تعریف  را داشته باشیم، لیکن در عمل از

از کلمه نفوذ به عنوان مکانیسمی برای اثرگذاری بر دیگران استفاده شده است. اگر 

اش را درباره یک یا چند موضوع شخصی بتواند دیگری را متقاعد کند که عقیده

ه محیط پیرامون تغییر دهد، رفتاری را انجام دهد و یا از انجام آن خودداری کند و ب

ته شده کار گرفبه "قدرت"خود به شکلی خاص بنگرد، در حقیقت نفوذ تحقق یافته و

تواند به نحوی بر رفتار ب تاثیر . قدرت به این توانایی اشاره دارد که الف میاست

، بندی کلیدر یک تقسیمهای الف فعالیت کند. بگذارد که ب بر اساس خواسته

ه که برآمد "قدرت شخصی"ن را به دو نوع عمده تقسیم کرد: توان قدرت در سازمامی

که از  "قدرت مدیریتی)سازمانی(" و ها و خصوصیات شخصی فرد استاز ویژگی

این نوع قدرت متعلق به پست و مقام سازمان  .گیردمقام فرد در سازمان نشأت می

دی تصشود، برای آن پست و ماست. وقتی که یک شغل و پست سازمانی ایجاد می
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شود. قدرت مدیریتی شامل، قدرت اختیارات و قدرت مشخصی در نظر گرفته می آن،

  باشد.قانونی، قدرت پاداش و قدرت اجبار می

مشتری در جایگاه شریک یعنی نگرشی نو به مشارکت مشتریان:  -8

دهندگان خدمات یا مشتری، نگرش بسیار فراتر و والاتر از رابطه که میان ارائه

 که است ایگونه به خدمات شود. ماهیتن کالا با مشتری برقرار میفروشندگا

 از فعالانه همکاری مستلزم گاهی و بوده فرایند ارائه آن در مشتری حضور نیازمند

 از لازم همکاری است عدم ممکن هایی،چنین سازمان باشد. درمی مشتری سوی

خدمات  ارائه به قادر سازمان کارکنان باعث شود خدمت، کنندهدریافت سوی

 به مشتریان ترغیب جهت در تلاش نباشند. بنابراین، هاآن به شایسته و مطلوب

 خدمات کیفیت ارتقای جهت در موثر تواند گامیسازمان، می با صمیمانه همکاری

 همانند مدتی بلند منافع و مشتریان شده باعث رضایت امر، این است باشد. بدیهی

 به این باید البته .داشت خواهد همراه به رای سازمانب را موفقیت و بقا سودآوری،

 نوع به بسته خدمت، ارائه فرایند در مشتریان میزان مشارکت که کرد اذعان نکته

 است. آن متفاوت ماهیت و سازمان

های مدیران، اولویت دارد و مقدم ریزی بر سایر فعالیتبرنامه :ریزیبرنامه -9

ا ها بشود که همه سازمانیزی از این مسئله ناشی میربر آنان است. نیاز به برنامه

فعالیت در محیطی پویا، درصدد آنند که منابع محدود خود را برای رفع نیازهای 

متنوع و رو به افزایش خود صرف کنند. پویایی محیط و وجود تلاطم در آن، و 

افزاید. ی میریزاطمینان ناشی از تغییرات محیطی، بر ضرورت انکارناپذیر برنامهعدم

 بینی شیوه مواجههها و تهدیدهای آتی، و پیشریزی مستلزم آگاهی از فرصتبرنامه

ها است. با توجه به ماهیت بسیار متغیر فرایندهای محیطی، تجدید نظر مستمر با آن

-یابد؛ به طوری که لازم است در مقاطع زمانی معین، برنامهها ضرورت میدر برنامه

های جدیدی جایگزین آن گردد. به این ترتیب هاده شود و برنامههای قدیمی کنار ن
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یزی رپذیری فرایند برنامهها، موجب پویایی و انعطافتغییر و اصلاح مستمر برنامه

 شود.می

 کالاها متمایز از را آن که، خدمات فرد به منحصر هایویژگی مکان: -01

 در. ناپیوستگی و بودن خیرهذ غیرقابل ناپذیری،تفکیک بودن، ناملموس: سازدمی

 دیدن، قابل مصرف و خرید از پیش که کالا برخلاف خدمت بودن، مورد ناملموس

 در و دارد کمتر یا ندارد را هاقابلیت این است، بوییدن چشیدن و کردن، لمس

 همان به .دارد وجود نگرانی و ابهام، تردید نوعی همواره خدمت خرید در نتیجه

 فروش در نیز شود، بازاریابمی روبرو ابهام با خدمت خرید رد خریدار که اندازه

از جمله  دیگر عواملی با تا کوشدمی دلیل همین به و روبروست دشواری با خدمت

 و بازاریابی خدمت، با مرتبط مادی عوامل و تاسیسات و تجهیزات محل، و مکان

ی موجود برای های توزیع سنتاز این رو، کانال .سازند ترساده را فروش خدمت

خدمات داد.  توان در بازاریابی خدمات مورد استفاده قراربازاریابی محصول را نمی

به فروش و مکان باید ایجاد شود و در همان زمان  وشود جدا تواند از فروش مین

های د. با توجه به افزایش و شدت رقابت ارائه خدمات درمکان مناسب و محلرسب

 جذب و نگهداری مشتریان است. کننده درتعیینمشتریان عاملی  مورد نظر

کارکنانی که خدمات را به مشتریان ارائه  افراد سازمان خدماتی یا :افراد -00

مشتریان  آیند. زیرا بسیاری ازدهند عوامل اصلی بازاریابی خدماتی به حساب میمی

معمولا  خدمات عملکرد است وشناسند. دهندگان خدمات را به نام سازمان میارائه

است که توسط مردم تحویل  یخدمات راه. جدا کردن عملکرد از مردم دشوار است

  خوبی باشد. تواند یک منبع مهم تمایز و همچنین مزیت رقابتیمیشود و میداده 

سازی مواد غذایی مادهآعلم  عبارت است از هنر و بندیبسته بندی:بسته -02

عبارت از محافظی است که سلامت  بندیبسته  فروش. در نهایت، و برای انبار کردن،

نماید. از طرفی بسته ی مصرف حفظ میکالای محتوی خود را پس از تولید تا مرحله

نیز بر عهده دارد و آن شناسایی کالا  ی دیگریبندی علاوه بر این حفاظت، وظیفه

http://www.bpsico.ir/%D9%BE%D8%B1%D9%88%D9%81%D9%8A%D9%84-%D9%BE%D8%A7%D9%86%D9%84-%D9%88%D8%B1%D9%82-%D9%81%D9%88%D9%85-%D9%84%D9%88%D9%84%D9%87-%DA%86%D9%88%D8%A8-%D9%BE%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA-%D8%B4%D9%8A%D8%B4%D9%87-%D8%A7%DA%A9%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D9%88%D8%AF
http://www.bpsico.ir/%D9%BE%D8%B1%D9%88%D9%81%D9%8A%D9%84-%D9%BE%D8%A7%D9%86%D9%84-%D9%88%D8%B1%D9%82-%D9%81%D9%88%D9%85-%D9%84%D9%88%D9%84%D9%87-%DA%86%D9%88%D8%A8-%D9%BE%D9%84%D8%A7%D8%B3%D8%AA-%D8%B4%D9%8A%D8%B4%D9%87-%D8%A7%DA%A9%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D9%88%D8%AF
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 یبندی مانند پل ارتباطی میان خریدار و کالاست که بوسیلهبه خریدار است. بسته

بندی باید تا حد امکان ساده و بسته دهد.ی خود، به کالایش شخصیت میچهره

خاصیت حفاظتی و جذابیت  بندی یعنی،ارزان باشد ضمن اینکه اهداف اولیه بسته

 یز دارا باشد.ن را

امنیت به معنی حراست از یک فرد، جامعه، ملت و یک کشور   امنیت: -07

 .رودبه شمار می« تهدید»در برابر تهدیدهای خارجی است و نقطه مقابل 

های فناوری و قانونی که انتقال سیستم پرداخت زیرساخت پرداخت: -04

سازد. در این تعریف، به دو موضوع اشاره را، میسر می معاملهارزش میان دو طرف 

 .های قانونیهای فناوری و دیگری زیرساختاست؛ نخست زیرساخت شده

ای از ابزار، عوامل فنی، قانونی و اجتماعی مجموعه: پرداخت شخصی -01

 .کند، منتقل میوجهکننده و گیرنده زش پولی را بین پرداختاست، که ار

ای است شده های حسابای از اقدامات و کوششمجموعه عمومی: روابط-06

هایی که با آن در ؤثر و هدفمند با گروهکه هر سازمان برای برقراریِ ارتباطاتِ م

 .دهدارتباطند انجام می

ارتباطات فرایند انتقال پیام از فرستنده به گیرنده به  ارتباطات عمومی: -03

 ذهنیها است. معنا در علم ارتباط شامل مفاهیم شرط همسان بودن معانی بین آن

 شود. هر دو می احساساتو 

 ق،توفی و پیروزی کسب در نیز را دیگران تواندمی کهای علاقه اشتیاق: -08

 . کند ترغیب و تشویق

ی شامل مطالعه متداول پیشرفت یک برنامه جهت نیل به بررس بررسی : -09

 گردد و بر اساس آن بازخوردها و نتایج تحلیل میباشد. دریافتمی مقاصد آن

 گردد.  )پیشنهاد اصلاحی( ارائه می

 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B9%D8%A7%D9%85%D9%84%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B9%D8%A7%D9%85%D9%84%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%AC%D9%87_%D9%86%D9%82%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%AC%D9%87_%D9%86%D9%82%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B0%D9%87%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B0%D9%87%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AD%D8%B3%D8%A7%D8%B3%D8%A7%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%AD%D8%B3%D8%A7%D8%B3%D8%A7%D8%AA
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 بازاریابی مفهومسیر تکاملی 

توانیم گامی به عقب برداشته و اکنون با آگاهی از چگونگی فرآیند بازاریابی، می

و  کرده است. این که کسبببینیم که در روزگار گذشته این فرآیند چگونه عمل می

ان یابند که نیازهای مشتریها فقط تا زمانی به موفقیت دست میکارها و دیگر سازمان

، بازاریابی اصولا ابزاری بود که باعث کارآمدی 0591قبل از دهه . را برآورده نمایند

ا به چگونگی توسعه و تکامل رشته بازاریابی نگاهی گذرا شد. در اینجبیشتر تولید می

 :افکنیممی

  عصر تولید

بر پایه  رعصرود. این های بازاریابی به شمار میترین فلسفهتولید یکی از قدیمی عصر

کنندگان خواهان محصولاتی هستند که در این اصل بنا شده است که مصرف

 باشند؛ بنابراین مدیریت باید دسترس بوده و استطاعت خرید آن را داشته 

های خود را بر بهبود کارآیی تولید و توزیع متمرکز نماید. بعبارتی در این فعالیت

دهندگان خدمات تمایل دارند بیشتر خود را به عنوان یک آفریننده و ، ارائهعصر

تولیدکننده ببینند تا یک بازاریاب. همچنین تمایل دارند به مسائل تکنیکی و فنی 

دیگر عناصر درگیر در تولید آگاه باشند تا عناصری که موجبات رضایت مشتریان و 

 .کندرا فراهم می

-در اینجا بازاریابی نقش اندکی دارد. در واقع کالاها خودشان، خودشان را می

هایی که بر گرایش تولید فروشند چرا که مردم حق انتخاب دیگری ندارند. شرکت

ازار را به عنوان گروهی متجانس که با عملکرد اصلی تأکید دارند، تمایل دارند ب

 :شود ببینند. گرایش تولید برای دو حالت مناسب استمحصول ارضاء می

زمانی است که تقاضا برای یک محصول بیش از عرضه باشد در این : حالت اول

 .هایی باشد تا تولید را افزایش دهدحالت مدیریت باید در جستجوی راه

های تولید محصول در سطح بالایی قرار عیتی است که هزینهموق: حالت دوم

 .باشد لازم بیشتر تولید ها،هزینهداشته باشد و برای پائین آوردن 
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برای غلبه بر این طرز تفکر، باید فرآیند تولید را به عنوان یک فعالیت بازاریابی 

وب ابی محسمورد توجه قرار داد. با این توصیف، مدیریت پرسنل یک فعالیت بازاری

کارایی و اثربخشی کارکنان بایستی مبتنی بر ادراکات  شود و استانداردها،می

 .مشتریان باشد و نه استانداردهای خط مونتاژ

ها بر مبنای تولیدگرایی است. هنگامی که به دلیل تمرکز رویکرد بیشتر شرکت

رضه ر از عهای تولید و توزیع محصولات، تقاضا بیشتها بر کارآمدترین روششرکت

 کند. است، این گرایش به بهترین وجهی در بازار عمل می

گرایی تمرکز دارند، عمدتا بازار را گروهی همگن هایی که بر محصولشرکت

کند. این دیدگاه گاهی ها را برآورد میپندارند که کارکرد اصلی محصول، نیاز آنمی

ت پراکتراند گمبل گاهی اوقات بسیار محدود است، مثلا صابون ایوری تولید شرک

اوقات با کاهش فروش مواجه بوده است زیرا شرکت آن را یک صابون قدیمی و نه 

محصول شوینده که استفاده از آن مزایایی دیگری را به دنبال دارد، معرفی کرده 

خوشبو و آرایشی که حاوی کرم  هایاست. صابون ایوری در نهایت بازار را به صابون

 دند، نیز واگذار کرد.کننده نیز بوخنک

 فروش عصر

شود، کسب و کارها به عرضه بیشتر از  تقاضا می -زمانی که دسترسی به محصول

آورند. در این روش نیروهای فروش به شکلی تهاجمی و با روی می ((فروش سخت))

کوشند که محصولات شرکت را به فروش برسانند. در این شرایط بازاریابی اصرار می

که پول برای  0531های دهه کند. طی رکورد بزرگ سالایفا نمینقش چندانی 

ها توجه خود را از تولیدگرایی برگرفته و به روشی بیشتر افراد نایاب شده بود، شرکت

 که بتوانند کالاهایشان را به فروش برسانند متوسل شدند.

گرایی به معنای آن است که مدیریت، بازاریابی را معادل فروش تلقی فروش

گیری از کرده یا آن را راهی برای خروج محصولات از انبارها و روشی برای پیش

گرایی محبوبیت یافت. داند. پس از جنگ جهانی دوم فروشها میانباشته شدن آن
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آوری لات متحده طی جنگ جهانی دوم ظرفیت صنعتی خود را به طرز شگفتاای

ز دیگر ادوات جنگی افزایش برای تولید تانک، چترهای نجات و شمار نامحدودی ا

 .داد. این ظرفیت تولید پس از جنگ به تولید کالاهای مصرفی اختصاص یافت

کنند باور دارند که محصولاتشان هایی که از این روش پیروی میشرکت

شود. در این روش، ریسک بالاست و « خریداری»شود، نه اینکه « فروخته»باید

از دست بدهیم نیز وجود دارد. در اینجا فروش احتمال اینکه مشتری را برای همیشه 

های متعددی نقشی اساسی دارد و رضایت مشتری در مرتبه دوم اهمیت است. مثال

ها یا های غیرتجاری وجود دارد که نمونه جالب آن بعضی از سازماندر مورد سازمان

 وداحزاب سیاسی هستند که برای انتخاب شدن داوطلبان یا نامزدهای مورد نظر خ

های کنند. گاهی داوطلب و طرفدارانش برای جذب آرا از روشراهی جستجو می

 ار کنند و در واقع سعی دارند محصول خود مختلف و وسایل متعددی استفاده می

خود که  مشتریان به است غیرممکن و ممکن هایخواسته و هاهدف و هاوعده که

است و اعتقاد بر این است که « فروش» رأی دهندگان هستند بفروشند. در اینجا 

خرند بلکه باید آن را فروخت. در بعضی از موارد به رضایت مردم محصول را نمی

 توجهیشود که نمونه بارز آن در مثال مذکور بیمشتری پس از خرید توجهی نمی

 .برخی از نمایندگان به رضایت مشتریان )مردم( بعد از اتمام انتخابات است

 کنندهعصر مصرف

های موفق دنیا، باعث شد که بازاریابان گرایی از سوی شرکتخاذ رویکرد مشتریات

ها فزونی یافت. این خودی نشان دهند و به تبع آن نیز اهمیت بازاریابی در شرکت

کنندگان دست به تحقیق زدند، در تهیه افراد برای درک نیازهای مختلف مصرف

های مختلف کمک کردند و حتی همحصولات سفارشی برای برآوردن نیازهای گرو

 گرایی عمل کردند.های بازاریابی بهتر از روزهای فروشدر زمینه طراحی پیام

پس از دنیای بازاریابی با ظرافت به جنب و جوش خود ادامه داد. اما تورم دهه 

ها سنگینی کرده باعث شد که مخارج آن بر دوش شرکت 0591و رکود دهه  0571
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های ها باید نیازد. مفهوم بازاریابی به یک حامی نیاز داشت. شرکتها بکاهو از سود آن

کردند. به عبارت دیگر ناچار بودند وظیفه برآوردن نیازها را به مشتریان را تامین می

ن به ها بر بهبود بخشیدبنابراین شرکت نحو بهتر از رقبا و به نحو پایدار انجام دهند.

رویکرد معروف مدیریت 0551آغاز دهه  کیفیت محصولات خود تمرکز کردند. در

دستور کار جامعه بازاریابی قرار  ای درگسترده به طوری TQMفراگیر یا  کیفیت

های گوناگونی دارد، اما در اصل به معنای تلاش مدیریت صورت TQMگرفت. نگرش 

برای مشارکت دادن کلیه کارکنان، از کارکنان خط تولید گرفته تا مسئولان ارشد 

 بود مستمر کیفیت محصول است.در به

 عصر جدید: کسب پول همراه با عمل اخلاقی

تری به امر کیفیت نگر، به طور اساسیهای آیندهبه مرور زمان بسیاری از شرکت

کننده در قالب یک معامله، فراتر رفتند. این متعهد و از تامین صرف نیازهای مصرف

عنای بنیان گذاشتن روابط ها بر گرایش عصر جدید تمرکز کردند که مشرکت

 هاست. کنندگان به جای فروش محصولات آندرازمدت با مصرف

یکی از مفاهیمی که از گرایش عصرجدید نشات گرفته است، مفهوم مدیریت 

-روابط با مشتریان است، که مشتمل بر پیگرد و ردیابی ترجیحات و رفتارهای مصرف

دی را تا حد ممکن با خواسته و کنندگان است؛ به نحوی که بتوان ارزش پیشنها

اینترنت باعث شد که ها هماهنگ و منطبق کرد. اختراع نیازهای منحصر به فرد آن

ها برای به طور قابل توجهی تسهیل شده و بسیاری از شرکت CRMروش اجرای 

کنندگان به شدت به شبکه متوسل شوند. اینترنت نهایت فرصت ایجاد رابطه با مصرف

کند که کند؛ زیرا شرایطی را ایجاد میمفهوم بازاریابی فراهم می را برای اجرای

ها و محصولات خود را مشخص کرده و بدین وسیله نیازهای هریک از شرکت پیام

 مشتریان را جداگانه برآورد کند.

گران بازاریابی معتقدند اینترنت باعث تغییر پارادایم کسب و بعضی از تحلیل

ها باید برای درک چگونگی سودآوری در ی که شرکتکار شده است، به این معن
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ها معتقدند که جهان ها، از مدل یا الگوی جدید پیروی کنند. آندنیای سیم و کابل

ها اقتصاد توجه به معنای آن به سوی اقتصاد توجه در حال حرکت است. از دید آن

ری گیدازهاست که موفقیت شرکت با سهم اذهان و نه سهم بازار شرکت تعیین و ان

های جدید و نوآورانه را برای مطرح شدن ها باید راهشود. به عبارت دیگر شرکتمی

کنندگان مصرف لاینفک زندگی در میان شلوغی دنیای کسب وکار یافته و به جزء

ناپذیر تولید و فروش محصولات خارج شوند. تبدیل شوند و از قالب خشک و انعطاف

بندی شده، در گ تولیدکننده مواد غذایی بستههای بزربه عنوان مثال، شرکت

مقایسه با گذشته تعداد بسیار بیشتری از مشتریان خود را به سوی خرید از وب 

هستند، به این معنا  ((جذاب))ها تر از آن این سایتدهند. مهمها سوق میسایت

اعمال  هاکنند که اثر نهایی را بر روی آنبازدیدکنندگان را آنقدر مجذوب خود می

 نمایند.کرده و افراد برای مراجعات مکرر تحریک می

ها چیست؟ جواب این است که آنان امروزه به جای پیروی رمز کار این شرکت

 ها به شکلاز استراتژی قدیمی خود مبنی بر ارائه اطلاعات محصول و دستورالعمل

 را به چیزی کمترها ها، مسابقات و دیگر امور ترویجی که وب سایت آنآنلاین، بازی

 کنند. کند، ارائه میاز خواربارفروشی و چیزی بیش از کارناوال تبدیل می

تمرکز بر منافع اجتماعی: یکی دیگر از نتایج این اندیشه بلندمدت مفهوم 

بازاریابی اجتماعی بر این پایه استوار است که هر سازمان اجتماعی است.  بازاریابی

ا و منافع بازارهای هدف خود را تعیین کند؛ سپس در هباید نخست نیازها، خواسته

ها را به صورت کارآمدتر و مؤثرتری تأمین کند مقایسه با رقبا این نیازها و خواسته

 مفهوم بازاریابی. به نحوی که بقا و بهبود رفاه مشتری و جامعه هر دو فراهم گردد

بل مسئله قا بی است.جدیدترین مفهوم از مفاهیم فلسفه مدیریت بازاریا اجتماعی

 اجتماعی این است که در عصر مشکلات زیست بحث در محدوده مفهوم بازاریابی

محیطی، کمبود منابع، رشد فزاینده جمعیت، تورم جهانی و فراموشی خدمات 

های فردی را اجتماعی، آیا بازاریابی محض کافی است؟ و چنانچه شرکتی خواسته
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دگان کننمدت نیز همواره بهترین روش را برای مصرفددرک و تأمین نماید، آیا در بلن

اجتماعی، بازاریابی محض، تضادهای  و جامعه به کار برده است؟ بنابر مفهوم بازاریابی

 .داردمدت مشتری و رفاه بلندمدت او را از نظر دور میهای کوتاهممکن بین خواسته

ت را در زمینه تولید شرکت کوکاکولا را در نظر بگیرد. اکثر مردم، این شرک

کنند. کننده تصور مینوشابه شرکتی بسیار متعهد و همسو با ذائقه و رضایت مصرف

زیست به این کننده و بهداشت محیطهای مدافع منافع مصرفبا این حال، گروه

های مردم، مضرات رده به دنداناشرکت در زمینه کمی ارزش غذایی نوشابه، آسیب و

زیست ناشی از دور ریختن ظروف فلزی  شابه و آلودگی محیطکافئین موجود در نو

 .کنندها، ایراداتی وارد میو بطری

 ها و تضادهایی ما را به مفهوم بازاریابی اجتماعی نزدیک چنین نگرانی

ای هیگذارسیاست کندبازاریابان درمفهوم بازاریابی اجتماعی ایجاب می کنند.می

های مشتریان هدف، منافع بلندمدت مشتریان، واستهبازاریابی خود بین ملاحظات، خ

منافع بلندمدت جامعه و منافع شرکت )هدف بازده سرمایه بلندمدت شرکت( تعادل 

 .لازم را برقرار سازند

تر است. توجه این گرایش در عمل حتی از اعمال گرایش بازاریابی هم مشکل

اید ببازاریابان نه تنها کنید که فلسفه بازاریابی اجتماعی مستلزم این است که 

های مردم دیگر را نیز که های مشتریانشان را به حساب آورند، بلکه خواستهخواسته

شان به عملیات شرکت بستگی دارد در نظر بگیرند. لازمه این امر این است که رفاه

اجتماعی خود را قبول کنند و متوجه باشند که در داخل یک  بازاریابان مسئولیت

 .تماعی بزرگتر فعالیت دارند و نسبت به غیر مشتریان نیز متعهدندسیستم اج

نوین علاوه بر ایجاد روابط بلندمدت و  های عصرگویی: شرکتتمرکز بر پاسخ

ا این اند: بگویی را نیز در کانون توجه قرار دادهاجتماعی، پاسختمرکز بر مسئولیت 

ود. به شگیری میاندازه کنند،میهای بازاریابی خلق وسیله میزان ارزشی که فعالیت

های عصر نوین، با طرح سوالاتی موجب این مفهوم جدید بازاریابان شاغل در شرکت



 MBA  یژهو یابیبازار  71   
 

ها را بر سود و زیان شرکت مورد سوال قرار ها و تاثیر آنسخت ارزش واقعی فعالیت

-جا می (ROI)دهند. تمام این سوالات در محدوده شاخص بازگشت سرمایه می

-اند که برای سنجش میزان ارزشی که برای شرکت آفریدهزاریابان پی بردهگیرند. با

اند و نتایج عینی اقداماتشان کدام اند، باید دقیقا بدانند که چه مبالغی را خرج کرده

 است.

های بازاریابی همیشه آسان نیست. بسیاری با وجود این سنجش ارزش فعالیت

شوند، مانند یی مبهم و دو پهلو بیان میهااوقات اهداف بازاریابی به شکل گزاره

. ((ترهای سالمافزایش آگاهی مردم از محصول، یا تشویق مردم به خوردن اسنک))

یابی های بازاراین اهداف گرچه مهم هستند اما گاهی اوقات تعیین تاثیر واقعی فعالیت

ای هتباشد. با توجه به این که فعالیپذیر نمیبرای مدیریت ارشد شرکت امکان

غلب از ها اگذاری، بنابراین، این فعالیتشوند و نه سرمایهبازاریابی هزینه تلقی می

ی شوند. بازاریابانهایی هستند که از بودجه شرکت حذف میجمله نخستین فعالیت

نوین برای جلب حمایت مداوم مدیریت ارشد و گاهی  های عصرشاغل در شرکت

گذارند و بدین وسیله ان دارند به نمایش میچه در توبرای حفط شغل خود، هر آن

های بازاریابی با اهداف کلی کسب و کار شرکت به مدیریت با یک سو کردن فعالیت

 اند.کنند که ارزشی قابل سنجش خلق کردهثابت می

 مدرنپست بازاریابی

 تاریخ مخ و پیچ پر مسیر در علوم سایر مثل هم بازاریابی دانش مدرنپست بازاریابی

گذرانده است.  را مختلفی هایدوران و هانظام و کرده تجربه را زیادی تغییرات خود

 رشد آن از پس و شده مطرح جهانی سطح در بازاریابی اول، جهانی جنگ از بعد

 مفاهیم از که امروز تا گرفته خدمت به نیز را علوم سایر رهگذر این در و یافته سریعی

 ینا در .اندبوده گرامحصول ابتدا در بازاریابی هاینظام. ماست امروز زندگی بنیادی

-اشتهد محوریت کند تولید تواندمی که آنچه و سازمان هایقابلیت و مصلحت هانظام

 کمتر رقابت کالا از مملو هایفروشگاه و فناوری بر تمرکز و هزینه حداقل با تولید. اند
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 زا مدرن پست بازاریابی. ستا دوره این خصوصیات از انحصاری تقریبا بازارهای و

 ورهد این اساسی هایویژگی از که است شده گرفته مدرن پست فلسفی هایجنبش

 دائما که شودمی دیده الگوهایی از ایمجموعه مانند دنیا آن در و است ثبات عدم

 ندینگبر تبلیغات، در جدید یدوره یک مدرنپست  بازاریابی. هستند تغییر حال در

 است. استراتژیک کرتف و

 باور این بر آن در که بود مدرنیته یدوره دوم جهانی جنگ تا هیجدهم قرن از

 به این و هستند بینیپیش قابل که شودمی اداره قوانینی یپایه بر دنیا که بودند

 مطرح مدرن پست یدوره دوم جهانی جنگ از پس اما. بود شده تبدیل اصل یک

 رد مدرنیسم اساسی هایایده از بسیاری که است باور این بر مدرنیسمپست. شد

 و اقیاتف بلکه نبوده، برخوردار ثابت و بنیادی حالت از ساختار آزادی، فرد، با رابطه

 .است ناپایدار

 این. تنیس دیجیتال بازاریابی یا و سنتی بازاریابی همان مدرنپست بازاریابی

 .است شده ایجاد جدید اینهرسا هایپیشرفت و تعاملات اثر در بازاریابی

 طلبتنوع تشد به و نیستند پایبند برندی نام و سبک هیچ به دیگر کنندگانمصرف

-مصرف و نموده تغییر هم بازاریابیتحقیقات  ماهیت رخدادها این تبع به اند،شده

 شمار هب کنندهتحقیق عنصری خود بلکه نیست شونده مشاهده موجودی تنها کننده

است.  شده تبدیل تاثیرگذار موجودی به تاثیرپذیر و منفعل موجود از و رودمی

ت پس بازاریابی با. است کرده مشاهده را زیادی تغییرات تاریخ طول در بازاریابی

 ایجاد مراهه تلفن و کلید صفحه کامپیوتر، انسان، بین یک به یک ارتباط یک مدرن

 .است شده

 بازاریابی در سممدرنی پست و مدرنیسم هایویژگی بر نگاهی

. دداننغیرممکن می را همگان برای مطلوب یک آینده تجسم و تعریف هامدرنپست

 هب  دانش نیز که باورند این بر و گیرندمی نظر مهم در ارزش منزلة به را تنوع هاآن

. شودمی متفاوت تولید بسیار اجزای و هاتکه قالب و در آیدمی دست به پراکنده طور
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 دیدگاه یک پراکنده در هایدانش و علمی همه دستاوردهای کردنجمع بنابراین

 رسد.نمی نظر به و معقول پذیرامکان منفرد، و جامع

-حمایت می متفاوت هایچارچوب وجود همزمان از مدرنیسمپست  حقیقت در

  رد را ای(شناسانه یگانگی متدولوژیکی)روش هرگونه مدرنیسم،پست .کند

 .ندارد وجود ویژه مسئله یک برای حل خاصی روش هیچ که عنیم کند؛ بدینمی

 صورت هب تواندحقیقی می پدیده یک» که گرایی راعینیت دیدگاه مدرنیسم،پست 

  دیدگاه طبق. کندمی نقض« گیرد قرار تصور مورد کنندهمشاهده از مجزا

-هپدید  بر را خود دخالت فردی و است سیستم از جزئی کننده،مشاهده مدرن،پست

-پست واقع، در. کندمی رویدادها اعمال انجام چگونگی و افتنداتفاق می که هایی

 ی بربیشتر تأکید مدرنیسمپست همچنین .کندمی تأکید گراییذهنیت مدرنیسم بر

کنند، می درک متفاوتی هایصورت به جهان را واقعیات افراد که آنجا از. دارد فرد

 یدتأک مقابلِ در .است یافته بیشتری افراد اهمیت یفرد ادراکات فهم و دادن گوش

 و معنی به مدرنیسم محصول، پست فیزیکی هایجنبه تعریف نمایش و بر مدرنیسم

 را بیان مسائل بر تمرکز صرف مدرنیسم که جایی همچنین،. تأکید دارد مفهوم

 لمع)یعنی  هرمنوتیک مدرنیسم بهپست  کند،می توجه های تجارینام به کندمی

 ورد گراییدیدگاه مادی از مدرنیسمپست واقع در .دارد توجه تفسیر معانی( و تأویل

 جای که به طوری به کند؛می حرکت شناسانهدیدگاه معنا سمت به و شودمی

 دارد. تأکید هانشانه و هاسمبل واقعیت، بر ارائه و گراییعینیت

 صرفم هایی ازسازیشبیه که است این مدرن،پست بازاریابی هاینشانه از یکی

 محصول، مدرنیسم به در عوض، در. است تولید مصرف( منشأ در نماد از )استفاده

 بتنس مدرن، مصرفپست  دیدگاه در دیگر عبارت به .شودمی داده بیشتری اهمیت

 از و بازار کنندهمصرف محصول، هایزیر، ویژگی جدول است در ترمهم محصول به

 است. شده مدرنیسم، تشریحپست  و مدرنیسم دیدگاه
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 مدرنیسمپست و مدرنیسم هایویژگی مقایسه -2-0جدول 

 مدرنیسم تاکیدهای تاکیدهای پست مدرنیسم

 محصول

 کالا تصویر کالا و سمبل )نشانه(

 موضوعات حقیقی موضوعات نمادین

 موضوعات شناختی موضوعات علم نشانه شناسی

 )تک( موضوعات یگانه موضوعات پراکنده

-تاکید بر کسی که به محصول معنا می

 بخشد.

بخشده  معنا آن به که چیزی بر تاکید

 شود.می

 مادی گرایی نماد گرایی

 بازار و جامعه

 نگریکل نگریجزء

جامعه به عنوان یک منظر یا نمایش 

 غیرمعمول

 جامعه به عنوان یک ساختار مشخص

 امریکا -گرایش به اروپا  گراییجهان

 استعمارگرایی و عقیده به برتری غرب ده به تعدد فرهنگیعقی

 عامل انسانی

 تاکید بر علوم تاکید بر انسان

 قرار دادن مردان در مرکز توجه عقیده به برابری زن و مرد

 نگاه به واقعیت

 واقعیت بیرونی و عینی واقعیت ساختگی

 حقیقت فراتر از واقعیت و حقیقت
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 مدرنیسم تپس و بازاریابی آمیخته

ها آن از استفاده با شرکت که است ابزارهای بازاریابی از ایمجموعه بازاریابی آمیخته

که  بازاریابی آمیخته عناصر ادامه، در. هدف دارد بازار در خود اهداف تحقق در سعی

 .شودذکر می است، یافته تطبیق مدرنپست دنیای با

 ستپ در دنیای کنندگانمصرف که این به با توجه: محصول بارسازی پُر-الف

 و خدمات کالاها تا است ضروری هستند، زندگی متفاوتی هایسبک دارای مدرن

 نینچ در .شود ارائه و تولید هاآن مختلف نیازهای مصارف و تأمین منظور به متفاوتی

 آن زا اقتصادی حاصل هایجویی صرفه و انبوه های تولیداستراتژی استمرار شرایطی

فاده است با پربارسازی محصول استراتژی مدرنپست  در بازاریابی. بود واهدنخ مثمر

-نیازهای مصرف محصول با هایویژگی محصول، انطباق از متفاوت مفاهیم ایجاد از

 این در مناسب مثال یک .قابل اجراست بندی محصولات،بسته اصلاح یا کنندگان

ا ب انطباق منظور به که است یشیلوازم آرا و هالباس مانند مُدی رابطه، محصولات

ای هشرکت از یکی. تغییرند حال در طور مداوم به کنندگانمصرف جدید تمایلات

رضه ع بازار به را« ذِن» نام به جدید یک عطر اخیراً آرایشی، لوازم تولیدکننده ژاپنی

 که در حالتی همانند آرامشی حالت ذن که عطر کندمی ادعا شرکت این. است کرده

 مؤثری نحو به شرکت این. کندمی دهد ایجادمی رخ انسان برای مدیتیشن امهنگ

تجاری  نام یک با را ذن، روحانی به حالت مردم علاقه یعنی موجود، فرصت یک

 .است کرده ترکیب ژاپنی قدرتمند

 منطق از است که ایایده از حاکی قیمت در تناقض: قیمت در تناقض -ب

 محصولات کنند کهمی فکر معمولاً مردم. است تهفاصله گرف گذاریقیمت عمومی

 این هک در حالی. دارند پایین کیفیت ارزان محصولات عالی و کیفیت قیمت، گران

 ارزش رب تأکید بیشتری مدرن پست کنندهمصرف نیست، زیرا درست همیشه منطق

-مصرف از اوقات برخی گاهی. دارد آن ایمبادله جای ارزش به محصول نمادین

 ستا که ممکن بپردازند محصولی برای را زیادی پول دهند تامی ترجیح گانکنند
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 در .باشند( نداشته آن به ایعلاقه )هیچ نشوند قائل برای آن ارزشی هیچ افراد سایر

 آن، زا مالی ناشی منافع خاطر به نه معامله، بهترین کنندگان ازمصرف تلقی مواقعی

 وجود آن معامله در که است جدید ایدهپدی از کشف ناشی هیجان دلیل به بلکه

 رایب. کنند محصول سازگار انتظار قابل ارزش با را توانند قیمتمی بازاریابان. دارد

 و طور نامنظم انتخاب، به را خود محصولات تواندمی با تجربه فروشنده یک مثال

 ات کند فروشگاه پراکنده مختلف نقاط در تصادفی به طور را ارزش با محصولات

 هکنندمصرف ارزش در کم محصولات میان در را ارزش محصول با یک یافتن احساس

-قیمت الاب قیمتی یدر دامنه تواندمی فروشنده تکنیک، این استفاده از با. کند ایجاد

 ولاتمحص برای را پول بیشتری که مندندعلاقه مشتریان از برخی کند، زیرا گذاری

 .اند، بپردازندکرده پیدا ارزش کم محصولات میان که در ارزشی با

 در کنندگانمصرف مدرن،پست دوران در :فروش محل در حضور-پ 

 دخو حصر و بی حد نیازهای ارضای منظور به و درگیر هستند متنوعی هایفعالیت

 معاملات در طور فعال به و پردازندمی خدمات و مبادله کالاها به مداوم، طور به

 در. است شده های توزیع،کانال در جدیدی تحولات به رامر منج این. دارند حضور

 تمرکز مصرف، منظور خدمات به و کالاها به بر دسترسی فقط هاواسطه گذشته،

 خدمات تا اندتلاش کنندگان درتوزیع از بسیاری امروزه که در حالی کردند،می

 هانآ تا کنند فراهم معامله آنلاین( )مثل کنندگانمصرف با مشارکت را متفاوتی

 را ریبیشت زمان تا ترغیب شوند و کنند بررسی را محصول های مختلفمدل بتوانند

 کسب ات گرفت تصمیم در آمریکا فروش،کتاب یک مثال برای. فروشگاه بگذرانند در

 روش که مشتریانی نیازهای به دهد تا گسترش آنلاین روش طریق از خود را کار و

هوه ق با خود، فیزیکی مکان در این فروشگاه. گوید پاسخ دهند،می ترجیح مذکور را

ها آن تا داد اختصاص مشتریان به را ایویژه مکان و دارد مشارکت باکس استار

هوه ق فنجان یک نوشیدن همراه به مطالعه کتاب از و بنشینند مکان آن در بتوانند

 رد هاآن هعلاو به. ببرند لذت کتاب، خرید آن به اجباری هیچ بدون باکس، استار
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 انفرزند توانندمی والدین که به طوری کنند؛می برپا خوانیقصه مراسم آخر هفته

 این. کنند سپری جا آن در مفیدی را لحظات و ببرند کتابفروشی به خود را

 روشگاهف در بیشتری کردن وقت سپری به را مشتریان است کتابفروشی توانسته

 یزیکیف و آنلاین روش هر دو از را بیشتری خریدهای مشتریان در نتیجه کند، ترغیب

 پست مشتریان برای در توزیع مشارکت استراتژی. دهندمی فروشگاه( انجام )در

 .اشندب داشته حضور فعال عنوان عوامل به بازاریابی فرایند در که مناسب است مدرنی

 توسط که سنتی بازاریابی استراتژی دو :محصول تبلیغ در شرکت -ت

استراتژی . کشش و فشار تبلیغ استراتژی :اند ازعبارت شود،می گرفته کار به بازاریابان

ی هایتکنیک از استفاده با توزیع هایطریق کانال از محصول ارائه از عبارت فشار

ا ر توزیع هایکانال که ترتیب بدین تجاری است، ترویج و شخصی فروش مانند

 در .دهند انجام را آن ترویجی اتاقدام کنند و حمل را محصول تا کندمی تحریک

 قاضایفروش، ت ترویج و تبلیغ مثل هاییاز روش استفاده با کشش استراتژی مقابل،

 های توزیعکانال از را محصولات هاآن که به طوری انگیزد،می بر را کنندگانمصرف

 روش دو داشت که توجه باید. شوندمی جویا از شرکت توزیع هایکانال متعاقباً و

 یایدن مقابل در در. کندمی عمل کنندگاننیازهای مصرف کنترل بر اساس سنتی

 هستند نیاز خود رفع جهت فعال کنش انجام کنندگان خواهانمصرف مدرن، پست

. اندداده انجام خود، کاری زندگی هایاولویت به برای دستیابی که کنند احساس تا

 شرکای عنوان را به مشتریان که دشومی پیشنهاد به بازاریابان مواردی چنین در

-می محسوب شرکت ثقل نقطه جهات مختلف، از که مشتریانی. کنند ترویج تلقی

 انشد آمریکا نظرات در فرهنگی لوازم کنندهفروشگاه عرضه یک رابطه این در .شوند

 شانعلاقه آوازهای مورد و جدید هایدیسی مورد در محل را آن دبیرستانی آموزان

 قالب در نظرسنجی را این از آمده دست به فروشگاه اطلاعات این .شد جویا

 پس. ارائه کرد هاآن به بازار وضع از مشتریان افزایش آگاهی منظور به نمودارهایی

 هاینک به دلیل علاوه، به. رفت بالا فروشگاه این فروش در میزان کار این انجام از
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 ایترض اند،قرار گرفته توجه ردمو شرکت شرکای به عنوان کردند، احساس مشتریان

 ودخ کار و ای کسبزیرکانه طور به فروشگاه، مثال، این در .یافت افزایش نیز هاآن

 ید.بخش کنندگان بهبودمصرف و تولیدکنندگان هایبین نقش تعامل طریق از را

 یند بازاریابیآفر

در  رآمده است.ای برای فرایند بازاریابی به تصویر ددر شکل زیر، مدلی پنج مرحله

کنندگان تولید ارزش برای مشتری چهار مرحله اولیه، شرکت سعی در درک مصرف

ای مستحکم با او دارد. در گام نهایی، شرکت پاداش خود از ایجاد ارزش و ایجاد رابطه

کند. با ایجاد ارزش برای مشتری، شرکت پاداش خود را برای مشتری را کسب می

ای از جنس رابطه طولانی مدت با مشتری دریافت هبه شکل فروش، سود و سرمای

 کند.می

 
 ای برای فرایند بازاریابی. مدلی پنج مرحله0-0شکل

 

ی مشتر هایخواسته و نیازها  در گام اول باید بازار را شناسایی کرده و گام اول.

 را درک کنیم. تا زمانی که ندانیم در چه بازار مشغول فعالیت بوده و مشتری از ما

توانیم رضایت او را جلب کنیم. توجه داشته باشید که تعریف چه انتظاراتی دارد، نمی

ها است. کیفیت خصوصیات، ویژگی های اخیر تغییر کردهسنتی کیفیت نیز در سال

 .باشدهای مورد نظر مشتری میو قابلیت

م. ییمداری را طراحی نمادر گام دوم باید استراتژی بازاریابی مشتری گام دوم.

ی، و های رقابتبندی بازاریابی، شناسایی مزیتاستراتژی بازاریابی، شامل تقسیم

دریافت ارزش از 

مشتری جهت 

ایجاد سود و 

 کیفیت
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بازاریابی  باشد. هدف ما طراحی آمیختهترین مزیت میانتخاب بهترین و مناسب

کند. همانطور که مناسبی است که به بهترین شکل برای مشتری ایجاد ارزش می

یت بتوانیم با ایجاد رضا تا برای مشتری استگفتیم هدف ما از بازاریابی ایجاد ارزش 

ای سودمند و درازمدت برقرار کنیم. برای طراحی آمیخته بازاریابی نیز در او، رابطه

باید در مورد مسائل مرتبط با هر کدام از چهار پی بنیادی که محصول، قیمت، محل، 

 .گیری کنیمو ترویج بود تصمیم

های برتر را در اختیار مشتری ست که ارزشتهیه برنامه بازاریابی ا گام سوم. 

. دادی ندارندها هم تا زمانی که اجرا نشوند، هیچ بروندهد. بهترین استراتژیقرار می

سازی استراتژی است و نقش بسزایی در تهیه برنامه اجرایی، اولین گام در راه پیاده

 .کندموفقیت استراتژی بازی می

کردن او. اگر  د با مشتری و مشعوفبرقراری رابطه سودمن گام چهارم.

استراتژی بازاریابی به درستی تدوین شده و برنامه اجرایی نیز تهیه و به شکلی 

ای سودمند و درازمدت با مشتری برقرار خواهد شد که باعث مناسب اجرا شود، رابطه

شود. یک مشتری مشعوف، به برند و محصول شرکت وفادار شده مشعوف شدن او می

 .دارد هر چه بیشتر خرید کند و دوست

دریافت ارزش از مشتری. با برقراری رابطه سودمند با مشتری و  گام پنجم.

شود که ارزش عمر مشتری را در اختیار ای با او برقرار میمشعوف کردن او، رابطه

دهد. مشتری دوست دارد تمام نیازهای ممکن را با خرید از شرکت شرکت قرار می

ری آورد. علاوه بر این، مشتن ترتیب شرکت فروش خوبی بدست میمرتفع کند و بدی

د خری به نیز را هاآن و گذاشته میان درتجربه خوبش را با دوستان و آشنایان نیز 

 .کندترغیب می
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  فصل دوم:

 بازاریابیهایها و برنامهاستراتژی

 
 

 

 

 مقدمه 

ا و هاصلی استراتژی بازاریابی، تخصیص مناسب و هماهنگ نمودن فعالیتکانون 

 منابع بازاریابی است به منظور تأمین اهداف عملیاتی شرکت از حیث یک 

محصول خاص. لذا، مسئله اصلی مربوط به قلمروی استراتژی بازاریابی، عبارت  -بازار

یا یک محصول خاص.  است از تعیین بازارهای هدف خاص برای یک خانواده محصول

ها از طریق یک طراحی و اجرای برنامه مناسب عناصر آمیخته بازاریابی سپس، شرکت

های )اساساً چهار آمیخته محصول، قیمت، مکان و پیشبرد( طبق نیازها و خواسته

مشتریان بالقوه در آن بازار هدف، به دنبال کسب مزیت رقابتی و ایجاد هم افزایی 

 باشند.می
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 های بازاریابی ژیاسترات

های به هم پیوسته است که از ای از تصمیمات و فعالیتاستراتژی بازاریابی مجموعه

های بازاریابی خود برسد و طریق آن واحد تجاری استراتژیک انتظار دارد به هدف

خواهد بر های مورد انتظار مشتریانش را برآورده سازد. مواردی که سازمان میارزش

، مقدار فروش، مبلغ فروش و از این قبیل محقق سازد، هدف حسب سهم بازار

های مورد نظر دست یابد خواهد به هدفبازاریابی نام دارد و این که چطور می

تحقق  هایهای بازاریابی روششود، بنابراین استراتژیاستراتژی بازاریابی نامیده می

ب ی بر روی تخصیص مناسهای بازاریابی هستند. تمرکز اصلی استراتژی بازاریابهدف

های شرکت های بازاریابی به منظور تأمین هدفو هماهنگ نمودن منابع و فعالیت

 باشد.از حیث یک محصول/ بازار خاص می

 های بازاریابی عبارتند از : استراتژی

 طراحی وب سایت  -0

 مدیریت  -6

 اقدام آفلاین  -3

 رسانه اجتماعی  -0

 تعرفه سازی  -9

 دن فرآیند بهینه کر -6

 تبدیل  -7

 برنامه ریزی  -9

 اهداف و دیدگاه بازاریابی

یر اند که به قرار زهدف به عنوان اهداف اصلی سیستم بازاریابی شناسایی شده چهار

 هستند:
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ای معتقدند که هدف بازاریابی باید بالا بردن عده بالا بردن سطح مصرف:

د، ایجاد ثروت و در نتیجه کاهش زیرا این امر موجب افزایش تولی سطح مصرف باشد.

 شود.سطح بیکاری می

برخی دیگر معتقدند هدف بازاریابی  :کنندهمصرفسطح رضایت  افزایش

کننده باشد، نه مصرف بیشتر. مصرف بیشتر باید بالا بردن میزان رضایتمندی مصرف

 .کننده منجر شودیابد که به رضایت مصرفکالاها زمانی مهم است و تحقق می

ایجاد تنوع در محصولات و بالا بردن سطح انتخاب  :الا بردن سطح انتخابب

شود که می بازاریابی است. اینگونه استدلالکننده، از اهداف دیگر سیستم مصرف

مندی کننده و در نتیجه، افزایش رضایتاین هدف موجب بهبود روند زندگی مصرف

لا بردن سطح مصرف موجب افزایش شود. البته در این مورد منتقدین معتقدند، بامی

شود و تنوع زیاد شود. همچنین، زمان بیشتری برای انتخاب صرف میها میهزینه

 کننده منجر شود.تواند به اشتباه و خستگی مصرفکالاها می

بسیاری از بازاریابان معتقدند، هدف بازاریابی باید  بالا بردن کیفیت زندگی:

های کنندگان باشد. این کیفیت جنبهدگی مصرفافزایش و ارتقای سطح کیفیت زن

متفاوتی از محصول مانند قیمت، نحوة عرضه و...، محیط زیست و فرهنگ را شامل 

های سازمان در گرو شناخت نیازها طبق دیدگاه بازاریابی، دستیابی به هدف .شودمی

تی های بازار مورد نظر و تحویل کالای مورد پسند مشتریان به  صورو خواسته

  .های رقیب استاثربخش و با بازدهی بالاتر از شرکت

در بازاریابی با شش مفهوم اساسی رو به رو هستیم که شناخت این مفاهیم به 

کند تا با آگاهی و بازاریابان و تمامی فعالان در این عرصه کمک شایان توجهی می

ین خود جلب کنند. ادانش بیشتری وارد بازار رقابت شوند و  بتوانند نظر عموم را به 

 .نیاز، بازار، کالا، معامله، تقاضا و خواسته اند از:موارد عبارت

 دهند:بازاریابی را چهارعامل تشکیل میهای گرایشپایه
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های مشتریان کردن خواسته اءعلت وجودی سازمان ارض خریدارگرایی: -0

 .هدف است

 .ستمی بنگردگیری با نظر سیسازمان باید به تصمیمنگرش سیستمی:  -2

سازمان باید در جست و جوی بازده رضایت بخش برای  هدف گرایی: -7

 .های صاحبان شرکت باشدگذاریسرمایه

 . سازمان باید دارای بینش وسیع باشد بازارگرایی همگانی: -4

 بازاریابی استراتژیك هایگیریجهت

 دیگر، سوی از محیط در اطلاعات از ناشی ابهام و طرف یک از پیچیدگی و تغییرات

 در استراتژی شرایط این شود. درمی امروزی هایسازمان در موفقیت عدم به منجر

 را معینی سوی و سمت و کند عمل مفید به عنوان ابزاری تواندمی سازمان یک

 تطبیق تهدیدها و هابا فرصت را هاضعف و هاقوت و سازد تعیین سازمان برای

-جنبه یا تغییر تطبیق منظور به سازمان در اتژیاستر بکارگیری دهد. چگونگیمی

 در استراتژی توسعه است. فرایند استراتژی تجاری سازمان نوع بیانگر محیطی های

 گیری استراتژیکگیرد. جهتمی قرار تاثیر تحت و مقدماتی عوامل توسط سازمان

 فرایند و استراتژیک ریزیبرنامه راهنمای عنوان به که است مقدمات این از یکی

 بر در را مفهوم این رقابتی استراتژی یا تجاری استراتژی است. توسعه استراتژیک

 به بتواند تا بپردازد رقابت به تجاری محیط در باید یک سازمان چگونه که دارد

 .کند حفظ را خود رقابتیمزیت و یابد دست نظرش مورد هدف

 قرار تاثیر تحت اتیمقدم و عوامل توسط سازمان در استراتژی توسعه فرایند

 راهنمای عنوان به که است مقدمات این از استراتژیک یکی گیریگیرد. جهتمی

 یا تجاری استراتژی .است توسعه استراتژیک فرایند و استراتژیک ریزیبرنامه

 محیط در باید یک سازمان چگونه که دارد بر در را مفهوم این رقابتی استراتژی
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 رقابتی مزیت و یابد دست نظرش مورد هدف به بتواند ات بپردازد به رقابت تجاری

 کند. حفظ را خود

 و بازاریابی شرکت بر که هستند راهنمایی اصول های استراتژیکگیریجهت

 اجرا های استراتژیکهادستورالعملآن .گذارندمی تاثیر استراتژی تدوین هایفعالیت

 جهت در صحیح رفتارهای به منجر که کنندعکس می را شرکت یک بوسیله شده

 عملکرد توانندمی هاشرکت که کنندمی ادعا زیادی شود.  محققینمی بهتر عملکرد

 مهمی استراتژیک هایگیریجهت سایر با کردن بازارگرایی کامل طریق از را خود

برسانند.  به حداکثر باشد، متناسب سازمانی هایویژگی و محیطی زمینه با که

 بر اساس بازار یک گیریجهت حفظ بر متمرکز اساسا بازاریابی زمینه در تحقیقات

 اتخاذ تحقیقات، از تعدادی حال این با باشند.می بازاریابی اجرای مفهوم و اتخاذ

 کند.می تایید را استراتژیک گیریجهت هایگزینه

 استراتژیك گیریجهت با مرتبط هایدیدگاه

ها، درک مدیریتی خاص، آمادگیهای استراتژیک همچنین به عنوان گیریجهت

ریزی شوند که راهنمای برنامههایی تعریف میها و خواستهتمایلات، انگیزه

از سه منظر  راتژیکاست گیریجهت .استراتژیک و فرایند توسعه استراتژیک است

بندی و رویکرد رقابتی مورد ملاحظه قرار )روایتی(، رویکرد طبقهرویکرد تشریحی

است تا ماهیت کلی استراتژی را که برای د تشریحی در تلاش گیرد. رویکرمی

سازمان، موقعیت و رویداد منحصر به فرد است، به صورت زبانی شرح دهد. با وجود 

تحقیقات قابل توجه انجام شده مبتنی بر این رویکرد، استفاده از آن برای اهداف 

 شود.آزمون تئوری محدود می

های ذاتی است که موارد زیادی از محدودیتبندی یک جایگزین رویکرد طبقه

تژی کند تا استراکند. این رویکرد تلاش میموجود در رویکرد تشریحی را برطرف می

های تجربی بندیهای مفهومی پیشین یا گروهها را بر اساس استدلالشرکت

ند. شوبندی شناخته میشناسی یا ردهها به عنوان نوعبندیبندی کند. این طبقهطبقه
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د توانشناسی به خوبی در ادبیات مدیریت کاربرد دارد، طوری که میاین نوع روش

ها به کار رود. رویکرد سوم برای گیری استراتژیک در میان شرکتدر ارزیابی جهت

ارزیابی استراتژی تجاری، رویکرد رقابتی است، به طوری که استراتژی شرکت را از 

کند. در این رویکرد، استراتژی شرکت از رزیابی میها و ابعاد چندگانه اطریق ویژگی

گیرد. طریق میزان تأکید نسبی در هر بعد از ابعاد مذکور، مورد ملاحظه قرار می

استراتژیک مبتنی بر رویکرد  گیریهای متفاوتی از جهتبندیمحققان تقسیم

مدت و اهگیری کوت( دو نوع جهت0559مون و واس ) اند. بلکبندی ارائه کردهطبقه

-کوتاه اند. نگرشاستراتژیک مبتنی بر زمان نام بردهگیریبلندمدت را به عنوان جهت

مدت به عنوان یک تمرکز روی اهداف و مقاصد در آینده نزدیک، با صرف هزینه 

گیری بلندمدت شامل شود. جهترقابتی پایدار تعریف میبرای ساخت مزیت

 کننده، کنترلکننده و مونتاژتر عرضهدیکهای بهبود متداوم، روابط نزاستراتژی

گیری رهبری وری کل است. مایکل پورتر سه نوع جهتکیفیت جامع و حفظ بهره

ها ها، تمایز و تمرکز را معرفی کرده است. هدف استراتژی رهبری هزینههزینه در

های رقیب از بازار است، هدف از فروش بیشتر محصول در بازار و خروج شرکت

پذیری شرکت در زمینه عرضه محصول سازی استراتژی تمایز، بالا بردن انعطافپیاده

است و استراتژی تمرکز بر گروه خاصی از مشتریان هنگامی موفق است که بخش 

صنعت خاص، اندازه یا وسعت کافی و از رشد بالقوه برخوردار باشد و همچنین این 

 .نباشدرشد از نظر رقبای عمده از اهمیت زیادی برخوردار 

گیری استراتژیک یکپارچگی، متمرکز، متنوع و تدافعی دیوید، چهار نوع جهت

ها از طریق تری مطرح کرده است که هر یک از اینهای کلانگیریرا به عنوان جهت

گیری استراتژیک جهت توانند تحقق یابند.های متفاوتی میاجرای استراتژی

تراتژی یکپارچگی عمودی به بالا، تواند از طریق اجرای سه اسمی یکپارچگی

اتژیک گیری استریکپارچگی عمودی به پایین و یکپارچگی افقی به اجرا درآید، جهت

تواند از طریق رسوخ در بازار، توسعه بازار و توسعه محصول به اجرا در متمرکز می
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تواند از طریق اجرای سه استراتژی تنوع گیری استراتژیک تنوع میآید و جهت

، تنوع ناهمگون و تنوع افقی نمود یابد. مشارکت، واگذاری، انحلال و ترکیب همگون

 .باشندگیری استراتژیک تدافعی میکننده جهتنیز پنج استراتژی منعکس

استراتژیک  ساخت، حفظ و گیری ( سه نوع جهت0579بازل و همکارانش )

ی گیرسه نوع جهتاند. درهمان سال یوترباک و آبرنائی نیز برداشت را مطرح کرده

استراتژیک افزایش عملکرد، افزایش فروش و کاهش هزینه را مطرح کردند. هافر و 

گیری استراتژیک افزایش سهم، رشد، سود، تمرکز ( شش نوع جهت0579اسکندل )

( چهار نوع 0575اند. وسپر )بازار و کاهش دارایی، برگشت و انحلال را معرفی کرده

کردن، تخصص و انحلال را تبیین کرده است. ، انحصاریگیری استراتژیک تکثیرجهت

گیری استراتژیک انفجار، شش نوع جهت 0591ویسما و همکارانش نیز در سال

اند. مایلز و اسنو چهار گسترش، رشد متداوم، لغزش، ادغام و کسادی را عنوان کرده

 اند که عبارتند از:گیری استراتژیک را معرفی کردهنوع جهت

گیری معطوف به قرار گرفتن این نوع جهت کننده:های حمایتاستراتژی

کارانه در یک موقعیت رقابتی امن در یک بخش تعریف شده است. مطمئن و محافظه

گونه است که شرکت را نسبت به رقبایش به ارائه ها اینشیوه عملکرد این استراتژی

 دهد.ای محدودتر سوق میخدمت در حیطه

های استراتژی ها برعکسگونه استراتژیاین و:جهای فرصتاستراتژی

های حمایتی، توجه خود را به بیرون معطوف کرده و همواره در جستجوی فرصت

نی که بیهای غیرقابل پیشها همیشه برای وضعیتباشند. این شرکتجدید بازار می

 ممکن است در محیط رخ بدهد، آماده هستند.

رای ها بها از این نوع استراتژیشرکت :کنندههای تجزیه و تحلیلاستراتژی

کنند؛ اما تغییرات به وجود آمده در شاخه صنعت را حفظ وضعیت فعلی استفاده می

کنند و کسانی که لازم است تا آنجا که ممکن است به صورتی دقیق تعقیب می
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کننده، آغازگر یک کالا و خدمت جدید کنند. یک شرکت تجزیه و تحلیلانتخاب می

 نیست.

های واقعی به ها جزء استراتژیگونه استراتژیاین دار:های کنشاستراتژی

 شود،ها فشار وارد میها، هنگامی که از محیط به آنآیند. این نوع شرکتشمار نمی

ها در برتری رقابت کنند به آن پاسخ دهند؛ به همین سبب این شرکتسعی می

 .مانندکفایت میمتمایز بی

 استراتژیک مطرح شده در ادبیات،  گیرین پیوستارهای جهتترییکی از رایج

 شود.گیری فعال و انفعالی نامگذاری میرتبط با موضوع تحقیق، جهتم

رقابتی گیری به خلق یک مزیتاین جهت گیری استراتژیك فعال:جهت

 مدت اشاره دارد. مدیران فعال زمان و تلاش قابل توجهی را برای تطبیقپایدار در بلند

کنند. فعال بودن با درک های بازار صرف میهای سازمان با فرصتمنابع و مهارت

ها و مند فرصتتواند از طریق تحلیل نظاممدیریت مبنی بر اینکه سازمان می

 شود.تهدیدها، مقصدش را تحت تأثیر قرار دهد، تعریف می

از نداگیری به عنوان یک چشماین جهت انفعالی:استراتژیك گیری جهت

های رسمی قائل است. کمی برای برنامه شود که ارزشمدت مطرح میکوتاه

 شود.گیری انفعالی با سطوح پایین تحلیل تقاضا و تحقیق بازار مشخص میجهت

گیری وجود دارد، به طور قابل هایی که برای ارزشیابی این دو نوع جهتچارچوب

ه در این ادبیات، بعد عقلانیت و توجهی متفاوتند. اما دو بعد کلیدی شناسایی شد

شود. مکتب اول به باشد. بعد عقلانیت در دو مکتب تعریف میبعد تهاجمی می

 هایمند بازارهای حال و بالقوه اشاره دارد و مکتب دیگر بر واقعیتجستجوی نظام

محیط تجاری متلاطم تأکید دارد. بعد تهاجمی به تمرکز بر روی خلق یک سازمان 

تری پذیری بیشکند. همچنین این بعد ریسکزار یا صنعت است، اشاره میبا که رهبر

گیری فعال و انفعالی را با ابعاد توان جهتکند. میرا در زمینه تصمیمات مطرح می

فعال با استراتژیک  گیریتهاجمی و عقلانیت ترکیب کرد؛ در این صورت جهت
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عالی با عقلانیت و تهاجمی کم استراتژیک انف گیریجهتعقلانیت و تهاجمی زیاد و

 شود. مشخص می

 های بازاریابی استراتژی

در نقش استراتژیک، هدف بازاریابی این است که اهداف بنگاه و کسب و کار را به 

ا را های( مخواهد محصولات )یا فعالیتموقعیت رقابتی بازار تبدیل کند. در اصل می

 نیازهای مشتریان پاسخ دهد. استراتژی ای متمایز کند که بهتر از رقبا بهبه گونه

بازاریابی به دنبال تحلیل محیط کسب و کار و تعریف نیازهای خاص مشتریان، ایجاد 

-ها برای رسیدن به مزیتهای بازار و اجرای این برنامهانطباق بین محصولات با بخش

د سه جزء منبازاریابی نیاز رقابتی و برتری در برابر رقبا است. برای طراحی استراتژی

 طراحی استراتژی و اجرای آن است. تحلیل استراتژیک،

 استراتژیك تحلیل

یک در بازاریابی است. تحلیل استراتژ گیری استراتژیاستراتژیک، شالوده شکلتحلیل

د دقت شود. بایسه بخش تحلیل بیرونی، تحلیل مشتریان و تحلیل داخلی انجام می

انی ها ارتباط و هم پوششود بلکه بین آنام نمیها به صورتی خطی انجکرد این تحلیل

استراتژیک این است که به صورت تفصیلی تمام مسائل  وجود دارد. هدف تحلیل

ای که بتواند تصمیمات مرتبط با سازمان و محیط آن را تحلیل کند به گونه

 استراتژیک بگیرد. 

 بیرونی تحلیل-0

ا هایی است که سازمان باید به آنها و تهدیدهبیرونی برای شناسایی فرصت تحلیل

 ای دارد که در اینجا برخی از این ابعادتوجه کند. تحلیل محیط بیرونی ابعاد گسترده

 شود.تحلیل معرفی می

ی اکلان، متغیرهای بسیار گسترده محیط تحلیل: الف( تحلیل محیط کلان

، فرهنگی – قانونی، اقتصادی، اجتماعی –شود که شامل عوامل سیاسی را شامل می
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گویند. هدف این تحلیل شناسایی می PESTو فناورانه است که به این عوامل تحلیل 

 عوامل کلیدی تاثیرگذار بر سازمان است.

هر سازمان باید ماهیت روابط در صنعت خود را بشناسد : ب( تحلیل صنعت

حلیل ترقابتی خود را طراحی کند. برای تا بتواند با توجه به این شرایط کسب مزیت

توان از مدل پنج نیروی رقابتی پورتر استفاده کرد. این تحلیل باید محیط صنعت می

در سطح کسب و کار انجام شود نه کل سازمان. پنج نیروی رقابتی پورتر به شرح 

 شکل زیر است.

 

 پنج نیروی رقابتی پورتر -0-2شکل                                        

دی ها با عوامل کلیای تحلیلل صنعت انجام شد، باید رابطهبعد از اینکه تحلی

شناسایی شده در تحلیل بررسی شود. در بررسی این ارتباطات به چند نکته زیر باید 

 توجه کرد:

ورتر( پ رقابتی نیروی که روابط شناسایی شده )بر اساس پنج چقدر احتمال دارد

توان کاری کرد که از . آیا میبه دلیل روندهای موجود در محیط کلان، تغییر کند

 این تغییر روابط منتفع شد؟
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تواند انجام جایگاه خود در برایر نیروهای موجود در صنعت چه اقداماتی می

-کنندگان یا مشتریان افزایش دهد؟ آیا روشتواند قدرتش را در برابر تامیندهد؟ می

های کرد که شرکت توان کاریهایی برای کاهش توان رقابتی موجود دارد؟ آیا می

 تازه وارد نتوانند وارد صنعت ما شوند؟

 توان کاری کرد که کالاهای جایگزین جذابیت لازم را نداشته باشند؟آیا می

ها باید به رقبا نیز توجه کرد. باید موقعیت نسبی رقبا را با توجه به نیروهای در تحلیل

 صی است؟موجود در صنعت تحلیل کرد. آیا روندها به نفع رقیب خا

کند و پنج نیروی رقابتی، وضعیت کلی صنعت را ارزیابی می : ج( تحلیل رقبا

-ای دارد و ممکن است شرکتنقطه شروع تحلیل رقبا است. صنعت تعریف گسترده

هایی که در محصولات با نیستند. شرکتکه الزاما رقیب ما  هایی را در بر گیرند

-، یک گروه استراتژیک را تشکیل میکنندمشتریان یکسانی با همدیگر رقابت می

 دهند.

هایی هستند که در یک صنعت بوده و برای هدف های استراتژیک سازمانگروه

ی کنند. یکی از مزایاهای یکسانی را دنبال میقرار دادن مشتریان مشابه، استراتژی

تعداد ه توان باستراتژیک برای انجام تحلیل رقبا این است که می هایاستفاده از گروه

ها را به صورت دقیق تحلیل کرد. اما اندکی از رقبا متمرکز شد و رفتار رقابتی آن

باید توجه کرد که اگر در تحلیل رقبا، صرفا بر رقبای گروه استراتژیک خود متمرکز 

های ها )یا حتی تهدیدات( موجود در دیگر گروهشوید، ممکن است از فرصت

 استراتژیک غفلت کنید.

 ار و مشتریانتحلیل باز-2

تحلیل بازار از متغیرهای زیادی تشکیل شده است که بسته به موقعیت نیز متفاوت 

 های زیر توجه کرد.است با این حال، در تحلیل بازار باید به بخش

دهد که اهداف برآورد کل فروش بازار امکان می قوه(:الاندازه بازار )واقعی و ب

بینانه تعریف کرد. شناسایی بازارهای فرعی هر مربوط به سهم بازار را به شکلی واقع 
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هایی که رو به افول هایی که پتانسیل رشد دارند )یا بخشبازار و شناسایی حوزه

 اند.هستند(، برای طراحی استراتژی بسیار مهم

که  کندتحلیل روندهای حاکم بر بازار به شناخت تغییراتی کمک می روندها:

با این تحلیل دلایل تغییرات و عوامل کلیدی حاکم بر  تواندهند. میدر بازار رخ می

 بازار را شناسایی کرد.

ی هاشناسایی نیازهای مشتریان بسیار مهم است و یکی از پایه مشتریان:

خرند، سوال کلیدی است که فلسفه بازارگرایی است. مشتریان چه چیزی و چرا می

در رفتار خریداران را در طول  کند. همچنین باید روند تغییربه بازاریابان کمک می

 های موجود در بازار را تحلیل کرد. توان فرصتزمان تحلیل کرد. با این تحلیل می

مهمی در پاسخ به نیازهای مشتریان  عنصر بندیبخش مشتریان:های بخش

 است.

دهد را شناسایی های توزیع رخ میتغییراتی که در کانال توزیع:های کانال

 های توزیع را ارزیابی کرد و بهتوان کانالاس هزینه، رشد و اثربخشی میکنید. بر اس

 کند.اتخاذ تصمیمات استراتژیک کمک می

 تحلیل درونی-7

در تحلیل درونی باید وضعیت نقاط قوت و ضعف داخلی شناسایی شوند. در این 

حلیل و ت انسانی، مالی، اطلاعاتی، فناورانه و غیره تجزیهتحلیل عواملی همچون منابع

 شود.می

 تدوین استراتژی بازاریابی

پس از آزمون و انتخاب محصول مورد نظر، مدیر تولید جدید باید برای عرضه 

محصول جدید به بازار یک استراتژی بازاریابی اولیه متشکل از سه بخش تهیه کند. 

 شود:در بخشش نخست نکات زیر بیان می
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ف، ساختار و رفتار، تعیین جایگاه شرحی از اندازه یا بزرگی بازار مورد هد

محصول که طبق برنامه انجام شود؛ فروش، سهم بازار و میزان سود مورد نظر برای 

ای از قیمت مورد نظر، استراتژی پخش چند سال نخست. بخش دوم شامل خلاصه

شود. در بخش سوم هدف فروش یا توزیع و بودجه بازاریابی مربوط به سال نخست می

ود. شندمدت و استراتژی آمیزه بازاریابی متعلق به چند سال بیان میو سود در بل

کننده مبنایی برای تجزیه و تحلیلی است که مدیریت پیش از اتخاذ این برنامه ارائه

 تصمیم نهایی درباره محصول جدید باید انجام دهد.

کاربرد نظریه نقاط مرجع  بازاریابی: الگوهای همه جانبه تدوین استراتژی

محققان در تحقیقات خود نشان دادند که رفتار انتخاب استراتژیک  ستراتژیکا

-یری میپذگریزی و ریسکهای بازاریابی بر اساس توازن بین رفتار ریسکاستراتژی

ها گیرد. آناستراتژیک بازاریابی شکل می باشد و این رفتار بر مبنای نقاط مرجع

 اریابی بر مبنای نظریه نقاط مرجع استراتژیکهای رقابتی بازپارادایم توسعه استراتژی

 .نندکرا به عنوان پارادایم نوین در حوزه الگوهای تدوین استراتژی بازاریابی مطرح می

ها در مقایسه با ها و انتخابگیریای است که تمام اندازهنقطه مرجع، محل یا نقطه

و نقاط ارجاع هستند ها شود و نقاط مرجع استراتژیک به عنوان هدفآن سنجیده می

ها، اتخاذ تصمیمات استراتژیک و در مخابره ها در ارزیابی گزینهکه مدیران از آن

 کنند.شان استفاده میهای سازمانی به افراد کلیدی سیستمکردن اولویت

به هماهنگی استراتژیک و یابیجهت دستاستراتژیک را در مرجعسازمان نقاط 

نماید. به عبارت دیگر، نقاط مرجع های مناسب انتخاب مییا انجام اقدامات و عملیات

 های سازماناستراتژیک، نقاطی برای هماهنگی هستند و اگر همه عناصر و سیستم

 آید.خود را با آن هماهنگ نمایند یک هماهنگی همه جانبه به وجود می

خش ب ها و منابع شرکتهماهنگ کردن استراتژی بازاریابی با دیگر استراتژی

شتری های مزیادی از وظیفه مدیر بازاریابی، کنترل و تجزیه و تحلیل نیازها و خواسته

های رقبا و تغییرات رخ داده ها و تهدیدهای به وجود آمده ناشی از فعالیتو فرصت
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در محیط بیرونی است. لذا به دلیل آنکه در تمام سطوح استراتژی به چنین عواملی 

ای در تهیه اطلاعات برای زاریابی اغلب نقش عمدهباید توجه کرد، مدیران بامی

کنند. در مقابل، مدیران کل و مدیران ارشد های بنگاهی و تجاری، ایفا میاستراتژی

ای هباید بازاریابی را به خوبی درک کنند تا استراتژیها و عملیات میدیگر بخش

 اصلی طراحی سازمانی مؤثری طراحی کنند. مدیران بازاریابی هم چنین مسئولیت

های بازاریابی استراتژیک را برای یکایک بازارهای محصول و برای و اجرای طرح

های ایم، چنین برنامهطور که شاهد بودهخانواده محصولات به عهده دارند. اما همان

بازاریابی استراتژیکی در خلاء و بدون توجه به محیط داخلی و خارجی طراحی 

های بازاریابی خاص هر قلم بازار محصول و استراتژی شوند. در مقابل، اهدافنمی

یری گهای موجود شرکت قابل وصول و با جهتگیری از منابع و قابلیتباید با بهرهمی

های بنگاهی و تجاری شرکت هماهنگ و و تخصیص منابع مورد نظر استراتژی

وبی میان خ باید تناسب یا ثبات و پیوستگی درونیمنسجم باشند. به بیان دیگر، می

 عناصر تمام سه سطح استراتژی وجود داشته باشد.

 یابییند موقعیتآهای بازاریابی: فرسازی مبانی استراتژیآماده

جا انداختن یک محصول جدید در ذهن مشتریان یا دوباره جا انداختن و بهبود 

ها، مستلزم انجام یک سری اقدامات و جایگاه یک محصول موجود در ذهن آن

کنید این اقدامات گونه که در شکل زیر ملاحظه میهایی است. همانن گامبرداشت

المللی و برای محصولات را در مورد کالاها و خدمات، در بازارهای داخلی و بین

ننده کهای تعیینباید اجرا نمود. قصد نداریم که بگوییم ویژگیموجود یا جدید می

ر رابطه با محصولات مختلف در محصولات و ادراکات و نقطه نظرات مشتریان د

مانند؛ کنند و ثابت میهای بازار تغییری نمیکشورهای مختلف یا در دیگر بخش

 کنند.ها در مورد بسیاری از محصولات تغییر میبلکه بسیاری از این ویژگی
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 یابیمراحل فرایند موقعیت .2-2شکل

 

بتی را برای عرضه ای را از محصولات رقاپس از این که مدیران شرکت مجموعه

 ای از ها باید مجموعهبه یک بازار هدف انتخاب کردند )قدم اول(، آن

کننده از نظر مشتریان موجود در آن بازار هدف را شناسایی نمایند  های تعیینویژگی

)قدم دوم(. در قدم سوم، اطلاعات مربوط به نظرات یک نمونه از مشتریان نسبت به 

شود و در قدم چهارم محققان این اطلاعات را می آوریمحصولات مختلف جمع

کنند تا جایگاه فعلی محصولات شرکت و محصولات رقبا را نزد تحلیل می تجزیه و

لند ها قایمشتریان تعیین کنند و میزان اهمیتی را که مشتریان برای هر یک از آن
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نزد  کنندههای تعیینرا مشخص سازد. سپس مدیران شرکت برترین ترکیب ویژگی

های بیشتری است آوری دادهکنند، که این امر مستلزم جمعمشتریان را تعیین می

های بخش خاصی از مشتریان هدف )قدم پنجم(. این کار، بررسی ارتباط بین برتری

ازد سبا وضعیت و موقعیت فعلی محصولات رقابتی ارائه شده را میسر و ممکن می

کنند که نشان یران گزارشی جامع تهیه می)قدم ششم( و سرانجام در قدم هفتم، مد

 ند.ایابی محصولات مختلف چه تصمیماتی گرفتهها در رابطه با موقعیتدهد آنمی

 های اصلی استراتژی بازاریابی گونه

 های رشد آنسوفاستراتژی

 تولید را محصولات از وسیعی دامنه برندی هر بازار: در رسوخ استراتژی

 هب شما که کندمی فعالیت نحوی به بازار در خودش سهم افزایش برای و کند،می

 وازمل تمام جی ال شرکت مثلا. نمایید خرید وی برند از فقط قدیمی مشتری عنوان

 کی و یخچال یک دستگاه خرید به که هنگامی شما. دارد را الکترونیکی خانگی

 پس. دبخری جی ال برند از همان که دارد احتمال بیشتر دارید نیاز تلویزیون دستگاه

 ار خود کنونی محصولات فروش تعداد یا و فروش بخواهد میزان شرکت که هنگامی

 نوع این برده، بهره بازار در رسوخ از استراتژی دهد افزایش را اشکنونی مشتریان به

 اداریوف توانمی بازار در رسوخ با و دارد کمی ریسک است، صرفه به مقرون استراتژی

 . ردآو بوجود را مشتری

 الح در شرکت کنونی مشتریان بازار که هنگامی بازار: توسعه استراتژی

 اج همچنان شرکت کنونی سهم که باشد بزرگ حدی به بازار باشد، و شدن اشباع

 شتریانم بخواهد شرکت و باشد نسبتا ناچیز شرکت سهم و باشد داشته افزایش برای

 ندکمی سعی و گیردمی بهره اتژیاستر این از بیابد جدیدتری بازارهای در را جدید

 گذاریسرمایه به نیاز استراتژی نوع این شود وارد جدیدی جغرافیایی بازارهای به

 هک است بهتر اول مرحله در همچنین. باشندمی مشتریان متغیر تنها و ندارد زیادی

 لحاظ به همچنین. دهیم ارائه آن در موجود مشتریان و بازار به را محصولاتمان
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 برخوردار کمی ریسک از بازار در رسوخ استراتژی از بعد استرتژی این هم کریس

 عرضه ار محصولاتش استان سه در فقط بحال تا چوپان لبنیات مثلا کارخانه. باشدمی

 . دهد انجام را کار این کشور استان 30 در خواهدمی پس این از اما کردمی

 باشد رسیده اشباع حد به یکنون بازار که هنگامی محصول: توسعه استراتژی

 دتولی توانایی که داندمی شرکت و دهدرا نمی شرکت درآمد کفاف کنونی بازار و

 ونیکن مشتریان به را آن و تولید جدید محصول چنانچه اگر را دارد، جدید محصولات

 رجهد در استراتژی نوع این. است برده بهره محصول توسعه استراتژی از نماید عرضه

 .دارد بدنبال هم را محصول توسعه و تحقیق هزینه و دارد قرار ریسک سوم

 بخواهد شرکت که گیردمی صورت هنگامی استراتژی نوع این تمایزسازی:

 یبالای ریسک کار این که نماید عرضه جدید در بازاری و تولید را جدید محصولی

 نیز را جدید بازارهای در بازاریابی و توسعه و تحقیق هایهزینه همچنین و داشته

  دارد. بدنبال

  پورتر مایکل بازاریابی هایاستراتژی

 الس درر پورت ط مایکلبارتوس اولین رقابتیهای مزیت م استراتژیمفهو

موقعیت  که، است المللیدر کسب وکار بین اساسی مفاهیم از و شد ابداع (،0599)

برابر  در تدافعی موقعیت ایجاد سازمان توانایی به کند ومی تعیین را سازمان رقابتی

 ارزش که یابدمی دست رقابتی مزیت به زمانی سازمان یک دهد.می را رقبایش

 متعددی کند. تعاریف ایجاد رقیب هایبا سازمان مقایسه در مشتریانش برای زیادی

 است.  شده عنوان رقابتیمزیت برای نظران مختلف بصاح سوی از

 شرکت همواره که است هاییتوانمندی یاعوامل  مجموعه شامل رقابتی مزیت

 مزیت دیگر، تعریف به سازد. بنامی رقبا قادر از بهتر عملکردی دادن نشان به را

را بسیار  سازمان رقابتی محیط یک در که است عواملی از ترکیبی یا عامل رقابتی

کنند.  یدتقل آن راحتی از به توانندنمی رقبا و نمایدمی هاسازمان سایر از ترموفق

 توجه خود خارجی به موقعیت باید هم سازمان یک رقابتی،مزیت  به دستیابی برای
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 هایقابلیت به باید دهد. سازمان قرار توجه را مورد داخلی هایتوانمندی هم کند و

 به متقابل طور به بلکه هم،  از جدا صورت به نه بازار در موقعیت رقابتی و داخلی

 کند. مزیت فکر بازاریابی استراتژی تدوین و رقابتیمزیت بهدستیابی  عنوان منابع

 داشتن موقعیت نظر در با که مستمری است و پویا فرآیند یک رقابتی، حاصل

 به واسطه توانایی به و گیردمی نشات سازمان منابع از سازمان داخلی و خارجی

 این گیری ازبهره که آیندمی وجود به هاییقابلیت منابع،  این درست کارگیری

 آورند. می ارمغان به برای سازمان را رقابتیهای مزیت هاقابلیت

 فرآیند مسیر، که، این این اول است: طرح قابل نکته دو رقابتیدر مسیر مزیت 

 سازمان که در صورتی شود.می منجر سازمان بهتر عملکرد به که است داری دنباله

 برای که خلق نماید پایداری رقابتی زیتخود، م هایشایستگی واسطه به بتواند

 از شایسته در واقع عملکردی باشد، رقبا از برتر همواره و بوده ارزشمند مشتریان

 خاطر به که، این است. دوم آورده ارمغان به را پذیریرقابت  و گذاشته جای خود بر

 رقبا توسط راحتی به یا رقابتیمزیت رقابت، شدت و محیطی هایپیچیدگی افزایش

 هایمزیت با بایستی و بازندرنگ می زودی به مشتریان نظر از یا شود،می تقلید

 هایمزیت پایدار نمودن فکر به باید سازمان اساس این شوند. بر جایگزین جدیدی

 است هاییشایستگی مستلزم رقابتی، مزیت باشد ایجاد و حفظ پایداری خود رقابتی

 کند. هدف اصلیمی ایجاد ارزش مشتریان برای مان،های سازقابلیت بر تکیه با که

 اختیار دارد، در که هاییقابلیت و منابع بر تکیه رقابتی با مزیت ایجاد از سازمان

 است. به بازار در عملکردی لحاظ از ممتاز موقعیتی به دستیابی و پذیری رقابت

 برای خود عتصن در دفاع قابل موقعیت یک بلندمدت در بنگاهی پورتر، هر عقیده

در قبال  بنگاه موفقیت در مهم، کنندهتعیین عامل یک موقعیت این کند.می ایجاد

 متخصصان مدیریت نظریات بررسی و مربوطه ادبیات به نگاهی با بنابراین رقبا است.

 یابیمدر می رقابتی پایدار مزیت تداوم و حفظ ایجاد، در را سوال استراتژیک، پاسخ

امواج  از ماندن مصون برای هاسازمان معتقدند، نظرانصاحب که،   معنا این به
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تداوم  و کسب جز ایرقابتی،  چاره الزامات با نیز سازگاری و محیطی سهمگین

 ندارند. پایدار رقابتی مزیت

 کننده سودتعیین صنعت، یک بازیگران دیگر به نسبت سازمان یک موقعیت

 قرار رقبای خود به نسبت موقعیتی مناسب در خود را بتواند که سازمانی و بوده وی

 چنین نمود. علاوه بر این، خواهد کسب را صنعت آن میانگین از بالاتر سودی دهد،

 شیرین است، طعم فعال آن در که صنعتی نامناسب ساختار وجود با سازمانی حتی

 چنین موقعیتی میان اساسی ماندگاری پایه چشید. خواهد را سریع سرمایه بازگشت

-مزیت صنعت، ساختار هر به است. بسته مربوطه صنعت در بنگاه رقابتی مزیت ارقب

گیرد. می به خود وسیعی بسیار ابعاد یکدیگر، با مواجهه در هابنگاه های رقابتی

 قرار خود کل بازار را تحت پوشش سازمان فعالیت محدوده اینکه به بسته همچنین

 هاینیز استراتژی کندمی فعالیت بازار از هاییبخش یا بخش برای یا دهدمی

-می رقابتی هایمزیت شماربی ابعاد میان شود. درمی دیده هامیان بنگاه متفاوتی

 نمود. ماحصل رویکردها شناسایی این مشترک فصل عنوان به را ایپایه بعد دو توان

 سه مربوطه صنعت سازمانی در هر فعالیت محدوده با ایپایه دو بعد این ترکیب

 از: که عبارتند دهدمی قرار مدیران روی را پیش عمومی راتژیاست

 و کالا کنندگانعرضه استراتژی این : دراستراتژی رهبری در کاهش هزینه

 عرضه انکنندگمصرف به قیمت ترینپایین با را کالای خود کالا، کنندگانتولید یا

 این در. کنندمی ایجاد دخو برای را بازار قبولی ازقابل  سهم طریق این از و کنندمی

 بالا تقاضای و تولید افزایش با تولید هزینه بخود خود قیمت، رهبری با استراتژی

 کاهش جدید رقبای ورود امکان شوند،می حذف ضعیف رقبای کند،می پیدا کاهش

 که ییهامزیت به توجه با .کندمی پیدا افزایش بازارهای دیگر در نفوذ کند،می پیدا

 قیمت رهبری تواندنمی راحتی به کاری و کسب هر کندمی ایجاد قیمت رهبری از

 وانت شرکت که است همراه حداقل ریسک با زمانی استراتژی این بگیرد عهده به را

 ایهگسترد توزیع قدرت و باشد تکنولوژی جدید به مجهز باشد خوبی داشته مالی
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 شده، مطرح سه استراتژی ینب .تهیه نماید اولیه ارزان مواد بتواند و باشد داشته

 این استراتژی، است. هدف بازار آشناترین استراتژی کاهش هزینه درر رهبری د

 است. رهبران بازار در خدمات یا ترین تولیدکننده محصولارزان موقعیت رسیدن به

 پایین را خدمات ارائه و از محصولات هر واحد تولید تا هزینه کنند،می تلاش هزینه

 کندمی استراتژی، شرکت سعی این مقاومت نمایند. در رقبا مقابل در وانندبت و آورده

 تسهیلات ساخت شامل، که انجام دهند را در هزینه جوییصرفه هایفعالیت تا

 برای هاهزینه بر نظارت سری، و بالا تولید هایکنترل شدید هزینه کارا، مقیاسی

 قیمت که مشتریانی لی برایقابل قبو هایویژگی محصولات تا استانداردسازی

 و پایین هزینه هاییآورند. اما تاکتیک فراهم دهند،را ترجیح  می ترپایین رقابتی

 مقیاس به جوییتجربه، صرفه منحنی منافع از پیشرفت نوآوری، رهبری هزینه

 مجدد مهندسی هایو فعالیت هاو هزینه محصول کاهش زمان طراحی اقتصادی،

 شود.می نتیجه

 را تحت بازار تمامی نماید،می صنعت فعالیت در استراتژی این با که هیبنگا

 این بنگاه نه شود.می وارد نیز مرتبط در صنایع حتی و دهدمی قرار خود پوشش

 کند،استفاده می محصول ترینارزان تولید برای موجود هایظرفیت از تمامی تنها

 را های نوینیروش و است هی خودبازد افزایش و عملکرد بهبود حال در دائما بلکه

هایی محصولی بنگاه کند. چنینمی ابداع محصول ترارزان ارائه و تولید برای

در موارد نمایند. می عرضه بازار به را خاص هاییویژگی بدون کیفیت و با استاندارد

تواند، در یک صنعت، محصولاتی را با بهای تمام شده کمتر تولید و زیر شرکت می

 :نماید عرضه

 .هنگامی که برای محصولات متمایز مشتری زیادی وجود نداشته باشد

هنگامی که بازار متشکل از خریدارانی باشد که نسبت به قیمت حساسیت نشان 

 .دهندمی
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های تجاری مختلف تفاوت ها و نشانهنگامی که مشتریان بین محصولات با نام

 .شوندزیادی قائل نمی

زدن در بازار وجود های بالقوه چانهی خریدار با توانهنگامی که تعداد زیاد

 داشته باشند.

ای ها را به شیوهمعمولا اگر شرکتی استراتژی مبتنی بر رهبری در هزینه

گذارد که در نتیجه آمیز به اجرا درآورد، این اقدام بر کل سازمان اثر می موفقیت

 :شرکت مزبور دارای

 کارایی بسیار بالا-

 تحمل ضایعات قابل-

 دقت زیاد در دادن درخواست برای بودجه-

 ترحیطه نظارت گسترده-

 های نگهداری و سرانجامکاهش هزینه-

 .ها خواهد بودهای مربوط به کنترل هزینهمشارکت گسترده کارکنان در تلاش-

 ها این استناشی از اجرای استراتژی مبتنی بر رهبری در هزینه خطر و ریسک

از این استراتژی تقلید نمایند و در نتیجه کل سود  ،های رقیبتشرکامکان دارد  ،که

آوری در آن صنعت موجب شود که فن هاییک صنعت خاص کاهش یابد، پیشرفت

 هایاستراتژی مزبور اثربخشی خود را از دست بدهد یا اینکه خریداران به ویژگی

 .دیگری به غیر از قیمت توجه نمایند

 گردی با متمایز را کالا تراتژی تولیدکنندگاناس این در تمایز:استراتژی

 باشد الاک کیفیت تواندمی این متمایزسازی و کنندمی تولید رقیب تولیدکنندگان

 یفیتک بالاترین هستند معتقد و گذارندکالا می روی را قیمت بالاترین نتیجه در

 قشر، این برای اغلب و شودمی کنندگاناز  مصرف خاصی قشر آمدن بوجود باعث

 این. باشدمی اهمیت اول درجه در است که کیفیت کالا بلکه نیست مهم قیمت

 نیز آن عرضه و شود جامعه از قشر خاصی به بازار محدود شودمی باعث استراتژی
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استراتژی  این در .است طریق متمایزسازی از افزایش سود هدف و شود محدود

-است، بی ران محصول صنعتتوجه خریدا مورد ابعادی که در تا کوشدمی شرکت

 آن که در شودهایی اطلاق میاز استراتژی دسته به آن تمایز استراتژی باشد. همتا

 خدمات رقبا و با محصولات شودمی شرکت ارائه که توسط خدماتی و محصولات

 گذاریارزش مشتریان باید توسط امر این و متفاوت باشد دارند قرار حوزه یک در که

گذارد  تاثیر هاآن رضایت بر در نهایت و مشتریان بر انتخاب باید وده،افز ارزش و شود

 خریداران نظر از که ویژگی چند یک یا کنند بهمی ها سعیبنگاه رویکرد این و در

 بازار به را بالاتر از دیگر رقبا این طریق قیمتی از و داده پاسخ شودمی تلقی مهم

-یشیفته ویژگ و مشتریان دنکنمی تکیهود خزیرا به وفاداری مشتریان دهند،  ارائه

 ممکن تمایز این منشأ خواهند شد.ت به فرد این نوع محصولا منحصر های متمایز و

 فروش از پس بازاریابی، خدمات هایآن، روش تحویل شیوه محصول، خود در است

 باشد. غیره و

مت قی خطر یا ریسک ناشی از کاربرد استراتژی تمایز این است که امکان دارد

شود، از نظر مشتری، موجه نباشد. اگر چنین تعیین می بسیار بالایی که برای آن

تواند موجب شکست استراتژی می هاچیزی روی دهد، استراتژی رهبری در هزینه

خطر یا ریسک دیگری که از به کارگیری  مبتنی بر متمایز ساختن محصول گردد.

 هایهای رقیب به شیوهکان دارد شرکتاستراتژی تمایز وجود دارد، این است که ام

ها تولید و عرضه کنند. بدین گوناگون نسخه دومی از همین محصول با همین ویژگی

ه فرد ب های منحصرها باید درصدد دستیابی به منابع با دوام با ویژگیگونه شرکت

ا ههای رقیب نتوانند به سرعت و با هزینه اندکی به آنای که شرکتباشند، به گونه

 .ها تقلید نماینددست یابند یا از آن

 ویر تولیدکنندگان یا کالا کنندهعرضه استراتژی این در استراتژی تمرکز:

 و نیازها شناخت با و جامعه از خاصی قشر روی مثلاً. کنندمی تمرکز بازار از بخشی

 استهخو با کالا و کنند شناسایی را قشر این هایخواسته توانندمی آنان هایخواسته
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 قاضات شده، تمرکز خاص قشر روی چون استراتژی این در نمایند عرضه و تولید آنان

 محدود بازار استراتژی این در البته داشت قبولی قابل فروش توانمی یافته افزایش

  .یابدمی کاهش نیز توزیع هزینه و یابدمی کاهش تبلیغات هزینه ولی شودمی

 به کل نگاهی قبلی استراتژی دو باشد.می عمومی استراتژی سومین تمرکز،

با  بنگاه دارد. توجه بازار از هاییبخش به این استراتژی که حالی در دارند، بازار

 بر روی خدمت خود را تلاش تمام و کندمی انتخاب را بازار از بخشی متمرکز رویکرد

 ایهاز روش متفاوت هاییروش حتی است کند و ممکنمی متمرکز هدف بخش به

روه تمرکز بر گ سازمانی که از استراتژی مبتنی بربگیرد.  پیش را در صنعت معمول

بازاری محدود  کوشد خدمات خاصی را بهکند میخاصی از مشتریان استفاده می

-رفخاصی از مص تواند به صورت منطقه جغرافیایی، بخشعرضه کند که این بازار می

ای هدرحالی که شرکت از مشتریان باشد.ای های ویژهکنندگان یک محصول یا گروه

 .کنندفعالیت می تررقیب در بازارهای گسترده

 است: گونه دو به تمرکز استراتژی

 محدود بازار در برتری پی در شرکت استراتژی نوع این که در هزینه، بر تمرکز

 است. نظر مورد

 ایزتم به خود محدود بازار کوشد درمی موسسه درآن که برتمایز، تمرکز

 یابد. محصول دست

ند توانهایی که در سطح متوسط قرار دارند تنها زمانی میهای بزرگ و آنشرکت

تمرکز بر گروه خاصی از مشتریان استفاده کنند که این  های مبتنی براز استراتژی

ها و متمایز ساختن محصول های مبتنی بر رهبری در هزینهاستراتژی را با استراتژی

های خاصی از مشتریان، زمانی های مبتنی بر تمرکز بر گروهاستراتژی .آمیزند هم در

 و های بسیار متمایز باشندبسیار اثربخش خواهد بود که مشتریان دارای سلیقه

 های رقیب درصدد دستیابی به همین بخش از بازار نباشند.شرکت
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ریان تخطرهای ناشی از اجرای استراتژی مبتنی بر تمرکز بر گروه خاصی از مش

 :به شرح زیر است

شوند که شرکت های رقیب متوجه این واقعیت میتعداد زیادی از شرکت

آمیز به اجرا درآورد و درصدد ای موفقیتتوانسته است استراتژی مزبور را به شیوه

 .آیندارائه نسخه دومی از همین استراتژی بر می

علاقه ل مزبور بیهای محصوکند و نسبت به ویژگیسلیقه مشتریان تغییر می

 .شوندمی

 های بازاریابی در چرخه عمر محصول استراتژی

ع های موفق منابگیری رقابت در عرصه تولید و مصرف، امروزه اکثر شرکتبا شتاب

تر در سطح بازرگانی بازاریابی یا در معنایی کامل حول محورو توان رقابتی خود را 

ها راه ارتزاق و استمرار حیات سازمان دهند. آنچه مسلم است این است کهقرار می

گذرد و در این محیط پیچیده و مبهم که رقبای قدر و نوآور از شاهرگ بازاریابی می

 .گرددداشتن استراتژی بازاریابی لاجرم و ضروری میکنند، هرزگاهی قد علم می

 محصولهای بازاریابی آنچه در ادامه به آن پرداخته شده، نگاهی گذرا بر استراتژی

ها با یافتن موقعیت خود در هر یک از محصولات در مراحل عمر آن است که سازمان

رار دهند ها قلازم است استراتژی کلان بازاریابی خود را بر ترکیب موثر این استراتژی

 .تا در محیط پویای پیرامون خود بتوانند بقای خود را حفظ کنند

 های مرحله ورود به بازاراستراتژی -0

ه توان بتوان در نظر گرفت، اول اینکه میاستراتژی عمده می دوای ورود به بازار بر

صورت یک پیش گام و نوآور وارد عرصه بازار شد و یا اینکه به صورت یک پیرو در 

 .این میدان قدم گذاشت

محور اصلی اتخاذ این استراتژی داشتن ابداع )در  :گامیالف( استراتژی پیش

ای در بازار است. در این استراتژی تحقیقات بازار پله اول ی ویژهمحصول( و یا نوآور

حرکت است که پس از کشف نیاز بازار و پردازش بهینه آن با ابداعی در رفع آن نیاز 
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این ابداع اگر برخاسته از نیاز بازار نباشد به . شودیا اختراعی در محصول همراه می

گام خواهد متوجه شرکت پیش زودی شکست خواهد خورد و ضررهای هنگفتی را

توجه به نیاز بازار طراحی شده باشد، البته که  نمود اما اگر با دقت و ظرافت و با

 گام بودنهرگز نباید فراموش کرد که پیش. های چشمگیری خواهد داشتموفقیت

مستلزم کشف نیاز بازار و سرعت عمل در طراحی محصول است که اگر هر یک از 

 .های ایجاد و ورود به بازار به هدر خواهد رفتر گرفته نشود هزینهاین دو اصل در نظ

 : گام بودن در بازار به قرار زیر استهای پیشویژگی

 .پذیری بسیار بالاریسک -0

احتیاج به منابع مالی قابل توجه )جهت تحقیقات، راه اندازی تولید، عرضه  -6

  که در این مرحله هزینه هستند. (و تبلیغات

 .انکنندگتر از سایرین به منابع اولیه و تامینتر و آسانتیابی سریعدس -3

در صورت موفقیت معیار سنجش محصول تولیدکنندگان بعدی قرار -0

 .گیردمی

  .کندقواعد تولید و توزیع و کیفیت و قیمت را تعیین می -9

پیرو بودن به معنای این است که محصول اختراع شما  :ب( استراتژی پیرو

باشد ولی به دلیل تقاضای زیاد بازار و یا عرضه اندک تولیدکنندگان، حضور نمی

گردد. در بعضی موارد هم شرکت پیرو با بهبود بخشیدن شرکت پیرو توجیه می

 تواند حضوری موثر و موفق درمحصول )از نظر تکنولوژیکی، کیفیت و یا قیمت( می

یگری قبل از پیرو در بازار حضور های دتوجه به اینکه شرکت با. بازار داشته باشد

هاست باید بتواند برای مشتری گام هم جزو آناند که احتمالاً شرکت پیشداشته

افزوده ایجاد نموده تا او را به سمت محصولات خود جلب نماید. البته این کار  ارزش

ام گای نیست چون در این حالت معیار سنجش محصول پیرو، محصولات پیشساده

 ها باید با اصل محصول در تضاد نباشد مثلاً کاهش قیمتبهبود بخشی است پس

افزایش کیفیت محصول بدون تغییر قیمت آن و .... تر، تمام شده، بسته بندی جذاب
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را  های اتخاذ این استراتژیویژگی. های موفق این استراتژی باشدتواند از تاکتیکمی

           :         توان به صورت زیر بیان کردمی

  .برداری و اصلاح اشتباه دیگران در طراحی محصول و موقعیت بازار بهره -0

کنندگان )البته قدرت چانه کاهش هزینه در شناسایی منابع اولیه و تامین -6

 .یابد(زنی با منابع اولیه کاهش می

         .کاهش هزینه در شناسایی بازارهای هدف -3

 .جدیدترین تکنولوژی برداری از امکان بهره -0

 .گاملزوم پیروی از استانداردهای تعیین شده از سوی پیش -9

 های مرحله رشداستراتژی -2

با معرفی محصول در بازار و جا افتادن آن در بین مشتریان، محصول وارد مرحله 

مرحله هر یک از تولیدکنندگان محصول، بازارهایی  شود. در اینرشد عمر خود می

در ضمن آن، به سوی  کنند واند و مشتریانی را به خود وفادار میگرفتهرا در دست 

توان در نظر دسته استراتژی می 6در این مرحله  .کنندبازارهای جدید حرکت می

 هایی به منظورهایی به منظور حفظ سهم خود در بازار و استراتژیاستراتژی گرفت:

 م بازار.افزایش سه

خوان با توان بالقوه خود، از  های همیق استراتژیهای موفق باید با تلفشرکت

 .هر دو دسته استراتژی بهره گیرند و سود نهایی خود را افزایش دهند

 الف( به منظور حفظ سهم بازار

های جدید دیگر به عرصه با ورود شرکت : استراتژی دفاع از موقعیت -0

. نددگان انتخاب انجام دهتوانند از بین تولیدکننها میتولید در این صنعت، مشتری

ه خود ب ها ضمن افزایش رضایت و وفاداری مشتریان نسبتدر این استراتژی، شرکت

ها و ... خرید مجدد ایشان را جویا با ارائه خدمات، افزایش کیفیت، ارائه تخفیف

کنند می مشتریان و وفاداریشان برای خریدهای مجدد سعی شوند. یعنی در حفظمی

 .نماینده موقعیت فعلی خود را حفظ میو به این وسیل
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-تشرک های دیگر در صنعت، بعضی ازبا ورود شرکت :استراتژی تهاجمی -2

های تهاجمی زیر توانند جهت حفظ سهم بازار خود از تاکتیکهای توانمند می

  :استفاده کنند

تا رقیب توان مقابله نداشته باشد و از صنعت خارج  الف( کاهش موقتی قیمت )

 (.دشو

کند که خط تولید جدید راه انداخته تهدید افزایش تولید )اعلام رسمی می (ب

است که قیمت را تحت تاثیر قرار خواهد داد تا رقیب جرأت ورود به صنعت را نداشته 

 (.گویندباشد. اصطلاحاً به این تاکتیک، تاکتیک بلوف هم می

ارهای ارزان همان محصول یعنی برای باز: توسعه محصولات برای انواع بازارهاج( 

بندی و برای بازارهای گران همان محصول را های ارزان مثلاً با تغیر بستهرا به شیوه

این  ندکند تا رقیب فضایی خالی جهت حضور پیدا نکبه صورت لوکس عرضه می

های تازه وارد نتوانند در بازار حضوری فعال داشته شود که رقیبها باعث میتاکتیک

 .گردداین امر منجر به حفظ سهم بازار شرکت مهاجم میباشند و 

در صورت ورود تازه واردها به صنعت و از طرفی عدم  :استراتژی تمرکز-7 

د توانهای تهاجمی و دفاع از موفقیت، شرکت میتوان شرکت برای اتخاذ استراتژی

س آن خریداران لوک های بازار به بخشی خاص )مثلاًبه جای حضور در تمام قسمت

محصول( به صورت ویژه بپردازد و ضمن جذب تمام مشتریان آن بازار سهم بازار 

های بازار بر این استراتژی هم زمان با رها کردن سایر قسمت. خود را حفظ کند

تمرکز ویژه امکانات و منابع بر تولید خاص محصول برای بازار خاص تکیه دارد که 

گردد. البته اگر این استراتژی با اص میمنجر به جذب تمام مشتریان آن بازار خ

خود انتخاب نشود و یا در بازار خاصی وارد شود که رقیبان قدری  های خاصظرافت

منجر  وجود دارند و یا توان تولیدی شرکت پاسخگوی نیاز آن بازار خاص نباشد یقیناً

 .به شکست خواهد شد
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 ب( به منظور افزایش سهم بازار

توان به برای کسب بازار فروش بیشتر می :تقیماستراتژی حمله مس -0

را تصاحب نمود بدین صورت که بر محصول  صورت مستقیم به رقبا حمله کرد و بازار

صول خریدن مح مصرفی مشتریان، ارزشی افزود تا برای ایشان مطلوبیت بیشتری از

 خدمات پس ازهای تحفیف، های رقیب ایجاد شود مثل ارائه کوپنتولیدی شرکت

اتخاذ این استراتژی نیازمند صرف منابع مالی زیاد و در اختیار داشتن  فروش و

های تبلیغی گیرا و موثر است. لذا در صورت ضعف در هر یک از این سه فرایند، شیوه

 .حمله محکوم به شکست خواهد بود

در این استراتژی بجای حمله مستقیم به بازارهایی  :استراتژی محاصره -2

-رود که رقبا، حضوری کمرنگآن حضور فعال دارند به سراغ بازارهایی میقبا در رکه 

تر و یا همراه با ضعف در آن بازارها دارند که در حقیقت با ورود به اطراف بازارهای 

 توان با تمرکز بر اینبا این تکنیک می. دهدرقیب، ایشان را در محاصره خود قرار می

ها از آن خود کرد و بدین وسیله سهم بازار آن بخش گونه بازارها سهم بازار رقبا را در

 .خود را افزایش داد

در این استراتژی به دنبال بازارهای بکر و دست : استراتژی توسعه بازار -7

نخورده که عموماً در اطراف ما وجود دارد ولی غالباً به دلیل شیوه نگرش کانالیزه 

ا ه. کشف بازارهای تازه و نفوذ در آنگرددشوند، میشده ما نسبت به بازار دیده نمی

آنچه مسلم است این است که برگزیدن . باشدالگویی موثر برای این استراتژی می

این استراتژی نیازمند تیم تحقیقاتی بازار و یا حداقل تیم بازاریابی بسیار قوی است 

  .های بازار را کشف نمایدکه فرصت

تواند با ایجاد زنجیره عرضه میکننده عرضه :استراتژی زنجیره عرضه -4

جویی نماید های توزیع خود صرفهدر هزینه ای، اولاًهای زنجیرهوشگاهرمثل تاسیس ف

با در دسترس قرار دادن محصولات در نقاط مختلف برای مشتری یک نوع  و ثانیاً

تواند باعث افزایش افزوده نسبت به سایر رقبا ایجاد کند که این امر می ارزش
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البته باید در انتخاب این  .تریان و در نتیجه افزایش سهم بازار محصول شودمش

لی های احتمااستراتژی بر تیم توزیع قابل اعتمادی تکیه نمود زیرا عجز و ناتوانی

تصویر  گذارد به عبارتیکننده اثر ذهنی مستقیم بر محصول تولیدی شرکت میتوزیع

 .داندگرذهنی مشتریان را از محصول مخدوش می

 های مرحله بلوغاستراتژی -7

ای است که در آن رشد فروش و رشد مرحله بلوغ مرحلههای عمر محصول، در دوره

سهم بازار مقداری ثابت است و از طرفی اوج فروش محصول است که در آن رقبای 

از  جا افتاده و شناخته شده در حال فروش محصول هستند. در این مرحله معمولاً

دو . اندها حالت رقابتی پیدا کردهشود و قیمتهای تولید استفاده مییتتمام ظرف

هایی به منظور حفظ توان در این مرحله اتخاذ نمود، رهیافتدسته استراتژی می

هایی به منظور حداکثر کردن حجم فروش، رقابتی و بقای شرکت و رهیافت مزیت

 ها قرار گیرد واستراتژیک سازمانها باید در برنامه دوی این دسته استراتژی که هر

 .باشدنیازی از دیگری نمیانتخاب یکی به معنای بی

 الف( افزایش حجم فروش 

در این رهیافت باید کاربردهای جدیدی برای  :تحقیق و توسعه محصول -0

محصول پیدا نمود و نیاز به مصرف در مشتری را تقویت کرد. در بعضی موارد با 

ت توان دست یافتر میتی از محصول به یک محصول متکاملافزودن یا کاستن قیم

 .کندکه این مهم را تامین می

برای این که مشتریان بیشتر محصول را خرید  :استراتژی توسعه محصول -2

یزان م وان با رهیافت توسعه محصول،تکنند و در نتیجه فروش ما را افزایش دهند می

چار تغییر نمود در حقیقت با استفاده از استفاده مشتریان را با روندی صعودی د

هایی چون: کشف کاربردهای جدید از محصول که نیازهای جدیدی را ارضا تاکتیک

کند، کاهش دادن حاشیه سود و فروش اضافی محصول، در دسترس قرار دادن و 
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د توان باعث ایجاد انگیزه خریبسته بندی و تبلیغات مناسب و ... می می آن،ئعرضه دا

  .عف را ایجاد نمودمضا

و  اندباید به مشتریانی که تاکنون اقدام به خرید نکرده :استرتژی نفوذ -7

 اند، باور وجود نیاز و برطرفاستفاده از این محصول را به عنوان یک نیاز قلمداد نکرده

ایجاد این باور، بر تمرکز بر مشتریان  .ساختن آن نیاز با استفاده از محصول را قبولاند

د و نفوذ در ذهنیت قبلشان و تغییر آرام آرام آن، میسر است که خود موضوعی جدی

های جلب مشتری از علم بازرگانی هایی از شیوهآمیخته با علم روان شناسی و درس

 .است

حتی در مرحله بلوغ، بازارهای  :استراتژی رسوخ در بازارهای جهانی -4

فروش محصولات را به راحتی  وجود دارد که ای درکشورهای دیگرتوسعه نیافته

  .توان حجم فروش خود را افزایش دادپذیرند در نتیجه با ورود به آن بازارها میمی

، ادر این استراتژی تولیدکننده اصلی و مبد :استراتژی اعطای اجازه تولید-1

کنند و البته با شرط  دهد دیگر تولیدکنندگان همان کالای او را تولیداجازه می

تانداردها و معیارهای او و پرداخت درصدی از سود آن، شاید بهترین مثال رعایت اس

اتخاذ این استراتژی ضمن جوابگویی . با دونالد باشدهای مکاین استراتژی رستوران

و تجهیزات سایر تولیدکنندگان برای  از امکانات از مشتریان، به نیاز جمع بیشتری

 شود، در حقیقت تولیدکننده اصلیمی در دست گرفتن بازار و سود بیشتر استفاده

ی، اقدام به کسب درآمدهای ثانویه از اعطای اگذاری اولیهبدون هیچ سرمایه

 .دارداستانداردهای تولید و نظارت بر آن دریافت می

 های مرحله ثبات و افولاستراتژی -4

 یاین مرحله آخرین مرحله عمر محصول قبل از مرگ است که اگر استراتژی مناسب

های مهم از ویژگی .تدوین نگردد منجر به مرگ تولیدکننده )سازمان( هم خواهد شد

کاهش سود ناشی از فروش و ورود محصولات  این مرحله وجود ظرفیت مازاد تولید،

هایی مرگ محصول توان با اتخاذ استراتژیدر این مرحله می. جایگزین به بازار است
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از آن سازمان را از ورشکسته شدن نجات داد و یا را به تعویق انداخت و یا با خروج 

های این مرحله را استراتژی. با چرخش از آن موقعیت به موقعیتی دیگر صعود نمود

 :رهیافت زیر بیان داشت 9توان در قالبمی

اقداماتی در راستای افزایش حجم  :استراتژی سود نهایی )برداشت( -0 

ها و حداکثرکردن جریان وثر هزینهفروش و کسب حداکثر سود ممکن و کاهش م

مدت. این استراتژی به مثابه دوشیدن گاو شیرده قبل از بریدن سر نقدینگی کوتاه

  د.برداشت شوتوان از آن کسب کرد، آن است، یعنی آخرین سودهایی که می

در صورت کاهش غیرقابل توجیه میزان  :استراتژی خروج از صنعت -2

توان از آن صنعت خارج شد پیش از تژی برداشت میفروش و پس از اجرای استرا

 گیورشکست ثاولیه اضافی باع ضررهای برگشت کالا و انبارداری و خرید مواد آنکه

 سازمان شود. یکی از راهکارهای مناسب برای خروج صنعت واگذاری امتیاز تولید

روج خ  تواند برایباشد که در صورت خوش نام بودن تولیدکننده این رهیافت میمی

البته برای خروج از صنعت دو مانع اساسی وجود . از آن صنعت مناسب ارزیابی گردد

 برهای ثابت که فروش آن به غیر، مشکل یا زماندارد: اول بالا بودن میزان دارایی

ای هگردد و دوم وابستگی قسمتباشد که این باعث از دست دادن فرصت خروج می

در صورت خروج از آن صنعت کل سازمان منحل  کهمختلف سازمان به آن صنعت، 

  .گردد، و این به معنای عقیم ماندن سازمان استمی

این رهیافت تنها برای بازارهای مبهم و شرایط خاص که  :استراتژی حفظ -7

این  .رودتوان تصمیم دیگری اتخاذ کرد بکار میوضعیت بازار واضح نیست و نمی

یا بدون سود قرار دادن قیمت محصول، جهت استراتژی با کاهش حاشیه سود و 

ها اقدام به حفظ نسبی سهم بازار و فروش همراه است یعنی تنها با پوشش هزینه

 .نمایدعرضه محصول می

در صورت خروج رقبا از آن صنعت و باقی ماندن  ن:استراتژی باقی ماند -4

رکت توسط آن شتوان این رهیافت را یک شرکت به عنوان تولیدکننده انحصاری، می
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اتخاذ نمود، تا تقاضای اندک باقی مانده بازار را با حاشیه سود پایین تأمین کند و 

  .مند گرددهمچنان از آن سهم بازار بهره

در این استراتژی، تولیدکنندگان باقی مانده در صنعت،  :استراتژی ادغام -1

گر و در نتیجه های یکدیبه عنوان شرکای تجاری در کنار هم با پوشش دادن ضعف

 کنند تا هر یکهای تولید اقدام به ارائه محصول به صورت مشترک میکاهش هزینه

از بازار باقی مانده سهمی مساوی یا متناسب با امکاناتشان دریافت دارند. در حقیقت 

مساعی در جهت استفاده تام از شرایط بازار و احیاناً نیاز به ایجاد ثبات  نوعی تشریک

 .گرددلاست که منجر به اتخاذ استراتژی ادغام میدر قیمت کا

 تواندر صورت وجود بازارهای توسعه نیافته می :استراتژی چرخش بازار -6

ها سهم آن بازارها را از آن خود کرد و دوره این رهیافت را برگزید و با تمرکز بر آن

 .ثبات و افول را به تأخیر انداخت

ترین استراتژی این مرحله همین شاید به :استراتژی چرخش محصول -3

رهیافت چرخش محصول باشد. بدین معنا که با رسیدن چرخه عمر محصول به 

انتهای مرحله بلوغ، شرکت اقدام به معرفی محصولی جدید جهت جایگزین کردن یا 

گریز این استراتژی  البته واضح است که از الزامات غیرقابل .کندارائه آن به بازار می

ها در تمام مدت عمر حقیق و توسعه و تحقیقات بازار و پویایی آنبکارگیری ت

محصولات است، بدین معنی که با تولید یک محصول و ورود به مرحله رشد کار 

ایشان جهت طراحی و ارائه محصول جایگزین یا متکامل با محصول دیگری متناسب 

ه ی محصول جدید و استفادگردد. تا بتوان در مرحله ثبات با معرفبا نیاز بازار آغاز می

از خوش نامی محصول پیر شده، موقعیتی جدید در بازار کسب کرد. به عبارت دیگر 

توان به مرحله رشد یک محصول جدید با ورود به مرحله ثبات یک محصول می

 هایسازمان .چرخش نمود و حیات سازمان را با این اقدامات پی در پی تمدید نمود

محصولات جدید خود را عرضه  رحله بلوغ محصولات خود،کارآفرین و نوآور در م
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دهند موقعیت سازمان با ورود به مرحله ثبات به خطر کنند و هیچگاه اجازه نمیمی

 .بیافتد

تعیین زمان حادث شدن هر مرحله از عمر  :تعیین دوره عمر محصول -8

 جامعهیک محصول به شرایط بازار، نوع محصول، صنعت مربوطه، فرهنگ حاکم بر 

ائز آنچه ح. بندی شده ثابت امری غیرممکن استو... بستگی دارد و ارائه الگوی زمان

اهمیت است این تشخیص به موقع وضعیت محصول )سن محصول( و اتخاذ 

 .زندباشد که حیات یا مرگ سازمان را رقم میاستراتژی موثر در زمان لازم می

ا و هگیری شرکتدنه تصمیمروست که حضور متخصصان بازرگانی در ب از این

-های مدیره ترجیح میناپذیر است تا آنجا که بسیاری از هیأتها امری گریزسازمان

ها در دست مدیران عالی بازرگانی باشد تا ضمن رهبری سازمان دهند هدایت شرکت

-های بازاریابی و تعیین اولویتتعیین شده، در اتخاذ استراتژیبه سوی اهداف از پیش

 .هاست، اهتمامی تام داشته باشندازرگانی که رگ حیاتی شرکتهای ب
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  فصل سوم:

 بازاریابی در هزاره سوم                   

 
 

 

 

 

 

 

 مقدمه

 سبز یهارمعیادادن  اررـق مدنظر بر وهعلا تمحصولا حیاطر مهنگا به هانمازسا

 ینا هـک تیواـمتف اترـثو ا نقشها به میبایست ن،کنندگافمصر نظر ردمو

 اـهزاربا برخی. در نمایند توجه ،نیز دکر هنداخو یفاا مختلف یهازاربادر  تمحصولا

 به پاسخدر  که اتتغییر انمیز یکاغذ تمحصولاو  هکنندکپا تمحصولا مانند

برخی در  اـما ،ستا دهگستر ربسیا دمیگیر رتصو محیطی یستز هایچالش

. ستا ترودمحد یحد تا تغییر ،کامپیوترو  مالی تدخدماـمانن رـیگدی بازارها

 همیتا نیز محیطی یستز ظلحااز  تمحصولا نسبی دعملکرو درک  یگیرازهندا

 رـمنج صخا زاریبادر  لمحصو یک بخو دعملکر ستا ممکن یابیزاربادر  ایردارد، ز

 خطر یک نداومیت ضعیف دعملکر لماـمس اـم، ادوـنشمزیت رقابتی  بـکس هـب

 چند تحلیلو  تجزیه نتیجهد. در وـش قابتیر ضعف به منجرو  کند دیجاا تژیکاسترا
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 تأثیر ریبسیا ملاعواز   هـک دلیل اندـب، محصولات محیطی یستز دعملکر یبعد

 باشد، الزامی است. می اـقبر تولاـمحص با مستقیمی طتباو در ار دمیپذیر

ان موضوعی حیاتی، بلکه به عنوان روندی نوعاز این رو مصرف سبز نه تنها به 

 کند، در خور توجه است. های اجتماعی را منعکس میبلندمدت که تغییرات ارزش

 ازاریابی سبز ب

 محیط دارستدو تمحصولا عرضهدر  نمازسا تژیکاسترا شتلا سبز یابیزاربا

 ردوـمری ماـشیـب یهارکشودر  سبز یابیزاربا دیکر. روباشدمی نمشتریا به تـیسز

 مرتبط یهزینهها تا هستند شتلادر  نیابازارباو در آن  ستا گرفته اررـق لتقباـسا

 یابیزاربا ،تعریف به بنا. کنندوارد  خرید یتصمیمگیر یندافر را در تـیسز محیط با

 عنو هر زیسادهساو  دیجاا رمنظو به هشد حیاطر یفعالیتها متما هبرگیرنددر  سبز

 یستههااخوو  هازنیا یضاار به یستز محیط به آسیب قلاحد با که ستا ییالهدمبا

 فمصراز  نوعی به مختلف یهازاربادر  ستههااخوو  هازنیا ینا یتاهددازد. بپر ادفرا

 جتماعیا یمسؤلیتهااز  ،باشد شتهدا اههمر بهرا  یستز محیط زیان به قلاحد که

 میباشد. یابیزاربا

 مصرف سبز

 هـتوج ردوـم تیواـمتفی اـهشنگرو  افهدا با مختلف یهاوهگر یسواز  سبز فمصر

-فمصرو  صنعتی یهانمازسا یسواز  یستزمحیط به توجه. ستا گرفته ارقر

 راـفش تـعل هـب هانمازسا لمثا رطو به. هددمیرخ  مختلفی لایلد هـب نکنندگا

 هـب وییـگپاسخ ،سبز یابیزاربادر  نهفته یهافرصت ی ازداررـبهرـبه، دولت

 به هگاآ نکنندگافمصر یهازنیاء ضاار هـبل تمای ،اعیـجتما یهامسئولیت

 سبز یابیزاربا به ،قبار سبز تمااقدا اـب هـمقابلو  هانمازاـاعی سـجتما هاییتمسئول

 حیاطرو  رفتار تغییرای  رـب مناسبی دلایل اردوـم ینا گرچه. ندآورمیروی 
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 دیکررو یناز ا دهتفاـسا مـمه هـنکت ماا رود،می رشما به نمازسا سبز یهایتژاسترا

 میباشد. یابیزاربا اربزا انعنو به

 چه": هستند وبررو  مسأله سه با سبز یابیزاربا دیکررو شپذیردر  هانمازسا

 دهستفاا ردمو تمحصولا تولید"،هـچو  ،"شودتولید می محصولاتی چهدر منابعی 

 لیهاواد مو به دهتفاسا ردمو منابع عنو عموضو. "رودمی رهد به منابعی دمیگیر ارقر

 د،میشو اجستخرا تولید یندافر مهادا رمنظو به یستزمحیطاز  هـکی ژرـنا منابعو 

و  اـکالاههای ویژگیو  اعنوا به تمحصولا بحثدر  هـک حالیدر  تهـشدا رهاـشا

 رهد انمیز بحثو در  ستا هبرگزید هازاربادر   تـقابر برای نمازاـس هـک خدماتی

دارد،  پیدر  که فرهنگی رثاآ به همچنینو  محیطی هایآسیبو  اـگیهدلوآ به ،فتر

 د.میشو رهشاا

 اـبو  تندـهس مسئول محیطیزیست مسائل لـمقابدر  نیز کنندگانمصرف

در  کتراـمش دلایل گر چه. امیکنند کترمشا یندافر یندر ا سبزت محصولاخرید 

 نکنندگافنقش مصر ماا ،ستا وتمحیط متفا به نناآ تعهد عنو و سبزهای فعالیت

از   ندگاـکننفین مصرا عموماست. ا حیاتی ربسیا یستز محیطاز  نگهداریدر  سبز

 یندافر لطودر  ازد،ندا خطر بهرا  انیگرو د دخو سلامت ستا ممکن که محصولاتی

 کند، فرـمصرا  زیادیی ژرـنوارد آورد، ا تـیسز محیط به یجد یسیبهاآتولید 

های گونه هـب نیاز ردوـم اولیه ادمو اجستخردر ا ،باشد هشتدا اههمر به نیاوافر ضایعات

 کند،وارد  آسیب یستز محیط طبیعی منابعو  اضنقرا لحادر  نیاحیوو  گیاهی

 نماید.میدوری 

در  ادفرا یفعالیتهاروی  بر ارثرگذا ملاعو تعیین با طتبادر ار نیاوافر تتحقیقا

 تاـتحقیقدر  نمونه رطو به. تسا گرفته رتصو یستز محیطاز  محافظت با هـبطرا

، شناختیروان  ،شناختیجمعیت یهایژگیو نمیا که ستا هشدداده  ناـنش زیادی

از  محیط،از  بر محافظتابردر  ادفری افعالیتهاو  یکسو ش، ازرـنگو  شخصیت

 دارد.  دمعناداری وجو طاـتبار رـیگی دوـس
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 بازاریابی پارتیزانی

کتابی  کنراد لوینسون در است که اولین بار توسط جیبازاریابی پارتیزانی، اصطلاحی 

تشریح شد؛ وی بازاریابی را از منظر  0596در سال  "بازاریابی پارتیزانی"با عنوان 

داند برای بازاریابان تا به مشتریان حال و آینده خود کمک کنند چریکی فرصتی می

 .که در راه رسیدن به هدفشان موفق شوند

، تحت بینی رفتارگیری و پیشی روشی غیرمعمول برای اندازهبازاریابی پارتیزان

تاثیر قرار دادن افراد، آزمایش و تعیین کمیّت و کیفیت تجارت بر مبنای یک بودجه 

کم در بنگاه است. در واقع بازاریابی پارتیزانی نوعی بازاریابی نامنظم جهت کسب 

تن ابتکارات، نوآوری، شکس حداکثر نتایج با به کارگیری حداقل منابع است و درگیر

ابی بازاری.  های بازاریابی سنتی استقوانین و جستجوی راهکارهای بدیل برای روش

تواند بر اساس عملکردهای خاص، آن را روش تفکر است که فرد می پارتیزانی نوعی

تواند بر اساس عملکردهای مختلف به شناسایی تشخیص دهد و فرد دیگری نیز می

ی هاهای باز و نگرشریابی بپردازد. اصولا در این نوع بازاریابی از ذهناین نوع بازا

کنندگان جدید است. این کار مختلف برای کسب امتیاز در نبرد برای جذب مصرف

دارای اثرهای خاصی است که اثر آن بلندمدت است و منجر به ایجاد همهمه و جنب 

یزانی( با هدف سرعت بخشیدن های بازاریابی چریکی )پارتشود. تاکتیکو جوش می

گذاری عظیمی بر روی زمان یا اند، بدون اینکه سرمایهبه کسب سود طراحی شده

ها بر خلاقیت، روابط خوب، رضایت هزینه صورت گیرد. در اغلب موارد این تاکتیک

 های مختلف تمرکز یافته است.و تمایل برای آزمایش روش

ب خوب پارتیزانی در بیشتر موارد از روابط دارد که یک بازاریالوینسون اظهار می

ی اموجود و پتانسیل توسعه روابط، آگاهی کافی داشته باشد. پس یکی از اصول پایه

بازاریابی پارتیزانی، رابطه است که در کانون موفقیت بازار جای دارد؛ که این روابط 

 :انواع مختلف دارد
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 ه وسیله فکرکردن در مورد اینای با مشتریان بالقوه بهر رابطه روابط مشتری:

که چه چیزی اساس یک رابطه خوب هست، ارتقاء پیدا کند. برای مثال، فرستان 

یک نامه به صورت دست نوشته یا تماس با یک مشتری موجود به او فکر ادامه 

 دهد.تجارت را می

داند ای را بهریک از کارکنان شرکت شما باید بازاریابی حرفه روابط کارکنان:

از چگونگی روش ارتباط با مشتری، دستفروش و هرکسی که تجارت شما را عرضه و 

 کند، به خوبی آگاهی داشته باشد.می

پردازد. روش بازاریابی پارتیزانی به ترویج روابط خوب با رقبا می روابط با رقبا:

های دیگر به عنوان رقیب خود، بازاریابی پارتیزانی به جای فکر کردن درباره شرکت

 کند.های همکاری را بیان میاهر

یزانی گوید: بازاریابی پارتمیظر برجسته بازاریابی در این باره نلوینسون، صاحب

توانند های کوچک میتوان بازاریابی همجوشی خواند و بر این اساس، شرکترا می

د اردبا هم ارتباط برقرار کنند و یک شرکت بزرگتر را بوجود آورند. همچنین اظهار می

پردازد تا اینکه به اشیاء بپردازد. لازم است برای درک که بازاریابی بیشتر به افراد می

شرایط موجود، نقطه نظر کارمندان و همکاران در نظر گرفته شود. برقراری روابط 

-تواند باعث افزایش انعطافها میبهینه با افراد دیگر به منظور شناسایی بهتر آن

ن شیوه ای شود.ویژگی بازاریابی پارتیزانی محسوب می پذیری شخص شود و این یک

ا هدهد تا روحیه رقبای کوچک خود را تضعیف کنند. آنبه متخصصین امر اجازه می

گیری از خلاقیت و ابتکار، این کار را از طریق حملات ناگهانی، واکنش سریع و بهره

 لب مدیریت بازاریابی هدایتدهند. بازاریابی پارتیزانی، کسب و کارها را در قاانجام می

کند. این مدیریت پویا، حساس به نیازهای مشتری و براحتی قادر به تطبیق خود می

با تغییرات است. امروزه با افزایش گوناگون محصولات و خدمات و بویژه شباهت 

ثبات اقتصادی و  ها، آثار منفی این موضوع بر کسب وکارها آشکار است. عدمآن
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-ها را در بر میهای بازاریابی که بخش قابل توجهی از بودجه شرکتهزینه فعالیت

های بازاریابی های موثر جدید و استراتژیو جوی راهشوند که جست گیرد، باعث می

 ها باشد.ها، هنوز هم در دستور کار شرکتکاهش هزینهمنجر به

  یابیبازار یهاروش یگربا د یزانیپارت یابیبازار یهاتفاوت

توان می بازاریابیهای های بازاریابی پارتیزانی با دیگر روشترین تفاوتمله اصلیاز ج

 :به موارد زیر اشاره کرد

ها، در بازاریابی پارتیزانی، بر خلاف دیگر روش: نبود مشکل کمبود بودجه -

 .فکر بیشتر و تلاش بیشتر حل نمودتوان با خلاقیت بیشتر، تکمبود بودجه را می

آزمون و »در بازاریابی چریکی، ما چیزی به نام : نبود روش آزمون و خطا -

 .نداریم! همه چیز بایستی بر مبنای آمار و ارقام باشد« خطا

در این روش، بیشتر از این که تمرکزمان بر جذب : تمرکز بر مشتریان فعلی -

( تمرکز شناسندی )یا حداقل کسانی که ما را میمشتری جدید باشد، بر مشتریان فعل

 .کنیممی

میزان اثربخشی بازاریابی  :عدالت بین کسب و کارهای کوچک و بزرگ -

پارتیزانی برای کسب و کارهای کوچک و بزرگ، هیچ فرقی ندارد )و یا حداقل تفاوت 

 .محسوسی ندارد(

 زان مثبت شدن شیبمعیار ارزیابی بازاریابی چریکی، می: سود به جای فروش -

 .باشدای(، مینمودار سود شرکت )نه فروش لحظه

 بازاریابی عصبی

 با را کنندهرفتار مصرف که باشدمی نو ظهور و جدید یرشته یک عصبی بازاریابی

 روانشناسان بار توسط نخستین عصبی بازاریابی دهد. مفهوممی ارتباط اعصاب علوم

 میلادی0551 یدهه شروع با واقع آمد. در جودو به 0551سال در هاروارد دانشگاه

http://modir.tv/marketing/
http://modir.tv/marketing/
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 لاتربر پل هاینام بریتانیایی به و آمریکایی پزشک دو سازیشبیه تکنیک کمک و به

 خورد. عصبی کلید بازاریابی مفاهیم مانسفیلد پیتر و

 ایعمده که بخش است مفهوم این اساس بر عصبی بازاریابی مدل تکنولوژی

 ناخودآگاه منطقه در احساسات، جمله (، از%51از ی )بیشانسان هایفعالیت تفکر از

یادگیری  رو، این است. از انسان هوشیاری سطح از ترکه پایین دهدمی رخ مغز

 توجه مورد همواره ناخودآگاه مغز قسمت در هایفعالیت مؤثردستکاری فرآیندهای

 .است بوده بازاریان

 مورد هایالقای واکنش ،روش این فراگیری جهت وافر هایتلاش اصلی علت 

اسمیتز  ال دکتر عصبی بازاریابی علم پدر .باشدمی شخص ادراکات در مطلوب و نظر

 بازاریابی عصبی توسط او یکلمه و است (6116) سال در نوبل اقتصاد جایزه برنده

 برای مغزی هایشناسایی مکانیسم تکنیک کارگیری شد: به ابداع ذیل مضمون با

 است.  بازاریابی هایبهبود استراتژی منظور به انمشتری رفتار درک

 ارائه و متخصصان محققان توسط عصبی بازاریابی برای بسیاری تعاریف تاکنون

 به عصبی باشد: بازاریابیمی شرح ذیل به تعاریف ترینجامع از یکی که گردیده

 تهرش نوین هایتکنیک اساس بر که است علم بازاریابی از جدیدی یشاخه عنوان

 های مغزیمکانیسم بهتر درک و شناسایی به منجر و است شده اعصاب بنا علوم

 توانمی همچنین شود.سازمان می تجاری کارایی افزایش راستای در کنندهمصرف

تصویر  هایتکنیک از که است کرد: روشی زیر تعریف صورت به را عصبی بازاریابی

با  بازاریابی مبادلات و بازار با بطهرا در هاانسان رفتار درک عصبی برای برداری

 .بردمی بهره مغز خاص قشری پاسخ از استفاده

 ابزار یک صرفاً از را عصبی بازاریابی تمرکز (0دارد:  قوت نقطه دو بالا تعریف

 شدن تروسیع ( باعث6دهد. تغییر می بازرگانی و تجاری منافع برای استفاده مورد

 شود. بازاریابیمی سازمان بیرون و درون هایحوزه بازاریابی در تحقیقات یدامنه
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 در فرآیندهای که هاییپیشرفت آخرین از را ما مغز، اسکن از استفاده عصبی با

 .سازدمی آگاه دهد،می مشتریان رخ خرید هایگیریتصمیم حین در ذهنی

 شناس عصب توان بهمی بپردازیم عصبی بازاریابی یابیریشه به بخواهیم اگر

-قسمت بر علاوه هاانسان بود مدعی کرد. این پژوهشگر اشاره داماسیو آنتونیو روفمع

 نمایند. درمی استفاده  هم عاطفی هایقسمت از گیریتصمیم در منطقی مغز، های

 تشدید با آی )تصویربرداری.آر .ام.اف هایآوریفن از محققان حاضر حال

 مغز مختلف نواحی در را خون جریان که کنندعملکردی( استفاده می مغناطیسی

 "خرید" وقتی منطقه  که است صورت بدین کار دهد. روشمی نشان هنگام خرید در

 خرید محرک به مغز واکنش در های عصبیکند )فعالیتمی فعالیت به شروع مغز در

 های خودواکنش از حمایت برای را بیشتری خون منبع این مناطق یابد(،می افزایش

 به و است نمایان آی.آر.ام.اف اسکن در ثانیه( که میلی به ثانیه یلی)م فرستندمی

 این، بر علاوه .دهدمی رخ ثانیه 9/6 در خرید تصمیم به عمل محققان یگفته

 بیند،می مغز که است تجسم رویدادهایی توانایی به وابسته شدت به عصبی بازاریابی

حساس  لحظات در مغز هایعالیتاز ف فوری عکس و نمایدمی گیریتصمیم و انتخاب

 نماید.می فراهم جزئی و عمده خریدهای

 بخش عنوان به جلوی مغز میانی قشر عصبی، بازایابی در شده انجام هایپژوهش در

 است. هنگامی شده شناخته توسط متخصصان خرید گیریتصمیم در مغز حساس

 که شودمی روشن گیرد،می قرار هامحرک مجاورت مغز در جلوی میانی قشر که

 حاوی عصبی هایفعالیت است. افزایش عصبی هایفعالیت افزایش یدهندهنشان

 به شده پخش تصویر که است تبلیغاتی هایشرکت و کنندگانتبلیغ برای پیام این

میانی  قشر شده منتشر گزارشات اساس است. بر برنده و مؤثر بوده زیاد احتمال

 تصاویر دارد، فرد ارتباط احساسات و رجیحاتت با که است ایمنطقه مغز جلوی

-مصرف توسط خرید احتمال و شودمی پردازش  منطقه این در محصول با مرتبط

 که چه دهند تشخیص بتوانند کنندگانتبلیغ اگر بنابراین یابد. می افزایش کنندگان



                                                                                                       80 

 

 قادر هاآن شود،مغز می جلوی میانی قشر در پاسخ باعث محصول از تصاویری

 .نمایند تقویت را فروش که بود هندخوا

-بندیتقسیم و وجود داشته نظراختلاف بازاریابی مطالعات هایبندیتقسیم در

 عصبی بازاریابی توانمی است. گرفته صورت آن مطالعات حیطه در متفاوتی های

 بندی تقسیم گرفته  انجام تحقیقات اساس بر گروه چهار به تجربی از دیدگاه را

 کنندگان، ب(مصرف ترجیحا گیریو شکل کنندهمصرف گیریف( تصمیمال :کرد

-مصرف عاطفی و انگیزشی هایپاسخ ج( بازاریابی، با مغز سیستم پاداش تعامل

 کنندگان.مصرف در حافظه عصبی مبانی و د( کنندگان

 بازاریابی تلفنی

 عملیات بازاریابی که باشدمی مستقیم بازاریابی هایشاخه زیر از یکی تلفنی بازاریابی

 بازاریابان که بصورتی پذیردمی صورت تلفن وسیله به فروش، و مشتری جذب جهت

 محصولات از مجموعه را اطلاعاتی هدف، بازار و جامعه با تلفنی ارتباط برقراری با

 برای مشتریان قانع کردن در سعی و نموده ارائه آنان به خود شرکت خدمات یا و

 استفاده یا و خرید سفارش، به و ترغیب تشویق حقیقت در د.نمایمی خرید و سفارش

 تلفنی بازاریابی هایاز هدف یکی سود کسب ها برایشرکت شده ارائه خدمات از

 در و افرادی هاشخصیت اشخاص، با شما تلفنی بازاریابی در عبارتی به .باشدمی

 قرار آنان دید و بلمقا شما در و ندارند شناختی هیچ شما از آنان که هستید ارتباط

 خدمات از استفاده به ترغیب و مجاب آنان را که باشدمی این در شما سعی و ندارید

 .محصولاتتان بنمائید خریداری یا و

 که نامید نیز دو طرفه تبلیغاتی و بازاریابی ابزار توانمی را تلفنی بازاریابی واقع در

 بازاریابی شیوه این از مطلوبی ارنتایج بسی توانمی اصولی، و درست اجرای صورت در

 آورد. بدست

 به و بازخورد مناسب توانمی بازاریابی از شیوه این بودن طرفه دو لحاظ به

 .آورد بدست مشتری برخورد و رفتار از موقع
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 یشترم یماً بااست که شما مستق ینا یتلفن یابیمنظور از دو طرفه بودن بازار

 عیو درصدد رفع سر ی بردهاو پ یهاهو خواست هایازن و به یددر تعامل و گفتگو هست

ازخورد شما ب یغات،تبل مانند یابیبازار فرآیند طرفه یک یهایوه. اما در شییدها برآآن

 دیو جامعه مصرف در دست داشته باش یانو واکنش مشتر رفتار از یعیمناسب و سر

 ییعاً، راهکارا سرفروش و... دانسته ت طیشرا یمت،العمل آنان را نسبت به قعکس و

شما هرآنچه لازم  یک طرفه یهایوه. در شیدها داشته باشواکنش ینا یمناسب برا

 یانمشتر یدخر یامراجعه و  منتظر و یددهیانجام م یابیامر بازار یبرا یددانیم

 یاتو عمل یغاتجواب و بازخورد شما از تبل یان ملاکو تعداد جذب مشتر یدمانیم

 .باشدمی شما یابیبازار

باشد. طرفه می یک هایشیوه عکس بر قضیه طرفه دو بازاریابی هایشیوه در اما

 به را به موقعی و مناسب اطلاعات توانمی اینکه بر علاوه طرفه دو هایشیوه در

 واکنش و از نظرات دیگر سویی از نمود ارائه مشتریان و هدف بازار مصرف، جامعه

 هایواکنش به به موقع العملیعکس و مناسب پاسخی یافته، آگاهی مشتریان سریع

 مشتریان با توانبازاریابی می از شیوه این در ارتباط کل، در و بدهید نشان آنان

 .نمود برقرار و ایجاد

 بازاریابی اینترنتی

به طور کلی واژه بازاریابی اینترنتی به استفاده از اینترنت جهت انجام تبلیغات، فروش 

 "پرداخت به ازای هر کلیک"گردد. این بازاریابی نوعاً بر اصل می کالا و خدمات اطلاق

هایی که برای ها، ایمیلهای تبلیغاتی موجود در سایتاستوار است و شامل آگهی

های متحرک و جذاب گرافیکی، تبلیغ در شود، آگهیمعرفی محصولات ارسال می

 .باشدلیغاتی میهای مختلف و مقالات تبموتورهای جستجو تبلیغات در وبلاگ

توان به در دسترس بودن اطلاعات وسیع و از مزایای بازاریابی اینترنتی می

 .نامحدود اشاره نمود
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 تمدیری که است الکترونیک تجارت از در واقع بخشی اینترنتی بازاریابی

 کلی طور به. بردارد در را فروش بخش و مشتریان خدمات عمومی، روابط اطلاعات،

ورت که دسترسی به اینترنت به ص زمانی از اینترنتی بازاریابی و کالکترونی تجارت

 گسترده برای عموم مردم فراهم شد، رواج یافته است.

 زا بسیاری و آمریکا در خانگی کنندگانمصرف سوم یک از بیش حاضر حال در

 نترنتیای صورت به را خود خریدهای دارند، دسترسی اینترنت شبکه به که اروپا نقاط

های از راه دور خود را یی که مایلند فعالیتهاشرکت برای روش این. دهندمی مانجا

 را به تجارت آنلاین تبدیل نمایند نیز ثمربخش است. گسترش دهند و اصطلاحا آن

 بازاریابی دهان به دهان

است که بدون پرداخت هزینه،  از کاراترین انواع بازاریابی بازاریابی دهان به دهان

کنندگان از خدمات یا محصولات به دیگران معرفی توسط استفاده کسب و کاری

شود. در صورتی که بخواهیم محصول یا خدمتی توسط خود کاربران به دیگران می

  .معرفی شود لازم است این محصول یا خدمت از کیفیت لازم برخوردار باشد

د را به شرکت با استفاده از ارتباطات میان مشتریان، پیام خو ر این روش،د

ای که این نوع تبلیغ در سالیان نماید. با توجه به جایگاه ویژهدیگران ارسال می

توانند نسبت به آن ها نمیهای بازاریابی داشته است، شرکتطولانی در استراتژی

بی دهان به دهان یک استراتژی بازاریابی است که مردم را به بازاریا اعتنا باشند.بی

توجه  تواند باعث جلبانگیزد. این امر میبر می اریابی به دیگران،بازگو کردن پیام باز

 کی باشد. جلب توجهی تصاعدی! بسیار زیادی به خدمات و یا محصولات مورد نظر

گویند، آن چهار نفر به هشت نفر می نفر چهار به دو آن گوید،می دو نفر به نفر

ی های شفاهبه نظرات و توصیه تحقیقات نشان داده است، مردمزیرا گویند و ... . می

کنند. به هر حال ها توجه میدوستان و آشنایان بیش از تبلیغات تجاری در رسانه

تبلیغات دهان به دهان از چند جهت حائز اهمیت است؛ اول آن که بیشتر مورد 

گیرد. دوم آن که برای انتشار آن صاحب کسب ی آن قرار میتوجه مردم و شنونده
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دهد و بدون اطلاع صاحب کسب و کار در حال انتشار است ی انجام نمیاو کار هزینه

ی سوم این که سرعت انتشار آن بالا است! البته باید بدانید که این بازاریابی و نکته

و  تان از کسبی منفی هم داشته باشد! یعنی مشتریانتواند جنبهدهان به دهان می

 باید با کسب و کارتان خداحافظی کار شما بد بگویند، که در آن صورت احتمالاً

ایجاد  یکنید. این نکته را هم فراموش نکنید که مشتریان مهمترین نیروی محرکه

 .بازاریابی دهان به دهان است

 :بازاریابی دهان به دهان از دو عنصر تشکیل شده است 

برنامه عبارت است از اطلاعات خوب یا بدی که از کسب و کار شما  برنامه: -0

 شود.بیرون انتقال داده می به

در مورد بازاریابی دهان به دهان مکانیزم انتشار در واقع مکانیزم انتشار:  -2

 شوند.هستند که از دهان خارج می همان کلماتی

  اجتماعی هایشبکه بازاریابی

به صورت کلی به فرآیند جلب توجه مخاطبان در راستای اهداف تجاری از طریق 

 هایبکهش بازاریابی. شودمی گفته اجتماعی هایشبکه بازاریابی ،های اجتماعیشبکه

 هدایت یا و محصول فروش یا برند و معرفی برندسازی هدف با تواندمی اجتماعی

عی نوع از بازاریابی س های ایندر اکثریت کمپین .پذیرد صورت سایت وب به کاربران

 ولید و منتشر شود تا باعثبر آن است که محتوای جذابی برای مشتریان احتمالی ت

های العمل از طریق هواداران و یا مشتریان احتمالی در شبکهایجاد یک عکس

ای ههای تبلیغاتی در شبکهصورت اجرای اصولی کمپین اجتماعی شود. معمولا در

ود شکاربران به اشتراک گذاشته می اجتماعی، پیام بازاریابی شما به سرعت از طریق

 .گیردهای اجتماعی شکل میریابی ویروسی در شبکهو یک کمپین بازا

های اجتماعی در نهایت منجر به تبلیغات دهان به دهان بازاریابی در شبکه

شود تا ارزش و اعتبار پیام شود که این نوع از تبلیغات باعث میالکترونیک می

تر به دهابازاریابی شما بسیار بیشتر از سایر حالات باشد و مشتریان جدیدتر بسیار س
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ما ها پیام بازاریابی شکنند، زیرا زمانی که یکی از آشنایان آنتبلیغ شما اعتماد می

گذارد، فرد پیام تبلیغاتی شما را از طریق یکی از دوستان و را به اشتراک می

شدن پیام شما توسط یک فرد  آشنایانش دریافت نموده و این به معنی تایید

 .آشناست

های اجتماعی از طریق موبایل بسیار بسیاری از شبکه این روزها دسترسی به

 هایکمپین اجرای حاضر حال در موضوع سبب شده تا تر و فراگیرتر است. اینساده

ری دارد محبوبیت بیشت هاموبایل آن اپلیکیشن که اجتماعی هایشبکه در تبلیغاتی

رین تاز نمونه موفقموفقیت بهتر و سریعتری را در اغلب موارد به همراه داشته باشد. 

توان به اینستاگرام اشاره نمود که یک شبکه اجتماعی های اجتماعی موبایل میشبکه

 یفعالیت برندهای مطرح کشور در این شبکه کاملا موبایلی است و این روزها شاهد

به  اینستاگرام های بازاریابی در شبکه اجتماعیاجتماعی هستیم. موفقیت کمپین

ازاریابی اینستاگرامی خود تبدیل به یک شاخه تخصصی از حدی بالاست که ب

 .اجتماعی گردیده است هایبازاریابی شبکه

های اجتماعی موبایلی مانند اینستاگرام اما شاید بخواهید بدانید چرا شبکه

ای مانند توییتر پیدا های اجتماعی با سابقهموفقیت بیشتری در برابر شبکه

-بکهش به جامعه از بیشتری بخش دسترسی برتری این مهم علل از یکی اند؟نموده

-شیگو یبواسطه که شناسیدمی را زیادی افراد احتمالا است، موبایلی اجتماعی های

اند و یک حقیقت غیرقابل انکار در کشور ما و شده آشنا اینترنت با هوشمند های

 لیگاه اصهای تلفن هوشمند درکه امروزه گوشی بسیاری از کشورهای دیگر اینست

ای از جامعه به اینترنت هستند. دلیل دیگر، فعالیت بیشتر دسترسی بخش عمده

های اجتماعی دسترسی دارند زیرا موبایل افرادی است که از طریق موبایل به شبکه

توان به صورت ای میی افراد است و در هر لحظهمعمولا همیشه در دسترس همه

بعدی وجود دوستان و آشنایان بیشتر در  آنلاین نظر خود را منتشر کرد. دلیل

مخاطبان و آشنایان شما در  %91های اجتماعی موبایلی هستند. شاید کمتر از شبکه
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ها آن %91بوک و توییتر عضو باشند اما حداقلیک شبکه اجتماعی خاص مانند فیس

 ندسته عضو …آپ، تلگرام و تماعی موبایلی مانند اینستاگرام، واتسجهای ادر شبکه

 فرادا با شما بازاریابی پیام تا شودمی سبب موضوع همین و دارند دائمی فعالیت و

 شود. گذاشته اشتراک به بیشتری آشنای

های اجتماعی موبایلی آشنایی بیشتر افراد با یکدیگر یکی دیگر از مزایای شبکه

 بوک معمولا اغلب دوستان شما را افرادی تشکیلهای مانند فیساست. در شبکه

-ها را در دنیای واقعی ملاقات نکرده باشید اما در شبکهدهند که شاید تاکنون آنمی

ای ههای اجتماعی معمولا بیشتر دوستان شما مخاطبان تلفنتان هستند که یا نسبت

ا را هخویشاوندی با شما دارند یا از دوستان، نزدیکان و آشنایانی هستند که قبلا آن

های اجتماعی توسط کاربران موبایل به گذاری در شبکهنرخ به اشتراک شناسید.می

ای هصورت میانگین دو برابر کاربرانی است که از طریق کامپیوتر وارد این شبکه

اند. و همین موضوع یکی از دلایل اصلی برای تمرکز بیشتر بر کاربران موبایل شده

 .است

اربران در همان های اجتماعی موبایلی انتقال احساس کاز دیگر مزایای شبکه

های هوشمند بسیاری از اتفاقات لحظه رویداد است. شاید تا پیش از ارائه گوشی

عی های اجتماروزانه به دلیل دسترسی نداشتن به کامپیوتر در آن لحظه در شبکه

های شدند اما امروزه اغلب افراد احساسات خود را در هر لحظه در شبکهمنتشر نمی

های که این خود یک مزیت در اجرای برخی کمپینکنند اجتماعی منتشر می

 شرمنت ”الان همین یهویی“هایی که با عنوان بازاریابی است. در اینستاگرام عکس

توانند از وج خود رسانده است و اکثر برندهای مطرح میا به را موضوع این شوندمی

 ند.ایگیزه خرید مشتری استفاده نماین ویژگی بسیار سودمند برای افزایش ان

، بلکه مانند سایر مفاهیم یک تعریف ندارد های اجتماعیبازاریابی رسانه

کارشناسان و متخصصان مختلف برای آن تعاریف متعدد ارائه کردند. برخی از این 

 :تعاریف را با یکدیگر مرور کنیم

http://socialmedia.ir/tag/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87-%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
http://socialmedia.ir/tag/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87-%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
http://socialmedia.ir/tag/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87-%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
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های اینترنتی است که از رسانه از بازاریابی های اجتماعی، فرمیبازاریابی رسانه

بازاریابی  .کنداجتماعی برای دستیابی به ارتباطات بازاریابی و برندسازی استفاده می

گذاری اجتماعی محتوا، ویدیوها اجتماعی در درجه اول شامل به اشتراک هایرسانه

 ها برای اهداف بازاریابی است.کسو ع

های اجتماعی، فرآیند بازاریابی یک محصول، سرویس یا نام بازاریابی رسانه

های نهتفاده از رساهای سازمانی با اسکنندگان یا دیالوگتجاری از طریق مصرف

 اجتماعی است.

 های اجتماعی، فرآیند بدست آوردن ترافیک سایت یا توجهبازاریابی در رسانه

 های اجتماعی است.از طریق رسانه

های اجتماعی معمولا تلاش برای ایجاد محتوایی رسانه های بازاریابی دربرنامه

ماعی اجت هایکه توجه جذب کند یا خوانندگان را تشویق کند آن را در سراسر شبکه

 خود به اشتراک بگذارند.

ی اریابمحصولات خود را باز های اجتماعی برای ترویج شرکت واستفاده از رسانه

 های اجتماعی گویند.رسانه

ها سایت، محصولات یا سرویسهای اجتماعی، فرآیند ترویج وبرسانه بازاریابی

سیار بزرگی از افراد که از های اجتماعی آنلاین و ارتباط با جامعه باز طریق کانال

 پذیر نیست را گویند.های تبلیغاتی سنتی امکانطریق کانال

های اجتماعی، بازاریابی است که تمرکز آن به روی مردم است بازاریابی رسانه

 .نه روی محصولات

 بازاریابی ویروسی 

 الکترونیک برای خود تبلیغهای پستبرنامه هایی درهایی از طریق پیامشرکت

الکترونیک این ای که توسط خدمات پستکنند. بر اساس این روش هر نامهمی

شود، حاوی پیام تبلیغاتی مختصر و مفیدی است، یعنی به تعداد ها صادر میشرکت

 کنند، اینها بین هم مبادله میهایی که مردم با استفاده از خدمات این شرکتنامه
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ها بدون فعالیت و دخالت مستقیم این این پیامجا که از آن .شودها هم توزیع میپیام

شود و در تمام مکاتبات بین افرادی که نشانی الکترونیک خود را ها توزیع میشرکت

شود به این شیوه بازاریابی، ویروسی اند، منتشر میها اخذ کردهاز این شرکت

یام انتقال پ بازاریابی ویروسی هر استراتژی است که افراد را به گویند.راهبردی می

کند و ایجادکننده امکان رشد ترویجی در نمایش و بازاریابی به دیگران تشویق می

 نفوذ پیام است.

 : که عبارت است از ویروسی دارد دو بینش در بازاریابی

ی های تقریباً معادل صفر مشترتوانند با هزینهدنیایی که در آن بازاریابان می -0

 ایجاد کنند. 

 به طرف "کنندهمصرف -بازاریاب"کند که ارتباطات از حالت یپیشنهاد م -6

جا شود. در واقع، بیشترین قدرت در فروش جابه "کنندهمصرف -کنندهمصرف"

گیرد، بلکه از طریق ها از طریق بازاریاب به مشتری صورت نمیمحصولات و ایده

 شود.مشتری به مشتری انجام می

 محتوا بازاریابی

با  محتواهای توزیع و ایجاد شامل که است اینترنتی بازاریابی یهاتکنیک از یکی

 بدست و جذب محتواها این ایجاد هدف. است وکار کسب با مرتبط و مناسب ارزش،

 مطلوب که یابندمی انتشار اییگونه به محتواها)است  شده تعریف مخاطبان آوردن

 .است سودآور هایریمشت آوردنبدست  کار این از نهایی هدف( باشد خاص مخاطب

 ارزش با و مرتبط سازگار، محتواهای ایجاد وسیله به مشتریان نگهداری و جذب

 به. کنند سازیبهینه  را آن رفتار یا دهند تغییر را مشتری رفتار اینکه قصد با است

 داده نشان او به و ایجاد مشتری با مرتبط و رزشابا محتواهای آنقدر دیگر عبارت

 و( محصول)سرویس  یک خرید به ترغیب و دهدمی رفتار تغییر یمشتر تا شودمی

 .شودمی موجود( محصول تعویض) سرویس ارتقاء یا
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 ساخت و تولید به که است اینترنتی بازاریابی در تکنیک یک محتوا بازاریابی

 هاآن با تعامل و مخاطبان جذب و آوردن بدست برای مفید و ارزشمند محتوای

لید، تو فرآیند حقیقت در محتوا سودآور. بازاریابی مشتریان جذب هدف با پردازدمی

 شافزای و مشتری جذب هدف با که است محتوا گذاریاشتراک و رسانیاطلاع انتشار،

 نندهتولیدک برای فرآیند این. شودمی ایجاد محصول از استفاده و خرید به وی رغبت

 کند.می ایجاد درآمد افزایش نهایت در محتوا

 ولیدت از را خود هدف اولا کندمی استفاده محتوا بازاریابی تکنیک از هک کسی

 اب. شناسدمی خوبی به را محصول آن برای مناسب مشتری همچنین داند،می محتوا

 ددار دوست مشتری که شود تولید محتوایی باید اول درجه در اولیه هایفرض این

 برای تریمش به بیشتری انگیزه شود سعی آن کنار در و بخواند یا بشنود یا ببیند

 شود. القا خرید

 ساخت و تولید با هاکنندهمصرف و مشتریان جذب محتوا بازاریابی در هدف

 ایجاد همچنین و نظر تبادل و بحث و تعامل ایجاد برای کاربردی و مفید محتوای

-اییدج فرآیند یک به امروز محتوا بازاریابی. است کنندهمصرف رفتار بهبود و تغییر

 با باطارت در هنر یک محتوا بازاریابی اصل، در .است شده تبدیل بازاریابی در ناپذیر

 این شما خدمات و محصولات فروش بجای! فروش انداز چشم بدون است مشتریان

 مفید اطلاعات ارائه با چگونه؟. سازیدمی هوشمند مشتری یک خود مشتری از بار

 ایدارپ و متعهد مشتریان آوردن بدست ابیبازاری در استراتژی حاصل این. تخصصی

 خواهند وفادار شما به کنندمی دریافت شما از که مفیدی اطلاعات ازای در که است

 هاستفاد محتوا بازاریابی روش از دنیا بزرگ هایشرکت از بسیار حاضر حال در .بود

 یکارها و کسب از همینطور بسیاری...  و سیسکو مایکروسافت، مانند کنندمی

 داده جواب چون ؟ چرا. دارد فروش برای خدماتی یا محصول که کسی هر و کوچک

 است.
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 هب مستقیم نیست نیازی. است مشتری با ارتباط جدید هنر محتوا بازاریابی

 که ییمحتوا ایجاد محصول، با روی مستقیم تبلیغ به نیاز بدون. کنید فکر فروش

 و مزایا مورد در توضیح محصول، یبررس مانند است، آن دنبال به مشتری و کاربر

 نهایت در و جذابیت ایجاد اعتماد، ایجاد در سعی مناسب، تصاویر ارائه و آن معایب

 .نماید سرویس یا محصول خریدار به وی تبدیل

 راحتی به و دارند بیشتری هوشمندی هامشتری امروزه معتقدند هابازاریاب

 خریدار به را او وی، اراده از خارج و تصویری تبلیغات بنرها، گذاشتن با تواننمی

 نیز ار اطمینان کسب مسیر و چیست دنبال به داندمی مشتری امروزه. کرد تبدیل

 در. ددار دوست که کنید تولید محتوایی او برای که است این کار بهترین. داندمی

 طریق این از و شودمی داده او به دارد نیاز که را اطلاعاتی و شده او همراه حقیقت

 گونهاین .است شده جلب را مشتری اعتماد هم و داشته مناسبی تبلیغات هم

 سایر از تربیش بسیار را وفادار و همیشگی مشتری به شدن تبدیل قابلیت مشتریان

 .دارند سنتی هایروش

 اهمیت بازاریابی محتوا 

د بفهمیم اششاید به جای اینکه به دنبال فهم معنای بازاریابی محتوا باشیم ، بهتر ب

چرا بازاریابی محتوا برای کسب و کار مفید است. اما پیش از آن به چهار مرحله 

 کنیم: خرید اشاره می

برد خود پی می« نیاز»قبل از اینکه مشتری آگاهی داشته باشد، به  آگاهی: -0

 هایی وجود دارد. داند برای رفع نیاز خود، چه راه حلاما نمی

های احتمالی، مشتری برای ی نسبت به وجود راه حلپس از آگاهتحقیق :  -2

کند. به عنوان مثال قبل از خرید خودرو، های موجود، تحقیق میاشراف به راه حل

هایی در بازار وجود دارد و کدام یک، نیاز وی را کند که چه مدلمشتری تحقیق می

 کند. برطرف می
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های مختلف را کتدر این مرحله مشتری محصولات شر بررسی جوانب : -7

کند تا مطمئن شود کدام یک، محصولات خود را با قیمت و کیفیتی با هم مقایسه می

 دهند. مناسب ارائه می

سرانجام مشتری با اطلاعات کافی و اطمینان خاطر، تصمیم خود را  خرید: -4

است.  0و  3در بازاریابی و تبلیغات سنتی، تمرکز روی مراحل  گیرد.برای خرید می

است؛ جایی که بازاریاب،  6و  0ما آنچه در بازاریابی محتوا اهمیت ویژه دارد مراحل ا

برد و اطلاعات لازم و مفیدی را که ها بالا میآگاهی مشتریان را نسبت به راه حل

 .دهدقبلا مشتری در نظر نگرفته بود در اختیار وی قرار می

 0111حتوا بیش از ها، طی سال گذشته حجم بازاریابی مدر یکی از شرکت

های حاکم درصد رشد داشته است و در این مسیر مشتریان احتمالی، محتوا و ارزش

بر سازمان را درک و حتی گاهی اوقات نیز آمادگی خود را برای همکاری با سازمان 

های فروش تحت فشار نیست، فقط اند. در این شرایط دیگر نیازی به روشاعلام کرده

ت کار شود، به توافق رسید و کار را شروع کرد. در این صورت، کافی است روی جزئیا

حتی پیش از اینکه مشتریان را بشناسیم، اعتماد حاصل شده، اعتمادی که برای 

 های سنتی بازاریابی، نیاز به یک دوره فروش محصولات است. حصول آن در روش

 باوری خواهیماگر بازاریابی محتوا به درستی اجرا شود بازده سرمایه غیرقابل 

داشت. این در حالی است که نیازی به صرف هزینه یا زمان زیادی نیست. با بررسی 

های یک شرکت که از طریق بازاریابی محتوا به دست آمده است، مشخص موفقیت

درصد از این موفقیت، تنها حاصل مقالاتی است که در این مسیر به  59شد که 

فقط  ،شته باشید که هزینه نوشتن این مقالاتمشتریان ارائه شده است و به یاد دا

 ساعت زمان است.  61صرف 

ای هعلاوه بر آنچه در بالا گفته شد، بازاریابی محتوا، با پشتیبانی که از کانال

ه تواند آنچه را کآورد، فواید دیگری نیز دارد، زیرا میدیجیتال بازاریابی به عمل می

شود پربارتر، راه رسیدن به صفحه اعی ارائه میهای اجتمدر بازاریابی از طریق رسانه
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جوگر را هموارتر و همچنین صفحه اینترنتی  اینترنتی از طریق موتورهای جست و

  .شما را نیز جذاب تر و مفیدتر کند

 تکامل بازاریابی محتوا 

هنگامی که فیسبوک توسط مارک زوکنبرگ تاسیس شد، بسیاری تمام تمرکز خود 

 چنینی کردند،ها و موارد اینت در آن و دنبال کردن تعداد لایکرا تنها روی فعالی

ای متوجه اهمیت محتوای سایت خود شدند و به ایجاد این در حالیست که عده

 ی زیادی شروعمحتوای مناسب از نظر فنی پرداختند. این شرایط موجب شد که عده

اطلاعات توسط به ساختن محتواهای مفید کنند و به این ترتیب حجم زیادی از 

افراد مختلف ارائه شد. اکنون بازاریابی محتوا، رگ اصلی بازاریابی اینترنتی محسوب 

شود و درک اهمیت آن و تلاش برای بالا بردن سطح کیفیت محتوا موجب جذب می

 نتیجه فروش بالاتر خواهد شد.  مشتری بیشتر و در

قانون ان را بررسی  01و اندازیم تری به بازاریابی محتوا میاکنون نگاه عمیق

 .کنیممی

بهترین محتوای ممکن را تولید کنید: در کلام آسان ولی در عمل مشکل  -0

صفت  6های مختلفی دارد. در زیر به است. ایجاد محتوایی جذاب و ماندگار بخش

 کنیم : بارز در یک محتوای مناسب و قوی اشاره می

  ساده -

  العاده خارق -

  ملموس -

  معتبر -

  محسوس -

  روایتی - 

ها را در تولید محتوای ی این موارد یا حتی تعدادی از آناگر شما بتوانید همه

 توانید محتوایی بی نظیر ایجاد نمایید. خود رعایت کنید آنگاه می
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کننده به کار ببرید: در گذشته )نه چندان دور( هنگامی که های خیرهعنوان -6

ها برای مطالعه و دریافت اطلاعات نامه و مانند اینروز مجله، مردم فقط از کتاب،

براین بنا حق انتخاب زیادی برای محتوای مورد نظر خود نداشتند، کردند،استفاده می

رسیدند. اما ی سهم خود به سود مورد نظر میانتشارات گوناگون هر یک به اندازه

ب و مقاله و محتوا ای که حجم قابل توجهی مطلی اجتماعی گستردهامروزه در شبکه

کننده نیست و تا زمانی که عنوان شما یا در آن وجود دارد تنها ایجاد محتوا تعیین

حداقل سطر اول محتوا مخاطب مورد نظر را به خود جذب نکند و او را به سمت 

در نهایت عنوان بلا استفاده و دور انداختنی محسوب  محتوای شما تحریک نکند،

ترین و خواهند در کمترین زمان به مرتبطنت معمولا میکاربران اینتر شود.می

مار ای است که بتوانید در بین شترین مطلب دست یابند، چالش بسیار پیچیدهجذاب

همچنین شما  ی خوب دست پیدا کنید.زیاد مطالب و محتواهای گوناگون به رتبه

کرده و او را  تنها کمتر از چند ثانیه فرصت دارید تا توجه مخاطب را به خود جلب

ای هبه کلیک کردن روی لینک خود تحریک کنید و این ضیق وقت در تمامی شبکه

 بنابراین ضروری است که هنر نوشتن عنوان مناسب را فراگیرید.  .مشترک است

اند که کسانی در کسب و کار خود موفق محتوای منسجم ایجاد کنید: -3

ها را آنی فهمند، خواستهرا میها شناسند، مشکلات آنمشتری هدف خود را می

ای باشد تمرکز محتوا باید در محدوده ها آگاهی دارند.دانند و از نقاط ضعف آنمی

ها را برطرف کند. برای این منظور خود که پاسخ مشتری را شامل شود و نیازهای آن

 آیا محتوای تولیدی شما همان چیزی "ها قرار داده و از خود بپرسید: را جای آن

ایا این مطلب مخاطب را به وجد خواهد  "یا "خواهد؟ است که مخاطب می

توانید به سوالات زمانی که محصول و مشتری خود را بشناسید به راحتی می"اورد؟

 فوق پاسخ داده و از پس ایجاد محتوا و عنوان مناسب برآیید. 

فرادی کنونی از ا ساختار منطقی برای محتوای خود ترتیب دهید: جامعه -0

ها و اطلاعات بمباران ها و ایدهتشکیل شده است که درحالی که با حجم زیاد پیام
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ها ندارند و در عمل بسیاری از اطلاعات نادیده شوند زمانی برای توجه به آنمی

شوند. حجم اطلاعات به طور مداوم در حال زیاد شدن است و رقابت کنونی گرفته می

 شوند بلکه برای پیدا کردن موضوعاتی استوانده میبرای یافتن مطالبی نیست که خ

هایی که ساختار نوشته الامکان دوری شود!ها حتیتا از آن که طرفداری ندارند،

شوند، در زیر به نکاتی برای ساختار نوشتاری دارند معمولا نادیده گرفته می ضعیفی

 کنیم : مناسب برای محتوا اشاره می

 کوتاه جملات از استفاده  

 کوتاه هایپاراگراف ایجاد  

 فرعی هایعنوان بردن کار به  

 کلیدی نقاط دادن جلوه پررنگ  

 بندی فهرست  

 ی خواننده نگذارید! هرگز پیدا کردن مطالب و نکات مهم محتوا را به عهده

 همچنین باید گذاری مطالب را ساده کنید: محتوا باید دنبال شود،اشتراک -9

 ها آماده شود. یتبرای بار گذاری در وب سا

در سایت شما به راحتی قابل رویت  های اجتماعی اگرگذاریروش اشتراک

 اید. ی طراحی مناسب بر آمدهباشند از پس مرحله

ها پیدا کردن اشتراک گذاری تقریبا غیرممکن است، این در گاهی در سایت

را  موضوع گذاری اینکند با ایجاد امکان اشتراکحالیست که مدیر سایت فکر می

حل کرده است! بهتر است علاوه بر آن تعداد اشتراک گذاری توسط هر شبکه را هم 

 نشان دهید. 

های اجتماعی مانند سازی برای موتورهای جستجو: ممکن است شبکهبهینه -6

نکه آها جذاب باشند اما گوگل نباید فراموش شود. قبل از فیسبوک،تویتر و سایر آن

ا به ی شما رذاری محتوای خود فکر کنید مطمئن شوید نوشتهگبه امکانات اشتراک

کنند. اکنون با وجود راحتی گوگل یا دیگر موتورهای جستجو پیدا و ایندکس می
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ند کاین ابزار کمک می. نرم افزارهای متنوع رایگان این فرایند بسیار ساده شده است

 که محتوای شما قابل رویت برای موتورهای جستجو باشد. 

برای محصول خود برندی در نظر بگیرید: برند مشخصی برای کالای خود  -7

 شود. این امر برندسازی نامیده می، در نظر بگیرید

اسم یا شعار باشد. در هر حال باید ماهیت ، ممکن است این برند داستان

محصول شما را به خوبی برای مخاطب تدائی کند. در نظر داشته باشید که به خاطر 

تر از به خاطر داشتن توضیحات طولانی ای کوتاه به مراتب سادهلمه یا جملهسپردن ک

 ماهیت محصول شما چیست؟ برند خود را انتخاب کنید....  .است

ای کنید: قدرت کلمات نباید دست کم گرفته محتوای خود را چند رسانه -9

وند. شیهای بصری نیز به همان میزان مهم تلقی مشوند این در حالیست که شبکه

اصل دیگری که  های مختلف ایجاد و منتشر کنید.محتوای خود را در قالب رسانه

هر قدر که حواس . موختن استآن توجه داشت در رابطه با نگهداری و آباید به 

ابند. هرم یها بقای بیشتری میبیشتری درگیر یادگیری شوند به همان میزان آموخته

صویر بنابراین ویدئو، ت کنید، بیانگر اصل فوق است.فراگیری را که در زیر مشاهده می

های الکترونیکی و های متنوع در محتوای خود ایجاد کنید، کتابو اینفوگرافیک

ای به تماشا کردن ای به خوانده و عدهها را نیز از یاد نبرید. همیشه عدهرونوشت

 علاقه دارند. 

ی زیع کنید: شبکههای اجتماعی مختلف تومحتوای خود را در شبکه -5

برای مثال تویتر، یوتیوب و  ی هر کس با دیگری متفاوت است،اجتماعی مورد علاقه

ی مخصوص به میلیارد بازدید کننده 0پینترست، هر کدام ماهیانه به طور متوسط 

پردازید مطمئن شوید به خود را دارند. پس هنگامی که به انتشار محتوای خود می

 . دهید. هدف حضور در همه جا در یک زمان استا انجام میطور گسترده این کار ر

 این کار اعتماد، رشد، آگاهی و اعتبار را به دنبال دارد. 
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بازدیدکنندگان را به مشتری تبدیل کنید: ایجاد محتوای بدون هدف، هدر  -01

  .پول و انرژی برای بازاریابی است دادن وقت،

وردن مشترکانی برای فهرست آه دست تواند شامل بهدف محتوای بازاریابی می

های فیسبوک باشد که در نهایت منجر به های شما و بالا بردن تعداد لایکایمیل

ای باشد که فروش محصول و خدمات شما خواهد شد. از اینکه محتوای شما به گونه

 .کند مطمئن شویدخواننده را به مشتری تبدیل می

 تفاوت بازاریابی محتوا با تبلیغات 

 محتوای اختس و تولید به که است اینترنتی بازاریابی در تکنیک یک محتوا بازاریابی

 با پردازدمی هاآن با تعامل و مخاطبان جذب و آوردن بدست برای مفید و ارزشمند

 تولید، انتشار، فرآیند حقیقت در محتوا سودآور. بازاریابی مشتریان جذب هدف

 رغبت افزایش و مشتری جذب هدف با که است محتوا گذاریاشتراک و رسانیاطلاع

 حتوام تولیدکننده برای فرآیند این. شودمی ایجاد محصول از استفاده و خرید به وی

 کند.می ایجاد درآمد افزایش نهایت در

 ولیدت از را خود هدف اولا کندمی استفاده محتوا بازاریابی تکنیک از که کسی

 اب. شناسدمی خوبی به را محصول آن برای مناسب مشتری همچنین داند،می محتوا

 ددار دوست مشتری که شود تولید محتوایی باید اول درجه در اولیه هایفرض این

 برای تریمش به بیشتری انگیزه شود سعی آن کنار در و بخواند یا بشنود یا ببیند

و  تکه باید با ماهی های بازاریابی استتبلیغات بخشی از فعالیت شود. القا خرید

های طراحی شده به صورت هماهنگ کنندگی و پیشبردی با دیگر فعالیتتسهیل

 انسازم مخاطبان با ارتباط ابزارهایی از یکی عنوان به تبلیغات عمل کنند. امروزه

 اثرگذاری کمتر هزینه صرف با که هستند این در پی هاسازمان و گرددمی تلقی

 را لازم یکارای تبلیغات، ای بدونحرفه اببازاری هر. باشند داشته مشتری بر بیشتری

 به از آن تبلیغات، بالای نسبتا هایهزینه رغم به که نیست بیهوده. داشت نخواهد

 تنها دیگر امروز کارآمد، ابزار این. شودمی برده نام هزینه نه و گذاریسرمایه عنوان
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 کی معرفی ای پیام انتقال ابزارهای از مهمترین بلکه نیست و فروش خرید مختص

 رود.شمار  می به نیز هدف

اهمیت تبلیغات تا آن حد است که در ذهن عوام مردم واژه بازاریابی با تبلیغات 

 شده جوامع تنیده پود تارو در ناپذیریجدایی طور به مترادف شده است. تبلیغات

 رفاه انسان و به بردمی بالاتر را زندگی تبلیغات سطح که باورند این بر است. گروهی

 مردم به کاهش داده، را انبوه تولید کالاهای بهای بخشد،می بیشتری آسایش و

 در پایی تا جای کند؛می کمک جدیدالتأسیس هایشرکت به و بخشد،می آگاهی

 خوشایند های تبلیغاتشیوه از بعضی است ممکن هر چند کنند. پیدا برای خود بازار

 و کنیممی ها استفادهآن از که وسایلی اکثر تبلیغات بهای بدون همه، این با نباشد.

 اهمیت تبلیغات خاص به پدیده دو امروزه .بود خواهد بیشتر بسیار بریم می لذت

 اند.بخشیده خاص

 هاحکومت برای خود نفع به عمومی افکار از ممکن حد بیشترین جلب ضرورت

 .های صنعتیجامعه در

 از استفاده با و عقلانی محاسبات طریق از جمعی، اقناع در فنی وسایل کاربرد

 روانی. و اجتماعی هایعلمی، دانش دستاوردهای

بازاریابی محتوا دو تفاوت عمده نسبت به تبلیغات دارد. اول اینکه محتوا را در 

ای که های تحت مالکیت خود پخش خواهد نمود. چنانچه این محتوا در رسانهرسانه

ی شود. دوم اینکه استراتژی بازاریابته میخریداریشده پخش شود به آن تبلیغات گف

کند محتوا بیشتر جذب کننده است تا تهاجمی، محتوا هرگز مزاحمت ایجاد نمی

 گردد. بلکه باعث جذب افراد می

انسان امروز، تحت هجوم گسترده تبلیغات قرارگرفته است. اگر زمانی تبلیغات 

وده و موجب ایجاد یا افزایش توانست )هرچند برای کوتاه مدت( مزیتی رقابتی بمی

-ها و سازمانسهم بازار شده و فروش را گسترش دهد، امروزه  برای بسیاری از شرکت

است. وقتی چند تولیدکننده بزرگ محصولات یا  "همپایی رقابتی"ها، صرفا عامل 
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کنند، تبلیغ کردن مشتری جدیدی نخواهد آورد. خدمات مشابه، همگی تبلیغ می

های فعلی را از دست ما بگیرد. با فرض ت تبلیغ نکردن، مشتریچه ممکن اس اگر

های قدیمی تبلیغاتی، هزینه پذیرش هجوم تبلیغاتی و اینکه با حفظ استراتژی

ای هیابد. بنابراین در بلندمدت هزینهتبلیغات در مقایسه با نتایج آن، افزایش می

 .واهد داشتهای تبلیغات خبازاریابی محتوا به مراتب کمتر از هزینه

 حسی بازاریابی

 آورودس روشی به مشتری علائق و نیازها تامین و شناسایی فرآیند حسی بازاریابی

 یزندگ به را برندها شخصیت که کند ایجانبه دو ارتباطات درگیر را هاآن تا است

 و طراحی با حسی بازاریابی .کند ایجاد افزودههدف، ارزش مشتریان برای و آورده

 ات باشدمی برند آوردن زندگی به پی در مشتریان برای برند زنده یربهتج اجرای

 سیح بازاریابی کند. ایجاد مشتری زندگی در را اشتغالی برند از قبولی قابل سطح

 بطمرت ارتباطات طریق از همیشه را هدف مشتریان که است یکپارچه متدولوژی یک

 دارد.یم درگیر نگاه خود خواست و هعلاق در گرددمی منجر بیشتر ارزش به که برند با

 گوناگونی سطوح در کنندهمصرف با که است بازاریابی نوعی حسی بازاریابی

-صرفم هیجانی ذهن بر مبتنی تنها نه بازاریابی سبک این. کندمی برقرار ارتباط

 مربوط نیز وی حسی و شناختی ذهن به بلکه شودمی طراحی و ساخته کننده

 یک رب حسی بازاریابی که بگوییم باید کنیم ساده را موضوع اینکه برای شودمی

 .است شده گذاریپایه وی هایواکنش و و محصول برند از مشتری عیار تمام تجربه

 وجهت وجود دارد حسی بازاریابی و سنتی بازاریابی بین که فاحشی تفاوت به

 و هامزیت رائها و اظهار پایه بر را فروش تا کندمی سعی سنتی بازاریابی: کنید

 کنندگانمصرف برای حسی بازاریابی که حالی در دهد انجام محصول هایویژگی

 کنند آزمایش و تجربه را محصول خودشان تا آوردمی فراهم را فضا و امکان این

 ایجاد رد آن توفیق بر ناظر توانیممی کنیم اجرا درستی به را حسی بازاریابی وقتی

 در را دخو بایستی همیشه بازاریاب عنوان به باشیم برند ینمروج و برند به وفاداری
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 ما بازاریابی هایفعالیت خرده با وقتی هاآن بپرسیم خود از و بگذاریم مشتری جای

 دارند. احساسی چه و کنندمی فکر چه شوندمی مواجه

 ره است شلوغ سرشان اندازه از بیش افراد که است این ما امروز دنیای واقعیت

 و دارد اقدام دست در کارهای از فهرست یک شودمی بیدار خواب از صبح که کس

 انجام در افراد توقف بدون حسی بازاریابی .برساند انجام به را هاآن دارد دوست

 راهمف را شرایطی کنندگانمصرف زندگی طبیعی و عادی روال به ورود با کارهایشان

 .کنند تجربه ماندنی یاد به و مفرح شرایطی در را و محصول برند هاآن تا آوردمی

 است. حسی بازاریابی کمپین هدف یک این

 تاس بوده بازاریابی بزرگ هایچالش از همیشه کنندگانمصرف با ارتباط نوع

 حرف آهنگ و لحن و جمله یک با مخاطبان همه با طرفه یک هایپیام گذشته در

 در اننوجو یک مثلا. دارند فرق ریکدیگ با ماهیتا بازارها که بود اینجا مسئله زدمی

 خود زا بزرگسال یک با مقایسه در متفاوتی احساسی واکنش خاص پیام یک برابر

 هاآن شود هاشرکت بازاریابی فرایند درگیر خواهدمی مشتری امروزه. دهدمی بروز

 خواهندمی هاآن باشند هاشرکت طرف یک هایپیام شنونده یک فقط خواهندنمی

 باشدن شنوایی گوش اگر.... و  کنند انتقاد کنند، اظهارنظر بزنند حرف هاشرکت با

 باشد؟ وجود داشته هم باز همراهی امکان کنیدمی فکر

 ایشبکه بازاریابی

 ار خود محصولات هاکمپانی آن در که است فروش شیوه نوعی ایشبکه بازاریابی

 صورت در خرید از پس ریانمشت و رسانند،می فروش به واسطه بدون و تبلیغات بدون

 رد درآمد. بگیرند سود و کنند بازاریابی را کمپانی محصولات توانندمی تمایل

یر ز طریق از فروش ازای در هم و کالا مستقیم فروش ازای در هم ایشبکه بازاریابی

 یا میکلا تبلیغات بصورت هابازاریاب ای،شبکه بازاریابی در .شودمی کسب مجموعه

 عالانف کار و سر. کنندمی کمپانی محصولات فروش به اقدام چهره به چهره تبلیغات

 هرمی هایشرکت با فروش، از نوع این شباهت بدلیل قانون، با ایشبکه فروش
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 تجاری هایشرکت و افراد که است آن ایشبکه بازاریابی هدف واقع باشد. درمی

 گردش و تولید پول، چرخش برای هایراه و شده چیره بازار هایمحدودیت بر بتوانند

 نیز B-2-B  ایشبکه بازاریابی به صنعتی نظر بازاریابی از. نمایند پیدا صنعت چرخ

 ازاریابیب ایشبکه سیستم چند یا دو و ایشبکه بازاریابی یک ایجاد برای. گویندمی

 .دهندمی تشکیل را کنسرسیومی یا و ادغام یکدیگر با

  بازاریابی تراکنشی

ی فروشانتواند چالش برانگیز باشد، به خصوص برای خردهرونق در فروش می ایجاد

که مجبور هستند مدام محصولاتی را در حجم بالا به مشتریان بفروشند. به منظور 

فروشان مجبور هستند مشتریان را گذاران، خردههای سرمایهبرآورده کردن خواسته

 ها، و رویدادهای فروش تشویقنقدشوندگیها، ها، تخفیفبه خرید با استفاده از کوپن

های با حجم بالا مثلِ تارگت مدام در حال انجام فروشگاه فروشان ابرکنند. خرده

شان هایرویدادهای انگیزه بخش و تبلیغی هستند تا مشتریان علاقمند را به فروشگاه

 .بکشانند

 بازاریابی دعوت به اقدام

ای تبدیل ترافیکِ وب به سوق دادن یا فروش در هبه شیوه اقدام  به دعوت بازاریابی

 .شودها با استفاده از متن، گرافیک، یا دیگر عناصر طراحی وب اطلاق میگاهوب

کنند که درصد بازدیدکنندگان برخط را که جزو های تبدیل کمک میاستراتژی

 .شوند بهبود ببخشندشوند یا به فهرست ایمیل ملحق میمشتریان می

  تنوع گرابازاریابی 

های مختلف سازی شده از طریق تحلیل بخشیک طرح بازاریابی شخصی توسعه

های سلایق، انتظارات، اعتقادات، نگرش های فرهنگی شاملمشتری بر مبنای تفاوت

 .جهانی، و نیازهای مشخص
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  بازاریابی انبوه

 شد به ایجاد تعداد زیادی خرید ازر های سهامی بزرگ برای بقا وشرکت

ی شان نیاز دارند. در حالی که بازاریابی انبوه ممکن است مانند یک شیوهولاتمحص

جامع بازاریابی به نظر برسد اما این به دور از واقعیت است. کسب و کارهای بزرگ 

ها بینشی کنند. این کار به آنهای بزرگ صرف میپول زیادی برای شناخت داده

و  شان که محصولاتن ملی بالقوهدهد در رابطه با این که برای مشتریامی

فروشی ها را کجا قرار دهد. والمارت مثالی از یک خردهخرند رسانهشان را میخدمات

ی ها دربارهی یک دنیا، آنفروش شمارهبازار انبوه موثر است. به عنوان خرده

 ساسشان احشان بسیار فعال هستند، و اغلب به مشتریانهای بازاریابی انبوهتلاش

 .بخشندخودمانی بودن و گرمی می

  بازاریابی فصلی

عضی دهند. بنظیر برای ملاقات با مشتریان جدید ارائه میرویدادهای فصلی روشی بی

توانند تغییرات واقعی آب و هوا یا تعطیلات ملی باشند. برای ها این رویدادها میوقت

ب و کارش را شکل فروش مثل هالمارک، روز ولنتاین بخش بزرگی از کسیک خرده

تان مهم هستند دهد. با وفق دادن خود با فصول مختلفی که برای مشتریانمی

 .تری داشته باشیدتر و مرتبطها نقش مناسبآن توانید در سبک زندگیمی

  بازاریابی روابط عمومی

های بازاریابی است. بسیاری از بازاریابانِ ترین استراتژیروابط عمومی یکی از مهم

 شان و مزایایی کهی محصولاتکنند تا دربارهها کار میبا رسانه رآمدکا

سازی بزنند. همچنین در بسیاری از موارد که شان دارد دست به آگاهمحصولات

آید، وجود یک استراتژی بازاریابی روابط عمومی حیاتی است. وقتی مشکلی پیش می

کرد فرانس مطبوعاتی مهم برگزار میگذارِ اپل، استیو جابز، زنده بود اپل یک کنبنیان
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ی محصولات جدیدش را آشکار کند. این سنت اکنون توسط مدیرعامل و تا همه

 .کندافسر ارشد بازاریابی جدید اپل ادامه پیدا می

  بازاریابی آفلاین

ب های جدیدی از ترکیها روشی اینترنت، بسیاری از شرکتبا به کارگیری گسترده

تر پیدا های جدید برای خلق تجارب مشتریان جذاببا فناوریبازاریابی آفلاین 

های فروش اتوماتیکی را درست کرده است که کنند. شرکت کوکاکولا دستگاهمی

شان بگیرند. این کار به گره زدنِ برند کنند محکم در آغوشمشتریان را دعوت می

نیز به تجربه کردن زند، اما مشتریان را کوکاکولا با احساس ناب شادمانی دامن می

 .کندمحصول واقعی به صورت آفلاین دعوت می

  یابی یا مشتری در بیرونبازاریابی برون

شان را از وجود خود آگاه بالقوه ها مهم است که مشتریانها برای شرکتبعضی وقت

های روهتواند دستیابی به گکنند. با ایجاد فهرستی از مشتریان بالقوه یک شرکت می

اش را به منظور یافتن مشتریان جدید آغاز کند. وقتی مایکروسافت دیهدف فر

ها فروخت قبل از تلاش برای تماس با شرکتاش را میافزار حسابداریداشت نرم

 یابی برای شناسایی مقصدهای بالقوهجهت یک ملاقات رودررو اغلب از بازاریابی برون

 .کرداستفاده می

  ری در داخلیابی یا مشتبازاریابی درون

ها تماس ها اغلب با مشتریانی مواجه هستند که به دلایل گوناگون با آنشرکت

نظیری برای فروش محصولات و خدمات اضافی به تواند فرصت بیاین می. گیرندمی

ها باشد که در حال حاظر ندارند. وقتی مشتریان کسب و کار برای چک کردن آن

د، تعقیب بانکی کسب و کار اغلب این فرصت گیرنشان تماس میهای حسابمانده

ها بپرسیم آیا به یک خط اعتباری، یا چندین و چند خدمت آورد تا از آنرا به بار می

 .دهد علاقمند هستند یا خیردیگری که بانک ارائه می
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 مقدمه

مه تجاری است و تاثیر مستقیمی روی گذاری محصولات هسته اصلی هر برناقیمت

ها اعم از انتفاعی و تمامی سازمان استراتژی بازاریابی شرکت خواهد داشت.

غیرانتفاعی مجبورند برای کالاها و یا خدمات خود قیمت تعیین کنند. که این موضوع 

 تحت تاثیر عوامل داخلی یا خارجی شرکت است. عوامل داخلی شرکت شامل اهداف،

های شرکت هستند و از جمله عوامل ترکیب عناصر بازاریابی و هزینه ا،هخط مشی

 ها اشاره کرد. وقتیتوان به ماهیت بازار و تقاضا، شرایط رقابتی و واسطهمحیطی می

کند. خرد در واقع ارزشی را با ارزش دیگر مبادله میکننده کالایی را میمصرف

پردازد و ارزشی که بدست کالا میدهد قیمتی است که برای ارزشی که از دست می

 گذاریورد مزایای ناشی از داشتن کالاست. امروزه توسعه یک استراتژی قیمتآمی

هاست و عدم مناسب یک وظیفه مشکل و در عین حال اساسی برای مدیران شرکت
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-گذاری به از دست دادن فرصتموفقیت در درک کامل از تصمیمات درست قیمت

گذاری یک فرآیند چند بعدی است که خواهد انجامید. قیمت های سودآور در بازار

متاثر از کالا، سطح حاشیه سود و روابط با مشتری است. یک قیمت به طور ساده 

کنند  ای برای آزمایش نبض بازار است اگر مشتریان قبولیک پیشنهاد یا تجربه

ای یدهزان فامناسب است و اگر پذیرفته نشود به سرعت تغییر خواهد کرد. قیمت می

کننده برای مزایای حاصل از داشتن و یا استفاده از کالا پرداخت است که مصرف

ر کند. ولی سایکند. قیمت تنها عنصر آمیخته بازاریابی است که درآمد ایجا میمی

 .زا هستندعناصرهزینه

 گذاریاهمیت قیمت

صحیح در انتخاب های ارائه محصولات بهتر نسبت به سایر رقبا و استفاده از گام

استراتژی برای رسیدن به موقعیت مطلوب در مقابل رقبا، جزء اصول مهم برای 

باشد. بنابراین یک بنگاه باید قادر به رسیدن به سودآوری در مدل کسب و کار می

ای باشد که بتواند درآمدهایی متناسب با ارزش گذاری محصولاتش به گونهقیمت

د و به این ترتیب موقعیتش را نسبت به مشتریان، ارائه شده به مشتری بدست آور

ترین جزء از گذاری مهمواردین بالقوه حفظ نماید. قیمتکالاهای مکمل، رقبا و تازه

باشد و تصمیمات در مورد آن تاثیر زیادی بر روی سودآوری مدل کسب و کار می

ین الات مهم، معگویی به برخی از سوگذاری موفق با پاسخبنگاه به همراه دارد. قیمت

 :شودمی

چگونه قیمتی باید تنظیم شود که بتواند با مزایایی که بنگاه به مشتریان عرضه 

 کند و هزینه این منافع ارتباط داشته باشد؟می

 هایش را کاهش دهد یا بالا ببرد؟بایست بنگاه قیمتچه زمانی می

 بالا یا پایینهایش را العمل رقبا و مشتریان در زمانی که بنگاه قیمتعکس

 آورد چگونه خواهد بود؟می

 فروشی بیش از حد محصولاتش بپردازد؟بایست به ارزانچه زمانی بنگاه می
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 گذاری و آمیخته بازاریابی اهداف قیمت

همه عوامل یا حدودی از منابع تولید طبیعی، سرمایه، منابع انسانی و کارآفرینی به 

های کنند. قیمتآن عوامل مشخص می کار گرفته شده بستگی به قیمتی دارد که

کنند، که بر سود شرکت و متعاقبا خریدهای مشتریان درآمد شرکت را تعیین می

تر گذارد. اهداف سازمانی به طور کلی و به طور دقیقبدست آمده از آن تاثیر می

گذاری هستند، که منجر به توسعه اهداف بازاریابی راهنمای توسعه اهداف قیمت

 شود. تر میگذاری مشخصهای قیمتروش ها وزی سیاستساپیاده

ای از اهداف کلی مانند تبدیل یک شرکت ممکن است، به عنوان مثال، مجموعه

شدن به تولیدکننده غالب در بازار داخلی را در نظر بگیرد. این هدف سپس احتمالا 

 رید وشود که دستیابی به حداکثر نفوذ خسبب توسعه اهداف بازاریابی هم می

گذاری مربوط، تنظیم قیمت در فروشش در هر منطقه است، که با هدف قیمت

باشد. این اهداف  ممکن است به سطوحی است که سبب حداکثر رساندن فروش می

های پائین با تخفیف قابل توجه به اعضاء  کانال منجر شود. با اتخاذ سیاست قیمت

ط تاثیر گذار است، خود نیز توس ییابوجود اینکه قیمت بر سایر عناصر آمیخته بازار

ای هگیری محصولات، برنامهدیگر عناصر بازاریابی تحت تاثیر قرار دارد. تصمیم

 تحت تاثیر قیمت یک کالا یا خدمت قرار دارند.  ترفیعی و انتخاب توزیع  تماماً

 اهداف قیمت گذاری-0-4-جدول 

 مثال هدف کلی هدف

قیمت ابتدایی بلای سامسونگ  گشتی حداکثر سود باز- اهداف سودآوری 

-Blu برای دیسکهای پخش 

ray 

نرخ پایین دلتا در بازارهای   حداکثرفروش سهم بازار - اهداف مقداری 

 جدید 

های پائین تر از تارگت قیمت  قیمت گذاری ارزشی - اهداف رقابتی 

 در برندهای خصوصی خانگی 
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خودرو لوکس با قیمت بالا   ی تصویر شیوه زندگ- اهداف اعتبار )پرستیژ( 

  BMWمانند 

اهداف سودآوری مدنظر 

 نیستند 

 حداکثرسازی سود -

 بازیابی هزینه-

 مشوقهای بازار -

 مهار بازار  -

کاهش یا به صفر رساندن 

عوارض برای وسایل نقلیه 

تحت تصرف بالا برای تشویق 

 استفاده مشترک از ماشین 

 

های پیچیده که شامل چندین واسطه نالقیمت محصولات توزیعی از طریق کا

فروشان های مورد نیاز جهت جبران خدمات عمدهباشد باید برای پوشش هزینهمی

های جنگی برای شد. اصطلاح عمومی مرکافروشان به اندازه کافی بالا بو خرده

ته شده فهای نسبتا کم در نظر گرهای فراوان و قیمتتصرف سهم بازار رقبا با گزینه

های تری برای جلب مشتریان به رها کردن برخی از گزینهت. محصولات ارازناس

 اند. ها در نظر گرفته شدهجویی در هزینهگران در ازای صرفه

ا هتوان آنگذاری از شرکتی به شرکت دیگر  متفاوت است، و میاهداف قیمت

 مقداری( اهداف 6( اهداف سودآوری 0بندی کرد: را به چهار گروه عمده طبقه

های انتفاعی همچنین برای ( اهداف اعتبار. نه تنها برای شرکت0(اهداف رقابتی و 3

های غیرانتفاعی نیز باید یک نوع از این اهداف و یا اهدافی دیگر در زمان سازمان

 گذاری در نظر گرفته شود. های قیمتتوسعه استراتژی

 اهداف سودآوری 

ها را با سودی که در ذهن خود در نظر ید قیمتهای انتفاعی بابازاریابان در شرکت

های غیرانتفاعی  اهمیت تنظیم قیمت به اندازه دارند تنظیم کنند. حتی برای سازمان

ها و ارائه یک زیرسازی مالی برای پوشش نیازهای کافی  بالا برای پوشش هزینه

سی روالمثل بینی نشده و هزینه تشخیص داده شده، است. همانطور که ضربپیش

پرسد، دیگری بیش از گوید، دو احمق در هر بازار وجود دارد: یکی خیلی کم میمی
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های بالا و چه پایین را پرداخت کنندگانی که چه قیمتبرای مصرف "پرسدحد می

گیرند، باید متقاعد شوند که دریافتی کنند، چیزی که به عنوان نرخ در نظر میمی

  منصفانه از ارزش پول خود دارند.

، کند، اولاتئوری اقتصادی بر دو فرض عمده استوار است. این تئوری فرض می

های عقلائی رفتار خواهند کرد و دوم، اینکه این رفتار عقلائی در تلاش برای شرکت

به حداکثر رساندن منافع و به حداقل رساندن زیان خواهد بود. برخی از بازاریابان 

کنند. های گذشته برآورد مییخچه فروشسودمندی را با نگاه به اطلاعات تار

یابان دیگر از محاسبات استادانه بر اساس فروش پیش بینی شده در آینده رازبا

کنند. گفته شده است که تنظیم قیمت یک هنر است، نه یک علم و در استفاده می

استعداد و توانایی یک بازاریاب جهت ایجاد توازن بین سود مورد نظر و درک مشتری 

ها را به ازای یابان باید به طور مستمر قیمترارزش محصول نهفته است. بازااز 

تغییرات در محیط ارزیابی و تنظیم کنند. رقابت قیمتی  شدید، گاهی اوقات حتی 

زمانی به معنی صرف نظر کردن از سود در دسترس و کاهش خدمات باشد، اغلب 

های ت چند سال شرکتشود. برای مدهنگام نبرد رقبا برای رهبری ظاهر می

گذاری در دستور کار ها را برای رقابت در قیمتهواپیمایی مسافربری کاهش هزینه

 قرار دادند. 

فنآوری کامپیوتر به خطوط هوایی این امکان را داده که به طور خودکار بسیاری 

ن از خدمات را ارائه داده و مسافران را  مسئول دیگر کارها کنند، از جمله رزرو آنلای

های الکترونیکی. در حال حاضر، به لطف افزایش تراکم و چک کردن در کیوسک

درصدی داشته  70صنعت و افزایش قیمت سوخت جت، که در سال اخیر صعود

های خود هستند. های هواپیمایی در حال مبارزه برای پوشش  هزینهاست، شرکت

ند پردازت بالاتر را میهای به شدبه عنوان یک نتیجه، مسافران در حال حاضر کرایه

ها های پرداختی برای آنباشند، اما هزینهو خواستار امکانات رفاهی، مثل غذا می

 رسد. سود تابعی از درآمد و هزینه است: زیاد به نظر نمی
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 درآمد -هزینه    =سود  

 : شوددرآمد توسط قیمت فروش محصول و تعداد واحد فروخته شده تعیین می

درآمد کل   = یمت ق    مقدار فروخته شده* 

ش یابد که در آن افزایای افزایش میبنابراین، قیمت حداکثرسازی سود به نقطه

 01بیشتر سبب کاهش نامتناسب در تعداد واحد فروخته شده خواهد بود. مثلا، 

درصد کاهش در فروش شرکت خواهد شد. در  9درصد افزایش قیمت منجر به تنها 

درصد افزایش قیمت  01ر حال افزایش خواهد بود. اگر این صورت درآمد کل هنوز د

 درصد کاهش فروش شود در این صورت درآمد کل کاهش خواهد یافت.  00منجر به 

ها نکنند. آاقتصاددانان به این روش به عنوان تجزیه و تحلیل حاشیه اشاره می

د کل با دانند که در آن علاوه بر درآمای میحداکثرسازی سود را به عنوان نقطه

هزینه کل تعادل نیز برقرار شده است. بازاریابان باید یک مشکل اساسی را حل کنند 

که هنگام تعیین قیمت، چگونه باید به این اعتدال ظریف رسید. تعداد نسبتا کمی 

اند. تعداد قابل توجه بیشتری ترجیح ها واقعا به این هدف دست یافتهاز شرکت

 . تر متمرکز کنندخود را به سوی اهداف واقع بینانهدهند به طور مستقیم تلاش می

مدت و یا بلندمدت اهداف کوتاه –در نتیجه بازاریابان معمولا اهداف بازگشتی

گذاری اعلام کنند که معمولا به عنوان درصدی از فروش و یا سرمایهرا تنظیم می–

ف حداکثر سود شود. در نظر گرفتن ابعاد دیگر که در آن فشارهای دیگر با اهدامی

اند. علاوه بر حل و فصل های بزرگ بسیار محبوب شدهتداخل دارند، در میان شرکت

ند. اگذاری، اهداف بازگشتی، مزایای متعدی را برای بازاریابان داشتهسوالات قیمت

-به عنوان مثال، این اهداف به عنوان ابزاری برای ارزیابی عملکرد به کار گرفته می

 شوند.
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 اری اهداف مقد

ر گذاری دکنند که رفتار قیمتبرخی از اقتصاددانان و مدیران تجاری استدلال می

واقع به دنبال به حداکثر رساندن فروش در محدوده سود داده شده است. به عبارت 

ها حداقل سطح سود قابل قبول را تعیین کرده و پس از آن به دنبال حداکثر دیگر، آن

ودیت سود( هستند، با اعتقاد به این که افزایش رساندن فروش )با توجه به محد

وان تر است. به عنفروش بیشتر در تصویر رقابتی بلند مدت از سود فوری بالا مهم

ها به زیر مقدار بازگشت حداقل قابل ها تا زمانی که کل سود آنیک نتیجه، شرکت

هند. مه دقبول از نظر مدیریت نرسیده باشد باید همچنان به گسترش فروش خود ادا

تواند از عوامل غیرقیمتی مانند خدمات و کیفیت ناشی حداکثر فروش همچنین می

 شود.

 اهداف رقابتی 

باشد. در های رقبا میگذای به دنبال برخورد با قیمتمجموعه سوم از اهداف قیمت

های های خود را مطابق با قیمتها قیمتبسیاری از خطوط کسب وکار، شرکت

امل ع کنند. به عنوان مثال قیمت یکرهبران صنعت تعیین میتعیین شده توسط 

سیم است. علاوه های بیمحوری در رقابت جاری میان خدمات تلفن راه دور و حامل

های نامحدود به یک عامل محوری در رقابت جاری میان خدمات تلفن راه بر تماس

های ظیم قیمتگذاری مستقیما به تنسیم است. اهداف قیمتهای بیدور و حامل

نند و بر کرقابتی توسط رقبای بزرگ که بر عنصر قیمت بازاریابی تاکید زیادی نمی

زء گذاری یک جمتغیرهای غیرقیمتی تمرکز بیشتری دارند گره خورده است. قیمت

بسیار قابل مشاهده از بازاریابی یک شرکت و ابزاری آسان و موثر برای بدست آوردن 

های دیگر  از است.  با این حال، ابزاری است که شرکترقابتی بیش از رقبمزیت

توانند خود را توسعه دهند. از آنجا که تغییرات قیمت طریق آن به راحتی می

ا هدهد، در صنعت، بسیاری از شرکتمستقیما سودآوری کلی را تحت تاثیر قرار می

م بازار ای سهها از طریق تنظیم قیمت رقبای خود و رقابت بربرای ترویج ثبات قیمت



 MBA  یژهو یابیبازار  001   
 

 های ترفیعی و توزیعی تلاشگیریهای محصول، برای تصمیمبا تمرکز بر استراتژی

 کنند. می

 اهداف اعتباری )پرستیژ( 

ار شود، بلکه اعتبگذاری، به سود یا حجم فروش مربوط نمیدسته نهایی اهداف قیمت

ویر از ک تصگذاری اعتباری یک قیمت نسبتا بالا برای توسعه و حفظ یاست. قیمت

کند. چنین اهدافی تصدیق بازاریابان از نقش قیمت در کیفیت و انحصار ایجاد می

 کنند. از این روشایجاد یک تصویر کلی از شرکت و ارائه محصول آن را منعکس می

شود. گذاری پوشاک، اتومبیل، جواهرات و عطریات استفاده میبرای قیمت

 گذاریدمدت است، همچنین در قیمتگذاری پرستیژی یک استراتژی بلنقیمت

خواهد از قیمت به عنوان جزئی از تصویر کلی محصول استفاده پرستیژی بازاریاب می

 کند. 

 های غیرانتفاعی  گذاری سازماناهداف قیمت

ت. های غیرانتفاعی اسگذاری نیز عنصر کلیدی از آمیخته بازاریابی در سازمانقیمت

کند تا به انواعی از اهداف سازمانی ها کمک میگروهگذاری به این استراتژی قیمت

 دست پیدا کنند:

های غیرانتفاعی به که طبق تعریف، سازمان در حالی حداکثرسازی سود:

کنند، اما مواردی متعددی وجود دارد سودآوری به عنوان هدف اصلی استناد نمی

ای رویدادها یا مجوعهتک ها برای به حداکثر رساندن بازدهی تکدهد آنکه نشان می

 ای کلاسیک است.سیاسی، نمونه کنند. یک سازمان خیریهاز رویدادها تلاش می

-کنند تنها هزینههای غیرانتفاعی تلاش می: برخی از سازمانبازاریابی هزینه

ها و های واقعی واحد عملیاتی را بازیابی کنند. حمل و نقل عمومی، عوارض جاده

های های رایج هستند. میزان هزینههای خصوصی از نمونهها و بیشتر و کالجپل

 شود. بازاریابی بنابر سنت، رقابت یا نظر عمومی تحمیل می
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تر گذاری پائینهای غیرانتفاعی از سیاست قیمتسایرگروه های بازار:مشوق

کنند یا به منظور تشویق استفاده بیشتر از محصول یا خدمات، از میانگین پیروی می

کنند. سیستم اتوبوسرانی سیاتل در تلاشی برای دمت رایگان پیشنهاد مییک خ

کند، خرده کاهش حجم ترافیک و آلودگی، در مرکز شهر سرویس رایگان ارائه می

ها را تشویق کرده و تلاش لازم برای دسترسی به خدمات عمومی در مرکز فروشی

 رساند. شهر را به حداقل می

های بالا کننده را منصرف کند. قیمتتواند مصرفقیمت نیز می مهار بازار:

های تامین کالا یا خدمات اجرا کند اهداف اجتماعی مستقل از هزینهکمک می

های پارگینگ، عوارض دخانیات و الکل و جریمه مالیات ها عبارتند از گردند. نمونه

یات ای دخانههای غیرمستقیم بنزین. گزارشی جدید از ترویج افزایش هزینهو مالیات

 توانستند با افزایش نرخ مالیاتهایی مانند آرکانزس و تگزاس میدهد ایالتنشان می

آورند و از سیگاری شدن بیش از فعلی خود برای سیگار، صدها میلیون دلار بدست 

ذاری گکودک جلوگیری کنند. روشی دیگر برای مهار مصرف بنزین قیمت 611111

ه اخلاقی، برای پاسخ به چند سوال در مورد افرادی تراکمی است. ویژگی حل مناقش

 گذاری را بر عهده دارند، مشاهده نمایید.های قیمتکه مسئولیت چنین استراتژی

 های  قیمتاستراتژی

-گذاری روی کالاها و خدماتشان اتخاذ میها برای قیمتهای که شرکتاستراتژی

شان از ها برای رسیدن به اهدافنهای بازاریابی دارد که آکنند بستگی به استراتژی

 گذاری را برای جلبقیمت کنند. ممکن است بازاریابی یک شرکتبردای میآن بهره

توجه  وسیعی از مشتریان انجام دهد. در حالی که شرکت رقیب شاید هدفش گروه 

های دیگری هستند که هر کاری شرکت خاصی از یک بازار بزرگ باشد. همچنین

کنند گذاری میها از سه طریق قیمتدهند. عموما  شرکتانجام می ،کنندمی بارق

 ها خواهیم پرداخت: که در ذیل به آن
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این استراترژی از اصطلاح  :گذاری پرمایه و گراناستراتژی قیمت -0

گذاری پرمایه و گران عموما سرشیرگیری خامه مشتق شده است؛ استراتژی قیمت

نند کالا نسبت به همان کالا که رقبا تولید مییعنی قیمت بالایی را برای  یک ک

-کنیم. در این استراتژی، قیمت بالایی برای محصول در نظر گرفته میانتخاب می

گیر محصول ما، تقریبا تمامی سهم بازار رقابتی چشمشود. در ابتدا، به خاطر مزیت 

ای ی که بردر اختیار ماست. به این ترتیب، با توجه به سود اقتصادی  قابل توجه

شوند که محصول بازار بوجود آمده است، رقبا تحریک می عرضه این محصول در

ول، محص یمشابهی را به بازار عرضه کنند. با ورود رقبا به بازار و افزایش عرضه نهای

یابد و بازار ما را مجبور به کاهش سهمی از بازار که در اختیار ماست کاهش می

 کند. قیمت می

آید اما سوددهی خوبی ری پرمایه و گران پر ریسک به نظر میگذاوش قیمتر

-رکتکند. شنیز دارد. در واقع سازنده کالا را وادار به تحقیق  بازار و تغییر قیمت می

ای از یک دارو را به همین بهانه با قیمت های داروسازی عموما نوع تکامل یافته

رمایه و گران در واقع به گذاری پکنند. روش قیمتبیشتری به بازار عرضه می

ای هدهد و بعد از آن نسبت به واکنش بازار  قیمتبازاریابان اجازه کنترل تقاضا را می

 آورند. را بالا و پایین می

گذاری نفوذی، ابتدا در استراتژی قیمت :گذاری نفوذیاستراژی قیمت -2

ازار جذب از ب شود تا سهم بیشتریقیمت محصول به طور غیرواقعی پایین تعیین می

ود. شول افزوده میصقبولی از بازار، کم کم بر قیمت محقابل شود. بعد از جذب سهم 

یکی از دلایل  اصلی استفاده از این روش دلسرد کردن رقبا  برای ورود به بازار است. 

معمولا فروشندگان محصولات شوینده در این استراتژی تجربیات زیادی دارند. 

ها برای  حفظ ظاهر و نام شرکت به عنوان شرکتی با همچنین بعضی  شرکت

های پایین خود دارند. چون بازار ها سعی بر حفظ کردن قیمتمحصولات ارزان سال

های محصولات شوینده  در حال حاضر  شامل برندهای رقابتی زیادی است، بازاریاب
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نند کستفاده میگذاری نفوذی اشوند از استراتژی قیمتاغلب زمانی که وارد بازار می

 کنند. گذاری میتر از سایر رقبا  قیمتو محصول  را به طور قابل توجهی پایین

ها نفوذ در بازار را با این تکنیک شروع کرده ولی بعدها بسیاری از شرکت

های فروش کارت  اعتباری ها، شرکتکنند. از جمله این شرکتفروشی میگران

گیرند ولی پس از  معروف شدن از مشتریان می های پایینهستند که معمولا بهره

کند. همچنین اگر رقبا محصول جدیدی  گذاری آن تغییر میبرندشان سیاست قیمت

برند. از این رو است که را به عنوان تهدید تشخیص دهند این تکنیک را بکار می

ی اشان یکی است. این تکنیک برای کالا و خدماتی که تقاضاکثر رقبا قیمت اجناس

ای از مشتریان توجه خاصی به این نوع رود و طیف گستردهبالا دارند به کار  می

کنند. همچنین این استراتژی در مواقعی  که عملیات گسترده و در گذاری میقیمت

رود. در نهایت این  تکنیک در بازار با شود بکار مینتیجه محصول کم تولید می

است مشتریان زیادی به سمت آن شرکت بروند شود. ممکن رقبای زیاد، استفاده می

و کلیه رقبای شرکت به عقب رانده شوند. بعضی از خودروسازان برای مشتریانی که 

چندان مایل به خرید خودرو نیستند و یا به محصولات رقبایشان چشم دوختند این 

اشین م ترینبرند. به عنوان مثال شرکت تاتاموتورز در هند ارزانتکنیک را به کار می

دلار در هند داشت. این ماشین در اروپا  6911جهان را عرضه کرد قیمتی  معادل 

دلار دارد اما برای ورود به بازار آمریکا نیاز به مراحل زیادی  9111قیمتی حدود 

دارد. سخنگوی این شرکت هندی معتقد است این ماشین در آمریکا حتی از هیوندا 

شود ارزانتر انترین ماشین آمریکا محسوب میدلار ارز 5571اکسنت که با قیمت 

 خواهد بود. 

گذاری را اسلحه ها قویا قیمتبسیاری از سازمان: گذاری رقابتیقیمت -7

 کنند. در اینسازی میها استراتژی رقابتی را پیادهدانند و بیشتر آنرقابتی می

ا ، بالاتر یها قیمت محصول خود را  نزدیک به قیمت محصول رقبااستراتژی شرکت

کنند. در صنایعی که محصولات یکسان دارند رقبا باید ها تعیین میتر از آنپایین
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شان ادامه دهند. بعضی از خرده شان شبیه هم باشند تا به حیاتحتی  تخفیفات

نند و کفروشان مانند هوم دیپات و لوز هر دو از استراتژی تطبیق قیمت استفاده می

ر ای مانند کراگهای زنجیرها فائق خواهند آمد. سوپر مارکتمطمئن هستند که بر رقب

اند شاپ ممکن است بر سر محصولات فصلی رقابت داشته باشند، مثلا  و استاپ

چاکلت در زمستان. به محض اینکه فروشگاهی داگ در تابستان، هاتنوشابه و هات

 دهند. آورد بقیه نیز ادامه میقیمت یک جنس را پائین می

 مهم تأثیرگذار بر استراتژی قیمت عوامل

طور که در شکل زیر نشان داده شده است عوامل مهمی که بر استراتژی قیمت همان

-رتند از: ارزش مشتری، رقابت، هزینه، تقاضا، اهداف قیمتباگذارند، عتأثیر می

امه ها در ادگذاری، تأثیر قیمت بر دیگر محصولات، و ملاحظات قانونی. هر یک از این

 اند. ورد بحث قرار گرفتهم

 
 . عوامل  تاثیرگذار بر استراتژی قیمت0-4شکل 

ترین عوامل اثرگذار درک مشتری از ارزش معمولاً یکی از مهم ارزش مشتری:

« مفهوم بازاریابی»کنندگانی است که از بر تصمیمات قیمتی آن دسته از تأمین

ت ها(. اما درسورده کردن آنکنند )یعنی شناسایی نیازهای مشتری و برآتبعیت می

نیست که وظیفه بازاریاب را صرفاً ارائه دادن پیشنهاد مناقصه به قیمتی که مشتریان 
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قعی کننده ارزش وامایلند بپردازند، تلقی کرد. لازم است قیمت پیشنهادی منعکس

دهند مبلغ کمتری بپردازند. یکی از مشتری باشد، حتی وقتی مشتریان ترجیح می

کنترل در آمیزه بازاریابی، افزایش دادن آگاهی مهم دیگر عناصر قابل هاینقش

ها برای پرداخت قیمتی است که مشتری نسبت به ارزش واقعی محصول و تمایل آن

کننده این ارزش باشد. آموزش پیشرفته فروش نیز بسیار حائز اهمیت است. منعکس

که مأمور فروش شخصاً  شودمقاومت مشتری در برابر قیمت اغلب زمانی شروع می

متقاعد نشده که قیمت پیشنهادی توجیه شده است و به طور ناخودآگاه این نکته را 

کند. دومین اشتباه بسیار متداول در امر فروش زمانی رخ در رویکرد خود ابراز می

کند. دهد که مأمور فروش، قیمت را، و نه ارزش را، تبدیل به موضوعی محوری میمی

تواند باشد که مأمور فروشی قیمت مناقصه را نزد خریدار تر از این مییچه چیزی عاد

اما آیا این کار باعث « رسد؟این قیمت چطور به نظر می»پرسد: آورد و میبه زبان می

شود قیمت تبدیل به موضوع اصلی در ذهن خریدار شود؟ رویکرد بهتر چه چیزی نمی

بحث بیشتری « گذاریهای قیمتروش»خواهد بود؟ در بخش بعدی تحت عنوان 

 درباره ارزش اقتصادی در نزد مشتری ارائه خواهد شد. 

گذارند. یک عمل، دو نوع عامل رقابتی وجود دارند که بر قیمت اثر می رقابت:

تأثیر رقابتی بر تقاضا برای محصول بازار است. این تأثیر شامل رقابت از طرف 

اند مثلاً کامپیوتر اپل در برابر آی بی ام، محصولاتی است که مستقیماً قابل مقایسه

های تجاری مور در برابر شرکت یوآرکو، و یوپی اس در برابر فدرال اکسپرس. فرم

همچنین از طرف محصولات جایگزین مانند پلاستیک در برابر فولاد، و مواد مصنوعی 

ود ابت وجدر برابر مواد طبیعی )مثلاً کائوچوی مصنوعی در برابر کائوچوی خام( رق

ی ارد، واکنش رقبا به هر گونه قیمتگذدارد. دومین عامل رقابتی که بر قیمت تأثیر می

است که ممکن است بازاریاب شرکتی پیشنهاد کند. اگر بازاریاب قیمت را افزایش 

کند و امیدوار خواهد بود مشتریانی را دهد، آیا رقیب سطح قیمت خود را حفظ می
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پیدا کند، آیا رقیب به صورت تهاجمی وارد عمل  جلب کند؟ اگر قیمت کاهش

 شود و احتمالاً با یک قیمت کمتر انتقام خواهد گرفت؟ می

های ثابت و متغیر برای بازاریاب شرکتی که مسئول تعیین سطوح هزینه هزینه:

ای متناسب با رقیب شوند. اگر تولیدکنندهای عمده محسوب میقیمت است، دغدغه

، ها در سطوح رقابتیدام به تولید کند، شرکت از طریق حفظ قیمتبا هزینه نازل اق

توان با هدف سودهای جانبی به دست خواهد آورد. دلارهای اضافی تولید شده را می

افزایش رویت کلی محصولات تولیدکننده، برای ترویج گسترش محصول مورد 

 نسبت به رقیب بالاهای ثابت یا متغیر استفاده قرار داد. از طرف دیگر، اگر هزینه

های خود را کاهش باشند، ممکن است تولیدکننده در وضعیتی نباشد که قیمت

ها شود و احتمالاً در آن تواند منجر به جنگ قیمتدهد، زیرا چنین اقدامی می

 شکست خواهد خورد. 

بازاریاب برای اتخاذ تصمیمات هوشمندانه در خصوص قیمت، باید به طور کامل 

-های هزینه استاندارد، هزینهمورد استفاده را درک کند. در سیستمسیستم هزینه 

توان در بین محصولات مطابق با عواملی که ارتباط چندانی به های ثابت را می

ها ندارند، تخصیص داد. اگر بازاریاب از این غفلت کند، ممکن است تکنیک هزینه

 لیدشان بیشتر حالتهایش از انواع محصولاتی که شرکت در توتخصیص در نشانه

ز گیری اکننده باشد. مثلاً اگر هزینه بالاسری بر اساس بهرهرقابتی دارد، گمراه

ها بین محصولات تخصیص داده شود، ممکن است بار سنگین نامتناسبی بر دارایی

 کنند. به همین نحو،محصولاتی وارد شود که از اتوماسیون گران قیمت استفاده می

بر اساس کاربرد نیروی کار تخصیص داده شود در آن صورت اگر هزینه بالاسری 

گذاری خارج گذاری کرد. قیمتتوان خارج از بازار قیمتمحصولات کار طلب را می

از بازار برای بعضی از خطوط تولید به معنای آن است که هزینه بالاسری ثابت 

دن ابتی شبایست بین محصولات باقیمانده پخش شود )احتمالاً باعث کمتر رقمی

شود(. راه دیگر برای نگاه به این موضوع طرح این سوال است: آیا شرکتی ها میآن
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معاون رئیس را  311مهندس و  611های کامپیوتر است و که مشغول فروش تراشه

تواند بیش از رقیبی که هزینه بالاسری به مراتب کمتری دارد در استخدام دارد می

قاعده کلی این است که اگر هزینه بالاسری فرعی  بابت هر تراشه بیشتر طلب کند؟

برای مشتری ارزشی نداشته باشد در آن صورت باید حذف شود و در قیمت مناقصه 

مد نظر قرار نگیرد. این نوع تصمیمات برای ترسوها نیست و به طور قطع مولد بحث 

 و مشاجره هستند. 

ت. هاسط یکی از آنتقاضا: تقاضا مبتنی بر انواع ملاحظات است که قیمت فق

 بعضی از این ملاحظات عبارتند از:

 کیفیت مشهود-0

 پایایی مشهود -6

 ارزش مشهود -3

 توانایی مشتریان برای خرید -0

 تمایل مشتریان برای خرید -9

 قیمت محصولات جایگزین-6

 بازار بالقوه برای محصول )تقاضای برآورده نشده یا بازار اشباع شده( -7

 غیرقیمتیماهیت رقابت  -9

 های موجود در بازاربخش -5

 رفتار مشتری به طور اعم-01

ها، مانند ابعاد روانی( وابستگی متقابل دارند، تمام این عوامل )و افزون بر آن

ها اشاره ها با همدیگر به طور دقیق آسان نیست. اما آنیعنی تخمین رابطه آن

 تند و این خریداران طیفکنند که خریداران شرکتی معاصر به شدت پیچیده هسمی

وسیعی از عوامل را در تعیین اینکه دقیقاً کدام محصولات را بخرند، مد نظر قرار 

طور که پیشتر ذکر شد، بسیاری از خریداران در فرایند تخمین هزینه دهند. همانمی

ننده کطور که تأمینبه همان اندازه تولیدکنندگان محصول توانا هستند. درست همان
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های فرایند را برای دسان ارزیاب درخواست خواهد کرد تا مراحل و هزینهاز مهن

مناقصه محصولی جدید محاسبه کنند، خریدار به احتمال زیاد از مهندسان آموزش 

دیده خواهد خواست تا فرایند مشابهی را برای تعیین یک قیمت هدف و پرداخت 

ر ارزش مشهود در نزد آن طی کنند. قیمت هدف و قیمت پیشنهاد، هر دو از عناص

 گذارند. مشتری هستند و مستقیماً برای محصولات حساب به قیمت تأثیر می

 گذاری های قیمتسیاست 

ات عگذاری با بررسی و ارزیابی تصویر کلی یک شرکت، اطلاهای قیمتسیاست

شوند. یک سیاست منسجم و یکدست، چارچوبی کلی مهمی را با خریدارن سهیم می

-گذاری را هدایت میی مربوط به قیمتکند که تصمیمات روزانهیجاد میو پایدار ا

گذاری رهنمودی عمومی است که اهداف کند. به طور رسمی، یک سیاست قیمت

 گرداند. گذاری را منعکس میبازاریابی و تاثیرات مخصوص به تصمیمات قیمت

مسائل  رتصمیمات مرتبط با ساختار قیمتی به طور کلی گرایش به تمرکز  ب

 گذاریهای قیمتگذاریتر دارند، ولی تصمیمات مربوط به سیاستفنی  و جزئی

-دهند. تصمیمات ساختار قیمتی، سیاست  قیمتتری را پوشش میمسائل گسترده

گیرند که از آن  تخفیفات گذاری  شرکت را به عنوان امر مسلمی در نظر می

ها  تاثیرات استراتژیک  گذارییمتهای قآورند. سیاستای را به دست میکاربردی

ها پایه و اساس  تصمیمات های رقابتی دارند. آنشمهمی به خصوص در هدایت تلا

 دهند. تر را شکل میقیمتی  کاربردی –ساختاری 

ند: کناجرا میگذاری را های قیمتها انواع گوناگونی از چهار پایه سیاستشرکت

 گذاریگذاری خط تولید و قیمتیمت، قیمتگذاری روانشناختی، انعطاف ققیمت

های رقابتی مختلفی کنار های خاصی به طور موثر با موقعیتپیشبردی. سیاست

میمات بایست تصنتخاب نهایی بستگی به محیطی دارد که بازاریابان میاآیند؛  می

گذاری خود را در آن اتخاذ کنند. با این حال بدون در نظر گرفتن استراتژی قیمت

نتخاب شده، گاه بازاریابان باید قیمت را افزایش دهند. گفتن این تصمیم به مشتریان ا
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هیچ گاه کار آسانی نبوده است، ولی اگر همراه با صداقت و درایت باشد، احتمال 

 هاییی آمادگی شغلی نشانهوفادار ماندن مشتریان به آن زیاد خواهد بود. مشخصه

 دهد.   دست می ها بهرا برای اعلام افزایش قیمت

 گذاری روانشناختی قیمت

ای هها یا طیفگیرد که برخی قیمتگذاری روانشناختی از این باور بهره میقیمت

حال  افزایند. با اینقیمتی، بر جذابیت کالا برای مشتری نسبت به دیگر کالاها می

با ها غالدهد و پژوهشهیچ تحقیقی مبنای منسجمی برای این تفکر به دست نمی

-های متعدد قیمتدهند. با این وجود بازاریابان گونههای مختلفی را ارائه مییافته

تند گذاری روانشناختی عبارگیرند. دو تکنیک قیمتکار می گذاری روانشناختی را به

 گذاری واحد. گذاری با اعداد فرد و قیمتاز قیمت

ا اعداد فرد نزدیک به عدد ها را بگذاری با اعداد فرد، بازاریابان قیمتدر قیمت

دلار   59/5پندارند که مثلا قیمت کنند. بسیاری از افراد میگرد شده تعیین می

تر است زیرا خریدار آن را به کنندگان بسیار جذابدلار برای مصرف 01نسبت به 

گذاری با اعداد فرد در اصل روشی کند. قیمتای تفسیر میدلار  و خرده 5عنوان 

که به عنوان سیستم  چند اداشتن فروشندگان به خرد کردن پول، هربود برای و

متی  های قیهای رایج  مظنهرفت به عنوان یکی از ویژگیکنترل پول نیز به کار می

 معاصر حفظ شده است. 

کنند گذاری با اعداد فرد استفاده میبرخی تولیدکنندگان و فروشندگان از قیمت

کنند. این یابند، اجتناب میو صفر خاتمه می 5،  9 دهایی که با اعداولی از قیمت

 1/61و   55/9، 59/9های قیمتی نظیر بازاریابان بر این باورند که مشتریان برچسب

کنند  که مبالغی نظیر های عادی می بینند ولی فکر میدلار را به عنوان  قیمت

ا در پایان قیمت ر 5اند. مثلا  فروشگاه وال مارت عدد لار، تخفیف خوردهد 57/9

 کند. اجناس خود استفاده نمی
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گیری ها را به شکل واحدهای شناخته شده اندازهگذاری واحدی قیمتقیمت

کند. در اواخر بیان می د)مانند گرم یا لیتر( یا یک واحد شمارش استاندارد اعدا

-کنندگان از دشواری مقایسه  قیمتشکایات وکلای مصرفمیلادی و در پی 61دهه

گذاری قیمت های مختلف، ازدر اندازه یهایبندیبا بسته ای صحیح کالاهاییه

های قیمتی استفاده شد. این وکلا اعتقاد برای بهبود مقایسه  واحدی به طور گسترده

کرد تا ها با واحدهای استاندارد به خریداران کمک میداشتند که اعلام قیمت

های گذاری  واحدی عادتین حال قیمتتری انجام بدهند. با اخریدهای آگاهانه

پنداشتند بهتر نکرد. در مقابل، کنندگان را آنگونه که حامیان آن میخرید مصرف

بایست اغلب بر خریدهای های قیمتی استاندارد میدهد که مظنهتحقیقات نشان می

 کنندگان نسبتا فرهیخته با درآمدهای بالا اثر داشته باشند. مصرف

 قیمتی پذیری انعطاف

هایی برای شرکت تعیین کنند تا بایست سیاستمدیران بازاریابی هم چنین می

پذیری قیمتی دارد یا خیر یعنی ها مجوز انعطافمشخص شود که آیا شرکت آن

اینکه آیا باید یک قیمت واحد تنظیم نمود که برای هر خریدار کاربرد داشته باشد و 

 های گوناگونی را مجاز دانست. بهتلف قیمتکنندگان مخیا اینکه  باید برای مصرف

های بازاریابی عمومی مطابقت دارند در های تک قیمتی با برنامهطور کلی، سیاست

بتنی های بازاریابی مگذاری متغیر بیشتر برای به کارگیری در برنامهحالی که قیمت

ار تظکنندگان انباشد. در یک فروشگاه بزرگ، مصرفبر مذاکره فردی مناسب می

ها  چانه بزنند. در مقابل، انتظار دارند که مقادیر ندارند تا با فروشندگان بر سر قیمت

کنندگان معمولا تنها زمانی ها قیمتی را بپردازند. مصرفمشخص شده بر برچسب

های عادی را با قیمت فروش یا تخفیفاتی پردازند که فروشنده قیمتمبلغ کمتری می

ی گذاری متغیر غالبا براقیمت شوند جایگزین کند.ه میکه شامل کالای آسیب دید

ار ها به کهای هتلی اتاقخریدهای بزرگتر نظیر خرید اتومبیل، مستغلات و تعرفه

های مختلف به موقعیتپذیری گذاری متغیر اگر چه اندکی انعطافرود. قیمتمی
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ضاد باشد. هم پاتمن در ت -افزاید ولی ممکن است با الزامات رابینسونفروش می

گذاری رقبا با هدف مقابله به مثل منجر گشته و به طرح چنین ممکن است به قیمت

ز شوند بهای بیشتری اکنندگانی منتهی شود که متوجه میشکایت از سوی مصرف

 اند. حد معمول پرداخته

دهندگان خدمات اینترنتی شروع به ایجاد سقف استفاده اخیر برخی از ارائه

اند و مشترکینی که دانلود بیشتری دارند را ملزم به کنندگان خود کردهبرای مصرف

اند. شرکت کام کس برای کمک به مشترکین  خود های بالاتری کردهپرداخت هزینه

شان، یک های مصرفیدر سواحل پاناما و فلوریدا برای محاسبه تعداد گیگابایت

 691 -ی کام کستماهیانهشاخص  مصرف آنلاین  را ایجاد نموده است. محدودیت 

در صد از  0هاست که در حال اجراست؛ تا به حال تنها حدود سال –گیگابیت 

 اند. به محض اینکه مشتری از اینمشتریان مقیم این منطقه از این میزان فراتر رفته

شان معلق سرویس کند و پس از آن ممکن استحد فراتر برود، اخطاری دریافت می

 شود. 

 خط تولید  گذاریقیمت

-های خطوط تولید متعددی دارند، یک استراتژی  قیمتکه بیشتر شرکت از آنجایی

بایست روابط حاکم میان این اقلام را در نظر بگیرد نه اینکه هر گذاری کارآمد می

گذاری خط تولید عبارت است از ها را به طور جداگانه بررسی کند. قیمتیک از آن

ای از اجناس. به عنوان مثال، ممکن ها برای گزیدهتایجاد تعدا محدودی از قیم

است یک لباس فروش معروف، سه نوع کت و شلوار مردانه را عرضه کن: یک سری 

ها را با قیمت ترین آندلار و گران 759دلار، سری دوم با قیمت  911با قیمت 

ای هکنند تا ویژگیدلار عرضه کند. این نقاط قیمتی به فروشنده کمک می 0359

ه شوند را تعریف نموده و بها از یکدیگر میاصلی جنس که به علت تمایز سه نوع آن

 کنند که تصمیم بگیرد آن را بخرد یا خیر. کننده نیز کمک میمصرف
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کنند. در روزهای های جامع خط تولید استفاده میگذاریفروشندگان از قیمت

ک را به  کار گرفتند. با این  حال هایی از این تکنیاول، پنج فروشگاه مختلف نمونه

-این تکنیک همچنان محبوب است زیرا هم برای فروشندگان و هم برای  مصرف

توانند دامنه قیمتی مورد نظرشان را انتخاب هایی دارد. خریداران میکنندگان مزیت

کرده و سپس بر سایر متغیرها نظیر رنگ، مدل و جنس کالا تمرکز کنند. فروشندگان 

های محدود، های بیشتر با ده قیمت مختلف، با قیمتنند به جای مجموعهتوامی

 انواع خاصی از اجناس را خریداری و عرضه کنند. 

ند اهای فراگیر تبدیل شدههای آفتابی به یکی از مدلهای اخیر عینکدر سال

های خلبانی تورن هیل در فروشگاه برگ دورف ها برای طراحان عینکو قیمت

 دلار رسیده است.  511دلار برای هر عینک به بیش از  691از میانگین نیویورک 

های آفتابی هم فروش سایر کالاهای لوکس تعدیل شده است ولی فروش عینک

-کنندگان جوانرسد که مصرفچنان برای فروشندگان در صدر قرار دارد. به نظر می

باشند. حان میهای طرااغلب مخاطب اصلی عینک –تر، نوجوانان و زنان جوان

هایی ترین مدلکارتنی و ورساچه همگی گرانبولگاری، دلچه و گابانا، پرادا، استلا مک

شوند. کسانی که دهند که توسط فروشندگان کالاهای لوکس عرضه میرا ارائه می

 یتوانند عینکی  از مجموعههایشان با الماس زینت داده شود، میتمایل دارند عینک

های آن از الماس است. گ بر دارند که قسمت روی بینی  و دستهطلا و چوب بلین

 دلار فروخته شد.  99111قطعه الماس به قیمت  660عینکی با 

گذاری خط تولید این است که زمانی بازاریابان یکی از مشکلات احتمالی قیمت

مت انواع اجناس خود یها را به عنوان قی از قیمتدگیرند تعداد محدوتصمیم می

تفاده کنند، ممکن است در ایجاد تغییرات قیمتی در اقلام تک دچار مشکل شوند. اس

سازد که یا ساختار کلی ها فروشندگان را مجبور میبدین ترتیب بالا رفتن هزینه

ا را هشود  و یا اینکه هزینههایشان را تغییر بدهند که منجر به سردرگمی  میقیمت
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ی دوم شکایات مشتریان را درباره . گزینهاز طریق تنظیمات تولیدی کاهش دهند

 اینکه کالا دیگر همانند سابق نیست به شرکت سراریز  خواهد شد. 

 گذاری پیشبردی قیمت

تر از حد  معمول در استراتژی  بازاریابی گذاری  پیشبردی، قیمتی پائیندر قیمت

-یمتنظیمات قگیرد. برخی تشرکت به عنوان یک ابزار موقتی مورد استفاده قرار می

ه دهند، مانند فروش سالیانگذاری پیشبردی بخشی از اقدامات بازگشتی را شکل می

یک مغازه کفش فروشی با این شعار که با خرید یک جفت کفش، یک جفت کفش 

سی دی  با یک  7دیگر را تنها در ازای یک سنت خریداری کنید. نمونه دیگر خرید 

کند که لزوما ین مشتریانی را جذب میهای ساختگی  پایسنت است. این قیمت

موافق خرید  تعدادی سی دی با قیمت عادی در یک بازه زمانی مشخص هستند. 

ممکن است شرکتی دیگر یک برند یا الگوی پیشبردی با قیمتی خاص را معرفی 

 کند تا بتواند رقابت خود را در یک بازار  جدید آغاز کند. 

ذاری پیشبردی نیازمند مهارت بازاریابی گهای مربوط به قیمتمدیریت تلاش

گذاری ی فروش و سایر اتفاقات  قیمتکنندگان در تلهاست. ممکن است مصرف

ر ماه ها  هپیشبردی گرفتار شوند. اگر مشتریان بدانند که فروشگاه مورد علاقه آن

کنند تا خرید خود را در آن روز یک روز فروش فوق العاده دارد، احتمالا صبر می

نجام دهند. خریداران خودرو با پیشنهادات قیمتی متعددی روبه رو هستند که ا

 ترهای جدید سختها و ایجاد قیمتتولیدکنندگان و دلالان را برای برداشتن آن

های متعددی  با هم هماهنگ شدند تا در سازد. در ریجوود و نیوجرسی رستورانمی

گذاری پیشبردی ثابت، از قیمتفصل زمستان برای غذاهای  کامل خود با قمیت 

استفاده کنند تا با رکود فصلی کارشان مبارزه کرده و مشتریان جدیدی را به خود 

 جذب کنند. 

رغم های فست فود در تلاش برای حفظ  تعداد مشتریان خود علیرستوران

یت کنند که با هدف جذابای استفاده میاقتصاد محکمی که دارند از پیشبرد گسترده
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های  فست فود اند. با این حال، وقتی که فرانشیز بر رستورانی طراحی شدهتجار

ها اغلب فشار این پیشبرد ارزشمند از لحاظ قیمتی را تحمل شود، آناعمال می

 شود. کنند که در ویژگی حل مناقشه اخلاقی درباره آن بحث میمی

 گذاری پیشرو گذاری همراه با ضرر )زیر قیمت( و قیمتقیمت

-نیککنند. در یک نوع از تکگذاری پیشبردی تکیه میرده فروشان بیشتر بر قیمتخ

کنند. کالاها زیر قیمت خرید فروشنده، ها اجناس خود را با ضرر عرضه میها، مغازه

شوند تا مشتریانی جذب شوند که فروشنده امیدوار است آن گذاری میقیمت

د توانبخرند. فروش کالا با ضرر می مشتریان اجناس با قیمت معمول را نیز  از وی

ی بازاریابی کارآمد را شکل بدهد ولی پرداختن به قوانین ناعادلانه بخشی از برنامه

ای که در مغازه شما وجود دارد کند. ممکن است آب میوهتجارت کار را محدود می

میوه آن در آن فصل موجود   اشان با ضرر است، زیرجز کالاهایی باشد که فروش

های  نزدیک به مینیاپولیس خرچنگ را با قیمتی زیر است. اخیرا یکی از ر ستوران

رد تا بتوانند مشتریان احتمالی را جذب کند. میهمانان کقیمت خرید خود عرضه 

دلار، دو وعده خرچنگ سفارش بدهند که هر وعده یک خرچنگ  61توانستند با می

شد. برای رویکرد مربوط ا شامل میکامل، سیب زمینی پخته، ذرت و سالاد خانگی ر

 به فروش با ضرر، قسمت بازاریابی موفقیت را ببینید. 

گذاری کمتر از قیمت خرید خود خرده فروشان معمولا از یکی متغیرهای قیمت

گیرند. به منظور جلوگیری از تخلف از مقررات حداقل با عنوان قیمت پیشرو بهره می

نیز کسب مقداری سود از فروش پیشبردی، تفاوت بین هزینه و قیمت کالا و 

های تقریبا بالاتر از هزینه خریدشان فروشندگان کالای پیشروی مذکور را با قیمت

 کنند. در میان کسانی که بیشترین استفاده را از ترکیب این استراتژیعرضه می

یر ظها و فروشندگان عمده نتوان به سوپر مارکتبرند، میمیگذاری/پیشبردی قیمت

مارت اشاره نمود. گاه فروشندگان از کالاهایی با بر چسب مارت، تارگت و کیوال

اختصاصی نظیر برند نوشیدنی سمز چوپس در فروشگاه وال مارت به عنوان کالای 
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درصد کمتر از 67کنند زیرا برندهای فروشگاه به طور میانگین پیشرو استفاده می

های برند فروشگاه نسبت به برندهای ملی برندهای ملی مشابه هزینه دارند. کالا

دهند، ولی ممکن است میزان فروش درآمدهای کمتری به ازای هر واحد بدست می

د، دهنهای مربوط به درآمدهای کمتر به ازای هر واحد بدست میبیشتر برخی تفاوت

ا با ههای مربوط به فروش کانالولی ممکن است میزان فروش بیشتر برخی تفاوت

 سود بالا نظیر لوازم بهداشتی و آرایشی را تعدیل کند.  حاشیه

های دیجیتال نمونه خوبی هستند. زمانی یک دوربین دیجیتال کامپکت دوربین

تواند دلار قیمت داشت، ولی امروزه با همین مقدار پول خریدار می 611تا  011بین 

 تر خریداری کنید. )تک لنزی( پیشرفته SLRیک دوربین دیجیتال 

کنون  SD850IS های گامپکت نیز کاسته شد. مدل مین زمان از قیمت مدله

های زیادی با دلار است و مدل 601دلار بود، هم اکنون  011که قبلا  قیمت آن 

 دلار موجودند.  611قیمت 

ها تخفیفی قائل شوند، گیرند در قیمتکه تصمیم می ولی بازاریابان هنگامی

 ا در نظر بگیرند: ی احتمالی ربایست دو تلهمی

 شوند. ها نمیبرخی خریداران جذب تخفیف

ک بازه زمانی، ممکن است بازاریابان، یبا حفظ یک یک قیمت پایین برای 

کنندگان را به این سمت و سو سوق دهند که آن قیمت پایین را به عنوان مصرف

 های عادی آن محصول در نظر بگیرند. هم اکنون خودروسازانیکی از ویژگی

ها زمانی که تخفیفی های آنآمریکایی با این شرایط مواجه هستند و فروش مدل

 کند. دهند، پسروی میارائه نمی

 گذاری کالا عوامل موثر در قیمت

 تداوم حضور در بازار است، ها بقای شرکت وکه مهمترین آن اهداف بازاریابی:

ر کت با توجه به حداکثای تعیین شود که ضامن بقای شرقیمت کالا باید به گونه

ن گذاری پاییقیمت آوردن رهبری بازار باید مورد انتظار باشد، لذا برای بدست سود
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با توجه به کیفیت کالا مورد نظر کارشناسان مربوطه قرار گیرد. قیمت کالا اساسا 

ندگان کنمقدار پولی است که برای کالا یا خدمت به ازای استفاده از آن توسط مصرف

شود، قیمت تنها رکن از عناصر بازاریابی است که باعث ایجاد درآمد می پرداخته

ذاری گشود ولیکن بقیه عناصر بازاریابی همگی دارای هزینه هستند، لذا قیمتمی

 کالا بدون توجه به سایر ارکان بازاریابی و تغییرات بازار کار اشتباهی است.

ن قیمت کالا باید با در این روش تعیی :مشی ترکیب عناصر بازاریابیخط

 یبرنامه بازاریابطراحی، توزیع و تبلیغات کالا هماهنگ باشد زیرا هنگام تهیه یک 

 .باید نقش همه عوامل لازم برای تعیین قیمت در نظر گرفته شود

ر ای دکنندههای تولید، توزیع و فروش عامل تعیینکلیه هزینه :هزینه عامل

   .های ثابت و متغیر استباشد که شامل انواع هزینهگذاری کالا میقیمت

ها قیمت توسط مدیران بازاریابی، در اغلب شرکت گذاری:سازمان قیمت

 شود.فروش و مدیران محصول تعیین می

ز عرضه و تقاضای کل با توجه به مطلوبیت کالا در قیمت تابعی ا ماهیت بازار:

باشد که در بازارهای مختلف نظیر بازار رقابت نقطه تعادل منحنی عرضه و تقاضا می

 کامل، بازار انحصاری چند قطبی و انحصار کامل متفاوت است.

سیاست  با توجه به کیفیت محصول در شرایط رقابتی بر :قیمت رقبا

 .دارد ر بسزاییگذاری کالا تاثیقیمت

با توجه به میزان نرخ تورم، نرخ بهره، رونق یا رکود اقتصادی  :شرایط اقتصادی

 .دهندمیرا تحت تاثیر قرار  های تولید اثر گذاشته و لذا قیمت کالابر هزینه

 گذاریمراحل قیمت

در اولین مرحله باید هدف از . گذاریتعیین هدف بلندمدت قیمت مرحله اول:

گذاری از تنوع بالایی برخوردارند که در تعیین شود. اهداف قیمت گذاریقیمت

 قسمت قبل توضیح داده شد.

http://tablighcity.com/articles/advertisement/markrting/marketing-17/
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به ایجاد سطح متفاوتی از  هر قیمتی منجر. تعیین میزان تقاضا دوم: مرحله

های بازاریابی شرکت اثری متفاوت خواهد گذاشت. شود و از این رو، بر هدفتقاضا می

شود که یک منحنی تقاضا به وجود آید. برای عث میرابطه بین قیمت و تقاضا با

تعیین میزان تقاضا لازم است که حساسیت تقاضا نسبت به قیمت، برآورد منحنی 

 تغییر قیمت نیز مورد بررسی قرار گیرد. تقاضا و کشش تقاضا در برابر

در حالی که تقاضا سقف قیمتی را که شرکت . هابرآورد هزینه سوم: مرحله

ها، کف را تعیین خواهند کند، هزینهگیرد، تعیین میلات خود در نظر میبرای محصو

های کرد. بر این اساس هر شرکتی باید قیمتی را در نظر بگیرد که بتواند هزینه

تولید، پخش و فروش محصول را پوشش دهد و برای کار و ریسکی که شرکت 

 عقولی ارائه کند.پذیرفته است، بازده م

. های شرکت رقیبها و هزینهزیه تحلیل محصولات، قیمتتج چهارم: مرحله

اید کند، بها را برآورد میهنگامی که شرکت با توجه به تقاضای بازار، قیمت و هزینه

ها در برابر قیمت محصولات های رقیب و واکنش آنهای شرکتها و قیمتهزینه

 خود را مورد توجه قرار دهد و در محاسبات خود منظور کند.

 هایدر این مرحله باید از بین روش. گذاریانتخاب روش قیمت له پنجم:مرح

 گذاریهای قیمتگذاری روش مناسب را انتخاب کرد. بطور کلی روشمتنوع قیمت

  عبارتند از:

در این روش که  گذاری بر مبنای افزودن به بهای تمام شده:قیمت

ت با افزودن یک عدد شود، قیمگذاری نیز محسوب میترین روش قیمتابتدایی

شود. این روش تنها زمانی کارساز واقع استاندارد به بهای تمام شده تعیین می

 شود که قیمت تعیین شده بتواند فروش مورد انتظار را تضمین کند.می

در این روش، شرکت، قیمتی را  گذاری بر مبنای بازده مورد نظر:قیمت

گذاری برسد. در اجرای این روش اگر یهکند که به یک نرخ بازده از سرماتعیین می

ها و فروش را به صورتی دقیق برآورد کند، بازده سرمایه مورد شرکت بتواند هزینه
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یدا ورد انتظار دست پصورت شرکت به نتایج م انتظار تحقق خواهد یافت. در غیر این

 نخواهد کرد.

ی بر گذاردر این روش، قیمت گذاری بر مبنای ارزش مورد تصور:قیمت

مبنای پنداشت خریداران در مورد ارزش محصول و نه بر پایه بهای تمام شده آن 

ند دهنده آمیزه بازاریابی، مانگیرد. سپس با استفاده از سایر اجزای تشکیلصورت می

شود تا بر ارزش مورد تصور در ذهن مشتریان افزوده شود. در تبلیغات، تلاش می

 جدید به تحقیقات بازار نیاز است.بکارگیری این روش برای محصولات 

این روش بر این پایه قرار دارد که قیمت باید  گذاری بر مبنای ارزش:قیمت

دهنده ارزش بالای محصول برای مشتریان باشد. در این روش شرکت باید به نشان

ت ای وارد آید، محصولااقداماتی دست بزند که بدون اینکه به کیفیت محصول لطمه

یشتری تر، تعداد بها را به قیمت پایینکمتری تولید کند و یا با عرضه آن را با هزینه

ها فروشیاز مشتریان حساس به قیمت را جذب کند. این روش بیشتر در خرده

 شود.مشاهده می

های ها قیمتدر این روش فروشگاه گذاری بر مبنای نرخ رایج:قیمت

گذارند. در این ای رقیب میهمحصولات خود را بر مبنای قیمت محصولات شرکت

-حالت امکان دارد شرکتی محصولات خود را یکسان، بیشتر یا کمتر از قیمت شرکت

ها را های عمده و رقیب عرضه کند. این روش هنگامی که نتوان به راحتی هزینه

 شود.با نامشخص است بکار برده میمحاسبه کرد یا واکنش رق

این روش در  و موم شده: بر مبنای پیشنهادهای مهر گذاریقیمت

ها، پیشنهادهای مهر و ها برای انجام پروژهها کاربرد دارد. هنگامی که شرکتمناقصه

شود. در مناقصه، هر شرکتی ها بصورت رقابتی تعیین میدهند، قیمتموم شده می

دارد  های رقیبقیمت پیشنهادی را بر اساس انتظاراتی که نسبت به قیمت شرکت

 ود.های شرکت یا تقاضای موجهزینهنه بر مبنای رابطه دقیق قیمت با  کندتعیین می
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گذاری مورد بحث در های قیمتروش: انتخاب قیمت نهایی مرحله ششم:

تواند انتخاب کند هایی که شرکت میشوند که دامنه قیمتمرحله قبل، باعث می

اگزیر نهایی ن محدود شود و به قیمت نهایی برسد. البته شرکت هنگام انتخاب قیمت

است عوامل دیگر تاثیرگذار را نیز مورد توجه قرار دهد. برخی از این عوامل تاثیرگذار 

شناسی، سایر اجزای آمیزه بازاریابی تاثیرگذار گذاری بر مبنای روانعبارتند از: قیمت

 .هاگذاری شرکت و اثر قیمت بر سایر گروههای قیمتبر قیمت، سیاست

 کالا برای  گذاریمشی قیمتخط

گذاری شامل تعیین قیمت بر اساس هزینه تمام شده کالا، تحلیل شیوه عمومی قیمت

نقطه سر به سر و سود مورد نظر است که ذهنیت خریدار و قیمت رقبا نیز در آن 

باشد. حجم تولید در نقطه سر به سر محل تلاقی منحنی هزینه کل و می حفوظم

د یک ها نبایگردد. شرکتتعیین می ی مشخصباشد که بر اساس قیمتدرآمد کل می

گذاری طراحی یک ساختار قیمت قیمت فروش واحد تعیین کنند بلکه بایستی با

ای ونهباید به گ مناسب، تمام کالاهای تولیدی شرکت را پوشش داده و کارکرد آن نیز

باشد که با سیر حرکت در طول دوره عمر کالا همسو بوده و تغییرات قیمتی گروه 

کالاها با توجه به سطح هزینه و تقاضای بازار نیز تعدیل گردد، لازم به ذکر است که 

گذاری کالاهای جدید در مرحله معرفی کالا از اهمیت خاصی مشی قیمتخط

های برخوردار بوده و در مورد کالاهای ابداعی و تقلیدی با هم تفاوت دارد و روش

 از: آن عبارتند

هایی که برای اولین بار شرکت: ی یا پرمایهگذاری غیر نفوذروش قیمت

های کنند جهت کسب درآمد بیشتر از لایهکالای جدیدی را به بازار عرضه می

مختلف بازار، ابتدا قیمت را در حد بالایی تعیین نموده و پس از اینکه حجم فروش 

ا ی های دیگر بازار عرضه کردهاولیه کاهش یافت، قیمت را با اندکی کاهش به قسمت

د. کننمی های مورد نظر تولید برای بخش ترکالایی با همان خصوصیت ولی ارزان

لازم به ذکر است که استفاده از این شیوه باید با توجه به کیفیت بالا و تصویر مطلوب 
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کنندگان مورد حمایت قرار گرفته و تعداد خریداران آن به حد کافی ذهنی مصرف

 .دد و رقبا نتوانند براحتی وارد بازار شوندگر باشد تا هزینه تولید منطقی

ها برای نفوذ سریع و عمیق در بعضی از شرکت  :گذاری نفوذیروش قیمت

کنند تا در زمان کوتاهی بازار، قیمت فروش را در آغاز کار بسیار پایین تعیین می

-زینههی از بازار را از آن خود سازند و با افزایش فروش و کاهش اسهم قابل ملاحظه

گذاری در های فروش را مجددا کاهش دهند، این روش قیمتهای تولید، قیمت

بازارهایی که قیمت فروش، کشش بالایی داشته باشد و با کاهش قیمت، تقاضا 

-باشد، لازم به ذکر است که با افزایش حجم فروش، هزینهافزایش یابد قابل اجرا می

فوذ ای باشد که از نیمت باید به گونههای تولید و توزیع کاهش یافته و تغییرات ق

 خواهد با تقلید از کالاهایرقبا به بازار جلوگیری نماید. گاهی اوقات شرکتی که می

موجود، کالای جدیدی را به بازار عرضه کند با مسئله تعیین جایگاه مناسب برای 

 مطلوب درباره انتخاب جایگاه دکالای جدید خود روبرو خواهد شد و در این حالت بای

یب گذاری ترکمشی قیمتبرای کالا از نظر کیفیت و قیمت تصمیم بگیرد. در خط

کالاها، شرکت در پی رسیدن به سودی است که از فروش کلیه کالاهای خود بدست 

گذاری چند دسته محصول با توجه به قیمت تمام شده و سطح آورد و لذا قیمتمی

های مختلفی شرایط موجود از روش  هتقاضای هر بازار مشکل بوده و با عنایت ب

 :نماید که عبارتند ازتبعیت می

ممکن است برای تولید یک کالا چند خط  :گذاری خط محصولروش قیمت

-یمتق مشتریان مختلفی داشته باشیم، لذا ساختار ها وتولیدی با کارکردها، قیمت

 شود.گذاری در این روش بر اساس گروه کالاها طراحی می

در این روش قیمت کالا تابع اقلام و لوازم اضافی  :گذاری اختیاریروش قیمت

لوازم اضافی صاحب اختیار  همراه کالای اصلی بوده و مشتری در انتخاب این اقلام و

 خرید اتومبیل با تجهیزات اضافی. است مانند 
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ه کنند کها کالاهایی را تولید میبعضی از شرکت :گذاری اجباریروش قیمت

وه ها از شیما همراه با کالای اصلی مورد استفاده قرار گیرد و لذا این شرکتباید لزو

مانند فیلم عکاسی که برای استفاده به  .نمایندگذاری اجباری استفاده میقیمت

هایی که هر دو را تولید کرده سعی دارند قیمت دوربین عکاسی نیاز دارد و شرکت

ود منطقی خود را از طریق فروش فیلم دوربین را در سطح پایینی نگاه داشته و س

گذاری دو بخشی نیز گویند زیرا در این مشی، قیمتبه دست آورند، لذا به این خط

 گردد.تقسیم می کالا بخش بهای ثابت و نرخ مصرفی دو یمت خدمات بهقشیوه 

فروش برای خریدارانی که پیش از  کاهش در قیمت :گذاری تخفیفیقیمت

خت صورتحساب خود اقدام نمایند با ارائه تخفیف نقدی به موعد نسبت به پردا

عاملان توزیع باعث بهبود نقدینگی شرکت و کاهش هزینه مطالبات مشکوک الوصول 

جاد کنند ضمن ایکنندگانی که بصورت انبوه خرید میگردد. تخفیف به توزیعمی

ی نقل برا حمل و انگیزه بیشتر خرید در مشتریان باعث کاهش هزینه انبارداری و

ن فروشاهای توزیع مانند خردهشرکت خواهد شد. فروشندگان گاهی به اعضای کانال

فروشان در مقابل انجام خدمات خاصی نظیر تبلیغات پیشبردفروش، تخفیفات و عمده

دهند، کاهش قیمت فروش خارج از فصول خرید به عنوان تخفیفات فصلی می ویژه

 .باشددیگر کاربردی فروش می هایو تخفیفات فوق العاده از روش

طح های موجود بین سقیمت کالا گاهی به دلیل تفاوت :گذاری تبعیضیقیمت

تقاضای مشتریان، نوع محصولات، مناطق مختلف جغرافیایی و فصول مختلف سال 

د گذاری تبعیضی با موفقیت همراه باشکند، لذا برای اینکه سیاست قیمتتغییر می

-یه نوعی که بازار قابل تقسیم بوده و میزان تقاضا در قسمتشرایط خاصی لازم است 

های نظارت بر بازار معقول باشد، در ضمن های مختلف بازار قابل بررسی و هزینه

یر قرار های بازار را تحت تاثای تعیین گردد که رقبا نتوانند قیمتشرایط باید به گونه

 شرکت لطمه بزنند.داده و با ایجاد نارضایتی در مشتریان به اعتبار 
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هر چه قیمت یک کالا بالاتر باشد، برداشت  از نظر روانی :گذاری روانیقیمت

های مرجع یکی از اشکال کننده از کیفیت کالا بالاتر است، قیمتذهنی مصرف

به آن  گذاری روانی است که در ذهن خریداران وجود دارد و خریداران معمولاقیمت

شود، اغلب ذهنی از طبقه خاص هر کالا ناشی میاین برداشت  مراجعه کرده و

روانشناسان عقیده دارند که هر عدد خواص بصری و سمبولیک خاص خود را دارد 

گذاری توجه به آن بسیار مهم است و باید مورد نظر کارشناسان و لذا هنگام قیمت

 . مربوطه قرارگیرد

روش الا، قیمت فها برای تبلیغ کگاهی اوقات شرکت :گذاری تبلیغاتیقیمت

را بطور موقت زیر قیمت تمام شده تعیین کرده و به نوعی با قربانی کردن بعضی از 

های خاص با کالاها سعی در فروش سایر اقلام تولیدی خود دارند که در مناسبت

ارائه خدمات بعد از فروش بصورت رایگان نظر مشتریان را  حراج کالای مورد نظر و

  نمایند.به خود جلب می

با  مختلف این روش بسته به عرضه کالا در مناطق :گذاری جغرافیاییقیمت

-هم متفاوت است و بر اساس ویژگی هر منطقه فروش یک قیمت خاص تعیین می

ها افزایش یافته و لذا گردد، گاهی با توجه به نرخ تورم یا افزایش تقاضا، قیمت

اسان نبا استفاده از توصیه کارش هاتوانند برای مقابله با افزایش هزینهها میشرکت

ها را کنترل نموده و به نوعی قیمت کالا را از خدمات کالا بازاریابی و تبلیغات، قیمت

 های متفاوتی راهای بازار، رقبا و خریداران واکنشجدا کنند، در مقابل تغییر قیمت

 ت.اس ز اهمیتئدهند که بررسی تاثیر آن بر بازار بسیار حاانجام می

 گذاری در انواع مختلف بازارهاتقیم

گذاری در انواع بازارها متغیر است. اقتصادانان چهار نوع بازار را شناسایی آزادی قیمت

 گذاری است.اند که هر کدام دارای مسائل خاصی در قیمتکرده
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بازار رقابت کامل: از تعداد زیادی خریدار و فروشنده تشکیل شده و هیچکدام 

های فروش اثر بگذارند، لذا در این نوع بازار، نند بر قیمتتوابه تنهایی نمی

 های بازاریابی ندارند.فروشندگان توجهی به خط مشی

شود که بازار رقابت انحصاری: از تعداد زیادی خریدار و فروشنده تشکیل می

های مختلفی استفاده کرده و کالاهایشان نسبت به هم برای داد و ستد کالا از قیمت

ژگی و خدمات با هم متفاوتند، لذا فروشندگان یطرح، و است که در کیفیت،متمایز 

ات بندی و تبلیغهای مختلف بازار کالاهای متفاوتی را با قیمت، بستهبرای قسمت

 های بازاریابی قرارمشیاین بازار کمتر تحت تاثیر خط  نمایند ومتفاوت عرضه می

 گیرد.می

تعداد محدودی فروشنده تشکیل شده که هر از  بازار رقابت انحصارچند قطبی:

مشی بازاریابی دیگران از خود حساسیت گذاری و خطکدام نسبت به سیاست قیمت

تواند همگون باشد مانند فولاد یا کالایی بیشتری نشان داده و کالای مورد معامله می

ندک اناهمگون مثل کامپیوتر، لازم به ذکر است که در این بازار تعداد فروشندگان 

 .باشندمشی رقبا بسیار حساس میکنندگان کالا نسبت به خطاست و عرضه

فقط از یک فروشنده تشکیل شده که دولتی یا خصوصی بوده  بازار انحصارکامل:

گذاری و لذا بر اساس اهداف دولتی یا خصوصی سازمان مربوطه، سیاست قیمت

 اضا و کشش بازار برای تعدیلاین بازار با توجه به تغییرات تق باشد، درمتفاوت می

کننده از های ذهنی مصرفشود. برداشتعرضه و تقاضای کل، قیمت تعیین می

ب باید متناس لذا قیمت فروش کالا و میزان فایده آن بسیار مهم بوده و قیمت کالا

 و شامل مزایای واقعی و ذهنی شودمی کنندهکه نصیب مصرف شود تعیین با مزایایی

کننده باشد. هر کالا با سطح ویژگی خود دارای قیمت خاصی است صرفکالا از دید م

گذاری نقطه آغاز برای یک قیمت و بازاریابان باید به این نکته کاملا توجه کنند،

های ذهنی او از قیمت کالا کننده و برداشتتحلیل نیازهای مصرف خوب تجزیه و

اسان نامه بازاریابی مورد نظر کارشنباشد و لذا قیمت فروش کالا باید قبل از تهیه برمی
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دهد که در سطوح قرار گیرد. منحنی تقاضای یک کالا، تعداد کالایی را نشان می

شود، لذا در مختلف قیمت در یک بازار معین و در زمان مشخصی خریداری می

یمت اند و با بالا رفتن قشرایط عادی بازار، قیمت و تقاضا بطور معکوس به هم وابسته

آور مانند ادکلن فرق آید، این موضوع در مورد کالاهای شخصیتا پایین میتقاض

کند و با افزایش قیمت آن تقاضا نیز افزایش یافته و لذا منحنی تقاضا در بازارهای می

مختلف با هم متفاوت است، بازاریابان باید از کشش قیمت نیز آگاهی داشته باشند، 

ود لذا شبرابر قیمت، کشش قیمت خوانده می لازم به ذکر است که واکنش تقاضا در

گر ا بر این اساس اگر تقاضا در اثر تغییر قیمت کمی تغییر کند، تقاضا فاقد کشش و

شنده کشش باشد، درآمد فروکه تقاضا بیبیشتر تغییر نماید، با کشش است، زمانی

ماند  با فروش کمتر و قیمت بالاتر، درآمد فروش ثابت خواهد ماند زیراثابت می

کالایی منحصر به فرد بوده و امکان دسترسی به کالاهای جانشین آن  ولیکن اگر

شود لذا کلیه این نکات باید در نباشد حساسیت قیمتی کالای مربوطه کمتر می

ا در گذاری کالا با توجه به شرایط رقبتنظیم برنامه بازاریابی و تدوین سیاست قیمت

تبلیغات و بازاریابی و مدیران محصول مربوط به  بازار همواره مورد نظر کارشناسان

 .های مختلف کالا قرار گیردگروه
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 :فصل پنجم

 های محصول و خدماتاستراتژی

 

 
 

 

 مقدمه

مصنوع یا ساخته شده است که در نتیجه فعالیت سازنده یا  ءشی محصول،

نده خود بالا رفته دهافزوده آن نسبت به مواد اولیه تشکیلتولیدکننده، مقدار ارزش

 خواه نیازی را رفع کند یا نکند، خواهان داشته باشد یا نداشته باشد. باشد،

در ابتدا ممکن است محصول را چیزی در نظر آورید که بتوانید آن را در دست 

بگیرید، نظیر توپ بیس بال یا مسواک. همچنین ممکن است یک خودرو را یک 

آورید.  ا به عنوان یک محصول به حساب نمیمحصول بدانید. اما ایده یک خدمت ر

 شوند. چه اینکه، یک تلویزیونهیچ کدام از این دو برای تعریف محصول استفاده نمی

چیزی بیش از یک جعبه با صفحه نمایشگر و یک کنترل از راه دور است. تلویزیون 

ای هامههای مورد علاقه شما، برنفیلم –ای برای تامین سرگرمی استدر واقع وسیله

تر از محصول را تصدیق های واقعی. فعالان بازار این مفهوم گستردهاخبار، یا نمایش

 د.دهنیابند که مردم خرید ارضاء خواسته را به اشیا ترجیح میها در میکنند، آنمی
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شما ممکن است به منظور برآورده کردن خواسته سرگرمی، برای خرید یک 

کن است درباره چگونه کار کردن دستگاه چیز زیادی تلویزیون احساس نیاز کنید. مم

یابید. اگر شما با تماشای تلویزیون سرگرم شدید، پس ندانید، اما نتیجه را در می

 ایخواسته شما برآورده شده است. هرچند، اگر تلویزیون خوب کار کند اما برنامه

برای برآورده  دهد را دوست نداشته باشید، آنگاه شاید لازم باشد تاکه نشان می

ا هکردن میلتان به سرگرمی، بسته خدمت ارائه شده به شما، شامل حق دریافت کانال

 یک محصول است. –نماید و آنچه ارائه می –را عوض کنید. این خدمت 

ام گذاری، نچسب فعالان بازار عبارت محصول را با تلفیقی از طراحی بسته، بر

های امه، شهرت و اعتبار، تصویر و فعالیتنبرند، قیمت، قابلیت دسترسی، ضمانت

گیرند. در نتیجه، نظر می افزاید، درخدمات مشتریان که برای مشتری ارزش را می

ای از خصوصیات فیزیکی، خدماتی و نمادین است که به منظور یک محصول بسته

 ها و نیازهای مشتری طراحی شده است.برآورده کردن خواسته

 اجزاء و عناصر محصول

-حصول شامل ترکیب کالا و خدماتی است که شرکت به بازار هدف خود ارائه میم

 محصول در برگیرنده اجزا و متغیرهای زیر است:. دهد

های ها و طرحها و تیپتنوع کالا: تنوع محصول به موجود بودن محصول در مدل

که این کننده دلالت دارد. با توجه بهها و انتظارات مصرفمختلف مطابق با خواسته

ند و باشطبقاتی و غیره می جنسیتی، های مختلف سنی،کنندگان دارای ردهمصرف

ها و انتظاراتشان نیز متفاوت است بنابراین ها و هم چنین خواستهمیزان درآمد آن

 کنندگان باشد.محصول باید متنوع باشد تا جوابگوی نیازهای تمام اقشار مصرف

با  باشند تا بتوانندبر مبنای تنوع محصول میها به دنبال یک طرح پلتفرم شرکت

های فنی، گروه محصولات را ارتقاء دهند که انجام این امر مستلزم استفاده از موقعیت

باشند. تنوع محصول با ایجاد ریزی میبازاریابی و برنامه های فنی،اجرای فعالیت

 های مشخص بازاررقابتی از طریق ارائه محصولات یا خدمات متناسب به بخش مزیت
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د نیازمن رقابتی از طریق افزایش تنوع محصول، گردد. رسیدن به مزیتتصور می

هزینه و سودآوری محصول  درک روشن از انتخاب فرآیند مورد نیاز برای تعداد،

 .باشدمی

کیفیت کالا: کیفیت کالا، توانایی و قابلیت کالا در انجام وظایف محوله را نشان 

باشد که در تعیین دقت و سهولت استفاده می ام، قابلیت اعتماد،دهد و شامل دومی

های ذهنی نماید و بر مبنای برداشتمی  کالا در بازار نقش به سزایی ایفا  جایگاه

مدیریت کیفیت استراتژیک برای پیشی گرفتن از  شود. درگیری میخریدار اندازه

وان تکنندگان است میمصرف رقبا با عرضه کالاهایی که پاسخگوی نیازها و ارجحیت

ها علاوه بر ایجاد کیفیت به کیفیت مورد نظر کالا در بازار دست یافت لذا شرکت

را به خوبی عرضه نمایند تا مورد نظر مشتری قرار گیرد، ظاهر  مطلوب کالا باید آن

شود بایستی سطح کیفیت کالا را برساند لذا کالا و احساسی که از آن ایجاد می

ع بندی، توزیبسته نظیر قیمت، نام تجاری کالا، عناصر بازاریابیطریق سایر  کیفیت از

شود و تمام این عناصر به ایجاد تصویر ذهنی مطلوبی ارائه می تبلیغات پیشبردیو 

نماید و تولیدکننده باید چنان سطح کیفیتی را برای کالاهای خود از کالا کمک می

انتخاب کند که با نیازهای بازار هدف و کالاهای رقیب سازگاری داشته باشد، لازم 

تواند به عنوان یک ابزار رقابتی جهت متمایز به ذکر است که هر ویژگی کالا می

کردن کالای مورد نظر از کالای سایر رقبا مطرح باشد و تولیدکنندگان باید با ارزیابی 

های جدید، ارتقا و بهبود کالا داشته ای از خریداران خود سعی در ایجاد ویژگیدوره

  .باشند

باشد لذا کالا میهای شاخص بودن محصول(: یکی دیگر از راه)طرح کالا 

مفهومی است به مراتب  ،شود. طرحاستفاده از یک طرح خوب باعث شهرت کالا می

زیرا شکل کالا فقط گویای ظاهر کالا است ولیکن طرح کالا  ،تر از شکل کالاوسیع

تواند موجب عملکرد و کارآیی بهتر کالا باشد، یک طرح خوب بایستی هم به می

خدمات بعد  هر آن کمک کند و در خصوص توزیع کالا ومفید بودن کالا و هم به ظا

http://tablighcity.com/articles/advertisement/markrting/marketing-mix-4/
http://tablighcity.com/articles/advertisement/markrting/marketing-mix-4/
http://tablighcity.com/category/articles/advertisement/
http://tablighcity.com/category/articles/advertisement/
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د های تولیاز فروش نیز تمهیدات لازم را در نظر گرفته باشد تا ضمن کاهش هزینه

 .بازار هدف شود در باعث رقابت کالا با سایر رقبا

ها مشخصاتی هستند که وظیفه اصلی کالا )محصول(: ویژگی های کالاویژگی

های مختلفی به بازار عرضه داشت توان با ویژگیلا را میکنند یک کارا تکمیل می

نقطه آغاز کار است.  العاده،یک مدل، فاقد هرگونه ویژگی اضافی یا یک مدل فوق

های سطح بالاتری را ایجاد ها، مدلتواند با افزودن بعضی از ویژگییک شرکت می

رکت مایز کردن کالای شخود ابزار رقابتی بسیار مناسبی برای مت ها،کند. این ویژگی

های اضافه کردن ویژگی ها درآیند. بعضی از شرکتاز کالاهای رقبا به حساب می

 های رقابت این است که یکبسیار مبتکرانه و نوآورند. یکی از کارآمدترین راه جدید،

 ه بازارارزشمندی را ب وز ای باشد که خصیصه مورد نیااولین تولیدکننده تولیدکننده،

  .کندعرضه 

اصطلاح،  نام تجاری کالا) محصول(: یک علامت تجاری عبارت است از یک اسم،

ود رنشان یا طرح که با هدف شناسایی و تمیز دادن کالا یا خدمات بکار می علامت،

ها خواهد شد. تعیین یک علامت تجاری بر میزان فایده و و موجب متمایز شدن آن

مشی بازاریابی کالا در مشخص شدن خط افزوده و مسئله بسیار مهمی ارزش کالا

ا، های از ویژگیتعهد دائمی یک فروشنده برای ارائه مجموعه باشد. یک نام تجاری،می

حاوی تضمین  های تجاری،بهترین نام مزایا و خدمات خاصی به خریداران است.

تواند تا شش معنای مختلفی را در بر یک نام یا نشان تجاری می کیفیت هستند.

 کننده و یک نشانفرهنگ، شخصیت، استفاده ها، مزایا، فواید،شته باشد: ویژگیدا

 :تواند شامل اجزاء زیر باشدتجاری می

معنی  بدین باشد،نام تجاری که قسمتی از نام و نشان است که قابل تلفظ می -

 توان آن را بیان کرد.که می

ادا کردنی نیست ولی  نشان است که نشان یا آرم تجاری که قسمتی از نام و -

 کالا را شناسایی کرد. توان با آن،قابل تشخیص است و می
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علامت تجاری که عبارت است از نام و نشان یا بخشی از نام و نشان که به  -

 .آیدثبت رسیده و از آن محافظت قانونی به عمل می

ل هایی که شامبندی عبارت است از فعالیت)محصول(: بسته بندی کالابسته

دی بنبسته شود. طراحی و تولید یک ظرف یا پوشش و یا لفاف برای محصول می

ممکن است شامل سه سطح مختلف باشد: سطح اول: پوشش اولیه است که مستقیما 

سطح دوم: پوشش ثانویه است که پوشش اولیه را محافظت  دور محصول قرار دارد.

اسب بندی منسطح سوم، بسته .شودکند و غالبا قبل از مصرف، به دور انداخته میمی

ای است و تعدادی از محصول، یکجا حمل است که معمولا به صورت کارتن یا جعبه

نه بندی کالا، اکثرا تحت تاثیر هزیبیشتر تصمیمات مربوط به بسته. در آن قرار دارد

هداری بندی نیز، نگترین وظیفه بستهاند و اولین و اساسیو عوامل تولید قرار داشته

-عوامل بسیاری باعث شده است که بسته حفاظت از کالا بوده است. ولی امروزه، و

 :بندی به صورت یکی از ابزارهای با اهمیت بازاریابی درآید. این عوامل عبارتند از

ی تصویر ذهن بندی ابداعی،بسته کننده،افزایش رفاه مصرف یس،ورشد سلف سر

 .باشندمی و علامت تجاری آن نسبت به شناخت فوری شرکت

به مشخصاتی فیزیکی کالا هم  )محصول(: اندازه کالا اندازه و ابعاد حجم کالا

بزرگ  دلالت دارد. فزونی جمعیت، ارتفاع و حجم اشغال شده آن، عرض، چون طول،

-فرد انسانی و صرفه کوچکتر شدن فضایی حیاتی برای فعالیت هر شدن شهرها،

-دهپیچی روز کوچکتر، به اندازه کالاها روز های اقتصادی باعث شده است ابعادوجویی

ست در بدیهی ا های فنی باشد.همگام با پیشرفت و مقتضیات زندگی مناسب با و تر

چنین شرایطی، کالایی که در مقایسه با کالاهای رقیب خود دارای ابعاد، اندازه و 

دهد، ترین طول و عرض بوده و وظایف اساسی خود را انجام حجم کوچکتر و مناسب

 .تر خواهد بود موفق

نوع محصول،  )محصول(: یکی از نکات بسیار مهم در مورد هر کالا خدمات

 یحفظ و نگهدار و قطعات بودن لوازم یدکی خدمات پس از فروش است. موجود
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به امکانات و تسهیلات برای تعمیرات در رسیدگی به مشلات  بودن محصول، مجهز

شود. در ای محسوب میوردار است و مزایای عمدهای برخمشتریان از اهمیت ویژه

 بازاریابی جدید با توجه به اهمیت خدمات، خدمات فقط به خدمات پس از فروش،

 .در خلال فروش و پس از فروش مورد توجه است

 شود که فروشنده)محصول(: ضمانت معمولا به تعهداتی گفته می ضمانت کالا

تواند به خریداران ام آن است. این ضمانت میکالا در مقابل خریدار، متعهد به انج

توان نیازهایش را تامین کند و آنچه را که اطمینان دهد که کالای انتخاب شده می

ت است: مقرار است انجام دهد، انجام خواهد داد. معمولا ضمانت نامه شامل دو قس

د رفع هقسمت اول که به گارانتی یا تضمین مرغوبیت کالا معروف است به معنای تع

نقایص، معایب یا تامین قطعات لازم به طور رایگان در مدت معینی پس از فروش و 

قسمت دوم که به وارانتی مرسوم شده است شامل تضمین ارائه خدمات پس از 

مین قطعات یدکی مورد نیاز کالا در یک زمان طولانی پس از نصب ضفروش و ت

 باشد.دستگاه می

ها، بازدهی، یا برگشت کالا در واقع به جوعی)محصول(: مر های کالامرجوعی

فواید و مزایایی اشاره دارد که به عنوان مزایای همراه کالا تلقی شده و یک نوع 

وان تو مرجوعی کالا می آوردکننده کالا به ارمغان میمطلوبیت خاصی را برای مصرف

وضوعات م پرستیژ، تسهیل در مصرف، شامل مواردی از جمله تسهیل در جابجایی،

 .باشد سود تبلیغاتی و حفاظتی، اطلاعاتی،

 کنندگان آمیزه محصولتعیین

کننده الگوی کنند که منعکسریزی، راهکاری را تدوین میبازاریابان هنگام برنامه

ریزی، مستمر تصمیمات سود، سهم بازار، فروش و جریان پول نقد باشد. هنگام  برنامه

شوند از جمله عمق خط ل شرکت شناسایی میاصلی آمیزه محصو هایکنندهتعیین

تولید و پهنای آمیزه محصول. نیاز به اتخاذ چنین تصمیماتی همچنان در حال رشد 

های اخیر در پویایی بازار و در توسعه تکنولوژی موجب افزایش است، چرا که گرایش
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اند. وظیفه توالی و اهمیت تصمیمات مربوط به تغییرات در آمیزه محصول شده

دیریت تعدیل این نیروها تا جایی است که منابع بنگاه اقتصادی اجازه خواهند داد م

و هدایت شرکت در طول مسیرهای محصول است که به رشد آینده و کسب سود 

-های آمیزه محصول که در اینجا مورد بحث قرار گرفتهکنندهشوند. تعیینمنتهی می

ت، ر میزان فعالیت شرکتی، ظرفیت عملیااند عبارتند از: تکنولوژی، رقابت، تغییرات د

 و عوامل بازار.

ای ه. تکنولوژی: در زمانه تغییر و تحول بازار و تکنولوژیکی سریع، شرکت0

 تکنولوژی جدید بلکه در معرفی تکنولوژیموفق به دلایل رقابتی، نه تنها در پذیرش

وثر محصول به نو، پیشگام خواهند بود. تکنولوژی جدید ابزاری را برای نوآوری م

تواند باعث شود دهد. در واقع، در بسیاری از صنایع، تکنولوژی نو میدست می

های برجسته، صنعت لوازم محصول عملاً یک شبه از رده خارج شود. یکی از مثال

الکترونیکی است که در آن، هزاران اختراع منجر به تحولات پویا در انواع محصولات 

 اند. شده

-رکتکند که شیکی در کاربرد و استفاده از محصول ایجاب میتغییرات تکنولوژ

های مستمری با مشتریان داشته باشند. بازاریابان با مشاهده و نظارت بر ها، تماس

هایی را در نیازها و سلایق کاربر شناسایی کنند که بر توانند دگرگونیمشتریان می

اتی از ها علائمی حینند. اینکتغییرات تکنولوژیکی در استفاده از محصول دلالت می

هایی برای معرفی محصولات جدید الوقوع محصول هستند که به فرصتتغییر قریب

 یا ایجاد تنوع یا بهبودسازی محصولات کنونی دلالت دارند.

کننده مهم آمیزه محصول یک شرکت صنعتی، تغییرات رقابت: دومین تعیین .6

 تواند نشانگره محصول یک رقیب میدر عرضه محصولات رقباست. تغییر در آمیز

 ای باشد مانندچالشی عمده باشد. در واقع، اگر آن تغییر واقعاً بهبود قابل ملاحظه

یک انقلاب تکنولوژیکی، ممکن است فاجعه بار باشد مگر اینکه بتوان در مدت زمان 

 معقولی با آن هماهنگ شد یا بر آن برتری یافت. 
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-های آمریکایی تحولات شدیدی را در محیطدر طول چند سال گذشته، شرکت

 اند یااند. رقبای تخصصی کوچک خارج  شدههای رقابتی داخلی خود تجربه کرده

اند. این امر اغلب منجر به رقابتی ها را بلعیدهتر آنهای چند صنعتی بزرگشرکت

 ربینی ناپذیرتتر و از نظر مالی تواناتر، اما در عین حال پیششده است که سخت

اند، است. رقبای خارجی و چند ملیتی بازارهای سودآورتر آمریکا را هدف گرفته

تر است و برای موفقیت جهانی حیاتی هستند، و در ها آسانبازارهایی که نفوذ در آن

کنند. های آمریکایی ایجاد و حفظ میعین حال موانعی را برای ورود خود شرکت

دی از رقبای سنتی نبوده، بلکه شامل تعداد این تحول رقابتی محدود به آرایش جدی

ای از محصولات است که های جدید و معرفی انواع تازهای از شرکتقابل ملاحظه

 های کنونی هستند. های کاملی برای عرضهجایگزین

های صنعتی باید به دلیل . تغییرات در میزان فعالیت شرکت: اکثر شرکت3

، با تغییرات به وجود آمده در فعالیت شرکتی های کسب و کارتحولات فصلی و چرخه

ها از طریق افزودن خطوط تولیدی که دست و پنجه نرم کنند. بسیاری از شرکت

دهند تا خطوط الگوهای فصلی متفاوتی دارند، کل عرضه محصول خود را بسط می

کنونی خود را متوازن سازند. این استراتژی به صیقل دادن میزان تولید و حجم 

ها اقدام به کند. به همین ترتیب، بعضی از شرکتدر طول سال کمک میفروش 

کنند که نسبت به تحولات چرخه کسب و کار در مقایسه افزودن خطوط محصولی می

 با خطوط کنونی خود، حساسیت کمتری دارند. 

های بازارهای سابقه خروجی )محصول( صنعتی به روشنی تحت تأثیر چرخه

های بسط و توسعه قرار دارد. و رکودهای بعد از دوره« تنزل در حال ترقی یا»سهام 

به طور سنتی، تولید در بسیاری از صنایع مهم )مانند لوازم با دوام گران قیمت( با 

های کسب و کار دچار نوسان بوده است، و صنایعی که بیش از همه تحت چرخه

 اند و صنایع ادواریدههای کسب و کار شناخته شایاند برای حرفهتأثیر قرار گرفته

اشد، سازی سرعت گرفته بشوند. مثلاً وقتی صنعت لوازم خانگی یا اتومبیلقلمداد می
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کنندگان لوازم یدکی و فراوری مواد و خدمات، سخت است که از حجم برای تأمین

زیاد و پتانسیل فروش غفلت کنند. در مقابل، در صورتی که بازاریاب فاقد موازنه و 

تنوع در صنایع مصرفی باشد، وقتی صنایع ادواری سنتی از سرعت خود بکاهند، 

 شرکت ممکن است شکست بخورد. 

هند دلباً آمیزه محصول خود را به شرطی بسط می. ظرفیت عملیات: شرکت غا0

های عملیات خود، ظرفیت کمتر به کار گرفته شده را کشف که در هر یک از بخش

کرده باشند. ممکن است این ظرفیت کمتر به کار گرفته شده در هر حوزه کارکردی 

باشد، مانند تولید، فروش، یا تحقیق. مثلاً وقتی شرکتی تجهیزات جدیدی را 

ای وجود داشته باشد که در طی آن، این کند، ممکن است دورهریداری میخ

تجهیزات به طور کامل برای برآورده کردن تقاضای موجود به کار گرفته نشود و برای 

های جایگزین از طریق تولید محصولات کاملاً جدید، فشاری استفاده از آن به شیوه

تی یک سازمان بازاریابی برای خدمت بر مدیریت وارد شده باشد. به همین نحو، وق

شود، اغلب روشن اندازی میرساندن به بازاری معین برای یک خط تولید واحد راه

توانند دیگر خطوط را نیز اداره کنند؛ در این صورت، شود که کارکنان فروش میمی

ها را نیز به شکلی سودآور به آن بازار برای یافتن محصولات جدیدی که بتوان آن

 شود. روخت، فشار ایجاد میف

. عوامل بازار: چندین عامل بازار بر آمیزه محصول شرکت فروشنده تأثیر 9

گذارند. تغییر در آمیزه محصول مأمور خرید شرکتی بر اثر اقدامات رقابتی یا می

تواند فرصتی برای فروش حجم دیگری از محصولات مختلف نوآوری تکنولوژیکی، می

بردن از کسی دیگر ایجاد کند. علاوه بر آن، مهاجرت صنعت به  یا فرصتی برای بهره

واند تکند، میای که از نظر اقتصادی، یک تولیدکننده شرکتی به آن خدمت میحوزه

های ناشی از مهاجرت رو به بیرون کمک کند. چنین فعالیتی به جبران خسارت

ه تحولاتی در آمیزه تواند منجر بهای تولید میهمراه با افزایش یا کاهش قابلیت

 محصول شرکتی شود. 



 MBA  یژهو یابیبازار  044   
 

 کالاها و خدمات چه هستند؟

خدمات، محصولاتی نامملوس هستند. در یک تعریف کلی، خدمات به عنوان وظایف 

کنندگان و کاربران کسب و کار را شوند که نیازهای مصرفناملموسی شناسایی می

ت بگیرید، آنگونه که یک توانید یک خدمت را در دسسازند. اما شما نمیبرآورده می

انند توتوان در دست گرفت. کالاها، محصولاتی مشهودند که مشتریان میکالا را می

-میکنندگان خدمات نها را ببینند، بشنوند، بچشند، یا لمس کنند. بیشتر ارائهآن

دهنده، مشتریان به طور همزمان، این توانند محصولاتشان را ذخیره کرده یا انتقال

کنند مانند اصلاح مو، تعمیر خودرو و ویزیت را خریداری و مصرف می محصولات

 خدمت است. -دندانپزشک، یک روش برای تشخیص کالا از خدمات، پیوستار کالا

های کالاها و خدمات ها و شباهتکند تفاوتاین طیف به فعالان بازار کمک می

ست خدمات تعمیر و را ببینند. خودرو یک کالای خالص است، اما فروشنده ممکن ا

نگهداری را نیز پیشنهاد کند یا برگه اجاره نامه این خدمات را وارد کند. خودرو در 

گیرد زیرا خدمات تعمیرات و نگهداری طیف و در طرف کالای خالص قرار می یانتها

ای از کالاها و گردند. یک شام در رستوران اختصاصی آمیختهضمیمه این خرید می

شام ترکیبی است از غذا به عنوان کالای خوردنی با خدماتی خدمات است. این 

ها، محیط زیبا و شاید ملاقاتی با سرآشپز یا صاحب ناملموس، حضور پیشخدمت

 رستوران بر سر میزتان تا اطمینان حاصل شود که غذا بدون عیب بوده است. 

وش توانید گوناگونی خدمات را ببینید. خدمات از کالاها به چند رحالا می

 توانند تشخیص داده شوند:می

های فیزیکی ندارند که خریداران اند. خدمات، ویژگی. خدمات ناملموس0

ها را قبل از خرید ببینند، بشنوند، ببویند، بچشند، یا لمس کنند. اساسا بتوانند آن

آرایش مو زیبا  -خواهند تا تعهدی را بخرندهای خدماتی از مشتریانشان میبنگاه

ها چیده خواهند شد و نظایر د، بیمه صدمات را پوشش خواهد داد، چمنخواهد بو

 آن.
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زمینه ذهنی هستند. پیش ناپذیرکنندگان آن جدایی. خدمات از ارائه6

کننده خدمت، همان ذهنیتی است که از خود خدمت دارند. کنندگان از ارائهمصرف

ک نمایند. یارائه مینام یک پزشک، وکیل، یا آرایشگر مترادف است با خدمتی که 

تواند مشتریان را دور کند. در حالی که یک آرایشگر خوب مشتریان آرایشگر بد می

کند. خدمات نظافت منزل مانند موسسه مری بیشتری را جذب سالن زیبایی می

میدز. به کارکنانش بستگی دارد که چگونه یک خانه را بدون لکه و آلودگی تحویل 

 ر اساس این خدمت است.ها بدهند، چون شهرت آن

توانند خدماتشان را به عنوان کنندگان نمی. خدمات زودگذرند. عرضه3

های پا را توان آرایش صورت یا مانیکور ناخنموجودی انبار نگهداری کنند. نمی

تواند چند عدد تعطیلات را روی یک طاقچه نگه ذخیره کرد. یک بنگاه مسافرتی نمی

ن ها ممککنندگان خدمات مثل خطوط هوایی و هتلاز ارائه یدارد. به این دلیل، بعض

است در زمان اوج تقاضا افزایش قیمت داشته باشند. برای نمونه تعطیلات تابستانه 

 شود کاهش دهند.ها را زمانی که تقاضا کم میو قیمت –مدارس 

توانند به آسانی خدمات را استاندارد کنند. هر چند، بسیاری ها نمی. شرکت0

ای نجیرهکنندگان زکنند. بسیاری از ارائهها برای تغییر این وضعیت تلاش میز بنگاها

تان را در دقایق مشخصی، با همان طعمی نمایند که وعده غذاییفست فود تعهد می

هایش، همان ای در هر یک از شعبهکه انتظار دارید، دریافت کنید. یک هتل زنجیره

استخر، باشگاه تناسب اندام، صبحانه رایگان، و  –شد تواند داشته باامکانات را می

 .HBOی شبکه اهفیلم

کنند. خریداران اغلب نقش مهمی را در ساخت و توزیع خدمات ایفا می .9

مبادله خدمات اغلب نیازمند تعامل میان خریداران و فروشندگان در مراحل تولید و 

ی، اهت گرفتن خودروی اجارهرسد جتوزیع است. زمانی که یک مسافر به فرودگاه می

یا صندلی مخصوص کودک را دارد.  GPSحق انتخاب خودرو و امکانات اضافی نظیر 

اگر خودرو فورا برای حرکت آماده باشد، مشتری احتمالا راضی خواهد بود. اگر 



 MBA  یژهو یابیبازار  046   
 

خودروی دلخواه در دسترس نباشد یا تمیز نباشد یا باکش پر نباشد، مشتری دیگر 

 کند.ای نمیهبا این شرکت معامل

ای دارند. رستوران شیک لوسیقک و . استانداردهای خدماتی، تنوع گسترده6

اند. با توجه به هایی در شهر نیویورکرستوران محلی پیتزا هات هر دو رستوران

توانند خوب به شمار آیند. اما استاندارد انتظاراتی که دارید، هر کدام از این دو می

گری بسیار متفاوت است. در لوسیقک، شما کارکنانی را خدمات در هر کدام با دی

اند. در پیتزا هات، سرو کردن غذا آموزش دیده برای کنید که به خوبیمشاهده می

توانید خودتان از بوفه پیتزای تازه بردارید. اگر از رستوران لوسقیک، خدمات سرو می

خواهید بود. اگر در  خوبی دریافت کنید، از استاندارد خدمات این رستوران خشنود

پیتزا هات، پیتزایی گرم و تازه دریافت کنید و بوفه مرتبا پر شود، از آن استاندارد 

 هم خشنود خواهید بود.

به یاد داشته باشد که، اغلب محصولات مرز مشخصی بین کالاها و خدمات 

لاها دهد، در حالی که این کاندارند. یو هاول خدمتی است که کامیون و ون اجاره می

ست، ا -خدمات بینایی سنجی–کننده آزمایشات چشم هستند. لنز کرافترز تامین

 فروشد، که این ها هم کالا هستند.همزمان عینک و لنز نیز می

 ت بخش خدمات یاهم

های خدماتی جهت تامین بسیاری از نیازهایتان، زندگی بسیار شما بدون بنگاه

 اس تلفنی برقرار کنید، به اینترنت وصلتوانید تممتفاوتی خواهید داشت. شما نمی

 ای را در یک کالج بگذرانید، اگر هیچ سازمانیشوید، کلید برقی را بزنید، یا حتی دوره

نباشد که این خدمات را ارائه دهد. طی یک روز معمولی، بدون اینکه بدانید خدمات 

یفا نقش ا کنید، و این محصولات با همدیگر در زندگی شمابسیاری را استفاده می

 کنند.می

بخش خدمات به لحاظ تولید و اشتغال نقشی حیاتی در اقتصاد آمریکا دارد. 

هنوز، یکی از ده شرکت تحسین شده مجله فورچون در آمریکا، گوگل است که یک 
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بنگاه کاملا خدماتی است )دو بنگاه خدماتی دیگر، خطوط هوایی ساوث وست و 

هم را دارند(.  اما نه شرکت برتر دیگر )اپل، فدکس به ترتیب رتبه دوازدهم و سیزد

برکشایر هاتاوی، جانسون اند جانسون، آمازون، پراکتراند گمبل، تویوتا موتور، گلدمن 

ساکس، وال مارت و کوکاکولا(، خدمات ارزشمند بسیاری را به همراه کالایی که 

 دهند.فروشند ارائه میمی

ر از اقتصاد تولید کالا به اقتصاد بخش خدمات ایالات متحده، در امتداد تغیی

ینی بدهد. مطابق پیشتولید خدمات، اکنون بیش از دو سوم اقتصاد را تشکیل می

میلیون شغل جدید را در  ¼رود صنایع خدماتی وزارت کار ایالت متحده، انتظار می

 ایجاد نمایند.  6109سال 

 ایی نقش به سزاییهای آمریکالمللی بنگاههای بینهمچنین خدمات، در رقابت

ما پیماید، انمایند. در حالی که ایالات متحده مسیر کاهش تجارت کالا را میایفا می

هر ساله، مازاد تجاری در خدمات بدست آورده است. هرچند، بعضی  0556از سال 

تر، مازاد صادرات خدمات بیشتر های دقیقها معتقدند با اندازه گیریاز اقتصاددان

گری نگران اثر خدمات از راه دور نظیر مراکز تلفنی خدمات مشتریان است. افراد دی

 از جمله در هند، بر اشتغال در کشور هستند.

، برندشان سود میها از خدمات از راه دور مراکز تلفنیدر حالی که برخی بنگاه

بعضی دیگر مثل مدیریت دارایی ترانسامریکا وی ونایتدایرلاینز بعد از اینکه شکایاتی 

از مشتریان مبنی بر عدم پشتیبانی مناسب یا خدمات مورد نیازشان، دریافت کردند، 

از  شان را به کشور برگردانند. روندی که برگشتتصمیم گرفتند بیشتر مراکز تلفنی

دور  نامیده شده، در حال رشد است و در واقع در حال تبدیل شدن به یک ابزار 

نی مراکز تلف»ی از محققان بازار نوشته است: گردد. یکها میبرای بازاریابی بنگاه

ی اها به مشتریانشان علاقهکنند که شرکتخارج از کشور این ذهنیت را تقویت می

ردانند گها که مراکز تلفنی خود را به ایالات متحده باز میو بعضی از شرکت«. ندارند 
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ب خانه، که اغلکنند؛ با به کارگیری کارکنان ساعتی در رویکرد دیگری اتخاذ می

 شوند.توسط یک بنگاه خصوصی مدیریت می

سازد تا در فضای ها را قادر میدر منزل( بنگاه روند در حال ظهور دورکاری )کار

جویی کنند. به علاوه اغلب در حفظ سلامتی و محیط کار، لوازم و ملزومات صرفه

عامل  511با ای است که سایر مزایا نیز مفید است. جت بلو بنگاه شناخته شده

، پردازد. به طور مشابهخانگی در نزدیکی سالت لیک سیتی، به اجرای دور کاری می

یک موسسه کارگشایی مجازی تاسیس شده در فلوریدا به نام میرامار، کارمندانی 

 ای که یک آژانسدهد، تقریبا به همان شیوهها قرار میخانگی در اختیار سایر شرکت

ند زنن عمل چنان متداول شده است که بعضی تخمین میکند. ایکاریابی عمل می

اند از سیصدهزار ها تماس گرفتهتعداد افرادی که برای مشاغل خانگی با این آژانس

هایی که در حال آزمایش دور کاری تجاوز کرده است. بنگاه 6103نفر در سال 

نابع م کنند؛ کاهش مصرف انرژی و سایرهستند مزیت دیگری را نیز تجربه می

دهد. به دلیل اینکه ها را  بر محیط زیست کاهش میطبیعی، که اثر این بنگاه

آیند و از آنجا که لازم نیست دفتر گرم یا خنک شود، روز به دفتر نمی کارمندان هر

شوند ها روبرو میها نه تنها با کاهش هزینهو آب و برق روزانه مصرف شود، بنگاه

توانند این موارد حفظ ها میهند داشت. این شرکتهای کمتری هم خوابلکه اتلاف

 شان به مشتریان اعلام کنند. های بازاریابیمحیط زیستی خود را در پیام

اند، از جمله، ناظران چندین علت را برای اهمیت رو به فزونی خدمات ذکر کرده

اه های تکنولوژیکی که به بنگکننده به خاطر سرعت و سهولت و برتریرضایت مصرف

دهد تا به تمام این تقاضاها پاسخ دهد. خدمات در بر گیرنده ارتباطات اجازه می

ه های پر مشغلسیم، پشتیبانی و ذخیره اطلاعات و حتی تهیه غذا برای خانوادهبی

 ی آماده، نیماای بازرگانی با ارائه غذاهدر حال رشد هستند. خوارو بار فروشی زنجیره

کند. بسیاری از ر زمان اندکی آماده گردند، یادآوری میتوانند دپز و منجمد که می

توان خرید و در منزل های آماده را که میهای سنتی، غذاها و میان وعدهسوپرمارکت
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نمایند. همچنین مردم نیز به دنبال با کاکروویو به سرعت گرم کرد، عرضه می

ور من مالی و بیمه به منظریزی برای آینده اگردند تا به ایشان در برنامهمشاورانی می

 شان کمک کنند.حمایت از خانه و خانواده

های خدماتی به دو دلیل بر بازاریابی به عنوان فعالیتی ویژه تاکید اکثر بنگاه

های بازاریابی وسیعی را ایجاد کنند: اول، پتانسیل رشد مبادلات خدماتی، فرصتمی

رای مثال، رقابت روزافزون، صنایع کند. دوم، زمینه خدمات در حال تغییر است. بمی

کند تا از رقبایشان متفاوت شوند. تامین خدمات برتر، خدماتی متداول را وادار می

ند. کراهی برای افزایش طولانی مدت روابط با مشتریان است و رقابت را موثرتر می

ای هها برای بنگاهمند تنها یکی از راههمانطور که قبلا بحث شد، بازاریابی رابطه

 خدماتی است تا بتوانند روابطشان را با مشتریان توسعه داده و مستحکم نمایند.

 کنندگان و بازارهای تجاری بندی کالا و خدمات برای مصرفدسته

انتخاب بنگاه برای بازاریابی کالا یا خدمت، عمدتا بستگی به خود پیشنهاد و طبیعت 

کنندگان و بازارهای تجاری متفاوت رفهای تولید برای مصبازار هدف دارد. استراتژی

کننده نهایی است، در جهت استفاده توسط مصرف (B2C) است. محصولات مصرفی

)که محصولات صنعتی یا سازمانی نیز نامیده  (B2B)حالی که محصولات تجاری 

وند تا شمستقیم در سایر محصولات نهایی به کار برده میشوند( مستقیم یا غیرمی

 های دیگریروش برسند. فعالان بازار، این دو بخش عمده را به زیربخشدوباره به ف

 کنند.تقسیم می

گیرند. یکی از موارد قابل توجه هر دو دسته جای می بعضی از محصولات در

داروهای تجویزی است. به طور مرسوم، کارخانجات دارویی، داروهای خود را به 

ها با تجویز این داروها تصمیم خرید و آنکنند منظور بازاریابی به پزشکان معرفی می

 گیرند.را برای بیمارانشان می

شوند.  هرچند، ها به عنوان یک محصول تجاری دسته بندی میاین درمان

کنندگانشان در های دارویی، محصولاتشان را جهت مصرفاکنون بسیاری از شرکت
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قیم برای . این تبلیغات مستکنندها، مجلات، تلویزیون، و اینترنت نیز تبلیغ میرسانه

 رسد.میلیارد دلار آمریکا می 9/0کنندگان، سالانه تا سقفمصرف

 انواع محصولات مصرفی

بندی مورد استفاده برای محصولات، بر ذهنیت خریداران ترین سیستم دستهگسترده

ای از نیاز به محصول و رفتار خرید آنان تمرکز دارد. هر چند، محصولات ناخواسته

ها شناسایی نشده است. مثالی از شود که هنوز نیازی برای آنمشتریان عرضه میبه 

 های سلامت طولانی مدت و خدمات تدفین است.محصولات ناخواسته بیمه این

با اینکه، محصولات معدودی وجود دارند که به صورت نسبی در دسته 

ختلف خریدهای کنندگان، برای انواع مگیرند، اکثر مصرفها جای میناخواسته

ات ها هستند، بنابراین تغییرشناسند و پیوسته دنبال آنمصرفی، نیازهای خود را می

-دسته ترینهای گوناگون است. رایجبندیرفتار خرید مشتری، کلید تشخیص دسته

بندی برای محصولات مطلوب، کالا و خدمات مصرفی را بر اساس رفتار خرید 

 کند: راحتی، فروشگاهی و ویژه.میبندی مشتریان به سه دسته تقسم

 محصولات راحتی

کنندگان به طور مکرر، محصولات راحتی به کالاها و خدماتی اشاره دارد که مصرف

خرند. شیر، نان و خمیردندان کالاهای راحتی ها را میفوری و با کمترین تلاش آن

مو و ناخن،  های آرایشروزی، سالنهای شبانههستند. خدمات راحتی شامل فروشگاه

 ها است.های کپی و خشکشوییمغازه

های موارد هوسی، کالای اساسی و فعالان بازار دسته راحتی را به زیر بخش

و  کنند. کالاها و خدمات هوسی در اندک زمانی دادبندی میموارد ضروری دسته

برای مثال، رفتن به کارواش یا برداشتن یک بسته آدامس از  –شوند ستد می

های انگیزش خرید در محیط جذاب اینترنتی اه. برخی فعالان بازار وارد راهفروشگ

توانند از قسمت دقیقه آخر سایت آرت تاون شوند.  خریداران دقیقه آخری میمی

گیفتز و خدمات هدیه فوری آن، حتی برای تحویل در همان روز استفاده کنند تا به 
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توانند سبدی از گل، میوه، ها می. آنسرعت یک کالا را انتخاب کرده و خرید نمایند

های فوری ارزان تمام بادکنک یا نوشیدنی و چیزهای دیگر را انتخاب کنند. هدیه

اما به نیاز فوری به  –دلار است  609دلار تا  01ها از بازه قیمت آن –شوند نمی

ه نگاتوانند در خدمات یادآوری بشود. خریداران مییک کالا یا خدمت پاسخ داده می

ثبت نام کنند. که در آن با ارسال ایمیل تولد دوستان، سالگردها و هر مناسبت 

 دیگری را که نیاز به هدیه دارد، به فرد یادآوری نمایند.

جدید ها را تمحصولات اساسی، کالا و خدماتی هستند که مشتریان مرتبا به آسانی آن

 شوییگازوئیل، شامپو و خشکها داشته باشند: ای از آنکنند تا همواره ذخیرهمی

های خوبی از این دسته هستند. فعالان بازار زمان و پول  بسیاری را صرف نمونه

کنندگان درباره این محصولات پیامی به منظور بازاریابی کنند تا به مصرفمی

 برسانند، بخشی از این کار به این علت است که رقبای زیادی وجود دارند.

ی جهت برآورده کردن نیازهای غیرمنتظره و ضروری کالاها و خدمات ضرور

شوند. خرید دستگاه برف روب در یک بوران و رفتن به اورژانس خریداری می

هایی از این موارد است. بنابر دیدگاه شما، بیمارستان برای شکستگی قوزک پا نمونه

وند شمحصولاتی که توسط خدمات رسانی فوری سایت آرت تاون گیفتز نیز ارائه می

توانند در این دسته قرار گیرند. از آنجا که مشتریان برای تصمیم خرید محصولات می

کنند، فعالان بازار باید تلاش کنند تا این تبادلات را راحتی تلاش اندکی صرف می

 تواند مشاهده یک کالاتا حد امکان تسهیل کنند. موقعیت مکانی یک فروشگاه می

های مکانی درجه یک دارند، رقابت شدیدی برای موقعیت را آسان کند.  فعالان بازار

ای که پمپ بنزین، دستگاه خرید )ماشین کنندهتواند برای مصرفچرا که می

شود(، با یک خودکاری که با انداختن پول در آن جنس موردنظر از آن خارج می

 د.شکند، تفاوت کلی داشته باهای مشابه انتخاب میخشکشویی را از سایر نمونه

تواند باعث موفقیت یا شکست به علاوه مکان کالای درون یک فروشگاه نیز می

ها یک محصول شود، از این رو است که تولیدکنندگان برای کسب طبقات فروشگاه
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پردازند. معمولا بزرگترین تولیدکنندگان خواروبار مثل با هم به رقابتی سخت می

کنند. اما این رین نقاط را از آن خود میتسارالی، کلاگ و جنرال میلز قابل مشاهده

دارد؛ اغلب از طریق کنندگان هزینه بر میقابل مشاهده بودن گاهی برای مصرف

دهد فروش میشکاف کمک هزینه یا شکاف دستمزد )پولی که تولیدکننده به خرده

تا از نمایش محصولش اطمینان حاصل کند(. بنا به دیدگاه خرده فروشان، هدف از 

های اتلافی در صورت فروش نرفتن محصول است. کمک هزینه، پوشش هزینه شکاف

درباره شکاف کمک هزینه تحقیق و بررسی کرد  (FTC)اما کمیسیون تجارت ایالتی 

های مختلف محصولات، نوسان زیادی دارند. و دریافت که این دستمزدها در دسته

ظهور است: رشد در دسته به علاوه روند جدیدی با توجه به شکاف دستمزد در حال 

 کالاهایی با بر چسب خصوصی در چند سال گذشته بسیار زیاد شده است به طوری

های احتمالی خود را جبران کنند، پس رند تا زیان هزینهافروشان تمایل دکه خرده

ای هتوانند به انتهای تولید وارد شوند. این امر به ویژه در برچسب گذاریخودشان می

 ای ارگانیک و محلی صادق است.خصوصی غذاه

 محصولات  فروشگاهی 

در برابر خرید محصولات راحتی، مصرف کنندگان، محصولات فروشگاهی را فقط بعد 

از اینکه با سایر محصولات رقیب از نظر قیمت، کیفیت، شکل و رنگ مقایسه کردند، 

حتی راکنند. محصولات فروشگاهی معمولا قیمتی بیشتر از محصولات خریداری می

دارند. این دسته شامل موارد  ملموس مثل پوشاک، لوازم منزل، لوازم الکترونیکی و 

کاربردهایی مانند خدماتی چون نگهداری از کودک، تعمیرات خودرو، بیمه و اقامت 

در هتل است. خریدار یک محصول  فروشگاهی، قبل از مرحله خرید فاقد اطلاعات 

 گیرد.لاعات حین فرآیند خرید صورت میآوری اطکافی از محصول است و جمع

کنند: خصوصیات چند ویژگی مهم محصولات فروشگاهی را از هم متمایز می

فیزیکی، خصوصیات خدماتی مثل ضمانت فروش و خدمات پس از فروش، قیمت، 

شکیل بودن و مکان خرید. نام یک فروشگاه و شهرت و خوشنامی آن، اثر به سزایی 
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های مهم ها نیز حمایتدارند. خرید شخصی از فروشندهدر رفتار خرید مشتری 

کند. خریداران و فعالان بازار به بعضی از محصولات فروشگاهی بیشتری را فراهم می

ننده، کمثل یخچال و ماشین لباسشویی تقریبا دید همگونی دارند. به نظر مصرف

ن ایز کردن اییک برند تقریبا با برند دیگر مشابه است. فعالان بازار برای متم

ها بر قیمت نمایند. آنمحصولات همگون از محصولات رقیب، به چند روش اقدام می

های کمتر نمایند، یا ممکن است به خریدار دوباره معدود ویژگیو ارزش تاکید می

 واضحی که بیانگر کیفیت، ظاهر، و منحصر به فرد بودن محصول است، آگاهی دهند.

آیند چرا که تفاوت اساسی ه نظر ناهمگون میسایر محصولات فروشگاهی، ب

و  هایی از این موارد شامل مبلمان، وسائل بدنسازیها وجود دارد. مثالمیان آن

ها، محصولات فروشگاهی ناهمگون را در ذهن پوشاک است. تفاوت موجود در ویژگی

گ نهایی درباره شکل و شمایل، رگذارد. پیش فرضکننده با هم به رقابت میمصرف

 کننده موثر باشند.توانند در انتخاب مصرفو تناسب همگی می

 محصولات ویژه 

شود خریدار برای آن برندهای ای دارند که باعث میمحصولات ویژه مشخصات یگانه

های بالایی دارند، و بسیاری خاص پول پرداخت کند. این محصولات معمولا قیمت

های های هرمس، کیف دستینند. شالکاز افراد برندهای مشهور را نمایندگی می

کارلتون، جواهرات تیفانی و خودروهای لکسوس،  -های ریتزکیت اسپید، پاتوق

 های از این کالاهای ویژه هستند. مثال

خواهند و تمایل دارند دانند که چه میخریداران کالاها و خدمات ویژه دقیقا می

این خریداران با اطلاعات کامل شروع شان بپردازند. تا بهای آن را مطابق با خواسته

-کنند. از آنجایی که مصرفکنند، و هر محصول جایگزینی را رد میبه خرید می

 ای را انجامخواهند برای بدست آوردن محصول ویژه تلاش قابل ملاحظهکنندگان می

توانند محصولشان را به چند مکان خرده فروشی معدود بدهند، تولیدکنندگان می

کنند فروشان خود را محدود میها عمدا خردهکنند. در واقع، بعضی از بنگاهواگذار 



 MBA  یژهو یابیبازار  014   
 

سازی شده به وسیله موسسات فروش و شان بیافزایند. خدمات  شخصیتا بر قیمت

کنند تا موارد ویژه خود را ارتقاء تبلیغات تصویری هر دو به فعالان بازار کمک می

شوند، های معدودی عرضه میوشیدهند. از آنجا که این محصولات در خرده فر

هایی کنند یا شماره تماسهای عرضه را فهرست میتبلیغات به طور مرتب مکان

 دهند. برای اطلاع رسانی به مشتریان می

های اخیر، سازندگان برخی از محصولات ویژه، نظیر کیف دستی کپ و در سال

تخفیف ارائه شده در  البسه دونا کاران، از طریق فروش بعضی از کالاهایشان با

ها اند. فروشگاهرا گسترش داده دخو های صاحب شرکت، بازارفروشگاه

خواهند لوازم و موارد ویژه را بگیرند، اما کنند که میکنندگانی را جذب میمصرف

اد ازند. البته، کالاهای پیشنهدهای معمول را بپرتوانند یا تمایل ندارند که قیمتنمی

اند. تیفانی رویکرد متفاوتی اتخاذ ق آخرین سبک فصل فروششده، معمولا مطاب

کرده است، گسترش بر مبنای فروشگاه خودش. خریدارانی که از فروشگاه خیابان 

توانند با آسانسور به طبقه دوم بروند، و اقلام کنند، میپنجم نیویرک بازدید می

قیمتی  هایسنگ گوناگونی از نقره استرلینگ را که قیمت کمتری نسبت به طلا و

های سفارش پستی تیفانی دارد خریداری کنند. تعدادی از این اقلام در کاتالوگ

 وجود دارند. 

 بندی خدمات مصرفی دسته

های راحتی، فروشگاهی و ویژه خدمات نیز مانند کالاهای ملموس، بر اساس دسته

مد نظر که را های دیگری توان دیدگاهشوند. اما افزون بر این، میبندی میطبقه

های خدماتی ممکن است به بازار بندی خدمات به کار برد. بنگاهدارند، برای دسته

دهی کنند. یک دفتر فنی معماری ها خدماتمصرفی، بازار تجاری و یا هر دو این

های تجاری و یا هر دو را طراحی کند. های مسکونی با ساختمانتواند ساختمانمی

رات و یا هر دو را نظافت کند. به اها، ادتواند خانهمییک موسسه خدمات نظافتی 

ند. یک بندی شوتوانند مبتنی بر تجهیزات یا مبتنی  بر افراد دستهعلاوه، خدمات می
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کارواش، خدماتی بر پایه تجهیزات است، در حالی که یک دفتر وکالت بر پایه افراد 

ممکن است هر کدام از بندی مشخص، فعالان بازار است. به منظور کمک به دسته

 این پنج سوال را از خودشان بپرسند: 

 . ماهیت این خدمات چیست؟ 0

 ای با مشتریانش دارد؟ . سازمان خدمات دهنده چه نوع رابطه6

 . آیا عرضه و تقاضا خدمت نوسان دارد؟ 3

 . خدمت چگونه تحویل داده می شود؟ 0

اوت ها متفاسخ این پرسشکنند، پبرای افرادی که خدمات متفاوتی دریافت می

رند بخواهد بود. مثلا مشتریان، حیوانات خانگی خود را به محل نگهداری حیوانات می

تا خدمت دریافت کنند، در حالیکه یک کارگر چمن زن باید به خانه مشتری برود 

دهی کند. کارگران شاغل در مرکز نگهداری حیوانات، احتمالا با صاحب تا خدمت

ارتباط نزدیکی  بیشتری دارند، نسبت  به کارگران  –حیوانتشان و حتی  –حیوان 

زنی، که ممکن است اصلا مشتریان خود را نبینند. کسی که تقاضای خدمات چمن

کند احتمالا بنا بر فصل باید مکانش را گاه اسکی یا تهیه غذای ساحلی میاقامت

ز بیمار انعطاف دارد، تغییر دهد. و یک داندانپزشک در اتخاذ تصمیم برای مراقبت ا

 چرا که خدمت باید به صورت یک بسته و به طور درست و به موقع ارائه گردد. 

 کاربرد سیستم دسته بندی محصولات مصرفی 

بندی سه گانه کالاها و خدمات راحتی، فروشگاهی و ویژه، به راهنمایی سیستم دسته

 کند. الگوی رفتاریمی فعالان بازار در توسعه یک استراتژی موفق بازاریابی کمک

بندی یک نوع غذا در خریدار برای سه نوع خرید متفاوت است. برای مثال، طبقه

 بازاریابی؛ هایشود که با توجه به دیدگاهگروه محصولات راحتی، منجر به این می

گذاری و توزیع کالا مد نظر گیری درمورد برندسازی، ترفیع، قیمتنیاز به تصمیم

 قرار گیرد. 
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بندی، مشکلاتی نیز دارد. یکی از مشکلات این چند، این سیستم دستههر

بندی این است که کالاها و خدمات الزاما باید در یکی از این سه دسته سیستم دسته

-گیرند، اما بعضی دیگر  ویژگیجای گیرند. بعضی خیلی خوب در یک دسته جای می

یک خودرو را شما چگونه  هایی دارند که متعلق به بیش از یک دسته است. خرید

بندی یک کالای گران قیمت، که در یک منطقه، کنید؟ پیش از دستهدسته بندی می

کنند، به فقط تعداد معدودی فروشنده خاص آن را به عنوان کالای ویژه معامله می

-های دیگر آن فکر کنید. خریداران خودروی نو اغلب تا حد زیادی روی مدلویژگی

کنند، پیش از اینکه تصمیم به بهترین معامله ندگان مقایسه میهای رقیب و فروش

های مختلفی وجود ها، و قیمتهای بسیار متنوع، ویژگیکه مدل بگیرند. اینجاست

ای چون کیا یا دارد که باید در نظر گرفت. در یک انتهای طیف خودروهای پایه

خریداری شوند. در طرف هزار دلار  09توانند تا کمتر از شورلت قرار دارند که می

-وهای اروپایی میرها ابرخوددیگر این طیف خودروهایی قرار دارند که مردم به آن

هزار دلار، یا استون مارتین، که بیش از یک  091گویند، مثل لامبورگینی، با قیمت 

گذاری شده است. این خودروها، سریع و قدرتمندانه، و سخت میلیون دلار قیمت

 شود. ها میهای آنباعث بالا رفتن ارزش شوند کهپیدا می

فی بندی به فرآیندی بیاندیشیم که طیبنابراین، فکر خوبی است که برای دسته

ها راحت و کنندگان را بیان کند. در یک سر این طیف، آناز درجات تلاش مصرف

 یها برای یافتن محصولگزینند؛ در انتهای دیگر، آنآسوده یک مورد راحتی را بر می

-کنند. محصولات فروشگاهی بین این دو حد قرار میویژه جستجوی بسیاری می

توانند هم بعد از فروش و هم حین آن خدمات گران خودرو میگیرند. به علاوه، معامله

ارائه دهند، که این خدمات نقش بزرگی در تصمیم خرید دارند. در این طیف، خرید 

روشگاهی و ویژه ظاهر شود اما به های فیک خودروی نو ممکن است بین دسته

فاوت بندی، به خاطر تمحصولات ویژه نزدیکتر است. مشکل دوم با این سیستم دسته

کنندگان در الگوهای خریدشان است. ممکن است یک نفر بدون قرار قبلی مصرف
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وارد یک سالن زیبایی شود و بخواهد موهایش را کوتاه کند، در حالی که یکی دیگر 

ها را با هم مقایسه کند. راجع را چک کند و قبل از انتخاب مدل مو، قیمتتواند ممی

کننده برای اصلاح مو، خدمات آرایش مو را جزو موارد اما انگیزه  اولیه خرید مصرف

دهد. فعالان بازار را در نظر گرفتن الگوی خرید اغلب خریداران، راحتی قرار نمی

  کنند.بندی میکالاها و خدمات را دسته

 تاثیر سیستم دسته بندی محصولات مصرفی بر بازاریابی  -0-1جدول 

 محصولات راحتی                محصولات فروشگاهی                محصولات ویژه   

 کنندهعوامل  مصرف

-مدت زمان برنامه

 ریزی برای خرید

 تکرار خرید

 اهمیت محل مناسب

مقایسه قیمت و 

 کیفیت

عوامل آمیخته 

 بیبازاریا

 قیمت اهمیت تصویر

 فروشنده

 طول شبکه توزیع

 های فروشعتعداد مان

 ترفیع

 

 خیلی کم

 مکرر

 حیاتی

 خیلی کم

 

 

 پایین

 بی اهمیت

 بلند

 متعدد

 تبلیغ و ترفیع

 توسط تولیدکننده

 

 قابل ملاحظه

 کم تگرار

 مهم

 قابل ملاحظه

 

 

 نسبتا بالا

 نسبتا مهم

 نسبتا کوتاه

 معدود

فروش شخصی و تبلغ 

تولیدکننده و توسط 

 خرده فروش

 

 گسترده

 نامکرر

 بی اهمیت

 خیلی کم

 

 

 بالا

 مهم

 خیلی کوتاه

خیلی کم؛ اغلب یکی 

فروش شخصی و تبلغ 

توسط تولید کننده و. 

 خرده فروش

 

 انواع محصولات تجاری 

کند تا ها ایجاب میای هستند. وظایف کاری آنخریداران تجاری، مشتریان حرفه

ی منطقی و مقرون به صرفه اتخاذ کنند. برای نمونه، همان های خرید منطقتصمیم

 . نماید، اما در حجم بیشترگیرد، جنرال میلز اتخاذ میتصمیم خریدی را که کلوگ می
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بندی برای محصولات تجاری روی استفاده محصولات تاکید سیستم دسته

شش  عموما در یکی از این B2Bبیشتری دارد تا روی رفتار خریدار. محصولات 

گیرند: تاسیسات، تجهیزات جانبی، دسته تعیین شده از مصارف محصولات قرار می

 اجزاء قطعات و مواد، مواد خام، تدارکات و خدمات تجاری. 

 خدمات تجاری 

ور ها به منظبندی خدمات تجاری شامل محصولات قابل لمسی است که شرکتطبقه

این  هایی ازنمایند. نمونهری میتسهیل در فرآیندهای عملیاتی و تولیدی خود خریدا

ل خدمات مالی، خدمات اجاره جهت تامین تجهیزات و وسایل نقلیه، مخدمات شا

دگان دهنبیمه، ایمنی و مشاوره حقوقی هستند. همانطور که قبلا ذکر شد، اکثر ارائه

دهند کنندگان و خریداران سازمانی خدمات مشابهی میخدمات، به دو دسته  مصرف

های خدماتی ممکن است برای بخش مشتریان هر چند شرکت –ن، گاز، برق مثل تلف

 های بازاریابی خاصی در نظر بگیرند. گروه

آورند که در فرایند عملیاتی ای روی میها نیز به خرید خدمات افزودهسازمان

ت شوند. شرکصول نهایی محسوب نمیحها تاثیرگذار هستند اما لزوما بخشی از مآن

ی سیسکو، خدمات برگزاری جلسات از راه دور خود را به کسب وکارهایی هاسیستم

دهد که به دنبال ایجاد ارتباط دوسویه افراد طی یک کنفرانس تعاملی پیشنهاد می

سان ای یکها و تصویر ویدئویی را در شبکهباشند. این نوع خدمت، صدا، دادهخاص می

ن کنندگان به ارمغاری را برای شرکتای سرشار از تعامل همکاترکیب نموده و تجربه

 آورد. می

در مورد خدمات تجاری، عامل قیمت ممکن است تاثیر شدیدی بر تصمیم 

بایست تصمیم بگیرد آیا آن خدمت را خرید داشته باشد و شرکت خریدار می

خریداری کند یا در داخل تهیه نماید. این نوع تصمیم ممکن است به چگونگی نیازی 

آن خدمت دارد و دانش مربوط به آن وابسته باشد. در مورد برگزاری که شرکت به 

های مسافرت کارکنان ها ممکن است در مقایسه با هزینهجلسات از راه دور، شرکت
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آن را مقرون به صرفه برآورد کنند. به علاوه این نوع خدمات، آرامش و راحتی به 

 دنبال خواهد داشت. 

مختلفی از خدمات تجاری به طرز قابل توجهی فرآیند تصمیم خرید برای انواع 

ها را از طریق یک ی پنجرهشوومتفاوت است. شرکتی ممکن است خدمات شست

فرایند روتین و مستقیم مشابه خرید لوازم عملیاتی خریداری نماید. در عوض، تصمیم 

خرید برای خدمات مشاوره مهندسی محیط مستلزم تجزیه و تحلیل پیچیده است و 

 مانند خرید تاسیسات نیازمند مذاکرات طولانی مدت باشد.شاید ه

-ها اختلاف ایجاد میخرید خدمات تجاری مناسب در روند رقابتی بین شرکت

وکاری با هدف ایجاد برگزاری جلسات و های رگاس،کسبکند. مثلا گروه شرکت

مکانات نوع ا 0111نماید؛ بیش از کشور دنیا را فراهم می 7شهر از  091کنفرانس در 

مجهز به خدمات الکترونیکی به منظور برآورد حداقل نیاز هر کسب وکار از سوی 

های کوچک و بزرگ از جمله پرسنل پشتیبانی مجرب. شرکت رگاس به شرکت

مات کند. خدهایی که به کارکنان خانگی و سیار متکی هستند، خدمات رسانی میآن

های خود ازهای اداری و قرار ملاقاتدهد تا نیشرکت نیز به کسب و کارها اجازه می

را سفارشی نموده و از آنجا که نیازی به فضای دفتری ندارند در طول دوره فعالیت 

 مند خواهند شد. جویی مالی بهرهخود از صرفه

 کیفیت به عنوان یك استراتژی محصول 

 شود، از نظربندی میبدون در نظر گرفتن اینکه یک محصول به چه نحوی دسته

تر از این نیست که پس از چند بار استفاده از یک کنندهشتری هیچ چیز خستهم

کالای جدید آن کالا از کار بیفتد یا نیازی را برآورده نسازد. تلفن همراهی که سوت 

کشد تا اینکه بایستید و به آن جواب دهید یا درزی که از کت جدیدتان ممتد می

شوند بلکه حس کیفیت محسوب نمیزند جزء تجارب  متغیر زندگی بیرون می

تری های متفاوتشود تا در آینده هزینهآورد و سبب میضعیفی را به ارمغان می

نظر  ه بهکفروشگاهی  شود؛کیفیت خدمات مطرح می داشته باشید. سپس مسئله
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ای ندارد یا راهنمای کامپیوتری که به مدت بیست دقیقه شما رسد هیچ فروشندهمی

 گذارد. را منتظر می

ود. شدر یک بازار رقابتی، کیفیت مولفه اصلی موفقیت شرکت محسوب می

 (TQM) تلاش برای ایجاد و عرضه کالا و خدمات با کیفیت را مدیریت کیفیت جامع

، انتظار دارد که تمام کارمندان یک شرکت به بهبود پیوسته محصولات TQMگویند. 

بپردازند. این یعنی مهندسین و فرآیندهای شغلی با هدف جلب رضایت مشتری 

دند پسنمحصولات با کیفیت طراحی نمایند، بازاریابان محصولاتی را که مردم می

توسعه دهند و فروشندگان طبق قول خود عمل کنند. مدیران مسئول ارتباط دادن 

ای هکیفیت جامع با کل کارکنان و تشویق کارگران به بهبود قابلیتاهداف مدیریت

باشند. البته کسب حداکثر کیفیت به رور نسبت به کارشان میخود و احساس غ

ت ها جهحرف آسانتر است تا به عمل و این فرایند هرگز کامل نیست. اکثر شرکت

گیرند. شما به عنوان یک مشتری، بهبود کالا و خدمات خود از مشتریان بازخورد می

 رایابان قرار خواهید داد. با ارائه بازخوردی صادقانه دیدگاه ارزشمندی در اختیار باز

 کیفیت خدمات 

هر فردی ماجرایی در رابطه با دریافت خدمات خوب و بد دارد. پیش خدمتی که 

کند و مکانیک خودرویی که پیشنهاد سوار شدن در سفارش شام را فراموش می

دهد. به عنوان یک مشتری، درک شما از خدماتی است که مسیر تعمیرگاه را می

ای هنقط -گرددید معمولا طی فرآیند رویارویی با آن خدمت تعیین میخریداری نمود

کارمندانی مثل کارکنان  -کننده خدمات و مشتری با هم در تعاملندکه در آن تامین

گذار گیری  مشتریان تاثیربانک، صندوقداران و نمایندگان خدمات مشتری بر تصمیم

در یک رستوران محلی، هستند. شما ممکن است در مورد کارمندان صمیمی 

های  بزرگ بستنی در یک صندوقداران کند در یک سوپرمارکت محلی یا اسکوپ

شاپ نزدیک محل زندگی خود با دوستتان صحبت کنید. در واقع آن لغات کافی

 های بازاریابی قدرتمندی در مورد خدمات دریافتی هستند. دهنده پیامشکل
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د انتظار یک پیشنهاد خدمت اشاره کیفیت خدمات به کیفیت دریافتی و مور

کند و تاثیر زیادی بر قدرت رقابت یک شرکت خواهد گذاشت. خرده فروشان می

کار خود را بر ارائه خدمات مخصوص  آنلاین زاپوس )بخش امروزی آمازون( کسب و

روزه  369مشتریان بنا نهاده است. برای مثال حمل رایگان، حفظ سیاست بازگشت 

شان نسبت به خدمات توجه شدید به استخدام افرادی که حسمحصول و ابراز  

مشتریان با استانداردهای برتر شرکت همخوانی دارد. تصمیم به تمرکز بر خدمات 

مشتری به جای بازاریابی سبب رشد یک میلیارد دلاری شرکت زاپوس گردید. در 

 دگانواقع، طی یک ارزیابی اخیر  مشتری نسبت به خدمات دریافتی، پاسخ دهن

 ( را به زاپوس دادند. 011از  99بالاترین امتیاز ) 

ز شود. وقتی سیلها میمتاسفانه خدمت ضعیف تبدیل به رقابت بین شرکت

افزای مواجه شد های نرمفورس دات کام در یک روز کاری اخیر، با قطع سیستم

 مشتریان محاسبات ابری در سرتاسر آمریکای شمالی هر لحظه طی مسیرهای  خود

دقیقه )همراه با پوزش( بازیابی  31متوقف شدند. گرچه سیستم مورد نظر پس از 

شد، ولی شرکت هیچ توضیحی در مورد این وقفه نداشت. چنین اشکالاتی در خدمات 

 شود تا مشتریان به سمت رقیب متمایل شوند. مشتریان اغلب سبب می

 شوند:کیفیت خدمات با پنج متغیر تعیین می

هایی مثل یک دفتر مرتب و یونیفورم یکی یا قابل لمس. نمونه. شواهد فیز0

 تمیز. 

. قابلیت اعتماد یا ثبات کارایی و اعتمادپذیری. تکنولوژی سریع و فوری، 6

 باشد. می CDWهای نرم افزاری حل کننده راهمطلبی که مدعی است تامین

ی این مطلب خوابد،. پاسخگویی یا آمادگی جهت ارائه خدمت. سیتی هرگز نمی3

 شود. است که در تبلیغات این غول بانکی مطرح می
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کننده خدمات. بگذارید . بیمه، یا اعتماد صورت گرفته از سوی تامین0

 گذاری نورث وسترنهایتان از بین بروند. قوت قلب شرکت بیمه و سرمایهنگرانی

 باشد. میوچرال به مشتریان می

ده خدمات نیازهای مشتری را درک کنندهد تامین. همدلی، که نشان می9

هاست. ذهنتان را پاک و روحتان را آرام کنید. این مطلب نموده و آماده تکمیل آن

 کند. را هتل نیکو در سانفرانسیسکو بیان می

. اگر شکافی بین سطح توقعات جویای خدمت و سطح خدماتی که ایشان 6

ر لوب باشد. اگر استیکی بزرگتتواند مطلوب یا نامطکنند ایجاد شود، میدریافت می

از حد انتظارتان بخورید یا اینکه هواپیمایتان زودتر از برنامه زمانی برسد، این شکاف 

مطلوب بوده و یا احتمال امتحان مجدد آن سرویس وجود دارد. اما اگر آن استیک 

اشد، بنازک بوده یا زیاد پخته و سرد باشد، و یا اینکه پروازتان دو ساعت تاخیر داشته 

این شکاف نامطلوب است و ممکن است رستوران دیگری را انتخاب کرده یا در سفر 

 بعدی تصمیم بگیرید رانندگی کنید. 

 توسعه خطوط محصول   

 ها یکپردازند. اغلب شرکتامروزه چند شرکت تنها به عرضه فقط یک محصول می

کنند. ئه میشان ارانوع خط محصول، یکسری محصولات وابسته را به مشتریان

های بازاریابی به جای تمرکز بر یک محصول خاص، خطوط محصول را تکمیل انگیزه

کند از جمله تمایل به رشد، افزایش جایگاه شرکت در بازار، کاربرد بهینه منابع می

های زیر به بررسی سه علت اول برداری از چرخه محصول. زیر مجموعهشرکت و بهره

یعنی بکار بردن مراحل چرخه عصر محصول در قسمتی که  پردازند. دلایل نهاییمی

شود مورد بحث و بر پیامدهای استراتژیکی مفهوم چرخه عمر محصول متمرکز می

 گیرند. بررسی قرار می
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 تمایل به رشد 

شود، در واقع پتانسل رشد خود را وقتی شرکتی بر یک محصول خاص متمرکز می

از ابتدای فعالیتش این رویه را پیش  محدود کرده است، گرچه شرکت ممکن است

م هایش را با نافروشان ال.ال بین که سبک خاصی از چکمهگرفته باشد. مانند خرده

هایی برای های شکار مین معرفی کرده است. در حال حاضر شرکت چکمهکفش

فروشد همراه با پوشاک، تجهیزات کمپینگ، مبلمان منزل ها میآقایان، بانوان و بچه

ی محصولاتی مخصوص حیوانات خانگی. شرکتی که به یک  خرده فروش آنلاین و حت

و مرکز سفارش بزرگ به همراه فروشگاهی در فریپورت مین مبدل شده تقریبا قدمت 

اش رشد کرده باشد، اگر صد ساله دارد. بعید است آن شرکت در حد و اندازه قبلی

های و فروش سبک خاصی از کفش پیروان لئون لئونوود بین به فرآیند ساخت و تولید

 شکار اصل بین تکیه کرده باشند. 

 بهبود موقعیت شرکت در بازار 

محصولات در مقایسه با شرکتی که تنها به تولید  ای ازشرکتی با خطوط گسترده

گرهای بازایابی اهمیت پردازد اغلب از نظر مشتریان و واسطهیک محصول می

 کند. برایخرد اغلب اقلام سفر را نیز تهیه مییبیشتری دارد. خریداری که چادر م

کند که ای از محصولات ارائه میمثال شرکت ال .ال. بین اخیرا دامنه  گسترده

های بیرون از منزل مجهز تواند خود را برای سفر یا فعالیتها میمشتری به کمک آن

گیری، زم ماهیروی، کیسه خواب و چادر، لواهای پیادهها به خرید کفشنماید. آن

های مخصوص برفی و اسکی های پاروئی و بادی، دوچرخه، کفشکیسه لوازم، قایق

های آموزشی پردازند. به علاوه شرکت برنامهو همچنین پوشاک مناسب سفر می

 کند که اساس  قایقرانی، ماهگیریکشف و شناسایی طبیعت بیرون از منزل ارائه می

 دهد.لات خریداری شده را به مشتریان آموزش میهای مرتبط با محصوو سایر ورزش

 هایکند از جلیقهها تولید میال. ال. بین همچنین محصولاتی مناسب اندازه بچه
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-پشمی گرفته تا کوله پشتی مدرسه. اگر بچه با پوشیدن پوشاک ال.ال.بین و اسکس

 کتهای آن بزرگ شوند، احتمالا وقتی بزرگ شدند همچنان جزء مشتریان این شر

 خواهند بود. 

فروشد نیز در افزایش نقش و دهی انواع محصولاتی که شرکت میسرویس

های آموزشی شناسایی محیط بیرون شود. برنامهموقعیت آن در بازار موثر واقع می

های از منزل شرکت بین و سیاست پذیرش اجناس مرجوعی از جمله نمونه

ند توانخرند میشتی شرکت را میآموزانی که کوله پباشند. دانشدهی میسرویس

هر زمان آن را با یک کوله پشتی جدید تعویض نمایند حتی اگر آن بچه از کوله 

ان در شود مشتریهایی سبب میپشتی مورد نظر بزرگتر شده باشد. چنین سیاست

 کنند. مورد خرید محصولات مختلف از شرکت ال. ال. بین احساس راحتی می

 بع شرکت استفاده بهینه از منا

خود برای یکسری از محصولات،  های عملیاتیسازمان ممکن است با افزایش هزینه 

ه ها با اضافو بازاریابی و محصول را کاهش دهد. بیمارستان های متوسط تولیدهزینه

اند. امروزه اکثر کردن انواعی از خدمات دور از دسترس از امکانات بیهوده سود برده

مراکز سلامت و تناسب اندام روی آوردند که در کنار سودآوری  اندازیها به راهآن

ال سازند. برای مثمند میبرای خود، مشتریان را نیز از سایر خدمات بیمارستانی بهره

کنترل فشار خون در یک مرکز تناسب اندام ممکن است منجر به مراجعه مجدد نزد 

 پزشک گردد.  

 ترکیب محصول 

کیبی از خطوط تولید و ارائه محصولات خاص آن ترکیب محصول یک شرکت، تر

 شود شرکتباشد. ترکیب مناسبی از خطوط تولید و محصولات خاص سبب میمی

های فروش خود را افزایش دهد. بازاریابان معمولا با وجود محدودیت منایع، فرصت

 کنند. گیری میبر حسب طول، عرض و عمق ترکیب محصولات را اندازه
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 ول عرض ترکیب محص

کند اشاره دارد. عرض ترکیب محصول به تعداد خطوط تولیدی که شرکت ارائه می

ای از محصولات خرده فروشی در اند جانسون خط تولید گسترده شرکت جانسون

از  کند. مشتریانهای  پزشکی ارائه میبازار آمریکا و نیز محصولاتی  مناسب انجمن

-های داندانپزشکی و کمکاکی، مراقبتخور پیشخوان داروخانه به خرید محصولات

های مراقبتای در بخشپردازند. افراد حرفههای اولیه در میان سایر محصولات می

توانند داروهای تجویزی، ابزار تشخیص پزشکی و مخصوص درمان زخم بهداشتی می

های تابعه یکسری محصول را تهیه نمایند. لایف اسکن به عنوان یکی از شرکت

کند. دپوی، دیگر ماران دیابتی جهت کنترل شرایط قند خون ارائه میمناسب بی

های ارتوپدی و محصولات جایگزین و خاص شرکت زیر مجموع نیز به تولید ایمپلن

ند ا توانند به برخی محصولات کلاسیک شرکت جانسونپردازند. مشتریان میمی

 . جانسون مثل موثرترین موترین و ویزین دسترسی داشته باشند

 طول ترکیب محصول

-طول ترکیب محصولات به تعداد محصولات تولیدی مختلف یک شرکت اشاره می

 های بهداشتی ارائه شده از سور شرکت جانسونکند. برخی از صدها محصول مراقبت

اند جانسون  دهد. بعضی از معروفترین برندهای جانسوناند جانسون را نشان می

 ترین هستند. اید، تیلنول و لیس-شامل باند

 عمق ترکیب محصولات 

رد گیعمق، به تنوع در محصولی که شرکت در ترکیب محصولات خود از آن بهره می

ای هاند جانسون در اشکال و اندازه اید شرکت جانسون –اشاره دارد. برند بانداژ باند 

های محکم مخصوص انگشت، کامفورت فلکس و اکتیو مختلف از جمله نوار چسب

 شوند. خصوص بازوها و آرنج  و نیز بانداژهای درمان تاول ارائه میفلکس م
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 گیری در مورد ترکیب محصولات تصمیم

ایجاد مدیریت ترکیب محصول جزء وظایف مهم بازاریابی محسوب شده است. افزدون 

ریزی دقیق است، در عمق، طول و عرض به ترکیب  محصول  مستلزم تفکر و برنامه

هایی که به شرکت با تعداد زیادی از محصولات از جمله آن صورت عمر غیر این

رسد. بازاریابان به منظور ارزیابی ترکیب شوند به اتمام میخوبی فروخته نمی

گیرند.  آیا شرکت محصولات شرکت، اثرات عمق، طول و عرض آن را در نظر می

 ش عمق خطتواند با افزایحلقه مشتری ماندگار را نادیده گرفته است؟ شرکت می

تولید خود به منظور ارائه تنوع محصولات جذاب جهت حلقه/ قسمت جدید، کارایی 

خود را بهبود بخشد. آیا شرکت با سهمی از کل اقلام موجود در پورتفولیوی خود 

آورد؟ اگر چنین نیست، ممکن است به منظور افزایش درآمد تصمیم بگیرد بدست می

 ه نماید. ترکیب محصولاتش را طولانی یا کوتا

هاست یا روش دیگر جهت افزایش ترکیب، خرید خط تولید از دیگر شرکت

های دیگر را های اکتساب یا ادغام کل شرکتاینکه شرکت بتواند از طریق  روش

کننده کانکتیکات در صنعت یک تامین -خریداری کند. اخیرا خط تولید پرایم

عت  یعنی کننده این صنر تامیندیگ –محصولات تبلیغاتی خط تولید لیمان نیویورک 

طراحی لیمان را خریداری نمود. فرایند اکتساب سبب شد تا خط تولید شرکت پرایم 

 به گسترش و ارائه محصولات چرمی با کیفیت بپردازد. 

یک شرکت باید به دلیل محکم و مهم دیگری نیز ترکیب محصولات اخیرش را 

گسترش خط تولید  سبب ایجاد  ارزیابی کند: تعیین امکان گسترش خط تولید.

های مختلف بازار است، در شود که مورد درخواست بخشپیشنهادات خاصی می

که شدیدا به خط تولید محصولات موجودش وابسته است. مزرعه سانی ریج حالی

ففوریدا اخیرا زغال اخته را به ترکیب محصولات موجود از جمله توت سیاه، تمشک 

ننده که است. این جنبش سبب شد تا سانی ریج که تامینو توت فرنگی اضافه نمود
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وعه فروشگاهی بوده وارد بازار رو به رشد محصولات ارگانیک مها و مجسوپرمارکت

 شود.

محیط بازاریابی نیز نقش مهمی در ارزیابی بازاریابی در خصوص ترکیب 

به  یانکند. در مورد مزرعه سانی ریچ، تمایل شدید مشترمحصولات شرکت ایفا می

های رشد و نمو محصول و خرید محصولات ارگانیک سبب اتخاذ یادگیری روش

 تصمیم شرکت در مسیر گسترش خط تولیدش گردید. 

 محصول جدید 

وان آن تتعریف محصول جدید دشوار است. آیا با تغییر رنگ یک ماده تمیزکننده می

 ود دارد:را محصول جدید تلقی کرد؟ چند راه برای جدید بودن محصول وج

. تازگی در مقایسه با محصولات جدید. اگر کارکرد محصول با محصولات 0

شود، اما در بیشتر موارد موجود متفاوت باشد، محصولی تازه یا جدید محسوب می

 نوآوری، اصلاح محصول کهنه است نه تغییر شاخص عملیاتی.

از  ماه پس . تازگی بنا بر شرایط قانونی. بعضی از کشورها محصول را تا شش6

 کنند.توزیع، محصولی جدید تلقی می

ها به طور کلی عنوان محصول جدید را برای تازگی از نظر شرکت. شرکت .3

برند. در مورد محصول اصلاح شده اقلام اصلاح شده یا نوآوری کامل به کار می

 تغییرات ممکن است اساسی یا جزئی باشد.

های تشخیص جدید بودن محصول، هکننده. از دیگر را. تازگی از نظر مصرف0

کننده است. یعنی محصولات جدید مطابق با درجه یادگیری تأثیر آن بر نوع مصرف

 شود.کننده تقسیم بندی میلازم برای مصرف

مالکیت که  .0تواند محصول جدید را به دست آورد: هر شرکت به دو روش می

یا اجازه تولید محصول از طریق خرید شرکت دیگر، گرفتن حق امتیاز انحصاری 

های بازاریابی و تحقیق استفاده از بخش .6گیرد. شرکت دیگر یا فرد دیگر صورت می

و توسعه شرکت که منظور تأکید بر ایجاد محصول جدید است، یعنی محصولات 
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های های محصول و مارکهای محصول، ساده سازیبدیع و کاملا جدید، پیشرفت

 آورد.تحقیق و توسعه شرکت به وجود می جدیدی که شرکت از طریق بخش

 توسعه محصول جدید

 د، تولیدباشن محیطی تغییرات جوابگوی ممکن نحو بهترین به اینکه برای هاشرکت

 را اعمال لازم اصلاحات هاآن در یا و کنندمی متوقف را محصولات برخی عرضه و

 کنندگان، درمصرف هایخواسته و نیازها شناسایی به توجه با همچنین .نمایندمی

 تجارت بلندمدت به بخشیدن تداوم و نیازها این برآوردن جهت در و مختلف بازارهای

. نمایندجدید می محصول توسعه به اقدام شرکت، در اقتصادی رونق افزایش و

 رطو به ها،برای شرکت جدید محصول تولید برای نوآوری دهدمی نشان تحقیقات

 تولید از درصد فروش شرکت 9/67معادل  تقریباً زینهه این و بوده سه سال متوسط

 گیرد.می بر در را آن فروش پایان تا محصول اولین

 ازار،ب شرایط با تطابق جدید پاسخ به نیاز مشتریان، محصول از توسعه هدف

-می ارقب هایسیاست با مقابله و مشتریان رضایت سود، محیطی، افزایش تغییرات

 لمحصو با بازار در موفق سازیتجاری و جدید محصول لیدو تو توسعه. باشد تواند

 به انبوه تولید از حرکت محصولات، عمر منحنی شدن ترباعث کوتاه یافته بهبود

 و مشتریان در افزوده ایجاد ارزش برای تولیدکنندگان شد. امروزه خواهد سفارشی

 ارهاباز توسعه در یا خود بازارهای بر تمرکز و تمایز در باید ها،درآن خرید به ترغیب

 د.باشن داشته محصول توسعه استراتژی بر تکیه با را پذیری مناسبیانعطاف

ای است که از چند رشته ماهیت توسعه محصول جدید یک مفهوم میان رشته

برگرفته شده است. نویسندگان مدیریت و بازاریابی در زمینه توسعه محصول جدید 

اند. انجام تحقیقات ها استفاده نمودهاز هر دو آن از دو واژه طراحی یا نوآوری و یا

دهنده اهمیت این بسیاری در زمینه ادبیات مربوط به توسعه محصول جدید، نشان

تر توسعه محصول جدید عامل مهمی در ثروت اقتصادی موضوع است. از دیدی وسیع



                                                                                                       069 

 

 ایک کشور است. اما متأسفانه سطح اهمیت توسعه محصول جدید، قابل تطبیق ب

 سطح موفقیت نبوده و خطر شکست در توسعه محصول جدید زیاد است.

 توسعه محصول جدید عوامل کلیدی موفقیت در

بیشتر مطالعات بر عوامل بحرانی و موفقیت متمرکز شده است که باعث شکست یا 

شوند. عوامل کلیدی موفقیت در فرایند توسعه توفیق توسعه محصول جدید می

 زار و محصول به صورت زیر است:محصول جدید از نظر با

 گیری مناسب در بازار، توجه به بازار، محور بودن محصول و مشتری.. جهت0

گیری . تمرکز بر ارائه یک محصول جهان تراز، در اختیار داشتن یک جهت6

 المللی در فرآیندهای طراحی، توسعه و بازاریابی.بین

  :ول جدیددلایل عمده توجه روزافزون به مقوله توسعه محص

 .کاهش فزاینده عمر محصولات تولیدی 

 هایی که در کلاس جهانی وجود رقابت سنگین، مخصوصا برای شرکت

 کنند.فعالیت می

 .تغییرات سریع و شتابان دانش و فناوری 

  افزایش رو به رشد تقاضای مشتریان برای در اختیار داشتن محصولات

 متنوع، قابل اعتماد و با کیفیت بهتر.
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 فصل ششم: 

 فروش و بازاریابی مستقیم    

 

 
 

 

 مقدمه 

 کننده،عیبه توز کنندهدیمحصول از تول تیآن مالک یکه در طاست  یتیفروش فعال

فروش به فروش و از خردهفروش به خردهفروش، از عمدهبه عمده کنندهعیاز توز

 یگریارزش د با زیهر چ ایآن پول  یو در ازا شودیمنتقل م یینها یکنندهمصرف

 انیآغاز قرارداد م ندیفرا نیش درآمد است. ایو هدفِ آن افزا شودیپرداخت م

 است. یفروش و مشترخرده

داده  یبه مشتر ییهافیتخف ای ژهیو یهامتیفروش ق شیافزا یبرا معمولاً

 شیافزا یبرا یادیز یهاتیمحصولات جذب شوند. فعال یها به سوتا آن شودیم

 جمله: انجام داد، از توانیفروش م

 محصول؛ شینما 

 گر؛ید یهابا شرکت توافق 

 ها؛یمشتر یازهایکردن ن برآورده 

 قرارداد؛ بستن 
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 کیتجارت الکترون یاز استراتژ استفاده. 

 فروش چرخه

 شودیشروع م یچرخه زمان نیوجود دارد. ا یادر جهت فروش، چرخه یهر تلاش در

ه ب دیبا خر آلدهیو به طور ا شودیآگاه م یشنهادیاز وجود پ یاحتمال یکه مشتر

ولات محص دیباشد مانند خر عیسر اریبس تواندیفروش م یچرخه نی. ارسدیم انیپا

ا. هساختمان ای نیسنگ زاتیتجه دیرباشد مانند خ یطولان یندیفرا ای ،ییغذا

 وندشیچرخه در نظر گرفته م نیاز ا یتلفمند، در مراحل مخعلاقه یاحتمال انیمشتر

 . شودیم دهینام یکه کانال ارتباط

بارتند ع یکانال ارتباط نیموضوع توافق دارند که مراحل ا نیکارشناسان بر سر ا

 از:

به  یمشتر یبر تعلق احتمال یمبتن دیجد یهااصطلاح به فرصت نی: اسرنخ

اند( اشاره کرده یداریشته خررا در گذ یکه محصول مشابه ی)مانند کسان یگروه

 دارد.

اط ( ارتبیتماس سرد )تماس تلفن قیبالقوه از طر داری: با خریاحتمال یمشتر

 مند شود.شما علاقه شنهادیو ممکن است او به پ دیکنیبرقرار م

 قیاز طر یاحتمال یمشتر یازهاین«: گرم» ای طیواجد شرا یاحتمال یمشتر

 .شودیمتقاعد م دیخر یو براو ا شودیبرآورده م شنهادتانیپ

 ییهافروشنده در شرف بستن قرارداد است. مخالفت«: داغ» یاحتمال یمشتر

 رفع شوند. دیوجود دارد که قبل از فروش با داریخر یاز سو

 .ردیگیم دیبه خر میتصم داری: خریمشتر

 ،یرمشت نیمطمئن شوند که ا دیبا رانیمد د،یاز آنکه فروش به انجام رس پس

ط خود ارتبا تواندیکار، فروشنده م نیا یخواهد شد. برا لیتبد یشگیهم یشتربه م

دهد. عملکرد  شنهادیپ دیتکرار خر یبرا ییهامحرک ایحفظ کند  یرا با مشتر

دارد. ممکن است  تیفروش اهم یخود تجربه یشرکت پس از فروش، به اندازه
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خود و  انیمشتر تیضابردن به سطوح ر یتومان خرجِ پ هاونیلیوکارها م کسب

مسئله به طور عمده مورد قبول است  نیحال، ا نیها به شرکت کنند. با اآن یوفادار

 با جذب سهیدر مقا یتلاش کمتر ازمندین یفعل انیحفظ مشتر یکه تلاش برا

 یروابط مشتر تیریمد نیبه تمر دیبا ریمد ل،یدل نیاست. به هم دیجد انیمشتر

(CRM ).بپردازد 

 روشف یهاگروه

در کل کشور، به  ایاستان  نیمثلا در چند ،یکه در مناطق بزرگ ییهاشرکت

به اقدامات فروش دارند.  یدگیرس یبرا ییهامعمولا گروه پردازند،یوکار مکسب

 یبر تعداد اعضا پردازدیها مآن یازهایوکار به رفع نکه کسب یتیتراکم جمع زانیم

 تندهس …و زیتهران و اصفهان و تبر لها مثاز شهر یدارد. برخ میمستق ریگروه تاث

 یقلمروها انیم یسازدارند. هماهنگ ازیفروش ن یندهینما نیچند تنهایی به که

 چه کندیم نییفروش است. اوست که تع ریمد یاصل یهااز نقش یکیمختلف، 

 د،رویانتظار م یزیهر قلمرو را تحت پوشش داشته باشد و از هر منطقه چه چ یکس

به انجام رساندن فروش  یبرا یامنصفانه یهافرصت شودیم طمئنکه م و اوست

اهداف بلندمدت را هم علاوه بر اهداف  ریگروه وجود دارد. مد یاز اعضا کیهر  یبرا

برآورده شوند، مشخص  دیبه اهداف بلندمدت با یابیدست یکه برا یکوتاه مدت

 ندگانینما قیمؤثرِ تشو یهاروش از یکیها پاداش یو رقابت برا زهیانگ جادی. اکندیم

 زین شانیکردن از ا یهاست. قدردانآن یشده نییبه اهداف تع دنیرس یفروش برا

 است. یمحرک مؤثر

 یبرا یشتریب یهاها فرصتارائه دهد، گروه شنهادیپ نیچند یوکار کسب اگر

ه ها آموزش انجام فروش متقاطع )فروش محصولات متنوع بفروش دارند. به گروه

امل ش هایاستراتژ نیا شود؛یو فروش محصول متفاوت داده م یفروششپی(، یمشتر

است که  یاضاف ای نیگزیجاخدمات  ایمحصولات  دیبه خر انیمتقاعد ساختن مشتر

 زین یگریکه عناصر د دهدیرخ م یفروش زمان یبند. بستهدهدیم شنهادیشرکت پ
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 نیهتربه ب یزمان یهمگ هایاستراتژ نیا اضافه شود. دیهر خر یکمتر به ازا یمتیبا ق

 د.را درک کنن یاحتمال یمشتر یازهایفروش ن ندگانیکه نما رندیگینحو صورت م

و  یسوتا فروش برون شوندیم یدهسازمان یفروش به صورت یهاگروه

که فعالانه به  شودیم یندگانیشامل نما یسوانجام دهند. فروش برون یسودرون

 یکه اعضا یگرد، در حالدوره یسنت یهستند مانند فروشنده انیدنبال مشتر

کنند، مانند یم یدگیرس ندیآیکه نزدشان م یدکنندگانیبه بازد یسودرون

 یدهرو در رو سازمان یهافروش یکه برا ییها. گروهیخرده فروش یهافروشگاه

ها وشنجام فرا یاست را برا یاریبس یانسان یرویکه مستلزم ن ییهاکانال شوند،یم

دارند. اگرچه  ازیملاقات ن نیبستن قرارداد به چند یبرا یو گاه آورندیبه وجود م

انجام داد، اما  یگرید یهابه روش توانیها را م( ملاقاتهاخسرن نیی)تع ینیبشیپ

 رخ نخواهد داد. یدیخر رد،یمحتمل ملاقات صورت نگ داریکه با خر یتا زمان

 فروش مستقیم

ی پاسخ مستقیم به فروش مستقیم است. مشتریان یک خرده فروشی خرده فروش

توانند کالاها را با پست یا تلفن، مراجعه به یک میز سفارش پستی در یک فروشگاه می

خرده فروش، یا با کامپیوتر یا دستگاه فکس سفارش دهند. سپس خرده فروش کالا 

 ند. فرستای دریافت میرا به خانه مشتری یا به یک فروشگاه خرده فروش محلی بر

ا، برای همستقیم، مثل کاتالوگفروشان پاسخ مستقیم بر پست بسیاری از خرده

کنند تا خریدهای درون فروشگاهی تلفنی و سفارش پستی تکیه میهایایجاد فروش

ثل ها، ماند را ترویج دهند. برخی شرکتمحصولاتی که در کاتالوگ نمایش داده شده

-های کاتالوگی انجام میشان را از طریق سفارشیبا تمام فروشلیلین ورنون، تقر

-های اخیر تقریبا تا  دو برابر فروش فروشگاههای سفارش پستی در سالدهند. فروش

 اند.های خرده فروشی رشد داشته

ی ای از طریق اینترنت و به وسیلهخرده فروشی پاسخ مستقیم به طور فزاینده

رسند. های بازاری خاصی دارند به خریداران میریهای خاصی که جاگیکاتالوگ
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-های محصولات تخصصی، مثل ظروف آشپزخانه برای آشپز حرفهبسیاری از کاتالوگ

 فروشند.  ای، لوازم هنری یا لوازمی برای بازسازی خانه می

شود، که خرده فروشی پاسخ مستقیم همچنین شامل خرید در خانه نیز می

ارشات کند تا کالا را از طریق سفهای تلویزیونی کابلی اجرا میتبلیغاتی را روی شبکه

د هاست وجوتلفنی بفروشد. یک شکل از خرید در خانه، اینفومرشال است که سال

ی ایک تا دو دقیقه -تواند کوتاههای اطلاعات تجاری( میها )برنامهدارد. اینفومرشال

اند. ر تولید درآمد موفق بودهها ددقیقه طول بکشند. هر دوی آن 31باشند یا تا 

ها بیلی میز، برای فروش محصولاتی مثل  اوکسی کلین، اورنج پادشاه اینفومرشال

گلو، و مایتی پاتی معروف شد. میز یک برند  به وجود آورد که صرف نظر از اینکه او 

گویند میز موفق بود چون آورد. ناظران صنعت میفروخت اعتبار بدست میچیزی می

کنندگان را قانع به خرید محصولاتی کند داشتنی بود و موفق شد که مصرف دوست

 دانستند به آن نیاز دارند. ها نمیکه آن

 مدیریت فروش 

حاصل پیشرفت و گسترش  توانینوظهور، م یفروش را به عنوان دانش یریتمد

و  یفن یهـاتنوع و تعدد محصولات، مشابهت ی،دانش جوامع بشر یکتکنولوژ

اخیر دانست. اگر چه  یهامختلف در دهه یهاشرکت یککالاها و رقابت نزد یکتکنی

 یحضور ابزارها و ترفندها وفراگیر و ظهور  یهاوسیع و همه جانبه رسانه یرساناطلاع

اند، هو پیچیده آمد یالعاده فنفوق یفروش کالاها یشبه کمک افزا ی،متنوع تبلیغات

اند که ییشوند، کالاهایم یافت یصولات فنکه در بازار مح یاز اجناس یبسیار

خصات تنها با از بر کردن مش ی،دارد و به عبارت یفروشنده نیاز به دانش وسیع تکنیک

جدد م یدو خر یدرا متقاعد به خر یدارانتوان خریگونه کالاها، نم ینا یفن دارداستان

که است  یساده کس یفتعر یک فروش در یریتشدن کرد. مد یدائم یو مشتر

که قصد فروش آن را دارد، داشته  یدر مورد محصول یکاف یو تکنیک یاطلاعات فن

فروش در  یرمد یک فقیتباشد. مو یدهلازم را د یهامورد، آموزش ینا باشد و در
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به روز نگه  یبرا یو در درجه دوم به تلاش و یو یدرجه اول به وسعت دانش فن

با  فروش یرکه مد ی،شخص یفروشندگ یگر. از طرف دگرددیدانش باز م ینداشتن ا

شود یگوناگون  م یهااز فعالیت یتنگاتنگ دارد شامل طیف بسیار وسیع یآن ارتباط

 ییگوناگون از کارها یهافعالیت یناند. اکاملا متفاوت هماوقات با  یگاه یکه حت

سفارش، که ممکن است در محل فروشگاه  یافتو در یکالا به مشتر یلمثل تحو

شرکت  یشهرت و اعتبار برا یجاددر محیط بیرون از سازمان، تا ا یافتد اتفاق ا

ر واقع د روشف یریتبینیم که مدیگذرا م یگیرد. با نگاهیتولیدکننده را در بر م

 قرار گیرد.  یشخص یمجموعه فروشندگ یرتواند در زیم

ت اس یشخص یفروش که بر گرفته از مراحل فروشندگ یریتمد یمراحل اصل

 نام برد:   یرتوان به شرح زیرا م

 انیاست و مشتر یابییکه به مفهوم مشتر :یطواجد شرا یانمشتر تعیین

ا ب یستیفروش با یرفروش هر کالا مد یکند. برایرا نشان م یطبالقوه و واجد شرا

-یالقوه مب یانپیدا کردن مشتر یبالقوه ارتباط برقرار کند. برا یمشتر یادیتعداد ز

 ینرانارائه سخ یا. نوشتن مقالات و گرفت یفعل یانها را از مشترآن یانتوان نام و نش

وه بالق یانکه مشتر ییهاو استفاده از شرکت یدنمایکه جلب توجه م ییهادر محل

ها و مجلات راهنما و سود بردن از تلفن و ها حضور دارند، استفاده از روزنامهدر آن

حیطه اثر گذارند. تماس  ینختلف در احضور سرزده در دفاتر م یتپست و در نها

اطلاعات را در مورد شرکت  یتنها یستیفروش با یرمرحله مد ینقبل از ا :یهاول

اثر  یدکه در امر خر یسازمان، افراد ینظیر نیازها یبه دست آورد. اطلاعات یدارخر

 یفروش اهداف خود را به روشن یرها. بعد مدآن یدارند، خصوصیات و سبک زندگ

 یا ارتباط عمیقتر یجادا یاباشد  مشتریزدن تواند تنها محکیکند که میم یفتعر

 به او.  یفروش آن یتدر نها

گذارد و از یم یدارخر یرا که رو یامرحله بعد است که اثر اولیه :یتماس اصل

 رابطه بلند مدت منجر شود. یکبه  تواندیبرخوردار است و م ییاهمیت بالا
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ه محصول از ابتدا تا یخچاز تار یتواند با ارائه شرحیقع مکه در وا کالا: یمعرف

 ینا یکالا توضیح داده شود. برا یبو معا یابه حال شروع شود و سپس در مورد مزا

ردار برخو یرا از قبل آماده کند که از حداقل اثر بخش یتواند متنیفروش م یرکار مد

خود را آماده کرده  یدارخر یکه مهندس فروش با برآورد نیازها یگراست. در روش د

 یکالا را معرف یطرح کل یکاز  یگذارد و با پیروینیازها م ینا ویاست، دست ر

خاطر در  یترضا یجادکند. در روش سوم مهندس فروش ذهنیت خود را بر ایم

 دهد.یم یبه مشتر یکند و فرصت کافیتنظیم م یمشتر

پردازند همه یکالا م یراب یادیچون معمولا پول ز یانمشتر یرادات:ا یبررس

 سوالات ینطرح کنند. ا یگیرند و ممکن است سوالات متعددیها را در نظر مجنبه

کلات که در پاسخ به مش ینجاستو ا یجنبه فن یاداشته باشند  یتوانند جنبه روانیم

کند. یم یزرا متما یگر شده و کار وو تسلط مهندس فروش جلوه یدانش تکنیک ی،فن

 یهادر پاسخ یمعمول روشندهفروش و ف یربین مد یزاز تما یخش مهمدر واقع ب

فروش در همین مواقع ارائه و فروش  یراست که مد یادقیق و قانع کننده ی،تخصص

 کند.یرا محقق م

نده با فروش یهمراه ی،فروش کارکشته با تیزبین یرمد انعقاد قرارداد فروش:

ا هو قیمت و تخفیف یداعتبار خر یطپرسش در مورد شرا یا یبا سر توسط مشتر

به انجام معامله است. طبیعت فروش  یدارخر یلهستند که نشانگر تما یعلائم معمولا

ارائه پیشنهاد معامله را درک و با  یزمان مناسب برا یشیطمانینه و مثبت اند و

 . کندیاعتماد به نفس آن را مطرح م

 یاز اجرا یافتنن اطمینا :یگیریپ یهاحرف ییدمثل تا یعلائم یدند

 یو پرسش از مشتر یتامین خدمات مورد نیاز مشتر وصحیح عملیات نصب و حمل 

 یرا برا یمرحله از اهمیت برخوردار است و مشتر یناش در ایمندیتدر مورد رضا

 .کندیمجدد مشتاق م یدخر
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 بازاریابی مستقیم

 بازار مصرف با توجه به افزایش روزافزون رقابت تولیدکنندگان و نیز گسترش

فنی، فرصتی فراهم است تا کارشناسان  های علمی ومحصولات و خدمات و پیشرفت

امور تجارت و بازاریابی با استفاده از تسهیلات مخابراتی و امکانات ارتباطی از این 

ل برای آمشتریان فعلی و بالقوه وضعیتی ایده رضایت وضعیت بهره جسته، با جلب

توان رضایت مشتری را جلب کرد، از های مختلفی میراه سازمان فراهم کنند. از

جویی در وقت مشتری از راه همشتری، صرف خرید هایوسیله کاهش هزینه جمله: به

 ... تر، عرضه محصول طبق خواست مشتری با قیمت مناسب ورسانی سریعخدمت

ای ه از ابزارهتواند در این راه کمک موثری باشد، استفادیکی از ابزارهای مهمی که می

یک، الکترونمخابراتی و اینترنتی است. توسعه فناوری اطلاعات و ارتباطات، تجارت

ها، مدیریت و بازاریابی را هم تحت تاثیر و... مانند تمامی رشته هاتوسعه وب سایت

تقیم ها به سوی بازاریابی مسم آن گرایش بیشتر شرکتئقرار داده است که یکی از علا

 .است

هایی به سازمان به منظور یی یک استراتژی بازاریابی نشان دادن جهتهدف نها

آفرینی بیشتر است. به منظور تحقق این هدف استراتژی، بازاریابی درست باید ثروت

مینان اطقابل فهم، مرتبط و عملی باشد. بازاریابی مستقیم سردرگمی و ابهام و عدم

ا برطرف ر ی تفکیکی و بازاریابی متمرکزموجود در استراتژی بازاریابی انبوه، بازایاب

 .کندگیری میای مستقیم مشتری را نشانهکند و به گونهمی

قیم های مستبه گمان کاتلر  بازاریابی مستقیم به عنوان به کارگیری کانال

کننده به منظور یافتن مشتری و تحویل محصول و خدمت به ارتباط با مصرف

های بازاریابی تعریف شده است. بازاریابی ز واسطهمشتری، بدون نیاز به استفاده ا

های مستقیم بیشتری را از مشتری دهد که پاسخمستقیم به بازاریاب اجازه می

گیری کند و محصول را بدون قرار دریافت کرده، بازار هدف را به گونه بهتری نشانه

 .اندهای سنتی به فروش رسعریض و طویل و پرهزینه کانال در فرایند نتگرف
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ذب واسطه با مشتریان، سعی در جبازاریابی مستقیم با برقراری ارتباط مستقیم و بی

 معمولاً نیازمند پاسخ و حفظ مشتریان دارد. این روش برخلاف سایر اشکال ارتباطی،

ورت های بازاریابی مستقیم به صاین اساس، اثربخشی فعالیت فوری مشتری است و بر

 .کمی قابل سنجش است

های کوتاه مدت و پاسخ مدار نیست. عمده ابی مستقیم، لزوماً شامل فعالیتبازاری

است.  سنجشمستقیم به صورت کمی قابل های انجام گرفته در زمینه بازاریابیاقدام

ه ک بازاریابی مستقیم به دنبال توسعه روابط مستقیم مستمر با مشتریان است، چرا

 جذب مشتریان جدید، پنج برابر حفظ مشتریان این باورند که هزینه اکثر بازاریابان بر

به عنوان ابزاری برای  های بازاریابی مستقیم،این اساس فعالیت فعلی است. بر

ه بود. زمانی ک هزینه کردن خواهد مند نگه داشتن مشتریان و تشویق او بهرضایت

 .آیدفروش سایر محصولات بنگاه به او، به وجود می جذب شد، فرصت مشتری

 ت استفاده از بازاریابی مستقیمضرور

بازاریابی مستقیم به صورت یک علم پیچیده و دقیق درآمده که این علم نیازمند 

باشد. تعداد زیاد بازاریابان دریافتند که نوع ارتباط برقرار افراد متبحر و با تجربه می

  پذیر خواهد بود.کردن با مشتریان و درک نیازهای متقابل از این طریق امکان

تر شدن این مفهوم به تعریفی از بازاریابی مستقیم میدر اینجا برای روشن

 پردازیم: 

بازاریابی مستقیم عبارت است از فعالیت کاری مدرن با هدف ماکزیمم کردن 

سود حاصل از بازاریابی منتخبی از مشتریان امکان ارائه و خدمات و یا انتقال پیامی 

ست، تلفن، پست الکترونیک، با سیر مفاهیم ها از طریق پبه بخش خاصی از آن

 مستقیم است. 

برای بهتر درک کردن ضرورت بازاریابی مستقیم لازم است بازاریابی 

وه( که شیوه قدیمی و معمول در بسیاری از مواقع برای فروش بالا از آن نبعمده) ا

 شود اشاره کنید: استفاده می
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 ا رکود به دور است. بازارایابی انبوه نوعی بازاریابی از مرگ ی

های  بازارایابی انبوه توجه ویژه و خاص به فروش و سودآوری باعث رکود هزینه

های مختلف زندگی و پیشرفت روز افزون شود چرا که با در نظر نگرفتن جنبهآن می

ص ها را مشخهای قدیمی کم رنگتر و مقطعی بودن آنتکنولوژیِ توجه به استراتژی

 کند. می

 گیرد: اشتباه صورت می 9یابی انبوه در بازار

ها، تنها مسیر ریان و اغلب فروششتاعتقاد اشتباهی است که اغلب م نای

 دهند. سودآوری را مورد هدف قرار می

های عجولانه، اشتباه است و این باور اشتباهی است که تمایلات پذیرش شیوه

 ها بشنوید. و خواسته های هر کسی را از آن

 های جادوگری، اشتباه است. جستجوی راه

 ها اشتباه است. کم توجهی به اهمیت و اعتبار فرآیندها یا شیوه

ی های بازارایابدهندگان خدمات به مرور به استراتژیتولیدکنندگان کالا و ارائه

اند. با توجه به اینکه همه تولیدکنندگان کالاهای هایی نشان دادهمستقیم واکنش

سودآوری نیستند هر روزه اهمیت بازاریابی مستقیم  به دنبالت خدمادهندگان ارائه

یم با ها ارتباط مستقبرای دستیابی به مشتریان بالقوه و درک نیازهای ناشناخته آن

 شود. مشتری بیشتر می

ها های بازاریابی برای سازمانامکان استراتژِی موردای در اما هنوز درک ماهرانه

وانند تدر مورد اینکه چگونه تکنیک بازاریابی گوناگون می طور وجود ندارد و همین

 به عملکردهای متفاوت منتهی شوند. 

گیرد  به عنوان برقرار هایی که در زمینه  ارتباط با مشتری صورت میتلاش

کننده پلی میان سازمان و مشتری است و در عوض از این بانک اطلاعاتی که منظور 

زمانی در قبال نیاز مشتری استفاده کنیم که این مشتری باشد باید اطلاعات سا

ا هاطلاعات سازمانی انتظار مشتریان از سازمان است که این انتظارات در قبال قیمت
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ا هها و کنترل واسطههای مختلف در بازارهای سنتی و تعدیلات بر روی آنوکیفیت

 باشد. می

 پردازان به شرحنظریهاقدامات و شرایط لازم برای بازاریابی مستقیم و توسط 

 زیر آورده شده است: 

 ایجاد و توسعه پایگاه داده -

 سازی خصوصی -

 استراتژِی ارتباط با مشتری  -

 سنجش نتایج بدست آمده.  -

ست ها در صنعت بازاریابی اانجمن بازاریابی مستقیم نیز که از بزرگترین سازمان

سری قوانین و مقررات را چنین های توسعه بازاریابی مستقیم با توجه به یک راه

 شمرد: می

  .تعهد خود را برای جلب رضایت مشتریان اثبات کنند 

  در مورد تمام محصولات و خدمات و سایر شرایط البته با رعایت صداقت و

 باشند. درستی، نمایند مشتریان می

 ها هستند. تحویل محصولات و خدمات همانند این که نماینده آن 

 تار محترمانه و مودبانه ارتباط داشته باشند. با مشتری با رف 

 ها و شکایات مشتریان در اسرع وقت و بصورت مفید رسیدگی به برسی

 کنند. 

 های لازم برای نگهداری اطلاعات اطمینان حاصل ها و شیوهاز بابت سیاست

 کنند. 

  .به منظور سوء استفاده در آینده رفتارهای نامعقول نداشته باشند 

 انین و اصول قید شده پیروی کنند. از همه قو 
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 های بازاریابی مستقیم استراتژی

شد. هم باهدف اصلی و نهایی بازاریابی مستقیم افزایش روابط سازمان با مشتری می

های تولیدی و خدماتی قابل استفاده است چنین این نوع بازاریابی در انواع شرکت

 د. باشو از طریق شبکه جهانی میهای مستقیم نوین که امروزه بیشتر بازارایابی

اه شود و گها استفاده میاین نوع استراتژهای بازاریابی مستقیم که امروزه از آن

 باشد: انواعی از آن حتی به کار هم گرفته نشده است به شرح زیر می

 کاتالوگ -

 پست مستقیم  -

 فروش شخصی  -

ا روش یک شرکت مخصوصاستفاده از موارد استراتژی بازاریابی مستقیم برای ف

تواند پلی برای ارتباط مستقیم با مشتریان ها میدر بازاهای سنتی و با دخالت واسطه

 ها کرد. و کنترل بر  بسیاری از هزینه

 های بالقوه و بالفعل توسط بازایابی مستقیم: های برقراری ارتباط با مشتریروش

ای هارتباط با مشتریهایی برای برقراری بازاریابی مستقیم یک سری روش

بالقوه و بالفعل دارد که برای هر چه بیشتر رو بهتر رابطه برقرار کردن این ارتباطات 

 ها عبارتند از : باشد. این شیوهبا نیاز سازمان می

  بازارایابی رودرو 

  بازاریابی با کاتالوگ 

  بازاریابی با پست مستقیم 

 بی با تلفن ابازارای 

  بازاریابی کیوسک 

 ریابی برخط بازا 

  بازاریابی به وسیله واکنش مستقیم 
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 رشد بازاریابی مستقیم

مستقیم طبق تعریف انجمن بازاریابی مستقیم عبارت است از یک سیستم  بازاریابی

بازاریابی متقابل که با استفاده از یک یا چند رسانه تبلیغاتی، اسباب یک واکنش 

سازد. به این نوع بازاریابی، ل فراهم میای را در هر محگیری و یا معاملهقابل اندازه

 شود.گاهی بازاریابی سفارشی مستقیم هم گفته می

یابی با مستقیم و بازارمستقیم سنتی مانند کاتالوگ، پست  های بازاریابیکانال

اند. خرد شدن بازار موجب به وجود تلفن باعث افزایش روز افزون عایدات فروش شده

-دارند. مصرفرا هایی خاص خود ده که هر کدام رجحانهایی در آن شآمدن خلاء

-های مجانی که بازاریابان مستقیم در اختیارشان قرار میکنندگان به شماره تلفن

ها به قبول سفارش در شب هنگام و روزهای تعطیل و تعهدشان دهند و تمایل آن

 یدایش واند. پی خدمات خوب به مشتریان نظر مساعدی نشان دادهنسبت به ارائه

ی زیادی هم لازم ندارند، سبب شده است که بازاریابان رشد کامپیوترها که بودجه

 .مستقیم قادر به انتخاب بهترین مشتریان احتمالی برای هر کالای قابل فروشان باشد

وند. شها میبازاریابی الکترونیکی در آینده موجب تغییرات سریعی در قیمت

های فروششان را با توجه به عوامل مختلفی نند قیمتتوابازاریابان الکترونیکی می

ای سفارشی تعیین کنند. با افزایش آگاهی برای خریداران مختلف به گونه

اهش ها کی هر کالایی، اختلاف میان قیمتکنندگان نسبت به بهای تمام شدهمصرف

مراجعه  توانند از هرجا و هر زمان و بدون نیاز بهکنندگان دیگر مییابد. مصرفمی

به فروشگاه، کالاهای مورد نظرشان را خریداری کنند و بدین ترتیب جایگاه )مکان( 

 هایالکترونیکی به واسطه شود. در نتیجه در بازارهایدر بازاریابی دگرگون می

تر خریداران به کمتری برای فروش نیاز خواهد بود. با توجه به دسترسی سریع

یغات بیشتر در جهت آگاهی دادن و کمتر برای ترغیب اطلاعات در مورد کالاها از تبل

 شود.کردن استفاده می
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 مستقیم مزایایی بازاریابی

 های مختلف مزایایی را در بردارد:مستقیم برای گروه بازاریابی

کننده، راحت و فارغ از هر خرید خانگی سرگرم کنندگان:مزایا برای مصرف

کنندگان را به دسترسی مصرف جویی در وقت شده وتنشی است، موجب صرفه

-ای را فراهم میکند. همچنین امکان خرید مقایسهپذیر میکالاهای بیشتری امکان

 کند.

شود این مشتریان بدون ملاقات موجب می مزایا برای مشتریان صنعتی:

 فروشندگان، در جریان کالا و خدمات موجود قرار گیرند.

های خود را به صورت شخصی و پیام توانندها میآن مزایا برای فروشندگان:

 ای مستحکم و پایدار برقرار کنند.سفارشی در آورند و با هر مشتری رابطه

-های مختلف و انتخاب با صرفهها و پیامبازاریابی مستقیم امکان آزمودن رسانه

مستقیم را از  یمشی بازاریابسازد. همچنین کالا وخطپذیر میها را امکانترین آن

تبلیغاتی  هایتواند پاسخ به برنامهدارد. بازاریابان مستقیم میبا مخفی نگاه میدید رق

اند، اندازه گیری در این باره که کدام یک سودآورترین بودهخود را برای تصمیم

 بگیرند.

 های بازاریابی مستقیمشیوه

 ایهامروزه بازار به گروهی از بازارهای کوچک شکسته شده است و در نتیجه رسانه

ای مانند: های پیشرفتهرسانه .کنندگوناگون به میدان آمده، فعالیت می تازه و

دی بنبخش ای، نه تنهاهای ماهوارهشبکه ای وکابلی، ارتباطات ماهواره هایتلویزیون

بکه و ش اند که بازاریابی یک نفره به کمککوچک مینیاتوری در بازار را فراهم کرده

زی پرداها، پایگاه دادهپذیر شده است. بسیاری از شرکتکانهای شخصی هم امرایانه

ها مشتری را در خود ای دارند که نام و نشان هزاران و حتی میلیونگسترده

 :های مورد استفاده در بازاریابی مستقیم عبارتندازاند. از دیدگاه کاتلر، شیوهگردآورده

 بازاریابی با کاتالوگ 
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 بازاریابی پست 

 لفنیبازاریابی ت 

 فروش الکترونیکی 

 فروش تلویزیونی 

: عنیمستقیم، ی در اینجا به توضیح مختصری پیرامون چهارگونه عمده بازاریابی

بازاریابی از راه دور، بازاریابی از راه رادیو و تلویزیون و  بازاریابی با پست یا کاتالوگ،

 :پردازیمبازاریابی الکترونیکی می

ن بازاریابی با پست در واقع هما :و با کاتالوگبازاریابی مستقیم با پست  . 0

نامه، آگهی تبلیغاتی، نمونه کالا، یک بخشنامه یا یکی دیگر از ابزارهای مورد ارسال

استفاده کارکنان فروش است که بر اساس نام و نشانی مشتریان بالقوه، برای آنان 

مه خراج شده، ناشود. اسامی مشتریان از فهرست بزرگتری از مشتریان استارسال می

وان پیامی تشود. با پست مستقیم، میمی هپستی یا آگهی تبلیغاتی برای آنان فرستاد

ی مستقیم، از انعطاف بیشتر اختصاصی برای مشتریان فرستاد. علاوه براین، پست

 .پذیردگیری نتایج حاصل از آن نیز به سهولت انجام میبرخوردار است و اندازه

شانی هایی که به ندر این روش، با استفاده از کاتالوگ: الوگبازاریابی با کات. 2

ها، در معرض دید آنان گذاشته شود یا در فروشگاهبعضی از مشتریان فرستاده می

 .گیردشود، بازاریابی صورت میمی

بازاریابی از راه دور، همان استفاده از تلفن برای فروش  :از راه دور ازاریابیب .7

کنندگان است. این روش بازاریابی، ابزار اساسی بازاریابی صرفمستقیم کالا به م

بازاریابی تلفنی، هم در مورد کالاهای مصرفی و هم در  ید.آمستقیم به حساب می

 های کوچکالکتریک برای فروشمورد کالاهای صنعتی، کاربرد دارد. شرکت جنرال

 .کندخود از بازاریابی تلفنی استفاده می

یرد: گبازاریابی تلویزیونی به دو شکل عمده صورت می :ویزیونیبازاریابی تل. 4

های تبلیغاتی واکنش مستقیم است. در این روش شکل اول آن، استفاده از آگهی
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شد. کثانیه طول می 061تا  61کند که اغلب بینبازاریاب اقدام به پخش آگهی می

د و در پایان یک شوای متقاعدکننده توصیف میها محصول به گونهدر این آگهی

گیرد. شماره تلفن مجانی برای سفارش آن کالا در اختیار مشتریان قرار می

خریدخانگی، شکل دیگری از بازاریابی مستقیم با تلویزیون است. کانال خرید خانگی، 

های ویژه و کاملی هستند که به فروش کالا و خدمات های تلویزیونی یا کانالبرنامه

 .ندااختصاص یافته

 های بازاریابی مستقیمضعف ها وقوت

از  ای کهنخستین فایده . بازاریابی مستقیم از چندین نقطه قوت برخوردار است

بالاتر به علت حذف  سود رسد. کسبمستقیم به ذهن می مزایای بازاریابی

هداری بندی نگهای بستهدر هزینه جوییمستقیم، باعث صرفه بازاریابی .هاستواسطه

شما  ای مستقیم بیننقد در بازاریابی مستقیم، به گونه شود. جریاننقل میو حمل و 

 یگیرد، بازاریابو مشتری جریان دارد و این جریان با سرعت خیلی بالایی صورت می

 دهد. در بازاریابی مستقیم،مستقیم، برخی امکانات کنترل بازاریابی را به شما می

 .انید قیمت منحصر به فرد خود را تنظیم کنیدتوشما در جایگاهی قرار دارید که می

لاعات توانند فهرستی از اطکنند، میفروشندگانی که به صورت مستقیم بازاریابی می

مربوط به نام، مشخصات و نشانی خریداران بالقوه، با هر ویژگی، را خریداری کنند. 

د و با هر به سلیقه هر گروه، درآورن های خود را به صورت شخصی، بناسپس پیام

مشتری، یک رابطه دائمی برقرار سازند. کسانی که محصولات خود را به صورت 

توانند زمان مناسب برای ایجاد تماس با هریک از دارند، میمستقیم عرضه می

مشتریان را تعیین کنند. کالاهایی که به صورت مستقیم توسط فروشنده عرضه 

 گیرد؛ زیرا این اقلام برای مشتریانیشود، بیشتر مورد استقبال خریدار قرار ممی

 شود.مند فرستاده میاحتمالی و علاقه

را  های گوناگونآورد که فروشنده رسانهبازاریابی مستقیم، این امکان را به وجود می

اساس روش مبتنی بر مقایسه هزینه و سود  ها را برمورد آزمون قرار دهد و پیام
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های رقیب از استراتژی و محصولات عرضه رکتدهد که شبفرستد و نیز اجازه نمی

-شده آگاه شوند )استراتژی و عمل این دسته از فروشندگان در معرض دید شرکت

 توانای است که میمستقیم به گونه گیرد(. سرانجام بازاریابیهای رقیب قرار نمی

رترین ودآوس ترین واساس آن مناسب گیری کرد و بربالقوه را اندازه واکنش مشتریان

 .های تبلیغاتی را ترتیب دادمبارزه

بازاریابی مستقیم برای مشتری هم فوایدی دارد: از دید مشتری خرید در خانه، 

جویی کرده، فروشنده نیز تواند در وقت صرفهراحت و بدون دردسر است. خریدار می

 دنبا خوان تواندخریدار می. تواند کالاهای بیشتری به مشتری معرفی کندمی

هم  محصولات را با ها وشود، قیمتخدماتی که از راه شبکه ارائه می ها وکاتالوگ

 .مقایسه کند، سپس برای خود یا برای دیگری کالایی را سفارش دهد

به طور کلی بازاریابی مستقیم امکان نشان دادن واکنش ویژه در برابر هر یک 

این تکنیک، شیوه موثری برای  سازد.پذیر میهای مشتریان، هدف را امکاناز گروه

 :دهد کهرود، زیرا امکان میکسب و کارهای کوچک به شمار می

 .بر منابع محدودی تمرکز کرده، در عین حال به نتایج مطمئنی دست یابید -

های مخاطبان، به دقت میزان موفقیت تبلیغات خود را با بررسی پاسخ -

 .بسنجید

ای را که نماینده مشتریان توانید نمونهما میبازاریابی خود را آزمون کنید. ش -

ها را پیش از توسعه یک هماورد گیری کنید و نتایج پاسخباشند، هدفهدف شما می

 .تبلیغاتی گسترده، مورد بررسی قرار دهید

کند که به این همچنین یک هماورد بازاریابی مستقیم، به شرکت کمک می

 :های کلیدی دست یابدهدف

 ؛به مشتریان کنونی افزایش فروش

 ؛کمک به وفادار ماندن مشتریان

 ؛ترمیم روابط تیره شده
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 .کار جدید راه اندازی کسب و

روی سکه است، زیرا بازاریابی مستقیم نقاط ضعفی هم دارد. حجم  این یک

شوند اغلب به اندازه فروش با محصولاتی که با روش بازاریابی مستقیم فروخته می

های بالاتری برای حجم بی نیست و به هر حال باید قیمتهای بازاریاسایر روش

. ری استتفروش پایین در نظر گرفت. بازاریابی مستقیم، مستلزم تعهدات زمانی قوی

-برخی مهارت شما به دانید محصول خود را در بازار بفروشید. همچنینشما لازم می

راد د. در حالی که افنیازمندی مستقیم با مشتریانتان به منظور ارتباط های انسانی

رود که همیشه آلی ندارند، امّا از شما انتظار میهمیشه از نظر روحی وضعیت ایده

 . یک چهره شاداب از خود نشان دهید

اگر شما در صدد هستید که در فروش محصولات خود فردی موفق باشید، به 

کردن افراد  های بازاریابی نیاز خواهید داشت. چالش عمده شما متقاعدبرخی مهارت

برای خرید محصول شما و حفظ آنان به عنوان مشتریان شرکت است. واقعیت این 

 .است که هر کسی شایستگی ندارد از عهده بازاریابی مستقیم برآید

 مسائل عمومی و اخلاقی در استفاده از بازاریابی مستقیم

اعث ملی که بآید. عوامستقیم و مشتریان مسائلی به وجود می گاهی بین بازاریابان

  :شودنگرانی است شامل موارد زیر می

شوند / مواردی از کننده در بعضی مواقع میکه باعث رنجش مصرف ها:افراط

بی انصافی / مواردی از کلاهبرداری مشهود/ مسائلی که تهاجم به حریم خلوت افرا 

 را در پی دارد.

تند ا و طولانی هسهای تبلیغاتی تلویزیونی که پر سر و صدمثلا آگهی رنجش:

های کامپیوتری زده شده که به صورت کنند و همچنین تلفنو یا پافشاری می

 خوانند و ... .اتوماتیک پیام را می
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که هدفشان خریدارانی  هاییمثل نمایش استادانه موضوع در تماس انصافی:بی

ورد کاهش آید و یا ادعا در مها به وجود میی ناگهانی خرید در آناست که انگیزه

 شدید قیمت فروش، تخفیف و ... .

های تبلیغاتی سبب های ارسالی و آگهینامه خدعه و کلاهبرداری: گاهی

شوند، مانند غلو کردن در گفتن اندازه کالا، عملکرد آن یا گمراهی خریداران می

 فروشی و ... .قیمت خرده 

ی وقت این مسئله حادترین مشکل است. مثلا شکستن حریم خلوت مردم:

کشی دهند و یا در یک مسابقه یا قرعهش میرکنندگان کالایی را با پست سفامصرف

ها وارد پایگاه اطلاعاتی مشتری کنند و مواردی از این قبیل، نام و نشان آنشرکت می

شود اما شود. گاهی این پایگاه باعث منتفع شدن افراد میها میبعضی از شرکت

کنندگان موجب در مورد زندگی خصوصی مصرف گاهی هم اطلاعات بیش از حد

 هایی خواهد شد.سوء استفاده

کنندگان نسبت به افرادی شود عقاید مصرفعدم توجه به این مسائل موجب می

مستقیم به کار اشتغال دارند، چندان مناسب نباشد، میزان  که در صنعت بازاریابی

های بازاریابی دودیت رویهیابد و سرانجام در رابطه با اعمال محپاسخ کاهش می

مستقیم مجموعه قوانین و مقررات بیشتری طرح و تصویب شود. به طور کل اکثر 

 کنندگان هستند.های مصرفبازاریابان مستقیم به دنبال خواسته

 هایی در بازاریابی مستقیمفعالیت

بان ابازاریابی مستقیم توسعه تعاملات بین شرکت و مشتریان آن است. وقتی که بازاری

هایی را به مشتریان به منظور فروش محصولات یا خدمات ارسال مستقیم درخواست

یافت شود. پس از درکنند، نوعی تعامل بین بازاریابی مستقیم و مشتریان آغاز میمی

ها مشتریان باید تصمیم بگیرند که آیا پیشنهاد خرید محصول را بپذیرند درخواست

-شود ویا خریده نمیی و خریدار )یعنی خریده مییا نه. با مشاهده پاسخ از مشتر

های شود(، بازایابی مستقیم، استراتژی خود را تنظیم و دور جدیدی از فعالیت
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یب رخ های زیر به ترتدهند. در بازاریابی مستقیم فعالیتبازاریابی مستقیم انجام می

از آنجا که های مشتری است. ای از دادهآوری مجوعهدهد. اولین فعالیت جمعمی

دهی بسیاری از مشتریان به درآمد حاصل از بازریابی مستقیم به چگونگی پاسخ

ها بستگی دارد، انتخاب مشتریان هدف مهمترین فعالیت بازاریابی است. درخواست

یده مشتری جهت انتخاب موثرتر چقبل از انتخاب مشتریان هدف، معمولا پروفایل پی

های کسب و راستای جلب رضایت نیازمندی گردد. انتخاب باید در بررسی می

سازی شود. فعالیت نهایی ارزیابی کارهای مختلف و حداکثر رساندن درآمد بهینه

 های بازاریابی مستقیم است. فعالیت

 بازاریابی مستقیم از طریق نامه نگاری )پست الکترونیك( 

قیم است بی مستنامه نگاری )پست الکترونیک( مستقیم یکی از اجزای اصلی بازاریا 

های فروش، کارت پستال، بروشور، جزوات، کاتالوگ، که اشکال مختلفی دارد: نامه

شوند تا مسایل ها چاپ میای از سوی سازمانمجلات خانگی )که به صورت دوره

های های غیرانتفاعی و هم سازمانداخلی را پوشش دهند( و دی وی دی. هم سازمان

 های اجرایی به عمل آورند. استفاده انتفاعی از این کانال توزیع

نامه نگاری مستقیم دارای مزایایی از قبیل توانایی انتخاب بازار هدف محدود 

شده، بدست آرودن پوشش متمرکز، ارسال پیام سریع، ارائه اطلاعات کامل و 

گیری کرد توان اندازهها را میباشد. نرخ پاسخهای میسازی هر کدام از نامهشخصی

علاوه  باشد. بهن داده شده است که این نرخ بالاتر از نرخ سایر انواع تبلغات میو نشا

های مستقیم به صورت واحد عمل کرده و برای استفاده در مقالات مجلات نامه نگاری

نی خواشود. از طرف دیگر  هزینه پیشها استفاده نمیهای تلویزیونی از آنو برنامه

ی ها به کیفیت لیست ارسالی بستگنگاری ر این نامهای مستقیم بالاست. تاثینامه

ها نکنند و آهای مستقیم اعتراض میدارد و برخی از مشتریان نسبت به نامه نگاری

 کنند. های ناخواسته تلقی میرا نامه
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هایی نگاری مستقیم تا حد زیادی به تکنولوژی پایگاه دادهبازاریابی از طریق نامه

اس ها بر اسبندی این فهرستکند و همچنین به بخشدیریت میکه لیست افراد را م

ازی سها را به صورت شخصیها اغلب این نامهاهداف کمپین تکیه دارند. گیرنده نامه

 کنند. شده و با درج نام خود در بین محتوای تبلیغاتی نامه دریافت می

 01111های مستقیم هستند که بیش از از نامه نگاری یها نوعکاتالوگ

های سفارشی از طریق نامه دارند کننده متفاوت مخصوصا در زمینه کاتالوگمصرف

-های فروش بنگاه به بنگاه از آن استفاده میکننده دیگر در زمینهو هزاران مصرف

د های پستی موجوها تقریبا به تمام آدرسکنند که این امر باعث شده است این نامه

میلیون کاتالوگ سفارش از طریق نامه  61حدود ارسال شوند. در یک سال عادی، 

های امریکایی از روی کاتالوگ خرید کنندهشود. حدود نیمی از مصرفارسال می

دهند. بازاریابی از طریق کاتالوگ با نرخ سرعت بیشتری از خرده خود را انجام می

ا توانند تنهفروشان آجر و ملات در حال رشد است. فروش از طریق کاتالوگ می

هایی همچون پاجاماگرام، فچ داگ، روش و یا اولین روش فروش شرکت باشد. شرکت

خرده  باشند.هایی خوبی برای این مطالب میپاپ کورن فکتوری. ایمپروومنتس مثال

فروشان آجر و ملاتی همچون کرایت اند بارل، کلد واتر کریک، و اورویس نیز از روش 

 کنند.توزیع کاتالوگ استفاده می

ل زیست محیطی و تغییرات تکنولوژی در حال ایجاد تغییر در بازاریابی از ئامس

کنندگان آمریکایی در انتخاب میلیون از مصرف 0/0باشد. بیشتر از طریق کاتالوگ می

ای هشان را از فهرست کاتالوگاند که نامکاتالوگ یک سازمان غیرانتفاعی اظهار کرده

ان شی برای حفظ منابع طبیعی را بر تصمیمپستی حذف کنند. اکثر یک میل درون

ا کنند. بهای کاغذی توسط پست ذکر میبر توقف دریافت حجم زیادی از کاتالوگ

ه تواند محتویات را ببه حرکت درآوردن یک کاتالوگ به صورت آنلاین، یک تاجر می

-ها را به مصرفسادگی و با سرعت به روز رسانی کند، جدیدیترین اطلاعات و قیمت

و  دهد تا از ویدئوکنندگان ارائه کند. فناوری آنلاین همچنین به بازاریابان اجازه می
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شان استفاده کنند. برای مثال، کاتالوگ ها برای نمایش کالاهایدیگر تکنیک

ک دهد تا با بزرگنمایی و کوچفروشگاه کفش نوردستروم به بازدیدکنندگان اجازه می

 های متفاوت مشاهده کنند.  لف و در رنگنمایی یک کفش را از زوایای مخت
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 فصل هفتم: 

 یابی بازار گذاری و موقعیتهدف –بندی بخش     

 

 
 

 

 

 

 

 مقدمه

با   .ترین ترفندهای بازاریابی استبندی بازار یکی از قدیمیبندی یا تقسیمبخش

-شتریان و افزایش گزینهشناختی مهای جمعیتتر شدن ترجیحات و ویژگیمتنوع

بندی بازار در هر کسب و کار و یا هر طرح بازاریابی، به عنصری های رقابتی، بخش

 بندی بازار، اقدام به تولیدحیاتی تبدیل شده است. در واقع، افراد با توجه به بخش

توان به سه دسته تقسیم خواهد را میآنچه که مشتری می .نمایندیک محصول می

 ها و مطالبات.ا، خواستهکرد. نیازه

 های کوچکتری از مشتریانکردن بازار به گروهمستلزم تقسیمبازار  بندیبخش

است. که نیازها، خصوصیات، یا رفتار مشابه داشته و احتمالا باید محصولات یا 

های مختلفی را برای ها روشها طراحی کرد. شرکتآمیخته بازاریابی خاصی برای آن

 برند.بندی بازار بکار میر و ایجاد نمایی از نتیجه تقسیمتقسیم بندی بازا
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بازارها از خریداران تشکیل شده و خریداران هم از جهاتی با هم تفاوت دارند.  

های خرید، و تجربیات خرید ها، گرایشها، منابع، موقعیتاست از نظر خواسته ممکن

 دی، بازارهای بزرگ و ناهمگنبنها در مرحله تقسیمبا هم تفاوت داشته باشند. شرکت

کنند تا بتوانند به شکل موثرتر و کارآمدتر با های کوچکتری تقسیم میرا به گروه

محصولات و خدماتی که تطابق بیشتری با نیازهای هر بخش دارد، به نیازهای بازار 

 پاسخ دهند. 

 بندی بازارهای مصرفی تقسیم

ود ندارد. هر بازاریاب باید متغیرهای بندی بازار، راه منحصربفردی وجبرای تقسیم

بندی را به تنهایی و در ترکیب با دیگر متغیرهای مورد بررسی قرار مختلف تقسیم

بندی بازار بر اساس دهد تا بهترین را برای مشاهده ساختار به بازار را بیابد. بخش

د ی وجوهای متفاوتهای مختلف بازار بر میزان یا شکلبازارهای مصرفی که در گروه

دارد، و بازار از نظر آن ویژگی برای تمام مشتریان یکسان نیست. معمولا بر اساس 

 بندی کرد: توان بازار محصولات بازار مصرفی را بخشیکی از چهار ویژگی زیر می

 بندی جغرافیاییخشب

ها، بندی بازار به واحدهای مختلف جغرافیایی همچون ملیتبه معنی تقسیم

باشد. ممکن است ها میها، شهرها، و یا حتی محلهها، شهرستانلتها، ایاسرزمین

شرکتی تصمیم بگیرد فقط در یک یا چند منطقه جغرافیایی خاص به فعالیت 

های هر بخش بپردازد، یا تمام مناطق را تحت پوشش قرار دهد ولی نیازها و خواسته

 را نیز مدنظر داشته باشد. 

کند. اساس منطقه جغرافیایی تقسیم می بندی، افراد را براین نوع بخش

 مشتریان بر اساس منطقه جغرافیایی که در آن قرار دارند، نیازهای متفاوتی دارند.

نیاز  RO به عنوان مثال افراد در مناطق غیرشهری به یک دستگاه تصفیه آب

 . نیاز دارند UV دارند در حالی که افراد در مناطق شهری به یک دستگاه تصفیه آب
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 .تواند بر اساس منطقه جغرافیایی، متفاوت باشدابراین، نیازهای افراد میبن

کند اما در کشورهای به طور مشابه یک شرکت در کشورهای سرد، بخاری عرضه می

ا از هکننده است. بنابراین، بسیاری از شرکتهای خنکگرم، به دنبال عرضه سیستم

این  .ندکنبندی بازار استفاده میخشای برای ببندی جغرافیایی به عنوان پایهبخش

های گذشته در صنایع نوپا مورد ترین نوع است، اما در دههبندی، سادهنوع از بخش

ود شبندی جغرافیایی استفاده میگرفت. امروزه هنوز هم اصول بخشاستفاده قرار می

 .المللی هستندزیرا کسب و کارها در حال گسترش خود در مناطق محلی و بین

 بندی جمعیت شناختی  خشب

بازار  بندیترین نوع بخشترین و وسیعبندی جمعیت شناختی یکی از سادهبخش

ها از آن برای تعیین تعداد مشتریان گیرد. اکثر شرکتاست که مورد استفاده قرار می

 بندی جمعیتگیرند. بخشکنند، بهره میواقعی که از محصولاتشان استفاده می

شود. مانند سن، جنس، لی بر اساس متغیرهای مختلف انجام میشناختی به طور ک

بندی به عنوان مثال، بخش .اندازه خانواده، درآمد، شغل، مذهب، نژاد و ملیت

-بازار خودرو، قیمت . جمعیت شناختی در بازار خودرو می تواند کاربرد داشته باشد

 در نتیجه مردم رغبت های مختلفی دارد. به عنوان مثال، قیمت ماروتی پایین است و

بیشتری به خرید آن دارند. اما قیمت آئودی و بی ام و بالا است در نتیجه مشتریان 

بندی بر آن اشخاصی هستند که درآمد زیادی دارند. بنابراین در این مورد، بخش

توان شود. به طور مشابه، سن، جنس، درآمد و غیره را نیز میاساس درآمد انجام می

 .ی جمعیت شناختی بازار استفاده کردبندبرای بخش

های مشتریان با سن تغییر نیازها و خواسته سن و مرحله چرخه زندگی:

نند، کبندی مرحله چرخه زندگی استفاده میها که از تقسیمکند. بعضی شرکتمی

های سنی و مراحل مختلف های بازاریابی متفاوتی را برای گروهمحصولات و روش

ه های اسپین براش را بند. مثلا شرکت پروکتراندگمبل، مسواکبرزندگی بکار می

رای هایی که بکند. مسواکهای کارتونی محبوب  کودکان تولید میشکل شخصیت
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شود، دارای ظاهری جدیدتری هستند و شعار تبلیغاتی آن با دو بزرگسالان تولید می

 شود. بار استفاده در روز، دندانتان مثل روز اول تمیز می

عضی بینی نیز نشوند. مثلا با اینکه ب کیازاریابان باید دقت کنند تا دچار خطای نزدب

کنند. ها تنیس بازی میساله به ویلچر نیاز دارند، اما بعضی از آن 71از افراد 

فرستند، اما بعضی از هایشان را به دانشگاه میها، بچهساله 01همینطور، برخی از 

-رو معمولا سن معیار خوبی برای پیشاند. از اینانوادهها تازه در حال تشکیل خآن

بینی مرحله چرخه زندگی، سلامتی، وضعیت کار یا خانواده، نیازها و قدرت خرید 

باشد، یفراد بالغ ماشان دستیابی به بازار هایی که با هدف بازاریابیباشد. شرکتنمی

ه ک -لا آگهی الی پرو ویتالکنند. مثهای مثبت استفاده میمعمولا از ظاهر و جاذبه

زن  –سال تولید شده است  91تر از های مسنبرای بهبود ظاهر و نرمی پوست خانم

   کند. دهد و پیام شاد و بشاش را به مخاطب مخابره میمسن را نشان می

هاست که در مورد محصولاتی بندی بر اساس جنسیت، مدت: تقسیمتیجنس

د انرود. مثلا پروکتلبهداشتی، و مجلات بکار میهمچون پوشاک، لوازم آرایشی و 

هایی بود که با مارک سیکرت، محصولات  ضدعرق که با گمبل جزو اولین شرکت

ها تهیه شده است را به بازار عرضه کرد و تلاش توجه به خصوصیات شیمیایی خانم

 ها ایجاد کند. به تازگی کرد با تبلیغات گسترده تصویر مستحکمی در ذهن آن

 اند. بازاریابان محصولات مخصوص آقایان را آغاز کرده

هاست در بازار محصولات و خدماتی بندی بر اساس درآمد مدتتفسیم درآمد:

-مثل خودرو، پوشاک، لوازم آرایش، خدمات مالی و مسافرت مورد استفاده قرار می

 دماتکنندگان پولدار را با کالاهای لوکس و خهای بسیاری، مصرفگیرد. شرکت

هایی مثل نیمان مارکوس هر چیزی از اند. فروشگاهتسهیلاتی، مورد هدف قرار داده

های عالی گرفته تا زردآلوی خشک استرالیایی که هر جواهرات گرانقیمت و لباس

 کنند. دلار قیمت دارد را عرضه می 01کیلوی آن بیش از 
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 بندی روانشناختیبخش

را بر  اساس طبقه اجتماعی، شیوه زندگی و  در تقسیم بندی روانشناختی خریداران

ر کنند. افرادی که دبندی میهای مختلفی تقسیمخصوصیات شخصیتی به گروه

شوند، ممکن است از نظر بندی میهای جمعت شناختی یکسانی طبقهگروه

 های بسیاری داشته باشند. روانشناختی با هم تفاوت

-اما بخش .بندی رفتاری استبخشهای روانشناختی کاملا شبیه به بندیبخش

کننده تاکید دارد. این های روانی از رفتار خرید مصرفبندی روانشناختی بر جنبه

کنندگان، جایگاه اجتماعی، های روانی ممکن است شیوه زندگی مصرفجنبه

 ها، علایق و عقاید خریداران،ها، علایق و عقاید آنان باشد. اما بیشتر، فعالیتفعالیت

 .توجه استمورد 

شان است. در نتیجه کننده شیوه زندگیخرند منعکسچیزهایی که مردم می

رده و بندی ککنندگان تقسیمبازاریابان نیز بازار را برا اساس شیوه زندگی مصرف

های زندگی مختلف تدوین های بازاریابی را بر اساس جذابیت برای روشاستراتژی

مثلا . گیردروزها بسیار مورد استفاده قرار میبندی روانشناختی این بخشکنند.  می

کند که کارتی در مستر کارد در برنامه تبلیغاتی زندگی من، کارت من ادعا می

گذارد که با شیوه زندگیتان همخوانی دارد. در این برنامه تبلیغاتی، اختیارتان می

ی شناسای ها راتوانند آنهای معروف که مشتریان احتمالا میشیوه زندگی شخصیت

گیرد: از ستاره موج سواری لیرد همیلتون و شخصیت کنند مورد بررسی قرار می

معروف تلویزیونی الن دی جنرس گرفته تا ستاره سینما رابرت دنیرو و کیت وبتزلت. 

-بندی شده است. فروشگاهبر اساس شیوه زندگی خریداران، بخش زارا مارکیا بازار 

خواهند متفاوت و به روز باشند، عرضه افرادی که میهایی را برای ، لباسزارا های

 کنند. می
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 بندی رفتاریخشب

ه خرید گیری ببندی بازار بر اساس الگوی رفتاری استفاده و تصمیماین نوع از بخش

بندی، کالا بر اساس رفتار مشتری، به بازار عرضه شود. در این بخشمشتری انجام می

ه تواند کاربرد داشتهای هوشمند میازار در بازار تلفنبندی باین نوع از بخش .شودمی

 باشد. 

بندی خریداران را برا اساس دانش، نگرش، همچنین در این نوع از تقسیم

کنند. بسیاری از بازاریابان اعتقاد بندی میها به محصول طبقهاستفاده، یا پاسخ آن

 اشد. ببندی بازار میدارند که متغیرهای رفتاری بهترین نقطه شروع برای تقسیم

توان بر اساس موقعیتی که در آن ایده خرید به خریداران را می موقعیت:

دهند یا موقعیتی که در آن رسد، موقعیتی که در آن خرید را انجام میذهنشان می

، بندی موقعیتیبندی کرد. تقسیمدهند، تقسیممحصول را مورد استفاده قرار می

 کنند. مصرف محصول یاری می ها را در بالا بردنشرکت

بندی خریداران بر اساس های مهم تقسیمیکی از روش جستجوی مزایا:

دی بنها در محصول به دنبال آن هستند. برای تقسیممزایای مختلفی است که آن

های اصلی که مردم در آن گروه کالا به دنبال آن هستند، نوع مزیتی باید مزیت

ها هستند، و برندهای اصلی که هر کدام از م از مزیتافرادی که به دنبال هر کدا

 کنند را شناسایی کرد. ها را ارائه میمزیت

دگان کننتوان بر اساس وضعیت استفادهبازار را می کننده:وضعیت استفاده

لقوه، کنندگان باقبلی، استفاده کنندگانکننده، استفادههای غیراستفادهبه گروه

 بندی کرد. اول و استفاده کننده دائم تقسیماستفاده کنندگان بار 

کنندگان سبک، متوسط های استفادهتوان به گروهبازار را می میزان استفاده:

کنندگان سنگین معمولا درصد کمی از و سنگین کالا تقسیم بندی کرد. استفاده

ها صورت دهند اما میزان زیادی از مصرف توسط آنبازار را به خود اختصاص می
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-دهکننده سبک، یک استفاگیرد. بازاریابان معمولا علاقه دارند بجای چند استفادهمی

 کننده سنگین را جذب کنند. 

توان کنندگان نیز میبازار را بر اساس میزان وفاداری مصرف وضعیت وفاداری:

ها نیز ها و شرکتبندی کرد. مشتریان ممکن است نسبت به برندها، فروشگاهتقسیم

ی بندی کرد. بعضاساس میزان وفاداری تقسیم توان برشند. خریداران را میوفادار با

کنند.  به کنندگان کاملا وفادارند؛ همیشه برند خاصی را خریداری میاز مصرف

 عنوان مثال اپل گروهی کوچک اما بسیار وفادار از کاربران دارد. 

را خریداری بعضی تا حدی وفادار هستند؛ دو یا چند برند از محصول خاصی 

رندهای ها بکنند یا برندی را بیشتر از برندهای دیگر دوست دارند اما بعضی وقتمی

کنندگان دیگر به هیچ برندی وفادار کنند. اما مصرفدیگر را هم خریداری می

نیستند. این افراد یا هر بار خواهان چیزهای جدید هستند یا هر چیزی  که در 

 د. کنندسترس بود را خریداری می

توانند با تحلیل الگوهای وفاداری در بازار، چیزهای زیادی یاد ها میشرکت

تواند با مطالعه مکولایتزها درک بهتری از بازار هدف بگیرند. مثلا شرکت اپل می

های بازاریابی مناسبی طراحی کند. با مطالعه خریدارانی که خود داشته و محرک

ترین برندهای رقیب را شناسایی کرد. با توانم مهموفاداری کمتری دارند هم می

وان تروند نیز میبررسی مشتریانی که برند را رها کرده و به سراغ برند دیگری می

 های بازاریابی را مشخص کرد. ضعف

 بندی بازار بر اساس چند مبنا تقسیم

بندی را بر اساس یک یا چند متغیر محدود انجام بازاریابان به ندرت تحلیل تقسیم

-دهند. در عوض، به طور فزایندهای متغیرهای مختلف را به عنوان مبنای تقسیمیم

های کوچکتر و بهتر هدف گرفته شده را شناسایی کنند. برند تا گروهبندی بکار می
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-های بالغ بازنشسته و ثروتمند را انتخاب نمیبه همین دلیلی، یک بانک فقط گروه

 انداز وهای پسدرآمد فعلی، دارایی، اولویتکند، بلکه این گروه را مثلا بر اساس 

 کند. بندی میهای کوچکتری تقسیمریسک، مسکن و شیوه زندگی به گروه

رافیایی بندی  جغبندی بر مبنای چند متغیر، تقسیمیک مثال خوب برای تقسیم

 ریزانهای خدمات تجاری مختلفی به کمک برنامهشناختی است. شرکتجمعیت –

های خرید و الگوهای اند تا با پیوند دادن اطلاعات سرشماری، دادهدهبازاریابی آم

کنندگان، بازارها را حتی در سطح کدپستی، محله و حتی خانوار شیوه زندگی مصرف

 بندی کنند. تقسیم

زم شیوه زندگی، سیستم پریبر اساس بندی های معروف تقسیمیکی از سیستم

کلاریتاس بوجود آمده است. سیستم  ان تی )تحول جدید( است که توسط شرکت

آمریکایی را بر اساس عوامل جمعیت شناختی)مثل سن،  پریزم ان تی هر خانوار

سطح تحصیلات، درآمد، شغل، ترکیب خانواده و وضعیت سکونت( و عوامل رفتاری 

-های مورد علاقه( طبقهو شیوه زندگی )مثل خریدها، کارهای زمان فراغت و رسانه

اس جایی توانند بر اسبازاریابی با استفاده از سیستم پریزم ان تی می کنند.بندی می

کنید تصویر بسیار دقیق از آنچه که هستید و آنچه که خرید می کنید که زندگی می

 ترسیم نمایند. 

 های مواجهه با بازار استراتژی

یت ع فعالهای زیر را در مواجهه با بازار و تعیین سطح و نوها، استراتژیمعمولا شرکت

 گیرند: می در بازار به کار 

بازاریابی انبوه، مستلزم این است که یک محصول،  بندی نکردن بازار:تقسیم -0

 به صورت انبوه تولید، توزیع و به صورت انبوه تبلیغ و ترویج شود. 

ندی ببندی کامل بازار: مؤسسات، هنگام استفاده از بازاریابی تقسیمتقسیم -6

-های مختلف بازار را تفکیک نمایند و در هر یک از این بخشد بخشکوشن، میهشد

 ها سازگار باشد. ها، کالاها یا خدماتی را عرضه کنند، که با نیازهای هریک از بخش
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هایی از بازار: روشی است که بین بازاریابی انبوه و بخش بازاریابی مبتنی بر -3

ها یا بخش از بازار، زیرمجموعه ن هربازاریابی خرد قرار دارد. در این روش، در درو

 کنند، که در پی ترکیب خاصی از مزایا هستند.  هایی از مشتریان را شناسایی میگروه

 بندی بازار اهمیت تقسیم

 تقسیم بازار، هسته مرکزی استراتژی بازاریابی است. 

 تواند دارای مزایای ذیل باشد: تقسیم بازار برای موسسات می

 توانندمی آورند،می دست به بازار هرخرده از که اطلاعاتی زا استفاده با 

 های بازاریابی مناسبی را تخصیص دهند. مختلف، بودجه بازارهای خرده با متناسب

 را تجاری ریسک و کرده ترآسان را موسسات برای هدف بازار انتخاب 

 . دهدمی کاهش

 را رقبا ضهعر قبال در بازار قسمت هر احتیاجات توانندمی موسسات 

 مشتریان را بسنجند.  رضایت میزان و کنند آزمایش

 و تولیدی هایبرنامه در تغییراتی ایجاد با خرده بازارها، دقیق شناخت با 

 ایجاد کنند.  تغییراتی خود، بازاریابی عملیات

 بندی بازار فرآیند بخش

 . بادار استوکاری از اهمیت بسیار زیادی برخورتقسیم بازار برای هر شرکت و کسب

وجود، مراحل مختلف موجود در این فرایند جهت تعیین بازار هدفی که باید به  این

 .فعالیت در آن مشغول شویم، همه و همه دارای اهمیتی یکسان هستند

به یاد داشته باشید که فرایند تقسیم بازار هدف چیزی نیست که فقط و فقط مختص 

ت که توان گفشد. در حقیقت، با اطمینان میهای بزرگ باو قابل کاربرد برای شرکت

کارگیری مفاهیم بازاریابی، که یکی از  کارهای کوچک تنها به دلیل به و کسب

های بزرگ و در حال رشد ها تقسیم بازار هدف است، تبدیل به شرکتترین آنمهم

شود ع میواند. استراتژی بازاریابی درواقع با تقسیم بازار شرکار شده و در دنیای کسب
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یار وکاری از اهمیت بسو بنابراین آموختن فرایند و مراحل تقسیم بازار برای هر کسب

 .زیادی برخوردار است

 مراحل تقسیم بازار هدف

نیازهای مشتریان چیست و شما چگونه  – نیاز هر بخش از بازار را مشخص کنید -0

ها هستید؟ ای آنکردن مشتریان در یک گروه مشخص بر اساس نیازهقادر به جمع

شما باید به این موضوع در قالب نوع مصرف مشتریان یا بر اساس اینکه هر یک از 

 .مشتریان شما خواهان داشتن چه چیزی هستند، بیاندیشید

زمانی که نیاز مشتریان را شناختید، شما نیاز  – شناسایی هر بخش از بازار -6

 از بین پیشنهادهای دیگر انتخاببه شناسایی آن مشتریانی دارید که محصول شمارا 

بندی از طور خیلی ساده باید گفت که شما باید چه نوع بخش کند. به عبارتی بهمی

نظر در نظر گرفته و استفاده کنید. آیا این  بایست در آن بخش موردمشتریان را می

شناختی یا بندی قرار است بر اساس خصوصیات جغرافیایی، جمعیتبخش

ا چیز دیگری باشد؟ اولین قدم جمعیت انبوهی از افراد را در اختیار شناختی یروان

دهد و در قدم دوم شما باید اقدام به متمایز ساختن این افراد از بین شما قرار می

 .نظر بکنید جمعیت مورد

های بازار کدام بخش از بازار از جذابیت بیشتری نسبت به بقیه بخش -3

گیری بندی بازار، به مرحله هدفمختلف بخشحالا در مراحل  – برخوردار است

های مختلفی که از طریق خصوصیات جمعیت شویم. از بین بخشنزدیک می

ایم، شما باید بررسی شناختی مورد شناسایی قرار دادهشناختی، جغرافیایی و روان

کنید که کدام بخش از بقیه موارد دارای جذابیت بیشتری برای شما است. پاسخ 

حال یکی از موارد باید حذف  هر ای نیست، چراکه بهین سؤال کار سادهدادن به ا

 .شود

 کنید، پسشناختی استفاده میبندی بر اساس خصوصیات رواناگر از بخش

کنندگان نزدیک شوید که خود نیازمند زمان باید از رویکرد روانشناسی به مصرف
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ید بود. اما اگر کالا یا زیادی است و قادر به توسعه و رشد با سرعت زیاد نخواه

 بندی جمعیتتوانید از بخشمحصول شما، کالا یا محصولی اساسی است، پس می

عنوان اساس و پایه کار استفاده کنید و با سرعت بیشتری در مناطق  شناختی به

مجاور شروع به رشد و گسترش کنید. بنابراین، این مرحله شامل تمامی انواع مختلف 

 .ه قادر به استفاده از آن هستیدشود کبندی میبخش

بستگی به میزان رقابت موجود در آن بخش  میزان جذابیت شرکت و برند هم

نظر خیلی زیاد باشد، آنگاه در  نظر دارد. اگر شدت رقابت در یک بخش مورد مورد

گفت  توانواقع می رسد. درنظر گرفتن آن بخش بخصوص خیلی منطقی به نظر نمی

 .بیت قابل قبولی نداردآن بخش اصلاً جذا

های خوب حالا تا این مرحله شکل – نظر سودآور است آیا بخش مورد -0

ر بررسی قرا ها موردمنظور شناخت میزان جذابیت آن مختلفی از تقسیم بازار را به

کنید کدام هایی که در مرحله سوم معرفی شدند، فکر میاید. از بین بخشداده

دهند؟ و اینکه از مخاطبین را در اختیار شما قرار میها بیشترین جمعیت از بخش

یک دارای بیشترین سودآوری برای شما جهت استفاده در  ها کدامبین این بخش

گذاری در فرایند قدم دیگر از هدف مرحله چهارم است. این مرحله نیز یک

 .آیدحساب میبندی بهبخش

ودآورترین بخش را بر اساس زمانی که س – یابی برای بخش موردنظرجایگاه -9

شده تقسیم بازار که شرح داده شد پیدا کردید، سپس نیاز به  مراحل مطرح

مفهوم اصلی و اساسی در . کنندگان داریدیابی محصول خود در ذهن مصرفجایگاه

این رابطه این است که یک شرکت نیاز به ایجاد یک ارزش برای محصولات خودش 

   .کنندگان دارددر اذهان مشتریان و مصرف

 ها را خریداری کنند، ارزش ارائهاگر شرکتی بخواهد که مشتریان محصولات آن

کننده نسبت به ها به شرکت چیست؟ ذهنیت مشتری یا مصرفشده از طرف آن

 کننده کجاست؟ پیشها چیست؟ پس از انجام خرید جایگاه خرید در ذهن مصرفآن
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ونه بوده و اکنون او چه ارزشی برای محصول این ارزش محصول در نظر مشتری چگ از

مجموع یعنی شناسایی جایگاه محصول  ها درتمامی این سؤال قائل است؟ پاسخ به

یند تقسیم بازار، شما آمنظور کامل کردن فر کننده و بهدر ذهن مشتری یا مصرف

 .کننده در اختیار داشته باشیدباید جایگاهی در ذهن مصرف

شده از مشتریان  های مختلف شناساییتمام بخش – نظر توسعه بخش مورد -6

اید کاملاً اید، آن بخش بکرده باید قابل مقیاس باشند. بنابراین اگر شما بخشی را پیدا

وکاری که آن را انتخاب کرده است باشد. اگر مثلاً  قابلیت توسعه و رشد برای کسب

 زمانی مشخص این کسب شده خیلی تخصصی باشد، مطمئناً در مدت بخش انتخاب

نظر تعداد مشتری یا کاهش فروش  کار با مشکلاتی مواجه شده و دچار کمبود از و

عنوان  نظر به قابل توسعه و رشد یافتن بخش مورد به توجه بنابراین. شودمی …و 

 .ای شودیک مرحله مانده به مرحله آخر دارای اهمیت بوده که باید به آن توجه ویژه

زمانی که  – بندی بازار در استراتژی بازاریابی خودتاناز بخشاستفاده  -7

نظر شما سودآور و قابل توسعه یافتن بود، شما  بخشی از بازار را پیدا کردید که از

طبیعتاً نیاز به ترکیب کردن و استفاده از آن بخش در استراتژی بازاریابی خودتان 

ی اِف سی چگونه به چنین یا کِ دونالدمککنید برندهایی مثل دارید. تصور می

ها از فرایندی بسیار ای در حوزه غذاهایی آماده تبدیل شدند؟ آنهای زنجیرهرستوران

روشن برای تقسیم بازار خود استفاده کردند که بر اساس آن پیدا کردن مناطق 

 .سودآور برای هدف قرار دادن بسیار آسان شد

کاملاً روشن و واضح شده و  های شمابا لحاظ کردن مراحل تقسیم بازار، بخش

های های مختلف بازاریابی بر روی بخشراحتی قادر به منطبق ساختن استراتژیبه

شده از بازار خواهید بود. در مراحل بعدی قادر به تغییر دادن و بهینه مختلف انتخاب

ساختن محصولات، داشتن بالاترین قیمت ممکن، ارتقاء بهبود و فرایند توزیع و مکان 

نهایت تبلیغ و ترویج محصول خود برای مشتریان هدف هستید و به  زیع و درتو

 .شودتر میهمین ترتیب فرایند تقسیم بازار ساده و ساده

https://www.ibazaryabi.com/%d9%87%d8%b4%d8%aa-%d8%af%d8%b1%d8%b3-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d9%88-%d9%85%d8%af%db%8c%d8%b1%db%8c%d8%aa-%d9%85%da%a9%e2%80%8c%d8%af%d9%88%d9%86%d8%a7%d9%84%d8%af-1/
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 معیارهای تقسیم بازار مؤثر 

 پنج معیار اصلی تقسیم بازار عبارتند از: 

گذاری: اگر افزایش سود و بازده قابلیت افزایش سود و بازده سرمایه -0

-بندی بازار به دست آید، نباید هیچ گونه تقسیمگذاری، از طریق عدم تقسیمایهسرم

 ای صورت گیرد. بندی

مشابه بودن نیازهای خریداران در هر قسمت: خریداران بالقوه در هر قسمت  -6

 هایی داشته باشند. هم شباهت های بازاریابی، بااز بازار، باید بر مبنای فعالیت

 های گوناگون بازار. ازهای خریداران در قسمتمتفاوت بودن نی-3

امکان فعالیت بازاریابی برای دستیابی به یک قسمت: دستیابی به یک  -0

 قسمت بازار، نیازمند فعالیت بازاریابی کارآ و سازنده است. 

سهولت و هزینه تقسیم بازار: مدیر بازاریابی باید طرح تقسیم بازار را به   -9

 ائین اجرا کند. سهولت و با هزینه پ

 تعیین بازار هدف برای جذب مشتری 

دهیم و تاکید زیادی روی آن یکی از اولین کارهایی که با صاحبان مشاغل انجام می

باشد که بازار هدف خود را کاملا واضح و روشن مشخص نمایند و است این می

 آل خود را بشناسند. مشتری ایده

 هدف از مشخص کردن بازار هدف چیست؟ 

کنند که بتوانند بر روی هدف و برنامه شغلی به این منظور بازار هدف را مشخص می

خود تمرکز بیشتری داشته باشند. به عبارت دیگر شما روی گروه خاصی از افراد 

 .اید که در بعضی چیزها با هم اشتراک دارندتمرکز کرده
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 عوامل موثر بر خط مشی بازاریابی 

تداوم حضور در بازار  ها بقای شرکت ومهمترین آن که اهداف بازاریابی: -0

ای تعیین شود که ضامن بقای شرکت با توجه به قیمت کالا باید به گونه است،

 حداکثر سود مورد انتظار باشد. 

در این روش تعیین قیمت کالا باید با  مشی ترکیب عناصر بازاریابی:خط -6

 طراحی، توزیع و تبلیغات کالا هماهنگ باشد. 

ی در اکنندههای تولید، توزیع و فروش عامل تعیینعامل هزینه: کلیه هزینه -3

 باشد. قیمت گذاری کالا می

ها قیمت توسط مدیران بازاریابی، گذاری: در اغلب شرکتسازمان قیمت -0

 شود. مدیران محصول تعیین می

قیمت رقبا: با توجه به کیفیت محصول در شرایط رقابتی بر سیاست  -9

 .گذاری کالا تاثیر بسزایی دارد و... قیمت

 استراتژیك بازار  تحلیل

یک در بازاریابی است. تحلیل استراتژگیری استراتژیاستراتژیک، شالوده شکل تحلیل

د دقت شود. بایسه بخش تحلیل بیرونی، تحلیل مشتریان و تحلیل داخلی انجام می

وشانی پها ارتباط و همبلکه بین آنشود ها به صورتی خطی انجام نمیکرد این تحلیل

استراتژیک این است که به صورت تفصیلی تمام مسائل  وجود دارد. هدف تحلیل

ای که بتواند تصمیمات مرتبط با سازمان و محیط آن را تحلیل کند به گونه

 استراتژیک بگیرد. 

 بیرونی تحلیل -0

د به سازمان بای ها و تهدیدهایی است کهبیرونی برای شناسایی فرصت تحلیل

ای دارد که در اینجا برخی از ها توجه کند. تحلیل محیط بیرونی ابعاد گستردهآن

 شود.این ابعاد تحلیل معرفی می
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 تحلیل محیط کلان -الف

شود که شامل ای را شامل میکلان، متغیرهای بسیار گسترده محیط تحلیل

و فناورانه است که به این فرهنگی،  –قانونی، اقتصادی، اجتماعی  –عوامل سیاسی 

گویند. هدف این تحلیل شناسایی عوامل کلیدی تاثیرگذار می PESTعوامل تحلیل 

 بر سازمان است.

 تحلیل صنعت -ب

هر سازمان باید ماهیت روابط در صنعت خود را بشناسد تا بتواند با توجه به 

 نعترقابتی خود را طراحی کند. برای تحلیل محیط صاین شرایط کسب مزیت

توان از مدل پنج نیروی رقابتی پورتر استفاده کرد. این تحلیل باید در سطح می

کسب و کار انجام شود نه کل سازمان. پنج نیروی رقابتی پورتر به شرح شکل زیر 

 است.

 
 پنج نیروی رقابتی پورتر-0-3شکل 
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دی ها با عوامل کلیای تحلیلبعد از اینکه تحلیل صنعت انجام شد، باید رابطه

شناسایی شده در تحلیل بررسی شود. در بررسی این ارتباطات به چند نکته زیر باید 

 توجه کرد:

 رقابتی نیروی د که روابط شناسایی شده )بر اساس پنجارچقدر احتمال د -

 توان کاری کردپورتر( به دلیل روندهای موجود در محیط کلان، تغییر کند. آیا می

 شد؟ که از این تغییر روابط منتفع

تواند انجام جایگاه خود در برایر نیروهای موجود در صنعت چه اقداماتی می -

-کنندگان یا مشتریان افزایش دهد؟ آیا روشتواند قدرتش را در برابر تامیندهد؟ می

های توان کاری کرد که شرکتهایی برای کاهش توان رقابتی موجود دارد؟ آیا می

 شوند؟تازه وارد نتوانند وارد صنعت ما 

 توان کاری کرد که کالاهای جایگزین جذابیت لازم را نداشته باشند؟آیا می -

ها باید به رقبا نیز توجه کرد. باید موقعیت نسبی رقبا را با توجه به در تحلیل -

 نیروهای موجود در صنعت تحلیل کرد. آیا روندها به نفع رقیب خاصی است؟

 تحلیل رقبا -ج

لیل کند و نقطه شروع تحت کلی صنعت را ارزیابی میپنج نیروی رقابتی، وضعی

هایی را در برگیرند ای دارد و ممکن است شرکترقبا است. صنعت تعریف گسترده

هایی که در محصولات یا مشتریان یکسانی با که الزاما رقیب ما نیستند. شرکت

 دهند.کنند، یک گروه استراتژیک را تشکیل میهمدیگر رقابت می

هایی هستند که در یک صنعت بوده و برای هدف استراتژیک سازمانهای گروه

ی کنند. یکی از مزایاهای یکسانی را دنبال میقرار دادن مشتریان مشابه، استراتژی

ه تعداد توان باستراتژیک برای انجام تحلیل رقبا این است که می هایاستفاده از گروه

ها را به صورت دقیق تحلیل کرد. اما اندکی از رقبا متمرکز شد و رفتار رقابتی آن

باید توجه کرد که اگر در تحلیل رقبا، صرفا بر رقبای گروه استراتژیک خود متمرکز 
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های ها )یا حتی تهدیدات( موجود در دیگر گروهشوید، ممکن است از فرصت

 استراتژیک غفلت کنید.

 تحلیل بازار و مشتریان -2

یل شده است که بسته به موقعیت نیز تحلیل بازار از متغیرهای زیادی تشک

 های زیر توجه کرد.متفاوت است با این حال، در تحلیل بازار باید به بخش

دهد که برآورد کل فروش بازار امکان می اندازه بازار )واقعی و بالقوه(: -

اهداف مربوط به سهم بازار را به شکلی واقع بینانه تعریف کرد. شناسایی بازارهای 

به  هایی که روهایی که پتانسیل رشد دارند )یا بخشازار و شناسایی حوزهفرعی هر ب

 اند.افول هستند(، برای طراحی استراتژی بسیار مهم

د که کنتحلیل روندهای حاکم بر بازار به شناخت تغییراتی کمک می روندها:-

م بر اکتوان با این تحلیل دلایل تغییرات و عوامل کلیدی حدهند. میدر بازار رخ می

 بازار را شناسایی کرد.

ای هشناسایی نیازهای مشتریان بسیار مهم است و یکی از پایه مشتریان: -

خرند، سوال کلیدی است که فلسفه بازارگرایی است. مشتریان چه چیزی و چرا می

نین باید روند تغییر در رفتار خریداران را در طول چکند. همبه بازاریابان کمک می

 های موجود در بازار را تحلیل کرد. توان فرصترد. با این تحلیل میزمان تحلیل ک

عنصر مهمی در پاسخ به نیازهای مشتریان  بندیبخش های مشتریان:بخش -

 است.

 دهد را شناساییهای توزیع رخ میتغییراتی که در کانال های توزیع:کانال -

 ای توزیع را ارزیابی کرد و بههتوان کانالکنید. بر اساس هزینه، رشد و اثربخشی می

 کند.اتخاذ تصمیمات استراتژیک کمک می
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 تحلیل درونی -7

در تحلیل درونی باید وضعیت نقاط قوت و ضعف داخلی شناسایی شوند. در 

انسانی، مالی، اطلاعاتی، فناورانه و غیره تجزیه و این تحلیل عواملی همچون منابع

 شود.تحلیل می

 بازار میتقس مرحله

های تر با نیازهای محصول مشابه و یا ویژگیهای کوچکیند تقسیم بازار به گروهآفر

 .قابل شناسایی، با هدف انتخاب بازارهای هدف مناسب

، تری از خریداران که نیازهاهای کوچکیعنی تقسیم بازار به گروه بازار میتقس

ابی کیب عناصر بازاریویژگی یا رفتار متمایزی دارند و ممکن است به محصولات یا تر

بندی بازار و تعیین شرح ای نیاز داشته باشند. هر شرکت برای بخشجداگانه

 .کندهای گوناگونی استفاده میهای مختلف آن از شیوهمشخصات بخش

 گیری در بازارهدف مرحله

ر ها( با قصد تمرکز بالا بانتخاب فعال سازمان از سگمنت مارکت مناسب )یا سگمنت

این  های مرتبط با مشتریانهای شرکت نسبت به فعالیتی بازاریابی و فعالیتعرضه

گیری یعنی انتخاب بازار هدف که عبارت است از ارزیابی میزان جذابیت شرکت. هدف

 .هاهای بازار و انتخاب یک یا چند بخش برای ورود به آنهر یک از بخش

 در بازار گاهیجا نییمرحله تع

شود. درک بازار هدف از یابی محصول نامیده مین موقعیتگاهی اوقات به عنوا

باشد. ها، نسبت به ارائه محصولات رقابتی میمزایای کلیدی و مهم محصول و ویژگی

ای شفاف و متمایز و مطلوب در ذهن یابی که عبارت است از اشغال رتبهجایگاه

 .کنندگان هدف نسبت به محصولات رقیبمصرف
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 زارمدیریت استراتژیك با

استراتژیک بازار سیستمی برای کمک به مدیریت برای خلق، تغییر یا حفظ  مدیریت

انداز استراتژیک انداز استراتژیک است. چشمکار و خلق چشم و استراتژی کسب

ای از استراتژی است. تحقق یک تجسمی از نتیجه استراتژی آینده و یا مجموعه

باشد چرا که ممکن است شرکت از  استراتژی بهینه ممکن است با تأخیر همراه

 انداز بیانگر مقصودآمادگی لازم برخوردار نبوده و یا بروز شرایط مهیا نباشد. چشم

بخش سازمان بوده و اهداف های سازمان است که الهامهای موقت و فعالیتاستراتژی

 کند. گیری اصیل میسازمان را ارزشمند و جهت

دت بر مصمیماتی است که تأثیری ویژه و درازمدیریت استراتژیک بازار درگیر ت

ب های کسگذارند. برگرداندن و یا تغییر دادن نتایج حاصل از استراتژیسازمان می

و کار از بعد زمانی و یا منابع بسیار پرهزینه خواهند بود. در حقیقت، تصمیمات 

کت رروی، شکست و یا بقای یک شتوانند به قیمت موفقیت، میانهاستراتژیک می

 تمام شوند. 

های کسب و کار صحیح هدف اصلی است، اما پایان داستان توسعه استراتژی

 نیست. با داشتن استراتژی کسب و کار موظفیم:

خوانی آن با بازارهای به صورت مستمر استراتژی را به چالش بکشیم تا از هم -

 نان یابیم. های ایجاد شده اطمیدر حال تغییر و تناسب آن در استفاده از فرصت

های لازم برای به موفقیت رساندن ها و قابلیتمطمئن شویم سازمان مهارت -

 کند. ها را حفظ میدهد و یا آناستراتژی را توسعه می

استراتژی را با تلاش و تمرکز اجرا نماییم: بهترین استراتژی چنانچه بد اجرا  -

 تهدید خواهد کرد(.شود به شکست منجر خواهد شد )یا بدتر از آن شرکت را 

 اهداف -مدیریت استراتژیک بازار

 مدیریت بازار استراتژیک تلاش دارد:
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های استراتژیک را سرعت بخشد. اتفاقات محیطی اهمیت دادن به انتخاب -

آورند که نیازمند واکنش مناسب و به موقع ها و تهدیدهایی را به وجود میفرصت

های رکت وجود دارند؟ چه انتخابهستند؟ چه مسائل استراتژیکی رویاروی ش

استراتژیکی باید در نظر گرفته شوند؟ روی دیگر مدیریت استراتژیک بازار معمولاً 

ر انگیزتشدن در مشکلات روزمره است. هیچ چیز غم هضم شدن استراتژیکی و محو

از این نیست که یک سازمان با شکست مواجه شود، صرفاً به این دلیل که زمانی 

 اتژیکی گرفته که دیگر دیر شده است. تصمیم استر

به تغییر در کسب و کار کمک کند. چنانچه محیطی خاص کاملاً پایدار باشد  -

بخشی پیروی کند، ممکن است نیاز اندکی به تغییر و از الگوی فروش رضایت

استراتژیک وجود داشته باشد، چه در سمت و سو و چه در شدت. در آن صورت 

ه بیشتر ککننده نخواهد بود. با این وجود، اینازار چندان تعییناستراتژیک بمدیریت 

 برند وبینی و متغیر به سر میهایی به شدت غیرقابل پیشها در محیطسازمان

 بنابراین به رویکردهایی برای کمک به تغییر نیاز دارند. 

مدت، دیدگاهی بلندمدت ببخشد. فشارهای مدیریت ناشی از اهداف کوتاه -

 شوند.ها مکرراً به خطاهای استراتژیک منجر میزیاد هستند، اما آن بسیار

تصمیمات مربوط به تخصیص منابع را آشکار سازد. بسیار راحت است که  -

های سال پیش( منابع را اجازه بدهیم نیروهای سیاسی یا جبری )یعنی استراتژی

سب مکن است کتخصیص بدهند. یکی از نتایج چنین رویکردی این خواهد بود که م

و یا کسب و کاری که هنوز پا نگرفته است « فاقد مشکل»دار و و کار کوچک آینده

تر ممکن است مقادیر دچار کمبود منابع بشوند، در حالی که کسب و کارهای بزرگ

 قابل توجهی از منابع را به خود اختصاص دهند. 

ها و روش گیری کمک کند. مفاهیم، مدلو تصمیم به تحلیل استراتژیک -

آوری و تحلیل توانند به یک کسب و کار در جمعهای وجود دارند که میشناسی

 اطلاعات و مواجهه با تصمیمات استراتژیک مشکل کمک کنند. 
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و  هادهد. تمرکز روی داراییسیستم کنترل و مدیریت استراتژیک ارائه می -

ت استراتژیک، مبنایی برای های پشتیبان اقداماها و توجه به اهداف و برنامهقابلیت

 کند. اداره استراتژیک کسب و کار تأمین می

کند. مدیریت های ارتباطات و هماهنگی افقی و عمودی ایجاد میسیستم -

های پیشنهادی در درون استراتژیک بازار راهی برای انتقال مسائل و استراتژی

 برند.سازد و خصوصاً واژگان آن دقت را بالا میسازمان فراهم می
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 فصل هشتم: 

 بازاریابی اسلامی

 

 
 

 

 

 

 

 مقدمه

کند به بازار بروند و تجارت ای به بازار دارد و مردم را تشویق میاسلام توجه ویژه

جارت ی تکند حرفهکنند و سود به دست آورند. شریعت آشکارا به مؤمنان تأکید می

ای کسانی که ایمان »انتخاب کنند و از طریق تجارت پول به دست بیاورند. را 

اید! اموال یکدیگر را به باطل )و از طرق نامشروع( نخورید مگر این که تجارتی آورده

ای (. اسلام همچنین در آیه65 .آیهالنساء )سوره« باشد که با رضایت شما انجام گیرد

آمرزش پروردگار، درست بعد از نماز خواندن، از قرآن تجارت را روشی برای کسب 

و هنگامی که نماز پایان گرفت شما آزادید در زمین پراکنده شوید » گیرددر نظر می

(. در 01 .آیهالجمعه )سوره .«دیو از فضل الهی طلب کنید، و خدا را بسیار یاد نمای

... »جنگند: دا میاند که در راه خای دیگر بازرگانان حتی با کسانی مقایسه شدهآیه

خدا بر احوال شما آگاه است که برخی مریض و ناتوانید و برخی به سفر برای کسب 



 MBA  یژهو یابیبازار  206   
 

طلبید و برخی در راه خدا روز و شب به جنگ و جهاد و تجارت از کرم خدا روزی می

کسی که کالا »فرمایند: (. حضرت محمد)ص( می61 آیه المزمل )سوره« مشغولید...

 «.جنگدد همانند کسی است که در راه خداوند میآوربه بازار ما می

-در اسلام مؤمنان فقط ساکنان مسجد یا راهبانی در صومعه نیستند. آنان حرفه

ها خللی به وظایف های دنیوی آنکنند؛ در حالی که فعالیتای دارند و تجارت می

یاد خدا و  ها را ازمردانی که نه تجارت و نه معامله، آن»کند. شان وارد نمیمذهبی

ها و ترسند که دلها از روزی میکند، آنبرپا داشتن نماز و ادای زکات غافل نمی

(. کانون بازار در اسلام بر اساس 37 آیهی النور)سوره« شودها در آن زیرورو میچشم

این واقعیت است که خداوند بازار را یکی از نعمات اصلی خود برای مردم مکه فرض 

ها قرار ندادیم که ثمرات هر چیزی )از یا ما حرم امنی در اختیار آنآ»... کرده است. 

 )سوره« دانندها نمیشود، ولی اکثر آنبه سوی آن آورده می هر شهر و دیاری(

 (.97 آیه القصص

زمانی که از حضرت محمد)ص(، که قبل از آن که پیامبر شود بازرگان بود، 

فروشی که خداوند بپذیرد و »ت: ی بهترین روش کسب سود پرسیدند گفدرباره

ت رفپیامبر)ص( برای امرار معاش به بازار می .«کندمردی که با دستان خود کار می

خواستند از او انتقاد کنند، رفتار او را متناقض با پیامبری تا زمانی که کافران، که می

رود؟ )نه میخورد؟ و در بازارها راه و گفتند چرا این رسول غذا می»در شمار آوردند. 

ای بر او نازل نشده که همراه وی چرا فرشته سنت فرشتگان دارد و نه روش شاهان!(

(. اگرچه به 7 آیه الفرقان )سوره« مردم را انذار کند؟ )و گواه صدق دعوت او باشد(

هر حال این انتقاد نتوانست پیامبر)ص( و رهبران مسلمانان را از رفتن به بازار، گاهی 

دارد. برای مثال، ابوبکر که  و گاهی برای نظارت بر عملکردهای آنان، بازبرای تجارت 

ی مسلمانان بود در کار تجارت پوشاک بود؛ تا زمانی که حکومت نخستین خلیفه

ی ی وقتش را به ادارهاسلامی حقوقی برای او در نظر گرفت و از او خواست که همه

گوید که برهان اصلی وم، میی دحکومت تازه تأسیس اختصاص دهد. عمر، خلیفه
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ستد در بازار این بوده که از موضوع خاصی، که از او خواسته بودند  و او برای داد

ه شد و بتوضیح بدهد، آگاهی نداشته است. به او نیز حقوقی پرداخت می او  درباره

 او گفتند که از آن به بعد خلیفه است؛ نه تاجر. یکی از نیکوکارترین همراهان پیامبر

بعدها با دارایی هنگفت پنجاه میلیون درهم ثروتمندترین فرد در حکومت اسلامی 

شد. او از مکه، که پیروان دین جدید اسلام در آن تحت پیگرد بودند، به مدینه 

مهاجرت کرد که حکومت اسلامی در آن مستقر شده بود؛ مستقیم وارد بازار شد و 

 .ستد و ساختن سرنوشت خود کرد و شروع به داد

 آداب بازار در اسلام 

های مشخصی برای رفتار مردم در بازار، هم برای خریداران و هم اسلام راهنمایی

ها در رفتار حضرت محمد)ص( بیان و دهد. این راهنماییبرای فروشندگان، ارائه می

ی اسلامی در مدینه، محل اند. زمانی که او در بازارهای اولیهانعکاس داده شده

اسلامی، وارد کار تجارت شد، بازار را سازماندهی و بر آن نظارت  تأسیس حکومت

 هاست. زیر توصیفی از برخی از این راهنمایی اردکرد. مومی

به مجرد وارد شدن به بازار، شخص باید با ذکر دعا خداوند را ستایش کند،  -0

 ها در دست اوست.ی کامیابیبه یگانگی او شهادت بدهد و تصدیق کند که همه

زمانی که شخصی در بازار است نباید فریاد بزند یا صدایش را بلند کند. -6

در بازارها »حدیث است که حضرت محمد)ص( در قرآن اینگونه توصیف شده که 

بازارها باید تمیز نگاه داشته شوند. پاکیزگی یکی «. ادب، خشن و مزاحم نیستیبی

 از تعلیمات شناخته شده در اسلام است.

اند که با یکدیگر سلام و احوالپرسی کنند؛ حتی ها شدیداً تشویق شدهبازاری -3

است. سلام کردن « السلام علیکم»اگر همدیگر را نشناسند. سلام کردن اسلامی 

ان شوید تا ایموارد بهشت نمی»ای برای ورود به بهشت است. حدیث است که وسیله

ت داشته باشید آیا راهنمایی آورید تا این که همدیگر را دوسبیاورید و ایمان نمی
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کنم شما را به کاری که وقتی انجام دهید همدیگر را دوست خواهید داشت؟ سلام 

 «.را در میان خودتان علنی کنید

شود باید مراقب باشد سلاحش به زمانی که شخصی مسلحی وارد بازار می -0

اجد ز مسکسی که ا»کند که کسی صدمه نزند. حدیث است که پیامبر)ص( اعلام می

هایش باشد تا مسلمانی را زخمی کند باید مراقب سرنیزهیا بازارهای ما عبور می

 «.نکند

ها باید از روها خودداری کنند. همچنین زنافراد باید از نشستن کنار پیاده -9

رفتارهایی مانند استفاده از جواهرآلات و آرایش صورت که توجه مردان را جلب 

اگر مجبور شدید بنشینید، حقوق جاده »حدیث است که کند، خودداری کنند. می

ا خیره هرا رعایت نمایید .... چشم خود را به سمت پایین نگاه دارید )بنابراین به خانم

نخواهید شد(، ضرر نرسانید، سلام و احوالپرسی و امر به معروف و نهی از منکر 

 «.کنید

باشد نباید از آنچه  ی کسب و کارشحتی اگر مسلمانی خیلی مشغول اداره -6

 گذرد جدا بیفتد. او باید در امور اجتماع مشارکت فعال داشته باشد. اش میدر جامعه

بازرگان باید از فن و سلوک بازرگانی و همچنین از حلال و حرام آگاه باشد  -7

ی دوم تا قربانی تجارت خلاف نشود. حدیث است که عمر ابن الخطاب، خلیفه

فروشد؛ مگر این که از دین کسی در بازار ما چیزی نمی» گوید:مسلمانان، می

 «.اطلاعات داشته باشد

ی انواع تخلف محافظت شود. تعلیمات بسیاری در بازار باید در برابر همه -9

دارد. بعد از آن که پیامبر)ص( مکانی را برای بازار انتخاب کرد گفت:  این باب وجود

کوچکتر شود و هیچ مالیاتی نباید بر آن تحمیل  ی آن نبایداین بازار شماست، اندازه»

ای در بازار جدید برپا کرد تا خرما بفروشد، زمانی که یکی از یارانش خیمه .«شود

ی او را بسوزانند. چون عمل او در بازار که مکانی عمومی پیامبر)ص( دستور داد خیمه

رند و شد؛ چرا که مردم در آن همگی حقوق مساوی دابود تخلف محسوب می
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ی دوم هم رفتاری مشابه با آهنگری هیچکس نباید ادعایی بر آن داشته باشد. خلیفه

داشت که فضای بیشتری از همان بازار را اشغال کرده بود. به علاوه، دیدن محصولات، 

قبل از آنکه به بازار برسند، ممنوع است؛ چرا که قیمت باید در بازار با مشارکت 

ران تعیین شود. حدیث است که پیامبر)ص( آشکارا از ی فروشندگان و خریداهمه

های تجاری خودداری کنند کرد از شتاب در ملاقات کاروانبازرگانان درخواست می

ها وارد معامله نشوید. کسی بازرگانان را در راه ملاقات نکنید و با آن»فرمود: و می

این کار انجام بگیرد،  کند )و در صورتی کهبیند و از او خرید میکه بازرگان را می

تری شود که قیمت کمآید )و متوجه میبه بازار می که( زمانی که مالک )کالا( ببینید

به او پرداخت شده(، مالک اختیار دارد )که اظهار کند معامله باطل است و از آن 

ن اش را در تعییچنین منعی برای این است که بازار بتواند وظیفه«. اجتناب کند( 

 ست ایفا کند.قیمت در

پیشنهاد کذب زمانی است که فرد یا افرادی، بدون قصد خرید و فقط برای  -5

. دهندفریب دادن خریداران، پرداخت قیمت بالاتری را برای محصولی پیشنهاد می

نامیده شده و پیامبر)ص( آن را غیرمجاز اعلام « ناجش»چنین رفتاری در اسلام 

 کرده است.

منبع بحث برانگیز ممنوع است. برای مثال، کالای تجارت کالاهایی با  -01

 اند در بازار اسلامی پذیرفته نیستند.دزدی و کالاهایی که به زور گرفته شده

 اسلامى بازار هاىویژگی

 به مخصوص کارکرد و هاویژگی بازار اسلام، اقتصادى نظام اساسى اصول اساس بر

عرضه که معنى این است. به مبتنى سالم رقابت نوعى بر اسلامى دارد. بازار خود را

 عمومى ساختمان توسط که کلى، چهارچوب یک در خدمات و کنندگان کالاها

 و درونى عامل دو کنترل و نظارت تحت است، شده اسلام ترسیم اقتصادى نظام

 تعاون نوعى با رقابت پردازند. اینمى رقابت به وجدان اخلاقى، و دولت یعنى بیرونى،

 است. این مهمى هاىویژگی داراى سالم رقابت است.  بازار همراه نیز همکارى و
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 تبانى، محدودیت اطلاعات، تبادل لزوم خروج، ورود و آزادی از: عبارتند هاویژگی

 تعاون. با توأم رقابت و بودن انحصار، اخلاقى از جلوگیرى سود، محدودیت

 آن از خروج و بازار به ورود آزادى-0

 کند. اینمى تکیه اقتصادى آزادى و بازار مکانیسم بر ادىزی بسیار حد تا اسلام

 است عبارت بازار در آزادى مهم هاىجلوه از یکى دارد. گوناگونى هاىآزادى جلوه

 و است آنان مسجد مانند مسلمانان بازار زیرا آن از خروج و بازار به آزادى ورود از

 است. ویتاول حق داراى بگیرد، سبقت آن به ورود که براى کس هر

 اطلاعات لازم و صحیح تبادل-2

 از کنندگانمبادله شناخت براى اطلاعات از حجمى شفاف و آزاد تبادل و وجود

 تحقق و لازم اطلاعات تبادل عدم صورت است. در لازم معامله مورد و خدمات کالاها

 مبادله براى فسخ حق و باطل روغر و جهل بر مبتنى قراردادهاى و جهل، معاملات

 ثابت است. ندهکن

  فروش یا خرید انحصار منع -7

 کرد:  خلاصه عامل چهار در توانمی را تولید در انحصار علل

 طبیعى. منابع بر انحصارى تسلط الف(

 خدمات. یا کالاها انحصارى تولید امتیاز به دستیابى ب(

 تولیدکنندگان. سازش و تبانى ج(

 طبیعى. انحصار د(

 انحصارى امتیازات منع-4

 به را عمومى منابع از استفاده انحصارى امتیاز تواننمى اسلام اقتصادى نظام در

 مساوى طبیعى منابع از ورىبهره حق در افراد همه و کرد واگذار اشخاصى شخص یا

 یا فرد به ویژه خدمات یا کالاها تولید انحصارى امتیاز واگذارى هستند. همچنین

 در نه و طبیعى طور به تولیدکننده چند یا یک چنانچه اما پذیرفته نیست. گروهى
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باشند  داشته انحصار در را کالا چند یا یک تولید دولت، به وسیله امتیاز واگذارى اثر

 بازار تقاضاى با متناسب یا شده کنترل عرضه مقدار آن صورت )انحصار طبیعى(، در

 و هعرض تناسب صورت در است. کنندگانعرضه و تقاضاى نیاز به توجه بدون یا

 انحصارى چنین نتیجه صورت، این غیر در شود،نمى مشکلى مواجه با تقاضا، بازار

 و کالا عرضه به محتکر اجبار و رقابت ایجاد با توانددولت مى و است احتکار تحقق

 انحصار و نماید تثبیت مطلوب سطح در را هالزوم، قیمت هنگام در نرخ تعیین نیز

 مشکل بزرگترین عصرها تمام در که انحصار، و ببرد. احتکار بین از را طبیعى

 اسلام نفوذ و انتشار با داشته؛ شیوع نیز اسلام ظهور در هنگام است، بوده اجتماعى

 و تقوى به اسلام صدر در ورانپیشه و تجار رفتار فکر مسلمانان و روح اعماق در

 این از است. گشته استوار قناعت روح اساس بر هاآن و تصرفات نزدیک دینى روح

 کالا احتکار و شد نهاده بنیان انحصار و احتکار عدم بر مبناى بازار نظام ساختار رو،

 روح از خارج این، وجود با است. یافته کاهش میزان بسیارى به اسلامى بازار در

 مانند عمومى، نیاز مورد کالاهاى احتکار به افرادى دست گاهى بازار بر حاکم کلى

 بازار در شده احتکار کالاهاى دولت و دخالت نظارت با ولى زدند،مى جو و گندم

 طرفى گشت. ازمى خنثى بازار نظام طبیعى بر احتکار عامل تأثیر و شدمى عرضه

 نتیجه افزایش در و فروش انحصار موجب معمولاً که خرید طبیعى انحصار دیگر،

به  اجحاف و احتکار حرمت سبب به شود،مى کنندگانمصرف به اجحاف و هاقیمت

با  شود، احتکار موجب خرید انحصار اگر زیرا شود،مى محدود کنندگانمصرف

 کندنمى متأثر را بازار طبیعى نظم خرید، انحصار بر مترتب آثار احتکار از جلوگیرى

 نظم از را بازار خرید، انحصار نفس نشود، احتکار موجب خرید انحصار و چنانچه

 و بازار بر دولت نظارت وجود با نیز خرید انحصار ،بنابراین کند.نمى طبیعى خارج

 روح تقویت باشد. بنابراین، تولید در انحصار منشأ تواندنمى عملاً کنترل مستقیم

هاى بازرگانان، پیشهبر فعالیت دولت نظارت همچنین احتکار، انحصار تحریم دینى،

 سالم رقابت هارچوبدر چ بازار هاىفعالیت که شودمى موجب کنندگانتولید و وران
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 با تواندمى یابد. البته دولت جریان احتکار و فروش و خرید انحصار از تأثیر بدون

 و مصالح منافع حفظ و کنندگانمصرف و تولیدکنندگان  به اجحاف عدم رعایت

 در آورد. خود انحصار در را خدمات و کالاها از برخى تجارت یا تولید جامعه، عمومى

 سازش و تبانى محدویت -1

 تعیین این بر سازش و تبانى بودن محدود اسلامى بازار هاىویژگی از یکى

 خدمات و کالاها کنندگانعرضه تبانى هاقیمت افزایش علل هاست. یکى ازقیمت

 روایات از بعضى بررسى به کنندگانسازش عرضه و وضعیت تبانى بررسى براى است.

 کالاها کنندگانعرضه سازش و تبانى یاتروا از بعضى پردازیم. درمى خصوص این در

 هاآن جمله است. از شده شمرده جایز مطلق طور قیمت به تعیین براى خدمات و

 اشترکوا ارضاً قدموا تجار فى قال" است: صادق )ع( امام از سنان ابن صحیح روایت

 "باءس لا قال: احبوا؛ بما الا بیعهم یبیعوا لا ان على

 مگر را خود کالاهاى که کردند تبانى هم با که جرانىتا عمل درباره سنان ابن

ندارد.  )ع( فرمود: مانعى امام پرسید؛ نرسانند، فروش به دارند دوست قیمتى که به

 دارد. دلالت کنندگانعرضه تبانى جواز بر شده یاد روایت شود،ملاحظه مى چنانکه

 به خاص قیمت یک بر کنندگانعرضه تبانى جواز بر روایت صحیح این چه اگر اما

 مزبور تبانى که است موردى در تنها اجازه این دلالت دارد، سود افزایش منظور

 موجب که تبانى هر صورت این غیر در کنندگان نشود،مصرف بر اجحاف موجب

 است. شده و رد مرجوح شرع و عقل نظر از گردد، اجحاف

 قیمت کاهش زا جلوگیرى منظور به که است جایز تبانى از نوعى بنابراین،

پذیرد.  صورت محدود سوددهى هدف با یا کنندگانزیان عرضه و کالاها، خدمات

 اما دارد. ضرورت فوق هدف تأمین براى بلکه است، جایز تنها نه تبانى محدود این

-قیمت در اجحافعدم و انصاف همانا شود، رعایت تبانى این در است که لازم آنچه

 باید تبانى این اما است، جایز شرایط از برخى در تبانى اساس، اصل این هاست. بر
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 روایت از معنا این نشود. کنندگانمصرف به ظلم و موجب اجحاف تا باشد محدود

 شود.مى استنباط نیز امام صادق )ع( از فزارى جعفرابن

 رالدینا بربح لااِ مبیعوهُتَ لا ناِ مینَسلِمُ ومقَ لىعَ فونحلِتَ الله! بحان)ع(: سُ قالَ»

 مسلمانان به را خود کالاى که کنیدمى تبانى الله! سبحان فرمود: امام« دیناراً؟

 این در امام)ع( ببرید؟ سود دینار دینار )سرمایه( یک هر از مگر آنکه نفروشید،

 انکارى استفهام با بلکه است، ندانسته مردود را قیمت تعیین بر سر تبانى اصل روایت

 معامله عرف به توجه با و شرایط آن در که را، درصد 011میزان  به بردن سود تنها

 است. نپذیرفته رفت،شمار مى به اجحاف وقت

 محدود سود -6

 عرضه اصلى متغیرهاى از یکى و اقتصادى هاىفعالیت مهمی براى انگیزه سود،

مى بازار وارد بیشتر، سود کسب انگیزه با اقتصادى هاىاست، بنگاه و خدمات کالاها

 تبانى اصل از است. سود بودن محدود اسلامى بازار دیگر هاىاز ویژگی ىشوند. یک

مصرف به ظلم و اجحاف عدم شرط به هاقیمت تعیین در کنندگانعرضه محدود

مى حاصل نتیجه ها اینقیمت تثبیت در دولت و دخالت نظارت اصل و کنندگان

 در باید و یابد افزایش شرط و قید بى و طور نامحدود به تواندنمى هاقیمت که شود

-قیمت ترقى حد بالاترین اساس، این شود. بر تثبیت متعارف و طبیعى قیمت حدود

 و نیست پذیرتحمل کنندگانبراى مصرف معمولاً آن از بیش که است قیمتى ها،

 هاقیمت شود. بنابراین،مى محقق کنندگانمصرف به اجحاف و ظلم سطح، آن در

 و تعریف شده کل درآمد از کل هزینه تفاضل به سود که آنجا از و است محدود

محدود  پس فروش، کل مقدار در کالا واحد هر قیمت از است عبارت کل درآمد

 سود محدودیت اعمال موجب منطقى طور به هاقیمت عمومى سطح افزایش بودن

 اعمال صفر غیر ممکن حداقل میزان تا که تولید، هزینه کاهش با شد. البته خواهد

 سود حال هر به ولى یابد،می افزایش سود وسعت دایره است که بدیهى شود،مى

 است. محدود پایین خود حد در هم و بالا حد در هم
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مؤسسات  و اشخاص دست به تجارت و تولید انحصار اسلام در طرفى دیگر، از

با  اقتصادى گانورشکسته از آن، بر علاوه است. شده تحریم احتکار و خصوصى

إِنََّماَ الصََّدَقاَتُ  "شود: می مالى حمایت )غارمین( آنان به زکات از مىسه تخصیص

بِیلِ لِلفُْقَراَءِ وَالْمَساَکِینِ وَالْعاَملِِینَ عَلَیْهاَ وَالْمُؤَلََّفَةِ قُلُوبهُمُْ وَفِی الرَِّقَابِ وَالْغَارِمِینَ وَفِی سَ

 انحصار، از جلوگیرى با بنابراین، ".حَکِیمٌ عَلِیمٌ للََّهُوَا اللََّهِ مِنَ فرَِیضَةًاللََّهِ وَابْنِ السََّبِیلِ 

 و یابدمی افزایش بازار در رقابت اقتصادى، هاىفعالیت از مالى و حمایت احتکار

 شود.مى محدود اقتصادى هاىسود بنگاه رقابت با افزایش که است بدیهى

 بازار بودن اخلاقى -3

 اسلام کلى، طور به است. بازار بودن قىاخلا اسلامى بازار هاىویژگی از دیگر یکى

 رو این از دارد. زیادى توجه د خو اهداف به رسیدن براى معنوى و روحى به عامل

 گذارىسیاست ابزار همانند اخلاق عامل به اسلام اساسى اهداف به براى وصول

 زاراب اجتماعى تأمین براى دولت قانونى قدرت استناد به چه اگر شود. مثلاً،می توجه

 خیرخواهى عامل و اخلاقى هاىانگیزه تحقق بدون همکارى است، این جایز مالیات

 نیست. کافى

 است اسلام مکتب از اىمجموعه زیر خود که است اقتصادى نظام از جزئى بازار

 و عواطف وجود معنویت، ایمان، عامل بنابراین، دارد. عقیده با عمیقى و ارتباط

 تحقق ضامن همگانى، اخوت همچون اسلامى، خاص مفاهیم از احساسات ناشى

 بازار بر حاکم روح چون پیامبر )ص( زمان در رو، این است. از نظام اقتصادى اهداف

 کرامت و قناعت از اقتصادى هاىفعالیت بود، نزدیک بسیار زهد و تقوى، ورع به

 ،شده ترضعیف بتدریج خلافت ادوار در چه اگر عامل کرد. اینحکایت می عمومى

 است. بوده اخلاق تأثیر همواره تحت بازار نظام ولى

  تعاون و رقابت -8

 تعاون چهارچوب در رقابت است. این استوار رقابت سالم بر اسلامى اقتصاد در بازار

اقتصادى  نظام محور و اجتماعى زندگى اساس تعاون گیرد. زیراصورت می و همکارى
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واقعی  مصلحت بلکه نیست، تضاد در عمومی مصالح با انفرادى مصلحت است. اسلام

 ویژه طور به قرآن و عموماً اسلام گذرد. تعلیماتمی عمومى مصالح مسیر از انفرادى

 دیگران موفقیت و فلاح و رفاه براى افراد رفتار کند.می تأکید تعاون و بر همکارى

 عتاب در دیگر، عبارتی شود. بهمی منجر فرد موفقیت و رفاه به خود حد ذات در

 تغییرند. اگر عامل و اثر منشأ اخروى سعادت هم و دنیوى رفاه فردى، هم مطلوبیت

 جلب خداوند رضایت شود، منتهى دیگران زیان به شخص لزوماً مصلحت و نفع

 ".الْخَلقُْ کُلُّهمُْ عیَِالُ اللَّهِ وَأَحَبُّهمُْ إِلَى اللَّهِ أَنْفَعهُمُْ لِعِیَالِهِ "زیرا  شد، نخواهد

 در نیز خواهىدگر انگیزه بلکه نبوده، خواهىخود بر تنها انسان رفتار این،بنابر

 فرض خلاف بر است. یعنى، قوى کافى اندازه به مسلمانان، ویژه به رفتار انسان،

 در تواندنمى مسلمان یک ها،نئوکلاسیک مکتب در مطلوبیت و تحلیل تجزیه اصلى

 طور به باید فرد یک اسلام دیدگاه رد باشد. خواهصرفاً خود خویش مصرفى رفتار

 انتخاب و انفرادى انتخاب یعنى باشد. وجود جمعى یک هم و فرد یک هم همزمان

 سازگارند. هم با جمعى

ارزیابی  از افراد تولیدى یا مصرفى تصرفات از حاصل مطلوبیت دیگر، طرفى از

 این رو، این از پذیرد.می تأثیر دیگران وضعیت با مقایسه در خویش نسبى وضعیت

 نسبى وضعیت یعنى اضافى، توضیحى متغیر یک افزودن با توانمی را تأثر تأثیر و

 از خود نسبى وضعیت به افراد اهتمام لزوم گرفت. نظر در مطلوبیت به تابع فرد،

انْظُرُوا إِلَى مَنْ أَسْفلََ مِنْکمُْ،  "شود: مى استنباط پیامبر )ص( از روایت شده حدیث

 " روُا إِلَى مَنْ هُوَ فَوْقَکمُْوَلاَ تَنْظُ

 تعیین مکانیسم آن در که است رقابت بازار اسلامى، اقتصاد در بازار بنابراین

 با جهت چند از رقابت این اما است. استوار تقاضا و عرضه تساوى بر اساس قیمت

 از ناشى که زاستدرون و ذاتى صورت به اول محدودیت است. محدودیت مواجه

 به توجه با است. کنندگانمصرف و کنندگانتولید رفتار بر رهاى اسلامىهنجا تأثیر

تولید نیست، کنندگانتولید فرد به منحصر هدف سود حداکثرکردن هدف اینکه
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 کاهش باعث امر این و کنندمی بسنده بخشو رضایت محدود سود به کنندگان

 شرایط تحت وضعیت با چندانى تفاوت این وضعیت شود.مى عرضه افزایش و قیمت

 انحصار رفتن بین از باعث اسلامى و هنجارهاى روح تأثیر بنابراین ندارد. کامل رقابت

 تولیدی هاىبنگاه شرایطى که در دارد.می رقابتی نگاه صورت به را وضعیت شودمی

 از هاقیمت برند،می سربه  رقابت در حالت بازار در موجود تقاضاى برای تقسیم

 کنندگانتولید براى شده سود قبول نرخ زیرا رفت، نخواهد تریینپا معینى سطح

 جامعه خیر و جهت صلاح در همکارى و تعاون برسد. اجحاف حد به نباید رقیب

 دولت توسط هنگام لزوم در دوم محدودیت است. کنندهتولید و کنندهمصرف از اعم

  یابد.می تجلى بازار در  تنظیم

 بازار کنترل عوامل -8

کنترل  براى مؤثر اصلى عامل دو دولت و اخلاق اسلامى، بازار هاىویژگی به توجه با

 هستند. بازار

 اخلاقى هاىمحدودیت -8-0

و  دول دخالت قبیل از بیرونى عوامل بر تنها بازار کنترل براى اسلام اقتصادى ظامن

 و گانتولیدکنند اخلاقى هاىمحدودیت از بلکه ندارد، تکیه کنندهمحدود قوانین

 تمامى در که اخلاق، جوید.می بهره بازار اقتصادى روابط تنظیم در کنندگانمصرف

 اسلامى جامعه اجتماعى روابط کنندهتنظیم و سازنده نقش مسلمانان شئون زندگى

مصرف و کنندگانتولید روابط یعنی است. کنترل عامل نیز بازار در تنظیم دارد، را

 و شودمی تنظیم ارزشى مبانى از متأثر و ادیاعتق یک چهارچوب در کنندگان

 کنترل عامل افراد زندگى شئون سایر در که همان طور اخلاقى، هاىمحدودیت

 و اقتصادى روابط کنترل ابزار از یکى نیز نظام بازار در آیند،می شمار به نیرومندی

 اسلامى آداب و احکام بیشتر استقرار در جهت اسلامى فرهنگ ترویج و تقویت

 است. معاملات
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 تنظیم بر درونى عاملى صورت به و طبیعى طور به اخلاقى هاىمحدودیت

 به کنندگانمبادله اعتقاد که طورى به گذارندمی اثر اسلامى بازار روابط اقتصادى

 کلى دسته چند ذکر به اینجا در کند.می جلوه اقتصادی آداب از اىصورت مجموعه

 پردازیم.ها میآن از

 تجارت. احکام ریفراگی -0

 شود. دیگر مستحب آداب و دعا ترک موجب نباید فروش و خرید به اشتغال -6

 گردد. همراه دعا و ذکر با معاملات خاتمه و جریان آغاز، -3

 درآمد. کسب در روىمیانه و اعتدال رعایت -0

 ها.قیمت در خاصه کنندگان،معامله بین انصاف و مساوات رعایت -9

 واقعى.غیر تبلیغات اثر در تقاضا تصنعى افزایش عدم -6

 معامله. مورد کالاى نقایص کردن آشکار -7

 پست. افراد با معامله ترک -9

 یکدیگر. معاملات در مؤمنان رقابت عدم -5

 آن. گرفتن تحویل از پیش موزون( و )مکیل کالا فروش عدم -01

 مؤمنان. از نگرفتن سود -00

 

 دولت دخالت و نظارت -8-2

 یکى که است مؤثر دولت یک وجود نتایج جمله از اقتصادى امور در دولت دخالت

 کنترل براى دولت اصل، این موجب رود. بهمی شمار به نیز اسلام اقتصادى از اصول

 حدود است. برخوردار وسیعى اختیارات از اقتصادى هاىفعالیت بر و نظارت

 و ویژه مقررات اجراى و وضع ثابت، مقررات اجراى است: قسم دولت سه اختیارات

 احکام یا تشریعى ثابت )احکام( قوانین و مقررات اجراى براى مقررات موقت. اجراى

 کند.می اجرا مستقیماً را اجتماعى و اقتصادى قوانین دولت از موارد برخى در اولیه



 MBA  یژهو یابیبازار  228   
 

-می جلوگیرى هازمین قانونىغیر حقوقى انتقالات و نقل ربوى و معاملات از مثلاً،

 اجراى و وضع به ویژه شرایط در و اجتماعى بر مصلحت بنا دولت همچنین، کند.

 پردازد.حکومتی می احکام یا مقررات

 و اقتصادى هاىفعالیت به دادن سازمان و تنظیم براى که دارد اختیار دولت

 مناسب مقررات تدوین به مکانى و زمانى شرایط با مطابق عدالت اجتماعى تحقق

 عینى شرایط و هاواقعیت میدان در هم و سطح نظری در هم پویا عنصر این بپردازد.

 صلاحیت و اختیار دارد.می نگاه فعال و زنده را اقتصادى، اسلام و حقوقى نظام

یَا  " است: کریم قرآن نص دلیل به روز و مقتضیات شرایط حسب بر گذارىقانون

 ".وا الرَّسُولَ وَأوُلِی الْأَمْرِ مِنْکمُْأَیُّهاَ الَّذِینَ آمنَُوا أَطِیعُوا اللَّهَ وَأَطِیعُ

 کند،می تعیین را دولت اختیارات که آزادى، قلمرو حدود نص این موجب به

 را فعالیتى هر حکومتى حکم تواندمی دولت یعنى شود.می شامل را تمام مباحات

  نماید. ممنوع یا الاجرا لازم نباشد، شرعى یا واجب حرام که

 اجتماعى-اقتصادی شرایط )ص( در پیامبر که بود یاراتاخت همین اساس بر

 نخلستان آبیاری احتیاج بر مازاد آب بخشیدن از خوددارى در را مدینه اى اهالىویژه

 هاىفعالیت توسعه و عموماً ملى ثروت رشد لزوم زیرا بود. منع کرده مزارع و

 شده دیتىمحدو چنین اعمال و وضع سبب خصوصاً شهر مدینه دامى و کشاورزى

 تحدید درباره مؤکدى و متعدد حضرت علی )ع( دستورهاى امامت عصر بود. در

 است. بوده اجتماعى تأمین عدالت هاآن فلسفه که شده داده هاقیمت

حکومتی  احکام اجراى و وضع و اولیه احکام اجرای براى تواندمی دولت بنابراین،

 شود.می اولیه باعث ضرر احکاماجرای  اضطراری شرایط در گاهى اما، کند. دخالت

 عناصر بازاریابی اسلامی

فلسفه،  ،ها، ابزارهابازاریابی با ساختارهای گوناگونی تشریح شده است؛ مانند: روش

ها به تنهایی پاسخگوی نیازهای پدیده بازاریابی کدام از آنعملکرد یا اصولی که هیچ

ات موضوع ادر نیستند.  بررسی ادبینبوده و به تشریح و پاسخگویی به مسائل بیرونی ق
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باره های پیشین در ایندرباره عناصر بازاریابی از آن حاکی است که گرچه تحقیق

ها به صورت یکپارچه مورد های این مطالعههایی دارند؛ اما تاکنون نتیجهشباهت

ر گبررسی قرار نگرفته و عناصر مدل بازاریابی اسلامی در قالب یک مدل که بیان

های انجام بط میان اجزاء باشد ارائه نشده است؛ بنابراین بر اساس مرور مطالعهروا

ای چند بعدی فرض کرد که شامل سه عنصر توان بازاریابی اسلامی سازهشده می

 ذیل است:

 الف( مبانی اعتقاداتی و اصول بازاریابی اسلامی

ابی های بازاریو تعامل بازاریابی اسلامی نیز مبانی و اصولی دارد که زیربنای ابزارها

 دهند و عبارت هستند از:اسلامی را تشکیل می

 
 اصول بازاریابی اسلامی و زیربناهای اعتقادی آن -0-8شکل
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 گراییایمان به خداوند متعال و آخرت -0

ها و احکام آن توحید است و ایمان داشتن به خداوند متعال پایه دین و شالوده آموزه

آورد. اصل توحید زیربنای  ها را از نیستی و هستی درآفرید و جان که آفریدگان را

های اقتصادی و تجارت تمام معارف اسلامی از جمله احکام و قوانین مربوط به فعالیت

است؛ بنابراین بازاریاب پیش از هر چیز باید خداوند متعال را در نظر داشته باشد و 

ها و خداوند انسان با طبیعت، انسان ای عمل کند که این اصل در روابطگونه به

 متعال تجلی یابد.

توحید )یگانگی( کلید فلسفه تجارت و کسب وکار از دیدگاه اسلام، روابط 

شخصی با خداوند، و همچنین روابط جامعه و جهان خلقت با خداوند و بندگان او 

، انسان را دانند. اسلاماست. عموماً همه مسلمانان، زندگی خود را از آن خداوند می

کند. به سوی علم و آگاهی و دانستن آنچه برای زندگی لازم است تشویق می

مسلمانان معتقدند، چون هر کس مسئول و جوابگو به خداوند است و کامیابی در 

آخرت، بسته به اعمال و افکار کنونی او دارد، پس هر کس باید مراقب افکار و 

 اش باشد.رفتارهای دنیایی

ها، بهترین حالت انسان توجه به خداوند متعال و آن کریم و روایتاز دیدگاه قر

(. بازار، نمادی است 00-7/ انسان: 06/ حدید: 65/ عنکبوت: 69یاد معاد است )رعد: 

و رسازد؛ از این و برق دنیا که زمینه مناسبی برای غفلت انسان را فراهم می زرق از

د ستد شده است. این تأکی و ر هنگام دادتأکید بسیاری درباره توجه به امور معنوی د

 شود: در قالب موارد ذیل بیان می

 یاد خداوند متعال -0-0

مردانی که نه تجارت و نه دادوستد آنان را از یاد خداوند »فرماید: قرآن کریم می

(. توجه 37)نور: « داردمتعال و برپا داشتن نماز و دادن زکات به خود مشغول نمی

نظارت و حضور خداوند متعال عامل حرکت به سوی اعمال نیک و به آگاهی به 

 جلوگیری از سقوط در ورطه گناه است.
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 توجه به نماز-0-2

های تجاری. قرآن کریم نماز مظهر یاد خداوند متعال است و مقدم بر تمام فعالیت

ای »بر لزوم رها کردن داد و ستد برای حضور در نماز جمعه تصریح کرده است: 

اید چون برای نماز جمعه ندا داده شد به سوی ذکر خداوند که ایمان آوردهکسانی 

)جمعه:  «متعال بشتابید و دادوستد را واگذارید، اگر بدانید این برای شما بهتر است

5 .) 

 یاد معاد -0-7

روی انسان است از نظر اسلام حیات به این دنیا محدود نبوده و ابدیت در پیش

ش اسلام، معاد از اصول اعتقادی است و بر پایه آن زندگی (. در بین60)عنکبوت: 

رو گستره معنایی مفاهیمی؛ مانند: سود، سعادت نهایت ادامه دارد؛ از اینانسان تا بی

م گیرد؛ بنابراین قرآن کرییابد و زندگی اخروی را نیز در بر میو تجارت گسترش می

(؛ اما سعادت 030خواند )نساء: پیروان خود را به سود و سعادت هر دو جهان فرا می

(. باور به معاد و 099عمران: داند )البختی واقعی را همان سعادت اخروی میو نیک

یادآوری آن یکی از نیرومندترین عوامل درونی اصلاح رفتارها و جلوگیری از 

فروشی و ها از جمله مفاسد اقتصادی است. قرآن کریم در نهی از کمناشایستی

مگر آنان که گمان ندارند که برانگیخته خواهند شد »فرماید: روشان میفکم نکوهش

 از این«. در روزی بزرگ، روزی که مردم در برابر پروردگار جهانیان به پای ایستند

رو بازرگانانی که هنگام تجارت پیوسته به یاد معاد هستند در نگاه قرآنی مقامی والا 

 (.39-37دارند )نور: 

 عدالت-2

گردد؛ یعنی اثبات عدل می در کنار توحید نخست به مفهوم اعتقادی آن بر ذکر عدل

به عنوان یکی از صفات خداوند متعال که متمم عقیده توحید است؛ اما عدل به طور 

دقیق مقتضی آن است که عدل اقتصادی، معیشتی، قضایی و ... نیز جزء ارکان 

راضی به ظلم باشد و عدل عملی شود خدای عادل بنیادین دین اسلام باشد؛ زیرا نمی
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 ترین شعارهای پیامبران اینترین و بنیادیرا از بندگان نخواسته باشد. یکی از مهم

(. خداوند متعال را 99)اعراف: « فَأَوفُْوا الْکَیْلَ وَالْمِیزَانَ ...  اللََّهَ اعْبُدوُا »بوده است: 

ور طد، حق هر کس را به عبادت کنید و روابط مالی و اقتصادی درستی داشته باشی

های شغلی به سود های اقتصادی و موقعیتکامل بدهید، اجحاف نکنید و از فرصت

ها بهره نبرید.  قرآن کریم پیوسته اصول رسالت یکی خود و بستگانتان به زیان توده

از پیامبران الهی به نام حضرت شعیب را ایمان به خداوند متعال و رعایت عدالت در 

(؛ بنابراین قرآن کریم ما را به اجرای 96-90کند )هود: ی اقتصادی بیان میهامعامله

کند، حال اینکه این طرفین هر کسی و از هر عدالت بین هر دو طرف معامله امر می

سوره نساء آمده  039طور که در آیه مذهبی باشند عدالت را باید رعایت کنند، همان

 «.سر ایمان استعدالت »فرماید: است. حضرت علی )ع( می

های گوناگونی دارد؛ مانند: مساوات، توازن، اعطای کل ذی حقه  عدالت مفهوم

که در هر فضایی باید معنای متناسب خود را بیابد. اقتصاد اسلامی برخاسته از نظام 

ارزشی خاصی است که از وحی سرچشمه گرفته و معیار اصلی آن را عدالت تشکیل 

جارت، اصل عدالت است. حضرت امیر مؤمنان با اشاره دهد. یکی از اصول مهم تمی

 «باید خرید و فروش آسان باشد و با میزان عدل انجام گیرد»فرماید: به این اصل می

های بازاریابی عبارت ترین نمودهای اجرای عدالت در  فعالیت(. مهم93البلاغه، )نهج

 است از:

طرف معامله زیان و  سودی است که به هیچ یک از دوسود عادلانه:  -0-2

هایی که به زیان فروشنده و با نرخ»فرماید: اجحافی نشود. حضرت علی )ع( می

 ؛«خریدار نباشد

فرماید کسی حضرت پیامبر اکرم )ص( میهای غیرلازم: حذف واسطه -2-2

که در شهر حضور دارد برای فرد غریب وکیل نشود و مردم را به حال خود واگذارید. 

ه گوندهد. اکثر فقیهان منع اینها را به وسیله یکدیگر روزی میآنخداوند متعال 
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-ای نیز دلالت بر تحریم دانستهاند؛ البته عدهگری را دلالت بر کراهت دانستهواسطه

 اند؛

فروشی یکی از مظاهر ظلم و فساد اقتصادی است کمفروشی: نفی کم -7-2

ای در قرآن کریم با که سوره که در قرآن کریم و روایات نکوهش فراوان شده است

ای مستقیم یا گونهآیه به 60فروشان( است، چنانکه در قرآن کریم، نام مطففین )کم

/ 99-90/ هود: 99/ اعراف: 096غیرمستقیم به این موضوع پرداخته است )انعام: 

فروشی مبارزه منفی دانسته شده ها راه مبارزه با کم(. در روایت096-090شعرا: 

ای که در هنگام فروش، بیشتر داده شود و در هنگام خرید کمتر گرفته گونه هاست؛ ب

 شود؛

های این مسئله در کتابپرهیز از وارد شدن در معامله دیگران: -4-2

باره مطرح شده است. امام صادق )ع( در این« دخول در سوم»فقهی تحت عنوان 

اش نهی فرموده امله برادر دینیپیامبر اکرم )ص( از مداخله انسان در مع»فرماید: می

بر اساس اصل عدالت مردم در کسب ثروت نباید دروغ بگویند یا تقلب کنند «.  است

ها باید به عهد خود وفا کنند و قراردادهای خود را به طور کامل انجام دهند. آن

ی دآموزد که ثروت باید تولیها میهای مبتنی بر ربا حرام است. اسلام به انسانمعامله

باشد و نباید گردش دارایی را پس از کسب آن متوقف کرده یا کاهش دهند. تعهد 

راسخ اسلام به عدالت و برادری نیازمند آن است تکه جامعه مسلمانان از نیازهای 

 فقیران نیز حمایت کنند.

 عادلانه باید اقتصادى، واحدهاى اقتصادى رفتارهاى تمامى عدالت، اصل بر بنا

 است: زیر جزء سه داراى اقتصادى بعد در باشد. عدالت

 این اساس برطبیعى:  منابع از بردارى بهره و هافرصت توزیع در عدالت الف(

 داشته را منابع طبیعى همه به برابر و آزادانه دسترسى فرصت همگان باید قاعده،

 باشند.
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 در عدالت اخلاق، بر اسلام عادلانه، مبادله تحقق براىمبادله:  در عدالت ب(

 دارد. تأکید فراوان بازار کارآیى و بازار

 که کسانى ثروت از اسلام قاعده، این مبناى بردرآمد:  توزیع در ج( عدالت

است.  شده قائل حقى ناتوان افراد براى دارند، ثروت بیشترى تولید قابلیت و توانایى

 و انفاق مانند مستحب تبرعات و زکات مانند خمس، واجب هاىمالیات پرداخت

 دیگران است. حقوق تأدیه ذاتى طور به دقاتص

 اصل جانشینی -7

های قرآن کریم انسان جانشین خداوند متعال در زمین است، زندگی بر اساس آیه

/ فاطر: 66/ نحل: 00/ یونس: 069/ انعام: 31دنیایی آزمایشی برای انسان است )بقره: 

متعال باید مطابق شرایط این ( و اعمال و رفتار انسان در جایگاه امانتدار خداوند 35

داری باشد. انسان در جایگاه خلیفه وی این شایستگی را پیدا کرده که خورشید امانت

( و نیز 61( و آنچه در آسمان و زمین است )لقمان: 33و ماه و شب و روز )ابراهیم: 

 ( مسخَّر وی باشند.06ها )جاثیه: ها و کشتیدریاها و رودخانه

وت و امکانات مادی امانتی است که به انسان داده شده تا از دیدگاه اسلام ثر

های خود را تأمین کند و راه تکامل را بپیماید. بر این اساس وی جانشین نیازمندی

دار الهی است و هرگونه تصرف در اموال و منابع طبیعی باید در چارچوب و امانت

همه اموال در مالکیت » فرماید:های اسلامی باشد. امام صادق )ع( میاحکام و ارزش

مالک حقیقی «. صورت امانت در نزد انسان است حقیقی خداوند متعال است که به

ا هها به انسان سپرده و از وی خواسته شده است شکر این نعمتوی است و این امانت

جا آورد. شکر نعمت به این است که نعمت در جای خود و آنجا که خالق نعمت  را به

مصرف شود. نیز خداوند متعال از انسان خواسته است که از اموالی که رضایت دارد، 

(. در عرصه 7کند انفاق کند )حدید: ها تصرف میدر جایگاه جانشینی وی در آن

رند گیطور مستقیم از این اصل سرچشمه می تجارت و بازاریابی دستوراتی که به

 عبارت هستند از:
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ف، حفظ منابع طبیعی و انفاق و زکات اصلاح سرمایه، نفی احتکار، عدم اسرا

 است.

 رویاصل میانه -4

-های حاکم بر تمام رفتارهای اسلامی در همه عرصهروی یکی از ارزشاعتدال و میانه

ها است. امام علی )ع( رمز کامیابی را در اعتدال دانسته است. قرآن کریم در آیه 

( حد مطلوب تخصیص درآمد را حد 67ن: )فرقا« قَوَاماً  لِکَوَکاَنَ بَیْنَ ذَ»... شریفه 

 اند.قوام دانسته و مفسران قوام را به معنای عدل و وسط معرفی کرده

روی است از طرفی امر به اصلاح مال و صرف آن در اسلام دین اعتدال و میانه

مصارف شخصی در حد کفاف و شئون افراد کرده و از طرف دیگر از رفتارهای 

 اندوزی بر حذر داشته است.اتراف، کنز و ثروت نابهنجار اسراف، تبذیر،

ویژه در امور روی در ابعاد گوناگون زندگی و بههای اسلام بر رعایت میانهآموزه

رو معرفی اخلاقی تأکید کرده است. قرآن کریم جامعه اسلامی را امت وسط و میانه

های ( و هزینه67(، انفاق )اسراء:6( و بر اعتدال در عبادت )طه: 003کرده )بقره: 

ها نیز بر این مهم تأکید کرده ای کرده است. روایت( تأکید ویژه65زندگی )فرقان: 

های فراوانی در نکوهش افراط و تفریط و است؛ و درباره کار و طلب روزی روایت

 روی نقل شده است.دعوت به میانه

تماع روی در نظام اقتصادی باعث پدیدآمدن روحیه برادری در اجاصل میانه

کنند؛ بلکه نسبت به شود و افراد جامعه در دل خود خشم و شکی احساس نمیمی

 برادر دینی و اجتماعی خویش احساس محبت و مهربانی خواهند داشت.

توجهی به حقوق و احتیاجات دیگران که مورد ترویج اسلام حرص و طمع، بی

منافع  رو نیست.کند. انگیزه سود شخصی نیروی پیشسکولاریسم است، محکوم می

گذاران باشد. در عرصه بازاریابی اجتماعی در کنار منافع فردی باید هدف سرمایه

دلالت این اصل بر حرمت اسراف و تبذیر، پدید ساختن روحی برادری اجتماعی و 

 توجه به منافع اجتماعی و انفاق است.
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 اصل تقدس و ارزش کار -1

ا هد چون کوششی است برای رفع احتیاجدانانسان اسلامی کار را عبادت و جهاد می

و نیازهای دیگر افراد. آیه معروف در نظام اسلامی این است که برای انسان به جزء 

 کار و کوشش سهمی نیست.

هایی را یافت که تشویق به کار را نه در سطح توان آیهدر قرآن کریم می

از گزارده شد در و چون نم»کنند: ضروریات؛ بلکه برای تهیه رفاهیات توصیه می

زمین پراکنده شوید و فضل خداوند متعال را جویا شوید و وی را بسیار یاد کنید 

(. فضل به معنای بیش از حد کفاف است. 01)جمعه: « باشد که شما رستگار شوید

 از این آیه و روایات مربوط به آن دو عنصر قابل برداشت است: 

  تشویق به کار و کسب روزی؛ 

 شش انسان به ضروریات و نیازهای اولیه.محدود نشدن کو 

انسان در هنگام کار و کوشش باید توجه داشته باشد که دستاوردش حاصل 

و انسان در تحقق دستاوردهای خود  (06بخشش و عطای پروردگار است )جاثیه:

 (.06/ فاطر: 00/ نحل:6کند )اسراء: تنها نیست؛ بلکه پروردگار وی را همراهی می

ارت مورد تشویق اسلام است و فعالیت مفید اقتصادی است؛ امام بازرگانی و تج

های بازرگانی باعث به کارهای بازرگانی رو بیار؛ زیرا فعالیت»فرماید: علی )ع( می

پیامبر اکرم )ص( خود «. نیازی شما از آنچه در دستان دیگران است خواهد شدبی

نده عنوان نمای از نبوت بهبه تجارت و سفرهای بازرگانی اشتغال داشت و حتی پیش 

 حضرت خدیجه )ع( کار تجاری انجام داده است.

 اصل احسان -6

معنای انعام و نیکی به دیگران است و این احسان امری مافوق عدالت است؛  احسان به

دهد در برابر چیزهایی باشد که پیش زیرا در عدالت باید هر آنچه انسان به دیگران می

گیرد؛ اما در احسان انعام و نیکی ابتدایی است و در ه یا بعد میها گرفتاز این از آن

ان رو احسآن استحقاق به معنای عدل، شرط نیست؛ بلکه بالاتر از عدل است؛ از این
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و نیکی واجب نیست در حالی که اجرای عدالت واجب و لازم است و هر چه مافوق 

 شود.عدالت باشد مستحب خوانده می

ت و تأثیرش بدون اصل احسان، انعطاف و کارایی لازم را عدالت با تمام اهمی

إِنََّ اللََّهَ یَأْمُرُ باِلْعَدْلِ  »دهد: ندارد. در قرآن کریم در کنار عدل به احسان فرمان می

ها مواسات )شریک بهترین احسان»فرماید: (. امام علی )ع( می51)نحل: « وَالْإِحْسَانِ 

 «.زندگی استبودن( برادران در مال و امکانات 

در عرصه اقتصاد نیز احسان نماد بارزی برای اخوت است که در کنار عدل دو 

های احسان در کند. برخی از مصداقریزی میهای اخلاقی را پایهپایه اساسی ارزش

های اقتصادی عبارت هستند از: پرهیز از سودخواهی در موارد خاص، مواسات آموزه

امله، فروش کالای مرغوب، پذیرش تقاضای فسخ گیری در معمالی، گذشت و آسان

 معامله، مهربانی، تواضع و حسن در کار.

 اصل مقدر بودن رزق و روزی -3

رزق به معنای عطا، بخشش و مستمری است که با نیاز افراد در جهت ادامه حیات 

مطابقت دارد. از آنجا که روزی الهی عطای مستمر وی به بندگان است به آن رزق 

های (. در آموزه99/ حج: 000های الهی است )مائده: شود. رزاقیت از صفتگفته می

اسلامی باور به روزی مقدر با کوشش و فعالیت عجین شده است؛ بنابراین مسلمان 

اش دست داند؛ اما باور دارد که روزیخود را به انجام فعالیت اقتصادی موظف می

 های اقتصادیامدهای منفی فعالیتخداوند متعال است. در این صورت بسیاری از پی

ای هرایج پدید نخواهد آمد؛ برای مثال، تولیدکنندگان مواظب هستند که فعالیت

ای هها در روند فعالیتشان اثرهای خارجی منفی به دنبال نداشته باشد. آنتولیدی

ی نتولیدی به دنبال استفاده از رانت نخواهند بود. تولیدکنندگان و تاجران در صدد تبا

های اقتصادی خود و احتکار بر نخواهند استفاده از مایملک و فعالیتبا دیگران و سوء

آورند. علت باور به رزاقیت خداوند متعال اطلاعات را به انحصار خود در نمی آمد.  به

کنندگان هنگام بروز کمبود با حرص و ولع کالاهای موجود را خریداری مصرف
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-حران نخواهند شد؛ بلکه بر عکس آنچه را ذخیره کردهنخواهند کرد و سبب تشدید ب

دهند. امام صادق)ع( هنگام بروز قحطی در مدینه دستور اند در اختیار دیگران قرار می

دادند مواد غذایی مرغوبی که در ابتدای سال خریداری کرده بودند و برای چند ماه 

ازار تهیه کنند. باور به روزی کافی بود را در بازار بفروشند و نیاز خود را روزانه از ب

گرمی به فعالیت ها با دلشود و آنمقدر نیز سبب پدید آمدن آرامش در تمام آحاد می

 پردازند.می

 اصل آزادی مسئولانه -8

های آفرینش انسان قرار داده؛ بنابراین آزادی، حقی خداوند متعال آزادی را از ویژگی

 ان برای وی قرارداده شده است.است که در آفرینش از سوی آفریننده انس

از دیدگاه اسلام آزاد بودن به مفهوم عدم اطاعت از غیر خدا و اطاعت از خداوند 

رو آزادی همراه با مسئولیت متعال برای رسیدن به مقام عبودیت لازم است؛ از این

ها و احکامی که تشریع، و قلمرو آزادی و وسیله قانوناست. خداوند متعال به 

های مردم در چارچوب های مردم را تعیین فرموده است. آزادی و مسئولیتتمسئولی

 شرع مقدس اسلام قابل تعیین و تغییر است.

از دیدگاه اسلام، آزادی برای انسان است. حضرت امیرالمؤمنان )ع( در وصیت 

بنده دیگران نباش؛ زیرا خداوند متعال تو را آزاد  »فرماید: خود به امام حسن )ع( می

(. در روایتی از پیامبر اکرم )ص( نقل شده است: 30البلاغه، ص )نهج« فریده استآ

(؛ بنابراین 7، ح 676، ص 6، ج 0360)مجلسی، «  اموالِهمِ یالناسُ مُسَلَّطونَ علَ »

مردم در حوزه رفتارهای اقتصادی آزاد هستند؛ مگر اینکه حرمت شرعی فعالیت 

یا مسلمانان ثابت شود. در اسلام سه نوع حد تعریف یا مخالفت آن با مصالح اسلام 

 های اقتصادی بیان شده است: شرعی برای فعالیت

تولید، توزیع و مصرف برخی کالاها که فایده حلال و عقلایی ندارند، ممنوع  -0

 شده است؛ مانند: گوشت خوک و سگ، ساختن بت، آلات موسیقی، شراب و ...؛
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فروشی و ... : قمار، زنا، ربا، احتکار، کمهایی مانندکسب درآمد از فعالیت -6

 که با مصالح جامعه و فرد سازگار نیست، ممنوع است؛

های اقتصادی و فعالیت ها و مباحات نیز برای قراردادهادر چارچوب حلال -3

ها وضع شده است؛ هایی در جهت هدف غایی؛ یعنی سعادت انسانها و قاعدهشرط

ط های معامله، اشترار قرارداد، اشتراط علم به ویژگیرفیت بظمانند: اشتراط رضایت 

 صداقت در قراردادها، قاعده نفی ضرر و ضمان اتلاف و .... .

آزادی یک معنای ضمنی اجتماعی دارد. درباره تعاملات تجاری این کلمه حق 

کند. رضایت مالکیت اموال، مشروعیت معامله و وجود رضایت طرفین را تداعی می

کند که این اصل؛ اصلی حاکم بر مبادلات است. قرآن کریم شرط مییکی از اصول 

یعنی رضایت باید در هر دو طرف وجود داشته باشد؛ مگر اینکه تجارتی با رضایت 

کنیم اقتصاد سنتی بر وجود (. همانگونه که مشاهده می65شما انجام گیرد )نساء: 

قرآنی بر اصطلاح دیگری به نام  ها تأکید دارد؛ اما با نگاه به هدایتآزادی در معامله

رضایت تأکید دارد. گرچه هدف یکسان است؛ اما مفاهیم موجود در هر یک متفاوت 

از دیگری است. در بسیاری از موارد انسان در حالت آزادی و اختیار معامله را قبول 

کند؛ اما اگر از وی درباره میزان رضایتش پرسیده شود، پاسخ منفی خواهد داد. می

ند که کن کریم تأکید بسیاری بر تحقق رضایت دو طرف دارد و این کفایت نمیقرآ

فقط یک طرف رضایت داشته باشد؛ زیرا چنین وضعیت با اصل عدالت که بر حوزه 

باشد؛  نیز التزام به این اصل باعث فرما است، در تضاد میمبادلات اقتصادی حکم

کنز، رفتار انحصارگرایانه، غش در  خواهد شد تا انسان از احتکار، اسراف و تبذیر،

 های حرام بپرهیزد.ها و شغلمعامله و از فعالیت

 های اخلاقی در ارتباطاتب( مسئولیت

های اخلاقی آمیخته است تا آنجا های وسیع اقتصادی خود را با ارزشاسلام آموزه

جاری در ت هایتوانیم بازاریابی اسلامی را یک بازاریابی اخلاقی بدانیم. شرکتکه می
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ا هنفعان باید اصول اخلاق اسلامی را رعایت کنند که به آنارتباطات خود با همه ذی

 شود:اشاره می

 
 

 های آناصول اخلاقی اسلامی و مسئولیت-2-8شکل

 

 ارتباط با سهامداران -0

های حلال، کوشش برای به حداکثر رساندن استفاده از سرمایه سهامداران در فعالیت

( و حفاظت از 63/ مائده: 099داران بر اساس معیار عدل و احسان )بقره: ارزش سهام

 های ارتباط با سهامداران است.( از راه65/ نساء: 675سرمایه سهامداران )بقره: 

ها را در مدیران شرکت در برابر سهامداران مسئول بوده و باید سرمایه آن

 های حلال به کار گیرند. امام صادق فرمود:فعالیت

شود که های حلال داد و ستد میها و صورتتجارت و کسب شامل تمام معامله

فروشنده بداند چه چیزی جایز است بخرد و چه چیز جایز نیست. به طور کلی خرید 
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و فروش چیزهایی جایز است که خوراک مردم بوده و قوام امورشان به صورتی سالم 

ارت است از خرید و فروش هر چیزی های حرام عبها است ...؛ اما کسبوابسته به آن

که در آن فساد باشد یا چیزی باشد مشتمل بر فساد؛ مانند: داد و ستد ربایی، فروختن 

 چه مایه لهو است.مردار، گوشت خوک یا شراب ... و فروش آن

ا مِنْ أَمْوَالِ لِتَأْکلُُوا فرَِیقًوَلاَ تَأْکلُُوا أَمْوَالَکُمْ بَیْنَکمُْ باِلْباَطلِِ وَتُدْلُوا بهَِا إِلَى الْحُکََّامِ  »

و آن را  یدرا به ناحق مخور یکدیگرو مال (: 099)بقره: «  النََّاسِ باِلْإِثمِْ وَأَنْتمُْ تَعْلَمُونَ

با  دیاز اموال مردم را بخور یارشوه و زور( پاره یلهکه )به وس یفکنیدن یانبه نزد قاض

  .دانیدیخود را( م یآنکه )شما بطلان دعو

 «.مال مؤمن؛ مانند: حرمت خون و جان وی است»فرماید: پیامبر اکرم )ص( می

 روابط با کارکنان -2

شریعت اسلام خطوط اخلاقی مشخصی در روابط شرکت با کارمندان و بالعکس ارائه 

 کرده است:

  :اید برای ای کسانی که ایمان آورده»روابط بر اساس اصل عدالت

د و به عدالت شهادت دهید و البته نباید دشمنی گروهی خداوند متعال به داد برخیزی

شما را بر آن دارد که عدالت نکنید، عدالت کنید که آن به تقوا نزدیکتر است و از 

« دهید آگاه استچه انجام میخداوند متعال پروا دارید که خداوند متعال به آن

 (؛51/ نحل: 9)مائده: 

 ادق امام صآمیز: های تبعیضروابط بر اساس اصل تقوا و نفی فعالیت

اصالت هر کس به عقل وی است و افتخار هر کس به دینش بستگی »فرماید: )ع( می

دارد و ارزش وی به تقوا است و مردمان در نسبت به حضرت آدم )ع( مساوی 

 ؛«هستند

 :با تقواترین»فرماید: پیامبر اکرم )ص( می روابط براساس حق و قانون 

 ؛«ا بگویدمردم کسی است که حق ر
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  :هر کس درباره »فرماید: پیامبر اکرم )ص( میدستمزدهای منصفانه

ش اکارگری ستم کند )به کم دادن یا دیر پرداخت کردن( خداوند متعال اعمال دینی

 («.093کند )شعراء: را باطل و بهشت را بر وی حرام می

 مسئولیت کارکنان در برابر شرکت -7

 ت به صورت ذیل است:مسئولیت کارکنان در برابر شرک

 روابط کارکنان با شرکت باید بر پایه  شناسی:تعهد باوری و مسئولیت

همه شما شبان هستید و »شناسی باشد. پیامبر اکرم )ص( فرمود: اصل مسئولیت

کارکنان باید صادق و راستگو بوده و مراقب «. همه در شبانی خود مسئول هستید

( و نباید راز شرکت را به رقیبان و خارج از 7اعمال و سرمایه شرکت باشند )احزاب: 

در امانتی که به دست شما داده شده »فرماید: شرکت برسانند، خداوند متعال می

 (؛67)انفال: « خیانت نکنید

  :مردمان فرزند »امام علی )ع( فرمود: افزایش سطح مهارت و دانش

 «.های خویش هستندتخصص

 کنندگانارتباط با تأمین -4

 کنندگان به صورت ذیل است:با تأمینارتباط 

  :اید، هر گاه به وامی تا ای کسانی که ایمان آورده»مکتوب کردن معامله

 (؛696)بقره: ...« سررسیدی معّین، با یکدیگر معامله کردید، آن را بنویسید 

  :در ادبیات دینی به وفای به عهد تأکید فراوانی شده اصل وفای به عهد

طوری که شکستن عهد و پیمان حرام است و پایبندی به عهد (؛ به 0است )مائده: 

 (.76عمران: شود )آلو پیمان از علایم تقوا شمرده می

 ارتباط با مشتری -1

 ارتباط با مشتری به صورت ذیل است:

  :داد و ستد باید با رضایت طرفین باشد انجام معامله با رضایت طرفین

 (؛696/ بقره: 65نه اجبار )نساء: 



                                                                                                       247 

 

 ها را درست های فراخ بساز و حلقهزره»کالای مرغوب و حلال:  فروش

 «دهید بینا هستمگیری کن و کار شایسته کنید؛ زیرا من به آنچه انجام میاندازه

 (؛33-36/ اعراف: 00)سباء: 

 خرید و اری: زگمعامله براساس اصل عدالت و اصل کرامت و خدمت

درست و نرخی عادلانه که به هیچ یک فروش باید آسان انجام شود و با ترازوهایی 

هر مسلمانی که به »از خریدار و فروشنده ستم نشود.  پیامبر اکرم )ص( فرمود: 

ها در بهشت به گزاری کند، خداوند متعال به شماره آنجماعتی از مسلمانان خدمت

 «.دهدوی خدمتکار می

 روابط با رقیبان -6

تیزنگری، از روابط با رقیبان است.  اساس اصل عدالت و با هوشیاری و رقابت بر

اگر با مردم دنیا زندگی کند از همه »... پیامبر اکرم )ص( در وصف مؤمن فرمود: 

 (.067عمران: )آل« تر استزیرک

 ارتباط با محیط زیست -3

 ارتباط با محیط زیست نیز به صورت ذیل است:

 ای اسلامی هدر روایت خداوند متعال: داری و مسئولیت بر اموالامانت

هر گونه تخریب و هدر دادن منابع و آلوده ساختن محیط زیست سخت نکوهش 

از  »؛ « تَحَفَّظُوا مِنَ الْأَرْضِ فَإِنَّهَا أُمُّکمُْ »فرماید: شده است؛ پیامبر اکرم )ص( می

 ؛«زمین محافظت کنید چرا که زمین اصل و منشأ شما است

  :د کنکریم به آبادی زمین امر میخداومد متعال در قرآن آباد کردن زمین

 (.7/ حدید: 6)هود: 

 ج( ابزار تجارت از دیدگاه اسلام

 در دیدگاه اسلام، تجارت از دو جهت نیازمند آگاهی است:

 دانش دینی؛ 

 .مهارت و تخصص در کار 
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 ابزار بازاریابی-7-8شکل 

 

 دانش دینی-0

د ها تأکیاست که در روایت فراگیری احکام بازرگانی و شناخت حرام و حلال از آدابی

ای گروه بازرگانان، آگاهی و فراگیری »فرماید: شده است. چنانکه امیرمؤمنان می

احکام آنگاه تجارت )و این جمله را سه بار تکرار فرمود( سوگند به خدا ربا در این 

 «.تر استامت از حرکت مورچه بر روی سنگ صاف پنهان

ها نیاز به هایی دارد که آگاهی از آننوعیتها و ممتجارت در اسلام، پایبندی

د شونها بیان میآموزش و فراگیری دارد. اصول فقهی اسلام که به صورت محدودیت

 عبارت هستند از:

 منع تولید و مصرف کالای حرام؛ 

 های مبتنی بر ربا و رشوه؛ممنوعیت فعالیت 

 قاعده لا ضرر؛ 

 منع اسراف و تبذیر؛ 

 نهی از فساد بر زمین؛ 

 نوعیت اکل مال به باطل؛مم 
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 .ممنوعیت غرر 

 

 مهارت و تخصص-2

روشن است که تجارت موفق از آن کسانی است که تخصص و دانش کافی دارند و 

و رهای بازار کشورهای گوناگون را بشناسند. از اینقوانین و مقررات تجاری و ویژگی

های (. از آیه9د )نساء: داردر قرآن کریم از قراردادن اموال در دست افراد سفیه باز می

یوسف گفت: مرا »سوره یوسف است:  99کند آیه دیگری که به این موضوع اشاره می

امام صادق )ع( نیز «. های این سرزمین بگمار که من نگهدارنده و آگاهمبه خزانه

فرمود نباید در بازار بنشینید جز آنکه خرید و علی)ع( پیوسته می حضرت»فرمود:

نش و مندی از داتوان نتیجه گرفت که بهره؛ بنابراین می«وبی دریابیدفروش را به خ

 های نوین هر زمان و کشفتخصص در تولید بسیاری از کالاها نیازمند آگاهی از یافته

های های علمی و دستیابی به فناوریها است؛ بنابراین افزایش توانمندیناشناخته

 ان است.کنندگجدید وظیفه دینی کارشناسان و تولید

 مدل مفهومی بازاریابی با رویکرد اسلامی 

: التَّاجِرُ الْجَبانُ مَحرومٌ وَ التَّاجِرُ الْجَسورُ مَزْروقٌ؛ امام -علیه السلام-قال الامام علی

ائل مند )وسفرمود: بازرگان ترسو محروم است و بازرگان شجاع بهره-علیه السلام-علی

 (.363، ص 06الشیعه، ج 

یک درک دقیق و کامل از مباحث بازاریابی با رویکرد اسلامی به منظور ایجاد 

 توان مدل مفهومی بازاریابی اسلامی را در شکل زیر ارائه کرد.می
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 مدل مفهومی بازاریابی با رویکرد اسلامی -4-8شکل 

 

 بر اساس این مدل مباحث کلیدی بازاریابی اسلامی به شرح زیر است:

گرا( که شامل مفهوم برکت و بررسی مسائلی چون قگرا )اخلابازاریابی معنی

در معامله، ممنوعیت کننده، عدالت و انصاف، ممنوعیت غشصداقت، فروش گمراه

رشوه و مسئولیت اجتماعی، عقود اسلامی و خیارات در معامله، ممنوعیت ولخرجی 

 شود. و اسراف می

ره با مسلمان، مذاککننده )مشتری( بازاریابی استراتژیک که شامل رفتار مصرف

 شود. های رقابتی درون دینی میرویکرد اسلامی و مزیت

 گذاری، ترفیع وبازاریابی عملیاتی که شامل ارائه محصول، برندسازی، قیمت

 شود. تبلیغات، و توزیع با رویکرد اسلامی می
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 ارزش بازاریابی از چشم انداز اسلامی

« لامیبازاریابی اس»جهانی است. اصطلاح بازاریابی اسلامی نتیجه تحولات در اقتصاد 

توان به مثابه های گوناگونی تعریف کرد. این اصطلاح را میتوان به وسیله راهرا می

بازاریابی مبتنی بر مذهب در نظر گرفت یا آن را بازاریابی در درون بازارهای اسلامی 

دهد یا از ار میدانست یا نوعی از بازاریابی دانست که بازارهای اسلامی را هدف قر

ها و پیامدهای ها، ویژگیگیرد. هر یک از این دیدگاهبازارهای اسلامی سرچشمه می

 خاص خود را در بر دارد. 

-( بازریابی اسلامی را به صورت ذیل تعریف می6100محبوب الوم و شریف )

 کنند:

ت و بازاریابی اسلامی فرآیند و استراتژی )خرد( برآورده کردن نیازها با محصولا

خدمات حلال )طیبه( با رضایت متقابل هر دو طرف؛ یعنی فروشنده و خریدار، با 

 هدف رسیدن به رفاه مادی و معنوی در این جهان و جهان آخرت )فلاح( است.

ها در پرتو قرآن کریم و هایی وجود دارد که تمام آندر این تعریف، کلیدهای واژه

 شوند:سنت اسلامی متبلور می

 ( ؛ استراتژی)خرد 

 نیاز؛ 

 حلال )طیبات(؛ 

 رضایت متقابل؛ 

 .)رفاه)فلاح 

 استراتژی )حکمت(

د. باشگر خرد است بسیار نزدیک میدر اسلام، واژه حکمت با استراتژی که نشان

، 090، 065حکمت سخن گفته است )بقره:  های گوناگون در بارهقرآن کریم در آیه

. خرد، منابع فرد را با اعتدال، در (30/ احزاب: 060و  90عمران: / ال665و  630
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های ماند را برای هدفکند و آنچه باقی میجهت رفع نیازهای وی هدایت می

کند. به همین علت است که انسان نباید کتاب و حکمت را خیرخواهانه صرف می

فراموش کند؛ زیرا خداوند متعال به انسان اعتماد کرده و رسالت خطیر جانشینی 

ها نباید نیکوکاری و خیر را فراموش کنند سپرده است. وانگهی، انسانخود را به وی 

( و نباید به جای آنکه جهان و بشر را در راه صحیح قرار دهند، دست به 003)بقره: 

 .عدالتی و دیگر رفتارهای شیطانی بزنندبی

 نیاز

-خواسته رکه بازاریابی مرسوم، مبتنی ببازاریابی اسلامی، مبتنی بر نیاز است در حالی

ها خواستار سود، و مشتریان خواستار رفع ها است. این به آن علت است که شرکت

نیازهایشان هستند. ایده اصلی بازاریابی مرسوم آن است که اکثر رفتارهای بشری، 

های خود است و افراد برای طراحی شده و هدفمند است و بشر به دنبال رفع خواسته

کنند. در اسلام، هر فرد باید به میزان مبادله اقدام می ها و امیالشان بهرفع خواسته

های تبلیغی بازاریابی نباید هنر اغوا کردن یا فریب دادن نیازش مصرف کند و فعالیت

کنندگان باشد؛ بلکه بازاریابی باید اطلاعات شفافی را برای استفاده مردم ارائه مصرف

 کند.

/ 09/ ملک: 005-009شمرد )طه: قرآن کریم نیازهای بشر را به وضوح بر می

(. قرآن کریم در ابتدا، نیازهای فیزیولوژیکی بشر شامل 09/ سباء: 39-30یس: 

شمرد که این نیازها، جهان شمول هستند خوراک، پوشاک، آب، و سرپناه را بر می

ها به اندازه کافی وجود دارد. اسلام و منابع کافی برای رفع این نیازهای تمام انسان

 های بشری باور دارد.ضاء متعادل و متوازن نیازبه ار

های مادی و لذت حاصل از برآورده شدن این اگر چه اسلام نسبت به خواسته

داند. زنان و مردان ها را هدف غایی و نهایی زندگی نمیها آگاه است؛ اما آنخواسته

فای مؤمنان، ای اند تا خداوند متعال را تکریم و عبادت کنند. سعادت غاییهآفریده شد

گزاری به درگاه خداوند متعال است. در اسلام، حیات پیش و همین نقش و خدمت
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 های سکولار و ماتریالیستی،بینیپس از مرگ به هم وابسته هستند از آنجا که جهان

ه اندوزی و برآورددهند و بر ثروتبیشترین اهمیت را به جنبه مادی زندگی بشر می

د فراوان دارند؛ در نتیجه، نیازهای اساسی گروه کثیری از ها تأکیساختن خواسته

یابد و متعاقب ها افزایش میشود و نابرابری در درآمدها و ثروتها، برآورده نمیانسان

 .کندآن، آرامش روانی و سعادت درونی موجودات بشری تنزل پیدا می

 (یباتحلال )ط

 «که پاک و حلال هستند بخور ای انسان! از چیزهای زمین»فرماید: قرآن کریم می

داند، هر چند که تقاضا (. اسلام، تمام محصولات را کالای قابل معامله نمی069)بقره: 

نندگان، کبرای برخی از محصولات، بسیار بالا باشد. فقط محصولاتی که برای مصرف

 هاز نظر اخلاقی، مفید باشند و مغایرتی با آنچه شرعاً ممنوع است نداشته باشند، ب

 عنوان کالا تلقی خواهند شد:

تواند مورد مبادله قرار گیرد کالایی مورد در جامعه اسلامی هر کالایی نمی

گیرد که دو قید قابل انتفاع بودن و منفعت حلال داشتن را داشته مبادله قرار می

باشد. اکثر فقیهان بر این باور هستند که هر چه انتفاع از آن حرام باشد، خرید و 

 .ن صحیح نیستفروش آ

هایی هستند که از طرف خداوند های اسلامی، کالاها هبهدر چارچوب ارزش

متعال به بشر اعطا شده است. قرآن کریم همواره با اصطلاحاتی به کالاهای مصرفی 

بار،  09« طیبات»های اخلاقی و ایدئولوژیکی دارند. اصطلاح کند که ارزشاشاره می

/ 076و  069، 96قرآن کریم آمده است )بقره:  و مشتقات آن چهل و سه بار در

« چیزهای خوب و پاک»(. این اصطلاح به معنای 36/ انفال: 99-97و  9-0مائده: 

معنای گوناگون دارد که  9دهد که طیبات، ( نشان می0579است. یوسف علی )

چیزهای »دهند. به گفته وی، طیبات؛ یعنی های معنوی و اخلاقی را نشان میارزش

چیزهای خوب و »، «چیزهای پاک و خالص»، «چیزهای خوب و پاک»، «خوب

 بگو»فرماید: است. خداوند متعال در قرآن کریم می« بهترین مأکولات»، و «سالم
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چه کسی چیزهای زیبای خداوند متعال را که برا بندگان خود آفریده و طیباتی که 

ای مؤمن! »( و 36نفال: )ا« برای معاش بندگانش فراهم آورده را ممنوع کرده است؟

)مائده: « چیزهای خوبی که خداوند متعال برای تو حلال کرده است را منع نکن

97.) 

در دیدگاه اسلامی، مسئولیت بازاریاب آن است که اطمینان یابد که محصول، 

ای حلال ساخته شده است و هیچ آسیبی به حلال )یعنی طیب( بوده و به شیوه

 رساند.یکنندگان و جامعه نممصرف

 رضایت متقابل

ا آورندگان! بای ایمان»این اصل بر مبنای فرامین قرآن کریم و سنت استوار است: 

فکری و کسانی که امور خود را با هم(. »65)نساء: « رضایت متقابل تجارت کنید...

(. رضایت متقابل به آن معنا است که هر مبادله، 39)شورا: « برند...متقابل به پیش می

با اختیار و اراده خریداران و فروشندگان و به دور از هر نوع فشار، تقلب، و فریبی  باید

انجام شود. این نوع مبادله باید به جای تشویق رقابت، تشویق به مشارکت تمام افراد 

نفع از هر نوع اجبار و تقلب فارغ باشد. با این حال، احساسات قوی هر دو طرف ذی

گذاشته شود و باید در برابر خداوند متعال که هیچ چیز بر  در زمان مبادله باید کنار

 وی پوشیده نیست، پاسخگو بود.

 فلاح )رفاه(

ننده و ککننده رفاه بر مبنای مشارکت بین تولیدبازاریابی اسلامی باید تضمین

کننده، و خریدار و فروشنده باشد. در بازاریابی اسلامی، بازار به عنوان ساز مصرف

-شود که در آن، فروشنده و خریدار، بر مبنای قیمتدی در نظر گرفته میوکار یا نها

کنند تا رفاه هر دو طرف در های منصفانه و تعادل هر دو طرف با یکدیگر تعامل می

تر در جهان آخرت برایشان حاصل شود و به بیشترین سود این دنیا، و پاداش بزرگ

ین اصطلاح دال بر رفاه همه جانبه بار در قرآن کریم آمده است. ا 09برسند. فلاح 

در این جهان و جهان آخرت است. رفاه بر این معنا است که کسب رفاه مادی باید 
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تر و ابدی زندگی اخروی انسان ای باشد که مطابق با کسب رفاه در مرحله مهمگونهبه

 .باشد

ر را شدر اسلام، تجارت نباید با نیت کسب سود انجام شود؛ بلکه باید رفاه نوع ب

 آوردهای مادیتقویت کند و افزایش دهد. فلاح در اسلام فقط با سود یا دیگر دست

اگر چه  .شود؛ بلکه رضایت خداوند متعال نیز ملاک ارزیابی استگیری نمیاندازه

کند که به رفاه فیزیکی های مادی در وهله اول بر کالاها و خدماتی تمرکز میهدف

شامل: نزدیکی به خداوند متعال، آرامش ذهنی،  های معنوی نیزبیانجامد. هدف

خواری متقابل، هماهنگی خانوادگی سعادت درونی، صداقت، عدالت، مشارکت و غم

/ نحل: 069/ انعام: 001شود )ال عمران: و اجتماعی، و پرهیز از جرم و ناهنجاری می

 (.60/ احزاب: 93/ مؤمنون: 51

 بازاریابی اسلامی فرآیند

 رسانی و کسب فایده متقابل برای طرفینبی، مفهومی مبتنی بر خدمتفرآیند بازاریا

نفعان دارد؛ این امر را پیامبر گرامی اسلام)ص( نیز تحسین معامله و مجموع ذی

خَصْلَتاَنِ لَیْسَ فَوْقهَُمَا مِنَ اَلْبِرِّ “کرده است و از دو خصلت نیز بیزاری کرده است: 

اَلنَّفْعُ لِعِبَادِ اَللَّهِ وَ خَصْلَتاَنِ لَیْسَ فَوْقهَُمَا مِنَ اَلشَّرِّ شَیْءٌ اَلشِّرْکُ  شَیْءٌ اَلْإِیماَنُ باِللَّهِ وَ

ها چیزی نیست: دو خصلت است که در خوبی برتر از آن” بِاللَّهِ وَ اَلضَّرُّ لِعِبَادِ اَللَّهِ.

ها در نایمان به خدا و سود رساندن به بندگان خدا و دو خصلت است که برتر از آ

 خدا.بدی چیزی نیست: شرک به خدا و زیان رساندن به بندگان 

ت های اسلامی مدیریرسانی، باید اصول مبتنی بر فرمانبرای درستی این نوع خدمت

بازاریابی و کسب وکار شناخته شود. بازاریابی از طریق کمک به مدیران برای شناخت 

ری ارتباط با مشتریان و اجرای گیری برای برقرابهتر مشتری و سازمان و تصمیم

ها، رابطه پایداری بین سازمان و مشتری ایجاد ها و کنترل اجرای آنمناسب تصمیم

کند. شکل زیر به طور خلاصه، فرآیند کامل مدیریت بازاریابی و نیروهایی را نشان می

 کند.دهد که خط مشی بازاریابی را متأثر میمی
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 بازاریابیفرآیند کامل مدیریت -4-8شکل 

 

کنندگان هدف شناسند. در این مرحله، مصرفها، کل بازار را میدر آغاز، سازمان

شود تری تقسیم میهای کوچکگیرند. سپس، کل بازار به قسمتدر کانون قرار می

گاه، سازمان، شود. آنها انتخاب میهای امید بخش از میان این قسمتو قسمت

گیرد و ترکیبی از عناصر بازاریابی را به عهده می های منتخبتأمین نیازهای قسمت

ند کشود( طراحی میرا )که شامل محصول، قیمت، مکان و تبلیغات پیشبردی می

ها برای دستیابی به بهترین ترکیب عناصر که تحت کنترل سازمان قرار دارد. سازمان

-رل بازاریابی میریزی، اجرا و کنتبازاریابی و اجرای آن، به تجزیه و تحلیل، برنامه

ها، سازمان بر بازیگران و نیروهای محیط بازاریابی نظارت پردازند. با این فعالیت

 .کندکند و در صورت لزوم، تدابیر لازم را برای انطباق با این محیط اتخاذ میمی



                                                                                                       217 

 

 اسلامی فرآیند بازاریابیهای مؤلفه

هس از شرح مختصری از مؤلفبه منظور فهم بهتر فرآیند بازاریابی از دیدگاه اسلام، پ

های اطلاعات، های اصلی و فرعی بازاریابی )همچون محیط خرد و کلان، و سیستم

های بازاریابی ها و فعالیتریزی، اجرا و کنترل( زیربناهای تفکری هر یک از آنبرنامه

 مرتبط با هر کدام، از دیدگاه اسلام عرضه خواهد شد.

 بازار محیط -0

 شود که در تواناییها از بازیگران و نیروهایی تشکیل میرکتمحیط بازاریابی ش

ذارد. گمدیریت بازاریابی در تهیه و حفظ مبادلات نافع با مشتریان هدف، تأثیر می

محیط بازاریابی شامل محیط خُرد و کلان است. در این بخش ابتدا محیط کلان و 

 شد.سپس محیط خرد، بر اساس رهنمودهای اسلامی، بررسی خواهد 

 محیط کلان کسب و کار-0-0

های بازاریابی، مشتریان، رقبا و جوامع شرکت، با فروشندگان مواد اولیه، واسطه

کنند. محیط کلان، از نیروهایی تشکیل مختلف، همه در محیط کلان فعالیت می

آورد. در واقع، ها و تهدیدهایی را به وجود میشده است که برای شرکت، فرصت

شود که در محیط خرد به تری تشکیل مینیروهای اجتماعی بزرگمحیط کلان، از 

شناختی، اقتصادی، گذارد. این نیروها شامل نیروهای جمعیتطور کامل تأثیر می

طبیعی، فناورانه، سیاسی و فرهنگی است. شرکت باید با دقت این نیروها را تحت 

های تفکری زیرساخت ها، واکنش لازم را نشان دهد.نظر داشته باشد و در مقابل آن

های بازاریابی در سطح محیط کلان، از نظر اقتصادی، طبیعی، قانونی و و فعالیت

 است: فرهنگی در این بخش به شرح زیر بررسی و تحلیل شده

شود که در محیط اقتصادی از عواملی تشکیل می الف( محیط اقتصادی:

د. بازار به قدرت خرید و گذارکننده تأثیر میقدرت خرید و الگوهای هزینه مصرف

-مردم، هر دو نیاز دارد و کل قدرت خرید به عواملی مانند درآمد جاری، سطح قیمت

های اعتباری بستگی دارد. بازاریابان باید نسبت به انداز و سیاستها، میزان پس
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کننده، آگاهی روندهای اساسی سطح درآمدها و تغییر در الگوهای خرج کردن مصرف

 باشند.کامل داشته 

های بازاریابی مربوط به محیط های تفکری و فعالیتجدول زیر، زیرساخت

 دهد.اقتصادی را از دیدگاه اسلام نشان می

 های بازاریابی مربوط به محیط اقتصادیهای تفکری و فعالیتزیرساخت -0-8جدول 

 های بازاریابیفعالیت های تفکریزیرساخت

-دی مصرفلزوم توجه به تدبیر امور اقتصا -

 کنندگان

در نظر گرفتن شرایط اقتصادی جامعه و  -

 بازار هدف

های جسمی و روحی توجه به نیازمندی -

 مشتریان )تعیین بازار هدف(

توجه به سطح درآمدهای اقشار مختلف  -

 مردم )تعیین بازار هدف(

های اقشار مختلف مردم توجه به هزینه -

 )تعیین بازار هدف(

ط طبیعی، شامل منابع طبیعی مورد نیاز بازاریان به محی ب( محیط طبیعی:

های بازاریابی قرار شود که تحت تأثیر فعالیتعنوان عوامل ورودی یا منابعی می

 گیرد.می

های بازاریابی مربوط به محیط های تفکری و فعالیتجدول زیر، زیرساخت

 دهد.طبیعی را ازدیدگاه اسلام نشان می

 

 طبیعی طیمح به مربوط یابیبازار یهاتیفعال و یفکرت یهارساختیز-2-8جدول 

 های بازاریابیفعالیت های تفکریزیرساخت

استفاده بهینه از منابع طبیعی در تولید  - حفظ منابع طبیعی و محیط زیست -

 کالا

 در نظر گرفتن الگوی بهینه مصرف -

 پرهیز از اسراف و تبذیر -
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اریابی، شدیداً تحت تأثیر تحولات تصمیمات باز ج( محیط سیاسی/ قانونی:

-ها و گروهمحیط سیاسی است؛ این محیط از مجموعه قوانین، ادارات دولتی و دسته

 گذاردها، تأثیر میای مشخص، در افراد و سازمانشود که در جامعههایی تشکیل می

 کند.هایی ایجاد میها محدودیتو برای آن

های بازاریابی مربوط به محیط یتهای تفکری و فعالجدول زیر، زیرساخت 

 دهد.سیاسی/ قانونی را از دیدگاه اسلام نشان می

/ یاسیس طیمح به مربوط یابیبازار یهاتیفعال و یتفکر یهارساختیز -7-8جدول 

 یقانون

 فعالیت های بازاریابی های تفکریزیرساخت

 هایهای قانونی فعالیتلزوم کنترل -

 کسب و کار.

فروشی و احتکار کالاهای ماجتناب از ک -

 ضروری.

های تولید، توزیع و مصرف هدایت فعالیت -

، هابه دست حکومت به نحوی که آن فعالیت

مصرف کالا و خدمات مضر برای فرد و جامعه 

 نشود.

کنترل قانونی بازار و تنبیه محتکران و  -

 کنندگان متخلف.عرضه

برخورد قاطع حکومت با متخلفان از مبانی  -

قررات بازاریابی )مفسدین اقتصادی در و م

 ها(بازار، به خصوص دانه درشت

فروشی و تشویق فروشندگان به مبارزه با کم -

 بیشتر دادن و کمتر گرفتن در معاملات فروش

 

محیط فرهنگی از نهادها و سایر نیروهایی  محیط فرهنگی/ اجتماعی: د(

ها و رفتارهای جامعه، جحانهای اساسی، ادراکات، رشود که در ارزشتشکیل می

-شوند؛ جامعهیابند و بزرگ میگذارد. مردم در یک جامعه معین، پرورش میتأثیر می

ها جهانی را برای خود دهد. آنهای اساسی آنان را شکل میای که اعتقادات و ارزش

ها با خود و دیگران است. خصوصیات کننده روابط آنکنند که تعینترسیم می
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جایی ها، جابهفرهنگهای فرهنگی، وجود خردهچون پایداری ارزشفرهنگی هم

 تواند بر تصمیمات بازاریابی مؤثر واقع شوند.های فرهنگی ثانویه و ... میارزش

 

 فرهنگی طیمح به مربوط یابیبازار یهاتیفعال و یتفکر یهاساختیرز -4-8جدول 

 / اجتماعی

 های بازاریابیفعالیت های تفکریزیرساخت

 های دینیلزوم توجه به ارزش -

 گرایینهی مصرف  -

زیستی و قناعت در ترویج فرهنگ ساده -

 تولید و مصرف کالا و خدمات.

ای گرایی به جتقویت و ترویج فرهنگ تولید -

 گرایی.فرهنگ مصرف

 تشویق به تولید برای صادرات به جای -

 واردات برای مصرف

از و اندنگری، پستشویق فرهنگ آینده -

 گذاریسرمایه

 

 محیط خُرد کسب و کار -0-2

 کنندگان،محیط خُرد از نیروهای نزدیک به شرکت همچون مشتریان، رقبا، تأمین

شود که در توانایی شرکت در خدمت به مشتریان ها و جوامعی تشکیل میواسطه

 گذارد. تأثیر می

را برای مصارف  مشتریان، افرادی هستند که کالاها و خدمات الف( مشتریان:

خرند )خریداران مصرفی( یا برای استفاده مجدد در تولید کالا و خدمات شخصی می

برند )خریداران ها بهره میدیگر یا به منظور فروش مجدد و تحصیل سود از آن

 صنعتی(.

از آنجا که هر عملکردی در واحدهای اقتصادی به یقین دارای هدفی است 

 بنابراین، مشتریانی دارد.
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های مشتریان خود را از نزدیک بررسی کنند تا ها باید نیازها و خواستهشرکت

ه ها را در رسیدن ببتوانند برنامه بازاریابی مناسب و درستی تنظیم نمایند که آن

های مشتریان، امری ضروری ها و خواستهاهدافشان یاری رساند. لذا توجه به نیاز

شود، ایجاد نیاز در ابی به آن پرداخته میاست. یکی از موارد مهمی که در بازاری

مشتری )مصرفی و صنعتی( و سپس رفع آن است. در نگاه اسلام، هر چیزی که بشر 

یاری دهد، نیاز گفته  -که همانا قرب الهی است-اش را در راه رسیدن به هدف نهایی

است؛  شود. بر مبنای این، هر چه آدمی را از این وصال باز دارد، ممنوع و حراممی

چرا که نیاز، خاستگاهی ذهنی و روانی دارد. از دیدگاه اسلام، نیاز با سه سطح 

 شود.ضروریات، کفاف و رفاه تعریف می

مسئله دیگری که پرداختن به آن لازم است، توجه به اصول صحیح برقراری 

ارتباط با مشتری از دیدگاه اسلام است. یکی از این اصول، وجود اطمینان و اعتماد 

زنی و تخفیف قیمت اجناس از ین فروشندگان و مشتریان است. رعایت اصول چانهب

های مؤکد اسلامی است. از دیگر اصولی که در اسلام بر آن تأکید دیگر سفارش

، حقی برای «رضایت»فراوانی شده است، اصل تَراضی طرفین است. به عبارتی، 

ه شود. خداوند در سوره نساء، وکار اسلامی باید در نظر گرفتمعامله است و در کسب

ا یَ »کند: ها بیان میهای معامله را تراضی و توافق آنیکی از حقوق هر یک از طرف

 کُمْنْأَیَُّهاَ الََّذیِنَ آمَنُوا لاَ تَأْکُلُوا أَمْوَالَکمُْ بَیْنَکمُْ باِلْباَطلِِ إِلََّا أَنْ تَکُونَ تِجَارَةً عَنْ تَرَاضٍ مِ

اید! اموال یکدیگر را به باطل )ناحق و نامشروع( نخورید، ان آوردهای کسانی که ایم«: 

 (.65مگر این که تجارتی از روی تراضی باشد )نساء: 

کننده، از دادن اطلاعات کامل و لازم بدون غش و تقلب و فریب دادن اعتماد

جمله حقوقی است که اسلام برای مشتریان تعیین کرده است. جدول زیر، 

های بازاریابی مربوط به مشتریان را از دیدگاه اسلام فکری و فعالیتهای تزیرساخت

 دهد.نشان می
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 انیمشتر به مربوط یابیبازار یهاتیفعال و یتفکر یهارساختیز -1-8جدول 

 

بر اساس مفهوم بازاریابی، هر فروشنده و شرکتی با طیف وسیعی از  ب( رقبا:

ها باید در اذهان خریداران رقبا مواجه است و برای کسب موفقیت نسبت به آن

آزادی ورود و خروج به بازار،  تعیین  .د اختصاص دهدتری به خوجایگاه شایسته

کار عرضه و تقاضا بدون دخالت انحصاری فروشندگان، کاهش وقیمت بر اساس ساز

ها، ارتباط ها با مشتریان آنها و شرکتهای غیرلازم، تماس نزدیک فروشندهواسطه

ای همله ویژگیها و تسهیل امور رقابت از جها و شرکتای فروشندهتنگاتنگ و حرفه

بازار رقابتی مطلوب است. عدم تخریب رقبا و همچنین دخالت نکردن در معاملات 

ها پرداخته های اخلاقی است که در رهنمودهای اسلامی به آنایشان، از جمله ویژگی

شده و از جمله اعمالی است که فروشنده ملزم به رعایت آن است. هر گونه غش و 

ش ها و تلاو بیرون راندن رقبا یا بر هم زدن معاملات آنتقلب، تبانی در جهت فریب 

 های بازاریابیفعالیت های تفکریزیرساخت

های ضروری و رفاهی تأکید بر تأمین نیاز -

 ها.تمام انسان

های کاذب، غیرواقعی و زنفی تأمین نیا -

 های نفسانی.خواسته

های اجتماعی مشتریان لزوم توجه به شأن -

 در مصرف کالا.

های بد و ناپسند در معامله پرهیز از گمان -

 و مبنا قرار دادن اعتماد.

 لزوم توجه به رضایت طرفین. -

گیری از مجاز بودن مشتری به بهره -

 او کالا/خدمات متناسب با شأن اجتماعی

اعتماد مشتری به قول، گفته و عمل  -

 فروشنده

لزوم تحقیق و تفحص مشتری قبل از  -

 معامله

مکتوب کردن معاملات مهم و حضور شاهد  -

 جهت کاستن از هر گونه شبهه

تأکید بر مکتوب نمودن شرایط معامله  -

)ضمن اهمیت دادن به وجود اعتماد فی ما 

 بین(

مشتری  عرضه اطلاعات لازم و کافی به -

 درباره کالا و خدمات معامله

رعایت کمال ادب و احترام هنگام برقراری  -

 ارتباط با مشتریان
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شکست کردن دیگران، خیانت و حرام است. در حدیثی از رسول خدا وردر جهت 

 کسی«: الناجش خائن»)ص(، افزایش قیمت بدون قصد خرید، نکوهش شده است: 

 که قیمت جنسی را بدون قصد خرید، بالا ببرد خائن است. منظور از این روایات،

مداخله شخص ثالث در معامله بین خریدار و فروشنده، به منظور شیرین کردن 

های بازاریابی مربوط ها و فعالیتمعامله برای فروشنده است. جدول زیر، زیرساخت

 دهد.به رقبا را از دیدگاه اسلام نشان می

 رقبا به مربوط یابیبازار یهاتیفعال و ی تفکریهارساختیز -6-8جدول 

 های بازاریابیفعالیت های تفکریزیرساخت

 احترام به قانون عرضه و تقاضا -

ایجاد شرایط لازم برای تسهیل آزادی  -

 رقابت

 های غیر ضروریحذف واسطه -

امکان ورود و خروج آزادانه هر رقیب  -

 به بازار

های اخلاقی و رقابت در چارچوب -

 پرهیز از دخالت در معامله رقبا

 تخریب نکردن رقبا -

 ایجاد سیستم اطلاعات بازار مناسب -

وی که هزینه های ورود حمدیریت بازار به ن -

 و خروج به/از بازار به حداقل ممکن برسد

های تنظیم بازار به منظور کاهش واسطه -

 غیرلازم و جلوگیری از رواج دلال بازی

تعیین قیمت بر اساس سازکار عرضه و  -

 تقاضا

 رقابتی بازار درارتقا کیفیت آرایش فضاهای  -

 هر صنف

 عدم دخالت در معامله دیگران -

تخریب نکردن رقبا و رعایت مبانی اخلاقی  -

 های رقابتیدر فعالیت

حمایت حکومت از اصل آزادی رقابت و  -

پرهیز از انحصار و اعطای حقوق انحصاری به 

 های خاصاشخاص و شرکت

ثیر در فرآیند بازاریابی تأکنندگان، به نحو مؤثری تأمین کنندگان:ج( تأمین

ها را برای تولید کالا و خدمات ها و شرکتها منابع مورد نیاز فروشندهگذارند. آنمی
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کنند. در دیدگاه اسلام، اهمیت فروشندگان مواد اولیه، به این دلیل است فراهم می

های منفعت و پدیدآورندگان وسایل آسایش و راحتی هستند و از این که آنان مایه

کنند. از آنجا که جهت، محترم و مورد حمایت هستند که خدمات مفیدی عرضه می

کنندگان و فروشندگان وجود از دیدگاه اسلام، تفاوت محسوسی بین نقش تأمین

، در کنندگانهای بازاریابی در ارتباط با تأمینهای تفکری و فعایتندارد، زیرساخت

 ابی( مطرح خواهد شد. )از اجزای آمیخته بازاری« فروش شخصی»بخش 

جوامع مختلف، قسمتی از محیط بازاریابی شرک  نفعان(:د( جوامع )دیگر ذی

ه ای کدهد. در تعاریف موجود در علم بازاریابی، هر فرد، گروه یا جامعهرا تشکیل می

گیرد، قسمتی از محیط بازاریابی های سازمانی قرار میبه هر نحو تحت تأثیر فعالیت

 ت.آن سازمان اس

های داند و تمام منابع و ثروتتعالیم اسلامی، پروردگار را مالک تمام هستی می

موجود در جهان هستی به منزله امانتی است که پروردگار متعال در اختیار انسان 

قرار داده است. رعایت اصول و ضوابط تولید در بازاریابی اسلامی )که حکومت اسلامی 

ها را به نحو احسن به اجرا بگذارد( کنترل باید آن به عنوان متولی در امر نظارت و

ها، ایجاد رفاه و شامل شناخت نیازهای همه آحاد جامعه و تلاش در جهت رفع آن

طور منع تولیدات مضر و حرام  است. در اسلام، حرکت برای منفعت عمومی و همین

ای بر ژهشود و همچنین، تأکید ویهایی درباره مصرف کالاها اعمال میمحدودیت

حفظ منابع طبیعی و محیط زیست و ایجاد عمران و آبادی گردیده است. تجدید 

ناپذیر بودن منابع طبیعی، موجب تأکید فرامین اسلامی بر ضرورت مصرف بهینه و 

وا تحفظ»فرمایند: سازی این منابع شده است. رسول خدا )ص( میجلوگیری از تباه

فظت کنید، چرا که زمین، اصل و منشأ شماست. از زمین محا«: من الأرض فإنها امّکم

نفعان را از های بازاریابی مربوط به ذیهای تفکری و فعالیتجدول زیر، زیرساخت

 دهد.دیدگاه اسلام نشان می
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 نفعانیذ به مربوط یابیبازار یهاتیفعال و یتفکر یهارساختیز-3-8ول جد

 های بازاریابیفعالیت های تفکریزیرساخت

 های فرد و جامعهنیازمندی رفع -

در نظر گرفتن مصلحت جامعه اسلامی  -

 هادر همه فعالیت

 محدودیت در مصرف و پرهیز از اسراف -

 محافظت از منابع طبیعی و محیط زیست -

تولید کالای اساسی )ضروری برای عموم  -

 آحاد جامعه(

تولید کالا و خدمات رفاهی )ضروری برای  -

 عموم آحاد جامعه(

وجه به ممنوعیت تولیداتی که موجب ت -

 مفسده و تضعیف جامعه باشد

روی و اسراف توجه بر جلوگیری از زیاده -

 در مصرف شخصی و گروهی

عدم تولید و مصرف کالایی که به محیط  -

 زندزیست صدمه می

تأکید بر به حداقل رسانیدن ضایعات در  -

 فرآیند تولید

 هاالیتعکارگیری بهینه منابع در کلیه فبه -

 

کار، بیشتر تولیدکنندگان، کالاهای  و در شرایط امروزی کسب ها:هـ(واسطه

ار، فروشند، بلکه برای عرضه کالا به بازکنندگان نهایی نمیخود را مستقیماً به مصرف

های بازاریابی، کانال بازاریابی را کنند. واسطههای بازاریابی همکاری میبا واسطه

واقع، کانال بازاریابی، رابطی میان تولیدکنندگان و دهد. در تشکیل می

 شود که وظایفهایی تشکیل میکنندگان نهایی است و از مجموعه واسطهاستفاده

آنچه در این بخش به آن پرداخته شده، نگاه ویژه اسلام  دهند.متنوعی را انجام می

طبق موازین اسلام، فروش و دلالان است. فروش و خردهها اعم از تجار عمدهبه واسطه

ای در انتقال کالا از مراکز تولیدی به کنندهها، عامل تسهیلواسطه به دلیل اینکه

کنندگان هستند سود حاصل از عملکردشان مشروع است. امام علی )ع( درباره مصرف

 یَوْماً بَعْدَ یَوْمٍ لاَ بَأْسَ بِأَجْرِ اَلسِّمْسَارِ إِنَّماَ یَشْترَِی لِلنَّاسِ »ها فرمودند: اُجرت واسطه
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اجرت سمسار )یعنی واسطه و دلال( اشکالی «: یر اجثل الَبِشَیْءٍ مُسَمًّى إِنَّماَ هُوَ مِ

ندارد؛ جز این نیست که چون وی از قیمت هر روزه اجناس مطلع است این اطلاع 

ه کخرد با اُجرت معلومی نهد و تقریبا برای او روز به روز میرا در اختیار مشتری می

ها در هنگام معامله با قسم خوردن، دهند و خود مانند اجیر است. واسطهبدو می

های اخلاقی همچون کنند. سفارشخود را از حق طبیعی گرفتن سود، محروم می

ترس از خداوند، آسان گرفتن در معامله، حلیم بودن، پرهیز از سوگند، اجتناب از 

ها است. ژه این دین الهی به عملکرد واسطهدروغ و ظلم و دوری از ربا، مؤید توجه وی

بار، که گری غیرلازم و زیانهمچنین، در فرامین و احادیث اسلامی بر حذف واسطه

 هایها است تأکید فراوان شده است. جدول زیر، زیرساختتنها، عامل افزایش قیمت

 هد.دان میها را از دیدگاه اسلام نشهای بازاریابی مربوط به واسطهتفکری و فعالیت

 هاواسطه به مربوط یابیبازار یهاتیفعال و هارساختیز-8-8جدول 

 های بازاریابیفعالیت های تفکریزیرساخت

 گریپذیرش حرفه واسطه -

 هالزوم نظارت بر عملکرد واسطه -

 های غیر ضروریحذف واسطه -

عدم استفاده ابزاری از دین در بازاریابی و  -

 فروش

ها در ررات دخالت واسطهتعیین حدود مق -

 جریان عرضه

 هاصحیح بودن پرداخت اجرت به واسطه -

جلوگیری از خرید محصولات روستاییان  -

طلبی برای با قیمت ناعادلانه )فرصت

 سودجویی فردی(

ها در جریان کاهش دادن دخالت واسطه -

 عرضه کالا

 ضایع نکردن سود با سوگند خوردن -

ی اطلاعات بازار آورتأکید بر ضرورت جمع -

 ها و دیگر منابع در اختیار()از واسطه
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 های اطلاعاتی بازاریابی. سیستم7

های اطلاعاتی مدیران در های اطلاعاتی بازاریابی جهت پاسخگویی به نیازسیستم

های اطلاعاتی مدیران و تهیه و عرضه سازمان، ایجاد و شامل ارزیابی و تشخیص نیاز

شود. اگرچه در عهَد علوی، چنین تعریفی از ها مید نیاز آنبه موقع اطلاعات مور

سیستم اطلاعاتی بازاریابی وجود نداشته است، لیکن وجود سیستم اطلاعاتی 

-های اسلامی، جستتواند خاطر نشان کرد که مطابق آموزهحکومتی حضرت )ع( می

رت دایم های گوناگون، اطلاعات راهبردی و نظاآوری گزارشوجوی پنهانی و جمع

 شود.بر عملکرد کارکنان، وظیفه اساسی این سیستم اطلاعاتی محسوب می

-در سیستم اطلاعاتی کارآمد از دیدگاه اسلام، علاوه بر توجه به نظرات و گزارش

ها، گروهی نیز در امور گوناگون ها و نارضایتیهای مردمی درباره تخلفات و کاستی

شوند تا مدیریت بتواند در دار میا عهدهبه بهترین نحو ممکن، نظارت و سرکشی ر

 جریان جزئیات امور قرار گیرد.

های اسلامی بر آن تأکید شده است، یکی دیگر از موارد مهمی که در آموزه

ارزیابی و مطالعه و تحلیل دقیق اطلاعات و اطمینان یافتن از صحت اطلاعات 

مین و مورد اعتماد مدیر دریافتی است. در این زمینه،کسب اطلاعات از سوی افراد ا

-ساز باشد. لازمه این امر، انتخاب نیروهای اطلاعاتی با ویژگیند چارهاتوو مردم می

هایی همچون تقوا، ایمان، صداقت و امین بودن است. حضرت علی )ع( در بخشی از 

نامه خود به مالک اشتر نیز لزوم نظارت و بازرسی در نظام اداری و مالیاتی را یادآوری 

 کند:می

ثُمَّ تَفَقَّدْ أَعْماَلَهمُْ وَ ابْعَثِ الْعُیُونَ مِنْ أَهْلِ الصِّدْقِ وَ الْوفََاءِ عَلَیهِْمْ فَإِنَّ تَعاَهُدکََ »

انِ عْوَفِی السِّرِّ لِأُمُورِهمِْ حَدوَْةٌ لهَُمْ عَلَى اسْتِعْمَالِ الْأَماَنَةِ وَ الرِّفْقِ بِالرَّعِیَّةِ وَ تَحَفَّظْ مِنَ الْأَ

فَإِنْ أَحَدٌ مِنهْمُْ بَسَطَ یَدَهُ إِلَى خِیَانَةٍ اجْتَمَعَتْ بهِاَ عَلَیْهِ عنِْدَکَ أَخْبَارُ عُیُونِکَ اکْتَفَیْتَ 

بِذَلِکَ شاَهدِاً فَبَسَطْتَ عَلَیْهِ الْعُقُوبَةَ فِی بَدَنِهِ وَ أَخذَْتَهُ بِمَا أَصَابَ مِنْ عَمَلِهِ ثمَُّ نَصَبْتَهُ 

سپس چگونگی کارکرد «: الْمَذَلَّةِ وَ وَسَمْتَهُ باِلْخیَِانَةِ وَ قَلَّدْتَهُ عَارَ التُّهَمَةِ بِمَقاَمِ
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کارگزاران خود را جویا شد و از یاران راست کردار و وفادار، میانشان بگمار، که 

ر کند. پس، اگبازرسی ناپیدای تو، به رعایت امانت و مدارای با مردم ناگزیرشان می

های گوناگون چنین ایشان به خیانت دست یازید و گزارش بازرسانت، از راهتنی از 

نیاز از گواهی گواهان، به تنبیهش دست بگشا و به میزان خبری را تأیید کرد، بی

کردار نادرستش، بازخواستش کن، سپس در جایگاه خواری بنشانش، داغ خیانت بر 

 (. 399البلاغه، ص )نهج او بگذار و قلاده ننگ و بدنامی به گردنش بیاویز

های اسلام، بهترین راه تحصیل اطلاعات، ارتباط مستقیم با مردم و طبق آموزه

ابی توان به ارزیها است. از این طریق میاستفاده از نظرات و پیشنهادات و انتقادات آن

 های اطلاعاتیصحیح و منطبق با واقعیات دست یافت. همچنین، بر ایجاد سیستم

ب بازار جهت بیرون آوردن انحصار از دست انحصارطلبان با نظارت فراگیر قوی در قل

ویژه بازار و بازاریان، تأکید شده است. وجود چنین سیستمی  بر عملکرد نهادها به

سنت، لازم و ضروری است. از دیدگاه اسلام در  جهت اجرای قوانین و احکام قرآن و

 و دسترسی به ارتباطات مرتبط با قیمتسیستم مطلوب اطلاعات بازار، شفافیت بازار 

و کیفیت و مرغوبیت کالا و تسهیل رقابت بین فروشندگان، حائز اهمیت است. به 

این معنی که اطلاعات کافی از هر جهت در اختیار خریداران و فروشندگان قرار 

گیرد. مطابق فرمایش حضرت علی)ع(، برای هر یک از بازارها، همچون قصابان، می

فروشان، مکان خاصی در نظر گرفته شده بود تا خریداران با وشان و ماهیفرخرما

های خود را تأمین کنند. در این بازارها، نخست، اشتراک ها نیازمندیمراجعه به آن

ای بین افراد بود و تمام اعضا از اشتراک منافع شغلی سبب ارتباط تنگاتنگ حرفه

دوم، با تجمع در منطقه خاصی، صناعت بردند. های گروهی نفع میحاصل از همکاری

 گرفت. وجودتر صورت مییافت و رقابت بین صنعتگران نیز راحتآنان شهرت می

نه های عادلاکننده قیمتاین بازارها برای مشتریان نیز مطلوب بود، چرا که تضمین

 عه بهتوانستند اطلاعات لازم را با مراجها، مشتریان میها بود. در این بازاربرای آن

ترین کالا را از نظر قیمت و چند مغازه به دست آورند و سپس بهترین و مناسب
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-کیفیت انتخاب کنند و فروشندگان نیز در چنین وضعیتی هرگز به خود اجازه نمی

دادند کالای خود را با قیمت بالاتر از دیگران، عرضه کنند؛ زبرا در آن صورت، فروش 

سراها، انبارها و رت و بازرسی در بندرها، کاروانچندانی نداشتند. ایجاد گروه نظا

مرزها و نظارت بر جریان صادرات و واردات و تحت نظر داشتن نرخ اجناس از دیگر 

مواردی است که در یک سیستم اسلامی اطلاعات بازار، مهم است. همچنین، سیستم 

ند. کمی اطلاعات بازریابی، به مدیران در تعیین بازاریابی هدفمند، کمک شایانی

 هایهای بازاریابی مربوط به سیستمهای تفکری و فعالیتجدول زیر، زیرساخت

 دهد.اطلاعات بازاریابی را از دیدگاه اسلام نشان می

 یهاستمیس به مربوط یابیبازار یهاتیفعال و یتفکرهای زیرساخت .9-8جدول 

 یابیبازار اطلاعات

 های بازاریابیفعالیت های تفکریزیرساخت

گیری بر اساس اطلاعات بازار لزوم تصمیم -

 موقع جمع شدهصحیح و  به

 نظارت دائم و مستمر بر بازار  -

آوری انتخاب نیروهای مناسب برای جمع -

 اطلاعات بازار و نظارت بر آن

ایجاد سیستم نظارتی کارآمد برای کنترل  -

 بازار

 کسب اطلاع از نظرات مردم و مشتریان -

 یق اطلاعات بازارلزوم تحلیل دق-

 

 ریزی بازاریابیبرنامه -4

ا، ابتدا هریزی بازاریابی است. شرکتهای فرآیند بازاریابی، برنامهیکی دیگر از مؤلفه

ورد. آها عملیاتی به اجرا در میصورت برنامه برنامه کلی راهبردی را تهیه و سپس به

-ی از خارج شرکت اجرا میهای عملیاتی با مشارکت کارکنان داخلی و افرادبرنامه

ینی بریزی، پیشتواند مشکلات احتمالی را با برنامهشود. از دیدگاه اسلام، سازمان می

ا هاندیشی کند. امام علی)ع( در زمینه دوراندیشی و توجه به فرصتها چارهو برای آن

«: أن تنظر فرصتک و تعاجل ما امکنک»فرمایند: و تهدیدهای محیطی می
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گاه که ممکن است شتاب این است که منتظر فرصت خود باشید و آندوراندیشی 

ریزی از دیدگاه اسلام به مدیریت زمان و لزوم اجرای کارها در زمان کنید. در برنامه

ریزی همچون ، فواید و آثار مثبت برنامهشود. در متون اسلامیمعین، تأکید می

منابع و امکانات، حائز اهمیت  کاهش میزان خطاپذیری در امور و استفاده بهینه از

ی ریزی بازاریابهای بازاریابی مربوط به برنامهها و فعالیتاست. جدول زیر، زیرساخت

 دهد.را از دیدگاه اسلام نشان می

 یزیربرنامه به مربوط یابیبازار یهاتیفعال و ی تفکریهارساختیز .01-8جدول 

 یابیبازار

 اریابیهای بازفعالیت های تفکریزیرساخت

 جدی گرفتن مدیریت زمان -

 اهها و توجه به تواناییاغتنام فرصت -

 استفاده بهینه از منابع و امکانات -

 ریزیفعالیت بر اساس برنامه -

گیری لازمه استفاده از سرعت در تصمیم -

 های زودگذر است. فرصت

 

 آمیخته بازاریابی -1

سی در بازاریابی مدرن است. ترکیب ترکیب عناصر بازاریابی، یکی از مفاهیم اسا

پذیری است که شرکت ای از متغیرهای بازاریابی کنترلعناصر بازاریابی، مجموعه

کند. این ها را در بازار هدف و برای ایجاد واکنش مورد نیاز خود، ترکیب میآن

ترکیب، شامل هر نوع اقدامی است که شرکت بتواند برای کالای خود و به منظور 

توان در چهار ثیر قرار دادن تقاضا انجام دهد. امکانات و شقوق مختلف را میتحت تأ

اند. این چهار متغیر عبارت معروف« 4P»آوری کرد که به گروه از متغیرهایی جمع

در این قسمت، این . است از: محصول، قیمت، مکان، و تبلیغات پیشبردی )ترفیع(

 .شودچهار عنصر آمیخته بازاریابی، بررسی می
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محصول، شامل ترکیب کالا و خدماتی است که شرکت به بازار  محصول: الف(

ای هریزی ترکیب عناصر بازاریابی با تعیین ویژگیبرنامه. کندهدف خود عرضه می

ند، کهای مشتریان را تأمین میکالا یا خدمتی برای عرضه به بازار که نیازها و خواسته

های کالا و کیفیت آن و مطلوب بودن قیمت شود. مشتری بر مبنای ویژگیآغاز می

کند. در دستورها و احادیث اسلامی، به فرآیند فروش محصول، درباره آن قضاوت می

تولید کالا بسیار پرداخته شده است. در نظام مطلوب تولید از دیدگاه اسلام، بر پاک 

ع و فو طیب بودن، وجود برنامه و تدبیر درست، تقدم کیفیت بر کمیت، مراعات ن

نیاز جامع،  و نقش نیروی کار توجه و تأکید شده است. از آنجا که یکی از عوامل 

مهم در ایجاد اطمینان در مشتری، بالا بودن کیفیت و مطلوبیت کالا است، نظارت 

و کار، بر صحت فرآیند تولید، امری لازم است. یکی از وظایف اخلاقی هر کسب 

گوید، حضرت ت. عاصم بن حمید میعرضه خدمات مناسب و کالای مرغوب اس

کنم، صادق )ع( از من پرسید: شغلی داری؟ گفتم: مواد غذایی خرید و فروش می

 فیک الله اشتر الجید و بع الجید، فإن الجید اذا بعته قیل له: بارک»ایشان فرمودند: 

کالای مرغوب )با کیفیت( بخر و کالای مرغوب )با کیفیت( بفروش، «: و فی من باعک

را که چون کالای مرغوبی )با کیفیتی( را به مردم بفروشی گویند: خداوند به تو و چ

 فروشنده )کسی که آن کالا را به تو فروخته( برکت دهد.

حیح گیری صمهارت و امین بودن تولیدکنندگان و استفاده بهینه از منابع و بهره

ودمند های ضروری و ساز امکانات تولید با کیفیت بالا و کمترین ضایعات، تولید کالا

برای جامعه و توجه به سرعت فرآیند تولید، مواردی است که در آیات و روایات 

های ها و فعالیتای شده است. جدول زیر، زیرساختها توجه ویژهاسلامی به آن

 دهد.بازاریابی مربوط به محصول را از دیدگاه اسلام نشان می
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 های بازاریابی مربوط به محصولیتهای تفکری و فعالزیرساخت .00-8جدول 

 های بازاریابیفعالیت های تفکریزیرساخت

 های الهی در نظام تولیدتوجه به ارزش -

 اولویت در تولید کالای ضروری  -

ریزی و تدبیر صحیح در توجه به برنامه -

 تولید

 وری و ارتقای آنتأکید بر بهره -

 دتوجه به منابع انسانی فعال در امر تولی -

پاک و طیب بودن )مطلوب بودن( کالای  -

 تولیدی

 کارتوجه به حلال بودن تولیدات و مواد به -

 هارفته در آن

 اجتناب از هدر رفتن منابع -

اختصاص اولویت به تأمین نیازها و  -

 های عمومی مشتریانخواسته

در اولویت قرار دادن سودمندی عمومی  -

 مشتریان در جامعه

بهبود کیفیت کالا، هم در تلاش مستمر در  -

 ها و هم در فرآیندهای تولیدویژگی

زمان به سرعت و کیفیت در اجرای توجه هم -

 امور

 

قیمت به عبارت بسیار ساده، مقدار پولی است که برای کالا و  ب( قیمت:

ای است که تر، قیمت، میزان فایدهشود. در تعریفی جامعخدمات پرداخت می

زایای حاصل از داشتن یا استفاده از کالا یا خدمت، پرداخت کنندگان برای ممصرف

-کنند.  قیمت تنها عنصر در ترکیب عناصر بازاریابی است که درآمدزا است. قیمتمی

گذاری و رقابت بر سر قیمت از جمله مسائلی است که پیش روی مدیران بازاریابی 

 ارزش واقعی آن با محاسبه قرار دارد. طبق موازین اسلامی، در تعیین قیمت کالا، باید

هزینه تولید و احتساب سود متعارف، بدون هر گونه نیرنگ و فریبی در نظر گرفته 

شود. تعیین سود عادلانه نیز از جمله موارد دیگری است که در رهنمودهای اسلامی 

بدان اشاره زیادی شده است. نوسانات قیمت در بازار، به دو عامل طبیعی و 

 گردد.یغیرطبیعی تقسیم م
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نوسانات طبیعی همچون زیادی کالا یا کمی آن، افزایش یا کاهش تقاضا، 

ای پذیرفتنی و درک های تولید و توزیع، اجرت حمل و نقل و نگهداری، مسئلههزینه

ها و دلالان سودجو به وجود کردنی است اما نوسانات غیرطبیعی را تجار، واسطه

های دروغین فروشی، احتکار و حراجوشی، کمفر(. گران361البلاغه، صآورند )نهجمی

از جمله این اعمال است. امام صادق )ع( نیز فروشندگان را از فروش کالا به قیمتی 

فرموند، مگر اینکه کیفیت و مرغوبیت بیشتر از قیمت متعارف کالا در بازار نهی می

 آن نسبت به کالای مشابه، بیشتر باشد:

عن التسعیر، فقال: ماسعر امیرالمؤمنین )ع( علی  عن ابی عبدالله )ع(، انه سئل»

احد و لکن من نقص عن بیع الناس، قیل له: بع کما یبیع الناس، و الا فارفع من 

امیرالمؤمنین )ع( بر کالای احدی «: السوق، إلا أن یکون طعاماً اطیب من طعام الناس

د: نظیر فرماینقیمت نگذاشت و به کسی که از قیمت متعارف روز بیشتر بفروشد می

-مردم )سایر فروشندگان( بفروش والا از بازار برخیز، غیر از اینکه کالایی که می

 تر از کالای سایر فروشندگان باشد.فروشی مرغوب

ها، مال حرام تواند صرفاً با بر هم زدن قیمتدر بازار اسلامی، انحصارگر نمی

اندوزی حرامی را به او وتکسب کند؛ چرا که قوانین تجارت اسلامی اجازه چنین ثر

ت ها آن چنان اسدهد. تأکید اسلام بر ضرورت ایجاد سازکار سالم تثبیت قیمتنمی

هایی همچون که در قوانین جزای اسلامی برای عاملان چنین نوساناتی محکومیت

ها و تعزیز و زندان و تبعید و ... در نظر گرفته شده است. جدول زیر، زیرساخت

 دهد.اریابی مربوط به قیمت را ازدیدگاه اسلام نشان میهای بازفعالیت
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 متیق به مربوط یابیبازار یهاتیفعال و ی تفکریهارساختیز -02-8جدول 

 های بازاریابیفعالیت های تفکریزیرساخت

تعیین قیمت بر اساس ارزش اقتصادی  -

 کالا

 فروش کالا به قیمت و نرخ روز -

عرضه و  تعیین قیمت بر اساس سازکار -

 تقاضا

 جایز بودن سود عادلانه -

 زنیتوجه به رعایت اصول چانه -

نخریدن کالا به بهایی کمتر از ارزش  -

 اقتصادی آن

نفروختن کالا به بهایی بیشتر از ارزش  -

 اقتصادی آن

 ها وتعیین قیمت کالا پس از کسر هزبنه -

 احتساب سودی معین

متی یجایز بودن فروش کالای با کیفیت به ق -

 بیشتر از قیمت متعارف در بازار

 نکاستن قیمت به منظور بیرون کردن رقبا -

 چانه زدن در هنگام معامله

اصلاح نکردن شرایط معامله، بعد از اتمام - 

 آن، به امید کسب امتیاز

 

توزیع یکی دیگر از ابزارهای کلیدی در ترکیب عناصر بازاریابی ج( توزیع: 

ریزی، اجرا و کنترل جریان فیزیکی مواد اولیه و زم برنامهاست. توزیع فیزیکی، مستل

طوری که ضمن تأمین نیازهای کالای ساخته شده از مبدأ به مقصد است، به 

های حمل و نقل، مشتریان، سودی نیز حاصل شود. در توزیع فیزیکی کالا، هزینه

ی، رکنی اساسی است. پس از هزینه حمل و نقل، هزینه نگهداری موجودی جنس

های انبارداری، سفارش کالا و هزینه خدمات انجام شده برای مشتریان در مکان

 بعدی جای دارند.

های حمل و نقل، به ایجاد ترکیب در دیدگاه اسلام به منظور کاهش هزینه

بهینه مکان بازار و بیمه حمل و نقل کالای تجار، توجه شده است. پیامبر اکرم )ص( 

حمل و نقل و لزوم توجه به بیمه کالاهای کاروانیان و های در زمینه کاهش هزینه

من حمل علینا، طعاماً فهو فی ضیافتنا حتی یخرج و من ضاع لهو »تجار فرمودند: 



                                                                                                       230 

 

هر کس مواد غذایی به سمت )شهر( ما بیاورد او در مهمانی ما «: ء فأنا له ضامنشی

یع شود، من ضامن او است تا زمانی که بیرون برود و هر چیزی )کالایی( که از او ضا

 هستم.

های بازاریابی مربوط به توزیع را از دیدگاه ها و فعالیتجدول زیر، زیرساخت

 دهد.اسلام نشان می

 عیتوز به مربوط یابیبازار یهاتیفعال و ی تفکریهارساختیز .07-8جدول 

 های بازاریابیفعالیت های تفکریزیرساخت

 به تأمین با مشتری برای ارزش ایجاد -

 خدمات کالا و موقع

برای  آسان دسترس با توزیع شبکه طراحی -

 کنندگانمصرف

 کردن فراهم و کالا عرضه مکان به توجه -

 خدمات و کالا آسان به دسترس امکان -

 و نقلحمل  هایهزینه سازیبهینه -

 کالا که خطراتی برابر در کردن بیمه لزوم -

 نندکمی را تهدید های فروشندگانمحموله و

 

بازاریابی  ارتباطات ترکیب بازاریابی، آمیخته اجزای ترینمهم از یکی :ترفیع د(

 آن پیشبردی عناصر ترکیب شرکت، بازاریابی ارتباطی کامل برنامه است. شرکت

 پیشبرد تبلیغات غیرشخصی، تبلیغات از معینی ترکیب از برنامه این دارد. شرکت نام

 از یکی که شود. تبلیغاتمی تشکیل خصیش فروشندگی و عمومی فروش، روابط

 روایات و احادیث بر اساس باشد داشته و مُضر منفی بار اگر است، ترکیب این اجزای

 کالا واقعی ارزش که روش تبلیغی گونه هر کارگیریبه اسلام است. ممنوع اسلامی،

 تبلندقام مردی خدا )ص( به رسول .است کرده منع دهد، نشان بیشتر یا کمتر را

 بنشین«: اجلس فأنه أنفق لسلعتک»فرمود:  فروخت،می کوتاه ایجامه ایستاده، که

 رسد. فروش به بهتر کالاهایت تا

 از تبلیغاتی کاذب هایجلوه و سوگند نفی کالا، عیوب به اشاره راستگویی،

 مهم هایویژگی از دارد. یکی پی در را اسلام تأکید که است مهمی هاینکته
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فَإِنَّ التَّاجِرَ الصَّدُوقَ  »فرمایند: )ع( می صادق است. امام راستگویی ن،فروشنده مسلما

 با قیامت، روز راستگو، تاجر که راستی به«: یَامَة الْقِ یَوْمَمَعَ السَّفَرَةِ الْکرَِامِ الْبَرَرَةِ 

 .است همراه گرامی نیکوکار سفیران

 ترفیعات و تبلیغات به طمربو بازاریابی هایو فعالیت هازیرساخت زیر، جدول

 .دهدنشان می اسلام دیدگاه از را فروش

 و غاتیتبل به مربوط یابیبازار هایتیفعال و ی تفکریهارساختیز .04-8جدول 

 عاتیترف

 های بازاریابیفعالیت های تفکریزیرساخت

 هایویژگی و امتیازات نمایاندن لزوم -

 کالا واقعی

 به لاکا معرفی و رسانی اطلاع لزوم -

 آن هایبیان ویژگی و خریداران

 در تبلیغاتی کاذب هایجلوه ایجاد از نهی -

 فروش کالا محل

 عمده تأکید با مشتری توجه جلب برای تلاش -

 کالا های اساسیبر ویژگی

 راستگویی بر تأکید -

 فریبنده تبلیغات از نهی -

 گزاف ادعاهای از پرهیز -

 

خاص  حقوقی فروشنده، برای اسلام است. شخصی فروش ترفیع، اجزای دیگر از

حق  جمله از فروشنده حقوق است. نهاده او دوش بر وظایفی همچنین، و شده قائل

مهارت،  و تخصص بودن دارا وکار، کسب دانش فراگیری چون وظایفی و گذاریقیمت

 تصریح اسلام در معامله طرف با مناسب برخورد و مداریمشتری روحیه بودن دارا

مَن أرادَ التَّجارةَ فلْیتََفقَّهْ  »     فرمایند: می زمینه این در صادق )ع( ت. امامشده اس

فی دِینِهِ لِیَعلمَ بذلکَ ما یَحِلُّ لَهُ مِماّ یَحْرُمُ علَیهِ ، و مَن لَم یَتَفقَّهْ فی دِینِهِ ثُمّ اتَّجَرَ 

 داشته دینش رد شناختی باید کند تجارت خواهدمی که کسی«:  تَورَّطَ الشُّبُهاتِ

 احکام با )و ندارد دینی شناخت که کسی بازشناسد و حرام از را حلال تا باشد
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 ها(ناهنجاری و )گناه شبهات در را کند، خودمی تجارت ولی ناآشناست( تجارت

 است. افکنده

توجه  طرفین، رضایت تأمین و معاملات در انصاف و عدل کامل رعایت به اسلام

 احسان وجود فروشی،کم و فروشیگران از پرهیز و عادلانه سود است. گرفتن کرده

 در اقاله، وفاداری و فسخ حق»معامله  طرفین حقوق رعایت همچنین و در معامله

 غش، تدلیس،  چون مواردی منع صحیح، شمارش و توزین قراردادها، و معاملات

زیر،  ت. جدولاس کرده هاآن بر بسیاری تأکید اسلام که است نکاتی از...« تغریر و 

دیدگاه  از ترفیع( را شخصی)در فروش به مربوط بازاریابی هایفعالیت و هازیرساخت

 .دهدمی نشان اسلام

 ترفیع شخصی در فروش به مربوط یابیبازار هایتیفعال و هارساختیز .01-8جدول 

 های بازاریابیفعالیت های تفکریزیرساخت

 هافروشندهآگاهی لزوم -

 ارتباط در فروشنده تمهار لزوم -

  معامله طرفین رضایت تأمین بر تأکید -

  معاملات در سوگند از فروشنده پرهیز -

 نامرغوب کالاهای فروش ممنوعیت -

 امانتداری و راستگویی و صداقت لزوم -

 فروشنده

 دست به انصاف و عدل رعایت ضرورت -

 فروشنده

 تجارت و وکار کسب دانش از آگاهی -

 توزین امر در رتمها و خبرگی -

 فروش در لازم مهارت و تخصص بودن دارا -

 مداریمشتری روحیه بودن دارا -

 معاملات در مشتری رضایت به توجه -

 معامله هنگام در کالا سلامت به توجه -

 و کالا مشخصات از کامل اطلاعات دادن -

 خریدار به و قیمت آن کیفیت

 پرهیز و کالا در موجود عیب نکردن پنهان -

 کالا از غلوآمیز و تمجید تعریف از

 کالای با ارزش کم کالای نکرد مخلوط -

 پرارزش

 و احتمالی ضررهای شناساندن و نمایاندن -

 کالا هایعیب عوارض جانبی و
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 هنگام در مقرر مقدار از بیشتر کالا تحویل -

 فروش

 

 بازاریابی اسلامی اجرای فرآیند

خط و هابرنامه اجرای جهت است. بازاریابی دفرآین در مهم هایمؤلفه از یکی اجرا

 همکاری هم با باید کارکنان بازاریابی، سیستم سطوح کلیه در بازاریابی، هایمشی

 یکدیگر به اجرا نظام با بازاریابی و عملکرد بازاریابی مشیخط اجرا، فرآیند در. کنند

 کار، اجرای برنامه »شامل  هم، به رکنِ وابسته چهار از نظام این .شودمی مرتبط

«  مدیریتی روش و تشویق و تنبیه هایسیستم انسانی، منابع سازمانی، ساختار

 شود.تشکیل می

ثمَُّ تَفَقَّدْ  »فرمایند: می کارکنان عملکرد ارزیابی ضرورت بیان در علی )ع( امام

لَیْهمِْ فَإِنَّ تَعاَهُدَکَ فِی السِّرِّ لِأُمُورِهِمْ أَعْماَلهَمُْ وَ ابْعَثِ الْعُیُونَ مِنْ أَهلِْ الصِّدْقِ وَ الْوفََاءِ عَ

 و زیردستان اعمال سپس«: حَدوَْةٌ لهَُمْ عَلَى اسْتِعْمَالِ الْأَماَنَةِ وَ الرِّفْقِ باِلرَّعِیَّةِ 

 کسانی از بگمار، خود کارمندان بر نظارت برای مأمورانی و کن ارزیابی را کارمندان

 و مداوم بازرسی زیرا دهند، اطلاع تو به دقیقاً را حقایق تا باشند و باوفا راستگو که

 )نهج شوند ترغیب مردم به کردن مدارا و داریامانت به که شودسبب می پنهانی

 (. 399ص  البلاغه،

 اسلامیسیستم کنترل و نظارت در بازاریابی 

اهداف  با عملیات نتایج مطابقت به نسبت اطمینان حصول جهت کنترل و نظارت

نتایج،  ارزیابی و گیریاندازه فرآیند نیز بازاریابی گیرد. کنترلصورت می مطلوب،

 از اطمینان برای اصلاحی اقدامات اجرای و بازاریابی هایبرنامه و هامشیخطی

 ها،قیمت بر احتکار، نظارت از است. جلوگیری بازاریابی اهداف دستیابی به

 آن، تبلیغ و نیز کالا عتوزی چگونگی بر نظارت ممنوع، کالای معامله از جلوگیری

 نظام جمله وظایف از بازاریابی نظام مشکلات حل و تُجار حقوق و امنیت تأمین
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 از فرمانداران یکى که کعببن مالک به )ع( علی امام است. کنترل و نظارت مطلوب

 عراق به تا داد دستور او به و نوشت اىنامه بود،« التمر عین» منطقه  در ایشان

 را خود کار نتیجه و کند نظارت منطقه آن در امام)ع( کارگزاران عملکرد بر و برود

 خدمت بر حوزه»است:  چنین وى به ایشان نامه از قسمتى برساند.  ایشان به اطلاع

 تمام سرزمین یارانت از گروهى همراه به خود و بده قرار جانشین را کسى خود

 کارگزاران و مسئولان اعمال و رفتار چگونگى از و بگردید منطقه به منطقه را عراق

 ...«.باشید!  داشته نظارت آنان روش و سیره بر و شوید جویا هاآن
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 بع و مآخذامن

(. نقش بازاریابی اخلاقی در رفتار مصرف کنندگان مواد 0399) ابراهیمی، ا؛ رودانی، ا .

 مه اخلاق در علوم رفتاری. سال چهارم. شمار دوم.غذایی. فصلنا

های عقلایی، طبیعی و باز ، ترجمه: میرزایی سیستم (. سازمانها:0353اسکات، ر.)

 اهرنجانی، تهران: انتشارات سمت.

(، مدیریت استراتژیک بازار. ترجمه: صفرزاده، ح؛ فرهنگی ع. ا. ؛ خادمی، 0395آکر، د.)

 انتشارات و پخش کتاب پویش. م.  چاپ سوم. تهران: مؤسسه

ریزی و کنترل(. (. مدیریت استراتژیک بازار)برنامه0395آکر، د؛ میک، ه؛ میک، ر.)

 ترجمه: اعرابی،س.م؛امیدی، س. چاپ اول. تهران: دفتر پژوهشهای فرهنگی.

های انتخاب -(. افراد واقعی0395آرسالامون، م ؛ دبیلو مارشال، گ، دبلیو استوارت، ا.)

 ترجمه: ونوس، د؛ کرمی، م. چاپ اول. تهران: موسسه کتاب مهربان نشر. واقعی.

 (. مدیریت استراتژیک، تهران: نشر نگاه دانش.0390امیرکبیری، ع.ر.)

ای کیفیت (. بررسی مقایسه0390انوری رستمی، ع. ا؛ ترابی گودرزی، م. ع، محمدلو ،م.)

ه مدرس علوم انسانی )ویژ نامهخدمات بانکی از دیدگاه مشتریان و کارکنان. فصل

 مدیریت(. سال سوم. شماره دوازدهم.

 مدیریت، فصلنامه دیجیتال، بازاریابی در کنندهمصرف (. رفتار0397خانی، ن.)ایمان

 .00 شماره پنجم، سال

 بازاریابی ییکپارچه ارتباطات عناصر تأثیر (. بررسی0350بند،م. )م؛ شکسته باشکوه،

 استان ملی بانک :موردی ی بانکداری)مطالعه عتصن تجاری درنام  قوت بر

 .60-06،صص3،شماره0اردبیل(، مدیریت بازرگانی،دوره 

(. رویکردی جدید به آمیخته بازاریابی اینترنتی. فصلنامه 0390باقری، م؛ عادل،  آ. )

 .6، شماره 5مدرس علوم انسانی، دوره 

تدبیر، شماره قیمت، ماهنامه گذاری و مدیریت(. قیمت0396فر، ش. )بختائی، ا؛ گلچین

 .36-09هفتاد و نهم، دوره دوم: صص

(. ارزیابی نقش کلیدی منابع ناملموس بر 0395مقرب، س. )زاده، م؛ شوکتیبهرام

های ترابری دریایی بندر امام خمینی. های بازاریابی و عملکرد شرکتقابلیت

 پنجمین کنفرانس بین المللی مدیریت استراتژیک.

، "(. راهنمای گام به گام طراحی و تدوین برنامه استراتژیک بازاریابی0390)پلی، ن. 

 ترجمه : نصیری قیداری، ح. چاپ اول، نشر بازرگانی.
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( مدیریت راهبردی )برنامه ریزی، اجرا و کنترل(. 0356پیرس، ج؛ رابینسون، ر.ب.)

 تهران: انتشارات سمت.ترجمه: حسینی، م؛ 

 بازار رویکردهای تاثیر(. 0399ریاحی، ع؛ بهنام پور، ن. )تاجدینی، ک؛ معطوفی، ع.ر؛  

 نوآوری. مدیریت بازاریابی. سال چهارم، شماره ششم. بر کارآفرینی محوری و

(. آشنایی با اصول 0395تاجیک، م؛ اصغر زاده ، ش؛ البرز ،ب؛بابا قادری ،آ؛ سپهری، ا. )

 صفحه. 066ایران بان. بازاریابی محصولات فناوری برتر. چاپ اول. تهران: نشر 

( . تأثیر استفاده از 0350بیجاری، ب. )؛ عابدینی، م.ر ؛ عرفانیان، م ؛ جوادی نیا، ع.ر

شبکه های اجتماعی مجازی بر عملکرد تحصیلی دانشجویان دانشگاه علوم 

 .9پزشکی بیرجند. مجله آموزش در علوم پزشکی، دوره دوازدهم، شماره 

 بعد فروشگاه، از ذهنی تصویر بین ارتباط (. تعیین0356جوانمرد، ح. ا؛ حسینی، س.)

خریداران. مدیریت بازاریابی. سال هفتم.  رفتاری نیات و مشتریرضایت مسافت،

 شماره بیستم.

کننده. ترجمه: حیدرزاده، ک. (. هیجان و منطق در رفتار مصرف0350چادهوری، ا. )

 صفحه. 669اول. تهران: آوای نور، چاپ

(.درآمدی بر مسئولیت اجتماعی در سطح سازمان. گروه 0399. )باشی، فچاوشی

 پژوهشی فرهنگی و اجتماعی.

(، بررسی تاثیر ارزش ویژه نام 0399هلری، م. )حسینی، س.م، ابوالفضلی، س.ا؛ رحیمی

 کننده. چشم انداز مدیریت. شماره سی و دوم.و نشان تجاری بر پاسخ مصرف

ای بر ارتباطات یکپارچه (. مقدمه0397زاده؛ ن. )زاده، ع. ر؛ حسنحسن

 -(. تهران: انتشارات علمیADSIMسازی)( و نرم افزار شبیهIMCبازاریابی)

 فرهنگی.

 با مشتریان وفاداری بر موثر عوامل بندی(. اولویت0351کفاش، م؛ اکبری ،م. )حقیقی

 .  مدیریت بازاریابی. سال پنجم.  شماره دهم.ECSIمدل  از استفاده

(. تبلیغ ناملموس 0351خواه، آ؛ منصفی، م؛ منشی، ع. )ه،ک؛ بهبودی، م؛ قدسیحیدرزاد

 کننده. مجله مدیریت بازاریابی. شماره سیزدهم.برند و تاثیر آن بر انتخاب مصرف

 رفتار بر جویانهلذت هایارزش تاثیر ( .بررسی0350پارسا، ف.)حیدرزاده، ک، حسینی

 یابی نوین. شماره هفدهم.کنندگان.  تحقیقات بازارمصرف خرید

(. بازاریابی پارتیزانی. ماهنامه مدیریت و 0396حیدرزاده، ک؛ عاضدی تهرانی، ش.)

 .9بازاریابی. شماره 
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(، تهران: ACSI(. سنجش رضایت مشتریان با استفاده از مدل )0396حیرتی، ن. )

  اولین کنفرانس ملی ارتباط بامشتری.

( تعالی بازاریابی)الگوسازی، معیارها و 0395خدادحسینی، س. ح؛ شیرخدایی، م. )

 های بازاریابی(. چاپ اول. انتشارات سازمان مدیریت صنعتی.روش

های خدمات مطلوب برحفظ و جذب (. بررسی ویژگی0397خسروی، م؛ خسروی، ا.)

 مشتریان. تازه های جهان بیمه. سال هفتم. شماره صدو یست ونهم.

(. بررسی رابطه بین 0399ی،  غ. ل ، زروندی، ن .) خنیفر ، ح؛  مقیمی، س .م؛  جندق

های اعتماد و تعهد سازمانی کارکنان.  مدیریت دولتی.دوره  اول. شماره مؤلفه

 دوم.

 در بازاریابی هایقابلیت گرانه میانج نقش ( . بررسی0356خیری، ب؛ روشنی، ع. )  

امه مدیریت. سازمان.  فصلن عملکرد و های استراتژیکگیریجهت بین رابطه

 سال دهم. شماره بیست و نهم.

(. ارتباطات یکپارچه بازاریابی. ترجمه: رضازاده،ب؛قاسمبگلو. چاپ 0390دانکن، ن. )

 اول. تبریز: انتشارات یاس نبی.

(، مبانی تئوری و طراحی سازمان. ترجمه پارسائیان، ع ؛ اعرابی س. م 0399دفت، ر. )

 فرهنگی.های . چاپ سوم. تهران: دفتر پژوهش

بررسی تاثیر ویژگی های شخصیتی بر  (.0351افروز، ن؛ طالقانی، م؛ فرح زاد، م. )دل

 رفتار خرید وسواسی و خرید آنی. بانک مقالات بازاریابی.

گیری های تصمیم(. بررسی و شناسایی سبک0353مقدم، ا.م.)؛ دلخوا،د؛ عمویی ،ا 

ت بازاریابی نوین. سال چهارم. ای. تحقیقاهای زنجیرهخرید مشتریان در فروشگاه

 شماره دوم .

(. تاثیر بازار محوری بر عملکرد بازرگانی، فصلنامه 0390دعایی، ح. ا؛ بختیاری، ع. )

 ..96-93، صص06پژوهشنامه بازرگانی، شماره 

(. مباحث و موضوعات مدیریت بازاریابی با نگرش بازار ایران، تهران، 0396درگی، پ. )

 نشررسا.

(. بازاریابی و فروش تلفنی با نگرش بازار ایران،چاپ دوم. تهران، 0399درگی، پ .)

 نشررسا.
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(. مدلی برای تعیین میزان تاثیر بازارگرایی بر 0390آبادی، ح؛  خائف الهی، ا. )دولت

-های بازاریابی در صنایع شیمیایی. فصلعملکرد کسب و کار با توجه به قابلیت

 ول.نامه مدرس علوم انسانی. شماره  ا

ی برند (. بهبود ارزش ویژه0399دیوانداری،  ع؛  باقری،  ت؛  الهیاری، ا؛ حقیقی، م. )

های کارکردی و غیرکارکردی . مبتنی بر مشتری توسط ایجاد تصور از مزیت

 ام. چشم انداز مدیریت. شماره سی

اپ (، مدیریت استراتژیک، ترجمه : پارسائیان ، ع؛ اعرابی،م . چ0396دیوید، ف.آ. )

 های فرهنگی.یازدهم. تهران: دفتر پژوهش

(. عوامل تاثیرگذار بر ارزش 0350دهدشتی، ش. ز؛ سیدمطهری، س .م،کجوری، ح. ر.)

بیست هفتم.  نامه بیمه. سالهای بیمه از نگاه مشتریان. پژوهشویژه برند شرکت

 شماره اول.

ی دیدگاه هویت (. بررس0350زاده ، ع. )دهدشتی ، ز؛ جعفرزاده کناری، م؛ بخشی

اجتماعی برند و تأثیر آن در توسعه وفاداری به برند .تحقیقات بازاریابی نوین. 

 شماره دوم.

(. بررسی عوامل تاثیرگذار در فرآیند خرید.  مدیریت 0351راد، ا ؛ رحمانی، م؛ شاکر، ح. )

 توسعه و تحول. شماره ششم.

 م، تهران. انتشارات سمت.چاپ نه. (، مبانی سازمان و مدیریت0399رضائیان، ع. )

مدار به (. رویکردی مشتری0390رضایی،ک؛ حسینی آشتیانی،ح.ر؛هوشیار،م؛وزیری،ف.)

 طرحریزی و بهبود کیفیت محصول. چاپ سوم. تهران: نشرآتنا.

(. کاربرد رویکرد بازاریابی اجتماعی در حوزه سلامت. 0356محمدی، ن. ) ؛ رضایی، ح

 .  6. شماره مجله بازاریابی اجتماعی سلامت

(. مدلی برای تعیین میزان تاثیر بازارگرایی 0390دولت آبادی، ح. خائف الهی، ا. )رضایی

بر عملکرد کسب و کار با توجه به قابلیت های بازاریابی در صنایع شیمیایی. 

 مدیریت منابع انسانی. شماره اول.

هران: موسسه های سازمان و مدیریت، جلد اول، ت(. تئوری0399رحمان سرشت، ح.)

 .انتشارات فرهنگی فن و هنر

 مشتری تاثیر بررسی برای مدلی ارائه (.0351نیا، ف؛ کفاش پور، آ، پور رضا، م. )رحیم

بازاریابی.  قابلیتهای بر گرایی هزینه و به نوآوری گرایش مداری، رقیب مداری،

 اقتصادی. توسعه و کارآفرینی مدیریت، المللیبین کنفرانس دومین
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 قابلیتهای و استراتژیک گیریجهت (.0350نیا، ف؛ کفاش پور، آ، پور رضا، م. )رحیم

 بازاریابی. مطالعات رهبردی. شماره دوازدهم.

 بازاریابی یکپارچه ارتباطات مدل (. طراحی0397حسینی، س. ح. ) رضوانی، م؛ خداداد

ورزشی(، چشم انداز  و پزشکی تجهیزات تولید صنعت :موردی فازی )مطالعه

 .65دیریت، شماره م

 کسب و در ترفیع نوین های شیوه سازی مستند(. 0350. )خرمشاهی،نرضوانی، م؛ 

، سال نوین بازاریابی تحقیقات، پوشاک صنعت متوسط و کوچک کارهای

 دوم،شماره اول.

-(.بررسی ارزیابی رضایت0390رنجبریان، ب؛ رشیدکابلی، م؛ حق شناس، ا؛ یاوری، ز.)

 ت. مدیریت بازرگانی. شماره  صد و بیست و هفت.مشتری از کیفیت خدما

(. تحلیل رابطه بین 0350رنجبریان، ب. رشید کابلی، م. صنایعی، ع. حدادیان، ع. )

شده، کیفیت درک شده، رضایت مشتری و قصد خرید مجدد در ارزش درک

 فروشگاه های زنجیره ای تهران. مدیریت بازرگانی. سال چهارم.شماره یازدهم.

ویژه  ارزش بر مشتری گیریتصمیم و خدمات (.تأثیرکیفیت0395؛ مدنی، ف.)روستا،ا

 شناسه. چشم انداز مدیریت بازرگانی. شماره یک.

(. مدیریت بازاریابی.چاپ چهاردهم. تهران: 0395روستا، ا؛ ونوس، د ؛ ابراهیمی، ع. )

 انسانی انتشارات سمت. سازمان مطالعه و تدوین کتب علوم

(. هزینه یابی هدف )مبتنی بر ارزش آفرینی(. 0396ف، جلیلی م. )رهنمای رودپشتی 

 چاپ اول. تهران: انتشارات ترمه. 

(. پایان عصر بازاریابی سنتی. ترجمه: قربانلو، س .چاپ چهارم. تهران: 0397زیمن، س. )

 انتشارات مبلغان. 

ران: مرکز (.کاهش هزینه ها. ترجمه سلیمی نمین، م. چاپ اول. ته0375زنزابورو، ک. )

 صفحه. 099نشر دانشگاه صنعتی امیرکبیر )پلی تکنیک تهران(. 

 .50شمار  تدبیر، انسانی، منابع مجدد مهندسی اطلاعات، (. فناوری0396زرگر، م. )

تکنولوژی، عصرمدیریت، سال  (. انتقال0395زهتابچیان، م.ح؛  ناصری، ع. )

 .00چهارم،شماره 

راد واقعی و انتخاب واقعی، ترجمه: ونوس، د؛کرمی،م (. بازاریابی اف0395سالامون، ا. )

 چاپ دوم،تهران: مهربان نشر.
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(. مدیریت استراتژیک. ترجمه شمخانی ،ع. چاپ اول. تهران: 0391سرتو، س؛ پتیر، پ. )

 دانشکده فرماندهی و ستاد.

(، بررسی عوامل مؤثر بر 0356سلطانی، م؛ محمدی، ا؛ پوراشرف، ی؛ سایه میری، ک،)

 کنندگان از توسعه برند. مدیریت بازرگانی. شماره اول.بی نگرش مصرفارزیا

کننده )خریدن، داشتن و بودن(. مترجم: (. رفتار مصرف0356سولومون. م. آ. )

 حیدرزاده، ک.  تهران: انتشارات بازاریابی.

(. مدیریت کیفیت خدمات. چاپ اول.تهران: 0390سیدجوادین، ر؛ کیماسی. م. )

 دانش. انتشارات نگاه

کننده. چاپ دوم. ناشر: موسسه (. رفتار مصرف0350سیدجوادین،ر؛ اسفیدانی، م.ر. )

 نتشارات دانشگاه تهران.

(. بازاریابی صنعتی. چاپ اول. تهران: زمزمه نور: 0353سیدجوادین،ر؛ اسفیدانی، م.ر.) )

 نگاه دانش.

خدمات ورفتارخرید (. ارزش ویژه برند0351حسینی، م؛ اخلاصی ، ا؛ رحمانی ،ک. )شاه

 مشتریان. تحقیقات بازاریابی نوین. سال اول. شماره سوم.

(. بانکداری الکترونیک و 0351شاهوردی، ک؛  صیادآذری،س؛ گلچهره نوده، س. م. )

 نقش آن در بهبود کیفیت خدمات بانکی. چشم انداز مدیریت. دوره ششم.

 ان: سازمان حسابرسی.(. حسابداری مدیریت. چاپ بیستم. تهر0351شباهنگ، ر. )

(. طراحی الگوی سرآمدی بازاریابی در صنایع تولیدی با رویکرد 0351شیرخدایی، م. )

 های مدیریت در ایران،دوره پانزدهم. شماره اول.ترکیبی، پژوهش

تهران، انتشارات .، فنون بازاریابی تلفنی، ترجمه : پروانه،ک. چاپ دوم(0396شیفمن، ا .)

 اردیبهشت، 

های گیری استراتژیک و موفقیت شرکت(. جهت0351،ح؛  رحیم نیا، ف. )صادقیان 

 های مدیریت منابع انسانی. دوره  اول. شماره یکم. صادراتی. پژوهش

 وفاداری زمینه ای، عوامل تاثیر (. بررسی 0351صفرزاده، ح؛ خیری، ب؛ آقا سید، ر.)

جوان. مجله  گانکنندمصرف خرید تصمیم روی برند بر دادن تغییر و برند به

 مدیریت بازاریابی. سال پنجم. شماره دهم.

های بازاریابی بر ارزش (. تأثیر آمیخته0350صحت، س؛ باجمالوی، ح؛ کشکولی، م. )

نام و نشان تجاری شرکت بیمه کارآفرین، مدیریت بازرگانی. سال چهارم. شماره 

 دواردهم.
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 ن: نشر آبیژ.کننده. چاپ دوم. تهرارفتارمصرف (.0396صمدی، م. )

(. بررسی تاثیر کیفیت خدمات بر رضایت مشتریان 0399صمدی،ع؛ اسکندری، س.)

 )براساس مدل سروکوال(. فصلنامه مدیریت. سال هشتم. شماره بیست ویکم.

وسواسی)  خرید بر رگذار تأثی عوامل ارزیابی و ( .شناسایی0350طاهرنیا، ف ؛ نادری، آ .)

 ریت. سال دهم. شماره بیست ونهم.اعتیاد به خرید(. فصلنامه مدی

چاپ سوم، تهران: مرکز آموزش مدیریت  ،(. فرهنگ سازمانی0390طوسی، م.ع.)

 .دولتی

(. ارزیابی بازاریابی مستقیم در 0395عبدالوند،م.ع؛حیدرزاده،ک؛نجفی پیراسته،م.)

 .06های مدیریت، سال چهارم،شماره موسسات خدماتی غیرانتفاعی، پژوهش

 .075ماهنامه تدبیر،شماره تکنولوژی، انتقال هایروش (.0397ع.) عربی،

کننده ارزش برند با رویکرد مالی (. بررسی عوامل تعیین0351عزیزی ، ش؛ درویشی، ز.)

در شرکت های پذیرفته شده در بورس و اوراق بهادار تهران. نشریه چشم انداز 

 مدیریت. شمارهشتم. 

ماهنامه تدبیر  تکنولوژی، انتقال به جامع گرشن (.0396توکلی، ع.ر.) احمدی، ع.ر؛ علی

 .015 ، شماره

(. بازاریابی و مدیریت بازاریابی )با نگرش مدرن(. ویرایش دوم. تهران: 0350علیپور،م. )

 نشر به آوران.

 ویژگیهای بین رابطه (. ارزیابی0351غفاری آشتیانی، پ؛ اسکندری مهرآبادی، ع.ر.)

فروشگاه. مدیریت بازاریابی.  به وفاداری و گاهفروش رضایت از وفاداری، برنامه

 سال پنجم. شماره دهم.

( .بررسی عوامل تاثیرگذار بر خرید ناگهانی لوازم 0356غفاری آشتیانی، پ؛ اکبری ،ب. )

 .61، شماره 9آرایشی، مدیریت بازاریابی، دوره 

انتشارات  (. درآمدی بر تئوری ها و مدل های تغییرات اجتماعی.0373غروری زاد، ا. )

 جهاد دانشگاهی.

(. ارزیابی تاثیر واسطه ای تصویر ذهنی برند روی شکل0350عماری،ح ؛ زنده دل، ا.)

 گیری ارزش ویژه برند. فراسوی مدیریت. سال پنجم. شماره بیستم.

(. زمینه های مسئولیت جتماعی مدیران. ماهنامه تدبیر. شماره  0399قاسمی، ا . )

 هشتادو نهم.
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(. بررسی و مطالعه 0351م. ابراهیم پور، ح. سعادتمند، م. حسینی فر، م. ) زاده،قاضی

بخشی بر عملکرد مالی )با استفاده از تکنیک های بازاریابی و تنوعاثر قابلیت

 تحلیل پوششی داده ها(. توسعه مهندسی بازار گستران آتی.

وه پژوهش های (. مسئولیت پذیری سازمان و ضرورت توجه به آن، گر0399قاهری، ر. )

 فرهنگی و اجتماعی.

کنندگان نسبت به آن. ماهنامه مدیریت. (. توسعه برند و نگرش مصرف0395قربانی، ع. )

 شماره ششم.

(. بررسی رابطه بازارمحوری ومزیت رقابتی 0351فاریابی، م؛ تجویدی، ر؛ تجویدی، م. )

 جم، شمارهدرگروه صنایع تراکتورسازی ایران، مجله فراسوی مدیریت، سال پن

 .061-030، صص07

 .069(. ارتباطات بازاریابی، ماهنامه تدبیر،شماره0397فلاحی، ع.ر.)

نی،س.م؛ دانایی فر،ح. (.مدیریت تحول در سازمان ، ترجمه: الوا0351، س.)بل ، و؛ فرنچ

 .تهران: نشر اشراقی

نوین با رویکردبه بازاریابی عصبی  بازاریابی بر تحلیلی (.0356فروزش،ف؛ محمدیاری،ز.)

 در رونق کسب و کار در ایران. اولین همایش کسب و کار.

راه برای فروش بیشتر ، ترجمه : ضرغام، ع. چاپ سوم،  010(. 0390فورسایت، پ. )

 رات قدیانی. تهران: انتشا

 (. مدیریت بازاریابی. نشر آموخته.0350فروزنده، ب؛  پرچ،م.  )

-مدرنیسم و بازاریابی مصرف(. پست0397فرهنگی،ع؛ حسنقلی پور، ط. وخانلری،ا.)

 بازرگانی. دوره اول. شماره یکم.کننده در هزاره جدید. مدیریت

یابی. چاپ اول. تهران:  (. ارتباطات یکپارچه بازار0350فرهنگی،ع.ا؛ میرزایی،م. )

 انتشارات موسسه کتاب نشرمهربان.

( اصول و شیوه های B2B(. بازاریابی شرکتی)0395فینگر،ف.ج؛ گومز ،ر؛ نالز، پ. )

 عمل. ترجمه : نوروزیان، م. چاپ اول. تهران: انتشارات مبلغان.

. تهران: (. مبانی مدیریت بازاریابی. ترجمه پارسائیان، ع. چاپ اول0393کاتلر، ف. )

 صفحه.69انتشارات ترمه. 

(، اصول بازاریابی. ترجمه ع: پارسائیان، ع.  چاپ 0396کاتلر، ف؛ آرمسترانگ ،گ. )

 جهان نو. -ششم. تهران: انتشارات ادبستان

http://www.adinehbook.com/gp/search/ref=pd_sa_top/990-6005637-2576881?search-alias=books&author=%D9%88%D9%86%D8%AF%D9%84+%D9%81%D8%B1%D9%86%DA%86&select-author=author-exact
http://www.adinehbook.com/gp/search/ref=pd_sa_top/990-6005637-2576881?search-alias=books&author=%D8%B3%D8%B3%DB%8C%D9%84+%D8%A8%D9%84&select-author=author-exact
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(. مدیریت بازاریابی )تجزیه و تحلیل، برنامه ریزی، اجرا و کنترل(، ؛ 0395کاتلر، ف. )

 شر آتروپات.ترجمه : فروزنده، ب. تهران: ن

 نوآوری بر محوری کار و کسب و تاثیرکارآفرینی (. بررسی0350کاظمی، م، پور، س .)

 مشتری. تحقیقات بازاریابی نوین، سال دوم، شماره دوم. ارزش و

 (. بازارشناسی. ناشر: مشهد، واژگان خرد.0351کفاش پور، آ. )

ی. چاپ دوم. تهران: (.روشهای اندازه گیری رضایت مشتر0390کاووسی،م؛ سقایی،ع.)

 انتشارات سبزان.

نمین، ا . چاپ  (. اصول بازاریابی وخدمات. ترجمه:  تاج زاده0396و.) لاولاک،ک؛ لارن،

 اول. تهران:انتشارات سمت. 

(. مدیریت اخلاقی در خدمات دولتی، ترجمه: ربیعی، م.ر؛ گیوریان، 0390لاوسن، آ. )

 .ح. تهران: نشر یکان

 . بازاریابی چریکی، ترجمه: رکنی قاجار، ه. چاپ اول، نشر سیته.(0399لوینسن ،ج.ک.)

(. بازاریابی صنعتی. ترجمه: روستا، ا؛ صبوری، 0351کریشناسی، گ؛ راماکریشنا.، ل. )

 ا، ارشدی ، م. نشر: کلک سیمین.

روش کاربردی  91های ارتقای برند: (. استراتژی و تکنیک0395محمدیان، م؛ رونقی، م.)

 . چاپ اول. تهران : موسسه کتاب مهربان نشر. در برندینگ

کارآفرینان  .مشتری طلایی رضایت کلید کارکنان؛ شغلی (. رضایت0395.) مقدسی،ع

 امیرکبیر، شماره شصد و پنجم.

(.ارتباط بین رضایت مشتری با کارایی و اثربخشی فرایندها. 0396مقصودی، م. ح.)

 . تهران:  چهارمین کنفرانس مدیران کیفیت

خدمات در اش با کیفیت(. مدیریت عملکرد و رابطه0399مقیمی، س. م؛ حفیظی،ر.)

شعب بانک ملی شهر اصفهان، مدیریت بازرگانی. دوره اول. شماره صد و چهل 

 و هفتم.

های ناب و چابک و عملکرد بازاریابی (. استراتژی0351زاده ،ی. )ملک اخلاق، ا؛ رجب

 هجدهم. 0اره شرکت. توسعه مهندسی بازار. شم

مشتری. ماهنامه های مختلف اندازه گیری رضایت(. روش0397ملکی،آ؛ دارابی،م.) 

 مهندسی خودرو و صنایع وابسته، سال اول.

(. مدیریت بازار )مدیریت بازاریابی(. چاپ چهارم. 0399علی، د؛ فرهنگی، ع. )محب

 تهران: انتشارات امیرکبیر. 
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 گیری تصمیم های سبک (.بررسی0356رمی،م.) محسنین، ش؛ رحیم اسفیدانی، ا؛ ک

لوازم خانگی، مدیریت بازرگانی، دوره دوم، شماره  خرید محصولات در مشتریان

 .005-069پنجم، صص

(. مدیریت ارتباط با مشتری. چاپ دوم. تهران: 0351مؤتمنی، ع؛ جعفری، ا؛ مجرد، ف. )

 شرکت چاپ و نشر بازرگانی. 

های اجتماعی فراتر از ابزارهای تکنولوژیک. هفنته نامه  (. شبکه0395مولایی، م. م. )

 .95پنجره، شماره 

(. بررسی تاثیر مسئولیت پذیری 0353موجودی، ا؛ درزیان عزیزی، ع. ه؛ قاسمی، پ.)

اجتماعی سازمان بر  وفاداری و رضایت مشتریان. مدیریت بازاریابی. سال نهم. 

 شماره بیست و هفتم.

(. رفتار مصرف کننده)عوامل درونی و بیرونی(. 0396.ا . ) موون ، ج .س. مینور ، م

 جهان نو.  -ترجمه : اردستانی ، ع؛ سعدی م.  چاپ اول. تهران: ناشر اتحاد

(. بازاریابی اینترنتی در شبکه های اجتماعی: چگونه؟ بانک 0351زاده، ب. )مهندس

 . 9مقالات بازاریابی. شماره 

انی و توسعه آن بین کارکنان و مدیریت، ماهنامه (.اعتماد سازم0397میرزایی، م .)

 راهبرد، سال اول. شماره دوم.

 ( . بازاریابی چیریکی در هزاره سوم.  فصلنامه هنر، سال پنجم.0397میرویی، م.)

(. مدیریت استراتژیک بازاریابی )برنامه ریزی و کنترل(. ترجمه: 0395میک، ه ؛ میک، ر.)

 های  فرهنگی. . تهران: دفتر پژوهشاعرابی، م؛ امیدی، س. چاپ اول

(. تعیین تفاوت میزان اهمیت 0351جوانی و.) ؛سلطان محمدی، م؛ نصراصفهانی ،د

های حاضر در لیگ برتر فوتبال ایران بر وفاداری به برند در میان هواداران تیم

 های جمعیت شناختی. مطالعات مدیرت ورزش. شماره هجدهم.حسب ویژگی

(. تاثیر ابعاد رضایت از قیمت بر وفاداری مشتریان در 0350اد ،ر.)نظری، م؛ بحری نز

 صنعت بانکداری. علوم مدیریت ایران. سال هفتم. شماره  هشتادو دو.

 یدخر بر ثرمو ملاعو سیربر جهت لیئه مدار(، ا0351، ا. م. )بدعا یرد، م؛ قاینظر

 دهم. هرسوم. شما هرو. دنیگارزبا یتیر. مدنیگهانا

 آنی خریدهای بر تأثیرگذار عوامل بررسی و شناسایی (.0356نظری،م؛ بغدادی، م.)

ایران. مدیریت فناوری اطلاعات دوره  در گروهی تخفیف هایفروشگاه آنلاین در

 پنجم.  شماره سوم.
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سایی فرصت های گیری رضایت مشتری برای شنا(. اندازه0397نورالنس، ع؛ سقایی، ع.)

بهبود در خدمات پژوهشی آموزش عالی. پژوهش و برنامه ریزی در آموزش 

 عالی، شماره چهل و نهم.

(. استراتژی بازاریابی با رویکردی تصمیم 0395واکر، ا؛ بوید، ه؛ مالینز ،ج؛ لرش، ژ.. )
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