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 ٩٣مديريت اجرايی  –امين خسروی 

 بازاريابی بر اساس اهداف فصل  ٨-٧-۵-٣-٢-١خلاصه فصل های 

 بازريابی :   فصل اول

 ؟ تعريف بازاريابي وبيان اجمالي مراحل فرآيند بازاريابي:   2و  1هدف 

يا مي خواهند را از بطور كلي بازاريابي عبارتست از يك فرآيند اجتماعي و مديريتي كه از طريق آن افراد و سازمانها آنچه را كه نياز دارند 
 .راه خلق و تبادل ارزش با ديگران كسب مي كنند

 : مراحل بازاريابي 

 : شناخت بازار و خواسته ها و نيازهاي مشتري -1
  خواسته ها شكلي از نياز هاي انسان هستند كه بر مبناي فرهنگ و شخصيت شكل مي گيرند :مشتري نياز  -

  بازار فروخته مي شود تركيبي از محصولات يا خدمات است كه نيازي از انسان را برآورده مي كندآنچه در  : محصولات و خدمات -       

  مشتريان كالايي را مي خرند كه از آن رضايت داشته باشند و انتظارات آن ها را برآورده كند: ارزش    و رضايت -

  د از طريق روابط متقابل نيازهايشان را برآورده سازندبازاريابي زماني صورت مي گيرد كه مردم بخواهن: مبادلات و روابط  -

  بازار مجموعه اي است از خريداران بالفعل و بالقوه ي يك محصول:  بازارها -

 طراحي استراتژي بازاريابي مشتري مدار  -2
 )بازار هدف ما چيست؟ (  ؟به چه مشترياني مي خواهيم خدمت رساني كنيم  -
 پيشنهاد با ارزش ما چيست ؟توانيم خدمت رساني كنيم ؟چگونه به بهترين نحو مي  -

  طرح يكپارچه بازاريابي -3

  شركت بايد ابتدا محصول مورد نياز بازار را تامين كند :محصول -۱

  شركت بايد قيمت محصول را در بازار تعيين كند: قيمت  -2

  مي رسدشركت بايد مشخص كند كه چگونه محصول به دست مشتريِ هدف : توزيع -3 

  شركت بايد با مشتريان ارتباط برقرار كند و محسنات محصول را به آن ها بگويد: ترويج-4  

 ايجاد روابط سودمند و رضايت مندي در مشتري -4
مشتريان به صورت دقيق و بي طرفانه در مورد ارزش كالا قضاوت نمي كنند بلكه بر اساس ديدگاه  :ارزش از نظر مشتري  -

  خودشان عمل مي كنند
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  نحوه عملكرد بايد با انتظارات مشتري مطابق باشد:   رضايت مشتري -

 

 : كسب ارزش از مشتريان -5
  رضايتمندي و خشنودي اوستمديريت روابط با مشتري ايجاد  : خلق وفاداري و حفظ مشتري -

  آن ها از قبال خريد كردن مشتري از بين انواع محصولات دريافت مي كند افزايش يابدسهمي كه  :سهم بازار و مشتري -
  ما بايد مراقب فروش فعلي و آينده باشيم و نام اين بازي ارزش مادام العمر مشتري است:  ارزش ويژه مشتري -

 

بازاريابي مشتري محور را شناسايي كنيد وسوگيريهاي عناصر كليدي استراتژي -3هدف

 مديريت بازاريابي را كه استراتژي بازاريابي را هدايت مي كنند مورد بحث قرار دهيد؟

 
  مديران بايستي تصميم بگيرند كه كدام مشتريان را مي : ) بازار هدف ما چيست؟ ( به چه مشترياني خدمات رساني خواهيم كرد؟  -     

 مورد هدف قرار دهند و تقاضاي آنها در چه سطحي ، زمانبندي و ماهيتي قرار دارد خواهند
شركت همچنين بايد تصميم بگيرد كه :  )پيشنهادباارزش ماچيست؟(چگونه ميتوانيم به بهترين نحوبه آنهاخدمات رساني كنيم؟  -

 بازار تعيين مي كند و خود را از ديگران متمايز مي كندچگونه جايگاه خود را در  -چگونه به مشتريان هدف خدمات رساني خواهد كرد
 
 

 : سوگيريهاي مديريت بازاريابي
  اين ديدگاه بر روي ارتقاء راندمان توليد و توزيع تمركز دارد :ديدگاه توليد

  بهترين عملكرد ، كيفيت و ظاهر محصول تمركز دارد بر:  ديدگاه محصول

 در جهت ارتقاء فروش و روابط سودمند و بلند مدت با مشتري تاكيد دارد  : ديدگاه فروش

  بر مشتري و ايجاد ارزش از طريق مشتري تمركز دارد  : ديدگاه بازاريابي

  بايد ارزش به گونه اي در اختيار مشتري قرار گيرد كه هم به صلاح وي باشد هم به صلاح جامعه :  ديدگاه بازاريابي اجتماعي
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بحث پيرامون مديريت روابط با مشتري و شناسايي استراتژي هاي خلق ارزش  -4هدف

 براي مشتريان در ازاي كسب ارزش از آنها؟
شركتها بازار هدف خود را مشتريان كمتر با سودآوري  :برقراري ارتباط با مشترياني كه با دقت بيشتري انتخاب شده اند -۱

 .بصورت خاص و با دقت فراواني انتخاب گرديده اندبيشتر قرار داده اند و اين مشتريان 

فراتر از انتخاب دقيق مشتريان در حال حاضر شركتها با  مشتريان انتخابي خود به طرق : برقراري ارتباط عميق تر و با تعامل بيشتر -۲   

  .عميق تر و معنادارتري ارتباط برقرار مي كنند
 

 : مديريت روابط با شركاي بازاريابي   

و بر طبق روال قديم بازاريابي محدود از . تفكر جديد اينست كه هر كارمندي بايد متمركز بر مشتري باشد :ركاي داخل شركتش
و از ديگر واحدها مانند متخصصين مراكز عملياتي  ، تحليلگران .طريق بازاريابي و فروش و افراد شاغل در اين واحدها صورت نمي پذيرد

 .شهاي فروش و بازاريابي توسط فروشندگان انجام مي گيردبازار ومالي علاوه بر بخ

تغييرات همچنين در چگونگي ارتباط بازاريابان با تامين كنندگان مواد اوليه ، توزيع كنندگان ،  :شركاي بازاريابي خارج از شركت

حد زيادي متكي به مشاركت با ديگر خرده فروشان و حتي رقبا در حال وقوع است امروزه بسياري از شركتها ، شبكه اي هستند كه تا 

 .شركتها مي باشند و از طريق مديريت زنجيره تامين در حال محكم كردن ارتباطات خود با شركا در تمام طول زنجيره تامين هستند

 : كسب ارزش از مشتريان 
  مديريت روابط با مشتري ايجاد رضايتمندي و خشنودي اوست : خلق وفاداري و حفظ مشتري -

  آن ها از قبال خريد كردن مشتري از بين انواع محصولات دريافت مي كند افزايش يابدسهمي كه  :بازار و مشتريسهم  -
 ما بايد مراقب فروش فعلي و آينده باشيم و نام اين بازي ارزش مادام العمر مشتري است:  ارزش ويژه مشتري -

انداز بازاريابي در عصر نيروها و روندهاي اصلي كه در حال تغيير دادن چشم  -5هدف 

 روابط هستند را توصيف كنيد؟

 :چشم انداز در حال تغيير بازاريابي

 :عصر ديجيتال -1

درصد از كاربران اينترنت از آن طريق خريد كردن استفاده مي كنند و تجارت انلاين نيز در حال رونق است و  65امروزه بيش از  
 .اينترنتي را نيز راه اندازي كرده اندبنظر مي رسد تقريباً همه شركتها امكان خريد 

  :جهاني سازي سريع -2

مديران بطور روزافزوني در كشورهايي در سراسر دنيا ديد جهاني نه فقط محلي به صنعت رقبا و فرصت هاي شركت پيدا مي 
ي چگونه بر تجارت ما تاثير بازاريابي جهاني چيست؟چه تفاوتي با بازاريابي داخلي دارد؟رقبا و نيروهاي جهان:آنها مي پرسند .كنند
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 گذار هستند؟تا چه حدي بايد جهاني شويم؟

  :فراخواني براي مسئوليت پذيري بيشتر اخلاقي و اجتماعي -3

 پيمان نانوشته اي ميان مشتريان و برندهايي كه خريداري ميكنند وجود دارد
 دآنها انتظار دارند شركتها بطور مستمر آنچه را تبليغ  مي كنند ارائه دهن -

 .آنها انتظار دارند شركتهايي كه كار تجاري با آنها انجام مي دهند با آنها به احترام برخورد كنند و درستكار و روراست باشند  -                      

 :رشد بازاريابي با هدفي غير سود دهي -4

هاي غير انتفاعي همچون كالجها ،  در سالهاي اخير بازاريابي به عنوان بخش اصلي از استراتژي هاي بسياري از سازمان 
بخشهاي غير انتفاعي كشور با رقابت .بيمارستانها ، موزه ها، باغ وحشها، اركستر سمفوني ها و حتي كليساها تبديل شده است

 .شديد براي كسب حمايت و عضويت روبروست

 

 شركت و بازاريابي  :فصل دوم 
و  شركت و چهار مرحله آنبرنامه ريزي استراتژيك در سطح كل  - 2و  1هدف 

 ماتريس هاي رشد ؟ 

 

 

تعريف 
ماموريت 

شرکت

تعيين  
اهداف 
بلندمدت 
و کوتاه  

مدت

ريز طرح
ی 

مجموعه 
ها فعاليت

ريزی  برنامه
بازاريابی و 

ديگر 
ها استراتژی

ی واحدهای 
اجرايی

استراتژی کل شرکت نيز 
بايد همانند استراتژی 
بازاريابی متمرکز بر 

مشتری باشد

ريزی استراتژيک  برنامه
در سطح کل شرکت، 

ريزی  استراتژی و برنامه
بازاريابی را هدايت 

.کند می
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 تعريفي از مأموريت بازار محور -

  :يك مأموريت بي عيب و نقص با اين پرسش ها آغاز مي شود
 فعاليت تجاري ما چه باشد؟ چه كسي مشتري ماست؟ارزش مد نظر مشتريان چيست؟ نوع كار ما چيست؟

نشان داده اند كه شركت هايي كه داراي بيانيه هاي مأموريتي كه به خوبي ساخته شده اند هستند عملكرد بررسي ها 
 .سازماني و مالي بهتري دارند

 .بيانيه مأموريت بايد بازار محور باشد و بر اساس برآورده كردن نيازهاي اساسي مشتري تعريف شود

 :تعيين اهداف و مقاصد شركت  =

هاي بلند مدت باشد و  هاي جزئي در سطوح مختلف مديريتي تبديل كند، هر مدير بايد داراي هدف ت خود را به هدفشركت بايد ماموري
 به منظور تحقق آنها

 

 : هاي شركت طرح ريزي مجموعه فعاليت -

 .كند هاي شركت را برنامه ريزي مي مديريت با توجه به بيانيه ماموريت و نيز اهداف شركت مجموعه فعاليت
  .هاي موجود در محيط تعيين شود ها آنست كه بر اساس نقاط قوت و ضعف شركت و نيز بر اساس فرصت بهترين مجموعه فعاليت

 

 

 :  ريزي استراتژيك در سطح كل شركت برنامه -
 .اين برنامه ريزي دو مرحله دارد

  هاي جاري تجزيه تحليل فعاليت  
  ارائه استراتژي رشد و كاهشهاي آتي شركت، با  يتريزي براي فعال برنامه  

 

 
) BCG(هاي شركت، روش گروه مشاوران بوستون  بهترين برنامه ريزي مجموعه فعاليت -

 .باشد مي
  سهم نيز معروف است-اين روش به ماتريس رشد
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قرار دارند رشد زياد و سهم بازار زيادي دارند و اغلب ) ستاره (1سهم واحدهاي تجاري يا محصولاتي كه در منطقه -بر اساس ماتريس رشد
 .مي روند) گاو شيرده ( 2به سرمايه گذاري سنگين نياز دارند و سرانجام رشد آن ها كاهش و به منطقه 

ه گذاري براي قرار دارند موفق و جا افتاده مي باشند و نياز كمتري به سرماي) گاو شيرده ( 2واحدهاي تجاري و محصولاتي كه در منطقه 
 .حفظ سهم بازار خود هستند و در آن ها وجوه نقد زيادي يافت مي شود

براي حفظ سهم خود پول زيادي مي خواهند و مديريت بايد سخت بينديشد كه كدام ) سوال ( 3واحدهاي تجاري و محصولات منطقه 
 .يك را وارد منطقه ستاره كند و كدام يك را از دور خارج كند

ممكن است براي حفظ خود پول نقد كافي فراهم آورند اما وعده منبع پول نقد زيادي را ) سگ ( 4ي و محصولات منطقه واحدهاي تجار
 .نمي دهند

 :   تدوين استراتژي هاي رشد و كاهشنمودار  -

 

توسعه محصول

متنوع سازی
ها فعاليت توسعه بازار

رسوخ در
بازار
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نقش بازاریابی در برنامه ریزی استراتژیک و این که بازاریابی چگونه می تواند : ۳هدف 
 ؟همراه شرکای خود جهت ایجاد و ارائه ارزش به مشتری قدم بردارد  

 مشارکت جهت ایجاد روابط با مشتری : 

 ها، راستاي بهره بردن از اين فرصتهاي بلقوه شركت در  هاي جذاب بازار و ارزيابي توانمندي بازاريابي با شناسايي فرصت -

 .كند ريزي استراتژيك فراهم مي هايي را براي برنامه داده
 .كند هاي مصرف كننده مهم هدايت مي بازاريابي، شركت را به سوي ايجاد روابط سودآور با گروه -

 هاي شركت مشاركت با ديگر بخش: 

ارتباطي از زنجيره ارزش شركت به حساب آورد موفقيت شركت نه توان عنوان يك حلقه  هاي شركت را به مي هريك از بخش

 .كند بستگي دارد، بلكه به ميزان هماهنگي بخشهاي مختلف با هم نيز وابسته است تنها به اينكه هر بخش خوب عمل مي

 مشاركت با ديگران در نظام بازاريابي: 

ارزش رساني خود يعني تأمين كنندگان، توزيع كنندگان و هر شركت براي موفقيت خود بايد علاوه بر عمليات خود با زنجيره 
 .مشتريان به دنبال مزاياي رقابتي باشند و حتي  با اينها جهت تأمين نيازهاي خود شريك شوند

عناصر استراتژي و آميخته بازاريابي مبتني بر خواست مشتري ونيروهايي كه : 4هدف 

 ؟ برآن تأثيرگذارند

 ته بازاريابياستراتژي بازاريابي و آميخ : 

. بازاريابي مجموعه اي از ابزارهاي قابل كنترل بازاريابي است كه شركت آنها را در هم مي آميزد تا پاسخگوي بازار هدف باشد آميخته
معمولاً .اثر بگذارد) براي محصولاتش( تواند انجام دهد تا بر ميزان تقاضا  آميخته بازاريابي در بر گيرنده همه كارهايي است كه شركت مي

 .معروف است 4pترويج كه به و  قيمت،  توزيع،  محصول: اين عوامل را به چهار گونه اصلي طبقه بندي مي كنند كه عبارتند از

 استراتژي بازاريابي مبتني بر مشتري: 
دماتي سودآور، هاي مختلف تقسيم كند، بهترين قسمتها را انتخاب كند و به منظور ارائه خ هر شركت بايد كل بازار را به قسمت

 و بندي بازار، شناسايي و انتخاب بازار هدف، متمايز سازي اين فرآيند متشكل است از بخش. هايي را طرح ريزي كند استراتژي
  تعيين موقعيت محصول در بازار

رفتارهاي ها يا  هاي متمايزي از مشتريان كه داراي نيازها و ويژگي به فرآيند تقسيم بازار به گروه :بندي بازار بخش -

 .گويند بندي، بازار مي هاي بازاريابي مجزايي باشند، بخش متفاوت هستند و ممكن است نيازمند محصولات يا برنامه
 .ها را ارائه دهند هايي از بازار قادرند بهترين فرصت بازارياب بايد تعيين كند كه چه قسمت
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  :شناسايي و انتخاب بازار هدف -

ورد هدف قرار گيرند كه بيشترين ارزش را از مشتري به صورت سودآوري حاصل كنند و هايي م در اين مرحله بايد بخش
  .همچنين بتوان در يك دوره طولاني مدت، آن بخش را حفظ كرد

 :متمايز سازي و تعيين موقعيت  -

متمايز  ود راخواهد محصولات و خدمات خ در اين مرحله شركت بايد تصميم بگيرد كه چگونه در بخش مورد نظر از بازار، مي
 .كرده، و در آن بخش از چه موقعيتي برخوردار باشد

 :  ارائه آميخته يكپارچه بازاريابي -

ريزي جزييات آميخته را كه جزء مفاهيم  شركت پس از تصميم گيري در مورد كليت استراتژي بازاريابي آماده است تا برنامه
 .اصلي بازاريابي است، آغاز كند

آميزد تا با ارائه ارزش به مصرف  كليه عناصر آميخته بازاريابي را در يك برنامه يكپارچه بازاريابي مي يك برنامه ريزي اثر بخش

  .كنندگان، اهداف بازاريابي شركت تامين شود
 

بازاريابي و  هوظايف مديريت بازاريابي با درج عناصر برنام بيان فهرست وار: 5هدف 

 ؟اهميت سنجش و مديريت بازگشت سرمايه گذاري بازاريابي

 مديريت فرآيند بازاريابي مستلزم چهار وظيفه مديريت بازاريابي است: 

 : تحليل بازاريابي  -1

را ) T(، و تهديدهاي كلي )O(ها  ، فرصت)W(، نقاط ضعف (S)انجام دهد تا از طريق آن نقاط قوت  SWOTبازارياب بايد يك تحليل 
 . بشناسد

 :ريزي بازاريابي برنامه -2
ريزي  برنامه. خواهد انجام دهد ريزي استراتژيك تعيين ميكند كه با هر واحد تجاري چه كاري مي شركت از طريق برنامه

 .كند تا به اهداف استراتژيك كلي خود دست يابد هاي بازاريابي است كه به شركت كمك مي بازاريابي شامل تعيين استراتژي
 

 : اجراي بازاريابي  -3
 

فرآيندي است كه به منظور دستيابي به اهداف استراتژيك بازاريابي، برنامه هاي بازاريابي را به اقدامات عملي بازاريابي تبديل 
  .كند مي

 :كنترل بازاريابي -4
چهار مرحله . دستيابي به هدفهاي بازاريابي و انجام اقدامات اصلاحي جهت تضمين  ها و برنامه ارزيابي نتايج حاصله از استراتژي

 :دارد
 مدير اهداف خاصي براي بازاريابي تعيين ميكند .1
 سنجد نحوه عملكرد آن اهداف را در بازار مي .2



٩ 
 ٩٣مديريت اجرايی  –امين خسروی 

 دلايل هر نوع اختلافي بين برنامه و عملكرد فعلي را ارزيابي ميكند .3
  زند ميبراي از بين بردن اختلاف بين برنامه و عملكرد فعلي دست به اقدامات اصلاحي  .4

 
 
 گذاري در بازاريابي سنجش و مديريت بازگشت سرمايه  

 
هاي مربوط به  گذاري بازاريابي بر هزينه گذاري بازاريابي برابر است با تقسيم بازگشت خالص حاصل از سرمايه بازگشت سرمايه

 .گذاري بازاريابي سرمايه
هاي صورت گرفته در  ميزان سودهاي حاصله از سرمايه گذاري) بازاريابي ROI(مقياس بازگشت سرمايه گذاري بازاريابي 

  .سنجد هاي بازاريابي را مي فعاليت

 

 )تجزيه و تحليل محيط بازاريابي(سومفصل 

 
نيروهاي محيطي كه بر توانايي شركت در خدمت رساني به مشتريان اثر مي گذارند :  5تا  1هدف 

 .را شرح دهيد

 

 : بخش هاي محيط بازاريابي 

 محيط خرد: 

ساير . نزديك داشته باشندهمكاري  مديران بازاريابي بايد با ديگر واحدهاي شركت:  ديگر واحدهاي شركت -1

واحدها روي طرحها و اعمال واحد بازاريابي تاثير گذارند و طبق ديدگاه بازاريابي كليه اين وظايف بايد در انديشه مصرف 
 . كننده باشند

 
 : تامين كنندگان مواد اوليه -2

 
 .تامين كنندگان مواد اوليه در سيستم ارائه ارزش به مشتريان حلقه مهمي را تشكيل مي دهند -
 .مشكلات تامين كنندگان مواد اوليه ميتواند تا حد زيادي بازاريابي را تحت تاثير خود قرار دهند  -
باعث ازدست دادن فروش در كوتاه مدت و ايجاد نارضايتي مشتري در ... وكمبود مواد اوليه، تاخير در ارسال، اعتصابات كارگري  -

 .بلند مدت ميشود

 

 



١٠ 
 ٩٣مديريت اجرايی  –امين خسروی 

 :  واسطه هاي بازاريابي -3
واسطه هاي بازاريابي به شركتها كمك مي كنند محصولاتشان را به خريدار نهايي بشناسانند، بفروشند و توزيع  -

 .كنند
ات بازاريابي ، واسطه هاي مالي و فروشندگاني كه عمل واسطه ها شامل شركتهاي توزيع كالا، بنگاهاي خدم -

 .فروش مجدد را انجام ميدهند مي شود

 .داشتن مشاركت كارامد با واسطه هاي بازاريابي باعث بهينه نمودن عملكرد كل سيستم مي شود -
 

 : رقبا  -4
را به مشتري عرضه كند و او اگر شركتي بخواهد به موفقيت دست يابد بايد نسبت به شركتهاي رقيب خود ارزش بيشتري 

 از اينرو بازاريابها بايد تلاشي فراتر از برآورده كردن نياز مشتريان هدف انجام دهند. را بيشتر راضي نمايد

آنها بايد از راه تعيين موقعيت قويتري براي محصولات و خدمتشان در ذهن مصرف كنندگان، نسبت به آنچه شركتهاي 
 .از مزيت استراتژيك برخوردار كنند رقيب ارائه مي دهند، خود را

 

 : )گروه هاي تشكيل دهنده جامعه(مردم   -5

 .به گروهي اطلاق مي شود كه منافع يا اثرات بالقوه يا بالفعلي را روي توانايي شركت در دستيابي به اهدافش دارند
 :افراد جامعه به هفت گروه تقسيم مي شوند* 
عامه مردم   -6افراد محلي  -5افراد  فعال در نهاد هاي شهروندي  -4افراد دولتي  -3افراد رسانه اي جمعي  -2افرادمالي  -1
 افراد داخل شركت -7
 

 :مشتريان  -6

 . مشتريان بهترين بازيگران حاضر در محيط خرد شركت هستند

 .هدف كل سيستم ارائه ارزش عبارتست از ارائه خدمات به مشتريان هدف و ايجاد روابط محكم با آنها* 

بازارهاي بين -4بازارهاي دولتي  -3بازارهاي باز فروشي  -2بازارهاي مصرفي از افراد و خانوارها -1: بازارهاي خريد عبارتند از* 
 المللي

  محيط كلان شركت : 
شركت و ديگر عوامل ،در محيط بزرگتري فعاليت مي كنند كه داراي نيروهايي است كه براي شركت ايجاد فرصت مي كنند ،يا 

 .مورد تهديد قرار مي دهند آن را
 :اين نيرو ها عبارتند از

 محيط جمعيت شناختي) 1

به مطالعه جمعيتهاي انساني به لحاظ تراكم، محل، سن، جنسيت، نژاد، حرفه و ديگر آمار و ارقام، جمعيت شناسي مي  -
 .گويند

دآورنده بازارها هستند مورد توجه خاص از آنجا كه محيط جمعيت شناختي در بر گيرنده افراد و مردمي است كه به وجو  -
 .بازاريابها هستند



١١ 
 ٩٣مديريت اجرايی  –امين خسروی 

 : محيط اقتصادي  -2

 .بازارها علاوه بر مردم ،به قدرت خريد هم نياز دارند  -
 .محيط اقتصادي در بر گيرنده عواملي است كه بر قدرت خريد مصرف كننده و الگوي خريد تاثير مي گذارند -

 : محيط طبيعي  -3

 اثر بگذارندازاريابي است و مي توانند بر فعاليت هاي ببازاريابان مورد نياز  ازمنابع طبيعي تشكيل شده است كهمحيط طبيعي 
 

 : محيط فناوري -4

 شايد محيط فناوري مهمترين و مهيج ترين نيرويي  مي باشند كه بر سرنوشت ما تاثير گذارند

.... تاپ، اينترنت و  پها، عمل جراحي با روبات، لوازم الكترونيكي، لفناوري باعث بوجود آمدن عجايبي همچون آنتي بيوتيك * 
  .شده است

و در صورتي كه صنايع قديمي با . بطور كلي فناوري هاي جديد باعث بوجود آمدن بازارها و فرصت هاي جديد مي شوند* 
 .دفناوري هاي نوين مبارزه كنند يا آنرا ناديده بگيرند كسب و كارشان نابود خواهد ش

 

 : محيط ساسي و اجتماعي  -5

گروههاي   محيط سياسي شامل قوانين ، ادارات دولتي و  .رخدادهاي محيط سياسي به شدت بر تصميم گيري هاي بازاريابي اثر گذارند
 .فشاري است كه سازمان و افراد گوناگون را تحت تاثيرخود قرار مي دهند يا آنها را محدود مي كنند

 : محيط فرهنگي -6

 :خصوصيات فرهنگي كه مي توانند بر تصميم گيري بازاريابي اثرگذار باشند عبات اند از 
 استقامت ارزش هاي فرهنگي -1
 ديدگاه مردم درباره خود -2
 ديدگاه مردم درباره ديگران -3
 سازمان هاديدگاه مردم درباره  -4
 ديدگاه مردم درباره جامعه -5
 ديدگاه مردم درباره طبيعت -6
 جهان ديدگاه مردم درباره -7
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 بازاهاي مصرف كننده و رفتار خريد مصرف كننده: فصل پنجم 
 

مدل (والگوي ساده اي ازرفتارخريد مصرف كننده را بسازيد بازارمصرف را تعريف كنيد: 1هدف 
 )رفتار مصرف كننده

 
 تصميمات خريد نقطه توجه بازارياب هااستمصرف كنندگان تصميمات خريد زيادي در طول روز مي گيرند و اين وي الگ. 
  مطالعه مي ... ) نوع خريد ، مكان، ميزان، برند مورد نظر، تعداد و دفعات خريد و (بازارياب ها در مورد خريدهاي مصرف كننده

 . كنند 
 پرسش اصلي بازارياب ها چيست؟ 

 مي دهند؟ش هاي متعدد بازاريابي نشان مصرف كنندگان چه واكنشي از خود در برابر تلا     
 واكنش رفتار خريدار است –طبق الگوي رفتار خريدار نقطه شروع، الگوي محرك 

 : الگوي ساده از رفتار خريد مصرف كننده 

خريواكنش رفتار –الگوي محرك 

محيط
 
محركهاي بازاريابي       ساير موارد 

    
اقتصادي                      محصول     

فناوري                        قيمت       
اجتماعي                       توزيع       
فرهنگي                       ترويج       

جعبه سياه خريدار
 
 

خصايص خريدار

فرآيند تصميم گيري خريدار

واكنش هاي خريدار
 

نگرش ها و ترجيحات خريدار  

آنچه خريدار مي خرد، : رفتار خريد

زمان، مكان و ميزان خريد

برند و رفتار رابطه مند با شركت

الگوي رفتار خريدار

۳
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ويژگيهاي .(ببرييدتار مصرف كننده اثرگذارند را ناچهار عامل اصلي كه بر رف  -2هدف 

 :  ) اثرگذار بر رفتار مصرف كننده

 :عواملي كه بر رفتار مصرف كننده اثر گذارند 

دهد به شدت تحت تاثير خصايص فرهنگي ،  خريدهايي كه مصرف كننده انجام مي

 . اجتماعي ، شخصي و روانشناسي مي باشند

 

فرهنگي
فرهنگ

ريزفرهنگ

طبقه اجتماعي

اجتماعي
گروههاي مرجع

خانواده

نقش ها و جايگاهها

شخصي
سن و مرحله چرخه عمر

شغل

شرايط اقتصادي

سبك زندگي

شخصيت و خود انگاره

روانشناسي
انگيزه

ادراك

يادگيري

باورها و نگرش ها

خريدار

۴
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رفتار تصميم گيري خريد ومراحل فرآيند تصميم گيري خريدار را فهرست ا نواع اصلي :  3هدف 

 ؟  )فرآيند تصميم گيري خريدار-انواع رفتار تصميم گيري در خريد(بندي  وتعريف كنيد

 انواع رفتارهاي مربوط به تصميم گيري براي خريد 
شكل زير انواع رفتار مصرف كننده براي خريد را براساس ميزان مشاركت خريدار و ميزان اختلاف 

 . بين برندها نشان مي دهد 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

كه مصرف كننده تا حد زيادي درگير خريد مي هنگامي : رفتار پيچيده در خريد. 1
 .شود و تفاوت زيادي بين برندها قائل مي شود

هنگامي كه خريدار به لحاظ : رفتار خريد در شرايط كم بودن اختلاف بين برندها. 2
ذهني تا حد زيادي درگير خريد كالاي گران و نامتناوب است و تفاوت زيادي بين 

 .برندها مشاهده نمي كند

هنگامي كه مصرف كننده در شرايط درگيري : فتار مربوط به خريدهاي روزمرهر. 3
ذهني پايين با محصول قرار دارد و تفاوت مهمي بين برندها وجود ندارد و خيلي به 

 .برند متعهد نيستند

هنگامي كه مصرف كنندگان در شرايط : رفتار خريد مربوط به اقلام گوناگون. 4
قرار دارند، اما تفاوتهايي كه بين برندها مي بينند قابل درگيري ذهني كمي با محصول 

 .توجه باشد، دائماً در حال تغيير نوع برند هستند

فرآيند تصميم (مراحل فرآيند تصميم گيري خريدار را فهرست بندي  وتعريف كنيد -2سوال
 )گيري خريدار

تفاوتهاي مهم بين 
 برندها 

تفاوتهاي اندك بين 
 برندها 

 درگيري ذهني پايين  درگيري ذهني بالا 
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 فرايند تصميم گيري خريد 

 :ذيل مي باشدمرحله  5فرآيند تصميم گيري خريد شامل 

 
 .فرآيند خريد با شناخت نياز آغاز مي شود: شناخت نياز. 1

مصرف كنندگان مي توانند از هر كدام از منابع : تحقيق به منظور كسب اطلاعات. 2
 :زير اطلاعات كسب كنند

 خانواده، دوستان، همسايگان و آشنايان: منابع شخصي 

 پايگاههاي اينترنتي، بسته بندي تبليغات،فروشندگان، : منابع بازرگاني
 ها، ويترين ها و دلال ها

 كار با محصول، امتحان كردن آن و استفاده از آن: منابع تجاري 

 رسانه هاي گروهي، تحقيقات اينترنتي: منابع عمومي 

 

مصرف كنندگان با بهره گيري از اطلاعات به مجموعه اي از : ارزيابي گزينه ها. 3
 .گزينه هاي خود مي رسند و مي بايست يكي را انتخاب كنند برندهاي نهايي به عنوان

منظور از تصميم به خريد اين است كه برندي كه توسط خريدار : تصميم به خريد. 4
دو . در مرحله ارزيابي مورد پسند قرار گرفته است در اين مرحله خريداري مي گردد

 :عامل مهم بين قصد خريد و تصميم به خريد عبارتند از

به عنوان مثال تصميم افراد مهم در مورد خريد ماشين  :عامل نگرش هاي ديگران -
 ارزانتر

به عنوان مثال وضعيت اقتصادي خراب : عامل وضعيتي و پيشامدهاي غير منتظره -
 .شود و يك شركت به شدت قيمت خود را كاهش دهد
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بود يا  پس از خريد محصول، مصرف كننده يا راضي خواهد: رفتار پس از خريد. 5
ناراضي و هر اندازه فاصله بين انتظارات از محصول و عملكرد آن بيشتر باشد ميزان 

 .نارضايتي مصرف كننده بيشتر خواهد بود

 

 
 

فرآيند تصميم (فرآيند اتخاذ واشاعه محصولات جديد را توصيف كنيد -4هدف 

 :)گيري خريد محصولات جديد

  مرحله را طي مي كنند 5مصرف كنندگان براي پذيرش يك محصول جديد: 

 .مصرف كننده از محصول جديد آگاه مي شود، اما در مورد آن اطلاعي ندارد: آگاهي -

 .مصرف كننده در پي اطلاعات جديد در مورد محصول جديد است: علاقه -

 ؟مصرف كننده در نظر مي گيرد كه آيا آزمون محصول جديد منطقي است يا خير: ارزيابي -

مي كند محصول جديد را در يك مقياس كوچك امتحان كند تا بتواند نحوه مصرف كننده سعي : آزمون -

 .ارزيابي خود از ارزش آن را بهبود بخشد

 .مصرف كننده تصميم مي گيرد به صورت كامل و منظم از محصول جديد استفاده كند: پذيرش -

 

  استراتژي بازاريابي مشتري محور :فصل هفتم 

طراحي استراتژي بازاريابي مشتري گام هاي اساسي در  : 4تا  1اهداف 

متمايز سازي وتعيين  ،تعيين بازارهدف ،بخش بندي بازار:محور يعني

 تشريح كنيد ؟موقعييت محصول را 
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 :) Segmentation( بخش بندي بازار   -1

 .همگن جهت شناسايي بازار هدف ) گروه مشتريان ( بخش بندي بازار عبارت است از فرآيند تقسيم كل بازار به چندين بازار 

 

 : بخش بندي بازارهاي مصرفي -الف 

 جغرافيايي منطقه مبناي بر بندي بخش •
 

 . باشد مي حتي محلات و ها بخش ، ايالات ، مناطق ، ملل : مانند جغرافيايي واحدهاي به بازار تقسيم مستلزم جغرافيايي بندي بخش            
 

   شناختي جمعيت عوامل مبناي بر بندي بخش •

 ، جنسيت ، سن مانند متغيرهايي حسب بر هايي گروه به را ها بازار ، شناختي جمعيت عوامل مبناي بر بندي بخش              

 . كند مي تقسيم مليت و نسل ، نژاد ، مذهب ، تحصيلات ، اشتغال ، درآمد ، خانواده زندگي چرخه ، خانواده افراد تعداد 

 شناختي جمعيت عوامل اهميت دلايل                      
 . كند مي تغيير شناختي جمعيت متغيرهاي با اغلب كنندگان مصرف مصرف ميزان و ها خواسته ، نيازها -
 . است تر آسان متغيرها ساير به نسبت شناختي جمعيت متغيرهاي گيري اندازه -

 

 ) روانشناختي متغيرهاي ( رواني نمودار اساس بر بندي بخش •
 تقسيم متفاوتي هاي گروه به شخصيتي هاي ويژگي يا زندگي سبك ، اجتماعي طبقه حسب بر را خريداران -

 .كند مي بندي
 . باشند داشته متفاوتي بسيار نگاري روان ساختارهاي توانند مي شناختي جمعيت گروه يك در حاضر افراد  -

 . باشند مي آنها زندگي سبك بازگوي افراد توسط شده خريداري محصولات -

 رفتاري اصول اساس بر بندي بخش •
 محصولات به نسبت واكنش يا استفاده موارد ، ديدگاه ، دانش براساس را خريداران ، رفتاري اصول براساس بندي بخش -

 . كند مي تقسيم هايي گروه به

 باشند مي بازار هاي بخش ساخت براي شروع نقطه بهترين رفتاري متغييرهاي كه اند عقيده اين بر ها بازارياب از بسياري -
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  بخش بندی بازارهای تجاری –ب 

          بخش در نيز زير متغيرهاي كننده مصرف بازار بندي بخش در شده بيان متغيرهاي و ها معيار بر علاوه                        
 : دارد وجود تجاري بازار بندي

 
 مشتري مكان براساس بازار بندي بخش •
 )... و جغرافيايي تمركز طبيعي، منابع( مكان منطقه،                       

 
 مشتري نوع براساس بازار بندي بخش •
 كيفيت،( خريد معيارهاي ، ) بالغ نوپا، تاسيس، تازه( سازمان عمر سازمان، ساختار اندازه، فروشي، خرده/عمده خدماتي،/توليدي صنعت،                       

 )موقع به تحويل قيمت،                        
 معامله شرايط براساس بازار بندي بخش •

  سفارش اندازه ، خريد رويه ، مصرف ميزان خريد ، موقعيت
 

 :  المللي بين هاي بازار بندي بخش -ج

 
 
 مانند ، باشند مي دارا را خاكي كره روي كشورهاي اغلب حتي يا تمام در فعاليت به تمايل و لازم منابع اندكي هاي شركت •

 ... و سامسونگ ، سوني ، كوكاكولا هاي شركت

 توانند مي ها آن .كنند بندي بخش متغيير چند از تركيبي يا يك بكارگيري با را المللي بين بازارهاي توانند مي ها شركت  •
 ، آرام اقيانوس كرانه ، غربي اروپاي مانند مناطق حسب كشورها بر بندي گروه با و جغرافيايي موقعيت برحسب را بندي بخش

 . دهند انجام افريقا يا خاورميانه

 چند هر دارند زيادي مشترك هاي ويژگي و رفتار هم به نزديك كشورهاي كه است آن بر فرض جغرافيايي بندي بخش در  •
 . دارد وجود زيادي استثناهاي

 است آن به ملزم عوامل ساير يا و فرهنگي و سياسي ، اقتصادي ، جغرافيايي عوامل برحسب المللي بين هاي بازار بندي بخش •
 باشند كشورها از هايي خوشه برگيرنده در ها بخش اين كه
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 :هدف بازار تعيين-٢
 

   بازاريابی خود را بر آن ها متمرکز می نمايدبخش هايی از بازار هستند که سازمان فعاليت های 
 
 
 
 

 بازار هاي بخش ارزيابي •
 .گيرند قرار ارزيابي مورد ها بخش اين بايد ، گرديد بندي بخش بازار اينكه از پس

 : دهد قرار مدنظر را عامل سه بايد شركت ، بازار مختلف هاي بخش ارزيابي در

 بخش اندازه و رشد
 هستند مناسب رشد و اندازه داراي كه است هايي بخش به علاقمند ها شركت

 بخش ساختاري هاي جذابيت
 )!نيست كافي بالا فروش تنها( .باشد داشته بلندمدت سودآوري بايستي هدف بازار
 ) رقابتي موقعيت ( .باشد ضعيف يا كم رقباي شامل بايستي هدف بازار

 شركت منابع و اهداف
 بخشي در موفقيت كسب نياز براي مورد منابع و مهارت كمبود با شركت يا ندارند شركت مدت طولاني اهداف با سنخيتي كه آنجا از ها بخش از برخي

 . شود مي گذاشته كنار سريعاً باشد مواجه جذاب

 
 گزينش بخش های بازار هدف  •

پس از ارزيابی بخش های متفاوت ، شرکت بايد مشخص کند که چه تعداد و کدام بخش را مورد           
  :  تعيين بازار هدف می تواند در سطوح مختلفی صورت بگيرد.هدف قرار خواهد داد 

 بازاريابی 
 )استراتژي يكسان براي كل بازار ( بازاريابي نامتمايز  -

با بكارگيري اين استراتژي شركت شايد تصميم به ناديده گرفتن تفاوت هاي ميان بخش ها در بازار           
شركت محصول و برنامه بازاريابي را طراحي مي .گرفته و كل بازار را با يك كالا يا خدمت مورد هدف قرار دهد 

 .كند كه متناسب با ذائقه اكثريت خريداران باشد 

 ) بازاريابي بخش بندي شده ( مايز بازاريابي مت -

مورد با بكارگيري استراتژي بازاريابي متمايز شركت تصميم ميگيرد تا بخش هاي زيادي از بازار را            
 . يك كالا يا خدمات جداگانه طراحي مي كند  هدف قرار دهد و براي هر

 

 ) زار استراتژي بازاريابي براي بخش خاصي از با( بازاريابي متمركز  -

با بكارگيري استراتژي بازاريابي متمركز، به جاي دنبال كردن سهمي كوچك از بازاري بزرگ ، شركت           
 .به دنبال سهمي بزرگ از يك يا چند بخش كوچكتر مي رود 
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از طريق بازاريابي متمركز ، شركت با دانش عميق تر از نيازهاي مصرف كننده در بخش هايي كه           
 ات ارائه مي دهد و شهرت ويژه اي كه به خاطر ارائه خدمت در بخش خاصي از بازار بدست مي آوردخدم

بازاريابي متمركز مي تواند به شدت پرسود باشد و در كنار آن ، مخاطرات بيش از حدي را هم در بر           
كنند اگر بخش مربوطه داراي  شركت هايي كه تنها به يك يا چند بخش براي تمام فعاليتشان بسنده مي. دارد

كيفيت مورد نظر نباشد شديداً ضربه خواهند خورد يا شايد رقيبان بزرگتر تصميم به حضور در همان بخش و 
 . با منابعي بيشتر را بگيرند 

 

 بازاريابي خرد -

افراد و مكان  بازاريابي خرد شيوه سازماندهي محصولات و برنامه هاي بازاريابي به منظور تامين ذائقه          
به جاي داشتن ديدي مشتري گونه به هر فرد ، بازاريابي خرد ديدي فردگونه به هر . هاي خاص مي باشد

 . مشتري دارد 

 .تقسيم ميشود فرديو  محليبازاريابي خرد به دو دسته           

 

 بازاريابي محلي 

نيازها و خواسته هاي گروه هايي از مشتريان در برگيرنده ارائه برندها و ترويج محصول متناسب با           
 .محلي مي باشد مانند شهرها محله ها و حتي فروشگاه هاي خاص 

  .بازاريابي محلي هزينه هاي توليد و بازاريابي را با كاهش صرفه جويي ناشي از مقياس بالا مي برد          

  مشكلات بازاريابي محلي

به جهت برآورده كردن   هزينه هاي توليد و بازاريابي را با كاهش صرفه جويي ناشي از مقياس بالا مي برد 
 نيازهاي گوناگون مناطق و بازارهاي محلي متفاوت ، مشكلات پشتيباني براي شركت ايجاد ميكند

 . ممكن است تضعيف شوداگر محصول و پيام در محله هاي مختلف خيلي تفاوت داشته باشند وجهه كلي برند 
 

 ) خرد ( فردي بازاريابي                          
 ) ترين خرد ( حالت ترين غايي                                

 . مشتريان تك تك ترجيحات و نيازها با بازاريابي هاي برنامه و محصولات ميان تناسب ايجاد                           
        و بيست قرن بازاريابي در اصلي به نيز ) فرد به فرد ( تعاملي بازاريابي ، بود گذشته قرن در بازاريابي اصل انبوه توليد كه همانگونه                         

 شود مي تبديل يك
 
 

 عوامل موثر در انتخاب استراتژي تعيين بازار هدف •

  
  منابع سازمان - 1

  بازاريابي متمركز: منابع محدود            

  تفاوت محصول/ شباهت  -2

 زماني كه محصولات شباهت زيادي به هم دارند بازاريابي متمركز مناسب مي باشد            

  مرحله عمر محصول -3
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 . زماني كه شركت محصول جديدي را معرفي ميكند ، بازاريابي متمركز معقول ترين گزينه خواهد بود           

  تشابه بخش هاي بازار -4

اگر همه خريداران سليقه يكساني داشته باشند، به يك ميزان خريد كنند بازاريابي متمايز نشده            
  مناسب خواهد بود

  استراتژي رقبا -5

زماني كه رقبا بازاريابي متمايز نشده را بكار مي بندند، شركت مي تواند با استفاده از بازاريابي متمايز           
 .يا متمركز و با تمركز ب نيازهاي خريداران در بخش هاي خاص مزيتي كسب كند

 

 : متمايز سازي و تعيين موقعيت در بازار -3
 

) هاي ( كه سازمان چه جايگاهي نسبت به رقبا در ذهن مشتريان بازار يعني اينكه ) جايابي(تعيين موقعيت 
 .هدف داشته باشد 

 .ولي برندها در ذهن خلق مي گردندمحصولات در كارخانه ها توليد مي شوند  
تعيين موقعيت محصول مجموعه پيچيده اي از ادراكات ، برداشت ها و احساسات مي باشد كه مصرف 

  .مورد نظر در مقايسه با ساير محصولات رقيب دارند كنندگان نسبت به محصول 
 

 :وظيفه متمايزسازي و تعيين جايگاه محصول متشكل از سه مرحله مي باشد  •
  

 شناسايي تفاوت هاي ارزشي ممكن و مزاياي رقابتي -1

يك  .بازارياب ها بايد بهتر از رقيبان نيازهاي مشتري را درك و ارزش بيشتري براي مشتري ايجاد كنند 
شركت هر چه بيشتر بتواند خودش را از سايرين متمايز كند موقعيت خود را به عنوان عرضه كننده ارزش برتر 

 .براي مشتري تعيين كند ، به مزيت رقابتي دست پيدا مي كند
براي يافتن زمينه هاي مناسب متمايزسازي، بازارياب ها بايد تجربه كلي مشتري از محصولات و خدمات 

يك شركت هوشيار مي تواند در تماس با هر مشتري راه هايي براي متمايزسازي . مدنظر قرار دهندشركت را 
  .متمايزسازي مي تواند در راستاي محصول ، خدمات ، شبكه ها ، مردم يا وجهه و محبوبيت باشد. خودش بيابد

 

  انتخاب مزاياي رقابتي مناسب-2
پس از آنكه يك شركت ظرفيت هاي نهان فراواني را كه ارائه دهنده مزيت هاي رقابتي مي باشند براي           

متمايزسازي كشف كرد ، اكنون بايد آن گزينه هايي را برگزيند كه مي تواند براساس آنها استراتژي تعيين 
 از آنها را رواج دهد چه تعداد تفاوت و كداميكبايد تصميم بگيرد . جايگاهش را بنا نهد

 
 انتخاب استراتژي كلي تعيين جايگاه -3

تعيين جايگاه كامل يك برند ، طرح ايجاد ارزش برند ناميده مي شود كه عبارتست از تركيب كامل           
 .مزايايي كه بر طبق آنها برند مورد نظر متمايزسازي شده و جايگاهش تعيين مي شود
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 مشتری برای ارزش برندها ارائه و خدمات ، محصولات : هشتم فصل
 
 

.تعريف محصول و دسته بندی اصلی محصولات  و خدمات را انجام دهيم  - ١هدف   
 محصول چيست ؟ 

 
 را باشد نيازي يا خواسته كننده تامين و شود عرضه بازار به مصرف يا مالكيت ، توجه جلب منظور به بتواند كه آنچه هر

 .گوييم مي محصول
 عناصر اين از تركيبي يا ها ايده ، ها سازمان ، ها مكان ، رويدادها ، ،افراد خدمات برگيرنده در توانند مي آنها ؛ نيستند ملموس اشياي فقط محصولات

 باشند
 :  شوند می تقسيم عمده دسته دو به خدمات و محصولات

 
 : مصرفی  محصولات -١

 محصولات و خدماتي مي باشند كه توسط مصرف كنندگان نهايي براي مصرف شخصي خريداري مي شوند 

 
 :  دسته هستند  4محصولات مصرفي 

 : محصولات رايج  •
 مشتريان بطور مكررآنها را خريداري ميكنند و حداقل مقايسه و تلاش خريد را انجام ميدهند 

 

  محصولات فروشگاهي •
 بطور مكرر خريداري نمي شوند و مشتريان در خريد آنها از لحاظ زيبايي و قيمت و كيفيت مقايسه دقيق انجام ميدهند  
 

 محصولات ويژه  •
 اين محصولات داراي ويژگي هاي منحصر به فرد مي باشند كه گروه خاصي از خريداران تمايل به آنها دارند 

 

 ته محصولات ناخواس •
 محصولات مصرفي هستند كه مصرف كنندگان يا درباره آنها چيزي نميدانند و بطور كلي به فكر خريدشان نيستند 

 

 :  محصولات صنعتي -٢
محصولات صنعتي آن دسته از محصولاتي هستند كه براي پردازش بيشتر يا بكارگيري در انجام فعاليتهاي تجاري خريداري 

 . مي شوند 
 بطوركلي تمايز بين يك محصول مصرفي و يك محصول صنعتي بر مبناي هدف خريد محصول مي باشد 
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 :  گروه مي باشند 3محصولات و خدمات صنعتي 
 

 مواد و قطعات  •
اين محصولات به كاربران صنعتي فروخته ميشود و مهمترين عوامل بازاريابي قيمت و خدمات مي باشد، برند از اهميت كمتري 

 برخوردار است 

 اقلام سرمايه اي  •
 محصولات صنعتي كه به خريدار در توليد كمك ميكند از جمله تاسيسات و لوازم جانبي 

 
 ملزومات و خدمات  •

 است ) رنگ ، ميخ و جارو (و اقلام تعمير و نگهداري ) روغن ، زغال ،كاغذ و مداد (ي ملزومات عملياتي ملزومات در برگيرنده 
 
 

 
بتوانيم تصميمات اتخاذ شده توسط شركت ها در خصوص محصولات و خدمات  - 2هدف 

 .فردي، خطوط محصول و آميخته هاي محصول را توصيف نمائيم
 

 :و خدمات شامل تصميم گيري در مورد تك تك محصولات 
 ويژگي محصولات و خدمات  •

  برند -
  بسته بندي -
  )اتيكت(برچسب   -

  خدمات پشتيباني محصول -

 

بتوانيم استراتژي ارائه برند، تصميماتي كه شركت ها در ايجاد و مديريت برندها اتخاذ  - 3هدف 

 .مي كنند را بيان نمائيم

 

 

 



٢۴ 
 ٩٣مديريت اجرايی  –امين خسروی 

 :  استراتژي تعيين برند

برندها چيزهايي فراتر از نماد و اسامي هستند ، آنها عنصر كليدي در ارتباطات ميان شركت و مصرف كننده مي باشند ،   
 نمايانگر احساسات مصرف كننده از يك محصول و عملكرد آن مي باشد 

ي نسبت به محصول و يك برند قوي از ارزش ويژه برخوردار است ؛ اثر متمايزي كه دانستن نام برند بر روي واكنش مشتر  
 بازاريابي آن مي گذارد

 :  برند ارزيابي  

 : است بعد چهار داراي و برند يك مالي كل ارزش تخمين فرآيند از است عبارت برند ارزيابي
 شود مي مارك شدن برجسته موجب آنچه : سازي متمايز -
 هاست آن نياز پاسخگوي اندازه چه تا برند كنندگان مصرف ديد از : بودن مرتبط  -
 دارند اطلاعات برند درباره اندازه چه تا كنندگان مصرف : دانش  -

 است اندازه چه به كننده مصرف نزد محصول احترام و ارزش : اعتبار           -        

   

 مراحل استراتژي تعيين برند

  تعيين جايگاه برند •

  باورها و ارزشها –مزايا  –ويژگيها 

  انتخاب نام براي برند •

  نام انتخاب شدهحمايت از  •

  برند) پايه گذار(باني  •

  برند مشترك -دادن پروانه  –مارك خصوصي  –مارك سازنده  •

  ساخت برند •

  برندهاي جديد-چندين برند-گسترش برند-گسترش نوع محصول •

 

 

 



٢۵ 
 ٩٣مديريت اجرايی  –امين خسروی 

بتوانيم حداقل چهار ويژگی که بازاريابی خدمات را تحت تأثير قرار ميدهند و  - ۴هدف 
.بازاريابی که خدمات به آنها نياز دارد را مشخص نمائيم همچنين ساير ملاحظات  

 
  ماهيت و ويژگيهاي خدمات •

  خدمات پيش از خريد قابل ديده شدن،چشيده شدن،احساس كردن،شنيده شدن يا بوييدن نمي باشد: لمس ناپذيري -
  خدمات از عرضه كنندگانشان جدايي ناپذيرند: تفكيك ناپذيري -
  كيفيت خدمات بستگي به عرضه كننده، زمان عرضه، مكان عرضه و نحوه عرضه دارد :تغيير پذيري -
  خدمات نمي توانند براي فروش يا استفاده در زماني ديگر ذخيره شوند: فساد پذيري -

 
  استراتژي هاي بازاريابي براي شركتهاي خدماتي •

 سود –زنجيره خدمت 
 ...به شود مي منجر كارمندان از پشتيباني ، محور كيفيت كاري محيط ، كارمندان تعليم : داخلي خدمات كيفيت -
 ...به شود مي منجر راضي كارمندان : بازده پر و راضي خدماتي كارمندان -
 ...به شود مي منجر مشتري به تر كارآمد خدمات ارائه و ارزش خلق : بيشتر ارزش با خدمات -
 ...به شودمي منجر كه كنند مي خريد مجددا و باشند مي وفادار كه مشترياني : وفادار و راضي مشتريان  -
 خدماتي شركت برتر عملكرد : پررونق خدماتي سود و رشد  -
-  

 :  سه نوع بازاريابي خدمات •
 ارتباط شركت با مشتريان: بازاريابي خارجي  -  
 شركت كاركنان خود را جهت دهي كرده و تشويق كند: بازاريابي داخلي  -  
  كيفيت خدمت وابسته به كيفيت تعامل خريدار فروشنده در طول زمان ارائه خدمت است: بازاريابي تعاملي  -  

 


