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 فصل اول 
  

  محیط بازاریابی و انواع بازار
  

  
  
  
  
  
  
  

  :ها را از نقظه نظر فعالیت بدانندانواع بازار  :اهداف آموزشی 
 

  بدانندانواع بازارها از نقطه نظر فعالیت . 

 را تعریف کرده بتوانند بازار . 

  و شیوه هاي بازاریابی را تفکیک کرده بتوانندانواع . 

  فراگیرندمشتري نمودن جلب براي را  هاتلاشو راه ها . 
  

  انواع بازار و محیط بازاریابی
  

  :دیدگاه هاي مختلف براي تقسیم بازار
  

 .تقسیم بندي بازارها از دید فعالیت .1
 .تقسیم بندي بازارها از نظر سازمانی .2
3. د اقتصاديتقسیم بندي بازارها از بع.  

  
  

  :یکل هدف
  

 و نموده کیراتفک بازارها انواع که توانندی م نیمحصل فصل نیا درختم
 باشند داشته معلومات آن قسمت هر در
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 انواع بازارها از نقطه نظر فعالیت
  .محصولاتو تاثیر  نفت، شومثل بازار فر، لوصمح بازارهاي کالا و - 1
  .صحت و مخابرات، بیمه، بازارهاي کار و خدمات مثل بازار کار - 2
 . سرمایه گذاري بلند مدت، بورس مثل بازار، بازارهاي پول و سرمایه - 3

  
 انواع بازارهاي سازمانی

 ).Industrial Market(  بازار صنعتی .1
 ).Governmental Market(بازار دولتی .2
 ).Middle Market( زار واسطهبا .3
 

 بازارصنعتی
کالاها و خدمات ، می شود دبازار صنعتی بعنوان بزرگترین و متنوع ترین بازار سازمانی قلمدا

 .صرفاً براي تولید سایر کالاها و خدمات بکار گرفته می شوند، خریداري شده در این بازار
  

 بازاردولتی
آموزشی و ، داراي مصارف دفاعی عمدتاًمی شوند که در این بازار کالاها و خدماتی خریداري 

  . است در این بازار کم ارخرید، سایر نیازهاي عمومی جامعه می باشند
 

 واسطه بازار
ران را به منظور فروش کیل می شود که کالاهاي تولیدي دیگي تشاین بازار از افراد و سازمان ها

 . خریداري می کنند، مجدد یا اجاره دادن آنها
   
 نواع بازارهاي اقتصاديا

 :ند ازا بازار جدول اشتاکلبرك عبارت 16چهار بازار اقتصادي مهم از بین 
  .بازار رقابت کامل .1
  .بازار انحصار کامل .2
  .بازار رقابت انحصاري .3
  .بازار انحصار چند جانبه .4
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 مشخصات بازار رقابت کامل
 .تعداد بسیار زیاد خریدار و فروشنده .1
 .ان و فروشندگانقیمت پذیر بودن خریدار .2
 .آزادي ورود و خروج به بازار .3
  .بودن کالاها دنمان هم .4
  .گانه قرار گرفتن اطلاعات در اختیار هم .5

  
 بازار انحصار کامل

، بازاري که در آن فقط یک تولید کننده یا فروشنده در بازار وجود دارد و این موقعیت ممتاز 
 . باعث سودآوري آن در دراز مدت می شود

 
 قابت انحصاريبازار ر

، باشندغالب بازارهاي امروزي بدین شکل می بازاري است بین رقابت کامل و انحصار کامل و 
 . می باشند مرکزيیعنی داراي وضعیت 

 
 بازار انحصار چند جانبه

جوابگوي تقاضاي انبوه خریداران می ، به وضعیتی اطلاق می شود که دو یا چند فروشنده 
 . ء معمولاً با قیمت ها برخورد تلافی جویانه می کنندرقبا، در این وضع. باشند

 
 جدیدترین تقسیم بندي از بازارها 

 :ند ازا عبارت که وجود داردپنج نوع بازار ، به نظر فیلیپ کاتلر و گري آرمسترانگ
  .گان بازار مصرف کننده .1
 .بازار صنعتی .2
  .بازار واسطه اي .3
 .بازار دولتی .4
  .بازار بین المللی .5
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 تحلیل محیطتجزیه و 
ها و محیط را مطالعه و بررسی می نمایند تا فرصت، مدیران شرکت، که توسط آن جریان 

 . تهدیدات پیش روي مؤسسه را شناسایی و مشخص نمایند
  

 محیط بازاریابی
به مجموعه شرایطی اطلاق می شود که تصمیمات بازاریابی باید با توجه به آنها اتخاذ گردیده و  

 . ابی نیز با لحاظ نمودن آنها اجرا گرددعملیات بازاری
  

 محیط شناسی
گردآوري اطلاعات مربوط به انواع محیط ها از طریق مطالعه و بررسی و با  جریانعبارتست از  

  . میباشد بهره گیري از روش هاي گوناگون تحقیق و پژوهش
 

 انواع محیط هاي بازاریابی
 .)محیط داخلی مؤسسه( محیط سازمانی  .1
 .) فروشندگان و رقبا، متغیرهاي مربوط به خریداران( زار محیط با .2
 .)محیط هاي ملی و بین المللی( محیط عمومی  .3
  .شناخته محیط نا .4
 

 عوامل مورد نیاز براي تشکیل بازار
 عرضه کننده. 1
 تقاضا کننده. 2
 نیاز یا احتیاج. 3
 قدرت خرید . 4

  
 تعریف بازاریابی

، اطلاق می شود که کلیه فعالیت هاي مربوط به تحقیقات جریان به (Marketing) بازاریابی
 . توزیع و فروش کالاها تا پس از فروش در طی آن هدایت می شوند، تولید
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 تعریف مدیریت بازاریابی
ها با  پلانل واجرا و کنتر، پلان گذاري، مدیریت بازاریابی عبارتست از تجزیه و تحلیل فرصتها

 . ب در بازارهاي هدف به منظور نیل به اهداف سازمانهدف ایجاد و حفظ مبادلات مطلو
 و استفاده از پروریش، آن عبارتست از هنر یافتن تعریف دیگري از بازاریابی وجود دارد و :نکته

 . فرصت ها را بازار یابی گویند
  

 وظایف مدیر بازاریابی
اضا در بازار جهت اتخاذ شیوه هاي متناسب و اثربخش بازاریابی با توجه به حالات متفاوت تق

 . ساماندهی به آن و نهایتاً برآورده نمودن مقاصد مؤسسه
  

 حالات تقاضا
   .تقاضاي منفی .1
  .عدم وجود تقاضا .2
  .تقاضاي پنهان .3
  .تقاضاي متزلزل .4
  .تقاضاي نامنظم .5
 .تقاضاي کامل .6
  .تقاضاي بیش از حد .7
  .تقاضاي ناسالم .8

   

 :شده انواع یا شیوه هاي بازاریابی بترتیب حالات ذکر
  .بازاریابی تبدیلی .1
 .با ایجاد انگیزهبازاریابی  .2
  .بازاریابی توسعه اي .3
 .بازاریابی مجدد .4
   .بازاریابی همزمانی .5
 .بازاریابی حفاظتی .6
    .بازاریابی تضعیفی .7
  .بازاریابی مقابله اي .8
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 بازاریابی تبدیلی .1
ی داشته تا زمانی استفاده می شود که مردم نسبت به کالاهاي شرکت نگرش منف، این شیوه

 . مبلغی را نیز بپردازند، جائیکه حتی حاضرند براي مصرف نکردن آنها
  

 وظیفه بازاریابان در بازاریابی تبدیلی
یعنی تبدیل تقاضاي منفی به ، معکوس کردن تقاضا است، وظیفه بازاریابان در این حالت

 .تقاضاي مثبت از طریق تبلیغات آگاهی دهنده و ترغیب کننده
  

 زهبا ایجاد انگیبی بازاریا  .2
تقاضا وجود نداشته باشد و مردم ، زمانی استفاده می شود که براي کالاهاي شرکت، از این شیوه

 . نسبت به محصول آن بی اعتنا باشند
  

 بازاریابی با ایجاد انگیزهوظیفه بازاریابان در 
از طریق ترغیب ایجاد شور و شوق و هیجان در مردم ، وظیفه مدیران بازاریابی در چنین حالتی

 . و تشویق آنان به خرید و استفاده کالا می باشد
 
 بازاریابی توسعه  .3
جهت ، ورشی نیز معروف استاین نوع بازاریابی که به بازاریابی آشکار کردنی و بازاریابی پر 

 . بکار گرفته می شود) آمال و آرزوهاي آنان(ی به تقاضاي پنهان مصرف کنندگان بالقوه پاسخگوئ
  

 بازاریابان در بازاریابی توسعۀ فهوظی
یق و تلاش براي آشکار کردن محتویات ذهنی افراد و پی بردن به افکار آنان از طریق تحق

 . آنان به کالاهاي نو و جذاببررسی و تبدیل ایده هاي سابقه 
  
 بازاریابی مجدد  .4

، آوري در تولیدایجاد ابتکار و نو، جذب مشتریان رقباء، یعنی تلاش جهت یافتن بازارهاي جدید
  . قیمت گذاري و حتی شیوه هاي تبلیغاتی به منظور جلوگیري از سیر نزولی تقاضا، توزیع

 



 - 7  - 

 بازاریابی همزمانی .5
یعنی تلاش براي تنظیم تقاضا و هماهنگ و همزمان کردن آن با عرضه در فصولی از سال که 

 . عرضه و تقاضا با هم برابر نیست
  

 بازاریابی محافظتی  .6
حفظ حالت تقاضاي کامل که در آن سطح تقاضاي بازار با سطح عرضه مطلوب تلاش براي 
ی به خواسته ها و ترجیحات آتی مصرف کنندگان و از طریق پاسخگوئ، است مؤسسه برابر

 .تهدیدات رقباء
   

 بازاریابی تضعیفی .7
گیري از دلسردي به منظور جلو، سعی در کاهش منطقی و موقتی تقاضاي بیش از حد بازار

  . ی به نیازهاي آنان به محض دسترسی به منابع لازمیان و پاسخگوئمشتر
 

 بازاریابی مقابله اي  .8
مثل تبلیغاتی که در ، تلاش مدیران براي نامطلوب جلوه دادن کالا و از بین بردن تقاضا براي آن

  . مواد مخدر و امثال آنها صورت می گیرد، مورد سیگار
  

  انواع بازاریابی
  .بازاریابی صنعتی -
  .بازاریابی مصرفی -
  .جانبه بازاریابی چند -
  

  بازاریابی صنعتی
مبادله را  جریانکه ، استی و تعریف شدهتبه عنوان آن دسته از عملکردها و فعالیتهاي تجار 

، توانماهیت بازاریابی صنعتی را می. کندتسهیل می شرکتبین تولید کنندگان و مشتریان 
و اهداف  شرکتارائه کالاها و خدماتی دانست که نیازهاي  خلق ارزش براي مشتریان به وسیله

  . بخشدآنها را تحقق می
هاي مشتریان صنعتی و نیازها و الزامات آنها به  خواسته، کشف جریان، به تعریفی جامع

خدمات پس از ، گذاريقیمت، هاي توزیعمحصولات و خدمات ویژه جهت ارتباط موثر شیوه
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از این محصولات و خدمات  دوامدارو بیشتر مشتریان براي استفاده  متقاعد کردن بیشتر، فروش
ي دارد که تفاوتها این نوع بازاریابی در مقایسه با بازاریابی مصرفی. را بازاریابی صنعتی می نامیم

اول اینکه گرچه در بازاریابی صنعتی همانند بازاریابی کالاهاي . توان بدان اشاره کرداینگونه می
به شناخت بازارهاي هدف و تشخیص نیاز این بازارها و طراحی محصولات و  نیاز، مصرفی

ولی باید توجه کرد که در مقایسه با ، هاي بازار وجود داردخدمات مناسب براي تامین خواسته
  . بازاریابی صنعتی در حوزه مدیریت عالی قرار دارد، بازاریابی مصرفی

ي محصول خیلی مهم و حیاتی است و عرضه در بازاریابی صنعتی نقش خصوصیات و ویژگیها
. کنندگانی که خصوصیات مورد نظر مشتریان را تامین نکنند مورد انتخاب قرار نخواهند گرفت

در بعضی موارد . اي داردقیمت در بازاریابی صنعتی نقش جداگانه، مقایسه با بازاریابی مصرفی در
وض از تحویل به موقع و کیفیت ند قیمت بیشتري دهند ولی در عا مشتریان صنعتی حاضر

خرید نقش  داوطلبیمحصولات خدمات اطمینان حاصل کنند و حتی در موارد دیگري مثل 
بازاریاب باید به این نکته واقف باشد که تقاضاي ، در بازاریابی صنعتی. شودتر میقیمت پراهمیت

براي یک محصول  یعنی تقاضا، شودی ناشی میصنعتی از تقاضاي مصرف کننده نهائ کالاهاي
گاهی بازاریاب صنعتی سعی . بستگی به نحوه استفاده از آن در ارتباط با محصولات دیگر دارد

ی را تحریک کند تا تقاضا براي کالاهاي صنعتی خودرا تقاضاي مشتري نهائ، ند با تبلیغاتکمی
  . افزایش دهد

  
  جانبه بازاریابی چند

به عنوان آن دسته از عملکردها و فعالیتهاي تجاري بازاریابی صنعتی ، مدیریتی متن هايدر  
. کندمبادله را بین تولید کنندگان و مشتریان سازمانی تسهیل می جریانکه ، استتعریف شده

خلق ارزش براي مشتریان به وسیله ارائه کالاها و خدماتی ، توانماهیت بازاریابی صنعتی را می
، کشف جریان، به تعریفی جامع. بخشدرا تحقق میدانست که نیازهاي سازمانی و اهداف آنها 

هاي مشتریان صنعتی و نیازها و الزامات آنها به محصولات و خدمات ویژه جهت ارتباط خواسته
متقاعد کردن بیشتر و بیشتر ، خدمات پس از فروش، گذاريقیمت، هاي توزیعموثر شیوه

این نوع . بازاریابی صنعتی می نامیم از این محصولات و خدمات را مفیدمشتریان براي استفاده 
اول . توان بدان اشاره کردي دارد که اینگونه میایسه با بازاریابی مصرفی تفاوتهابازاریابی در مق

نیاز به شناخت بازارهاي ، اینکه گرچه در بازاریابی صنعتی همانند بازاریابی کالاهاي مصرفی
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هاي و خدمات مناسب براي تامین خواسته هدف و تشخیص نیاز این بازارها و طراحی محصولات
بازاریابی صنعتی در ، ولی باید توجه کرد که در مقایسه با بازاریابی مصرفی، بازار وجود دارد

  . حوزه مدیریت عالی قرار دارد
در بازاریابی صنعتی نقش خصوصیات و ویژگیهاي محصول خیلی مهم و حیاتی است و عرضه 

. ر مشتریان را تامین نکنند مورد انتخاب قرار نخواهند گرفتکنندگانی که خصوصیات مورد نظ
در بعضی موارد . اي داردقیمت در بازاریابی صنعتی نقش جداگانه، در مقایسه با بازاریابی مصرفی

مشتریان صنعتی حاضرند قیمت بیشتري دهند ولی در عوض از تحویل به موقع و کیفیت 
خرید هاي  داوطلبیدر موارد دیگري مثل  محصولات خدمات اطمینان حاصل کنند و حتی

بازاریاب باید به این نکته واقف باشد که ، در بازاریابی صنعتی. شودتر مینقش قیمت پراهمیت
یعنی تقاضا براي یک ، شودتقاضاي کالاهاي صنعتی از تقاضاي مصرف کننده نهایی ناشی می

گاهی بازاریاب . ت دیگر داردمحصول بستگی به نحوه استفاده از آن در ارتباط با محصولا
ي را تحریک کند تا تقاضا براي کالاهاي آخرتقاضاي مشتري ، کند با تبلیغاتصنعتی سعی می

  . صنعتی خودرا افزایش دهد
  .می باشد گام اول در کسب و کار موفق، تلاش در جلب مشتري

 . نمیآید و اتفاقی به دستچالش ، هیچ چیزي هم ارزان. هیچ رمز و رازي در کار نیست
را  عملکرد موفق ترین و قدرتمند ترین شرکت هاي تولیدي و خدماتی داخل و خارج از کشور

فکر کرده  ی میدان را از رقبا ربوده اند بیشترئمتوجه می شویم آنهاي که گو، که بررسی کنیم
در به فکر پول  بیشتر تخیل دارند و شاید در یک گام بیشتر به فکر مشتري بوده اند تا، اند

آنها نیاز مشتري را می . در واقع اصل اولیه براي این افراد جلب اعتماد مشتري است. آوردن
گونه اي حرفه اي بر آورد می  شناسند و با محصولات یا خدمات خود آن نیاز را به سرعت و به

انها همیشه مد نظر دارند و براي هر  در این میان خلاقیت و نو آوري فاکتوري است که. کنند
در واقع ایجاد . میشتري پسند دارند اري که انجام می دهند نیز همیشه دلیلی محکم وک

براي کسانی است که کالا یا خدماتی را  اطمینان در مشتري و جلب اعتماد او سخت ترین کار
  . براي عرضه در بازار ارائه می دهند
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ر کرد و سپس از باید درباره اش فک، پیش از هر اقداماتی در خصوص جلب مشتري چرا که
 یک ثبات حوصله مندي و در نهایت با ختتکنیک ها و تاکتیک هاي را آمو، استراتژي تعیین
  . را به اجرا گذاشت کامل

تحقق اصل رضایت . عنصر مشتري است تریناصیل به این ترتیب امروزه در دنیاي کسب وکار 
همیشه حق ( درك سخن  اعتقاد و مشتري یا به عبارت دیگر موفقیت در کسب وکار بر اساس

در حقیقت فهم و ارائه پاسخ . است و همچنین التزام عملی به اصل مشتري) با مشتري است
از بنیادي ترین گامها در راستاي رسیدن  مشتري چه می خواهد؟ یکی، مناسب به پرسش مهم

اتی که راههاي مختلفی دارد با توجه به نوع کالا یا خدم به موفقیت البته جلب اعتماد مشتري
  . استراتژیهاي متفاوتی را بکار برد می توان، ارائه می شود

  
  اصول موفقیت در جلب مشتري

بازاریاب هاي ما به فکر جلب نظر مشتري  از فروشندگان ومحدودي متاسفانه تنها تعداد 
را که جذب کرده نتوانستیم دیگرش را پیدا می این مشتري : هستند آنها همیشه فکر می کنند

، مشتري را دست کم می گیرند. روند ما باید گفت تمام این افراد در راه به خطا میاکنیم 
دلایل بی ، می کننددرست اکتفا  نا هاي به مشتري نمی دهند یا به جواب معقولجواب درست 

  . فریب می دهندمشتري را ، اصطلاح به و یندومی گمشتري براي محتوا 
، دولت، مداخله، نبود مشتري و وضع بد اقتصادي مغازه هایشان و ازدربعد هم می نشینند 

مشتري و رمز و راز  جلب عده اي که از اصول اصلی اما در مقابل. شکایت می کنند... مجلس و
  . طی می کنند کوتاهی پله هاي موفقیت را کار به خوبی آگاه هستند پس از مدت

ضاي رقابتی فصلی که روبه است و براي توفیق در ف فروشندگی در دنیاي کنونی فعالیت دشوار
. عملکرد هاي گذشته با توفیق همراه نخواهد بود رو نیز در حال گسترش است بسیاري از

فروشندگانی حرفه اي که خود را با دانش روز مجهز  بنابراین براي موفقیت در کسب و کار به
   . می کنند نیاز است

  . اصل ذیل خلاصه کرد 10 اصلی موفقیت در جذب مشتري را می توان در رازبطور کلی 
داراي هویتی ، مشتري به عنوان یک شخص و یک انسان. مشتري احترام است اولین خواسته. 1

و از  حفظ نمایدشخصیتی مدنی است که همیشه دوست دارد این هویت و شخصیت  مستقل و
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با  اتر و یشتري باید تفاوت هرچه تمام در برخورد اول با م. شود دیدهمحترمانه به وي  دیدگاهی
را حفظ کرده با این کار هم شخصیت انسانی او . نشاطی بر خواسته از علاقه وي استفبال کرد

مشتاقانه و  درصدد پاسخی، مشتري که با برخوردي مشتاقانه و محترمانه روبه رو شود ایم
ی بیگانگ مشتري احساس ي به وجود می آوریم که در آناز این رو فضا. انه بر خواهد آمدمحترم

  . نخواهد کرد
و محلی که در آن وارد  پاك کارکنان منظم و، مرتب، مشتري در نگاه اول خود ظاهر آراسته. 2

تشویش هاي درونی مشتري کمتر و ، آراسته تر باشد هرقدر این ظاهر. می شود می سنجد
  . احساس رضایت خواهد داد ش ومکمتر می شود و جاي خود را به آرا

. اطمینان وي را به شما افزایش دهد خدمات مورد نیاز مشتري می تواندعرضه تمامی کالا و . 3
یقیناً برگشت او را به سوي خود ، دور می کنیم ي از خودتی مشتري را به خاطر نداشتن کالاوق

که آرامش فکري او فضایی رفت و آمد خواهد داشت  مشتري در. با تردید جدي مواجه کرده ایم
مدیران و کارکنان به همراه تلاش آنها براي حفظ این  یان صداقتزد و در این مرا به هم نری

ي که امکان دارد باید پس تا آنجا. ر خواهد کردبعدي جدي ت او را در مراجعات، آرامش فکري
  . را پاسخ مثبت دهید درخواست هاي مشتریان خود

ند که این موفق هست رانمدی. است براي مشتري کیفیت خدمات از مهمترین عوامل مراجعه. 4
شاید بتواند برخورد تند کارمندان را تحمل  مشتري. کیفیت را براي مشتریان خود تضمین کنند

ه ساده بگیرد اما به طور قطع نمی تواند از کیفیت کار ب شاید بتواند اتلاف زمان را نادیده، کند
ت ارائه مشروط بر اینکه کیفیت خدما، بیشتري بپردازد او حتی حاضر است بهاي. گی بگذرد

  . کنند شده را برایش تضمین
از مراجعه به  مشتري قبل. قیمت خدمات و کالا نیز از فاکتورهاي مهم مدنظر مشتري است. 5

جنس مورد نظر  شرکت شما به احتمال زیاد به چند جاي دیگر نیز سر زده است و از قیمت
مایل است که بهاي ، رددا او ضمن آنکه کیفیت کار را مدنظر. با خبر کردهدر بازار  را خود

  . باشد کیفیت ارائه شده مناسب و با شرایط اقتصادي او سازگاز
از طولانی  ممکن خدمات ارائه شده را دریافت کند و، مشتري انتظار دارد در حداقل زمان. 6

مراجعه می کنند  بخصوص مشتریانی که از مسیر هاي طولانی تري. شدن این زمان هراس دارد
جلو گیري کرد  وقت ضیایعکاري مناسب که در آن بتوان از تخنیکد یک از این رو ایجا
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کار و خدمات  دو اصل سرعت و دقت در انجام صورتدر این . مشتریان استذاتی خواسته 
دارند باید چنین  مدیران شرکت براي آنکه بتوانند مشتریان را راضی نگه. مهم هستنددوامدار 
  . را به خوبی درك می کنند استفاده نمایند که مفهوم زمان را ایجاد کنند و از کارکنانیتخنیک 

یک . داشته باشید یمدیریت زمان، برسید به موقع به محل قرار. مواظب وقت مشتري باشید
در شرایط امروزي بیش از هر . ان استمآنها به ز دید تفاوت مهم انسانهاي موفق و ناموفق نحوه

هتر می شود و براي ا یک مدیریت عالی زندگی شما بب. زمان دیگري ارزش وقت بالا رفته است
  . دست می آوریدلذت می برید فرصت بیشتري به  ي که از آنهاافراد و چیزها

. هاي بالاتر می تواند آنها را براي مراجعات بعدي مصمم تر کند دستیابی مشتریان به رده. 7
وم می تواند رده هاي بالاي اعتماد را به وجود بیاوریم که در صورت لز وقتی در مشتري این

مطمئناً ، به راحتی ملاقات کند و حرف هاي خود را با آنها در میان بگذارند مدیریت شرکت را
  . در شرکت خود تثبیت کرده ایم حضور او را

آنها را در همکاري ترغیب ، پیشنهاد مشتریان ایجاد تحول و تنوع در محیط کاري بر اساس. 8
مدیرانی که دیدگاه . جزئی از شرکت خواهند دانست ریان خود رااین کار مشت با. می کند
اهمیت هر چه بیشتر پیگیري و مطالعه می کنند و سعی  حتی مشتریان ناراضی را با، مشتریان

جمله مدیران موفقی هستند که پیشرفت و نفوذ در دل مشتریان  از، به اجرا در آوردن آنها دارند
  . اند را یافته

کارمندان از  چرا که هرگاه. کارکنان عامل اصلی براي رضایت مشتریان استمیزان رضایت . 9
مشتریان نیز دیگر بدون شک همان میزان نارضایتی را به ، میزان رفاه خویش ناراضی باشند

بنابراین همیشه باید سعی کنید رضایت کارمندان را به اندازه رضایت . انتقال خواهند داد
راضی نمی تواند  نکنید هیچ موسسه و سازمانی بدون کارمندان فراموش. مشتریان اهمیت دهید

  . قدم به وادي رضایتمندي مشتریان بگذارد
صداقت در محیط کار از پارامترهاي استوار مشتري مداري است و باید  ایجاد روح اعتماد و. 10

ابسته و شرکتی به رضایت مشتریان و نباشیم که حیات اقتصادي هر سازما معتقد به این نکته
از . براي جلب مشتري رقابت کنید. حضور مشتري به بن بست می رسد و بدون است

به طوریکه بتوانند . است پلانگذاريتوانایی پیش بینی و ، پویا در عصر رقابت خصوصیات انسان
 پلاندر ، براي تحقق اهداف از پیش تعیین شده گام بردارد و هر زمانی که لازم بود پلانگذاري با
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. را داشته باشند د تغییراتی را ایجاد کند و آمادگی انعطاف پذیري و هماهنگی با شرایطهاي خو
صدد تغییر براي جلب  شما هم اگر می خواهید در بازار کار موفق باشید بهتر است همیشه در

یا بازاریابی دو دسته از انسانها  در این کار یعنی فروشندگی و. هرچه بیشتر مشتریان خود باشید
کنیم و  امتحانپس بهتر است خود را . یک دسته مشتریان و دیگر رقبا. ر اثر گذار هستندبسیا

و چه می خواهد؟ رقیب  ؟مشتري من کیست: خود بپرسیم در آغاز روز دو سوال را بسیار مهم از
مشتري هدف اصلی ماست و رقیب مانع رسیدن به  و چه می کند؟ در واقع جلب ؟من کیست

می توانید با آن یک عمر ، پاسخ این سوالها را پیدا کردید تصور نکنید اگر البته. این هدف است
، حقیقت این است که دنیا در حال تغییر است و مطمئناً سلیقه. باشید داشتهآرام و کار  کسب
. رقبا هم دستخوش تغییرات فراوان هستند. شودمشتري هم عوض می... و قدرت مالی، ذائقه

توانند آنها را از سوي  موفق نیاز هاي مشتري را می شناسند و می فراموش نکنید فروشندگان
زمانی که با قدرت خرید همراه  مشتري به تقاضا تبدیل کنندو تقاضا همان نیاز و خواست است

در آن صورت آنها جذب رقبا ، کنیمم مشتري را به حالت متقاضی تبدیل اگر نتوانی. شود
  . گویند معامله فروش می خاتمه، خواهند شد به این متقاضی شدن

نمایش  باشد که شما فقط به خاطر تان. یعنی هنر تشخیص زمان براي پایان دادن معامله
اولین زمان  بهترین زمان براي پایان دادن به کار در. بلکه فروشنده هستید، ددهنده نیستی
اده تصمیم مشتري آم ي باشید که حاکی از آن است کهشما باید مراقبت نشانه ها، ممکن است
ي است که رضایت مشتري ها سر تکان دادن ها همگی نشانه، اظهار نظرها، حالات. گیري است

  . را درباره آنچه ارائه شده نشان می دهد
به طور کلی ، ید یک دلیل قانع کننده داشته باشیدبه مشتري می گوئ براي هر چیزي که

  . حرف شما را باور می کند مطمئن باشید او
لازم است خیلی خوب درباره آن فکر ، که بخواهید این استراتژي را در پیش بگیریدپیش از این

کنید بهتر است خود را جاي مشتري بگذارید  کنید و آن را از زوایاي مختلف بسنجید و امتحان
مطمئن باشید که اگر حرف ، کنید؟ با این شیوه و ببینید که آیا خودتان این حرف را باور می

قبول می کند و به این ترتیب شما یکی از راههاي  مشتري نیز حرف شما را، یدخود را باور کن
  . اید جلب اعتماد مشتري را آموخته
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  جلب اعتماد مشتري کلید موفقیت شماست
اي اي حرفهسرعت و به گونه با محصول یا خدماتی آن نیاز را به، نیاز مشتري را بشناسید

خلاقیت و نوآوري را از یاد نبرید و . بدهید ه به دیگران نیز یادبرآورده سازید و این کار را بلافاصل
  . پسند داشته باشیدمشتري کنید دلیلی محکم وبراي هر کاري که می

  
   بازاریابیسه مفهوم براي انتخاب معیارهاي 

لکرد بازاربابی دارند باید عواملی را در مانتخاب معیار هاي براي سنجش ع قصدتمام افراد که 
  : گیرند که اثرات مثبت داشته باشند و آنها عبارت از نظر ب

  
   .جذب مشتري. 1
  .مشتري حفظ. 2
 .کسب درآمد. 3
  

بدون . مشتري است اولین وظیفه بخش بازاریابی توانمند کردن یک تشکیلات براي جذب
بردن حجم  براي بالا جذب مشتري شرکت را !نه درآمدي وجود دارد و نه تجارتی، مشتري

  . ی خود تقویت خواهد کردتجارکارهاي ت
شود و سعی این بخش به مشتري آگاهی داده می کار فروش نیست بلکه در البته بازاریابی انتهاي
ي که براي اندازه گیري معیارها. ئله مورد نظر معطوف شودمشتري به مس بر آن است که توجه

  :عبارتند ازمی روند به کار  موفقیت در بازار
  

  .تریانسرعت افزایش مش - 
  .انتخاب محصول از میان محصولات مشابه ددرصد -
  .شهرت درجه -
 .وسعت توزیع -
  

کردن هر چه  دومین وظیفه بخش بازاریابی حفظ مشتریان فعلی شرکت و افزایش و فعال
سرمایه گذاري  این بخش از کار ممکن است قدري مشکل تر باشد و نیاز به بیشتر آنهاست

آسانی از در دیگر خارج می  به، که به سختی از این در وارد شده اند داشته باشد زیرا مشتریانی
  .شوند
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اما . محدود می کنند در این بخش مشکلات و مسائل زیادي وجود دارند که قدرت شما را
  :در حفظ مشتري یاري میکند شما را براي اندازه گیري عملکرد شرکت معیارهاي ذیل

  

   .میزان فروش هاي دائمی و مقطعی -
   .تعداد مشتریان - 
  .فروش سرعت رشد -
   . تعداد مشتریان تازه جذب شده -
سومین وظیفه بخش بازاریابی حضور در بازار و کسب  شما میزان وفاداري و دفاع مشتریان از -

  . در آمد است
  

. شدو اسناد شرکت محاسبه می حاصل شده درآمد شرکت ها تنها از روي مبالغ 1970تا سال 
، هاي ذهنی و فکري افراد یمحسوسی مانند خصوصیات و توانائ نا رمایه هايس اما امروزه

جزء درآمدها محسوب ... امتیازات کسب شده و حس رضایتمندي مشتریان و، ارزش مشتریان با
 بازاریابان حرفه اي براي بالا. می توانند اثر مثبتی روي عملکرد شرکت داشته باشند می شوند و

  :گیرندکمک میذیل ر بازار از معیارهاي د بردن درآمدها و حضور
  
   .سود میزان -
  .مشتریان با ارزش - 
  .مقبولیت محصولات جدید شرکتفیصد  -
   .محصولات شرکت تعداد طرفداران -
  

باید مجموعه اي از  ی و سودت براي به دست آوردن حداکثر کارائبا توجه به ساختار شرک
، آنالیز و گزارش عملکرد، لوکنتر ل به طور پیوسته برايمعیارها انتخاب شود و دنباله اي از اعما

  :آید که نشان خواهد دادارزشی به دست میبا  اطلاعات، به این ترتیب در طول زمان. انجام گیرد
  

   ند؟ا تر موثر کدام یک از تاکتیک هاي بازاریابی -
    کدام بخش از افراد پتانسیل خرید بیشتري دارند؟ -
  بیشتري را عاید شرکت کرده اند؟سود  کدام مشتریان -
    ؟شود و در کل عملیات فروش چگونه انجام می -
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رشد شرکت و  با. نکته مهم دیگر آن است که این معیارها در اثر گذشت زمان قابل تغییرند 
دهند و آن ها را با اهداف  بازاریابان نیز باید بررسی مجددي روي معیارهاي خود انجام، بازار کار

  . ار کنندجدید سازگ
بالاتري دست یابند و معیارهاي شما دیگر  ریگارد هاي  رقباي شما ممکن است به شاخص ها و

کهنه می شوند و روشها و معیارهاي جدیدي براي اندازه  بعضی از معیارها. قابل قبول نباشند
  . گیري به وحود می آیند

  . کردن بدون معیار مانند راه رفتن با چشمان بسته است کار
گیري در رابطه با تغییرات و روش هاي جدید بسیار سخت خواهد  تصمیم، اندازه گیري راندو
راهنماي شما براي گسترش حضور در بازار و جذب ، اندازه ها اما استفاده درست از. بود

جدید توانمند  ریگارد هاي بود و شما را براي کسب شاخص ها و  مشتریان بسیار متنوع خواهد
  . خواهد کرد

هر اندازه که با دقت و دانش . راه اندازي تجارت مسلما پر فراز و نشیب خواهد بود ین سالاول
 اما اگر ذهن خود را آماده کنید و به. باز هم مرتکب اشتباهاتی خواهید شد، بروید پیش

در . کنید می توانید از وقوع بسیاري از این اشتباهات پیشگیري، تجربیات دیگران توجه کنید
  . اشاره می کنیم ي براي گریز از آنهاها اشتباه بزرگ تازه کاران و راه حل 7به این فرصت 

، شنیده ایم که براي آغاز هر کار همه ماسرك خامه در موترتیز رفتار راندن یک  :اشتباه اول
ي کاري داشتن این حرارت اولیه به تنها اما. احتیاج است، به محرکی قوي و شور و شوق فراوان

  . برداز پیش نمی 
 درخصوص مشتریان و رقباي خود عمیقاً، تان در زمینه تجارت. دارید احتیاج پلانشما به یک 

مدل حقیقی و مفید براي تجارت خود ساخته و روي یک سوال مهم تکیه  تحقیق کنید و یک
   . کنید

  بیاورید؟ بدستخواهید پول  چگونه می
 مصرفانتخاب می کنید که باید  ی رامحل. فرض کنید که در صدد باز کردن یک مغازه هستید 

تهیه دکورمناسب متحمل شوید بدون  زیادي نیز براي مصارفممکن است . اجاره آنرا بپردازید
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محصولات شما کامل نیستند و به فکر بازاریابی . بیاندیشید ها مصرفآنکه به نحوه بازگشت این 
   .ماه تجارت شما سقوط خواهد کرد قطعا پس از چند. هم نیستید

  . نکنیدپلان سپري هیچ روز کاري خود را بدون  :نکته

و یک  گیافغانی 12از یک کودك بخواهید که بین یک کریستال  ارزان فروشی :اشتباه دوم
تازه کاران تجارت نیز . کودك کریستال را انتخاب خواهد کرد. یکی را انتخاب کند، قطعه الماس

آنها . اهمیت نمی دهند خورند و به کیفیت فریب کمیت را می، به همین صورت عمل می کنند
بهتري خواهند داشت و بزودي  فروش، می اندیشند که اگر جنسهاي ارزان قیمت را عرضه کنند

  . اما این تصور غلط است. میلیونر خواهند شد
به  گیرند وات خود را بسیار پائین در نظر میکاران دنیاي تجارت قیمتهاي محصولات و خدم تازه

 ب در طول زندگی کاري خود نگران پول درآوردن خواهند بود و حتی زمانی کهاین ترتی
 خوشحال نخواهند شد زیرا فروش براي آنها سود کافی به همراه، شی دریافت می کنندرمایف

  . نخواهد داشت
روشهاي . محاسبه کنید هزینه هاي ثابت و متغیر را. همه چیز را بسنجید، قبل از قیمت گذاري

کرده و بازاریابی خود را بهتر متهاي رقبا را مورد توجه قرار دهید و استراتژي فروشتجاري و قی
  . آورید و درآمد قابل قبول خود را در نظر

   .  کریستالهاي بدلی را به الماسها ترجیح ندهید:نکته

بیشتر اشخاصی که در حال راه اندازي یک  اندازي تجارت فقط براي هیجان راه :اشتباه سوم
خیال پرداز و ماجراجو هستند که بیشتر به دنبال هیجان می ، افرادي رویایی، هستندتجارت 

به فکر پیش روي هستند و می ، افراد به جاي تفکر و تحمل جزئیات دشوار این کار این. گردند
 باره به میدان بازي برگردند و که مسائل و بحرانها را به نوعی پشت سر بگذارند تا دو خواهند

  . آن را دنبال کنندماجراهاي 
ظاهر زیباي تجارت را به خطر خواهد  اما خستگی و ملالت از همین مسائل جزئی به تدریج 

انداختن وضعیت فعلی در این حیطه نمی  هدف تجارت کسب درآمد است و به مخاطره، انداخت
  . گنجد

  . انگیز کردن زندگی قرار ندهید تجارت را وسیله اي براي هیجان :نکته
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ي که تازه تاسیس شده اند صاحبان تجارتها تعداد کمی از غفلت از بازاریابی :چهارم اشتباه
زیرا ، و بودجه خاصی براي آن اختصاص می دهند پلان براي بازاریابی اهمیت قائل می شوند و

هاي مقطعی از  خرج غیر ضروري است و یا به علت شکست تصور می کنند که بازاریابی یک
  . شوند فروش مایوس میتاثیر بازاریابی در 

روز محدود به  اما به یاد داشته باشید که فروش هر. فروش فرد را تضمین می کند، بازاریابی
  . ادامه دار نیست تولیدهمان روز است و لزوما 

این . مستقیما به مرحله فروش رسید و بازاریابی را فراموش کرد پلانطرح و  نمی توان از مرحله
 اولین افرادي که براي راه اندازي. فروش ناشی می شود دورانفراد نسبت به آگاهی ا از نا اشتباه

. را به دیگران معرفی کنند توانند شمابازاریاب ها هستند که می. تجارت به آنها احتیاج دارید
   . پس از آن موقعیت فروش فراهم خواهد شد

  . به دنبال معامله نباشید، يارسال پیام آشنا قبل از :نکته

وظیفه معین را  4یا  3هنگامی که فردي  ریاست به آن اسارت در تجارت به جاي :ه پنجماشتبا
  . نیازي به بهره گیري از شیوه هاي مدیریتی احساس نمی شود روز هفته انجام می دهد 7در 

اتفاقات ناگهانی اما قابل پیش بینی بوقوع می پیوندد که می ، نیز در آغاز به کار یک تجارت
 . تجربیات شخصی یا با استفاده از روش آزمون و خطا حل کرد ا توسطتوان آنها ر

مسائل پیچیده تر خواهند شد و این دو روش ، شما رشد می کند اما همین طور که تجارت
  . بود دیگر پاسخگوي آن ها نخواهند
انتخاب  شما باید اهداف تجارت را تعیین کنید و روش ها را. شما مسئول همه چیز هستید

  . یا شخصی را براي انجام این وظیفه منصوب کنید ،کنید
، اخراج ها، استخدام ها، معین و شفافی در مورد مشخصات مشاغل بدون داشتن سیاست

شرکت و تجارت نوپاي شما در معرض ... چگونگی ترفیع ها و، کمبودها نحوه جبران، تعطیلات
توجه کنید . ضعیف خواهد شدتجارت شما  قرار خواهد گرفت و نهایتا آسیب ها و خطرات جدي

  . باید وجود داشته باشد) حتی در حد یک صفحه(قوانین شرکت شما  که کتاب راهنماي

  . وظایف خود را فراموش نکنید اختیارات و :نکته
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زیادي را صرف خرید لوازم  مصرفدر ابتداي کار ، افراد پیش بینی ناقص بودجه :اشتباه ششم 
ممکن است بسیار تخصصی تر از آن چه باشد که به آن نیاز محصولاتی می کنند که  اداري و

هم چنین به این موضوع توجه نمی کنند که اکثر مشتریان به طور اقساط خرید می . دارند
  . بازگشت پول به کندي انجام می گیرد کنند و

می کنند که پس از محاسبه بودجه مورد نیاز  پیشنهاد به همین علت مشاوران مدیریت معمولاً
به این ترتیب براي مدیریت . آن اضافه کنید به% 50حداقل ، خود براي راه اندازي تجارت

  . شد احتمالی آماده خواهید خطرات

  . در مورد بودجه واقع بین باشید :نکته

فشار . فعالیتی احتیاج به کار فراوان و سیستم پشتیبان دارد شروع هر روابط غلط :اشتباه هفتم
  . مالی باعث بروز مشکلاتی در روابط خواهد شد تعهدات زمانی و مسائل

 از کمک نزدیکان و دوستان خود در حد امکان استفاده باید قدري از بار خود را سبک کنید و
  . کنید

  . اشتباه باعث یک عمر پشیمانی شود نگذارید که یک :نکته
تمام کارها را  د کهکه تازه کاران تصور می کنن بسیاري از اشتباهات به این دلیل بروز می کنند

  . ي انجام دهندباید خود به تنها
 جاي این کار بهتر است نقاط قوت خود را بشناسید و کمبودهاي خود را بپذیرید و بعضی از به

  . امور را به دست متخصصین خاص آن بسپارید
این ضرب المثل قدیمی ، ناپذیر برخورد می کنید هنگامی که به مسائل و شکست هاي اجتناب

  :به یاد بیاورید که را
  تاکتیک یا تکنیک؟ ،بازاریابی است براي پیروزي هاي آینده هر شکست پلی -

تاکتیک به : آغاز کرد و گفت» تکنیک«و » تاکتیک«سخنان خود را با تبیین مفهوم ، درگی
به. شودمعنی مهارت جمعی سربازان است و تکنیک مهارت فردي تنها یک سرباز محسوب می

فوتبال هم  در. توان تعریف کردنیک را مهارت فردي و تاکتیک را مهارت جمعی میتک، عبارتی
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استفاده ازتکنیک کند و بازیکنان هستند که بامیها را تعیینمربی استراتژي. طور استهمین
   .می سازند پیاده میدانمربی را در نظریاتهاي فردي خودشان 

گردن ن داریم و یک مسئولیت استراتژیک که بهدر بازاریابی نیز یک مسئولیت فردي درسازما
از نگهبان تا اعم، تمام اعضاي یک سازمان. هاي یک سازمان است تیم مدیریت یا استراتژیست

اما دراین موضوع  ،هاي سازمان باید خود را در برابر موضوع بازاریابی مسئول بدانند بالاترین رده
مدیران ، د دارند وکلید بهبود تغییرتفکر و نگرشارش مهمترین نقش را دریک سازمان مدیران

فرهنگ نیز مدیران  صاحبان، داریم که همچنین همه ما قبول. شودیک سازمان محسوب می
  . کنندها تعیین و مدیریت می سازمانی و استراتژي را این پس فلسفه، ارشد سازمان هستند

یا این  کنند کهشرکت می مسابقه ها در هنر رسیدن به هدف است و استراتژیست، استراتژي
بنده . دانندکردن را از پیش میرا و بازياند و یا قواعد آن  دادهمسابقه را خودشان ترتیب 

  : است دانم که در درون آن سه واژه نهفتهاستراتژي را کلمهمی
  .مشتري که هدف ماست - 1
 .شوندرقبا که مانع رسیدن ما به هدف محسوب می - 2
این مدیران نیز در تصمیمات استراتژیک خود  بنابر. فعت بالقوه هستندفرصتها که من  - 3

نیست که توسط آن  فریبیا  باید به صورت دقیق به این پرسشها پاسخ بگویند بازاریابی رشته
گذاشتن پس بازاریابی علم کلاه. ندارند آن احتیاجیکنید چیزي رابخرند که به مردم را متقاعد

با بازار کنند که متناسباز سازمانها با اصرار محصولی را تولید میضیبع. سر مردم نیست به
آن گاه به مدیرفروش خود و کارشناسان فروش سازمان . دهندمی نیست و به تولید آن نیز ادامه

 . این محصول را دربازار بفروشید فریبشما باید حتما وباهر ، کنند کهاجبارمی
  

  به عبارت دیگر
یعنی پیش از هر گونه تولیدي ابتدا باید ، گرددرحله نخست به تحقیقات برمیبازاریابی در م 

و چه  مصرفیدر این مرحله دقیقاً باید مشخص شود که چه محصولی با چه . تحقیقات کرد
  . خواهد تولید شوداز مخاطبان می گرويکیفیتی و براي چه 

تا از بحران اقتصادي که گریبانگیر  امروز اگر ما بنشینیم. بازاریابی علم فرصت استعلاوه برآن 
. ایمانگاري دچار شدهخیالی یا سادهبه کج، سراغ ما بیایندبگیریم و مشتریان بهبهره، جهان شده

بازار قسمت عمده آن  پیشتر در. است از واکنشاست و بخشی  از عمل بخشی، بازاریابی
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حال حاضر این نسبت به . غ ما بیایندسراماندیم تا مشتریها بهیعنی ما منتظر می، واکنشی بود
ما باید ، شدهدر بعضی از کشور ها علمی بخش عمده بازاریابی  در حالیکه. استبرعکس شده

  ؟هاي آن چیست سوي بازار و ببینیم که نیاز برویم به
تصدي هاي یعنی به تعداد مشتریان و ، بازاریابی علم نسخه استهم چنان گفته می توانم 

. اصول بازاریابی است، شده این موضوعاتی که در کتابها نوشته. حل داشتتوان راه اقتصادي می
داده و استفادهبا شرایط سازمان خود آنها را شکل متناسب ها را بگیرید وشما باید این کلید

سازي اند براي خود پیادهواگرنه اگر بخواهید عین آنچه را که پیشگامان این رشته گفته، کنید
 هاي ما بهیعنی شباهت. است فرقبازاریابی علم  برعلاوه گیریدبه طور قطع جواب نمی، کنید

، شودفروش را موجب می تولید کرده اند کهبلکه آن چیزي، شوندهیچوجه باعث فروش کالا نمی
  . شما ازدیگران است فرق

و  مصرفبین  ايارزش مقایسه. است) value(بازاریابی علم ارزش : چنین تاکید کردوي هم
، کنندسازمانهایی که دقیقاً تقلید می. است marking benchبازاریابی علم . ها استفایده

را  نمونهیعنی ، دارد خلاقیت هم وجود marking benchاما در . خورد شکست خواهند
  . کنیم و به کار بندیمرا به آن اضافه هاي خودازدیگري بگیریم و خلاقیت و دانسته

  .ها fاز این یکی. است 3fبازاریابی علم : خش دیگري از سخنان خود گفتدرگی در ب
1 - flexiblity عمل سرعت، دیگري، پذیري یا انعطاف.  
2 - fast بودندوستانه، وسوم. 

3 - friendly بخصوص در بازاریابی بخش خدمات و ارتباطات این سه استf  بسیار داراي
علم خلاقیت و رضایت ، بازاریابی علم همدلی. شناسی استبازاریابی علم روان. اهمیت هستند

  . است
ظاهر پایان به، فروش، مدت زدن کوتاهنه گول هدف بازاریابی ایجاد یک فرصت درازمدت است و

  . مدت است اما درباطن شروع یک ارتباط بلند، شودیک معامله محسوب می
درجایی می. تی مثبت دارندنارضای، کهاست این ، یاباز ویژگی انسانهاي فرصت یکی ونیز

تفاوت آنها . زدن فرق دارد اما نارضایتی با نق ،سازندهاي ناراضی می جهان را انسان، خواندم که
حل اما براي وضعیت بهتر راه، نداردانسان ناراضی یا منتقد شرایط موجود را قبول ، کهاستاین
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کنند و از زنها فقط مخالفت مینق ،کهدرحالی. دنبال حل مسائل و مشکلات استداشته و به
نارضایتی خودش سبب ایجاد تحرك می. براي ارائه داشته باشند طرح آنکهبی، نالندشرایط می

ها دانشهمچنین این انسان . نارضایتی آنهاست، یابترین ویژگی انسانهاي فرصتشود و عمده
. ه منفعت نیازبه دانش روز دارندها و تبدیل آن بو براي یافتن فرصت یاب هستنددوست و دانش

. ناپذیر هستندپیگیر و خستگی. باشندعمل می کوش و مردسخت. طلبی سازمانی دارنداینها جاه
   . ادعا هستندباوقار وبی

سازمانهاي ما به دلیل اینکه ، در شرایط بحران کنونی که پشت در مرزهاي ما نیز ایستاده است
دهند اي که مورد توجه قرار مینخستین مسئله، رایط وفق دهندتوانند خودشان را با این شنمی

پایان آنها را دچار یک جنگ فرسایشی بی، قیمتها فقطکه کاهش در صورتی، کاهش قیمتهاست
که در این شرایط در صورتی ،تواند در این عرصه عمل کندزیرا رقیب بهتر از ما می ،کندمی

شان را براي یعنی مطلوبیت، بگیرندمبارزه ارزشی را درپیش، جاي مبارزه قیمتیسازمانها باید به 
تواند بسیار به کمک علم مهندسی ارزش می، که در این ارتباط، مشتریان خود افزایش دهند

  . مدیران ما بیاید
هاي خود به آن اشاره موضوع مدیریت استراتژیک از دیگر موضوعاتی بود که سخنران در تحلیل

گوییم یکی ریزي استراتژیک سخن میپلانما هنگامی که از : ارتباط گفت درگی در همین. کرد
حال باید ببینیم  ،بررسی فرصتهاست، هایی که باید موردتوجه قرار دهیماز مهمترین مولفه

  هاي بازاریابی چیست؟فرصت
  

  هاي بازاریابی فرصت
شناخت به یک زیرا که این ، مهمترین فرصت شناخت منطقی از نیاز و خواست مردم است

  .  مندانه فعالیت کند دهد تا با برآوردن این نیازها سودشرکت امکان می
سال دراین مقام  20اي شرکت جنرال الکتریک که جک ولش مدیر افسانهیکی از مدیران موفق

روز از سال را در بازار می 100تقریباً : گویدمی» از درون دلسخنی، جک«: در کتاب، بوده
گفتم و محصولات با مشتریان سخن می، کنمرایط را دریابم و وضعیت را بررسیتا ش گشتم
جاي کوتاه و نارسایی براي ، پشت میز، باید پذیرفت که. کردمدقت بررسی میرا به  رقباي
هارتمن  بوت دوزيمدیرعامل شرکت : وي با اشاره به یک تجربه دیگر گفت. بر بازار استتسلط
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هاي جهان  ترین بازاریاب ترین و حرفه از معروف یکی، متوسطه دارد یلومدپدرآمریکا که تنها 
هاي بزرگ دعوت  و شرکت پوهتون هاباره بازاریابی در  امروزه او را براي سخنرانی در. است

کنند و استادان دعوت می معتبر آمریکا ایشان را براي سخنرانی يپوهتون هااز  یکی در. کردن
از استادان به این میزان استقبال ازاین فرد که هیچ  یکی. داشتندحضور بسیاري  محصلینو 

رشته تخصصی شما چیست؟ ، پرسدجلسه ازاو می حسادت کرده و درآخر، ندارد  تحصیلی اسناد
، دانسته این رشته چیستاستاد که نمی، است MBWAرشته من : گویدایشان درپاسخ می

 :گویدایم؟ او میچیست که تاکنون اسم آن را نشنیدهاین رشته ، پرسدمی محصلینرود و می
MBWA خفف واژههاي مManagement By Walking Around یعنی مدیریت  ،است

واسطه جستجو و گردش در بازار من کسی نیستم که دائم پشت میزم بنشینم تا فرصتها بهبه
کنم و به ت را بررسی میمحصولا، دیدن می کنم هرلحظه به هرنقطه از بازار . سراغم بیایند
  . کنمروم و هرروز تعاملات خودرا با مشتریان و رقباي شرکت تحلیل و بررسی میآزمایشگاه می

مشتریان ، دراین میان. ناراضی و خشنود، راضی: اندمشتریان سه دستهپس گفته می توانیم 
براي آن تبلیغ اما ، مشتریان راضی از محصول شما رضایت دارند. ساز هستند خشنود فرصت

وخرابکار تقسیم طرفداران، گروگان، تفاوتبندي دیگر مشتریان را به بیدریک طبقه. کنندنمی
در . کنندها هستند و براي شما تبلیغ هم می همان خشنود طرفداراندراینجا . کنندبندي می

ظرافت کنار باید با، رسانی به سازمان ما هستنداین میان مشتریانی را که دائم درحال زیان
، هر قیمتی حفظ کنیم با ابد این نوع مشتري را براي خود و تا ضرورت نداریم چراکه. بگذاریم

  . حتی اگر براي ما مفید نباشند
  

  مطالعه بازار یا مطالعات بازاریابی چیست؟
، ايهاي مرتبط با انجام کار یا معامله مصارفما براي تعیین ، به زبانی ساده اگر بخواهم بگویم

شناسایی مشتریان ، براي انجام یا برخورداري از یک رقابت سالم و یا داشتن یک فروش بالقوه
، باید دست به مطالعه، کنیممان را به آن عرضه میدر محیطی که کالا یا خدمات، احتمالی

تجزیه و تحلیل و براي اتخاذ تصمیم گزارش ، آورياطلاعاتی را جمع(بررسی و تحقیقاتی بزنیم 
   .  گویندکه به آن مطالعه بازار یا مطالعات بازاریابی می) مکنی
هاي سیستماتیکی است از تحلیل و گزارش ، آورياي معتقدند که مطالعه بازار جمععده

هاي آن که مدیران شرکتها پلانروندها و ، نظرات، نیازهاپیش، بازار دست آورد هاي ي مجموعه
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، برخی دیگر از کارشناسان بازاریابی. کننداستفاده می از آن نهاییهاي براي اتخاذ تصمیم
کنند که مطالعات بازاریابی در حقیقت مطالعه بازار یا مطالعات بازاریابی را اینگونه تعریف می

ي وضعیت و هاي مصرف کننده و در عین حال مطالعهگروه هرگونه تلاش در بررسی و مطالعه
بخصوص در مورد کالا ، آوري شده از بازارر اطلاعات جمعاي آن را تفسیعده. موقعیت رقبا است

مطالعات بازاریابی جز لاینفکی از طرح ، ي منبه عقیده. دانندشود مییا خدماتی که عرضه می
  . یک شرکت است Marketing Planبازاریابی یا  پلانیا 

و اینکه مردم  ؟چیست ندي واقعی مردم یا بازار هدفمما باید دقیقاً بدانیم که نیاز و خواسته
قدرت پرداخت ) چه سطحی(تا چه میزان ، هایشانبراي پاسخگویی به این نیازها یا خواسته

هاي مردم با گذشت و مرور زمان تغییر مینیازها و خواسته. دارند یا حاضرند مبلغی بپردازند
یکی ، ن جهتبه همی، ي مداوم استآوري در حال تغییر و تحول و توسعههمانطور که فن، کند

هاي فعال در زمینه مطالعه بازار یا مطالعات بازاریابی این است که  از وظایف مهم افراد یا گروه
 هاي مردم و عملکرد رقبا را زیر نظر داشته مجموعه این تغییر و تحولات در نیازها و خواسته

مورد نیاز جهت  هاي بیشتر و تبدیل آنها به اطلاعات را براي تحلیل و بررسی دست آوردها 
) ها یا فروشندگان و بازاریابها کننده تولید(ها شرکت.  هاي مدیران ثبت کنندتصمیم گیري 

امري ، بازاریابی خود مطالعه بازار یا مطالعات بازاریابی را کاملاً مد نظر داشته باشند پلانباید در 
گذرد به ی آکادمیک در دنیا میکه متاسفانه تاکنون و بعد از بیش از هفتاد سال که از بازاریاب

هاي تولیدي یا توزیع یا فروش مستقیم یا براي انجام فعالیت شرکتهاي. شودندرت دیده می
  . بدون اینکه نیم نگاهی بیاندازند به مطالعه بازار، شوندبازاریابی ایجاد می
اي یا چه خواستهبپرسید چه کسی در این بازار شما قرار دارد؟ چه نیازي ، ها اگر از این شرکت

: گویندمثلاً می. دهندهاي بی ربط یا کلی به شما میدانند یا اینکه پاسخنمی اصلاًدارد؟ یا 
ی ما به جایی نمیئگوپربا ! درست نیست. آیا این درست است؟ نه! خوب معلوم است مردم

خود را  شود متقاضیان یا مصرف کنندگان خاصکالا یا خدماتی که به بازار عرضه می. رسیم
خواهید براي رساندن پیام خود به آنان براي شما می. شما باید آنها را هدف قرار دهید! دارد

کنید بنابر این باید بدانید که مخاطب واقعی شما کیست و در این بازار چه  مصارفتبلیغات 
اریم و هم در میان این مردم ما هم خانمها را د. کنندرقبایی دارید و آنها دارند چگونه کار می

، آداب و رسوم شان مهم است، تعداد آنها مهم است، جنسیت و سن افراد مهم است. آقایان را
قدرت خریدي که ، کسب و کاري که دارند مهم است، شان مهم است علایق و سلایق، اعتقادات
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ان رقبا و کالا یا خدماتی را هم که آن، دارند مهم است و شما قطعاً تنها عرضه کننده نیسیتد
کنند مهم است و اگر اینها را از قلم بیاندازید و کالا را وارد بازار کنید و به امان خدا عرضه می

یک هفته یا یک ، شاید ظرف یک روز، با این سرعت توسعه و گسترش تکنولوژي ،رهایش کنید
، چون نیازي براي آن نبوده است. ماه متوجه شوید که حتی یک کالا هم به فروش نرفته است

چون در زمان و مکان درست ، چون آن نیاز با کالا یا مارکی دیگر قبلاً پاسخ داده شده است
  . عرضه نشده است و بسیاري دلایل دیگر

شما براي اجراي یک مطالعه بازار یا یک مجموعه مطالعات بازاریابی موفق لازم است منابع و 
ي در این گرداب گسترده، ي منیدهبه عق. ها را بشناسید و به کار بگیریدروشها و استراتژي

محیط و  ایتسمثل (-فراهم آورده است  ما هایی که اینترنت براياینترنت و سرویس، گیتی
ارائه و نمایش یا حتی فروش آن اطلاعات ، استفاده از آن، العاده براي مطالعه بازارابزاري فوق

افراد یا ، در این عصر، بگذارم اي را با شما در میانو بگذارید یک واقعیت تکاندهنده. است
اي نامعلوم شرکتهایی که مطالعه بازار را امري پیش پا افتاده بدانند یا اجراي آن را به آینده

ایجاد و حفظ . ي رقابت خارج خواهند شدرقابتقطعاً از ، حواله دهند یا به تعویق بیاندازند
هاي او در رابطه لاع از نظرات و خواستهارتباط با مشتري و الته بالا بردن سطح این ارتباط و اط

 . با کالا یا خدماتی که مورد استفاده قرار داده است بسیار مهم است
  

 تبلیغات شفاهی 

ي جاتا ، امروزه تبلیغات شفاهی از اهمیت بسیاري نزد بازاریابان برخوردار گردیده است: چکیده
. کارامدترین شیوه هاي تبلیغاتی استکه عده اي معتقدند تبلیغات شفاهی از جمله موثرترین و 

باتوجه به اهمیت این موضوع و نقش موثر تبلیغات شفاهی در بازاریابی کنونی به نظر می رسد 
که باید به شکل موثري این پدیده را مدیریت کرده وبا اتخاذ تدابیري آگاهانه از مزایاي آن بهره 

گیري نگرش و همیت آن در شکلدرباره تبلیغات شفاهی و نقش و ا جادر این . مند شد
رفتارهاي مصرف کننده و در ادامه دررابطه با چگونگی مدیریت و اداره موثر تبلیغات شفاهی 

  . مطالبی ارائه گردیده است، هرچند به اختصار
در زمینه تصمیم گیري ، در شکل گیري نگرشها اهمیت تبلیغات شفاهی، پیوسته تحقیقات

امروزه از  ا تصمیمات خرید مشتریان را نشان داده استمرتبط ب خطرخرید و نیز کاهش 
به عنوان ابزاري بسیار قدرتمند در پیشبرد فروش محصولات یاد می ، تبلیغات شفاهی مثبت
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کنند به طوري که محصولات گمنام و ناشناخته را به سرعت در مسیر شهرت و آوازه تجاري 
 یز تبلیغات شفاهی مثبت رابه عنوان یکی ازبازاریابان بسیاري ن. لجام گسیخته اي قرار می دهد

ممکن ، در بسیاري از شرایط. قدیمی ترین شکل هاي ارتباطات بازاریابی مورد توجه قرارداده اند
است که آن یکی از قدرتمندترین انواع ارتباطات به ویژه وقتی که به وسیله شخصی که ما او را 

از مردم عقیده دارند که تبلیغات شفاهی مثبت  بسیاري باشد، می شناسیم و به او اعتماد داریم
اما تحقیقات نشان می ، به دلیل نیک بختی و خوش اقبالی آنان است عمدتاً، در مورد محصولات

مدیران باید در جست . هاي دقیق بازاریابی دارد پلانریشه در ، دهد که تبلیغات شفاهی مثبت
انگیزند و مراحلی را که تبلیغات شفاهی جوي راههایی باشند که تبلیغات شفاهی مثبت را بر
  تبلیغات شفاهی چیست؟ منفی و اثرات آن را کاهش می دهد را توسعه بخشند

سال پیش طی یک مطالعه  40حدود » ویلیام وایت«عبارت تبلیغات شفاهی اولین بار توسط 
ر جامعه اگر چه مطالعه شبکه هاي اجتماعی د. کلاسیک بازاریابی در مجله فورچون منتشر شد

شدن اثرات  کشفاما در سالهاي اخیر به دلیل ، شناسی به طور مفصل مورد بحث قرار گرفته
  . بارز آن بر رفتار مصرف کننده مورد توجه پژوهشگران بازاریابی قرار گرفته است

از تبلیغات شفاهی به شکلی کاملاً ساده که چیزي بیشتر از گفت گو درباره )1967(کاکس 
واه خ(اصطلاح تبلیغات شفاهی براي توصیف ارتباطات شفاهی . اد کرده استمحصولات نیست ی

خانواده و ، کارشناسان مستقل، ي مثل ارائه دهندگان محصولدر بین گروهها) مثبت یا منفی
اگر چه هر سه این گروهها ممکن است . دوستان و مشتریان واقعی و بالقوه به کار می رود

ولی تحقیقات بیشتر روي مشتریان واقعی و بالقوه تمرکز یافته  ،درگیر با تبلیغات شفاهی گردند
  . است

ارتباط رو در روي بین یک دریافت کننده و پیام  :تبلیغات شفاهی را این گونه تعریف کرده است
محصول و یا یک خدمت اطلاعاتی را از ، شخص دریافت کننده درباره نام و نشان، دهنده اي که

  . افت می کندکانال هاي غیر تجاري دری
اول این که این تعریف مستلزم تماس شفاهی . این تعریف داراي دو نکته ویژه و قابل تامل است

که به نظر می رسد نیاز به تطبیق و به روز ، روي بین دریافت کننده و پیام دهنده است و رو در
چرا که امروزه تبادل افکارهاي  اتاق( سازي در مواردي از جمله ارتباطات الکترونیک را دارد

به همین . اینترنت به عنوان یک منبع مهم براي توصیه ها و شکایات افراد رشد پیدا کرده است
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و پیام الکترونیک نیز می توانند فرصتهایی را براي تبلیغات شفاهی  تخته اعلانات، دلیل نامه ها
  . رو نباشندها و گفت گوها رودر ممکن است اینگونه صحبت، این بنابر. به نمایش گذارند

ت مورد ااینکه پیام گیرنده چنین استنباط کند که پیام دهنده ارتباطی با کالا یا خدم :دوم
  . بحث ندارد

هر نوع ارتباطات   :با مد نظر قرار دادن نکات فوق می توان تبلیغات شفاهی را چنین تعریف کرد
پیام دهنده را بی طرف و ، بین افراد درباره محصولات و خدمات به گونه اي که دریافت کننده

و » ظرفیت«، »جهت«تبلیغات شفاهی می تواند از نقطه نظر سه اصطلاح . بی نظر قلمداد کند
، تصمیم گیري جریانبه مفهوم ورود تبلیغات شفاهی در » جهت« . نیز توصیف گردد» حجم«

آن نیز » جمح«می تواند مثبت و یا منفی باشد و بالاخره » ظرفیت«. نتایج خرید است جریانیا 
 جریانورود تبلیغات شفاهی در . به تعداد افرادي بستگی دارد که پیام را دریافت کرده باشند

تصمیم گیري زمانی که محصول داراي ویژگیهاي فنی است نسبت به زمانی که محصول به 
خود به  خطرآسانی قابل ارزیابی است بیشتر صورت می پذیرد و مصرف کنندگان براي کاهش 

  .  توصیه ها و منابع ورودي آن هستنددنبال 
به نظر می رسد که نتایج منفی قادر است شدت . نتایج تبلیغات شفاهی ویژگیهاي مختلفی دارد

مشکل نارضایتی با این حقیقت آمیخته . و اندازه بیشتري نسبت به اثرا ت مثبت آن داشته باشد
فراوانی شکایتهاي گزارش . است که این مشکل ممکن است از تولید کننده مخفی شده باشد

شده همواره حد واقعی نارضایتی مشتري و احتمال ارتباطات منفی تبلیغات شفاهی را ناچیز 
مشتریان . این موضوع به وسیله زمینه احساسی گفتگوها پیچیده تر می شود. نشان می دهند

اي مثبت ترجیح می دهند خبرهاي بد را در محیطهاي منفی و تجربه هاي خوب را در محیطه
خریداران احتمالا خبرهاي بد را بیشتر از خبرهاي خوب انتقال می دهند ، هر چند. نشان دهند

   . بدون اینکه لزوماً به تولید کننده در مورد مشکلات مربوط به شکایات خود اخطار دهند
وان همچنان به عن» بازاریابی کوچه بازاري«تبلیغات شفاهی یا همان طور که اخیراً لقب گرفته 

بیانگر آن هستند که تبلیغات شفاهی  فوقمطالعات . عنصر مهمی براي بازاریابان مطرح است
می تواند تاثیر قابل ملاحظه اي روي رفتارهاي خرید مصرف کنندگان و رضایت آنها از 

به علاوه مصرف کنندگان تمایل دارند به اطلاعاتی که از . محصولات و خدمات داشته باشد
  . دست می آورند بیشتر اعتماد کنندمنابع شخصی به 
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از آنچه خود  بنا به گفته آنچه دیگران در مورد نام تجاري شما می گویند به مراتب قوي تر است
  . موثرتر از تبلیغات است، شهرتبه همین دلیل است که کسب . درمورد آن می گویید

 
 اهمیت تبلیغات شفاهی

 عامل موثري در جذب مشتریان جدید استاعتقاد بر این است که تبلیغات شفاهی مثبت 
ادبیات معتبر و قابل توجهی درباره اهمیت تبلیغات شفاهی در زمینه بازاریابی و رفتار مصرف

ارزش تبلیغات شفاهی زمانی معلوم می شود که پیامدها و اثرات آن بر روي . کننده وجود دارد
سیرهاي مثبت از سوي مشتریان توضیحات و تف. خریداران بالقوه و واقعی را مشاهده کنیم

خشنود می تواند موجب افزایش خرید ها گردد و این در حالی است که توضیحات و تفاسیر 
حمایت تئوریک . منفی از سوي مشتریان ناخشنود می تواند به کاهش خریدها منجر گردد

. می گذارد زیادي براي این ایده وجود داردکه تبلیغات شفاهی بر اقدامات مصرف کنندگان تاثیر
مدلهایی را ارائه کرده که عنوان می کنند مردم به وسیله عقاید دیگران تحت تاثیر » بنرجی«

دوستان و همسالان ، همچنین اظهار شده که تبلیغات شفاهی در میان خانواده. قرار می گیرند
یغات تبل. به عنوان یکی از موثرترین و قدرتمندترین روشها در انتخاب کالاها و خدمات است

البته ، شفاهی مثبت سبب کاهش مخارج بازاریابی شده و می تواند موجب افزایش درآمد شود
  . در صورتی که بتوان مشتریان جدید را جذب کرد

دلیل خوبی وجود دارد که تبلیغات شفاهی اثر بالقوه بیشتري در مقایسه با دیگر کانال هاي 
وان داشته اند که نفوذ شخصی و تبلیغات عن» لازارفلد«و » کتز«ارتباطی بر جاي می گذارد

زنان خانه دار براي تغییر  تشویقشفاهی هفت برابر موثرتر از تبلیغات مجلات و روزنامه ها در 
دریافته اند که منابع بین » روجرز«و » بیل«به طور مشابه اي . مارك محصولات خانگی است

ار براي امتحان کردن محصولات جدید فردي از موثرترین راهها در ترغیب و تشویق زنان خانه د
و همکارانش اظهار داشته اند که تبلیغات » هرر«و نیز تغییر سوپر مارکت ها هستند همچنین 

شرکتها به طور ، بنابراین، شفاهی موثرتر از منابع چاپی حاوي اطلاعات درباره محصول است
در » والکر«. برداري کنندرهفزاینده اي کوشش می کنند تا از قدرت و نفوذ تبلیغات شفاهی به

مشتریان ناخشنود تمایلی به خرید مجدد از  90%مطالعات خود به این نتیجه رسید که حداقل 
، به علاوه انتظار می رود که هر یک از این مشتریان ناخشنود. شرکت مذکور را نخواهند داشت

 13%درحالی است که تنها نفر دیگر نیز اعلام کرده و این  9نارضایتی و یاس خود را حداقل به 
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البته نارضایتی به میزان . نارضایتی خود را به شرکت مربوطه اعلام می کنند، از افراد ناخشنود
اما در مواردي که ، قابل ملاحظه اي به عنوان مرجع رفتار شکایت آمیز شناخته شده است

ه عنوان مرجعی براي تواند بمشتریان نمی توانند و یا تمایلی به شکایت ندارند نارضایتی می
با توجه به رابطه میان رضایت مشتري و . منفی در نظر گرفته شود شفاهیاظهارات و بیانات 

تبلیغات شفاهی برخی از محققان اظهار داشته اند که شکل این رابطه در سطوح مختلف رضایت 
ربه بدي و همکارانش عنوان کردند که مشتریانی که تج» هارت«به عنوان مثال . متفاوت است

ي که کنند و این در حالی است که آنها نفر بازگو می 11داشته اند حداقل این موضوع را به 
   . تنها آن را براي شش نفر تعریف کرده اند، تجربه خوبی داشته اند

به علاوه مجله فورچون گزارش داده که طبق تحقیقات انجام شده افراد تجربیات خوب خود را 
نفر درباره  20حداقل ، ستان بازگو می کنند و در رابطه با تجریبات منفیفقط به هشت نفر از دو

یکی از . و همکارانش نیز مشاهدات مشابهی داشته اند» فیسک«. آن مطالبی را می شنوند
توضیحاتی که بر اساس نظریه پیشنهادي آنها بیان شده است همان تاثیر نامتقارن وقایع مثبت 

اند که تحت شرایط خاصی می توان اظهار داشت که وقایع منفی آنها ادعا کرده . و منفی است
به هرحال استدلال و دلایل  نسبت به وقایع مثبت واکنش بسیار قوي تري را در بر می گیرند

از هم دور بسیاري وجود دارد که به این باور برسیم که وقایع مثبت واکنش قوي تري نسبت به 
  . ی کنندوقایع منفی در شرایط خاصی را ایجاد م

جربه مثبت بوده اند نسبت به پی بردند که مشتریانی که داراي ت» هولمز و لت«براي مثال  
همچنین . ي که تجربیات منفی داشته اند بیشتر احساساتشان را به دیگران اظهار می کنندآنها

دت به این مسئله اشاره شده و مورد بحث قرار گرفته است که بیشتر افراد تمایل بیشتري به ش
وقتی که ما با وقایعی ، به عبارت دیگر. بخشیدن به تعبیر و تفسیر اظهارات مثبت یا منفی دارند

سعی می کنیم آن را تفسیر ، روبه رو می شویم که با مفاهیم شناختی مثبت ما در تضاد است
  . کرده و جنبه هاي منفی آن را کاهش داده و یا از بین ببریم

تبلیغات شفاهی مثبت ایجاد ، بنی بر اینکه مشتریان راضیاتفاق نظر زیادي وجود دارد م
خواهند کرد در حالی که مشتریان ناراضی تبلیغات شفاهی منفی را به وجود خواهند آورد طبق 

، افرادي که از وب سایت هاي جدید دیدن می کنند 57 %»ژوپیتر«یافته هاي مطالعه ارتباطات 
م می دهند و این از هر منبع دیگري داراي نفوذ هاي شخصی انجااین کار را بر اساس توصیه

همان طور که این مطالعات عنوان می کند مدیران علاقه مند به تبلیغات شفاهی . بیشتري است
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از . چرا که اغلب آن را به عنوان یک محرك مهم بر رفتار مصرف کننده تلقی می کنند، بوده
صرف کنندگان به هنگام اخذ م خطرتبلیغات شفاهی به عنوان عامل مؤثري در کاهش 

در یک مطالعه کیفی پی برد که توصیه هاي صورت » کاکس«. تصمیمات خرید نیز یاد کرده اند
  .  گرفته از جانب خانواده و دوستان نقش مهمی در اتخاذ تصمیمات خرید افراد ایفا می کند

هاي مثبت به وصیه ترغیب کردن مشتریان براي ت، همچنین طرفداران بازاریابی رابطه مند
و » گرملر«همچنین طبق مطالعات انجام شده . د قرار می دهنددوستان و آشنایان را مورد تأکی

تواند به تبلیغات همکارانش پروراندن و برقراري روابط بین فردي میان خریدار و فروشنده می
ین فردي تشویق به برقراري پیوندهاي ب، بنابراین. شفاهی مثبت از طریق مشتریان منجر گردد

ارزشمندي براي افزایش احتمال تبلیغات شفاهی مشتریان محسوب  طرح هاي عملیمی تواند 
  . شود

. اهی ایفا می کندفوفاداري مشتریان نیز نقش مهمی را به عنوان یک الزام در تبلیغات ش
ت اظهار داشته اند که مشتریان وفادار پیش نیازي براي تبلیغات شفاهی مثب» براون«و » گرملر«

در جنرال الکتریک مورد » ساسر«و » ریچهلد«این مطلب بر اساس تحقیقات . آیندبه شمار می
دوستان و آشنایان دو  شفاهیهاي تحقیق فوق توصیه هاي تایید قرار گرفت و بر مبناي یافته

و » گرملر«همچنین . گیریهاي خرید استبرابر موثرتر از آگهی هاي تبلیغاتی در هنگام تصمیم
مثبت را در رابطه با یک محصول یا  شفاهیپی بردند که مشتریانی که اظهارات » نبراو«

   . به احتمال بسیار خودشان از جمله مشتریان وفادار خواهند شد، ت ارائه می کننداخدم
. درباره تاثیر تبلیغات شفاهی در رابطه با خدمات نیز مطالعات زیادي صورت گرفته است

اي ارزشمند براي ارتقاي محصولات و خدمات شرکتهاي تجاري  تبلیغات شفاهی مثبت وسیله
، به دلیل اینکه تبلیغات شفاهی از طبیعتی غیر تجاري برخوردار است، در واقع. به شمار می رود

گیرد کمتر به دیده شک نگریسته می نسبت به فعالیتهاي تبلیغاتی که زیر نظر شرکت انجام می
، ند به شدت در تصمیم گیري مرتبط با خرید تاثیر گذاردهرچند تبلیغات شفاهی می توا. شود
انجام شده نشان می دهد که این ارتباط مخصوصاً در مورد خدمات از اهمیت  تحقیقاتاما 

هاي بازاریابی  پلانشرکتهاي خدماتی معمولا در تلاش هستند تا  خاصی برخوردار است
اهمیت تبلیغات شفاهی . مثبت شوندموثرتري را پیاده کنند تا موجب ترغیب تبلیغات شفاهی 

دانشمندان عقیده دارند که تبلیغات شفاهی به . براي شرکتهاي خدماتی به اثبات رسیده است
  . ویژه براي موفقیت ارائه دهندگان خدمات نقش مهمی را ایفا می کند
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شتر توصیه و پیشنهادات خانواده و آشنایان در زمینه بی» گریتورکس«و » میتچل«بنا به گفته 
تایید می » موراي«ارائه شده به وسیله  اسنادهمچنین . برخوردار است زیاديخدمات از اهمیت 

نظرات و عقاید اشخاص آگاه را در تصمیمات خرید خود ، کنند که دریافت کنندگان خدمات
  . مورد تاکید قرار می دهند

می که خریداران نتوانند و همکارانش نیز به این موضوع اشاره داشته اند که هنگا» ادواج بهار«
آن گاه ، به آسانی کیفیت و ارزش خدمات و یا قابلیتهاي ارائه کنندگان خدمات را ارزیابی کنند

مثبت رواج می یابد به عنوان مهمترین  شفاهیاعتبار و شهرت که بیشتر از طریق عبارات 
خدمات مهم تر از تبلیغات شفاهی معمولاً براي . شاخص براي ارزیابی مد نظر قرار می گیرند

معمولا خدمات داراي ماهیتی تجربی هستند و از این رو ارزیابی آنها قبل . کالا ها تلقی می شود
ناهمگن بودن و تفکیک ، ملموس بودن از قبیل نا(ویژگیهاي خدمات . از خرید مشکل است

بیشتر به  ،مشتریان را مجبور می سازد که براي ارزیابی قبل از خرید) ناپذیري تولید و مصرف
ادراك شده به هنگام خرید خدمات در  خطرمعمولا ، در نتیجه. دیدگاه هاي دیگران توجه کنند

احتمالا مشتریان خدمات در تصمیمات ، بنابراین. مقایسه با خرید کالاها بیشتر است
  . کنندخریداعتماد بیشتري به تبلیغات شفاهی می

 
  مدیریت تبلیغات شفاهی

هرچند ، ات شفاهی و ارزش آن براي یک سازمان بسیار مهم و قابل توجه استتاثیر بالقوه تبلیغ
مدیریت تبلیغات شفاهی و شناسایی نشانه ها و فرصتها ، که به عنوان یک کانال غیر رسمی

ي باشند که تبلیغات جست جوي راههامدیران باید در  . براي سازمانها بسیار دشوار است
لی را که تبلیغات شفاهی منفی و اثرات آن را کاهش می دهد شفاهی مثبت را برانگیزند و مراح

طریق رویه از) به عنوان یک استراتژي تدافعی(فی مدیریت تبلیغات شفاهی من. را توسعه بخشند
بلکه در ، گرددهاي موثر کسب اطلاعات از شکایات نه تنها به وفاداري مشتریان کنونی منجر می

این نکته اي است که به نظر می رسد از سوي بسیاري از جذب مشتریان جدید نیز موثر است و 
خطر از دست دادن تنها یک مشتري را در پی ، شکایتها. شرکتها مورد توجه قرار نگرفته است

آگاه سازد و  کیفیت آننفر از آشنایان خود را از  10زیرا هر مشتري شاکی ممکن است ، ندارند
واضح است که هر . فی درباره شرکت منتشر کنندهرکدام از آنها نیز به نوبه خود اخبار من

  . به شیوه اي مناسب پاسخگوي مشتریان شاکی باشد شرکتی باید سریعاً
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از ) به عنوان یک استراتژي تهاجمی( به کارگیري روشهاي فعال و پویا براي توصیه هاي شفاهی 
یک سازمان می جمله فراهم سازي بسترهاي لازم براي احساس درگیري یا مشارکت افراد با 

رابطه مثبتی » استوکز«. ران باشدتوصیه هاي مثبت آنها به دیگ ریان وداري مشتتواند مشوق وفا
وصیه آن هایشان و تمایل آنها به تابتدایی بچه مکاتبرا بین درگیري و مشارکت والدین در 

، راضیمشتریان خشمگین وناراضی نسبت به مشتریان . به دیگران را مشاهده کرده است مکتب
بیشتر شرکتها به مشتریان خشمگین و ناراضی به عنوان یک مسئله می . انگیزه بیشتري دارند

بیشتر شرکتها نمی توانند به روشی موثر از مشتریان . اما در واقع آنها یک فرصت هستند، نگرند
 از %2و همکارانش در مطالعات خود پی بردند که تنها » منگولد« ناراضی بهره برداري کنند

تبلیغات شفاهی صورت گرفته ناشی از کوششهاي بازار یابی و پیشبردي هدفمند شرکتها بوده 
همچنین بازاریابان مدیریت موثر تبلیغات شفاهی را نادیده گرفته اند و بر این باور و . است

آنهاست و رضایت مشتري کافی است تا تبلیغات  کنترولعقیده اندکه این موضوع خارج از 
اگر یک شرکت بتواند مشکلات مشتریان را حل کند و به خاطر  . را موجب گرددشفاهی مثبت 

مانند آن است که یک مخالف احتمالی تبدیل به یک ، شکایتی که کرده اند از آنها تشکر کند
در اصل یک شرکت نیازمند آن است که انتظارات مشتریان خود را برآورده سازد تا . هوادار شود

مدیریت تبلیغات شفاهی منفی از طریق رویه هاي . ح وفاداري نگاه دارداو را در بالاترین سط
بلکه در جذب ، موثر کسب اطلاع از شکایات نه تنها به وفاداري مشتریان کنونی منجر می گردد

مشتریان نیز موثر است و این نکته اي است که به نظر می رسد که به وسیله بسیاري از شرکتها 
   .  ستمورد توجه قرار نگرفته ا

، به غیر از مدیریت شکایات مشتریان ابزارهاي دیگري نیز در جلب رضایت مشتریان موثر است
   :از جمله 

 

از این طریق می توان فهمید که چرا شرکت فروش کمی دارد یا  :مرور شکستها و موفقیتها
  ! اینکه چرا فروشهاي موفقی داشته و بازارهاي فروش را تصاحب می کند

 

 . بهترین بودن در مقایسه با دیگراناطلاع از سطوح عملکرد رقبا و : از رقبا ها مونهگرفتن ن

از مشتریان سوال شود که چرا یک شرکت را انتخاب و چرا : یابی درباره مشتري ومین
محصولات برگشتی را طبقه : تجزیه و تحلیل وقایع مهم! . محصول یا خدمتی را طلب می کنند

  . سربار و غیره هستند، داراي تاخیر زیاد، ناجور، ضعیف، معیوب مثلا آنهایی که، بندي کنیم



 - 33  - 

طرح بگومگو و حرف و حدیث درباره محصولات را باید به طور روزافزونی » رینی داي«به عقیده 
بازاریابی دانست که به وسیله آنها شرکتها به تشکیل  خصوصیحاصل به کارگیري تاکتیک هاي 

پشتیبانی و تایید چهره هاي ، یع کالا را سهمیه بندي نمودهتوز، گروههاي پیشتاز اقدام کرده
محصول خود رادر فهرست بهترینها جاي داده و به انجام بازاریابی عامیانه  ،نامدار را به کار گرفته

   . دست می زنند
خورجینی از تاکتیک هاي بازاریابی در اختیار دارند که ، مدیران دانا و هوشیار» داي«بنابه گفته 

حتواي آن اقدامات طرح ریزي شده اي را براي راه انداختن و گرم نگاه داشتن بازار حرف و با م
  . گفت گو به اجرا می گذارند

   :این تاکتیک ها به شرح ذیل هستند برخی از
 

از »  نمونه ها« برخی . همه مشتریان یکسان خلق نشده اند:  نمونهپرورش مشتریان  
به طور روز . هستند و می توانند افکار عمومی را شکل دهندالعاده برخوردار توانمندي فوق

، برسانند) نمونه(مدیران بازاریابی درمی یابند که اگر محصولشان را به دستهاي یک ، افزون
   . به دست خواهند آورد، همانند آنچه از بازارهاي انبوه عاید می شود، منافعی تصاعدي

را می خواهند که خود یا دیگران قادر به بیشتر آن چیزي ، مردم:  محدود کردن عرضه
تولید کنندگان کالاهاي تجملی مدتها است که از این زمینه بهره برداري . داشتن آن نیستند

  . کرده اند و امروزه شرکتهاي دیگر هم به طور روزافزون از آن استفاده می کنند
 

تاکتیک دیگري که : براي دامن زدن به جار و جنجال  :بهره گیري از چهره هاي شاخص
شرکتها براي سر زبان انداختن محصولاتشان از آن بهره برداري می کنند جلب حمایت و تایید 

بهره گیري از چهره هاي سرشناسی چون  هدف به» نایک«شرکت . افراد سرشناس است
. قدرتی عظیم در بازار به وجود آورده است، در تبلیغات خود» تایگر وودز«و » مایکل جوردن«
  . است نمونه هاتبلیغات تنها یکی از راههاي استفاده از ، هر صورت به

ي که درباره بهترینها ها فهرست:  ها در اختیار گرفتن قدرت و توان فهرست بهترین 
زیرا این فهرستها براي . ابزار بالقوه اي براي سرزبان انداختن محسوب می شوند، انتشار می یابند
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سردرگم مانده اند و نمی دانند به کدام توجه  مختلفلاعات مصرف کنندگانی که در میان اط
  .  نقش تابلوهاي راهنما را بازي می کنند، کنند

 

بر ایجاد وفاداري پایدار نسبت به ، تاکتیک آخرین از این دست :تشکیل انجمنهاي محلی
در ابتدا ممکن است این تاکتیک شبیه . محصول از طریق انجمنها و اجتماعات تکیه دارد

. اما تفاوتی اساسی بین این دو روش وجود دارد، به نظر آید نمونهتاکتیک پرورش مشتریان 
عموماً از این که اولین افرادي هستند که از عرضه یک محصول جدید اطلاع می  نمونهمشتریان 

زمانی که دیگران هم مطلع شده و محصول را می خرند این . خرسند شده و لذت می برند، یابند
، استراتژي اتکاء به انجمنها، در مقابل. ن به کالاي منحصر به فرد دیگري روي می آورندپیشتازا

بر مصرف کنندگان اولیه اي نظر دارد که بتوانند دیگران را نیز به مصرف و خرید این کالا 
اولین بیمارانی که شفا یافته ، و روشهاي معالجه جدیدادویه ها فی المثل در مورد . ترغیب کنند

شاید مشتریانی که خود را عمیقاٌ به یک نام و . آرزو می کنند که دیگران هم منتفع شوند ،اند
دوست دارند که دیگران هم به عضویت انجمن آنها ، وابسته کرده اند) BRAND(نشان 
  . درآیند
اینکه مطالعات بیانگر آن است که در مدیریت تبلیغات شفاهی سه نکته مهم قابل تأمل  نهایتاً
   :است 

تبلیغات شفاهی در میان مشتریان و دیگر عوامل  صادراتیی و اتدراو محصولاتبررسی . 1
  . تاثیرگذار

ي که محرك پیشنهادات و ی فعالیتهائک استراتژي تهاجمی از طریق شناساتوسعه و اجراي ی. 2
   . توصیه هاي مثبت می گردد

  . کاهش می دهدتوسعه و اجراي یک استراتژي تدافعی که توصیه هاي منفی را . 3
بیشتري روي توصیه ها و  کنترولبا در نظر گرفتن چنین رویکردي مدیران می توانند  

  . پیشنهادات شفاهی داشته و بتوانند سازمانی مشتري مدار ساخته و موانع را کاهش دهند
  

  نتیجه گیري
ار مصرف بسیاري از تحقیقات تاثیر فراگیر و اهمیت تبلیغات شفاهی را بر رفت 1960از دهه 

چراکه به ، بخصوص مشتریان توجه زیادي به تبلیغات شفاهی دارند. کننده اثبات کرده اند
عنوان رفتاري که از جانب افرادي که منافع شخصی با خرید محصول ندارند ادراك شده و به 
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ان بازاریابان بسیاري تبلیغات شفاهی مثبت را به عنو. همین دلیل از اعتبار بالایی برخوردار است
چراکه ادعا شده است ، یکی از قدیمی ترین شکلهاي ارتباطات بازاریابی مورد توجه قرار داده اند

  . که تبلیغات شفاهی اثر بالقوه بیشتري در مقایسه با دیگر کانال هاي ارتباطی بر جاي می گذارد
سد که با توجه به تاثیر بالقوه تبلیغات شفاهی و ارزشمندي آن براي سازمانها به نظرمی ر

مدیران باید در جست جوي راههایی باشند که تبلیغات شفاهی مثبت را بر انگیزند و مراحلی را 
  . که تبلیغات شفاهی منفی و اثرات آن را کاهش می دهد را توسعه بخشند

  
  تعهد بازاریاب به سازمان

ده براي اینکه آنها معتقدند که یک فروشن. آمریکایی ها دربارة بازاریابی یک اعتقاد ویژه دارند
یعنی اینکه  ،ابتدا باید بتواند خودش را بفروشد و سپس محصولش را، بتواند محصولی را بفروشد

  . نمی تواند محصولش را بپذیرد، تا خریداري نتواند فروشنده اي را بپذیرد
  . کاملاً درست است، ي که با واسطۀ انسانی صورت می پذیرداین موضوع در خریدها

به سازمانی که ، فروش ایمان عقلی و قلبی یک فروشنده به کاري که می کند یانجربنابراین در 
  . بسیار بسیار مهم است، و به محصولی که می فروشد، در آنجا مشغول به کار است

: آن عبارتند از مدر ساختن بناي باور یک بازاریاب عوامل مهمی دخالت دارند که سه عامل مه
  . محصول و بازاریاب، سازمان

اعتماد قوي داشتن یک بازاریاب ، )عمیق( کی از مصالح مهم براي ساختن بناي این باور درونیی
نبود این باور درونی در وجود ، همانطور که گفته شد. نسبت به سازمان و اهداف سازمانی است

اگر بازاریابی نتواند سازمان . فروش موفق و نتیجه بخش را مختل می سازدجریان  ،یک بازاریاب
  . دیگران نیز خواستۀ او را به ندرت می پذیرند، د را بپذیردخو

یک بازاریاب اگر نتواند در طی مذاکرات بازاریابی با افتخار و اعتقاد از سازمان خود و کاري که 
طرفهاي مذاکره نیز نمی توانند به خرید ، براي سازمان خود صورت می دهد سخن بگوید

  . بازاریابی جریانی شکست در احتمالی خود افتخار کنند و این یعن
خود داریم را به کار توجه داشته باشید که ما همیشه تنها می توانیم بخشی از آن چیزي که در 

در بهترین ، داریمفیصد صد به محصول و سازمان خود اعتماد مثلاً اگر ما. دیگران منتقل کنیم
این در صورتی است . ل می دهیماز این اعتماد را به مخاطب خود انتقا فیصدتنها پنجاه ، حالت
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امکان موفقیت ما در جریان ، شک داشته باشیمفیصد که اگر دربارة سازمان خود پنجاه 
  . به عدد صفر نزدیک می شود، بازاریابی

هم جهت ساختن اعضاء یک سازمان در راه رسیدن به ، یکی از مهمترین وظایف مدیر سازمان
  . ك المنافع استواضح و مشتر، تفهیم شده، اهدافی مشخص

یک مدیر با . یک بازاریاب بر عهدة مدیر سازمان است خصوصبخشی از ساختن بناي اعتماد در 
با تیم بازاریابی و اهمیت دادن عملی به آنها می تواند طره  دو دوستانه ونیک  ایجاد ارتباطات

یک . ل به کار هستندتیم بازاریابی را به این باور برساند که آنها در بهترین سازمان ممکن مشغو
  . مدیر موفق کسی است که در این عرصه بتواند تیم بازاریابی را به سازمان خود وابسته نماید

تعهدگریزي بازاریابان نسبت  یکی از عمده ترین مواردي که موجب بروز ي اقتصاديدر سازمانها
نبود قراردادهاي . تعدم عمل به تعهدات سازمان در قبال بازاریابان اس. به یک سازمان می شود

عدم پرداخت به موقع حقوق و مطالبات ، عدم قدردانی احساسی از کار بازاریابان، کاري مناسب
دید تحقیر آمیز نسبت به ، سوء استفادة برخی از سازمانها از بازاریابان آماتور، مالی بازاریابان

دانستن تیم بازاریابی در  مقصر، ابراز خواسته ها و توقعات بیش از حد از بازاریاب، بازاریاب
همه و همه از جمله دلایلی هستند که موجب می شوند تا اعضاي تیم ... ناکامی سازمانی و

بازاریابی نتوانند بناي باور درونی خود را دربرابر زلزلۀ روزها و شرایط سخت مقاوم سازي نمایند 
  . ناکام بمانند، و در نتیجه در راه کسب موفقیتهاي ارزنده براي خود و سازمان خود

بخشی از تعهد گریزي سازمانی نیز ریشه ، در کنار معایب و نواقص وابسته به محصول نامناسب
تفکراتی منفی گرایانه دارند و  دنیامتأسفانه بیشتر بازاریابان . در شخصیت خود بازاریابها دارد

در نتیجه مسیر  ،شک و تردید می افتند منجلابخیلی زود از سازمان نا امید می شوند و در 
همچنین عدم توجه و دقت اولیه در انتخاب . حق را یک جانبه و فقط براي خود می بینند

عدم شفاف سازي در ، عدم توجه به انعقاد قراردادهاي حقوقی دوجانبه، سازمان و محصول
ایجاد روابط افراط گرایانه در دوستی با مشتریان و همچنین با برخی از ، چگونگی مطالبات

  . از جمله مواردي است که از جانب خود بازاریابان سر می زند... یران ومد
عمل بازاریابی یکی از غیر ، از آنجا که بدون وجود تعهد بالا و باور درونی ضد زلزله به سازمان

بهتر آن است که موانع موجود بر سر راه این معضل ، ممکن ترین کارهاي روي زمین است
  :توصیه می کنم جوان به بازاریابان. ته شودرداشتوسط خود بازاریاب ب
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تیم مدیریتی ومحصول به خوبی دقت کنند و در این راه قربانی عجله و ، در انتخاب سازمان
در جریان یک مصاحبه همانطور که مدیران می خواهند به شناخت . شرایط بحرانی مالی نشوند

. و به شناخت مناسب برسنددرست و صحیح برسند بازاریابان نیز باید سؤالاتی بپرسند 
سازمان را نیز باید پلان بازاریابان پلان کاري می خواهند ، همانگونه که مدیران از بازاریابان 

مدیران بازاریابان را انتخاب می کنند و این حق انتخاب براي بازاریابان . دهند رمورد بررسی قرا
  . هم محفوظ است

. بدون قرارداد هیچ کاري نکنید. کامل داشته باشید نسبت به قراردادي که امضاء می کنید دقت
ذهنی در مورد سازمان و یا کاري که می  تردیددر صورتی که خودتان نتوانستید هرگونه شک و 

مورد آن را با مدیرانتان در میان بگذارید و از آنها بخواهید که به شما کمک ، نمایدکنید را حل 
بدانید ، به موفقیت وقت کافی بدهید. رتان بیرون کنیدرا از سلحظه یک در فکر موفقیت . کنند

براي  هاي اقصادي تانسازمانبه . براي موفقیت بجنگید. شرایط سخت همیشه و همه جا هست
ولی به قدري فرصت بدهید که فرصتهاي خودتان از دست . جبران اشتباهاتش فرصت دهید

محترمانه و طبق مفاد قرارداد ، باشید اگر مطمئن شدید که نمی توانید به سازمانی معتقد. نروند
به سازمان و کاري که می کنید در هیچ جلسۀ  صدصد فیبدون تعهد . آنجا را ترك کنید
  بازاریابی پا نگذارید
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  خلاصه فصل اول
  

داراي اهمیت زیاد میباشد بازارها است که نقش اساسی را  دربازاریابی چیزیکه بسیارمهم است و
دیدیم که چند نوع بوده  رادرین فصل که مورد مطالعه قرارگرفت انواع بازارها . دارد درقبال

  . فروش اجناس تولید کنندگان دارد وکدام آنها نقش اساسی در
فروشات شان بناً  خصوصی می باشد فابریکات بشتر از بخش سکتور چون تصدي هاي تولید و

است که بازارهاي صنعتی با بازار هاي دولتی  نیز ازطریق بازارهاي صنعتی صورت می گیرد لازم
  . یک نمودکتف را

، داراي مصارف دفاعی عمدتاًاست بخاطریکه بازارهاي دولتی  کموخرید دربازارهاي دولتی 
  . آموزشی وسایر نیازهاي عمومی جامعه می باشند

ه محل قبل از پیشرفت هائیکه در ساحات ساینس و تکنالوژي صورت گرفته کلمه بارار صرف ب
  . یا مکانی اطلاق میشود

که در آن محل عملاً خرید و فروش اجناس صورت می گرفت و هم بازار یابی بیشتر در همان 
محل یعنی در بازار امکان پذیر بود و در محلات خارج بازار متصدیان کمتر در بازار یابی 

ده و یا اینکه اموال دسترس داشتند و در آن زمان بازار یابی فقط بخاطر فروش امتعه تولید ش
خریده شده شخص به منظور فروشات بود مانند کسانیکه فعلاً هم در بازار هاي گرم مانند 

  . مندوي ها به آواز بلند از فروش امتعه خویش می پردازند
اما امروز هم تعریف بازار تغیر نموده هم بازار یابی به منظور پیدا نمودن تقاضا مشتري صورت 

  . می گیرید
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  سوالات فصل اول
   

 دیدگاه هاي مختلف براي تقسیم بازارچند است صرف نام بگیرید؟ .1
 نام بگیرید؟ را انواع بازارها را از نقطه نظر فعالیت .2
 . چند نوع بازارهاي سازمانی را می شناسید نام بگیرید .3
 بازارصنعتی چه نوع بازاراست ؟ .4
 درباره بازارهاي دولتی معلومات دهید؟ .5
 کامل را مشخص سازید؟ بازار رقابت .6
 انواع بازارهاي اقتصادي چند است نام بگیرید؟ .7
 درباره بازارانحصار کامل معلومات دهید؟ .8
 بازاررقابت انحصاري چگونه بازاراست ؟ .9

 بازارانحصاري چند جانبه چه نوع بازاراست ؟ .10
 فیلیپ کاتلر وگري ارمسترانک بازار را به چند نوع تقسیم نموده اند نام بگیرید؟ .11
 زیه وتحلیل محیط چیست ؟تج .12
 محیط بازاریابی به کدام شرایط اطلاق میشود؟ .13
 محیط هاي بازاریابی چندنوع است نام بگیرید؟ .14
 براي تشکیل بازارچند عوامل نیاز است نام بگیرید؟ .15
 موفقیت درجلب اعتماد مشتري چه نوع است ؟ .16
 براي انتخاب معیارهاي بازاریابی چند مفهوم وجود دارد نام بگیرید؟ .17
 تاکتیک است یا تکنیک ؟ معلومات ارایه نماید؟، بازاریابی .18
 درباره فرصت هاي بازاریابی معلومات دهید؟ .19
 تبلیغات شفاهی چگونه صورت میگیرد؟ .20
 اهمیت تبلیغات شفاهی را توضیح نماید؟ .21
 درباره مدیریت تبلیغات شفاهی معلومات دهید؟ .22
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  فصل دوم 

  
  بی وتبلیغاتاهداف وتکنیکهاي بازاریا، استراتژي ها

  
  
  
  
  
  
  

نقش تبلیغات به  تکنیک هاي بازاریابی و اهداف و، درین فصل استراتژي ها :اهداف آموزشی
  :را محصلین بداننداشکال وعنوان جداگانه تشریح 

   

   .شناسائی کرده بتوانندی ابیبازار اهداف ازي ها نمونه –

  .را بیان کرده بتوانند یابیبازاري استراتژ ازي ها نمونه –

  .را ترتیب کرده بتوانند غاتیتبلي هاي استراتژ ازي ها نمونه –

  .را آموخته و تنایج آنرا درك نمایند دور راه از کار طیشرا –

 .را در کشور جستجو کنند موفق وکار کسب کی تیهدا در تیموفق دیکل –

 

  :یکل هدف
  

 حیتوض فصل نیدر ان مختلف شکالا بهی ابیبازار اهداف ازي ها نمونه
 .خواهدشد واقع دیمف نیمحصلي برا که دهیگر
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  هاي بازاریابی و تبلیغات اهداف و تکنیک، استراتژیها
ها و بعضاً مفاهیمی است که گاهی پیچیدگی، سوالات، ز ابهاماتدنیاي بزرگ بازاریابی مشحون ا
گاهی به علت کمبود اطلاعات و دانش بازاریابی نزد دست ، اوقات به علت وارداتی بودن

اند و بالاخره زمانی هم متاسفانه به پا نهاده کسبکه تازه به این  هاياياندرکاران و ظاهراً حرفه
ي که سالهاست در حوزه ترها و آنهاتر و قدیمیفاهیم علمیعلت عدم شناخت و درك صحیح م

اي تخصصی از علوم انسانی در رشته تجارتیبازاریابی . شودکنند ناشی میبازاریابی فعالیت می
اما بدون توجه به مفاهیم مدیریت . و با تاکید بر ارتباطات اجتماعی و انسانی است تجارتیشاخه 

بازاریابی ، در حقیقت. ریزي و اجرا شودپلانتواند یهاي آن نمیاستراتژیک و قطع نظر متدولوژ
اقتصادي را به بعضی از اهداف نزدیک  تصديتواند یک یک فعالیت استراتژیک است که می

است که چهار مقوله اصلی کالا یا ) Marketing(بازاریابی ، بدنه اصلی و بزرگتر بحث. نماید
 گذاريروشهاي قیمت، )Place Distribution(و روشهاي توزیع ) Product(خدمات 

)Pricing (رسانی و روشهاي تبلیغات و اطلاع)Promotion (دهد و را مورد بررسی قرار می
هدف از آن تولید کالا یا عرضه خدمتی است که قیمت و مشخصات آن مناسب و مورد قبول 

اقتصادي  تصديخته و براي آشکار و پنهان آن را برآورده سانیازهاي ، مشتریان احتمالی بوده
   . آوردسود و فروش بیشتر را به ارمغان می، شهرت، نیز رضایت مشتري

اقتصادي مشخص شود که علل نابسامانی تصديیابی مشکل یا مسأله یک بنابراین اگر در ریشه
گذاري یا توزیع یا کیفیت نازل و نامطلوب فقط در نحوه قیمت، ها و اشکالات موجود در سیستم

مصارف کل نخواهد بود بلکه باعث افزایش فعالیت تبلیغات و بازاریابی نه تنها حلال مش، الاستک
  .  کردن کلیه مشکلات نیز خواهد شد و گم

 در چگونگی و کم و کیف فعالیت وها و اشکالات دخیل در وضعیت اما در صورتی که نارسایی
هاي تبلیغاتی و  ریزي پلان، ی داشتهرسانی و روابط عموم اطلاع، تبلیغاتی، هاي بازاریابی

ها را در  طرح پلاناهداف و ، ها بدین ترتیب در اینجا باید استراتژي. گشا باشد بازاریابی مشکل
  .  دو مقوله جداگانه بازاریابی و تبلیغات از یک دیگر تفکیک نمود

استراتژیهاي تبلیغات و ، اتاهداف تبلیغ، استراتژیهاي بازاریابی، به چند نمونه از اهداف بازاریابی
 . شودهاي اجرایی تبلیغاتی اشاره میپلانبالاخره 
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  یی از اهداف بازاریابینمونه ها - 1
 افزایش فروش.    
 افزایش سود.   
 هاي خارجیورود به بازاریابی.    
 افزایش سهم بازار در بازارهاي خارجی.   
 خارج کردن رقباي ضعیف از بازار.  
  متوسط مصارفکاهش.    
 ه رفاه اجتماعیتوسع.   
 افزایش سطح مصرف.  

 

 ي از استراتژیهاي بازاریابینمونه ها
 تنوع محصولات.   
 افزایش کیفیت. 
 توزیع وسیع.   
 قیمت نازل.   
 هاي عمومیهجوم تبلیغاتی از طریق رسانه.   
 کنندگانهاي حضوري با مصرفملاقات. 

 

   ي از اهداف تبلیغاتنمونه ها - 2
 اني مشتریافزایش درجه شناسا. 
 محصولات افزایش وفاداري به مارك. 
 محصولات ایجاد تمایل ترجیح نسبت به مارك.  
  و غیرهکاهش موجودي انبار.   

 

 ي از استراتژیهاي تبلیغاتینمونه ها - 3
 کننده و تامین نیازهاي اورضایت کامل مصرف.   
 تمرکز بر مشتریان مرفه و ثروتمند. 
 تمرکز بر مناطق نیمه مرفه شهري.   
 وغیرهها بلیغاتی از طریق همه رسانهفشار ت. 
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    ي در تبلیغاتهاي اجراپلاني از نمونه ها - 4
 کنندهمعرفی مزایا و منافع محصول براي مصرف. 
 هاي اقتصادي محصولمعرفی و تاکید بر صرفه.  
 هااعلام لیست قیمت.   
 طولانی کردن زمان گارانتی.   
 کشیاعلام جایزه و قرعه.   
  بازدید از مشتریان - ناراضی قدیمیجلب و جذب مشتریان.... 
  

    هاي تبلیغات توسعه هدف - 5
ی تبلیغات را در ئهاي اجراپلانانواع ، تراي دقیقتوان به گونهاینک می، با ذکر مطلب فوق

  :بررسی نمود ذیلراستاي رسیدن به اهداف متفاوت و به شرح 
  

  :باشد ذیلتواند به شرح هاي اجرایی میپلان، فروش فوري است، گر هدف از تبلیغاتا
، ایجاد تمایل و علاقه، ایجاد آگاهی اولیه، معرفی محصول کامل کردن مراحل فروش یعنی - 1

  .تحریک به خرید و بالاخره خرید، ایجاد تمایل به ترجیح
گیري شده و قسمتی از با مشتریانی که قبلاً هدف) عقد قرارداد: (ی کردن فروشئنها - 2

 .  )لیغات متقاعده کنندهتب(. اندمراحل را طی کرده

جایزه و ، قیمت تخفیف یافته: مانند(مشتري به خرید فوري  تشویقعلام دلایل خاص و  - 3
 . )مانند آنها

  .یادآوري به مردم براي خرید مجدد - 4
بازدید ، هاي فروش فصلیرفتن به جشنواره(:مشارکت کردن با پیوستن به یک واقعه خاص - 5

 . )هادهو شرکت در مزای لیلام هاو خرید از 

 .انگیزه آمیزتحریک خریداران به خریدهاي هوسی و  - 6
  

 قرار ذیلتواند به هاي اجرایی میپلان، انجام فروش در میان مدت است، اگر هدف از تبلیغات
  :باشد
   .ایجاد آگاهی کامل - 1
    .توسعه و پرورش اطلاعات خریدار - 2
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    .جنگ یا مقابله با ادعاهاي رقبا - 3
   .ف کننده نسبت به محصولح اطلاعات نادرست مصراصلاً - 4
  .جوایز  توزیعشناساندن محصول و ایجاد  - 5

  
 ذیلتواند به قرار ی میئهاي اجراپلان. انجام فروش در بلندمدت است، گر هدف از تبلیغاتا

  :باشد
 دادن به تقاضاي مشتري ارزش - 1
   انتخاب نمایندگان و توزیع کنندگان - 2
   حصول اطمینان از توزیع جهانی محصول - 3
 هاي اعتبار و شهرت براي معرفی محصول جدید یا خانواده محصولاتزمینه استقرار - 4

  
 قرار ذیلتواند به هاي اجرایی میپلان، کمک به تحقق اهداف فروش باشد، گر هدف از تبلیغاتا

  :باشد
 .حفظ مشتریان فعلی - 1
 .جلب و جذب مشتریان رقبا به سوي کالاي خودي - 2
داده و آن را داراي  فرقده را از دیگر کالاها ایجاد دلیل براي مردم که کالاي تبلیغ ش - 3

  . بدانند خاصصفات 
  . مصرف آنان نمونه ايخلق مشتریان جدید و تغییر  - 4
 و وفادار از مشتریان اتفاقی دایمجداسازي مشتریان  - 5
 )همان کالا(تبلیغ و بیان موارد استفاده جدید  - 6
 هاي بزرگتر و بیشترتحریک خریداران به خرید در حجم - 7
 به مشتریان قدیمی یادآوري - 8

 تشویق خریداران به تکرار مراجعات و خرید بیشتر - 9
  

ی ئهاي اجراپلان. شوددقیقاً انجام اقداماتی باشد که منجر به فروش می، گر هدف از تبلیغاتا
   :باشد قرار ذیلتواند به می
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  تحریک خریدار به چشم و هم چشمی با دیگران - 1
 . هاي تخفیفنوکوپ  توزیعتحریک خریدار به تماس با شرکت و - 2
 تحریک خریدار به بازدید از نمایشگاه و تقاضاي نمایش طرز کار دستگاه - 3
 تحریک خریدار به استفاده آزمایشی از محصول - 4

  

 قرار ذیلتواند به ی میئهاي اجرا پلان، کننده استتامین رضایت مصرف، اگر هدف از تبلیغات
  :باشد

  .معرفی بهترین اماکن براي خرید - 1
 .هترین روش استفاده یا مصرفمعرفی ب - 2
  .کنندهامتیازات آنها و منافع مصرف، معرفی مدلهاي جدید - 3
   .هاي جدیداعلام قیمت - 4
   .اعلام شرایط جدید خرید - 5
  .ها و غیرههاي جدید در مورد گارانتیسیاست - 6
  

یا  تصديایجاد اعتماد و برقراري نوعی حق ویژه یا سرقفلی براي ، اگر هدف از تبلیغات
BRAND هاي هدف گروه ،است)Target Groups ( خواهند بود قرار ذیلبه:   

  تمام مشتریان بالقوه و بالفعل - 1
 )هافروشخرده، هافروشعمده، هاکنندهتوزیع( انتجار - 2
 .  کارکنان فعلی و کارکنان احتمالی آینده - 3
  . ها و مراجع مالیتمام دستگاه - 4
  . عموم مردم در سطح جامعه - 5

  
   :تواند هرکدام از موارد زیر باشدمی، باید ساخته شود تصديي که توسط هاذهنیت

   . کیفیت عالی محصول - 1
   .قابلیت اعتماد - 2
 .خدمات کافی - 3
 تصديمزایا و منافع محصول در مورد همه اقلام و تولیدات یک ، هاشباهت در ویژگی - 4

)BRAND(. 
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   .رهبري فنی در بازار - 5
  .رهبري در فروش - 6
 .رشد مداوم - 7

 
 زاریابیاستراتژي هاي با 

به شمار می رود که می تواند  تجارتیبازاریابی یکی از بزرگترین چالش هاي هر شرکت 
 . بیشترین تاثیررا بر موفقیت و شکست آن شرکت داشته باشد

خیلی زود از رده رقابت ، اگر نتوانید هر هفته مشتریان جدیدي را به سمت تجارت خود بکشانید
، یا بازاریابی تجارتیتی بدون داشتن سابقه رسمی در ح، خوشبختانه. کنار زده خواهید شد

نکات ساده اي هستند که می توانید از همین امروز شروع کنید تا نتیجه بازاریابی شرکت خود 
  . را برگردانده و همه مشتریانی که شایسته اش هستید را به چنگ بیاورید

در زمینه بازاریابی که نتواند  هر تلاشی. روي بازاریابی پاسخ گرا متمرکز شوید :1استراتژي 
حتی اگر ، به هیچ دردي نمی خورد، یک واکنش فوري از طرف مشتریان به همراه داشته باشد

  . کافی است )آگاهی از بازار(همه متخصصین بازاریابی بگویند که 
می توانید به ، فقط زمانی با ادامه دادن به تلاشهاي خود. من با این رویکرد هم عقیده نیستم

سود برسید که بازاریابی شما با تحقیقات و بررسی هاي جدید که در آخر منجر به تولید 
  . یک نتیجه محسوس و ثمربخش به دنبال داشته باشد، مشتري می شود

بیشتر از مقداري که در فروش اول خود (مرکز در نظر بگیرید  رفمصمی توانید بازاریابی خود را 
مشروط براینکه این را هم بدانید که ، )خرج می کنید سود می برید براي هر مشتري جدید

  . ارزش عمري مشتري شما بتواند در مدت زمان متوسط تا دراز مدت براي شما سوددهی کند
استفاده از عبارات جنجالی در تبلیغات می تواند واکنش فوري در مشتري ها به همراه داشته 

  . باشد

  . ا پیگیري کنیدکلیه نتایج بازاریابی خود ر :2استراتژي 
قدم بعدي این خواهد بود ، پاسخ گرا به بازاریابی و تبلیغات شما متصل شد مکانیزموقتی یک 

  . که سیستم هاي بررسی و پیگیري کار بگذارید تا بدانید هر مشتري جدید از کجا آمده است
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خود در  این اطلاعات تجربی به شما این امکان را می دهد که بتوانید براي اعمال تلاشهاي
و به این روش خواهید توانست که اصل قدیمی در بازاریابی . گیري کنید بازاریابی بهتر تصمیم

  . آنچه را نتیجه می دهد بیشتر و آنچه را نتیجه نمی دهد کمتر انجام دهید: را رعایت کنید

  . بازاریابی غیرموثر را حذف یا تقویت کنید :3استراتژي 

آنچه را نتیجه می دهد بیشتر و  )اصل (رمایه گذاري در بازاریابیبرگشت س(در تقویت و ارتقاء 
  . کلید کار است )آنچه را نتیجه نمی دهد کمتر انجام دهید

 مکانیزیمبا شکست مواجه شده اند را می توانید با تغییر  تا حالي که بعضی از تکنیک ها
یلی وقت است که نتیجه واکنش و تغییر تمرکز عملیات برگردانید اما بقیه تکنیک هایی که خ

  . سازیدنداده اند را باید به کلی دور 
تلاشهایتان به وجود می آید را همیشه به  %20نتیجه شما از  %80که می گوید  20/80اصل 

که باید روي آن متمرکز باشید % 20ي که به آن پس سعی کنید تلاشها. خاطر داشته باشید
  . یدمربوط نیستند را تشخیص داده و کنار بگذار

  . و بودجه ماهانه براي بازاریابی اختصاص دهید پلانیک  :4استراتژي 
اجراي تغییر و خرج  آزمایش و، و نقشه جدید براي بررسی نتایج خود پلانآیا هر ماه یک 

بودجه اي از پیش تعیین شده روي اقداماتی که منجر به به دست آوردن مشتري هاي جدید 
  دارید؟، می شود

مشخص و یکنواخت براي بازاریابی شرکت خود دارند و تصور می  پلاناها یک از کارفرم اکثر
 رصتطلبانه خواهد بود که در طولاین یک بازاریابی ف. کنند که می دانند هر ماه باید چه بکنند

اینکه ممکن است بخواهید یک بودجه مشخص براي  با. مدت هیچ ارزشی نخواهد داشت
اما ممکن هم هست ، در فرصتهاي غیرمترقبه از آن استفاده کند بازاریابی ذخیره داشته باشید تا

ی مشخص هم داشته باشید که بتوانید به راحتی روي ئاجرا پلانبخواهید که یک بودجه و 
  . فصل و سال متمرکز شوید، اهداف بازاریابی خود در ماه

اریابی ماهانه باز پلانباید حداقل یک ساعت هر روي براي اجراي یک یا چند مورد از عناصر 
یا تحقیق درمورد ، آزمایش تغییرات، این می تواند از طریق بررسی نتایج. خود زمان بگذارید

  . حملات تبلیغاتی جدید باشد
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  . آموزش هاي بازاریابی خود را ادامه دهید :5استراتژي 
ئن شوید باید مطم، با این وجود. تحصیلی شما مرتبط با تجارت یا بازاریابی نباشد اسنادشاید  

این یعنی باید از همه . که سیلی از مشتریان جدید به سمت تجارت شما در جریان هستند
و حتی از صنایع و حرفه هاي غیرمرتبط (اخبار و اطلاعات جدید درمورد صنعت و حرفه خود 

  . مطلع باشید تا بتوانید راه هاي موثرتر و جدیدتري براي توسعه کارتان پیدا کنید) با خود
رسانه هاي جدید و اقتصاد جهانی انقلابی در راه هاي ارتباطی ما با هم ایجاد کرده اند ، نتاینتر

  . رو به رشد است زیادو همچنان با سرعتی 
اختصاص دادن یک بودجه مشخص سالانه براي ادامه تحصیلات خود در این زمینه به شما 

طلع هستید و می توانید به اطمینان می دهد که همیشه از دستاوردها و پیشرفت هاي جدید م
 پیشقدمخود همیشه و کار سرعت ابزارها و تکنیک هاي جدید را به کار ببندید و در رشته 

  . باشید
مشاغلی که براي دیگران ، مسئول موفقیت کار خود تجارتیشما بعنوان صاحب یک شرکت 

ر اصلی شما این کا. هستید، تامین می کنید و مشتریانی که در بازار به آنها خدمت می کنید
  . است که همواره مشتري هاي جدید و موثر به کارتان وارد کنید

شک نکنید که با اجراي فقط یکی از این استراتژي ها با پیشرفت هاي جدیدي در کارتان 
گرفته  با استفاده از دو مورد یا بیشتر از این تکنیک ها حتی نتیجه بیشتري. مواجه خواهید شد

 . دوچندان خواهید کرد و قدرت شرکت خود را
 

  شیوه ها و استراتژي هاي موفقیت، ها سیستم

. انسی و اتفاقی به دست نمی آیدچ، مفت، هیچ چیزي هم ارزان. هیچ رمز و رازي در کار نیست
گام هاي موفق را . موفقیت بر روي اینترنت و یا خارج از آن هم از این قاعده مستثنی نیست

، سخت ترین گام. بر اساس شیوه ها و استراتژي هاي موفق برداشت ،باید بر پایه تفکر و تدبیر
  . اولین گام است

همیشه و همواره با چالشی ، شما، در کانون خانواده و یا محیط کاري، در هر مقطع از زندگی
وضعیتی است که شما را به مبارزه فرا می خواند و قدرت ، این وضعیت. دست به گریبان هستید
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دنیاي ، در دنیا. بهترین شیوه و یا تصمیم محک می زند، ر اتخاذ بهترین راهو توان شما را د
ی و چانس، مفت، هیچ چیزي هم ارزان. هیچ رمز و رازي در کار نیست، امروز یا فردا، دیروز

گام هاي موفق را باید بر . هم از این قاعده مستثنی نیست» موفقیت«. اتفاقی به دست نمی آید
اولین ، سخت ترین گام. بر اساس شیوه ها و استراتژي هاي موفق برداشت، پایه تفکر و تدبیر

بر اساس ایده یا تفکري است که شما را به حرکت وا می دارد و موجب ، آن اولین گام. گام است
تنها راه . اقدام کنید و از چیزي نترسید. می شود تا در نهایت بالاخره تصمیم خودتان را بگیرید

راموش نکنید که براي ف، اما، رو به رو شدن با ترس است، رانی و ترسپرهیز از هر نوع نگ
موفقیت . باید بدانید که رو به کدام سو و بر روي چه مسیري گام می گذارید، يرسیدن به جا

راهی را انتخاب کردن یا راهی را از . شاید همیشه به نوعی با خلاقیت همراه و هم آواز بوده است
اگر ، راهی را می رویم که دیگران قبلاً پیموده و رفته اند، بسیاري از ما. همان ابتدا خلق کردن

امید . ي برسیم که دیگران هم رسیده اندشاید به جا، با دیدي باز و از بالا، دانسته و آگاه برویم
اما این را هم . راهی درست باشد و ما را حقیقتاً به سر منزل مقصود برساند، این است که آن راه

نظر داشت که همیشه آن راهها به موفقیت ختم نشده اند و از همین روست که باید  باید در
با یک نظام فکري محکم بر اساس بیشترین اطلاعات جمع آوري . خیلی مواظب و مراقب بود

با اتخاذ بهترین شیوه ها و استفاده از کارآمدترین ، شده و ارتباطات و معاشرت هاي سازنده
اتژي هاي مختلف است که می توانیم خود راهی را رو به سوي موفقیت در ابزارها و تدوین استر

طرح هاي براي یافتن بهترین ، راه ساز که باشیم. هر زمینه و هر شاخه از فعالیت هایمان بسازیم
نهایت تصمیم ی نشینیم و مشورت می کنیم و دربه اندیشه م، دست به مطالعه می زنیمعملی 

که  »مقصد«و براي آیندگان رو به سوي پیش می رویم و راهی ن ،می گیریم و اجرا می کنیم
  . معلوم است می گشاییم

  
  کلید موفقیت شما در هدایت یک کسب و کار موفق

کلید موفقیت شما در کسب و کاري ) Marketing Plan(بازاریابی  پلانبرخورداري از یک 
دارم برخی از نکات مهم را به هنگام قصد ، هر چند کوتاه و اجمالی، در این مقاله. است که دارید

  . بازاریابی یادآوري کنم پلاني یک تهیه
ي بازاریابی چنانچه درست پیاده شود باید شامل درك صحیحی از وضعیت موجود پلانیک 

رقباي ، مشتریان یا گروهی از مشتریان هدف شما، موقعیت کنونی شما، ي بازارمطالعه، شرکت
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اقدامات ، قیمت فروش، )دهیدکالا یا خدماتی که ارائه می(ل شما محصو، کاري و تجاري شما
، و اقدامات پیشبرديگذاري  پلان، ما معتقدیم که بازاریابی موثر. پیشبردي و تبلیغات شما باشد

توانید از براي یک شروع خوب می. شودبازار شروع می باره در )آوري اطلاعات موجودجمع(با 
ها بروید و از کتابداران بنابر این به کتابخانه. ازارتان استفاده کنیدکتب و مجلات مرتبط با ب

ي کنید و با آنها مشتریان خود را خوب شناسا. بخواهید که کتب مرتبط را به شما معرفی کنند
در طی مدتی که ، در زمان حال جریان دارد، ي بازاریابی خوبپلانیک . به گفتگو بنشینید

ممکن است همان زمان یک مشتري از ، خودتان را منزوي نسازید، نیدکرا تهیه می پلاندارید 
 پلانما داریم یک ، توانم شما را ببینمنمی، ید وقت ندارمئنگو، راه برسد و بخواهد شما را ببیند

شما باید ! نه این اشتباه بزرگی است! کنیم که خیلی مهمتر استبازاریابی تهیه و تنظیم می
. کنیدرا تهیه می پلانشتري و همان مراجعه کننده است که دارید این بدانید که براي همان م

پس از هر فرصتی براي درك بهتر . مطمئن باشید که او هم آمده است به شما کمک کند
 هايید که درب این اتاق به روي مشتريئد بگوبه منشی خو. مشتري و نیازهاي او استفاده کنید

تبلیغات کسب و کارهاي دیگر که . قبلی گرفتن هم نیست حتی نیازي به وقت !همیشه باز است
نکات جالبی که در تبلیغات . مرتبط با کسب و کار شما است را باید دقیقا زیر نظر داشته باشید

ها تاریخ بگذارید و  بالاي این یادداشت، اند را یادداشت کنیدشان داشتهو اقدامات پیشبردي
با استفاده از ابزارهاي . اي و خبره مشاوره کنیدن حرفهکه حتما با کارشناسا فراموش نکنید

وقتی تمام اطلاعات مورد . نقاط ضعف و قوت خودتان را مشخص کنید) تعاملی(اي محاوره
  . بازاریابی خود را بنویسید پلاننیازتان را جمع آوري کردید آنگاه 

واقع بینانه و صریح  آن را خیلی، کارتان چیست کسب و دانید دقیقاحال زمانی است که می
، مدار باشید و نیازهاي مشتري را مد نظر قرار دهیدمشتري، به جاي محصول مداري، بیان کنید

نه محصول یا تکنولوژي و  ،تعاریف همیشه بهتر است مبتنی بر بازار باشد، به قول فیلیپ کاتلر
  . این خیلی مهم است

موقعیت جغرافیایی بازاریابی هم . ی بشناسیددهید را باید به خوبکالا یا خدماتی که ارائه می
خواهید اقدام به بازاریابی کنید؟ آیا رقبایتان را به خوبی در چه منطقه یا محلی می، مهم است

کنید؟ چه مزیتی کالا یا خدمات شما را از کالا شناسید؟ خودتان را چگونه از رقبا متمایز میمی
آن را دست کم ، و خدمات شما خیلی مهم است قیمت کالا. سازدو خدمات رقبا متمایز می

هاي تبلیغی رقبایتان چگونه است؟ آیا از این موضوع اطلاعاتی دارید؟ چنانچه شیوه. نگیرید
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ي تبلیغی نمونه هاها و شیوه. ي بازاریابی لازم است تحقیق کنیدپلانپیش از نوشتن ، ندارید
که کسب و کارتان در آن قرار دارد نیز مهم هاي توزیع شما و مکانی  شیوه. خودتان را بدانید

یادتان باشد که . ي بعداقدام کنید به مرحله، وقتی این اطلاعات را در دست داشتید. هستند
  .  آیدبوجود نمیدر یک دفعه ي بازاریابی پلانیک 

د بانک اطلاعات مشتریان کنونی بای. ي بعد این است که مشتریانتان را به خوبی بشناسیدمرحله
جنسیت آنان چیست؟ . به شما بگوید که بیشتر مشتریان کنونی شما در چه رده سنی قرار دارند

. اي از شما قرار دارندو از لحاظ فیزیکی در چه فاصله) ماهانه یا سالانه(درآمد آنان چقدر است 
و کالا یا کنند یا دور؟ شما باید بدانید که مشتریانتان چطور با شما آیا نزدیک به شما زندگی می

از نگاریهاي مستقیمی که با ایشان داشتید؟از طریق تبلیغات؟ با نامه. خدماتتان آشنا شدند
این  همیشه در سمینارها... ؟ از طریق نیازمندیها؟ اینترنت؟ و)WOM(طریق دوست و آشنا 

ا باید شم. آورم که متاسفانه مجال چندانی در اینجا براي آن ندارمموضوعات را با طرح مثال می
کنند؟ مثلا باید بدانید که آنها معمولا از کجا خرید می. ي مشتریانتان را بدانیدنمونه هاعادات و 

بینند؟ چه کانال هاي تلویزیونی را میپلانکنند؟ چه هایی مطالعه میچه مجلات یا روزنامه
تان را بشناسید و عادات و شما حتی باید مشتریان بالقوه و آتی. کنندرادیویی را انتخاب می

در یکی از . بازاریابی تان مورد تجزیه و تحلیل قرار دهید و بیان کنید پلانرفتارهاي آنان را در 
باید بدانید که مشتري شما چه کیفیتی از کالا و . بودند از کیفیت کالا مثال آوردم سمینارهاي

توان آن میت کمتري دارد؟ آیا میچه کیفیتی اه. تر استخدمات شما برایش مهمتر و با ارزش
خواهم در این باره فکر را طوري تغییر داد یا تعدیل کرد که رضایت مشتري را جلب کنیم؟ می

مطمئن باشید که این . کنید و هر اطلاعاتی که در این مورد یا موارد دارید یادداشت کنید
  . در اختیار دارید هایی است کههاي یا دارایییادداشتها یکی از مهمترین سرمایه

صحیح کلید موفقیت ) Marketing Plan(بازاریابی  پلانمطمئن باشید که برخورداري از یک 
ي باید گامها، براي گام برداشتن در مسیري درست. شما در کسب و کاري است که دارید
اولیه بازاریابی با تصمیم شما و این اقدامات  پلانیک . درست برداریم و این نیازمند دقت است

  . یابد و تازه اول راه هستیمجا خاتمه نمیاما این به همین، شودآغاز می
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   عصر حرفه اي بودن و سرعت

 دهیم انجام توانیم می که )ها(کار چه با آن که ندانیمولی باشیم اگر ابزار را در اختیار داشته
کامپیوتر و همینمثل -باشیمرا در اختیار داشتهاییاگر ابزاره. ابزار را نداریم آن که است آن مثل

می، کنیماز آنها استفادهاي حرفه صورت چطور باید به که ندانیم ولی -ها  و ماهواره اینترنت
  . ابزارها را نداریم آن اصلاً گویی که شود گفت
 به چه گر، نیست و اطلاعات طاتعصر ارتبا، دیگر عصر، روزها این. شودآغاز می اي عصر تازه
 گر چه، ما است در دسترس اینترنت گرچه، داریمدسترسیو وسیعی گستردهو اطلاعاتارتباطات

یا  صوتی ارتباطات، دنیا با آنسوي توانیممی ممکن زمان و در کمترین مصرف با کمترین
اما ، کنیم و دریافت ارساله و در لحظ آنیايونهگرا به و پیامهایمان باشیم داشته تصویري
در  گوناگونهاي آوري فن و پیشرفت عصر اطلاعات، دیگر، امروز که بگویم توانممی قاطعانه

 ايحرفه«عصر ، گذارمرا می آن نام من که شویممی اي عصر تازه وارد به. سرتاسر دنیا نیست
 در این. را در اختیار داریم مختلفی اطلاعاتی هاي و ابزار اطلاعات، عصر ایندر . »و سرعت بودن
 شبکه، ايماهواره ارتباطات چونو وسیعی گسترده، پیشرفته ارتباطی و وسایل از ارتباطات، عصر
و  سلولی هاي یفونتل، باند بالا پهناي. برخورداریم و دیجیتالی ايماهواره رادیو و تلویزیونی هاي

 ابزار از جمله، و همه همه... بالا و هايبا کیفیتو تصویري صوتی کنفرانسهاي تله، ايماهواره
  . دنیا قرار دارنداي از مردمویژهدر اختیار افراد و گروهاي هستند که يها
 گیتی گسترده گرداب این درگیر، میلیارد انسان 5از  هنوز بیش که دانیممی را هم اما این 

ايحرفه«در آنکهاستآغاز شدهعصرياما باید گفت. دارنداي جنجال و بی آراماند و زندگینشده
 با آن که ندانیم ولی باشیم اگر ابزار را در اختیار داشته . زندرا میاولحرفکهاست»بودنو سریع

را در اگر ابزارهایی. ابزار را نداریم آن که است آن مثل دهیم انجام توانیم می کارها که چه
صورتر باید بهوچطکهندانیمولی ،هاو ماهوارهمپیوتر و اینترنتک همینمثل -باشیم اختیار داشته

و  گفتندمیزمانی. را نداریم يابزارهاآن اصلاًگوییکهشود گفتمی، کنیماز آنها استفادهايحرفه
 آن. سواد نداريبی از یککم، مپیوتر را ندانیکار با کو شیوه اگر زبانشود کهمیهنوز نیز شنیده

 اياشاره، کاري پیشرفته هاياز نظاماستفادهدر خصوصو تجربهدانشو نداشتنلاعاطعدم، روزها
 که شویممی ايوارد عصر تازه داریم شود گفتتقریباً می، اما امروز، سواديبی به داشت مستقیم

 ،کنیم استفاده سریع و البته ايحرفه صورت نو باید به آوریهاياز ابزارها و فن چطور اگر ندانیم
و  و گشت اینترنت به شدن متصل و حتی حروف کردن تایپ، مپیوترک کردن و خاموش روشن
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ايکار حرفه، سادگیبه... و الکترونیکیهاينامه و دریافت رسالو ا اینترنتی گذار در سایتهاي
 سرعت و داشتن اي هر کار حرفه موفق اجراي در حد نیاز برايفنیاز دانشبرخورداري. نیست

بر . آیندشمار می به ضرورتیک در عصر کنونیهستند که مهمی عوامل و اتخاذ تصمیم در عمل
و تهیه، رسانیاطلاع، اطلاعاتسازيو ذخیرهآوريجمع، مورد نیاز اتاطلاعیافتن، تاینترنروي
 نامه دادن ارجاعو حتی سازي و ذخیرهیئگو پاسخ، خواندن، دریافت، ارسال، نگارش، یمتنظ
 هاي از پروتکل با استفاده مختلفهاي یا از سایت به فایل و دریافت ارسال، الکترونیکی هاي

 یک بر روي اینترنتی اطلاعات صفحات سازيو آمادهطراحی، یا جستجو FTP(مثل(ه مربوط
 بدون، و همه همه... و اینترنتیبازاریابی، اینترنتی هاي سایت و نگهداري و حفظ مدیریت، سایت

در  -سوادي از بی کم، سرعت نطور بدونو همی لازم هاي و آگاهی تجربه، از دانش خورداري بر
حرفهصورتی و به را سریع شان کار آنها که، عصردر این. نیست -» و سرعت ايعصر کار حرفه«

 که میلیاردي 5آنبه، مابقی، خواهند ماند خواهند شد و باقی موفق، کننددانند و اجرا میمیاي
  . هستند خواهند پیوست یگیت گسترده گرداب دور از این
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  خلاصه فصل دوم
  

اعم ازاهداف بازاریابی واستراتژي بازاریابی ازاهداف ، درین فصل دیده شد که نمونه هاي مختلف
هاي اجرأ درتبلیغات اشکال  پلانتبلیغات و استراتژي هاي تبلیغات متفاوت بوده وطرح ها و

راتژي هاي بازاریابی را بصورت درست دیکردارند که درهر باره به تفصیل صحبت شده واست
ترسیم نموده که متصدیان تولیدي با استفاده از آنها اهداف تولیدي خود را معین کرده می 
توانند وراه هاي دخول خود را دربازارهاي بزرك دریافت نموده وسطح تولیدات خویش را مطابق 

  . به عرضه وتقاضا روز عیار نمایند
استراتژي هاي موفق آمیز را جستجو نموده وشرایط کار را از راه شیوه و، همچنان سیستم ها

قابل ذکر است که تمام امورات خصوصاً در بخش هاي . دور براي کارمندان خویش معیا سازند
ي تولیدات و فروشات پلان کاري و استراتژي هاي بعدي و دور نما تصدي ها خدماتی و تولید

ه قبلاً توسط مشاورین اقتصادي ترتیب شده باید شده ک حتمی بوده و مطابق به پلان طرح
که در کدام محل یا ولایت کدام جنس خوبتر تولید میشود و مواد خام آن نسبت . عملی گردد

به دیگر ولایات ارزان تمام میشود و کیفیت آن خوبتر است و هم کارگران آن در آن رشته 
قالین هاي افغانی در ولایات شمالی مانند تولید . تولیدي ذکاوت و علاقمندي زیاد تر دارند

  . کشور و ولایت هرات نتیجه عالی داشته و شهرت جهانی پیدا نموده است
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  سوالات فصل دوم
  
 چند نوع است نام بگیرید؟ بازاریابیاهداف  .1
 چند نمونه از استراتژي هاي بازاریابی را نام بگیرید ؟ .2
 ؟نمونه هاي از اهداف تبلیغات راتوضیح نماید .3
 نمونه هاي از استراتژي تبلیغات نام بگیرید؟ .4
 هاي اجراي درتبلیغات را تشریح نماید؟ پلاننمونه هاي از  .5
 چرا هدف هاي تبلیغات را توسعه می دهیم ؟ .6
 استراتژي هاي بازاریابی چیست ؟ معلومات دهید؟ .7
 شیوه ها واستراتژي هاي موفقیت را بیان کنید؟، سیستم ها .8
 گونه است توضیح نماید؟شرایط کار از راه دور چ .9

 کلید موفقیت درهدایت یک کسب وکار موفق درچیست ؟ توضیح نماید؟ .10
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  فصل سوم 

  
  بازاریابی یعنی جلب رضایت مشتري

  
  
  
  
  
  
  
  
 

  :ی آموزش اهداف
  

 را آموخته و به آن عمل کنند يمشتر تیرضا جلب. 

 شناخت و نیاز مشتري درك نماید. 

 دا کرده بتوانندرا پی دربازاری نیب کینزد شکل. 

 رت فهمیده  انتخاب اریمع ، ارزش 

 فرا گرفته بتوانند را  يمشتر باي آور سود رابطه. 

 درك کرده بتوانندرا  یابیبازاري ها اریمع انتخابي برا میمفاه. 
  

  :یکل هدف
  

 که کنند درك دیبا زیعز گان وخوانده نیمحصل که شده کوشش فصل نیدر
 ازین شناخت درباره وهم . استي مشتر تیرضا جلب کلام کیدری ابیبازار

 .نمود ندخواه حاصل معلومات است مدرنی ابیبازار رکن کهي مشتر
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 جلب رضایت مشتري، بازاریابی در یک کلام

انتخاب را بازاري و درك را خاص هاي  بازارهاي  نیازو ها  جذابیتکه است این بازاریاب هدف 
تواند میبازاریاب ، دیگرسوي از . نمایدتامین شکل بهترین به را آن نیازهاي بتواند که کند 

نظر مورد ارزش افزایش موجب که کند عرضه بازار این به و تولید را ي ها کالاو محصولات 
دست به سود و رود میبالا شرکت فروش نتیجه در که  قناعت او را حاصل کند وگردد مشتري 

  . آیدمی
بدانیم اگر . استتبلیغ و فروش معنی به تنها بازاریابی که اندیشند میچنین مردم از بسیاري 

امروزه . نیستشگفتی جاي است  بازاریابی) بزرگعلامت (نمایان بخش فقط ، تبلیغو فروش که 
بلکه ، آوردنظر در فروش و محصول معرفی فروش یعنی آن قدیمی مفهوم به را بازاریابی نباید 
نیازهاي بتواند بازاریاب اگر . کردتوجه ، مشترينیازهاي برآوردن یعنی آن نوین مفهوم به باید 

ارزش بالاترین از که نماید ارایه مصرف بازار به و تولید را محصولاتی ، کنددرك را مشتري 
طور به ، دهدانجام کارساز روشی به را تبلیغ و ترویج ، توزیع، گذاريقیمت و باشند برخوردار 

از هستند بخشی تنها ، تبلیغو فروش بنابراین . رفتخواهند فروش به راحتی به محصولات حتم 
بازار روي بر هم با که بازاریابی وسایل و ابزار از اي مجموعه معنی به معجون . بازاریابیمعجون 

  . گذارندمیاثر 
و  افرادآن وسیله به که دانست مدیریتی و اجتماعی  جریاننوعی را بازاریابی میتوان بنابر این 

محصولات مبادله و تولید راه از توانند مینژادي و جغرافیایی رایج هاي مرزبندياز فارغ ها گروه
  . سازند مرفوعرا خویش هاي خواسته و نیازها ، دیگرانبا ها ارزشو 

کردن اداره معنی به بازاریابی . دگردانمیباز بازاریابی مفهوم به را ما بازار مفهوم ، سرانجاماما 
بنابراین . استانسان هاي  خواستو نیازها ارضاي منظور به ستد و داد آوردن پدید براي بازارها 

تولید طریق از گروه و فرد که است ی جریانآن : کنیممیتوجه بازاریابی تعریف به دیگر بار یک 
خواستو نیازها ) استارزش داراي مشتري نظر از آنچه (محصول ستد و داد و خدمت و کالا 
  . کندمیتامین را خود هاي 

را او نیازهاي . برآیدخریدار جستجوي در باید فروشنده : داردکار به نیاز ستد و داد  جریان
و ترویج را آنها . نمایدتعیین را آنها قیمت و ریزي طرح را ی مناسبخدمات و کالا . کندشناسایی 

تولید ، تحقیق: از عبارتند بازاریابی اصلی هاي فعالیت. دهدتحویل و بگذارد انبار در کرده تبلیغ 
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میچنین ما معمولا  چهاگر . خدماتارایه و گذاري قیمت ، توزیع، ارتباطکردن برقرار ، محصول
هاي فعالیتهم خریداران ولی ، شودمیانجام فروشندگان وسیله به بازاریابی که اندیشیم 
با که آید برمی  کالايیافتن صدد در اي کننده مصرف که هنگامی . دهندمیانجام را بازاریابی 

در شرکت خرید مسئولان که هنگامی . کندمیبازاریابی  استنیازمند آن به نظر مورد قیمت 
میبازاریابی زنند میچانه آنها با نظر مورد شرایط مورد در و آیند برمی فروشندگانی جستجوي 

  . کنند
 

  مدرنبازاریابی رکن ، مشترينیاز شناخت 
در که است نیاز از اي گونه ، خواست. استمحدود منابع اما ، نامحدودتقریبا مردم هاي خواست

محیط بر حاکم سیاسی حتی و اقتصادي ، فرهنگیفضاي از متاثر فردي شخصیت و فرهنگ اثر 
اب انتخرا محصولاتی دارند که پولی مقدار به توجه با آنها بنابراین . گیردمیشکل افراد زندگی 

. سازدبرآورده را آنها نیازهاي ممکن شکل بهترین به و باشد ارزش بیشترین داراي که کنند می
کنندگان مصرف . آیددرمی  "تقاضا"صورت به باشد همراه خرید قدرت پشتوانه با ، خواستاگر 

 درکه کنند میانتخاب را محصولاتی و ارند پندمیامتیازات از اي مجموعهعنوان به را محصول 
هاي خواسته و امکانات میزان به توجه با افراد بنابراین . باشدبهترین دهند میکه پولی  موقع که

رضایت میزان بر و برساند آنها به را مزایا بیشترین که کنند میدرخواست را محصولاتی خود 
  . بیفزایدآنان ي مند

میخود مشتریان تقاضاي و ها خواسته ، نیازهاشناسایی درصدد همواره برجسته بازاریابان 
   . دهندمیقرار توجه مورد را ها گروه. کنندمیتحقیق کننده مصرف مورد در آنها . باشند

در و دهند میرا لازم هاي تضمین . نمایندمیرسی برو تحلیل و تجزیه را مشتریان هاي شکایت 
زنگ به گوش همواره تا بینند میآموزش آنها . کنندمیآوري جمع را ، خدماتنوع هر باره 

پی مشتریان هاي خواستو نیازها به بتواند شرکتی اگر . باشندمشتریان نشده برآورده نیازهاي 
  . یافتخواهد دست مهمی هاي یافته به بازاریابی هاي استراتژي ریزي طرح براي واقع در  ببرد
و میکند صادر چک ماه در آمریکایی هر که دانند میخوبی به آمریکا در ها بانک، مثالعنوان به 

و آسپرین  تابلیت میلیون سال در که دارند آگاهی امر این از  ادویهکننده تولید هاي شرکت
، همبرگرساندویچ سال هر ی ئهر آمریکا. شودمیمصرف در آمریکا آور خواب  تابلیتمیلیون 
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. کندمیمصرف ... و، پسته زرد، نشاسته گیلاس، ماست گیلاس، مرغتخم ، سوسیسساندویچ 
به مردم ببیند تا کرد نصب جاروها این به سنج زمان دستگاه برقی  يجاروکننده تولید شرکت 

دستگاه این از دقیقه هفته هر در که رسید نتیجه این به و کنند میاستفاده آنها از اندازه چه 
دستگاهی هر و کند میوري آ جمعخاك و گرد  هاکیلوسال در دستگاهی هر . شودمیاستفاده 

تحت دقیق صورت به کنیم میمصرف ما آنچه تقریبا واقع در . کندمیاستفاده کیسه از سال در 
  . استکنندگان تولید کنترل 

، مکان، نوعدرباره را ي ها پاسخمیکنند فعالیت بازاریابی زمینه در که ي هاشرکتبیشتر بنابراین 
براي و شود میانباشته تدریج به ي جزاطلاعات . دانندمیمشتریان تقاضاهاي چگونگی و زمان 
  . گیردمیقرار اندرکاران دست اختیار در مهمی مطالب بازاریابی هاي استراتژي ریزي طرح 

پاسخ هم دیگر پرسش یک درباره باید رند بگذااثر مشتریان تقاضاي بر اینکه براي بازاریابان 
در باید آنها تقاضا بودن چگونه و کجا ، چهاز آگاهی از پس : استاین آن و آورند بدست مناسبی 

و . بدانندهم ) خریم؟میکه شویم ي چیزهاخواهان ما که شود میباعث چیز چه (ها علت مورد 
  . دادجواب آن به باید که است پرسشی ترین سخت این 

 
  بازاردر بینی نزدیک مشکل 
را خود توجه بیشتر که است این ) محصول(خدمات یا کالا دهندگان ارایه از بسیاري اشتباه 

از ناشی مزایاي و منافع به و نمایند میدهند میارایه مردم به که محصولاتی فیزیک به معطوف 
میمحصول فروشنده را خود آنها که سد رنظرمی به چنین . نمایندنمیتوجه محصولات آن 

یا  ئیغذامواد تبلیغاتی پوسترهاي که اي کنندهتولید . کنندهمصرف نیازهاي برآورنده نه و دانند 
او آنچه هر یا و کتاب یا پوستر مشتري که اندیشد میچنین کند می تولیدو چاپ ... وکتاب 

در کتابی یا ی ئغذامواد نوعی خواهد میاو که است این واقعیت ولی . داردنیاز دهد میسفارش 
دسته این که گفت وان تمی . داردنیازي چنین و کند ارایه و معرفی مردم به را مشخص زمینه 

آنان . اندشده دچار بازاریابی در بینی مشکل نزدیک به فروشندگان و محصول دهندگان ارایه از 
کننده مصرف کنونی هاي خواسته به تنها که سازند میخود محصولات شیفته را خود چنان 
که نیستند متوجه فروشندگان از دسته این . بینندنمیرا او اصلی نیازهاي و کنند میتوجه 

محصول اگر . نیستکننده مصرف مساله حل براي ابزاري یا وسیله جز چیزي فیزیکی محصول 
برطرف را نیازش آن با بتواند کمتري قیمت با مشتري که شود عرضه بهتري کیفیت با یا جدید 
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داشته نیازي چنین که مشتریانی و افتاد خواهند دردسر به فروشندگان از دسته این ، سازد
  . بودخواهند جدید محصول این خواستار باشند 

 
  انتخابمعیار ، ارزش

شود میمواجه شده ارایه خدمات یا محصولات از اي مجموعهبا مشتري غالبا ، ستدو داد بازار در 
او که شود میمطرح سوال این جا ایندر . باشنداو از معینی نیازهاي ارضاي عامل توانند میکه 

از وي که برداشتی که این پاسخ کند؟ انتخاب را یکی محصولات حجم این میان در باید چگونه 
  . بودخواهد او خرید و ی ئنهاانتخاب معیار ، داشتخواهد ده شعرضه خدمات و محصولات ارزش 
یک رسانیدن مصرف به و داشتن از حاصل ارزش میان تفاوت یعنی کننده مصرف براي ارزش 

 مقامدر مشتري که هنگامی . بپردازدآن کسب راه در او است لازم که ي ها مصارفو محصول 
میزان ، خیریا نماید استفاده ... وشرکت یا آژانس فلان خدمات از آیا که گیرد میقرار تصمیم 

به که خاصی هاي ارزشبه تا برساند مصرف به راه این در باید که را روانی  مصارفو تلاش ، پول
این با کردن کار ارزش او ، ایناز گذشته . کندمیمقایسه  همبا ، یابدمیدست آنها به خود تصور 

آنگاه و کند میمقایسه ، کنندمیکار زمینه همین در که دیگري هاي شرکتبا را شرکت 
  . ببخشداو به بیشتري اعتبار و ارزش که کند میانتخاب را سازمانی 

. سنجدنمیدقیق و عینی مقیاس یک با را ها  مصارفو محصول هاي ارزشمشتري ، معمولا 
مورد محصول براي او که ارزشی یعنی . نیست )تصورمورد ارزش (جز چیزي ، معیاریا محک 
هاي بسته نقل و حمل شرك یک (اکسپرس فدرال شرکت آیا ، مثالبراي . استقایل بحث 
چنین اگر رساند؟ میمقصد به را محموله ، افزونتراعتمادي و بیشتر سرعتی با ) امریکادر پست 
این پیشتاز پست بابت از باید که را بیشتري هاي  مصارف تواندمیبرتر خدمت این آیا ، است

میاستدلال چنین  )سرویسپستال (نام به دیگري شرکت کند؟ توجیه ، کردپرداخت شرکت 
شرکت خدمات همانند دهد میانجام پیشتاز پست صورت به سازمان که را خدماتی که کند 

سهم مبناي بر بود قرار اگر . نمایدمیدریافت را کمتري بسیار هاي  مصارفولی ، استرقیب 
 شرکتول ئسمادعاهاي از متفاوت چیزي قضاوت نوع ، کنیماوت قضشرکت دو این درباره بازار 

در را امریکا سریع تحویل و حمل بازار % 7از بیش اکسپرس فدرال شرکت . شدمیسرویس 
و  پلان. استداده اختصاص خود به را بازار این % 20تنها رقیب شرکت که حالی در ، دارددست 
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دگرگون  )ارزش(درباره را مشتري پنداشت و تصور که است این سرویس پستال شرکت هدف 
  . سازد

 
  مشتريرضایت 

ارایه در محصول عملکرد : بودخواهد موثر سازي تصمیم براي مشتري رضایت جلب در عامل دو 
از محصول عملکرد اگر . محصولکیفیت و ) خریدارنتظار ابه توجه با (مشتري نظر مورد ارزش 
راضی خریدار باشد او انتظار همانند عملکرد اگر و ناراضی خریدار ، شودکمتر مشتري انتظار 

  . است
در ابی بازارینظر از که ي هاشرکت. شودمیخشنود خریدار ، شودبیشتر انتظار از عملکرد اگر  

خریدهاي راضی مشتري . دارندنگه راضی را خود مشتریان کوشند میدارند قرار عالی سطحی 
. سازدمیآگاه هم را دیگران دارد محصول درباره که خوبی هاي تجربه از و کند میتکرار را خود 
ي هاشرکت. باشدمنطبق شرکت عملکرد با ري مشتانتظارات که است این موفقیت اصلی کلید 

ارایه به متعهد تنها نه زیرا ، کنندخشنود را مشتري کوشند هستند میفراست با و زیرك که 
  . استتعهداتشان از بیش بسی کنند میعرضه که را چیزي بلکه هستند محصول یا خدمات 
از بسیاري ها سالاین در . داردتنگاتنگ اي رابطه خدمات و محصول فیت کیبا مشتري رضایت 
اجرا به )TotalQualityManagement(کامل کیفیت مدیریت نام به را ي هاپلانها شرکت

را  بازاریابی تولیداتو خدمات ، محصولاتکیفیت پیوسته که است این هدف و آورند میدر 
افزایش موجب ، بنابراین. داردمستقیم اثري آن عملکرد بر محصول کیفیت . بخشندبهبود 

  . شودمیمشتري رضایت 
پا محور مشتري هاي  شرکتبیشتر ولی  )بودنعیب بی(از است عبارت  )کیفیت(دقیق تعریف 

رضایت حسب بر را کیفیت آنها . گذارندمیفراتر یت کیفاز محدودي تعریف چنین حد از را 
(  موترلاريشرکت در کیفیت کنترل بخش ریاست معاون مثال براي . کنندمیتعریف مشتري 
باید کیفیت (: گویدمی) استپیشرو آمریکا در کامل کیفیت هاي تلاشزمینه در که شرکتی 
چنین کنیم میکالا عیب یا نقص درباره ما که تعریفی ) . آوردارمغان به ري مشتبراي چیزي 

جامعه شیوه همین به ) . استمعیوب محصول یا کالا ندارد دوست را آن مشتري اگر (: است
یک خصوصیات  وها ویژگیکل مجموع : کندمیتعریف چنین را کیفیت آمریکا کیفیت کنترل 
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مشتري اصطلاح به تعریف این . سازدبرآورده را مشتري نیازهاي بتواند که خدمت یا محصول 
و محصولات که برسد کامل کیفیت به تواند میزمانی تنها شرکت که است این بیانگر ، محور

هدف امروزه بنابراین . باشدمشتري انتظارات از ر بیشتیا متناسب ، کندمیارایه که را خدماتی 
شروع مشتري نیاز با کیفیت . استمشتریان کامل رضایت تامین ، کاملکیفیت جنبش اصلی 

  . یابدمیپایان او رضایت با و شود می
 

  مشتريبا آور سود رابطه = تقاضا مدیریت 
براي کافی خریداران یا مشتریان یافتن معنی به بازاریابی مدیریت که کنند میفکر مردم برخی 

خود محصولات براي سازمانی هر . استناقص و محدود دیدگاه این اما . استمحصولات یا کالا 
با شرکت ، زمانیمقطع هر در که است تصور قابل لکن . استبرخوردار تقاضا از معینی سطح از 

اندازه به تقاضا ، باشدنداشته وجود ي تقاضاهیچ : شودمواجه تقاضا گانه چهار شرایط از یکی 
مقابله براي باید مدیریت . باشدتوان حد از بیش بالاخره و شود نامنظم تقاضا میزان ، باشدکافی 

  . بیابدمتناسب ي هاراها تقاضگوناگون شرایط با 
میهم شهریان  حداز بیش  تقریحگاه ها وحوض هاو ها پارك، تابستانفصل در ، مثالبراي 
، شدخواهد هاي دیگر از ماهبیش چاپی هاي سفارشسال پایان هاي ماهدر اینکه یا . گردند
در . نیستندکنندگان مصرف نیاز جوابگوي مصرف وج اهنگام به برق تولید هاي شرکتگاهی 

میایجاب مدیریت تخصصی کار ، استحد از بیش تقاضا میزان که مواردي سایر و موارد این 
این نکته . دهدکاهش را تقاضا موقت صورت به یعنی ، کند )زداییبازار (اصطلاح به که کند 
تغییر یا کاهش را آن باید بلکه ، نیستتقاضا بردن بین از زدایی بازار گونه این از هدف که است 

ماهیت و بندي زمان ، سطحبر اثرگذاري براي است تلاش در بازاریابی مدیریت بنابراین . داد
تر ساده بسیار عبارتی به . آیدنایل ایش ههدفبه ، کندکمک سازمان به که اي گونه به تقاضا 

تقاضا . مشتریانکردن اداره یعنی ض یتقاکردن اداره  )تقاضامدیریت (یعنی  )بازاریابیمدیریت (
که است این واقعیت . قدیمیمشتریان و جدید مشتریان : آیدمیوجود به گروه دو از معمولا 

افزونتر فروش و جدید مشتریان جذب بر همواره ، عملدر چه و تئوري در چه تی سنبازاریابی 
استراتژيتدوین بر علاوه مدیریت . استیافته تغییر تاکید این امروزه ولی . استکرده میتاکید 

مشتریان تا است برآمده صدد  در، آنهابا معامله دادن انجام و جدید مشتریان جلب براي ي ها
  . آوردوجود به آنها با دایمی رابطه و کند حفظ را کنونی 
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  قدیمی؟ مشتریان حفظ 
شرکتکه گذشته در گیرد؟ میقرار تاکید مورد مشتریان نگهداري و حفظ جدید نگرش در چرا 
می، بودندروبرو سریع بسیار رشد حال در بازارهاي و سترش گبه رو اقتصادي نظام یک با ها 

، رشدحال در بازارهاي از مقصود . کننداستفاده بازاریابی در  )سوراخدلو (روش از توانستند 
ریان مشتبا را بازاریابی  )دلو(توانستند میها شرکت. استافزون روز جدید مشتریان مراجعه 

کالا بودن معیوب (سوراخ وجود علت به ، قدیمیمشتریان دادن دست از بابت و کرده پر جدید 
با بازاریابی در ها شرکتامروزه ولی . باشندنداشته نگرانی ، دلوزیر در ) دیگريمنفی عامل هر یا 

نظام رشد . استتغییر حال در پیوسته ، عیتجمترکیب : هستندروبرو جدیدي هاي واقعیت
و اند شده تر پیچیده بسیار رقیب هاي شرکت. پذیردمیصورت کندي بسیار آهنگ با اقتصادي 

تعداد توان نمیعوامل این وجود اثر در . هستندروبرو ظرفیت مازاد با صنایع از زیادي تعداد 
بازار از بیشتري سهم آوردن بدست براي ها شرکتکه است این . یافتجدید ري مشتزیادي 

افزایش به رو جدید مشتریان جذب هاي  مصارفبنابراین . کنندمبارزه باید کاهش به رو یا ثابت 
کنونی مشتریان حفظ هاي  مصارفبرابر تا جدید مشتریان جذب هاي  مصارفواقع در . است
  . است

فروش قلم یک دادن دست از بیش چیزي مشتري یک دادن دست از که اند دریافتهها شرکت
طول در توانست میمشتري که است ي خریدهاجریان کل دادن دست از معنی به و ، است

و حفظ راه در تلاش بنابراین . دهدانجام ، دبومشتري که اي از زمان دورهیا خود زندگی 
نظر از خاص معامله یک در شرکتی شاید . استتر صرفه به ، اقتصادينظر از ، مشترينگهداري 

  . آوردخواهد بار به بیشتري منافع ، مدتبلند در رابطه حفظ ولی ، ببیندزیان پولی 
شرکت آن از  کشتییک که گوید میبین . ال. الشرکت مشتریان از یکی ، مثالعنوان به 

او . داددست از را خود ماهیگیري وسایل همه او کرد مینشت آن در آب چون و کرد خریداري 
شرکت به اي نامه همراه به و کشیدند ساحل به را  کشتی. رساندساحل به شناکنان را خود 

شرکت . کردبود داده دست از که را ماهیگیري وسایل بابت از نو  کشتییک تقاضاي و فرستاد 
  . کردبرآورد را خواسته دو هر 
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 امروزرقابتی بسیار دنیاي در بنابراین . کنندمیمراجعه شرکت به بارها و بارها راضی مشتریان 
از باید کند برقرار مشتري با آور سود و محکم ، مدتبلند اي رابطه برآید درصدد شرکتی اگر 

  . نمایدپوشی چشم خود درآمدهاي از مقداري 
ایجاد : شودقانع  ذیلاقدامات با تنها نباید دارد نگه راضی را مشتریان بخواهد که شرکتی  

شرکت. بودنبرخورد خوش و بودن رو خوش ، مشتریانهاي شکایتبه رسیدگی براي ي واحد
، مشتریانبه خدمات ارایه براي که آیند برمی کارها این عهده از راه بهترین به ي ها

این به زیاد  بسیارهاي تلاشبا تا هستند درصدد و کنند میتعیین ي بالااستانداردهاي 
و ها سیاستاز اي مجموعه از بیش چیزي ارزش با و استثنایی خدمات . یابنددست استانداردها 

مهم جزء عنوان به همگانی دیدگاه از عبارتند آنها و دهند میانجام ها شرکتکه است اقداماتی 
خدمات است توانسته که بالد میخود به کس هر  شرکتیچنین در . شرکتعمومی فرهنگ 
  . کندارایه مشتریان به استثنایی و شایسته 

افسانه ولی ندارد وجود مشتریان  داشتن نگه راضی و مراقبت براي اي ساده فرمول هیچ چه اگر 
ارایه درباره ي هاافسانه ، افراداز زیادي تعداد بین . ال. الشرکت رییس گفته به . نیستهم 

بی ، همیشگی، روزمره، کنیممیارایه ما که را خدماتی نوع ولی ... گویندمیمشتریان به خدمات 
ي هاپاداشدهند انجام خوبی به را امري چنین که هایی شرکت. استپاداش داراي و پایان 

  . کردد خواهندریافت 
 

  !بازاریابی یئیارها براي مدیریت و افزایش کارابهترین مع
تجاري عملاً  هاي پلانبازاریابی و داشتن ، ي براي ردیابی نحوه انجام کاربدون داشتن معیارها

محسوب می شود و  ي در تجارت آنها موفقیتجران باید بدانند که چه فاکتورهاتا. بیهوده است
هاي  معیار،  اندازه گیري شده نیز باید بتوانند آنها را اندازه گیري کرده و تفاوت میان مقادیر

  .شاخص ها را بررسی کنند شده و تعیین
 :تواند به عنوان نقطه شروع در نظر گرفته شود ترکیب سه عامل زیر می براي بازاریابی

   وضعیت رقبا آگاهی از. 1
   ها تعیین نتایج مورد انتظار و منابع مورد نیاز براي رسیدن به آن. 2 
  . تعیین فاکتورهاي موفقیت و معیارهاي متناسب با آن اهداف. 3
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   براي چیست؟ اندازه گیري
موجودي حساب ، قلب براي مثال تعداد ضربان. نداندازه ها در زندگی همه ما نقش مهمی دار

  :موتر تیلمقدار ، وزن بدن، بانکی
چک ، ارقام توجه نکنیم خود را به موقعیت هاي خطرناکی مانند حمله قلبی اگر به این اعداد و

  .موتر نزدیک کرده ایم تیلشدن  برگشتی یا تمام
رکتی فاکتورهاي مهم پیشرفت است و اگر ش در دنیاي تجارت نیز مشابه همین مسئله صادق

  . خود را در تجارت بالا برده است خطراحتمال ، خود را تشخیص ندهد یا آن ها را ردیابی نکند
توان روش کار مناسب را تشخیص داد و براي رسیدن به  با کمک معیارهاي دقیق و منطقی می

د و ضریب اشتباهات ترتیب نیرو و تلاش افراد متمرکز می شو به این. کرد پلانگذارياهداف 
در واقع سبب می شود که بخش بازاریابی مانند چشم و گوش یک  اندازه گیري. پایین می آید

  . شرکت عمل کند
 مهم دیگر آن است که ایجاد معیارها و ردیابی نتیجه ها نقش مثبتی در توجیه مدیران مسئله

 ست که طی تحقیقاتاین در حالی ا. شرکت خواهد شد مصارفدارد و باعث صرفه جویی در 
می  ی در شرکت خود از این معیارها استفادهئی آمریکائاز مدیران اجرا% 38جام شده تنها ان

  . از عملکرد بازاریابی شرکت راضی نبوده اند% 16کنند و از این تعداد فقط 
این  به. رسدمی% 28به ، نبال نمی کننددرصد نارضایتی در بین گروهی که معیار خاصی را د اما
  . شود رتیب می توان گفت که اندازه گیري سبب بالا رفتن ارزش کار بازاریابی میت

  
  تاثیرگذاري موثر در بازاریابی حرفه

گسترش ارتباطات افراد بسیار مهم  حفظ و، تاثیرگذاري مثبت در ایجاد، در بازاریابی حرفه اي
با رفتاري نسنجیده و غیر ، دهیمنشان می تصویري ضعیف از خودمان، ايبدون تاثیر حرفه. است
باید به ، ي گیتیدر این گرداب گسترده. کنیممی اي به اعتبار خودمان آسیبی جدي واردحرفه

  .  اي مان موفق شویمزندگی و کار حرفه سرعت این مهارت را کسب کنیم تا در
حائز تاثیر گذاري روي افراد بسیار ، تجاري ما اي وحرفه، خصوصاً زندگی کاري، در زندگی

توانیم به قطعاً می، خوبی و درست به کار گرفته شود اگر این تاثیر گذاري به. اهمیت است
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امکانات و تسهیلات بسیاري را به سمت ، هاتوانیم فرصتمی، هاي بیشماري دست یابیمموفقیت
کالا یا ، ي که براي بازاریابی خودمانها حتی استراتژي مذاکراتمان و، و سوي خودمان

وقتی ، قصد ندارم با واژه ها بازي کنم اصلاً، در اینجا. کنیم ایم جذبمان طراحی کردهخدمات
روي ، کنمتاکید می» بیشمار«دقیقاً روي ، یابیمبیشماري دست می هايگویم به موفقیتمی

شما هم قطعاً با ، روي افراد) مثبت(درباره تاثیر گذاري . کنمتاکید می «هافرصت«دستیابی به 
اما آنچه مسلم ، هاي ضد و نقیض بسیاري گفته یا نوشته شده استاید که حرفعقیده من هم

 انسانها در. این است که هیچکس نتوانسته است اهمیت تاثیر گذاري را نادیده بگیرد است
ایجاد می، این ارتباطات با آگاهی از مهارت تاثیر گذاري، ارتباط و تعامل و گفتگوي دائم هستند

از تاثیر ، بینیدکه می همانطور. یابندتداوم و توسعه می، ه با استفاده از همین مهارتشوند و البت
، ما باید آن را یاد بگیریم کنم و این بدان معنی است کهبه عنوان یک مهارت یاد می، گذاري

 . آن را به دیگران نیز آموزش دهیم، تمرین کنیم و به کار بگیریم و وقتی بر آن تسلط یافتیم
در آغاز و یا حتی پیش از شروع زندگی کاري و  قدم که تاثیرگذاري مهارتی است که ما بایدمعت

آموزان و این مهارتها به دانش، در سیستم آموزشی ما متاسفانه. اي مان آن را فرابگیریمحرفه
شود که بسیاري از دانششود و همین امر موجب مینمی حتی دانشجویان آموزش داده

 اگرچه از دانش و تجربه) و اشخاص هوشمند و فرهیخته حتی برخی از افراد(اموختگان ما 
اي جایگاه واقعی خود را پیدا هاي کاري و حرفهجامعه یا محیط خوبی هم برخوردارند نتوانند در

دقیقه فرصت دارند تا تاثیري روي فرد  3افراد حدوداً تنها ، واقعی پیرامون ما در دنیاي. کنند
. جدا شوند و یا از همدر همین سه دقیقه است که افراد به هم علاقمند می، ارندخود بگذ مقابل

آنجا که  هاي الکترونیکی است و یا آنجا که صحبت از ارسال و دریافت نامه، روي اینترنت
ثانیه است و  45تا  30این زمان  سایتدر میان است و یا روي صفحات  IMموضوع پیام سانی 
ایم و نه اي بردهخودمان بهره نه از این مهارت در دنیاي واقعی، سیاري از مابار دیگر متاسفانه ب

اید و یا اینکه ارتباطات بوجود نمی در دنیاي مجازي و به همین علت است که یا ارتباطی
  زودگذر و ناپایدار است، مان اکثراً سستاجتماعی

در  تحاوض ر گذاري افراد بهمطالعات و تحقیقات پژوهشگران نشان داده است که نفوذ و تاثی
این اثرگذاري . گذاردي پذیرش یا اجابت افراد نسبت به یک درخواست یا پیشنهاد اثر میشیوه

است و نفوذ و  در مذاکرات یا ارتباطات به صورت مستقیم نیست بلکه به صورتی غیر مستقیم
اجازه . است» قابله به مثلم» اصل، مثلاً یکی از آن اصول. تاثیر گذاري موثر اساساً اصولی دارد
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که عدم آگاهی ما از مهارتهاي تاثیر دهید که با یکی دو مثال به شما این پیام را منتقل کنم
. اثر بگذارد) اي و تجاري ماکاري و حرفه حتی زندگی(تواند روي زندگی ما گذاري چگونه می

قطعاً آنچه داده ام ، بگذارم» اماحتر«به فرد مقابلم  اگر من. بگویم» احترام متقابل«خواهم از می
ما با خوش . »احترام«و در این مورد آن چیزي نیست جز  را در مقابل به دست خواهم آورد

قرار هاي کاري مان به طرف مقابل یا به افراد مقابل احترام می قولی و سر وقت حضور یافتن در
در بد ترین حالت میزبان ( دقیقه طرف مقابل مان 45یا  30ببینیم پس از  گذاریم و وقتی که

او باید بداند که در همان سه دقیقه نخست موجب انزجار ما شده است چه ، رسدمی از راه) ما
 اید و به همین سادگی آن فرد یا افراداي بوجود نمیارتباط کاري و حرفه. چه نخواهد بخواهد

 در اولین تلیفونت فردي که پش. دهندهاي بسیاري را از دست میدیگر ارتباطات و فرصت
وبلاگش  روي، ي الکترونیکی اشدر اولین نامه، روي اینترنت، اش با فرد مقابلیتلیفونتماس 

در ، دهدقرار می هایش را مورد تمسخر یا انتقادفرد دیگري را یا فعالیت، پس از اولین دیدارش
ره اي ندارد که در چا دهد که چه شخصیتی دارد و فرد مقابل اوثانیه اول نشان می 30همان 
  . شود جدا ثانیه به سرعت از او و شیوه برخوردش 30همان 

روزمره و رو  فرهنگ سازي در اینترنت را پیش روي داریم و این در حالی است که ما در فرهنگ
همزبان  با مردمی که، کاري و حرفه اي خودمان، در ارتباطات شخصی، در روي خودمان

هاي مدیریتی و  در جایگاه، متاسفانه بسیاري از ما. مشکل داریم خودمان هستند بسیار مساله و
نمی . دانیماي نمیحرفه تاثیر -ایم یا کارشناسی از ساده ترین مهارتهاي تاثیرگذاري بی بهره

و رفتارمان تاثیري روي دیگران  یا حرکتها، با لحن صدایمان، پوشیمدانیم که با لباسی که می
ارتباطات ما با دیگران تبلیغات . کندمی تقابل ما با افراد دیگر را خلقگذاریم که ارتباط ممی

توانیم چگونه می. تواند موفقیت ما را تضمین کندمی ماست و بالا بردن این ارتباطات است که
ما به تاثیر . گیریماین اصول اساسی تاثیرگذاري را نادیده می به موفقیت دست یابیم درحالی که

آید و بر اساس اصل کوچکترین حرکات و رفتارهاي ما به حساب می، اریمحرفه اي نیاز د
آنگاه است که شاید دیگر خیلی . گرددتاثیرگذاري روزي به خودمان برمی در» مقابله به مثل«

  !چرا موفق نشدیم: گوییمپیش خودمان می. دیر شده باشد
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  خلاصه فصل سوم
  

سی در تولیدات ما دارد در صورتیکه درین فصل دیدم که رضایت مشتري چقدر نقش اسا
اجناس تولید شده ما مطابق نیاز مندي هاي مشتري نباشد ما صرف تولید کرده می توانیم و 

رکن اساسی بازار یابی بناً  گدام ها از اجناس پر خواهد شد ولی فروش هیچ وقت نخواهم داشت
ري دایمی که به چه و در باره مشت. جذب مشتري جدید و حفظ مشتري هاي دایمی میباشد

  . اشخاص اطلاق میشود و چگونه آنها را باید حفظ نمود معلومات بیشتر ارائه شده است
خواست مشتري چیست؟ باید فروشنده آنرا درك نماید که مشتري در قدم اول اطیمنان  اولین

ناسب حاصل نماید که آیا جنس مورد نظر شان با کیفیت عالی میباشد و یا اینکه آیا قیمت ان م
است و آخر اینکه در صورتیکه مورد پسند شان باشد توان خرید آنرا دارد و هم انتظار بعدي 

باید درك شود و مطابق رضایت . گاه هاي تولیدي و خدماتی چه استبناً  مشتري از تصدي ها و
آن هم تبلیغات صورت بگیرد و هم اطمینان داده شود و نکته مهم را یک بار دیگر تحریر می 

  . مکنی
  . نگذارید که یک اشتباه باعث یک عمر پیشیمانی شود

ولی به اندازه . درست است که در اولین سال راه اندازي تجارت تان اشتباه صورت می گیرد
در سال اول اگر بیلانس تان مفاد را نشان نمی داد و . نباشد که تمام سرمایه تان از بین برود

یان را جدیداً جذب تجربه تجارت نبود و مشترخودش مفاد است چون بناً  داشتنضرر هم 
  . مفاد شمرده میشود یدنموده اید نبا
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  سوالات فصل سوم
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  فصل چهارم 

  
  عوامل شکست بازاریابی

  
  

  
  
  
  
  
  
  

  :ی آموزش اهداف
  

 آنرا تعریف کرده بتوانند ؟ ستیچ تیموفق . 

 میشود چگونه تعریف؟ ستیچ شکست. 

 پشرفت را جستجو نمائید و راهقبول نموده  را  یابیبازار در تیریمد تحول. 

 خوانده هاي هاي محترم رداننند که بدون دانش مدیریت در  ؟ ستیچ دانش تیریمد
 کارهایشان  موفق شده نمی توانند

  
  . یمتمام فواید آن مورد مطالعه قراردار مادرفصول گذشته اشکال مختلف بازاریابی را با

بناً  عالی براي بازاریابی نداشته باشم وب فصل سعی شده که اگر یک مدیریت خواکنون درین 
شرکت هاي  تصدي ها و، شکست براي کسانیکه صاحبان  تصاویر شکست ماحتمی است و

  . تولیدي وخدماتی باشند قابل دید نبوده وبه طرف آن نگاه نمی کنند

  :هدف کلی
  

درین فصل عوامل شکست بازار یابی را محصلین میتوانند درك نمائید و 
 .هم چنان در باره تحول مدیریت در بازار را شناسائی کرده میتوانند
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 م باید راه بیرون رفت ازطریق آموزش مدیریت دانش وبنأ قبل از اینکه به شکست مواجه شوی
  . هاي مدیریت دانش وروند تولید دانش بدست می آید پلان

فواید مدیریت دانش را براي کارکنان تفهیم نموده وشکست که پلی براي پیروزي هاي آنیده 
   .است در ذهین خود ترسیم نمایم

  
  marketingعوامل شکست بازاریابی 

آدمی چیزي به خود نمی دهد و هیچکس جز آدمی چیزي را از خود دریغ هیچکس جز خود 
  . نمی کند
 موفقیت چیست؟   
 شکست چیست؟    

  

متضاد  ید اظهار داشت که بهتر است نقطه ترجیحاً با. نیست )موفقیت(نقطه ي مقابل (شکست
بی  موفقیت را عواملی نظیر بی تفاوتی و سهل انگاري در نظر بگیریم چراکه بی تفاوتی و

در این شرایط بیهوده تلاش می . قرار دهد بدون میل با هممسئولیتی می تواند ما را در جاده 
ی توانیم به خواست هاي خود کنیم و اهداف غیر واقعی براي خود قائل می شویم و متاسفانه نم

  .  عمل بپوشانیم جامه 
که مقوله مذکور صرفاً در  اعلان کنیماز سوي دیگر اگر بخواهیم موفقیت را بررسی کنیم باید 

هم نیست که با چه نوع م اصلاًاست که می تواند معنا پیدا کند  )ثمر یافتن(و  )رسیدن(
اگر بخواهیم بر روي  ،ي روبرو هستیم و یا چه حدودي در پیش روي وجود داردمحدودیت ها

ز بین می را ا این کار خود ارزش ذاتی و وجوديبا ، شکست بزنیم ماركمحدودیت ها و موانع 
باید توجه داشت که هنر فائق آمدن بر . بریم و توانایی تغییر شرایط را از دست خواهیم داد

این امر به . محدودیت ها را بیشتر میتوان به عنوان یک تمرین معنوي و روحانی در نظر گرفت
و سبب می شود که خودتان را به عنوان یک ، و شان خاصی عطا می کند، احترام، شما ارزش

  . وي کسب موفقیت هاي بیشتر ببینیدپیشرو در مسیر سفر به س
بسیاري از افراد قضاوت هاي نا آگاهانه و نسنجیده اي از خود و توانایی هایشان دارند و قادر  

این قبیل افراد مسیر صحیح . نیستند که تصویر مناسبی از شخصیت فردیشان در ذهن بسازند
و در برخی موارد شاهد آن هستیم که پس مانده هاي  معنوي زندگی خود را پیدا نکرده اند

. عاطفی مسموم گذشته را به دوش میکشند و به هیچ وجه قادر به زمین گذاشتن آنها نیستند
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از یک طرف قسمتی از وجودتان هست . عموماً ماهیت وجودي افراد از دو جزء تشکیل می شود
مت دیگري از وجودتان هم هست که که به شما اجازه پیش روي نمی دهد و از سوي دیگر قس

نیکوست تنشی که میان این . شما را تشویق می کند تا موقعیت هاي جدید را در آغوش بگیرید
بلکه باید آنرا به ، دو جزء ایجاد می شود را نه تنها به منزله ي یک امتیاز ویژه محسوب کنید

  . نیز در نظر بگیریدعنوان نوعی عرصه ي مولد که حاوي گونه اي تعادل و آرامش است 
به شما کمک میکند تا بتوایند ارزیابی دقیقی از خواست ها و نیازهاي خود داشته  تلیتاین قا

باشید البته رسیدن به تعادل و آرامش مبحثی نیست که بتوان به راحتی و با سرعت زیاد به آن 
یک بازه ي  معقول آن هم درجریان  براي رسیدن به مطلوب خود باید یک. دست پیدا کرد

تبدیل کردن : بدین شرح است اصولاً طبیعت پالایش و پاکسازي روح. زمانی معین را طی کنید
همچنین طبیعت شفا و بهبودي نیز این چنین . یئهمه محدودیت ها و تاریکی ها به روشنا

و روشن کردن این مطلب  اي اخلاقی و رفتاري دست و پنمونه هاریشه کن کردن علائم و : است
چه کسی هستیم و چه کسی می خواهیم باشیم اما مسئله اي که باید بیش از پیش به آن که 

ترجیحاً می توان اظهار داشت که . نیست )موفقیت(متضاد  )شکست(توجه داشت این است که 
  .  چیزي نیست جز بی تفاوتی و سهل انگاري، نقطه ي مقابل موفقیت

سبب ، سهل انگاري و بی مسئولیتی قرار می دهدبه این خاطر که بی تفاوتی ما را در جاده ي 
موفقیت . می شود تلاش بیهوده به خرج دهیم و اهداف غیر واقعی براي خود در نظر بگیریم

گاهی اوقات شاید براي رسیدن به موفقیت لازم باشد عقب . سراسر رسیدن و ثمر گرفتن است
و شاید گاهی اوقات لازم ، کنیمنشینی کنیم تا بتوانیم به آرامش و سکون بیشتري دست پیدا 

اگر هدف مورد نظر خیلی . به سمت ناشناخته ها دست بکشیم ک سوباشد از پیشروي هاي ی
می ، فراتر از دست یابی باشد و ما با تمام قدرتمان تلاش کنیم تا بتوانیم به آن دست بیابیم

در همان طی کردن ، توانیم نتیجه بگیریم که موفقیت در همان تلاشی که می کنیم نهفته است
، در کمالی که تمامیت جسم، در استطاعت رسیدن به مطلوب، ی تلاش کردنئدر توانا، مسیر
دفی را که می خواهیم دنبال و قلبمان را محصور کرده و آنها را با هم همسو میکند تا ه، ذهن
  . کنیم

ي که میزان کارها یشرفت خود را از رويپجریان  ما نمی توانیم، در راه رسیدن به رشد معنوي
چرا که ما هیچ وقت نمی توانیم بفهمیم چه . ارزیابی کنیم، براي انجام دادن باقی مانده است

. آماده شویم، مدتی طول کشیده تا ما براي چالشی که در حال حاضر با آن روبرو هستیم
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م در باز هم کاملاً سخت است و بیانگر گامی مه، چالشی که حتی اگر ساده هم به نظر برسد
نمیتوان گفت که ما در حال حاضر در کجاي این . بالغ سازي روح بشریت به شمار می رود

ما نمی توانیم جایگاه فعلی خود را در مقام مقایسه با جایگاه دیگران . مسیر رشد واقع شده ایم
شاید فردي را که ما می بینیم توانسته کارهایی را : دلیلش کاملاً واضح است. مشخص کنیم

م دهد که ما نمی توانیم با موفقیت به پایان برسانیم ولی شاید در حوزه هاي دیگري دچار انجا
احساس ، نمی بینم آهینهچون نقاط ضعف آنها را به . مشکل باشد که ما از آن بی اطلاع هستیم

بر چیزي غلبه می کند و از یک ، وجود ندارندهر کسی در مرحله ي رشد اصلاًمی کنیم که 
رشد و تعالی عرفانی پیدا کرده و ، سطوح دیگر گام بر می دارد تا در مسیر خودسطح به سوي 

و این مسئله چیزي . هیچ راه کمالی به غیر از این وجود ندارد. به نور و حقیقت دست پیدا کند
ک تصمیم باید آن را بدست آورید و این امر تنها با ی. نیست که به شما بدهند یا اعطا کنند

تمام  روح شما باید. میسر نخواهد شد )من باید آن را بدست آورم(: بگویید ذهنی که با خود
  . مراحل تزکیه را تجربه کند

   انتقال از شکست به موفقیت شامل چه مراحلی است؟
سطوح گذر از شکست و رسیدن به موفقیت شامل چه مواردي می شود؟ ابتدا باید به خودتان 

ي که براي خود قائل می دت و کثرت میزان آزادي هاما به شافزایش موفقیت ش ،آزادي بدهید
  . شوید بستگی دارد

. باید ببینید که تا چه اندازه می توانید خودتان را از قید و بندها و محدودیت ها نجات دهید
و یا بتوان براي آن استاندارهاي ، مسئله اي نیست که تعریف خاصی داشته باشد، موفقیت فردي

زمانی به موفقیت دست . راي رسیدن به آن استاندارها تلاش نمودجهانی قائل شد و سپس ب
ت را پیدا کنید که خودتان باشید و رأباید این ج. پیدا خوهید کرد که با خودتان صادق باشید

باید ببیند که چشم . با تمام وجود درك کنید که در اعماق وجودتان چه چیزي نهفته است
شاید تصور کنید که فرهنگ یا . قت اهمیت می دهدهاي جهان به مقبولیت عام بیش از صدا

ولی همین استانداردهاي ، رسوم حاکم بر جامعه حیطه اي از موفقیت را نمایان می سازد
و دوره بعد تغییر پیدا می کنند و دیگر به عنوان موفقیت ، نسل بعد، براي سال بعد، مرسوم

کسی هستیم همیشه می تواند مبین اما استنباط ما از حقیقت و اینکه چه  ،محسوب نمی شوند
ی ئندازه گیري حقیقت و این حقیقت جوچرا که با این دید کاري نکرده ایم جز ا، موفقیت باشد
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ی به ئو ما را از روشنا، و حقیقت شناسی تنها آزادي هاي بیشتري را براي ما به ارمغان می آورد
  . سوي نورهاي تابنده تر هدایت می نماید

 کاربگرد نقاط ضعف ، کردن مروارید صید نکردي از اقیانوس ایراد نگیر کوشش اگر با یکی دوبار
  .  خود را پیدا کن شاید هنوز به عمق کافی نرسیده اي

  
  شکستی نیست مگر دست کشیدن از تلاش 

حال که با مفاهیم شکست وموفقیت بیشتر آشنا شدید با هم عواملی را که باعث میشود ما در 
   بررسی میکنیم، ج دلخواه را بگیریمکارمان نتوانیم نتای

ي ندارند یا اهدافشان هیچ هدف یا آرزو، نمی دانند از زندگی چه میخواهند، ننوشتن اهداف .1
  . مبهم است

  . میخواهند بهترین ها را به خدمت بگیرند بجاي این که خود بهترین باشند .2

 . در نتیجه هیچ عملی انجام نمی دهند ،نداشتن تعهد .3

  .  )یک میز بهم ریخته( ، بی نظم اند .4
 . معاملات وردوبدل ها را نمی نویسند، دفتر ثبت ندارند .5

 . فقط به فکر خودش است واهمیت نمی دهد زیرمجموعه هایش چه می کنند .6

 .  )قابل دسترسی نیست ( ی ندارد تلیفونپیغام گیر  .7
 .  )بلافاصله ( ها را سریع پاسخ نمی دهد تلیفون .8

 . زمینه بازاریابی در نتیجه بی علاقه وکسل می شوداطلاعات کافی در  نداشتن .9
 . می آید و توضیحی هم نمی دهد وقت تعین شده دیربد قول است و سر  .10
 . نمی کند انگار اهمیتی ندارد افرادي را که دعوت می کند پی گیري .11

 . )روز اول 90معمولا در ( ، خیلی زود دست می کشد وتسلیم می شود .12
 . شودمی لذا سرعتش کم، بی انگیزه می شود ودچار تردیدبا بروز مشکلات و مسائل  .13

ولذا اعتبار خود را به عنوان  می کند گوئی بد) شرکتهاي دیگر ( درمورد سایر سیستم ها  .14
   . یک انسان مثبت از دست می دهد

  . واقعا در مورد کار جدي نیست .15
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نمی داند (ود حرمت نفس پایینی دارد و با ماشین ولباس کثیف این طرف وآن طرف می ر .16
  . )که همکارانش او را به عنوان مدیر می شناسند

خود را ازطریق کار کردن و امتیازات  معاشاتمی خواهد بدون کار کردن ، تنبل است .17
  . همکارانش بگیرد

  . بد خط و ناخوانا است، ي که به دیگران می دهد کثیفسند ها .18
  . شرکت خود را نمی شناسد .19
 .  کندمی  ي که تبلیغنشناختن کالا .20
 . به شکایت وگله گذاري هاي همکارانش توجه نمی کند .21

 . )تشویق( موفقیت هاي همکارانش را بیان نمی کند  .22
 . )ساعت کار می کند 7هفته اي  ساعت 1بجاي روزي ( کارهایش را روزانه انجام نمی دهد  .23
 . گرفتن مدیران خود ناراحت است معاشاز  .24

نمی (قهر میشود  دهی را سرزنش می کند معاشمحصول ونحوه ، مدیران، شرکت مدام .25
   .خواهد مسولیت قبول کند

 . توقعات غیر منطقی وغیر واقعی در برابر تلاش کم خود دارد .26
کبوتر با کبوتر باز (بجاي همنشینی با افراد موفق ومدیران ارشد با افراد منفی باف می گردد .27

 . کیند هم هم جنس با هم جنس پرواز)... ... با باز
کند شرایط را فراهم آورد و زود به  پلانگذاريمی خواهد بدون این که ، بور نیستص اصلاً .28

 . درآمد بالا برسد
 . اطلاعات جدید را به همکاران ویامدیران خود سریع انتقال نمی دهد .29

  . زود افسرده شده و بسیار ضعیف ظاهر می شود، مدام شکایت می کند .30
 . )این کار به آن کار  از( مدام از این شاخه به آن شاخه می پرد  .31
  . می شود... و وسیستم هاي سرمایه گذاري، در گیر نامه هاي زنجیره اي .32
 . دیگران کار اورا انجام بدهند، بجاي تلاش فردي می خواهد با زیرکی .33

  .اضافی خوداري می کند  مصارفاز پرداخت  .34
 ین بده تا بلدلیلی به م(حالا است نه  به معنی نه ،انتفاد ها را شخصی تلقی می کند .35

   . ولی او به آنها زنگ نمی زند، )بگویم
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 . نمی تواند خود را با تغییرات شرکت وفق دهد .36
 . فقط پول برایش مهم است، کالاي خود را نمی شناسد اصلاً .37

فامیل قرار می گیرد و به  از طرف دوستان و افراد به راحتی تحت تا ثیر اخبار و امواج منفی .38
 . )از خود نظري ندارد( ی کند اخبار مثبت هیچ توجهی نم

 . بجاي این که اکثر وقت خود را باهمکارانش باشد تنهاست .39
 . وکاستی را ندارد یی زیاد وابسته است و تحمل هیچ کمئه مسئله مطلق گراب .40

 . هایش براي شکست آماده شده است پلاناي براي موفقیت ندارد بلکه  پلان اصلاً .41

  . ظاهري غیر حرفه اي و غیر شیک دارد .42
   .  همیشه به دنبال بهانه تراشی است .43
   . فکر میکند همه چیز را بلد است .44
 . مطالعه ندارد و اطلاعات خود را به روز نمی کند .45
 . از نظر ظاهري در وضع مزاجی خوبی نیست و انرزي کافی ندارد .46

   فروشی می کندخود در کار کم  .47
 . متوقف می کندبه شایعات گوش می دهد و ساده لوحانه با هر حرفی کار را  .48
 .  براي این که جالب به نظر برسد دروغ می گوید .49

باشد بر  اگر قرار است // to be , its up to me if its // مهمتر واقعا باور ندارد از همه .50
 .  عهده من است

  

  . به انتهاي هر جمله که رسیدید کمی تامل کنیدموفق خواهید شد، به این جملات توجه کنید
جوي در کی من قویتر میشوم اگر سنگ هاي بگویید ، د کی کار آسان می شودهیچ وقت نگویی

ممکن است تا قله قدمی بیشتر . از آب صدائی بلند نمی شود به صعود خود ادامه دهید، نباشند
اگر دیر به ایستگاه قطار رسیده  باقی نمانده باشدراه راست براي انجام کار اشتباه وجود ندارد

  . ه چرا قطار بدون شما حرکت کرده استشکایت نکنید ک، اید
اما می توانید به او اجازه ندهید که روي ، نمی توانید مانع پرواز پرنده بر فراز سرتان شوید

  . سرتان فرود آید
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اگر می خواهید براي سه سال . بکارید جواري، کنید ترتیب پلاناگر می خواهید براي یک سال 
  . آدم بسازید، کنید پلانگذارياگر می خواهید براي ده سال  اما،درخت بکارید ، کنید ترتیبپلان 

پروانه اغلب  همه دوست دارن کار مورد علاقه شان را انجام دهند نه کاري که باید انجام شود
فراموش می کند که زمانی کرم بوده است و هیچ بذري اگر رشد نکند به درخت تبدیل نمی 

  . با وجدان خود مصالحه نکنید. شود
  

   ل مدیریت در بازار یابیتحو
فرماندهی و «عموما در سازمانهاي سنتی و سلسله مراتبی که مدیریت بازاریابی پیرو دیدگاه 

  . شودتنها مقدار بسیار ناچیزي از ظرفیت بازار هدف به کار گرفته می، است» ل وکنتر
ارزانتر و با ، ربرند که هر سازمانی نتواند سریعتاي به سر میامروزه کسب و کارها در دوره

از صحنه بازار حذف می، کیفیت بالاتر از رقباي جهانی خود به تولید کالا یا خدمات بپردازد
ي قادر به ادامه حیات خواهند بود که از ها تنها سازمان، در این میدان رقابت پرهیاهو. شود

که  -یت بازاري سنتی مدیرنمونه هاو آنان که  ،گیرندتمامی ظرفیت بازار هدف خود بهره می
  . رفتنی هستند، گزیندرا بر می –مبتنی بر فرماندهی مدیران وفرمانبري مشتریان است 

شرکتها نمی«: کندبه کارکنان چنین توصیه می، مدیر عامل شرکت جنرال الکتریک، جک ولش
وي تاثیر کارکرد . »این کار تنها از مشتریان ساخته است. توانند به شما تضمین شغلی بدهند

را در نگهداري و خشنودي  -صرفنظر از محل فعالیتشان د رساختار شرکت - همه کارکنان
اي ی اندیشهئگو، اندیشدکسی که به مشتریان نمی«: دهدمشتري یادآوري شده و هشدار می

 . »ندارد

گردند و باور امروزه کارکنان هر سازمان مشتریان داخلی آن محسوب می)  59، 1379، کاتلر( 
است که هیچ سازمانی قادر نیست تا رضایت مشتریان خود را فراهم آورد مگر آنکه ابتدا بر این 

مدیر عامل شرکت ساوث وست  . خود را تامین کند) کارکنان(اسباب رضایت مشتریان داخلی 
، واحد مشتریان و واحد کارگزینیانتخاب واحد بازاریابی ما «: ایرلانیز د رآمریکا معتقد است 

، این گونه نیست که مشتریان به خاطر بیش از حد غیر استراتژیک بودن. »استواحد انسانه
تمام شواهد حاکی از آن است که مدیران ، سزاوار داشتن هیچ استراتژي نباشد بلکه برعکس

ارشد امروزه بیش از پیش بر اهمیت مشتریان به عنوان مهمترین مسئله رویاروي سازمانها واقف 
نام و ، کارکنان –ارزشمندترین دارائیهاي شما : گویدر این زمینه میتئودور لویت د. شوندمی
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همچنین در بیانیه . انددر دفاتر حسابداري ثبت نشده –نشانهاي معتبر و مشتریان شما 
با ارزشترین دارایی ما مشتریان ما «: خوردماموریت اکثر شرکتها این جمله به چشم می

از توجه به این  نلیل پیروي از اصول بازاریابی بدوا به دولی همچنان که عملا سازمانه» .هستند
هاي بازار استراتژي کلان سازمانها نیز نسبت به پلانگذاريدر ، پوشنددارایی ارزشمند چشم می

هاي از سازمانها نسبت به تدوین استراتژي محدوديدلیل اینکه فقط . شودیابی غفلت می
هاي خود در سطوح ي که در تدوین استراتژيشرکتهاچیست؟ چرا ، اندبازاریابی اقدام کرده

هاي مدیریت در تدوین استراتژي، اندو پیشتاز بوده نمونه، واحد کسب و کار و ظیفه، تصدي
یافتن راه حل مشکلات ، کنند؟ آنچه که مدیران به دنبال آن هستندعمل می، بازاریابی خود

انتظارات ، و از طرف دیگر ،تر استی کوتاهبا استفاده از منابع کمتر و در فاصله زمان، کار
این باور ، بنابراین. خدمات عالی و برجسته و رفاه بیشتر در هنگام خرید است، مشتریان امروز

دوچندان ، ها و انتظارات استپاسخی د رخور به این خواسته » تحول در مدیریت بازار«: که 
  . شودتقویت می

برداري از تمامی ظرفیت بازار هدف یک براي بهره کلیدي است» تحول در مدیریت بازار«
هایی است که در یک سازمان می تواند پیاده پلانترین سازمان و در عین حال یکی از پرچالش

   . تلاش و شکیبایی است، پلانمستلزم داشتن » تحول در مدیریت بازار« پلانتحقق . شود
، بیست ویکم قرنآستانه ورود به و در  1990گوهر مدیریت و رهبري کسب و کار در دهه 

وظیفه « ترین دگرگونی که نظام بیست سالهبرجسته. رویکرد به دگرگونیها و مهار آنهاست
، هاي آدام اسمیت را زیر و رو کرده استبر پایه اندیشه) DUTY ORIENTED(» گرایی

نوین  محولاتدر سایه پیدایش ) PROCESS ORIENTED(»  پروسیس«روي آوردن به 
   .  افزایش آگاهی مشتریان و فزونی تنوع حق انتخاب آنان است، رقابت فشرده جهانی، لاعاتاط

برخورداي از مدیران فرهیخته و ، تنها امتیاز رقابتی سازمانها در آغاز سده بیست و یکم، بنابراین
بزرگترین و دشوارترین چالشی است ، همچنین چگونگی تحول در مدیریت بازار، ارزشمند است

  . با آن روبرو هستند قرنرهبران و مدیران در این  که
ها براي بقا و تداوم حیات خود نیازمند تحول تصدیسازمانها و ، در جهان رقابتی و پرشتاب امروز

شده است و  پلانگذاريبلکه ارادي و ، در مدیریت بازار هستند و قطعا این تحول تصادفی نیست
با توجه به تغییراتی که در ، ان اعم از دولتی و خصوصیهر سازم. جنبه تکاملی و وربه رشد دارد
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البته تحول نیاز به ابزار دارد . کندگیرد نیاز به تغییر و تحول را احساس میها صورت میپارادایم
. تغییراتی مثبت ایجاد شود، عملابعاد در گیرد که در ابعاد ساختاري و نیز و هنگامی صورت می

تلقی کرد که در آن انسان و به طور  جریانریت بازار را باید یک در واقع مقوله تحول در مدی
 پلانگذاريطراحی و  ،کلی مدیران بازاریابی به عنوان عنصر کلیدي داراي چهار نقش عمده

مندي از نتایج تحول تحول بالاخره بهره پلانارزیابی دستاوردهاي ، تحول پلاناجراي ، تحول
درجه و نوع توانمندیهاي مدیران بازاریابی از عوامل ، نجریابدیهی است در جریان این . است

تحول بازاریابی است و اصولا این توانمندیها تابع  پلانتعیین کننده ود رحقیقت پیش نیاز هر 
عامل خواستن از طریق نظامهاي انگیزشی و عامل توانستن . دو عامل خواستن و توانستن است

 مهارتها و آگاهی، با توجه به سطح دانش . یابدمی بهبود و توسعه، از طریق نظامهاي آموزشی
و محور ، امروز آنها سرمایه هاي مدیران بازاریابی توانمند و نقش تحول آفرین آنها در سازمانهاي

  . تحول وبالندگی است
بهره  بی فرصت شناس، دانشگر، ي که از وجود مدیران خلاقواقعیت اینکه سازمانها

بلکه ، زیرا سازمانها در خلاء نیستند ،موقعیتها را از دست خواهند دادخیلی از فرصتها و ،هستند
حیات سازمانی آنها را به ، داخلی و خارجیدر محیطی پرتلاطم قرار دارند که شرایط محیطی 

بسیاري از مدیران در مورد تحول در مدیریت بازار . دهندشدت مورد تهدید و تاثیر قرار می
دانند تحول در مدیریت بازار چیست؟ براي ر موارد واقعا نمیاما د ربیشت، کنندصحبت می

این تحول اعطاي اختیارات به کارکنان براي تصمیم گیري به منظور تامین ، هابسیاري از آن
ها و مقررات سازمان را مراعات کرده و رویه، ها رضایت مشتریان است مشروط بر اینکه سیاست

  . از آن تخطی نکنند
تحول واقعی آن است . ن است که در حقیقت تحول در مدیریت بازار وجود ندارداین به مفهوم آ

که کارکنان بتوانند بر اثر آن براي حل مشکل مشتریان به ابتکاراتی دست بزنند که در 
   . چارچوب مقرارت سازمانی پیش بینی نشده است

مدیر عامل ، »هستند  کارکنان ما، کنددارایی ارزشمندي که براي ما مزیت رقابتی ایجاد می« 
ضمن بیان اینکه مطلب به مدیران قرن بیست و یکم گوشزد می، رابرت ایتون، شرکت کرایسلر

فرهنگ سازمانی شما و اینکه به کارکنان انگیزش دهید و آنان را توانمند سازید و آموزش « کند
ر صحنه رقابت شما د انتاز چیزي است که شما را از دیگران متمایز ساخته و سبب پیش، دهید

مهارتها و انگیزش افراد یک شرکت و نحوه به کارگیري «مایکل پورتر معتقد است که .»شودمی
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نقاط ، آینده سازعمل کرد یک . »توان عامل مهم مزیت رقابتی آن به حساب آوردآنها را می
ابی کند که بر اساس آن بتوان براي بازاریقوت منابع انسانی سازمان را به نحوي مشخص می

استراتژیهایی ایجاد کرد که چگونگی استفاده این نقاط قوت و نحوه توسعه آنها را مد نظر داشته 
تواند ارزش افزوده منابع چگونه می ادارهبه این معنا که ) PROACTIVE(آینده ساز . باشند

   انسانی خود را به حداکثر برساند؟
  

  :ارزش مشتري پسند ،کیفیت 
یبا تمامی شرکتها و سازمانها بر این باور بودند که کیفیت تنها کالاي تقر 1980تا اوایل سال  

از . شودیابد و رضایت مشتري فقط با دریافت کالا و یا خدمات مناسب تامین مینهایی تجلی می
به ، را تولید و به عنوان یک کالاي با کیفیت تیباکیفی و اروپایی کالاهاي جاپاناین رو رقباي 
هاي طراحی و و ابداع سیستم تکنالوژي اما به تدریج با رشد و پیشرفت. دندکربازار عرضه می
اتکا به مهارت انسانی کاهش یافت و موجبات تولید و ارائه محصولات کمیوترساخت توسط 

اي که تشخیص و تفکیک کالاهاي ارائه شده به گونه ،مشابه براي شرکتهاي رقیب فراهم آمد
لذا شرکتها براي پیشی گرفتن از رقباي . ر بسیار مشکل بودتوسط شرکتهاي گوناگون در بازا

خود ناگزیر به دنبال مفاهیم جدیدي بودند تا با مشخصه هاي کیفی کالاي خود تلفیق کرده و 
به . سهم بازار بیشتري را به خود اختصاص دهند، با ایجاد تمایز میان محصولات خود و دیگران

 داستندرمترادف بوده و کیفیت را دستیابی به » دستندردستیابی به ا«و» کیفیت « ايزعم عده
،  داستندردر صورتی که باید توجه داشت که در ، کنندهاي از پیش تعیین شده محسوب می

ید به کیفیت از جنبه در نتیجه با، شود و ارتباطی به کیفیت نداردحداقل عملکرد تعیین می
ظارات و خواسته هاي مشتري را بر آورده کیفیت برخورد کرد تا بتوان به خوبی انت ارتقاي
بیست و یکم بر این است که بایستی همواره خود را مسئله  قرناعتقاد کلی مدیریت . ساخت
در حال تعادل نگه ، به وسیله کاهش انواع ضایعات و افزایش کیفیت خدمات، ها مصارفکاهش 

نبود بازار ، در حال توسعه دهد که یکی از مشکلات مهم کشورهاياما شواهد نشان می. دارند
کالاهاي تولید شده به علت اشباع نشدن بازار و به عبارتی ، رقابتی سالم مناسب در آن کشورها

با مانع و مشکل خاصی روبرو نباشد و غالبا کالا با هر کیفیتی به راحتی ، فزونی تقاضا به عرضه
فیلیپ . کندعریف میت» مناسب مصرف و درست «جوزف جوزان کیفیت را . به فروش برسد

کیفیت را تطابق با خواسته و عدم کیفیت را عدم تطابق ) بدون نقص (کرازبی بنیانگذار راهبرد 
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کیفیت را ) بدون نقص (فیلیپ کرازبی بنیانگذار راهبرد صفر نقص . با خواسته تعریف کرده است
لیپ کاتلر معتقد فی. تطابق خواسته و عدم کیفیت را عدم تطابق با خواسته تعریف کرده است

دهد و ویژگیهایی هاي کالا د رانجام وظایف محوله را نشان میتکتکیفیت کالا توانایی و قا، است
تعمیر پذیري آسان و سایر صفات ارزشمند ، سهولت استفاده، دقت، اعتماد تکتقا، نظیر دوام

، او بیان می دارد. اندازه گیري بعضی این صفات عملا امکان پذیر است. گیردکالا را در برمی
براي آن انتخاب کند واین را د یک سطح کیفی یابکننده پیش از تولید یک کالا می  تولید

در بازار هدف دفاع ) PRODUCT POSITION(سطح کیفی باید بتواند از جایگاه کالا 
. کندها و انتظارات توافق شده با مشتري تعریف میجان پایین کیفیت را تامین خواسته. کند

کیفیت را به عنوان یک سیستم بی» مدیریت کیفیت جامعی«وارد دمینگ بنیانگذار مکتب اد
کند که جهت گیري تلاشهاي کیفیتی باید در زمینه نیازهاي فعلی و نقص توصیف و تاکید می

هنگامی کیفیت «: کندشعار کیفیت در شرکت زیمنس این گونه بیان می. آنی مشتریان باشد
  . »امتعه هاي فروخته شدهنه ، گرددما دوباره بر می برقرار است که مشتري

تاریخچه انسانی ، برداري و بهره مصارف، کیفیت ،در میان سه شاخص مهم مدیریتی یعنی
ص مورد توجه مشترك تولید خاسایر شاخصهاست به عنوان تنها ش تر ازکیفیت بسیار قدیمی
و  مصارفر یعنی گدینسبت به دو شاخص دتر کیفیت مفهوم بسیار انسانی: کنندگان و مشتریان 

   . دارد ادمف
شود کیفیت این اصل نخسیتن چیزي که قربانی می، معتقد است در زمان کمبود، جوزف جوران

) BAKER,1997,357(. شودبه خوبی مشاهده می. ي که بازار رقابتی سالم ندارنددر کشورها
درك ، ختلفی چون بروز تنگناهاي اقتصاديبه دلایل م، اما از سویی خوشبختانه در سالهاي اخیر

ها و نه افزایش آن  مصارفتواند با کاهش که بهبود کیفیت می، این واقعیت از سوي سازمانها
   . سبب شده است به مقوله کیفیت اهمیت بیشتري داده شود، همراه باشد

 .T(ر مدیریت کیفیت فراگی، )Q.M(هنوز چند سالی نیست که مباحث جدید مدیریت کیفیت 
Q. M ( مفاهیمی چون مدیریت تولید به زمان)J.I.T( ،مدیریت مشارکتی، گروههاي کیفیت ،

  ).برداري نمونه، 55((فنون مدیریتی کایزن 
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 ))BENCHMARKING بر . مطرح و به سرعت در حال فراگیر شدن است، و تحلیل خطا
روشهاي ، این استانداردهااستانداراهاي مدیریتی تدوین شده و در کنار ، پایه این رویدادها

  .ی مختلفی در سطح ملی و جهانی در حال تکوین استئاجرا
، رودآموزشی و خدماتی از آن سخن به میان می، نظامی، مراکز دولتی، آنچه که امروز د رصنایع

هاي غیر قابل انکار مدیریت کیفیت در مقابل مدیریت تکتآشکار شدن مزیتها و قا. کیفیت است
به عنوان تحولی ، جدید همراه با مدیریت کیفیت محصولاتنین ورود مفاهیم و کلاسیک و همچ

هاي اقتصادي به سمت این شیوه جدید شده تصدیباعث حرکت ، عمیق و کارا در علم مدیریت
   . است
گردد برمی، سال قبل از میلاد 3000ترین شکل استفاده از کیفیت به اي معتقدند قدیمیعده

اندازه گیري کالاها به صورت  توازون ویابلیها از واحدهاي استاندارد براي که در آن زمان که با
اهمیت برخوردار بود که  زاي اکیفیت در بابل قدیم به اندازه. کردندتوافقی بین هم استفاده می

ضوابط اجرایی کارها را نشان ، این اصول. بابل مجبور به رعایت اصول نوشته شده بودند دويار
گیري و تجزیه در مصر قدیم نیز عمق رودخانه نیل را اندازه. گردیدتدریج کامل می داد که بهمی

همچنین . استفاده می شده است زراعتیهاي پلانگذارینتایج این بررسیها در . کردندو تحلیل می
معماران را به رعایت اصولی در ساخت ، در مصر قوانین و مقررات مربوط به ساختمان سازي

اشته است و عدم رعایت اصول یاد شده و یا آسیب رسیدن به ساکنان از عملکرد دوا می تعمیر
را در قرون وسطی کالا و خدمات . هاي هنگفت در بر داشته استجریمه، معمار در ساخت بنا
، در نتیجه این ارتباط مستقیم. کردند و مستقیما به مشتریان می فروختندهنزمندان تولید می

مشتري و مشتري به تولید کننده به وجود آمده که موجب رعایت کیفیت میان تولید کننده به 
 کیفیت کالاها به طور مستمر، شده است و بر اثر همین ارتباطدر محصولات تولیدي می

  . اعتماد بنیاد مزیت رقابتی بلندمدت را فراهم می سازد marketingبازاریابی اعتمادي 
ي علمی و نیز شرکتهاي موفق که بخشهایی از آن در نتیجه مطالعات به عمل آمده از سایت ها

نکته حایزاهمیت در این . آمده است نشانگر گرایشات جدیدي در عرصه بازاریابی استجا این 
جدیدي است که بویژه با ورود به عصر تکنولوژي هاي نوین شرکتهاي معتبر در  عمل کرد، جا

در این زمینه وظیفه . جه قرار دارندکشورهاي پیشرفته و صنعتی در امر بازاریابی موردتو
موضوع اعتماد بین خریدار و فروشنده امروزه به عنوان . اندیشمندان بازاریابی بسیار دشوار است
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یک امر واجب مطرح می گردد به طوري که بازاریابی جدید باید مبتنی بر اعتماد باشد لذا 
  . نامگذاري شد) بازاریابی اعتمادي(
  

  مشتريزمان ایجاد اعتماد 
اینک زمان خوبی براي شرکتها است ، اگرچه اعتماد در جامعه و شرکتها به نظر پایین می رسد

افزایش قدرت . را پایه گذاري کنند) بازاریابی اعتمادي(که استراتژي بازاریابی مبتنی بر اعتماد 
جانبداري  پارادایمی که مبتنی بر، مشتري یک پارادایم جدیدي براي بازاریابی به وجود می آورد

این ، درعین حال. از مشتري با فراهم ساختن اطلاعات و مشاوره هاي صادقانه و درهاي باز است
، بنابراین. قدرت مشتري اثربخشی شیوه هاي قدیمی بازاریابی مبتنی بر فشار را کاهش می دهد

فرصتی تغییر جهت به بازاریابی اعتمادي ممکن است بیشتر یک اجبار و الزام باشد تا اینکه 
اعلانات  دالرصرف میلیونها مبازاریابی مبتنی بر اعتماد چیزي بیش از  . اختیاري تلقی گردد

است که رابطه بین شرکت و  عمل کردبلکه » به ما اعتماد کنید«است که شعار بدهد تجارتی 
درمورد مشتري » بازاریابی مبتنی بر اعتماد«مفروضاتی که . ریانش را تعمیق می بخشدمشت
  . است» بازاریابی مبتنی بر فشار«عکس دیدگاه  دارد

 
    قدرت درحال افزایش مشتریان

اگرچه ممکن است برخی اعتماد را به عنوان یک ایده زیبا بدانند که در مقابل واقعیت بی رحم 
اما خواهیم دید که این کسب و کار است که ، کسب و کار دنیاي مدرن نمی تواند مقاومت کند

بل نیروهاي جدید بی رحمی که زیربناي اعتماد اجباري قرار گرفته اند تاب نمی تواند در مقا
  . بیاورند

 مرتبه ايهفت . ي دارند که به آنها کمک می کنند خود تصمیم بگیرندمشتریان اینک ابزارها
که تشریح می گردد قدرت نسبی مشتریان را افزایش و قدرت نسبی اثربخشی استراتژي 

در بین نیروها وجود دارد که قدرت  هم فکريیک . ر را کاهش می دهدبازاریابی مبتنی بر فشا
  .مشتري را تشدید و توجه کردن به استراتژي هاي مبتنی بر اعتماد را الزامی می سازد

امروزه مصرف کنندگان از دستیابی وسیعی به  :افزایش دستیابی به اطلاعات  - 1
صد خریداران فیبراي مثال شصت . اطلاعات مستقل درخصوص محصولات و خدمات برخوردارند

ویژگیها و قیمت به طور ، در ایالات متحده از اینترنت براي جستجوي مدل موترتیز رفتار
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) ON LINE(بسیاري جستجوي آن لاین . متوسط از هفت سایت مختلف دیدن می کنند
شش . بگذارند شروع می کنند فروش موتر خود را دو ماه قبل از اینکه قدم به یک نمایندگی

ی می ئستفاده از خدمات اینترنت صرفه جودر هر خودرو با ا دالر 450درصد به طور متوسط 
استراتژي فشار در زمانی که مشتریان ابزارهاي مستقلی براي جستجو درمورد ادعاهاي . کنند

 .یک شرکت دارند کمتر موثر است

همگی سایت هاي مقایسه اي و بررسیهاي آن لاین  :بیشتر مصارفدسترسی به   - 2
، براي مثال. مشتریان را قادر می سازد که بهترین محصولات را با نازلترین قیمت بیابند

ی به ئن ارزانترین خط هواکه دریافت هاي هم اینک می توانند از تعدادي وب سایت خواستان
تعداد شهروندان آمریکایی که معمولاً خدمات مسافرتی را از . آنها کمک می کنند بهره گیرند

مرفه و  خواستان. افزایش یافت 2001در سال  دصفیدر 75 %سایت خریداري می کنند بهطریق 
روز هاي بالا اجتناب می کنند که این امر به ب مصارفبه طور فزاینده اي از پرداخت  انتجار

  . ی منجر گردیده استمشکلات مالی در خطوط هوای
عات غنی تر و گسترده اي دراختیار اینترنت بر معاملات املاك بدین شکل تاثیرگذاشته که اطلا

ی دهند و صد تخفیف روي قیمت مفیمعاملات مسکن آن لاین یک . خریداران مسکن می گذارد
در  دالررا کاهش داده و دهها هزار  یشن رهمائی معاملاتصد کمفیدرنتیجه چهار الی پنج 

  . هنگام خرید مسکن به نفع مشتریان پس انداز می شود

اینترنت معاملات را براي مصرف کنندگان ومشتریان صنعتی  :ر معاملاتسادگی بیشتر د - 3
مشتریان اینک می توانند مستقیماً با تامین کنندگان تماس گرفته و به راحتی . آسان می کند

  . کالا و خدمات را خریداري کنند
در  سفارش دهی آن لاین و حمل مستقیم امکان خرید کتاب و لوازم الکترونیک را، براي مثال

ت الکترونیکی خطوط هواپیمایی نیاز تک. هر زمانی بدون نیاز به خروج از منزل فراهم می سازد
سادگی در معاملات به مشتریان این امکان . را حذف می کندت تکبه حضور فیزیکی جهت تهیه 

   .را می دهد که هم جستجو و هم خرید را از تعداد بالقوه زیادتري از عرضه کنندگان انجام دهند

درگذشته شرکتهاي بد فقط یک بار مشتریان را از دست می  :ارتباطات بین مشتریان - 4
در بدترین حالت یک مشتري قدیمی ناراضی ممکن بود تعداد محدودي از دوستان خود . دادند
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را متقاعد سازد که از شرکتی خرید نکند اما هم اکنون اینترنت دسترسی جهانی را براي افراد 
  . م می کندناخشنود فراه

ن را شدت می بخشد و انتخاب اصلح داروی جریانخدمات و میزگردهاي مذاکرات  بنديطبقه 
در برخی سایت ها مشتریان به طور . باعث حذف محصولات خدمات و شرکتهاي بد می گردند

می کنند و سرنخ قابل اعتمادي براي سایر خریداران فراهم  بندي طبقهعملی فروشندگان را 
    .می سازند

به اینترنت  2002میلیون آمریکایی براي کسب اطلاعات در سال  110 طبیدرخصوص مسایل 
میلیون در  14میلیون در آلمان و  31 جاپانمیلیون در  48علاوه بر آن (مراجعه کردند 

  )HARRIS / 2002(. )فرانسه

زل شایستگیهاي نظام کاپیتالیستی را متزل، آبروریزي شرکتها :گسترش شک گرایی - 5
اتهامات ، اخراج کارکنان، کاهش ترازها، میلادي فساد مالی 2000اوایل سالهاي . ساخته است

جریان توصیه ، درعین حال. متعدد در کسب و کار و تظاهرات ضدجهانی سازي را شاهد بودیم
هجوم همگانی این . هاي روبه سقوط بدبینی مصرف کنندگان را تقویت کرد سهاماهاي خرید 

  . عتمادي گسترده اي را نسبت به تجارت و کسب و کار ایجاد کرده استبی ا، وقایع
اکثر مصرف کنندگان استفاده از برخی محصولات را به دلیل  2001طبق یک بررسی در سال 

ادعاهاي پرگزاف تبلیغ کنندگان اثر کمتري در متقاعدسازي . نگاه منفی رسانه ها متوقف کردند
ساخت که اگر مشتریان به شرکتی اعتماد نداشته باشند این مطالعه مشخص . مشتریان دارد

  . صد از خریدن محصول آن امتناع خواهندکردفی 84%بالغ بر 

مصرف کنندگان دنیاي مدرن امروز بسیار سخت قابل دسترس  :کاهش قدرت رسانه ها - 6
ایی که از آنج. هستند و کمتر از اجداد ساده لوح و قابل دسترسشان تحت تاثیر قرار می گیرند

کانال هاي رسانه اي که شرکتها به وسیله ، مصرف کنندگان اطلاعات خود را افزایش داده اند
   . شده اند بیکار، آنها اطلاعات را به مصرف کنندگان تحمیل می کردند

و فشارهاي زندگی مدرن براي شرکتها کار عرضه ، شک گرایی مصرف کننده، فروپاشی رسانه اي
هر فردي ، در روزهاي خوش رسانه ها. ر را دشوارتر ساخته استمحصولات مبتنی بر فشا

روزنامه ، اما امروزه. کانال ملی تلویزیونی را تماشا می کرد 3روزنامه محلی خود را می خواند و 
ی از کیبلشبکه هاي ملی سهم بازار خود را به نفع کانال هاي ، خوانها دراقلیت قرار گرفته اند
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. توجه را به سمت سایت هاي متعدد آن لاین تغییر جهت داده است و اینترنت، دست داده اند
شبکه هاي پخش ملی که قبلاً شنوندگان زیادي داشتند مشاهده می کنند که تعداد 

. کاهش یافته است، 1960با دهه  مقایسهصد و بیشتر درفی 50، 1970 %طرفدارانشان نسبت به
دسترسی است و آنها رسانه هاي تلویزیونی را  یا ماهواره قابل کیبلکانال ازطریق  100بیش از 

براي بازاریابان سخت تر است که پیام خود را به چشم میلیونها نفري که  متفرق کرده اند
تنها یک ، اگرچه حتی مشتري در معرض یک تبلیغ تلویزیونی قرار دارد. احیتاج دارند برسانند

کانال را عوض و یا اتاق را ترك ، ی بندندبقیه صداي آن را م، سوم واقعاً آن را تماشا می کنند
   . می کنند

سایر کانال هاي ، صحبت با اعضاي خانواده، حمام کردن، تبلیغات در رقابت با سر یخچال رفتن
توسط زمان استفاده از اینترنت تقریباً .بازیهاي الکترونیک و اینترنت شکست می خورد، تلویزیون

اند که کمتر  د مردم اظهار داشتهفیص 36 %درحالی که به اندازه زمان تماشاي تلویزیون است
  .  اثربخشی بازاریابی مبتنی بر فشار به طور محسوسی تنزل کرده است.تلویزیون می بینند

برآورد می . تغییرات اقتصادي تقاضا را کاهش داده است :ظرفیت زیاد و اشباع بازارها - 7
فروش در کلیه ، بنابر گزارشات. تقاضا استصد بالاتر از فی 33 %شود که ظرفیت تولید خودرو

این ظرفیت زیاد فشار مضاعفی بر سود و قیمت . صد ظرفیت تولید استفی ،75 %صنایع بالغ بر
  . وارد می سازد

مدل  200بیش از . رقابت افزایش می یابد و بازارها با نامهاي مختلف تجاري اشباع می شود
با . )... بسته بندي و، طعم(به متنوع تولید می کند نوع نوشا 300کوکاکولا . خودرو وجود دارد

به ، مشتریان محصول موردنظر خود را که اغلب قیمت ارزانتري هم دارد، قدرت انتخاب بیشتر
تولیدکنندگان با انبارهاي مملو از کالا و کاهش رشد فروش مواجه شدند و به . دست می آورند

سهام و منافع ابراي قیمت ) قیمت شکنی( نتیجه جنگ قیمتها. کاهش قیمت متوسل گردیدند
  .  شرکتها مخرب بوده است

مصرف کنندگان ، نکته این است که اینترنت یک قدرت زیادي به مصرف کننده می دهد
مصرف کنندگان هم اینک ابزارهاي بیشتري . تحصیلکرده تر و مطلع تر از گذشته هستند

ی کرده یا کالاها و خدمات بهتري را جستجو دراختیار دارند که با آن ادعاهاي شرکتها را بررس
  . شرکتها قدرت کمتري براي انتقال پیام به مشتریان دارند، درهمین اوضاع. می کنند
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یک پاسخ ، شرکتها باید تصمیم بگیرند چه کاري انجام دهند، همفکران توانمنددرقبال چنین 
ت تاثیر قراردادن مشتري را جهت تح» فشار بیشتر«این است که با شیوه هاي بازاریابی سنتی 

و مشارکت با مشتریان است تا » بازاریابی مبتنی بر اعتماد«انتخاب دیگر .اعمال می کنند
  . مشترکاً به موفقیت دست یابند

. شرکتهاي غیرقابل اعتماد درمعرض از دست دادن مزیت رقابتی هستند، در عصر قدرت مشتري
غلوآمیز را کاهش داده و توانایی مشتریان جهت ی مصرف کنندگان اثربخشی تبلیغات ئگریز پا

واقعیت بقاي . استراتژي تبلیغات غلوآمیز را مخاطره انگیز کرده است، بررسی پیامهاي بازاریابان
به این موضوع منجر می گردد آن شرکتهایی که ارزش واقعی را به مشتریان ، صلح داروین

  . خارج می گردند رقابتعرضه نمی کنند از 
  

  اعتماد
. اعتماد چیزي بیش از یک شعار است که شرکتها صرفاً در کنفرانسهاي خبري اظهار می دارند

اعتماد سخت به دست می آید و راحت از . اعتماد یعنی طرفداري از منافع بلندمدت مشتري
اعتماد . را به دست می آورد ی که شرکتی آن را کسب کرد منافعاما هنگام، دست می رود

افزایش می دهد به طوري که مشتریان راضی خرید را تکرار کرده و دامنه  وفاداري مشتري را
منافع کسب و کار را در چهار زمینه به وجود می ، اعتماد. خرید محصول را گسترده تر می کنند

  :آورد

جذب مشتري را پایین می  مصارف، اعتماد به دو روش :کمتر جذب مشتري مصارف -  1 
به جاي اتلاف پول در تبلیغاتی که . جدید را تقلیل می دهد جذب مشتري مصرف، نخست. آورد

شرکتهاي مورداعتماد از شهرت دهان به دهان بهره می ، را خالی می کند) صندوق(جیب 
شرکتها دیگر مجبور نیستند مشتریان جدیدي را براي جایگزینی ، با اعتماد، دوم. گیرند

   . مشتریان ناراضی بیابند

قیمتی که شرکتها می توانند به مشتري ارائه دهند را افزایش ، اعتماد :حاشیه سود بالاتر - 2
مشتریان تمایل به پرداخت بیشتر براي یک محصول با کیفیت از یک عرضه کننده «. می دهد

  » قابل اعتماد و شناخته شده دارند
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اعتماد همچنین به شرکت کمک می کند تا سهم خود را از مشتریان راضی  :رشد - 3 
، اگرچه شرکتهاي مبتنی بر فشار می توانند در فروشهاي مقطعی موفق باشند. دهدگسترش 

شرکتهاي مبتنی بر اعتماد تا آنجا توفیق خواهند داشت که مشتري به پیشنهادات و توصیه 
  . هاي آنها اعتماد می کند

دات پیشنها، شرکتهاي مبتنی بر اعتماد احتمالاً از هر مشتري درك بهتري دارند و بنابراین
  . دارتري ارائه می دهند که نرخ رشد بالاتري را منجر می گرددی معن

یک . اعتماد بنیاد مزیت رقابتی بلندمدت را فراهم می سازد :مزیت رقابتی بلندمدت - 4 
، به شرکت کمک می کند تا درجهت رهبري بازار، رابطه بهتر و مشارکتی با مشتریان باارزش

شرکتهاي ، رخصوص خواسته هاي احتمالی مشتریانبه جاي حدس زدن د. نوآور باشد
درهنگامی که شرایط متلاطم . ي خرید آنان دارندنمونه هادرك بهتري از مشتریان و ، اعتمادگرا

   . مشتریان به موسساتی می چسبند که قابل اعتماد هستند، است
روش را صد میزان ففی 8 %که) فروشندگان(درصد نیروهاي فروش  20، در بازاریابی صنعتی

بسیاري از توفیقات خود را مدیون برقراري ارتباط مبتنی بر اعتماد با مشتریان ، انجام می دهند
اما ، فشار باشد عمل کردو  مصرففروش برخی کالاها ممکن است برمبناي توجه به . می دانند

فروش مواداولیه و قطعاتی که مستقیماً در کالاهاي ساخته شده به کار گرفته می شوند 
در یک زنجیره عرضه که شرکتها روابط بلندمدت با عرضه ، درحقیقت. وضوعی متفاوت استم

  . اعتماد بسیار مهم است، کنندگان استراتژیک خود برقرار می کنند
یا استفاده از ) JIT(تولید به موقع ، به موازات حرکت شرکتها به سمت تولید انعطاف پذیر

آنها بیش از پیش به عرضه کنندگان ، )OUTSOURCING(تولیدکنندگان خارج از سازمان 
نیروها و منافع  هم فکري، هم دربازارهاي صنعتی و هم در بازارهاي مصرفی. وابسته می شوند

 . بالقوه ترکیب می گردند تا براي موفقیت بلندمدت در آینده اعتماد را به وجود آورند
   

  مدیریت دانش چیست؟
مدیریت و  متن هايبحث داغ ، نوان روش نوین مدیریتیمدیریت دانش به ع، 90از اواخر دهه  

نه چیزي ، هاي مدیریتی استدر واقع تکامل دیگر روش، این روش. هاي وابسته بوددیگر حوزه
، هاي موفقسازمان. که ناگهان کشف شده باشد و بتواند طی شش ماه در سازمان پیاده شود
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در ، برخی اصول اساسی مدیریت دانشمهمترین دارایی آنهاست و ، اند که دانشدریافته
کارکنان و سازمان و جود دارد و آنان به مدیریت دانش به عنوان عامل کلیدي موفقیت سازمان 

 مصرف، کارگیري این نوع مدیریتگذاري هنگفتی براي بهسرمایه، به همین دلیل. نگرندمی
  . اندکرده

زمان در از دانش و یا توانایی یک سا تربهرسیدن به اهداف سازمان با استفاده ، مدیریت دانش
و دانش دسته جمعی به منظور ) تجربه و دانش فردي نزد هر فرد) استفاده از سرمایه معنوي

 تکنالوژيو استفاده از آن به کمک ،ی شامل تولید دانشجریاندستیابی به اهداف خود از طریق 
  . است

مفهومی فراتر از داده و اطلاعات ، دانش .است 21ها در قرن راز موفقیت سازمان، مدیریت دانش
کارگیري آن در نتایج به، راه کار عملی مرتبط با آن، دانش به مجموعه اطلاعات . است

هاي مختلف در نگرش افراد در مشاغل و مسئولیت، آموزش مرتبط با آن، تصمیمات مختلف
است با دیگران متفاوت ممکن ، حتی در موردي خاص، دانش هر نفر. شودارتباط با آن گفته می

   . دانش زیربناي مهارت و تجربه و تخصص هر فرد است. باشد
تک افراد تککند که نزداز مجموعه دانشی استفاده می، هر سازمان براي دستیابی به اهداف خود

توان شکست می، هادر صورت عدم استفاده از این دانش. و در ذهن آنها انباشته شده است
گیري و عدم استفاده مطلوب هاي تصمیمجریانناشی از تکرار برخی  مصارفبودن سازمان یا بالا 

هاي پیشرو اقدام به سازمان، به همین دلیل. ها را انتظار داشتگیرياز سوابق تجربی و تصمیم
گفته » سرمایه دانش«کنند که به آن هاي کاري میآوري دانش نهفته نزد پرسنل و گروهجمع

هاي یک سازمان تنها سرمایه مالی و فیزیکی نیست بلکه سرمایه دانش مایهامروزه سر. شودمی
مدیریت نیروي ، به بیانی دیگر. افراد مهمتر از آن دو بوده و مورد توجه مدیران قرار گرفته است

  . وجه پیچیده مدیریت دانش است، انسانی
 و TQM قبیل هاي سازمان ازطبعاً باعث پیشرفت و تکامل دیگر سیستم، مدیریت دانش

BPR تقویت و ، هاي جدیدهاي سازمانی شده و موقعیت سازمان را در فرصتو آموزش
  . کندپشتیبانی می

هاي بالاي سازي ارتباطات میان کارمندان و بین ردهتر مدیریت دانش براي به، هادر این سازمان
د فرهنگ اشتراك دانش به ایجا، هامدیریت دانش در این سازمان. شودمدیریت به کار گرفته می
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ولی براي اینکه ، تواند توسط افراد کسب شودگرچه دانش می. کندمیان کارمندان کمک می
مدیریت هاي ن در مت. لازم است همه اعضاي گروه در آن سهیم شوند، سودمند واقع شود

  . تأکید بسیاري بر ارتقاي فرهنگ سازمانی به سمت اشتراك دانش شده است، دانش
ي هادر سازمان. فرهنگ سازمانی موجود است، هاوانع عمده اشتراك دانش در سازمانیکی از م

که حفظ و ارتقاي موقعیت شغلی بستگی به دانش افراد دارد و دانش کسب شده به آنان قدرت 
. شودپذیري موقعیت شغلی تلقی میاشتراك دانش برابر با به خطر افتادن و آسیب، دهدمی

ید به سمتی ارتقا داد که کارمندان مطمئن شوند تمام نظراتشان ارزشمند فرهنگ سازمانی را با
است و نگران این نباشند که نظراتشان ممکن است نادرست باشد و وجهه خود را از دست 

  . بدهند و یا دیگر همکاران آنها ممکن است عصبانی شوند
  

   اهداف مدیریت دانش
هاي ترین راهیکی از عمومی. هاستش در سازمانایجاد ارز، یکی از اهداف آشکار مدیریت دانش

لزوماً به ، ایجاد ارزش. گیري کارامد استپشتیبانی براي تصمیم، ایجاد ارزش از سوي دانشکاران
به ، هاي دولتی و خیریهسازمان، هاي غیرانتفاعیسازمان. معنی ایجاد ارزش اقتصادي نیست

کنند که سرمایه اجتماعی ا چیزي ایجاد میآنه. کنندهاي غیراقتصادي ایجاد ارزش میروش
گیري مؤثر در سازمان ارزش ایجاد توانند با تصمیمدانش دانشکارانی که می. شودنامیده می

  . پیش نیاز مدیریت دانش است، کنند
یکی از ، )صریح)به دانش ثبت شده رسمی ) ضمنی(ذهنی و شخصی ، تبدیل دانش غیررسمی

از دست رفتن دانش با ارزش سازمان  خطرست که باعث کاهش اهداف کلیدي مدیریت دانش ا
با ترك همکاري کارکنان و کاهش خطر از دست دادن حافظه شرکت به هنگام تعدیل نیروي 

  . شودانسانی می
هاي نیوزیلندي از اي در مورد درك استنباط مدیران شرکتمطالعه) 2003(ماسن و پائولین 

اصلی. 1 :دادندپاسخ می ذیلیران مورد تحقیق باید به سؤالات مد. اندمدیریت دانش انجام داده
  کارگیري مدیریت دانش چیست؟ها براي بهترین هدف شرکت

  آمیز مدیریت دانش چیست؟کارگیري موفقیتبزرگترین موانع به. 2
   مهمترین عامل موفقیت مدیریت دانش چیست؟. 3 
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یافتن از اهمیت دانش و کارامدي تکنولوژي  آگاهی، تهدید رقبا: ترین اهداف عبارتند ازاصلی
  . مدیریت دانش

و نیز ) ارتباطات و اشتراك دانش، فقدان اعتماد(فرهنگ سازمانی : بزرگترین موانع عبارتند از
    فقدان آگاهی و درك و بصیرت درباره مدیریت دانش

  
  . است) اشتراك، اعتماد، افراد(فرهنگ سازمانی  :مهمترین عامل موفقیت

   ید مدیریت دانشفوا
   

  :عبارتند از، هاکارگیري مدیریت دانش در سازمانبرخی فواید به
  در دانش سازمانی) خلاها(تشخیص کمبودها   
 هاي انسانیبیشتر از سرمایه مفاد   
 یادگیري کارامدتر و مؤثرتر کارکنان   
 ارائه کالاها و خدمات داراي ارزش افزوده   
 افزایش رضایتمندي مشتریان   
 جلوگیري از تکرار اشتباهات   
  تکرار مصارفکاهش   
 جویی در زمان به هنگام حل مسئلهصرفه   
 برانگیختن خلاقیت و نواوري  
 اي نزدیکتر با مشتریانایجاد رابطه  

  
    هاي مدیریت دانشروش

سازمان خصوصی  6(سازمان  12مطالعه عملی در مورد ) 2002(فرانس بوتیلییر و کاتلین شیرر 
مشخص ، نامیدندهاي مدیریت دانش میانجام دادند تا آنچه را که آنها روش) سازمان دولتی 6و 

    :نتیجه حاصله عبارت بود از. سازد
 شودهاي پرسش و پاسخ نامیده میهاي همکار و محلتمرکز بر ارتباطات که گروه  
 - یده میهاي اطلاعاتی خبره و دانش نامتمرکز بر ذخیره و بازیابی دانش که بانک

 . شود
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 هاي اطلاعات و اخبار و یادگیري سازمانی تمرکز بر اشاعه گزیده که آگاهی رسانی
 . شودنامیده می

 شودتمرکز بر عمل که همکاري مجازي نامیده می  
  

    تولید دانشجریان  هاي مدیریت دانش وپلان
پلانوید بیشتر گمی، یکی از نویسندگان معتبر حوزه مدیریت دانش، )1999(دیوید اسکایرم 

   :بر هفت مرحله استراتژیک ذیل تمرکز دارند، هاي مدیریت دانش
 هاترین دانش در بیشتر سازمانحیاتی :دانش مشتري  
  ها در حال انجام دادن وظایفکارگیري بهترین دانستهبه: هاجریاندانش در   
 تریانهاي هوشمندانه براساس نیازهاي مشحل راه: دانش در محصولات و خدمات  
 ل قدرت ذهنی که ارزشمندترین سرمایه استوپرورش و کنتر: دانش افراد .  
 اتصال به دروس گذشته یا هر جاي دیگري در سازمان: حافظه سازمانی  
 کندآمیز را پشتیبانی میدانش فردي عمیق که همکاري موفقیت: دانش در ارتباطات . 
 ري شماگیري و مدیریت سرمایه فکاندازه: هاي دانشيدارا  
 کندپیروي می ذیلاز چهار عمل ، ها به اعتقاد نوناکاروند تولید دانش در سازمان:  

رو به تبادل دانش می بهافتد که افراد در ارتباطات رو زمانی اتفاق می: از ضمنی به ضمنی. 1
   . پردازند

دیر امور مالی م، مثلاً. هاي موجود استتولید دانش جدید با ترکیب دانش: از صریح به صریح. 2
، هاي مختلف سازمان را گردآوري کرده و براساس آنهااطلاعات مالی قسمت، یک سازمان

  . دهدگزارش مالی ارائه می
نظرات کارکنان به طوري که توسط دیگران ، عقاید، تدوین تجربیات: از ضمنی به صریح. . 3

  . قابل استفاده باشد
شده و باعث  عمیقکه دانش صریح در کارکنان  افتدوقتی اتفاق می: از صریح به ضمنی. 4

  . شودگسترش و توسعه دانش شخصی آنان می
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  آموزش مدیریت دانش
نتیجه . هاي مدیریت دانش استپلانیکی از عوامل شایع عدم موفقیت ، کارکنانآموزش ناکافی 

به ، دانشهاي مدیریت پلانبر نیمی از دلایل عدم موفقیت دهد که افزونتحقیقات نشان می
  . . شودآموزش ناکارامد کاربران مربوط می

آموزشی  پلانعنصر اساسی مؤثر در  4» آموزش مدیریت دانش«در مقاله خود با عنوان ، کونیگ
  . مدیریت دانش را معرفی کرده است

  

    تکنولوژي اطلاعات و کاربردهاي آن -
   فرهنگ سازمانی -
   مبانی مدیریت دانش -
    جارتمبانی اقتصاد و ت -
  

مفهوم سازمان : نویسدو در خصوص تفاوت میان سازمان یادگیرنده و مدیریت دانش می
سازماندهی و ، در حالی که مدیریت دانش بر گردآوري، بر تولید دانش تأکید دارد، یادگیرنده

گسترش یافته است تا سازمان یاد گیرنده و تولید ، مدیریت دانش . اشاعه دانش متمرکز است
  . پوشش بدهد دانش را

  
    هاي پیش روي مدیریت دانشچالش
. تولید دانش نیست بلکه تصرف دانش و اشاعه آن است، هاي مدیریت دانشترین چالشاساسی

روش سنتی . ارزش بسیار محدودي براي سازمان دارد، براستی دانشی که اشاعه داده نشود
ها به سوي ها و شرکتزه که سازماناما امرو، وگوهاي رو در رو بودگفت، اشاعه و تولید دانش

و غیرمؤثر  بطیهاي سنتی بسیارروش، کنندجهانی شدن حرکت کرده و شکل مجازي پیدا می
هاي یکی از دیگر چالش لزوماً باید از تکنولوژي براي گردش دانش سود جست، بنابراین. هستند

بل استفاده براي دیگران تدوین تجربیات و عقاید کارکنان به صورتی قا، واقعی مدیریت دانش
  . است
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 گیرينتیجه
. پذیر نیستامکان، باید توجه داشت که اصولاً مدیریت چیزي ناملموس و ذهنی نظیر دانش

ها و از همه و تکنیکتولید  -هاي مربوط به آنهاتکنولوژي - منابع دانش، شودآنچه مدیریت می
سازمان یا شرکتی که در کارکنان خود . هاستعنصر انسانی است که منبع تمامی دانش، مهمتر

حجم بسیار چشمگیري از دانش خود را از ، انگیزه لازم براي اشتراك دانش ایجاد نکرده باشد
  . دست خواهد داد

نکته اساسی پشت پرده مدیریت دانش این است که بهبود تمام عوامل منجر به موفقیت یک 
در گرو استفاده کارامد از دانش ، دماتکیفیت محصولات و خ، مثل خلاقیت سازمانی، سازمان

  . برتر و بهتر است
هاي سازمانی ناپذیر تمامی مجموعهمقوله دانش به عنوان جزء جدایی، آیندهمسلماً تا چند سال 

 اجرايهاي لازم براي ي در این زمینه موفق خواهند بود که زیرساختهاخواهد شد و سازمان
  . ن را طراحی کنندآن را فراهم کرده و چارچوب مناسب آ

 
 چیست؟  مفیدیت

 کدامند و چه ویژگیهایی دارند؟ مفیدیتشاخصهاي  
   :را می توان به دو بخش کلی تقسیم کرد مفیدیتشاخصهاي 

 
  )کلی و جزئی( مفیدیتشاخصهاي  - 1

  )... ،سرمایه، هوا، نیروي کار(نسبت خروجی به جمع کل ورودیها : شاخص کلی
  یک از ورودیهانسبت خروجی به هر : شاخص جزئی

هر نوع رابطه میان عوامل مؤثر و اجزاي عملکرد بخشهاي داخلی و : شاخص عملکرد  - 2
 . بیان می شود یي مختلف یک سازمان که به شکل نسبفعالیتها

  
   :ویژگیها

  . بتواند کل سیستم و همچنین زیر سیستم ها را ارزیابی کنند - 1
  . دقابل درك بوده و از نظر محاسباتی ساده باشن - 2
  . مستقل باشند، کنترولنسبت به تغییرات غیر قابل  - 3
  . سیستم اندازه گیري باید عملی و قابل کار برد باشد - 4
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حجم ، یا مشتریان و میزان استقبال آنان مراجعینمقدار خطاهاي نیروي انسانی در رضایت 
ی صحت درست، مقدار دفعات شکست و ناکامی سازمان، سازمان رضایت شغلی کارکنان

کارکنان معیارهایی هستند که بوسیله آنها می توان  رحاضرغی، ساعات کار سازمان، کارکنان
را مورد سنجش قرار داد و این معیارها که جهت ارزیابی نیروي انسانی شاغل است اولا  مفیدیت

  . ثانیا باید قابل دستیابی و راهگشا باشند باید عملی باشند
  

  وجود دارد؟ یتمفیدچه مشکلاتی در ارتباط با  
طراحی ، ماشین آلات کهنه(نامطلوب شناخته شده است  مفیدیتبسیاري از عوامل که براي 

خارج ) افزایش غیر منتظره حجم کار، اموزش غیر اثر بخش یا نا کافی کارکنان، نامناسب شغل
این فرض مطرح است که بزرگترین مشکلات موجود . واحد تولید یک سازمان هستند کنترولاز 
بعضی . ناتوانی کارکنان و انگیخته نشدن آنان براي کار اثر بخش است مفیدیتر راه افزایش د

اشتباهات مدیریت ، طراحی ناقص تولید، دیگر از صاحبنظران معتقدند که مواد اولیه ناقص
  . سازمان دارند مفیدیتبیشترین سهم را در کاهش 

  مؤثر می باشند؟ مفیدیتچه عواملی در  
  :را می توان به چند دسته تقسیم نمود مفیدیتر عوامل مؤثر د

  )... حقوق و مزایا، متخصص آموزش، مقدار نیروي انسانی(عوامل مربوط به نیروي انسانی  - 1
  )... ،روابط مدیریت با کارکنان، تخصص(عوامل مربوط به مدیریت  - 2
  )... ،سیاستها، قوانین و مقررات(عوامل وابسته به دولت  - 3
  )... ،تأسیسات، زمین و ساختمان، ماشین آلات، تجهیزات(و تسهیلات  امکانانت - 4
  )... ،دانش فنی طرح، کیفیت محصولات، تولیداتنوع (تکنولوژي  - 5
  ). . ،عوامل زیست محیطی، هاي محیطی جاذبه، بازار محصولات(عوامل محیطی  - 6
  )انرژي، مواد مصرفی، مواد اولیه(مواد و انرژي  - 7

  وجود دارد؟) مدیریت مشارکتی(و مشارکت کارکنان  مفیدیت چه ارتباطی بین
کیفیت جهت دخالت دادن  کنترولي مثل مان با مدیریت مشارکتی از روش هاوقتی که ساز

زمانی که . مشارکت کارکنان عمیق تر می گردد "کارکنان در حل مسائل استفاده کند یقینا
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، آزمایش بگذارند مصرضنائیهاي خود را به فرصتهایی در اختیاز کارکنان قرار داده شود تا توا
  . سطح رضایت آنها ارتقاء پیدا کرده و بر میزان اثربخشی تکنولوژي می افزاید

  می شوند؟ مفیدیتچه عواملی باعث افزایش  
وجود دارد که به برخی از این شیوه ها اشاره می  مفیدیتشیوه هاي گوناگون براي افزایش 

  . شود
ننده و توانائی برآورد اسخگوئی نسبت به درخواست هاي مصرف کپ(رضایت مصرف کننده  - 1

  )و نیازهاي آنان اهشاتساختن خو
بکارگیري توانائی هاي بالقوه افراد که منتهی به مشارکت آنان می (بکارگیري نیروي انسانی  - 2

  )شود و امکان ادامه بهبود را فراهم می کند
از طرف سازمان  موجودندازه هاي کیفیت محصولات بر اساس ا(کیفیت کالاها و خدمات  - 3

  )مورد توجه می باشد
  )تا چه اندازه مدیران براي حفظ کیفیت موجود از نظام عینی استفاده می کنند(رهبري  - 4
  )سازمان براي حفظ کیفیت کالاها و خدمات پلانگذاري( استرتیژیک پلانگذاري - 5
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  خلاصه فصل چهارم
  

  . همانا عوامل شکست بازاریابی می باشدموضوع مهم که درین فصل مطالعه شد 
ترقی وبلندبردن اقتصادي ، به همگان معلوم است که درهرکار وکسب که انسانها غرض پشرفت

. خود وکشورخود می باشند وطریقه هاي مختلف را بکار میبرند تا به اهداف نیک شان برسند
آنها استاده ومانع  ولی صد فیصد در اموران خویش موفق نمی شوند شکست نیز به مقابل

درین جا دیده شد که عوامل شکست چیست ؟ وآیا این شکست را بناً . پشرفت هایشان میگردد
  . پذیرفت ویا درمقابل آن چگونه مقابله نمود

هیچ کس جز خود آدمی چیزي (طوریکه درسرخط فصل دیدیم که به خط درشت تحریرشده 
  .)به خود نمی دهد واز خود دریغ نمی کند

م باید تجربه گافی از شکست که قبلآ دیدیم کاري انجام یخاطر اینکه به هدف نهایی برسبنأ ب
  . دهیم که بار دیگر به شکست مواجه نشویم

وقتی به این اهداف خود میرسیم که اهداف مدیریت دانش را خوب درك نموده باشیم و اعتماد 
رسم و رواج هاي پسنیدیده  را در بین مشتریان خود بیشتر رشد دهیم و روش خویش مطابق به

محل و منطقه عیار سازیم و رقیبان که در کمین هستند شناسائی نموده و هر لحظه از 
  . تغیراتیکه در ساحه تولید و فروشات خود می آورند

م و عین تغیرات را چه ار لحاظ کیفیت اجناس و چه از لحاظ قیمت فروشات یباید با خبر باش
  . هیچ وقت شکست را نمی پذیریمناً ب. باشد مدنظر داشته باشیم
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  سوالات فصل چهارم 
  
 موفقیت چیست ؟ - 1
 شکست چیست ؟ - 2
 تحول مدیریت دربازاریابی مختصرآ تشریح نماید؟ - 3
 بازاریابی اعتمادي چگونه بازاریابی است ؟ - 4
 کمتر جذب مشتري چگونه مسیر میشود؟ مصارف - 5
 چه وقت حاشیه سود بالاتر بدست می آوریم ؟ - 6
 ابتی بلندمدت چیست؟مزیت رق - 7
 مدیریت دانش چیست ؟ - 8
 اهداف مدیریت دانش رابیان کنید؟ - 9

 فواید مدیریت دانش رابیان کنید؟ -10
 رشد اعتماد مشتري را چطور بدست می آوریم ؟ -11
 روش مدیریت دانش را نام بگیرید؟ -12
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