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 مقدمه
در دنیاي رقابتی امروزي بازاریابی و مسائل بازاریابی نقش بسیار مهمی در موفقیت 

هاي بزرگ جهانی توجه زیادي به بازاریابی دارند. امروزه شرکتکنند. ها ایفا میشرکت

هاي جهانی مانند سازمان تجارت در سازمان کشورهاي مختلف با توجه به عضویت

هاي خارجی را به کشور خود تسهیل کنند. هدف کنند که ورود شرکتجهانی، تلاش می

هاي ی، تأمین نیازها و خواستهپذیري صنایع داخلکشورها از این امر، افزایش سطح رقابت

گذاري در کشور خود است. در حال تغییر مشتریان داخلی و افزایش سطح سرمایه

 بنابراین، سطح رقابت در صنایع و کشورهاي مختلف در حال افزایش است. 

دید هاي جهمچنین، با توجه به اینكه صنایع مختلف داراي سودآوري هستند، شرکت

ها در صنایع مختلف به شدت در حال ند و در نتیجه، تعداد شرکتشووارد این صنایع می

 .شودافزایش است. این عامل نیز باعث افزایش سطح رقابت در صنایع مختلف می

از طرفی دیگر، نرخ رشد جمعیت در کشورهاي مختلف رو به کاهش و حتی در 

ها ت شرکتبرخی از آنها منفی است. این عامل باعث کاهش سطح تقاضا براي محصولا

 است.

عوامل فوق در کنار سایر عوامل، باعث افزایش سطح رقابت در صنایع مختلف و 

یازها و ها باید بتوانند نشوند. بنابراین، شرکتکنندگان میزنی مصرفافزایش قدرت چانه

 کنندگان را برآورده کنند. هاي مصرفخواسته

به آنها در شناسایی نیازها و  آید وها میبازاریابی علمی است که به کمک سازمان

رساند. بازاریابی از طریق شناخت کنندگان به طور سودآور یاري میهاي مصرفخواسته

دهد تا آنها ها قرار میکنندگان، اطلاعات مناسبی را در اختیار بازاریاببازارها و مصرف

 هاي مناسبی را براي پیشبرد اهداف شرکت اتخاذ کنند. تصمیم
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 مارکتینگ تعریف 

ان کنندگهاي مصرف، علمی است که با شناسایی و تأمین نیازها و خواسته1مارکتینگ

 ]1[تعریف کرده است. « تأمین سودآور نیازها»سر و کار دارد. کاتلر مارکتینگ را 

 هاي شرکت در زمینه فروشسازي و کنترل فعالیتمارکتینگ وظیفه ادغام، یكپارچه

 ]2[. محصولات را بر عهده دارد

گذاري در تعریفی دیگر، مارکتینگ عبارت است از فرآیند ایجاد، توزیع، ترفیع و قیمت

ها براي ایجاد رضایت در مشتریان و ایجاد روابط مثبت با محصولات، خدمات و ایده

 . ]3[ذینفعان سازمان 

یک وظیفة »چنین تعریف کرده است: ، بازاریابی را این2انجمن بازاریابی آمریكا

اي از فرآیندها براي ایجاد، انتقال و تحویل ارزش به مشتریان و مانی و مجموعهساز

 .]4[ «اي که براي شرکت و ذینفعان آن سودآور باشدمدیریت ارتباط با مشتریان، به شیوه

مارکتینگ داراي ابعاد مختلفی مانند بازارگرایی، بازاریابی، بازاریابی، بازارسازي، 

بازارگرمی، بازارگردي، بازارسنجی، بازارداري و بازارگردانی است. مارکتینگ در کشور 

، نه هاي مارکتینگ استشود، اما بازاریابی یكی از زیرشاخهبه نام بازاریابی شناخته می

 مترادف آن. 

ر صورت، در این کتاب نیز با توجه به جا افتادن واژه بازاریابی به جاي مارکتینگ، در ه

 کنیم.   استفاده می« بازاریابی»ما نیز به جاي مارکتینگ از واژه 

 

 تعریف بازاریابی
ی هاي مارکتینگ است. بازاریابطور که بیان شد، بازاریابی نیز یكی از زیرمجموعههمان

و کار دارد. بازاریابی عبارت است از شناسایی بازارها،  با شناخت بازارها سر

 کنندگان، رقبا، محیط رقابتی، برندها، عناصر آمیخته بازاریابی و بازاریابی جهانی.مصرف

 
 

                                                                                                                                        
1 marketing 
2 American marketing association (AMA) 
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 تعریف بازار از دیدگاه بازاریابی
کنند. بازار گروهی از تعریف می« مجموع خریداران»ها بازار را به عنوان بازاریاب

ها هستند که به خرید محصولات سازمان تمایل دارند و همچنین توانایی ا سازمانافراد و ی

 . ]4[و قدرت خرید این محصولات را دارا هستند 

 «. مجموع فروشندگان»ها صنعت عبارتست از از دیدگاه بازاریاب

دهد. خریداران و فروشندگان ، نحوه ارتباط بین صنعت و بازار را نشان می1-1نمودار 

از طریق چهار نوع جریان ارتباطی با یكدیگر تعامل دارند. فروشندگان کالاها و خدمات 

تند. در مقابل، فرسهاي ارتباطی مانند تبلیغات و پست مستقیم را به بازار میو همچنین پیام

 آورند. ران پول و اطلاعاتی مانند نحوه نگرش آنها را به دست میآنها از خریدا

، تبادل پول براي کالاها و خدمات و حلقه خارجی آن، تبادل 1-1حلقه داخلی نمودار 

 دهد.  اطلاعات را نشان می

 

 

 

 

 

 

 
 

 ]1[نحوه ارتباط بین صنعت و بازار  .1-1نمودار 

 انواع بازارها از دیدگاه بازاریابی
 از دیدگاه بازاریابی، انواع مختلفی از بازارها وجود دارد:

 کنندگانی که به دنبال غذاهاي رژیمی هستند.مصرف :بازارهاي نیازمحور 

 مانند بازار کیف و کفش، بازار پارچه و بازار لوازم خانگی.  :بازارهاي محصولات 

 سالان. مانند بازار نوزادان، نوجوانان، جوانان و بزرگ :شناختیبازارهاي جمعیت 

 بازار )مجموع مشتریان( صنعت )مجموع فروشندگان(

 پول پول

 کالاها و خدمات

 اطلاعات

 تباطاتار
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 مانند بازار آسیا، بازار اروپا، بازار آفریقا، بازار آمریكا و بازار بازارهاي جغرافیایی :

 اقیانوسیه. 

 دهندگانبازارهاي رأي 

 ارهاي نیروي کارباز 

 بازارهاي حامیان مالی 

 

 انواع بازارها از دیدگاه اقتصادي
یک  1یكی از مباحث اصلی بازاریابی، شناخت انواع بازارها است. به طور سنتی، بازار

مكان فیزیكی است که در آن خریداران و فروشندگان براي خرید و فروش محصولات 

دانند که را مجموع خریداران و فروشندگانی میآیند. اما اقتصاددانان بازار گرد هم می

 آیند. براي معامله یک محصول مشخص گرد هم می

 :]1[شوند دسته تقسیم می 5بازارها از دیدگاه اقتصادي به 

 بازارهاي منابع .1

 کنندهبازارهاي مصرف .2

 ايبازارهاي واسطه .3

 بازارهاي تولیدکننده .4

 بازارهاي دولتی .5

 نشان داده شده است. 2-1بین آنها در نمودار انواع بازارها و نحوه تعامل 

روند. بازار منابع شامل بازارهاي مواد اولیه، بازارهاي تولیدکنندگان به بازار منابع می  

نیروي کار و بازارهاي پولی است. تولیدکنندگان منابع مورد نیاز خود را از این بازارها 

کنند. تولیدکنندگان محصولات دیل میکنند و آنها را به کالاها و خدمات تبخریداري می

 فروشند.می

 

 

 

                                                                                                                                        
1 market 
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 ] 1[انواع بازارها و تعامل میان آنها  .2-1نمودار 

رسانند و در مقابل آن پول دریافت کنندگان نیروي کار خود را به فروش میمصرف

 کنند. کنند و با آن پول کالاها و خدمات مورد نیاز خود را خریداري میمی

کند، کالاها را از بازارهاي منابع، تولیدکننده آوري میدولت درآمدهاي مالیاتی را جمع

این کالاها را براي ارائه خدمات عمومی به جامعه  کند و سپساي خریداري میو واسطه

 دهد. مورد استفاده قرار می

 انواع بازارها از دیدگاه نوع خریداران
نوع  5بندي کرد. بر این اساس، توان تقسیمبازارها را از دیدگاه نوع خریداران نیز می

 بازار وجود دارد: 

 بازارهاي مصرفی .1

 بازارهاي صنعتی .2

 پول

 بازارهاي منابع

 کنندهبازارهاي مصرف بازارهاي دولتی

خدمات، 

 پول

مالیات، 

 کالاها

خدمات، 

 پول

بازارهاي 

 تولیدکنندگان

 خدمات

مالیات، 

 کالاها

 مالیات

خدمات، 

 پول

مالیات، 

 کالاها

 پول پول ايبازارهاي واسطه

 کالاها و خدمات کالاها و خدمات

 منابع

 پول

 منابع

 پول
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 بازارهاي جهانی .3

 هاي دولتیازارهاي سازمانب .4

 هاي غیر انتفاعیبازارهاي سازمان .5

 شود.در بخش زیر، هر یک از این بازارها توضیح داده می

 

 یبازارهاي مصرف

بازارهایی هستند که مشتریان آنها افراد و اعضاي خانوارها  1«بازارهاي مصرفی»

کنند ها را براي استفاده شخصی و نه براي کسب سود خریداري میآنها محصولات شرکت

]4[ . 

رسانند. محصولاتی ها کالاها و خدمات زیادي را در این بازارها به فروش میشرکت

سایر  افزار وها، مواد غذایی، نوشتبیل، نوشیدنیمانند لوازم خانگی، پوشاك، مسكن، اتوم

 رسد. محصولات به میزان زیادي در بازارهاي مصرفی به فروش می

هاي زیادي را براي ایجاد تصویر ذهنی برند ها در بازارهاي مصرفی تلاششرکت

 ،هاي زیادي را در ارائه محصولات و خدمات برتردهند. بدین منظور آنها فعالیتانجام می

ه رقبا انجام تر نسبت بتر، تبلیغات بیشتر و خدمات پس از فروش گستردهتوزیع وسیع

 دهند.می

 

 بازارهاي صنعتی

هایی هستند که بازارهایی هستند که مشتریان آنها سازمان 2«بازارهاي صنعتی»

کنند: فروش مجدد، استفاده مستقیم محصولات را با یكی از این سه هدف خریداري می

ید سایر محصولات و یا استفاده در عملیات روزانه سازمانی. خریداران در بازارهاي در تول

صنعتی افرادي آگاه، خبره و ماهر هستند و تخصص بالایی در ارزیابی محصولات موجود 

 .]4[در بازارها دارند 

                                                                                                                                        
1 consumer markets 
2 industrial (business) markets 
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خریداران صنعتی محصولات را براي فروش مجدد یا تولید محصولات دیگر 

هاي صنعتی باید ثابت کنند که محصولات و خدمات آنها زاریابکنند. باخریداري می

شود. تبلیغات در این بازارها هاي آنها میباعث افزایش درآمد خریداران و کاهش هزینه

 تري دارند.  مهم است، اما نیروهاي فروش، قیمت و شهرت شرکت نقش مهم

 .]5[ی دارد رفتار خریداران صنعتی تفاوت زیادي با رفتار خریداران مصرف
 

 بازارهاي جهانی

بازارهایی هستند که خریداران آنها در کشورهاي مختلف جهان  1«بازارهاي جهانی»

هاي جهانی با مسائل مهمی در بازارهاي جهانی مواجه هستند. آنها قرار دارند. شرکت

 گیري کنند:باید در مورد مسائل زیر تصمیم

 الیت کنند.انتخاب کشورهاي هدفی که باید در آنها فع 

 2چگونگی ورود به هر کشور )به عنوان صادرکننده، واگذارکننده حق امتیاز تولید ،

 (5یا تولیدکننده انفرادي 4، تولید قراردادي3گذاري مشتركشراکت در سرمایه

 نندگان کهاي مصرفسازي محصولات متناسب با نیازها و خواستهچگونگی سفارشی

 هر کشور

 زارهاي مختلفگذاري در باچگونگی قیمت 

 چگونگی انجام تبلیغات در کشورهاي مختلف 

 هاي دولتیبازارهاي سازمان

هاي دولتی بازارهایی هستند که مشتریان آنها سازمان« هاي دولتیبازارهاي سازمان»

دهند. هاي دولتی بخش بزرگی از بازار کشورهاي مختلف را تشكیل میهستند. سازمان

ی بودن اکثر صنایع، حجم بالایی از معاملات تجاري در این در کشور ما نیز به دلیل دولت

ها باید توجه زیادي به این بخش داشته باشند. گیرد که بازاریاببخش صورت می

                                                                                                                                        
1 global markets 
2 licenser 
3 joint venture partner 
4 contract manufacturer 
5 Solo manufacturer 
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دهند و ارائه قیمت ها انجام میهاي دولتی خریدهاي خود را از طریق منقاصهسازمان

 ها دارد. پایین نقش مهمی در برنده شدن در این مناقصه

 

 هاي غیرانتفاعیبازارهاي سازمان

هاي بازارهایی هستند که مشتریان آنها سازمان« هاي غیرانتفاعیبازارهاي سازمان»

هایی مانند مساجد، هلال احمر، هاي غیرانتفاعی شامل سازمانغیرانتفاعی هستند. سازمان

ت خرید این هاي خیریه هستند. از آنجا که قدرکمیته امداد امام خمینی )ره( و سازمان

گذاري محصولات و خدمات ارائه شده به ها در قیمتها محدود است، شرکتسازمان

 آنها باید دقت زیادي داشته باشند.

هاي مالی از ها براي جذب دانشجویان جدید و همچنین براي جذب حمایتدانشگاه

 . ]4[کنند بخش صنعت از بازاریابی استفاده می

 كان معاملهانواع بازارها از دیدگاه م
 توان به سه دسته تقسیم کرد:بازارها را از دیدگاه مكان انجام معامله می

 بازارهاي فیزیكی .1

 بازارهاي مجازي .2

 بازارهاي مكمل .3

 ]1[شود: در قسمت زیر هر یک از این بازارها توضیح داده می

 بازارهاي فیزیكی

کند و محصول ، بازارهایی هستند که خریدار به بازار مراجعه می«1بازارهاي فیزیكی»

هاي مختلف و مقایسه قیمت و کیفیت محصولات مورد نظر خود را با مشاهده فروشگاه

 کند. مختلف خریداري می

 بازارهاي مجازي

کند و ، بازارهایی هستند که خریدار به اینترنت مراجعه می«2بازارهاي مجازي»

هاي مختلف موجود در اینترنت و مقایسه ر خود را با مشاهده فروشگاهمحصول مورد نظ

                                                                                                                                        
1 marketplace 
2 marketspace 
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اب کند. به عنوان مثال، خرید اینترنتی کتقیمت و کیفیت محصولات مختلف خریداري می

 بوك که در کشور ما است، یک نوع بازار مجازي است.از سایت آدینه

 

 بازارهاي مكمل

تواند انواع دار با مراجعه به آنها می، بازارهایی هستند که خری«1بازارهاي مكمل»

مختلفی از محصولات مرتبط با هم را خریداري کند. این محصولات از نظر مشتریان 

هاي تولیدکننده آنها از هم جدا هستند و در یک رسند، اما شرکتمشابه هم به نظر می

 مكان قرار ندارند. 

هاي نو مبیل، فروشندگان اتومبیلبراي مثال، بازار مكمل اتومبیل از تولیدکنندگان اتو

ها، فروشندگان قطعات هاي بیمه، مكانیکهاي تأمین مالی، شرکتو کارکرده، شرکت

شده  بنديهاي خدمات پس از فروش، مجلات اتومبیل، تبلیغات دستهیدکی، نمایندگی

 شود. هاي اینترنتی اتومبیل را شامل میها و سایتدر روزنامه

در بسیاري از این بازارها درگیر است که این یک فرصت مناسب یک خریدار اتومبیل 

دهد که به خریدار در انجام این هاي موجود در بازارهاي مكمل میرا در اختیار واسطه

 ها کمک کنند. فعالیت

تلف هاي مخاطلاعات و ارتباطات، سایت فناوريبراي مثال، در کشور ما با پیشرفت 

و www.car.ir ، http://www.rahnama.comو متنوعی مانند 

http://www.davary.com  در زمینه فروش اتومبیل و مقایسه کیفیت و شرایط فروش

 هاي مختلف در کشور فعال هستند.  شرکت

 

 صولات در بازارانواع مح
انواع مختلفی از محصولات در بازارها وجود دارد که یک بازاریاب باید به خوبی با 

 آنها آشنا باشد. این محصولات شامل موارد زیر هستند:

ها، اطلاعات و ها، سازمانها، داراییکالاها، خدمات، رویدادها، تجربیات، افراد، مكان

 ها. ایده

                                                                                                                                        
1 metamarket 

http://www.car.ir/
http://www.rahnama.com/
http://www.rahnama.com/
http://www.davary.com/
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 شود:این موارد توضیح داده میدر بخش زیر، هر یک از 

هاي تولیدي و بازاریابی اکثر کشورها فیزیكی، بخش عمده فعالیت 1کالاهاي .کالاها

دهند. کالاها شامل مواردي مانند اتومبیل، مسكن، یخچال، را  به خود اختصاص می

 تلویزیون و ... است. 

 2خدماتا بخش عمده تولید ناخالص داخلی کشورهاي توسعه یافته ر .خدمات

 30به  70دهند. نسبت تولید خدمات به کالاها در کشورهاي توسعه یافته، تشكیل می

است. خدمات شامل بانكداري، مهندسی، مشاوره مدیریت، خدمات حقوقی، خدمات 

افزار و ... است. برخی از محصولات نیز شامل ترکیبی از کالا هواپیمایی، گردشگري، نرم

ها که ترکیبی است از ارائه غذا به ات ارائه شده در رستورانو خدمت هستند، مانند خدم

 دهد. همراه خدماتی که رستوران ارائه می

هاي هنري، هاي تجاري، جشنوارهشامل مواردي مانند نمایشگاه 3رویدادها .رویدادها

 هاي المپیک و جام جهانی فوتبال هستند. ها، بازيهاي سالیانه شرکتجشن

یا بازي در  5هاي بازي والت دیزنیشامل مواردي مانند پارك 4تجربیات .تجربیات

کنندگان کنار بزرگان فوتبال جهان است که با احساسات و تجربیات جالبی براي مصرف

توانند از طریق ترکیب برخی از محصولات و خدمات، تجربیات ها میهمراه است. شرکت

 کنندگان ایجاد کنند. خوبی را براي مصرف

 توانند از بازاریابی برايهنرمندان، پزشكان، مدیران عامل، وکلا و سایر افراد می .افراد

 معرفی بهتر خود در بازار استفاده کنند. 

ها و ها و کشورها با یكدیگر براي جذب جهانگردان، شرکتشهرها، استان .هامكان

، اقتصادي هاي مكان شامل متخصصان توسعهکنند. بازاریابگذاران رقابت میسرمایه

 هاي تجاري محلی و دفاتر تبلیغاتی محلی هستند. هاي تجاري، انجمندلالان املاك، بانک

                                                                                                                                        
1 goods 
2 services 
3 events 
4 experiences 
5 Walt Disney 
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هاي واقعی مانند املاك یا عبارتند از حق مالكیت افراد بر دارایی 1هادارایی. هادارایی

ن، شوند، بنابرایها خرید و فروش میهاي مالی مانند سهام و اوراق بهادار. داراییدارایی

 نیازمند بازاریابی هستند.  

کنند تا یک وجهه قوي، مطلوب و منحصر به فرد را ها تلاش می. سازمانهاسازمان

هاي هنري و ها، سازمانها، موزهکنندگان ایجاد کنند. دانشگاهاز خود در ذهن مصرف

ند خشکنند تا وجهه عمومی خود را در جامعه بهبود ببهاي غیرانتفاعی، تلاش میسازمان

 و مخاطبین بیشتري را به خود جلب کنند.    

. تولید و توزیع اطلاعات نقش بسیار مهمی در اقتصاد کشورها دارند. اطلاعات

 ها تولید و بازاریابیها، مدارس و دانشگاهاطلاعات محصولاتی هستند که توسط کتاب

 شوند. شوند و با یک قیمت مشخص به افراد فروخته میمی

شود، در برگیرنده یک ایده خاص است. محصولی که به بازار ارائه می . هرهاایده

د. کنندگان هستنمحصولات و خدمات ابزاري براي انتقال یک ایده یا منفعت به مصرف

کنند، هاي تولید کننده لوازم آرایشی در کارخانه خود محصول تولید میبراي مثال، شرکت

 فروشند!ها امید به زیبایی میاما در داروخانه

 
 انواع تقاضا در بازار

که  ها، آشنایی با انواع تقاضاها در بازار است. از آنجایییكی از وظایف مهم بازاریاب

کنندگان است، آشنایی هاي مصرفهدف اصلی بازاریابی تأمین نیازها و خواسته

 ها با انواع تقاضاها در بازار ضروري است. بازاریاب

است. این پاسخ  2ظر یک پاسخ از یک مشتري بالقوهبازاریاب فردي است که منت

 تواند توجه، خرید، رأي یا دریافت یک حمایت مالی از سوي یک مشتري بالقوه باشد. می

ها در ایجاد تقاضا براي محصولات مهارت دارند، اما این تنها وظیفه آنها بازاریاب

یت زنجیره تأمین را بر مسؤولیت مدیر 3طور که مدیران تولید و پشتیبانینیست. همان

عهده دارند، مدیران بازاریابی نیز وظیفه مدیریت تقاضا را بر عهده دارند. آنها به دنبال 

                                                                                                                                        
1 properties 
2 prospect 
3 logistics 
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طح مورد کنندگان هستند تا به سبندي و ترکیب تقاضاي مصرفتأثیرگذاري بر سطح، زمان

 نظر شرکت برسد. 

 انواع تقاضا در بازار به شرح زیر است:

کنندگان از محصول شرکت بیزار هستند و حتی در این حالت، مصرف :1تقاضاي منفی .1

حاضرند براي رهایی از آن پولی را نیز بپردازند. براي مثال، زمانی که جنون گاوي 

در بریتانیا شیوع پیدا کرد کل مردم دنیا از محصولات گوشتی  1980در اواسط دهة 

نها به رهایی از آنها بپردازند. آبیزار شدند و حتی حاضر شدند پول بیشتري نیز براي 

سمت خرید مرغ و ماهی رفتند. قیمت ماهی از قیمت گوشت بیشتر بود. همچنین، 

اند نیز در این دسته قرار محصولاتی که بر روي حیوانات مورد آزمایش قرار گرفته

 .]6[دارند 

ه ب کنندگان از محصولات شرکت ناآگاه یا نسبتدر این حالت، مصرف :2نبود تقاضا .2

علاقه هستند. براي مثال، شرکتی که در مورد برگزاري مراسم تشییع یک فرد آنها بی

 علاقه هستند. گیرد. افراد نسبت به این موضوعات بیبا او تماس می

کنندگان نیاز مشترکی دارند که با محصولات در این حالت، مصرف :3تقاضاي پنهان .3

شرکت سونی با شناخت نیازهاي پنهان  شود. براي مثال،موجود در بازار تأمین نمی

هاي سونی را روانة بازار کرد. همچنین، نیاز به خودروهایی کنندگان، واکمنمصرف

هایی غیر از بنزین و گازوئیل و نیاز به داروهایی براي درمان بیماري با سوخت

 پارکینسون که در حال حاضر در بازار وجود ندارد نیز در این دسته قرار دارند.

خرند کنندگان محصولات شرکت را کمتر میدر این حالت، مصرف :4قاضاي کاهشیت .4

کنندگان متوجه کاهش کیفیت محصولات خرند. براي مثال، اگر مصرفیا اصلاً نمی

 دهند. یک شرکت شوند مقدار تقاضاي خود را از آن کاهش می

                                                                                                                                        
1 Negative demand 
2 Nonexistent demand 

3 Latent demand 

4 Declining demand 
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ماهانه،  کنندگان به طور فصلی،در این حالت، تقاضاي مصرف :1تقاضاي نامنظم .5

هاي کند. براي مثال، کولرها و ماشینهفتگی، روزانه و حتی ساعت به ساعت تغییر می

 رسند.  هاي بهار و تابستان به فروش میزنی بیشتر در فصلچمن

کنندگان کل محصولات شرکت را در بازار در این حالت، مصرف :2تقاضاي کامل .6

کند که لات متنوعی را تولید میخرند. براي مثال، شرکت پروکتراندگمبل محصومی

 همة آنها در بازار داراي تقاضاي کامل هستند. 

کنندگان از میزان عرضة در این حالت، میزان تقاضاي مصرف :3تقاضاي بیش از حد .7

شرکت بیشتر است. براي مثال، با طرح دولت براي پرداخت وام در خرید خودروهاي 

بود که شرکت با بستن سایت جلوي  ایران خودرو و سایپا تقاضاي مردم در حدي

 تقاضاهاي بیشتر را گرفت. 

شوند که عواقب کنندگان جذب محصولاتی میدر این حالت، مصرف :4تقاضاي ناسالم .8

ة هاي الكلی در زمرنامطلوبی براي آنها دارد. براي مثال، مصرف دخانیات و نوشیدنی

 تقاضاهاي ناسالم قرار دارد. 

د و آن کنننونی تقاضاي محصولات شرکت را شناسایی میها دلایل سطح کبازاریاب

هاي بازاریابی مناسب را براي رسیدن دهند تا آنها برنامهها قرار میرا در اختیار بازاریاب

 سطح تقاضا به وضعیت مطلوب تنظیم کنند. 

 مفاهیم اصلی بازاریابی
لی ن قسمت، مفاهیم اصها باید با مفاهیم اصلی بازاریابی آشنا باشند. در ایبازاریاب

 شود.بازاریابی شرح داده می

 

 ها و تقاضانیازها، خواسته

عبارت است از احساس محرومیت در افراد. نیازها احتیاجات اصلی انسان را  5نیاز

ها همچنین نیاز شدیدي به دهند. انسانمانند احتیاج به غذا، آب، هوا و پناهگاه نشان می

                                                                                                                                        
1 Irregular demand 

2 Full demand 
3 Overfull demand 

4 Unwholesome demand 

5 need 
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ا به هتفریح، آموزش و سرگرمی دارند. نیازها اساس بازاریابی هستند. عملكرد شرکت

 .]7[شدت تحت تأثیر شناسایی دقیق نیازهاي مشتریان قرار دارد 

 .]8[ماندن به آنها نیاز دارند ها براي زندهنیازها چیزهایی هستند که انسان

شكل برطرف کردن نیازها هستند که تحت تأثیر شخصیت و فرهنگ قرار  1هاخواسته

هاي غذایی هاي مختلف کشور در وعدهدارند. براي مثال، نوع غذایی که مردم استان

راد ها تحت تأثیر فرهنگ افکنند، با هم تفاوت دارد. بنابراین، خواستهمختلف صرف می

یل دارند که اوقات فراغت خود را تنها باشند گرا تمانیز قرار دارند. همچنین، افراد درون

د تر هستند، تمایل دارند که با دیگران باشنگرا که اجتماعیو کتاب بخوانند اما افراد برون

ر ها تحت تأثیو اوقات فراغت خود را با دوستان خود سپري کنند. بنابراین، خواسته

 شخصیت افراد قرار دارند. 

شود که تحت حمایت قدرت خرید قرار دارند. افراد میهایی گفته به خواسته 2تقاضا

 هایی را برطرفتوانند خواستهممكن است محصولات مختلفی را بخواهند اما فقط می

کنند که قدرت خرید آنها را داشته باشند. در واقع، درآمد افراد در نوع تقاضاي آنها نقش 

باشند که در مناطق سطح  مهمی دارد. براي مثال، ممكن است همه مردم تمایل داشته

توانند این خواسته را تأمین کنند که توانایی بالاي شهرها زندگی کنند اما فقط آنهایی می

 پرداخت هزینه زندگی و اسكان در این مناطق را داشته باشند.

 ها نیازهاي جدیديبازاریاب»شود، این است که ها وارد مییک انتقادي که بر بازاریاب

کنند که محصولاتی را ها مردم را مجبور میبازاریاب»یا اینكه « کنندجاد میرا در مردم ای

اما واقعیت این است که نیاز یک حالت فطري دارد که «. خواهندبخرند که آنها را نمی

هاي افراد تأثیر ها فقط بر خواستهایجاد کرده است. بازاریاب خدا آن را در انسان

 کنند که افراد با خرید محصولات هاکوپیانین ایده را تبلیغ میگذارند. براي مثال، آنها امی

توانند نیاز به جایگاه اجتماعی خود را تأمین کنند. در واقع، آنها نیاز به جایگاه اجتماعی می

 کنند.را در افراد ایجاد نمی

 ها باید با آنها آشنا باشند:کنندگان داراي پنج نوع نیاز هستند که بازاریابمصرف

                                                                                                                                        
1 wants 

2 demand 
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 خواهد(.)مشتري یک اتومبیل ارزان می :1ازهاي بیان شدهنی .1

خواهد که هزینه نگهداري آن پایین باشد، )مشتري اتومبیلی می :2نیازهاي واقعی .2

 نه قیمت اولیه آن(.

 خواهد(.)مشتري خدمات مناسبی را از فروشنده می :3نیازهاي بیان نشده .3

هد که یک سیستم خوا)مشتري از فروشنده می :4کنندهنیازهاي خوشحال .4

 یابی جهانی را بر روي اتومبیل نصب کند(.مكان

خواهد دوستانش او را فردي زرنگ و دانا فرض )مشتري می :5نیازهاي محرمانه .5

 کننند(.

ها فقط به تأمین نیازهاي بیان شده مشتریان بپردازند، ممكن است باعث اگر شرکت

تلفن  هايی که براي اولین بار گوشیکنندگان زمانایجاد نارضایتی در آنها شوند. مصرف

ند کردهاي نوکیا و اریكسون تلاش میهمراه وارد بازار شد، با آنها آشنا نبودند. شرکت

 ها آشنا کنند. کنندگان را با طرز کار این گوشیکه مصرف

ها براي موفقیت در بازار باید خواهند. بنابراین، شرکتدانند که چه میمشتریان نمی

 خواهند. ان خود یاد بدهند که چه میبه مشتری

 

 بندي بازارهایابی و بخشبازارهاي هدف، جایگاه

هاي مختلف، نسبتاً مشابه و قابل شناسایی، ها یا گروهفرآیند تقسیم بازار به بخش

 ]9[نامند. می 6بندي بازاربخش

را نیاز زی هاي مختلف تقسیم کنند.ها بازار را به بخشبندي بازار، بازاریابدر بخش

ند توانها میهاي دیگر تفاوت دارد. بازاریابها با بخشکنندگان هر یک از بخشمصرف

ي و شناسی، رفتارشناختی، جغرافیایی، روانهایی مانند جمعیتبازار را بر اساس شاخص

                                                                                                                                        
1 Stated needs 

2 Real needs 

3 Unstated needs 
4 Delight needs 

5 Secret needs 

6 market segmentation 
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خود را  1بازارهاي هدفبندي بازار، باید ها بعد از بخشبندي کنند. بازاریاب... بخش

ها را براي هایی از بازار هستند که بیشترین فرصتانتخاب کنند. بازارهاي هدف، آن بخش

 کنند. شرکت فراهم می

ها بعد از تعیین بازارهاي هدف، باید جایگاه سازمان را در صنعت مشخص بازاریاب

هاي ک از بخشها باید براي هر یگویند. بازاریابمی 2یابیجایگاهکنند که یه این فعالیت، 

بازار هدف، مجموعه بازار خاص آن بخش را ارائه دهند تا بتوانند یک جایگاه متمایز در 

کنندگان به خود اختصاص دهند. براي مثال، شرکت ولوو محصولات خود ذهن مصرف

ندگان کندهد که ایمنی براي آنها بسیار مهم است. مصرفهایی از بازار ارائه میرا به بخش

ندگان کنیابی ولوو در ذهن مصرفشناسند. جایگاهرکت ولوو را با ایمنی میمحصولات ش

 گیرند. به صورتی است که آنها ولوو را مترادف با ایمنی در نظر می

 

 محصولات و برندها

کنند. آنها تأمین می 3پیشنهادهاي ارزشیها نیازهاي مشتریان را از طریق ارائه شرکت

کنند. محصولات براي ملموس کردن پیشنهادهاي ارزشی خود محصولات را تولید می

 ممكن است ترکیبی از کالاها، خدمات، اطلاعات و تجربیات باشند. 

برند عبارت است از یک نام، واژه، طرح، نشانه یا هرگونه ویژگی دیگر که محصولات 

دونالد مفاهیم سازد. یک نام برند مانند مکمایز مییک شرکت را از محصولات رقبا مت

کند: همبرگر، پاکیزگی، راحتی، ارائه خدمات با مختلفی را در ذهن مشتریان تداعی می

کنند که یک وجهه قوي، مطلوب ها تلاش میرفتاري و قوس طلایی. همه شرکتخوش

  و منحصر به فرد را براي برند خود در ذهن مشتریان ایجاد کنند.

 

 ارزش و رضایت

کنند که ارزش بیشتري داشته باشند. کنندگان محصولاتی را خریداري میمصرف

هاي به دست آوردن ارزش عبارتست از منافع ملموس و ناملموس محصول منهاي هزینه

                                                                                                                                        
1 Target market 

2 Positioning 

3 value proposition 
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آن. ارزش که یكی از مباحث اصلی بازاریابی است، ترکیبی است از کیفیت، خدمت و 

دراك مشتریان از میزان ارزش محصولات شرکت با قیمت )مثلث ارزش مشتري(. ا

اریابی یابد. بازیابد، اما با افزایش قیمت کاهش میافزایش کیفیت و خدمات افزایش می

ارتباط نزدیكی با شناسایی، ایجاد، معرفی، ارائه و نظارت مستمر بر ارزش فراهم شده 

 براي مشتریان دارد. 

از عملكرد محصول در مقابل انتظارات  کنندگانرضایت بیان کننده قضاوت مصرف

د، تر باشکنندگان پایینآنها از محصول است. اگر عملكرد محصول از انتظارات مصرف

اشد کنندگان برابر بشوند. اگر عملكرد محصول با انتظارات مصرفمشتریان ناراضی می

باشد  رکنندگان بیشتشوند. اگر عملكرد محصول از انتظارات مصرفمشتریان راضی می

 شوند.مشتریان خوشحال می

 

 هاي بازاریابیکانال

 کنند:ها براي دستیابی به بازارهاي هدف از سه نوع کانال بازاریابی استفاده میبازاریاب

 هاي ارتباطیکانال .1

 هاي توزیعکانال .2

 هاي خدماتیکانال .3

 ان ارائه و هاي بازاریابی را به خریدارهاي ارتباطی پیامکانال :1هاي ارتباطیکانال

ها، مجلات، هاي ارتباطی شامل روزنامهکنند. کانالبازخورهایی را از آنها دریافت می

هاي رادیو، تلویزیون، پست، تلفن، تابلوهاي تبلیغاتی، پوسترها، کاغذهاي تبلیغاتی، لوح

اده از ها، با استفها علاوه بر این کانالفشرده، نوارهاي صوتی و اینترنت هستند. شرکت

قرار ها نیز با مشتریان ارتباط برهاي اینترنتی و سایر رسانههاي خود، سایتاهر فروشگاهظ

هاي ارتباطی تعاملی مانند پست اي از کانالها همچنین به طور فزایندهکنند. بازاریابمی

براي  هاي رایگانهاي مشتریان، مراکز تماس و شماره تلفنها، باشگاهالكترونیكی، وبلاگ

 کنند. مشتریان با شرکت استفاده می ارتباط

                                                                                                                                        
1 Communication channels 
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 ها از . بازاریاب]10[هاي توزیعی مختلفی در بازار وجود دارد کانال :1هاي توزیعکانال

د. کننهاي توزیع براي نمایش، فروش و تحویل کالاها و خدمات خود استفاده میکانال

قیم ي توزیع مستهاهستند. کانال غیرمستقیمهاي توزیع شامل دو نوع مستقیم و کانال

یم هاي توزیع غیرمستقهاي ثابت و کانالهاي همراه و تلفنشامل اینترنت، پست، تلفن

 هاي توزیعی هستند. فروشان و واسطهفروشان، خردهکنندگان، عمدهشامل توزیع

 هاي خدماتی براي انجام معامله با مشتریان بالقوه ها از کانالبازاریاب :2هاي خدماتیکانال

ها هاي حمل و نقل، بانکهاي خدماتی شامل انبارها، شرکتکنند. کانالاستفاده میخود 

 هاي بیمه هستند. و شرکت

ها با چالش جدي مواجه هستند. آنها ها در انتخاب ترکیب بهینه این کانالبازاریاب

 باید دقت زیادي در مدیریت این سه نوع کانال داشته باشند.

 

 زنجیره تأمین

عبارتست از یک شبكه گسترده از فرآیندها که ورود مواد اولیه به  3ینزنجیره تأم

ر گیرد. هشرکت تا خروج محصولات از آن و رساندن آنها به دست مشتریان را در بر می

ند از کنها تلاش میشرکت تنها بخشی از زنجیره تأمین صنعت را بر عهده دارد. شرکت

لو یا رو به عقب، درصد بیشتري از زنجیره هاي عمودي رو به جطریق خرید رقبا یا ادغام

 تأمین صنعت را به خود اختصاص دهند. 

ریزي، طراحی و کنترل جریان مواد اولیه، مدیریت زنجیره تأمین نیز شامل برنامه

اطلاعات و منابع مالی در طول زنجیره تأمین است تا شرکت بتواند ارزش بالاتري را به 

 . ]11[کنندگان نهایی ارائه دهد مصرف

 

 محیط بازار

 محیط بازار شامل دو نوع محیط صنعت و محیط کلان است.

                                                                                                                                        
1 distribution channels 

2 service channels 

3 supply chain 
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ها و نهادهاي فعال در تولید، توزیع و بازاریابی محصولات محیط صنعت شامل شرکت

ست. کنندگان و مشتریان اکنندگان، توزیعاست. محیط صنعت شامل شرکت، رقبا، تأمین

هاي تحقیقات بازاریابی، دفاتر کنندگان مواد اولیه، شرکتکنندگان شامل عرضهتأمین

هاي مخابراتی هاي حمل و نقل و شرکتبیمه، شرکتهاي ها، شرکتتبلیغاتی، بانک

ها کنندگان شامل عاملان خرید، دلالان، نمایندگان تولیدکننده و سایر سازماناست. توزیع

 سازند. و افرادي هستند که یافتن مشتریان و فروش به آنها را تسهیل می

ط ي، محیشناختی، محیط اقتصادنوع محیط است: محیط جمعیت 6محیط کلان شامل 

ها قانونی. بازاریاب -و محیط سیاسی فناوريفرهنگی، محیط طبیعی، محیط  -اجتماعی

بی را هاي مناساستراتژيها را به دقت شناسایی کنند و باید روندها و تغییرات این محیط

د به همراه هاي زیادي را با خوبراي تطبیق با این تغییرات تنظیم کنند. محیط کلان فرصت

 هاي ماهر برخوردار باشند. برداري از آنها باید از بازاریابها براي بهرهشرکتدارد که 

 

 عوامل مؤثر بر بازارها در عصر جدید
هاي ها و چالشعامل بر بازارها تأثیرگذار است که فرصت 12در دنیاي امروز، 

 ها ایجاد کرده است. جدیدي را براي شرکت

 ريفناوعث ایجاد عصر اطلاعاتی شده است. انقلاب دیجیتالی با اطلاعات. فناوري 

تر ساخته و آن ها امكان داده است که میزان تولید خود را دقیقاطلاعات به شرکت

 فناوري ها با کمکرا متناسب با میزان سفارش مشتریان تنظیم کنند. همچنین شرکت

 اريگذهاي قیمتتوانند تبلیغات مؤثرتري را انجام دهند و سیستماطلاعات می

 تري را تنظیم کنند. مناسب

 در حمل و نقل و ارتباطات این امكان را براي  فناوريهاي پیشرفت شدن. جهانی

ها فراهم ساخته که بتوانند در همه کشورها بازاریابی نمایند. همچنین، شرکت

توانند محصولات مورد نیاز خود را از هر شرکتی در دنیا خریداري مشتریان نیز می

اري و هاي کالمللی با توجه به افزایش میزان فعالیتهاي بینمیزان مسافرتکنند. 

 تفریحی افراد در کشورهاي خارجی افزایش یافته است.  
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 بسیاري از کشورها قوانین و مقررات داخلی خود را براي ورود  زدایی.مقررات

لف تاند. بدین ترتیب، سطح رقابت در کشورهاي مخهاي خارجی تسهیل کردهشرکت

ر هاي بیشتري نسبت به قبل دافزایش یافته است و مردم این کشورها نیز فرصت

 اختیار خواهند داشت.  

 هاي دولتی را به بخش خصوصی واگذار بسیاري از کشورها شرکت سازي.خصوصی

قانون اساسی  44اند تا کارآیی آنها افزایش یابد. در کشور ما نیز بر اساس اصل کرده

 اند.اي دولتی به بخص خصوصی واگذار شدههبرخی از شرکت

 .هاي داخلی و خارجی باعث افزایش افزایش رقابت بین شرکت افزایش رقابت

ها و کاهش حاشیه سود آنها شده است. همچنین، با توجه هاي بازاریابی شرکتهزینه

کنند اند و تلاش میها از قدرت زیادي برخوردار شدهفروشیبه اینكه امروزه خرده

ها کاهش ها توسعه دهند، قدرت شرکترندهاي خاص خود را به جاي برند شرکتب

ود از هاي خاي اتكا در فروشگاههاي زنجیرهیافته است. براي مثال، شرکت فروشگاه

 کند.برند اتكا براي فروش محصولات استفاده می

 .ها تامروزه مرز بین صنایع در حال از بین رفتن است، زیرا شرک همگرایی صنایع

هاي تولید کننده کنند با صنایع دیگر ادغام شوند. براي مثال، شرکتتلاش می

تلویزیون امكاناتی را از سایر صنایع مانند صنعت اینترنت به محصولات خود اضافه 

د. کنهاي تولید کننده رایانه دشوار میکنند که این امر رقابت را براي شرکتمی

رداري بتلفن همراه نیز امكانات عكاسی و فیلمهاي هاي تولید کننده گوشیشرکت

هاي تولید اند تا بدین ترتیب رقابت را براي شرکترا به محصولات خود اضافه کرده

برداري دشوار سازند. همگرایی بین صنایع مختلف هاي عكاسی و فیلمکننده دوربین

 .]12[تر خواهد شد باعث ایجاد صنایع بزرگ

 فروشی با رقابت زیادي از هاي خردهامروزه شرکت. فروشیتحول در صنعت خرده

کنند از طریق پست ها تلاش میهاي دیگر روبرو هستند. شرکتسوي شرکت

ود را شده، محصولات خاي و تلویزیونی سفارشیاي، مجلهمستقیم، تبلیغات روزنامه

. کنندگان برسانندها و به طور مستقیم به دست مصرففروشیبدون دخالت خرده

ربه کنندگان به یک تجکنند خرید را براي مصرفها تلاش میفروشیبنابراین، خرده
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 هاییبخش تبدیل کنند. آنها با جذاب کردن محیط فروشگاه، قرار دادن مكانلذت

ي ملایم هابراي استراحت افراد، تنظیم امكاناتی براي بازي کودکان، پخش موسیقی

اسب و رایحه مناسب سعی در جذب در فضاي فروشگاه، امكانات پارکینگ من

 مشتریان بیشتر دارند.

 هاي اینترنتی بزرگ مانند اي. اُ. ال، آمازون، یاهو، اي. موفقیت شرکت زدایی.واسطه

نگ رکنندگان باعث کمترید و ... در فروش مستقیم محصولات به مصرفبی، اي

ن مراجعه به ای کنندگان باها در برخی از صنایع شده است. مصرفشدن نقش واسطه

ها خریداري توانند محصولات مورد نیاز خود را بدون دخالت واسطهها میسایت

ت. فروشان شده اسها باعث ایجاد ترس در تولیدکنندگان و خردهکنند. این موفقیت

هاي اینترنتی براي خود تلاش دارند که نقش در مقابل، آنها نیز با تأسیس سایت

ع ها در صنایاهش دهند. در کشور ما نیز بسیاري از شرکتهاي اینترنتی را کواسطه

نت اند و محصولات خود را از طریق اینترمختلف به سراغ بازاریابی الكترونیكی رفته

 رسانند.  به فروش می

 هاي اینترنتیامروزه با افزایش نقش واسطه کنندگان.افزایش قدرت خرید مصرف ،

ند در توانکنندگان مییافته است. مصرفکنندگان نیز افزایش قدرت خرید مصرف

 هايمنزل یا محل کار خود از طریق اینترنت قیمت و کیفیت محصولات شرکت

مختلف را در سرتاسر جهان با هم مقایسه کنند و بدون هیچ محدودیت زمانی و 

توانند از اي را انجام دهند. حتی خریداران سازمانی نیز میمكانی خریدهاي بهینه

توانند از از مزایاي اینترنت استفاده کنند. آنها می 1«اجی معكوسحر»طریق 

فروشندگان در سرتاسر جهان بخواهند که پیشنهاد خود را براي فروش محصول 

مورد نیاز سازمان، ارائه دهند. سازمان نیز با مقایسه قیمت، کیفیت و شهرت 

هاي خود هتواند خرید بهتري را انجام دهد و در هزینهاي مختلف میشرکت

 جویی کند. صرفه

 کنندگان به انبوهی از اطلاعات در دنیاي امروز مصرف کنندگان.اطلاعات مصرف

ها، اطلاعات نامهها، لغتتوانند به طور برخط به دانشنامهدسترسی دارند. آنها می

                                                                                                                                        
1 reverse auction 
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 ها و سایر اطلاعاتکنندگان، روزنامههاي مصرفها، گزارشبندي فیلمپزشكی، رتبه

 نیاز خود به هر زبانی و در هر جاي دنیا دسترسی داشته باشند. مورد 

 راد ها و افکنندگان تأثیر زیادي بر شرکتامروزه مصرف کنندگان.مشارکت مصرف

ها نیز با درك این موضوع، طراحی و حتی بازاریابی برخی از شرکت دیگر دارند.

اند تا حس تعهد و مالكیت را در آنها محصولات خود را به دست مشتریان سپرده

 افزایش دهند. 

 کنندگان بر این باور هستند که تفاوت امروزه مصرف کنندگان.مقاومت مصرف

بازار وجود ندارد. بنابراین، آنها هاي اصلی محصولات موجود در چندانی بین ویژگی

ها دارند و حساسیت بیشتري نسبت به قیمت و کیفیت وفاداري کمتري به شرکت

ندگان کندهند. تحقیقات ثابت کرده است که مصرفمحصولات بازار از خود نشان می

شوند، نسبت به محصولاتی که به میزان زیادي بر روي آن بازاریابی و تبلیغات می

 ی پیدا دارند.نگرش منف

 
 هاي جهانیانواع شرکت

دسته تقسیم  5توان به ي تكامل آنها در سطح جهانی میها را بر اساس مرحلهشرکت
 :] 13[کرد 

 هاي محلیشرکت .1
 المللیهاي بینشرکت .2
 هاي چندملیتیشرکت .3
 هاي جهانیشرکت .4
 هاي فراملیتیشرکت .5

  
 هاي محلیشرکت

ي کنند. آنها برنامههایی هستند که در سطح محلی کار می، شرکت1«هاي محلیشرکت»
مشخصی براي صادرات ندارند و محصولات مازاد بر نیاز بازارهاي محلی خود را به 

کنند. ایراد اصلی این استراتژي، احتمال ناسازگاري کشورهاي خارجی صادر می
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ازارهاي صادراتی است که کنندگان بهاي مصرفمحصولات صادراتی با نیازها و خواسته
 تواند باعث شكست آنها در بازار شود. می

 
 المللیبینهاي شرکت

هاي فروش در هایی هستند که داراي نمایندگی، شرکت1«المللیهاي بینشرکت»
در  کنندگانها در این مرحله نیز به تفاوت نیاز مصرفکشورهاي خارجی هستند. شرکت

و همان محصولات داخلی خود را به بازارهاي کشورهاي مختلف توجهی ندارند 
 فروشند. صادراتی می

 
 چندملیتیهاي شرکت

کنندگان در هایی هستند که به تفاوت نیاز مصرف، شرکت2«هاي چندملیتیشرکت»
کشورهاي مختلف توجه دارند. آنها براي هر یک از کشورها، محصولات خاص آن کشور 

هاي العملعكس طور که روباهکنند. هماناه عمل میکنند. آنها همانند روبرا تولید می
 هاي چندملیتی نیز در هر یکهاي محیطی مختلف دارد، شرکتمتفاوتی نسبت به محرك

 نند. کهاي مردم آن کشور را تولید میاز کشورها، محصولات متناسب با نیازها و خواسته
 

 جهانیهاي شرکت

کنندگان در هایی هستند که به تفاوت نیاز مصرف، شرکت3«هاي جهانیشرکت»
کنند محصولات یكسانی را در کل دنیا به کشورهاي مختلف توجه ندارند. آنها تلاش می

کنند فروش برسانند. آنها از طریق نفوذ بر فرهنگ کشورهاي مختلف، سعی می
 لات خود را به بازارهايهاي مردم دنیا را به هم شبیه کنند تا بتوانند همان محصوخواسته

 جهانی بفروشند. 
هاي جهانی، دهند. برخی از شرکتآنها یا بازارها یا منابع جهانی را مورد هدف قرار می

ها، تولیدات خود را در کشور دهند. این دسته از شرکتبازارهاي جهانی را هدف قرار می
ي محلی را مورد هدف هاي جهانی، بازارهادهند. برخی دیگر از شرکتمادر انجام می

 دهند. دهند و تولیدات خود را در کشورهاي مختلف دنیا انجام میقرار می
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تیغی طور که جوجهکنند. همانتیغی عمل میهاي جهانی همانند جوجهشرکت
هاي جهانی هاي محیطی مختلف دارد شرکتهاي یكسانی نسبت به محركالعملعكس

 کنند.  شورهاي دنیا صادر میي کنیز محصولات یكسانی را به همه
 

 فراملیتیهاي شرکت

هایی هستند که هم بازارها و هم منابع جهانی را مورد شرکت 1«هاي فراملیتیشرکت»
هاي جهانی قرار دارند. آنها دهند. آنها در سطح بالاتري نسبت به شرکتهدف قرار می

دهند و هم محصولات خود را به هم تولیدات خود را در کشورهاي مختلف انجام می
 فروشند. کل کشورهاي دنیا می

 

 هاي بازارگرایش

ها دهند. این گرایشها را در بازار از خود نشان میها انواع مختلفی از گرایششرکت

 :]1[به شرح زیر هستند 

گرایش تولید، گرایش محصول، گرایش فروش، گرایش بازاریابی، گرایش بازاریابی 

اده ها توضیح دنگر. در بخش زیر هر یک از این گرایشاجتماعی و گرایش بازاریابی کل

 شود.می

اس هاي بازار است. بر استرین گرایشگرایش تولید یكی از قدیمی .یش تولیدگرا

 دهند که به میزان زیادي در دسترسکنندگان محصولاتی را ترجیح میاین گرایش، مصرف

ها باشند و همچنین، ارزان قیمت باشند. این گرایش بر افزایش کارآیی تولید، کاهش هزینه

 و توزیع انبوه تمرکز دارد.  

ن کنندگاگرایش محصول بر این فرض استوار است که مصرف .گرایش محصول

محصولاتی را خواستار هستند که از نظر کیفیت، عملكرد و نوآوري نسبت به محصولات 

اعث موفقیت تواند برقبا بهتر باشند. اما تأکید زیاد بر کیفیت محصولات، به تنهایی نمی

اره ش پلاستیكی با قابلیت شستشوي چندبشرکت شود. براي مثال، شرکتی یک تله مو

تولید کرد. اما این محصول در بازار به فروش مناسبی دست پیدا نكرد، زیرا مردم تله 
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خواهند، بلكه به دنبال راه حل از بین بردن موش هستند. شرکت علاوه بر موش بهتر نمی

م انجام دهد ه گذاري، تبلیغات و توزیع مناسبی راکیفیت مناسب محصولات، باید قیمت

 تا بتواند در بازار موفق شود. 

دگان به کننگرایش فروش بر این دیدگاه استوار است که اگر مصرف .گرایش فروش

حال خود رها شوند، محصولات شرکت را به حد کافی نخواهند خرید. در این گرایش، 

مشتریان  ذبهاي تبلیغی و ترویجی براي جها از بازاریابی تهاجمی و انواع سیستمشرکت

شود و کنند. این گرایش بیشتر براي فروش محصولاتی مانند بیمه استفاده میاستفاده می

 هایی که داراي ظرفیت تولیدي اضافی هستند، کاربرد دارد.همچنین، براي شرکت

به وجود آمد. بر  1950هاي میانی دهه گرایش بازاریابی از سال .گرایش بازاریابی

 هايها باید محصولات خود را متناسب با نیازها و خواستهتاساس این گرایش، شرک

 هاي خود را طوري تنظیمکنندگان خود تولید کنند و در این راستا باید فعالیتمصرف

کنند که به سازمان در راه کسب رضایت مشتریان کمک کنند. رضایت مشتري نقش مهمی 

قش مهمی در شناسایی نیازها و در گرایش بازاریابی دارد. در این گرایش، بازاریابی ن

 .]4[کنندگان دارد هاي مصرفخواسته

فرض اساسی گرایش بازاریابی اجتماعی این است که  .گرایش بازاریابی اجتماعی

شرکت در تولید محصولات خود نه تنها باید منافع شرکت و مشتریان را در نظر داشته 

ش ا نیز در نظر بگیرد. بر اساس گرایباشد، بلكه باید منافع سایر ذینفعان مانند جامعه ر

هاي شرکتی بر خلاف منافع جامعه باشد، آن شرکت داراي بازاریابی اجتماعی، اگر فعالیت

 عملكرد مناسبی نیست، هرچند که سودآور هم باشد.

جراي نگر بر مبناي توسعه، طراحی و اگرایش بازاریابی کل .نگرگرایش بازاریابی کل

هایی استوار است که گستردگی و به هم مرتبط بودن ها، فرآیندها و فعالیتبرنامه

عنصر است: بازاریابی  4گیرد. گرایش بازاریابی داراي هاي بازاریابی را در نظر میفعالیت

 و بازاریابی عملكردي.  ارتباطی، بازاریابی یكپارچه، بازاریابی داخلی

ین هدف نگر، انگر نیز رساندن منفعت به جامعه است. بازاریابی کلهدف بازاریابی کل

ها و اخلاقیات کارکنان و مالكان سازمان با اهداف را از طریق همراستا کردن ارزش
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ه نشان داده شد 3-1نگر در نمودار بازاریابی کل .]14[کند بازاریابی سازمان تأمین می

 است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 .]1[نگر بازاریابی کل -3-1نمودار 

 بازاریابی ارتباطی.شود. نگر شرح داده میدر ادامه، هر یک از عناصر بازاریابی کل

هایی است که به طور یكی از اهداف اصلی بازاریابی توسعه روابط با افراد و سازمان

طلاح هاي بازاریابی یک شرکت تأثیر دارند. اصبر موفقیت فعالیت غیرمستقیممستقیم یا 

هاي اخیر به یک مفهوم مشهور نزد بازاریان و دانشگاهیان در طی سال« بازاریابی ارتباطی»

بازاریابی 

 نگرکل

 بازاریابی داخلی بازاریابی یكپارچه

درآمد  بازاریابی عملكردي بازاریابی ارتباطی

 فروش

ارزش ویژه 

برند و 

 قانون محیط اخلاقیات مشتري

 جامعه

 مشتریان
ذینفعان 

 مالی

 شرکا

 هاکانال ارتباطات
کالاها و 

 خدمات

واحد 

 بازاریابی

مدیریت 

 ارشد

سایر 

 واحدها

 کارکنان
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شامل  4Pبدیل شده است. مفهوم بازاریابی سنتی بر آمیخته بازاریابی )رشته بازاریابی ت

محصول، قیمت، ترفیع و توزیع( تكیه دارد. در حالی که در بازاریابی ارتباطی، تأکید 

شود. هدف از بازاریابی ارتباطی، ایجاد و بیشتري بر رابطه بین خریدار و فروشنده می

ی شرکت و مشتریان کلیدي آن است. بازاریاب بخش بینحفظ ارتباطات متقابل و رضایت

 هاي توزیع،عنصر است: مشتریان، کارکنان، شرکاي بازاریابی )کانال 4ارتباطی داراي 

، دارانها( و ذینفعان مالی )سهامها و نمایندگیکنندگان، واسطهکنندگان، توزیعتأمین

 ها را شناسایی و با آنها ارتباطوهها باید همه این گرگران(. بازاریابگذاران و تحلیلسرمایه

برقرار کنند تا منافع آنها تأمین گردد. همچنین، بازاریابی ارتباطی از دیدگاه برقراري ارتباط 

عنصر است. عناصر بازاریابی ارتباطی از دیدگاه مشتریان در نمودار  6با مشتریان، داراي 

 .]15[نشان داده شده است  1-4

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ]15[ناصر بازاریابی ارتباطی از دیدگاه مشتریان ع .4-1نمودار 

 

ارتقاي روابط با مشتریان و شناسایی، ایجاد، نگهداري و ارتباطی شامل بازاریابی 

امر از طریق ایجاد اعتماد در نتیجه عمل به تعهدات محقق  ذینفعان شرکت است که این

 .]16[ شودمی

  

 

 

             

 

 

  مشتریان

ایجاد 

 پیوند

رابطه 

 متقابل

 ارتباطات اعتماد

ارزش 

 مشترك

 همدلی
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ها و دهد که بازاریاب فعالیت. بازاریابی یكپارچه زمانی رخ میبازاریابی یكپارچه

کند و این راحی میهاي بازار را براي ایجاد، معرفی و ارائه ارزش به مشتریان طبرنامه

کلیت یک رویداد بیشتر از مجموع تک تک عناصر آن »دهد که نكته را مد نظر قرار می

 «. است

. بازاریابی داخلی به این معنا است که همه اعضا و واحدهاي سازمان بازاریابی داخلی

که  دباید وظیفه بازاریابی را بر عهده بگیرند. اعضاي سازمان باید این نكته را درك کنن

بازاریابی، فقط وظیفه واحد بازاریابی نیست، بلكه همه واحدها در بازاریابی محصولات 

ها باید مدیران و کارکنان سطوح مختلف سازمان را شرکت نقش دارند. بنابراین، شرکت

 با اصول بازاریابی داخلی آشنا سازند.

 :]17[بازاریابی داخلی مستلزم رعایت موارد زیر در سازمان است 

 پذیرش فنون و فلسفه بازاریابی 

 گرایش مشتري/ گرایش بازار 

 رویكرد مشارکتی نسبت به مدیریت 

  هماهنگی کلیه واحدهاي سازمانی 

. بازاریابی عملكردي به دنبال شناسایی اثرات مالی و غیر مالی بازاریابی عملكردي

گیري عملكرد بازاریابی هاي بازاریابی بر عملكرد شرکت است. آنها در اندازهفعالیت

هاي دیگر مانند ارزش ویژه برند و مشتریان، اخلاقیات، علاوه بر درآمد فروش، شاخص

 هند.  دمحیط، دولت و جامعه را نیز مد نظر قرار می
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 مقدمه
امل ش هاستیاستراتژ فیوظاشود. تعریف می کیاستراتژ تیریمددر این فصل 

و  داریپا یرقابت تیمز جادیا، وکارکسب يواحدها کنترلي، نوآور، کیاستراتژ لیتحل

 يراتژستشود. اتشریح می وکارکسب فیتعرشود. شرح داده می رشد يهاانیبن توسعه

، (محصول/ بازار ماتریس) بازار -محصول يگذارهیسرما ياستراتژشامل  وکارکسب

ي عملكرد يهابرنامه و هاياستراتژو  هایستگیشا و هاییداراي، مشتر ارزش مجموعه

 ازگشتب نرخ تیجذابشامل  وکارکسب ياستراتژ انتخاب يارهایمعشود. توضیح داده می

ي استراتژ نربودیپذامكان، ندهیآ در ياستراتژ تیموفق، داریپا یرقابت تیمز جادیا، هیسرما

 تیریمد در کیاستراتژ تفكر قششود. نتحلیل می سازمان يهاياستراتژ ریسا با تناسبو 

ی ابیبازار کیاستراتژ تیریمد ندیفراشود و در نهایت ی شرح داده میابیبازار کیاستراتژ

 شود.توضیح داده می
 

 مدیریت استراتژیک 
دگانه اي چنمدیریت استراتژیک، هنر و علم تدوین، اجرا و ارزیابی تصمیمات وظیفه

سازد به اهداف بلند مدت خود دست یابد. مدیریت استراتژیک است که سازمان را قادر می

منجر به ایجاد یک یا چند استراتژي  هایی کهها و فعالیتعبارت است از جریان تصمیم

 شود.مؤثر براي نیل به اهداف می

هایی را براي فرآیندي است که مدیران به وسیله آن، استراتژي 1مدیریت استراتژیک

کنند. در واقع، براي سازمان، تنظیم و اجرا می 2عملكرد بالاتر و ایجاد مزیت رقابتی پایدار

ق یک هاي موفمزیت رقابتی، دلیل برتري شرکت استراتژي یک فرایند مستمر است.

 (. 2: 2010، 3هاي فعال در آن صنعت است. )آماسونصنعت نسبت به سایر شرکت

هاي مدیریت استراتژیک، سطح تحلیل منحصر به فرد آن است. یكی از ویژگی

نشان داده شده است علم اقتصاد بر مباحث کلان یا خارج  1-2طور که در جدول همان

کت تمرکز دارد. در طرف دیگر، اکثر علوم کسب و کار بر سطح خرد یا درون از شر
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3 Amason 
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ست. ها اسازمان تمرکز دارند. اما تمرکز اصلی مدیریت استراتژیک بر مدیریت شرکت

هاي مناسب نیازمند کسب اطلاعات از مدیران عالی سازمان براي تنظیم استراتژي

د، بازاریابی، مالی، رفتار و سایر علوم هاي مختلف سازمان و از علوم مختلف اقتصابخش

 هستند. 
 

 (2: 2012سطح تحلیل علوم کسب و کار )دوهایم و همكاران،  .1-2جدول 

 سطح تحلیل علم

 کل اقتصاد اقتصاد کلان

 صنایع و بازارها اقتصاد خرد

 ها و کسب و کارهاشرکت استراتژي

 گذاريهاي سرمایهپروژه مدیریت مالی

 محصولات و خدمات بازاریابی

 صنایع رفتار سازمانی

 کارخانجات تولیدي مدیریت عملیاتی

 

 هاوظایف استراتژیست
ها امروزه تمام بازارها پویا هستند. تغییرات بسیار زیاد هستند و بر استراتژي سازمان

گذارند. استراتژي مناسب براي امروز ممكن است در آینده مفید نباشد. عوامل تأثیر می
ن هاي اینترنتی، رشد چیي باعث ایجاد تغییرات در صنایع شده است. رشد فناوريزیاد

هاي انرژي و عدم ثبات سیاسی و هند، گرایش مردم به زندگی سالم و بهداشتی، بحران
از جمله این عوامل هستند. نتیجه این عوامل ایجاد بازارهاي پویا، ریسكی، پیچیده و 

 ریخته است. همبه

ها ریخته تنظیم و اجراي استراتژي بسیار دشوار است. استراتژيهمهاي بهدر این بازار
تنها در بازارهاي امروز بلكه در بازارهاي آینده که مشتریان، شكلی تنظیم شوند که نهباید به

کنند جاد میها در بازار تغییر ایکند نیز مؤثر باشند. برخی از شرکترقبا و صنعت تغییر می
ها شرکت دهند اما برخی ازهستند و برخی دیگر خود را با تغییر تطبیق می و پیشگام بازار
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دانند در چنین فضایی چگونه کار کنند، براي خود استراتژي تنظیم کنند و بر رقبا نمی
 غلبه کنند.

د ها، ابزارها و مفاهیم جدیکار مدیران استراتژیست بسیار سخت است. آنها به دیدگاه
فه هایی را در ارتباط با پنج وظیخصوص باید شایستگیدارند. به شده نیازو بازتعریف

 (:1: 2014، 1مدیریتی توسعه دهند )آکر
 تحلیل استراتژیک .1
 نوآوري .2
 وکارکنترل واحدهاي کسب .3
 2ایجاد مزیت رقابتی پایدار .4
 هاي رشدتوسعه بنیان .5

 
 تحلیل استراتژیک

ت دسها باید اطلاعاتی را در مورد مشتریان، رقبا و روندهاي بازار بهاستراتژیست
اي زیرا ردیابی آوري شوند نه دورهصورت مستمر جمععلاوه اطلاعات باید بهآورند. به

ها، مسائل استراتژیک و نقاط قوت و ضعف در تنظیم موقع تهدیدها، فرصتبه
هایی که بتوانند روندهاي بازار و میزان ت. شرکتهاي مؤثر بسیار حیاتی اساستراتژي

بینی کنند و تفاوت آنها را با مدهاي زودگذر تشخیص دهند در بازار تأثیر آنها را پیش
 شوند. موفق می

 
 نوآوري

نوآوري یكی از عوامل حیاتی موفقیت در بازارهاي پویاي امروزي است. اما انجام 
ست. فضاي سازمان باید حامی انجام نوآوري باشد. رو اهاي زیادي روبهنوآوري با چالش

گیري تصمیم 4«هاي انقلابینوآوري»و  3«هاي تدریجینوآوري»ها باید بین انجام سازمان
توان می کنند،ها را از لحاظ میزان تغییراتی که در رفتار پذیرندگان ایجاد میکنند. نوآوري

 (:23: 2012، 5به دو دسته تقسیم کرد )ژولاکیا
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 نوآوري پیوسته .1

 نوآوري گسسته .2

به اصلاحات انجام گرفته در محصولات فعلی سازمان گفته  1«نوآوري پیوسته»

کنند، شود. براي مثال، زمانی که شرکت سایپا تغییراتی را در مدل پراید خود ایجاد میمی

 کنند. ها از نوآوري پیوسته استفاده میاین یک نوع نوآوري پیوسته است. اکثر شرکت

کنند. تغییرات تكاملی استفاده می 3«انقلابی»و  2«تكاملی»ها از دو نوع تغییرات سازمان

جنبه تدریجی دارد و تغییرات انقلابی جنبه بنیادین. نوآوري پیوسته بیشتر حالت تكاملی 

 دارد تا انقلابی.

کند، حداقل تغییرات را در کننده از نوآوري پیوسته استفاده میزمانی که مصرف

 دهد. تارهاي خود انجام میرف

ان کنندگباعث ایجاد تغییرات گسترده در زندگی و رفتار مصرف 4«نوآوري گسسته»

هاي شخصی، به طور انقلابی ، رایانهخودروشود. اختراعات بشري مانند هواپیما، می

 اند. نوآوري گسسته، بیشتر حالت انقلابی دارد تا تكاملی.زندگی بشر را تغییر داده

ا در کند، باید حداکثر تغییرات رکننده از نوآوري گسسته استفاده میی که مصرفزمان

 دهد. رفتارهاي خود انجام 
ها چالش مهمی که در مورد نوآوري وجود دارد توانایی شرکت در ارائه این نوآوري

اند هاي نوآور نتوانستهو محصولات جدید به بازار است. تعداد زیادي از سازمان
 هاي رقیب از اینموقع به بازار ارائه کنند. در نتیجه، شرکتجدید خود را بهمحصولات 

هاي عنوان شرکتکنند و با ورود محصولات جدید به بازار خود را بهفرصت استفاده می
 اندازند.  نوآور جا می

 

 وکارکنترل واحدهاي کسب

نباشد.  5«وکارکسبواحد »توان یافت که داراي چند امروزه کمتر سازمانی را می
کنند و تمرکززدایی را در وکار خود تفویض اختیار میها به واحدهاي کسبشرکت
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ر توکار به مشتریان نزدیککنند. در نتیجه، واحدهاي کسبساختار خود نهادینه می
هاي آنها را تأمین کنند. اما استقلال توانند نیازها و خواستهتر میشوند و سریعمی

تواند باعث تخصیص نادرست منابع و ایجاد برندهاي مبهم براي وکار میواحدهاي کسب
ریزي مناسب مانع از ناهماهنگی بین واحدهاي ها باید با برنامهها شود. سازمانسازمان
وکار باید طوري کار کنند که تصویر ذهنی یكسانی در وکار شوند. واحدهاي کسبکسب

 (.2: 2014 کنندگان سازمان ایجاد شود )آکر،مصرف
 

 ایجاد مزیت رقابتی پایدار 
ها ایجاد مزیت رقابتی پایدار در دنیاي پویاي امروزي بسیار دشوار است. سازمان

جاد توانند از طریق ایها میکنند. سازمانسرعت از محصولات موفق یكدیگر تقلید میبه
هاي توزیع و مشتریان وفادار به مزیت رقابتی پایدار دست پیدا کنند. آنها برند، کانال

وکار مختلف هاي سازمانی ناشی از واحدهاي کسبافزاییریق همتوانند از طهمچنین می
به مزیت رقابتی پایدار دست پیدا کنند. برخلاف راحتی رقبا در تقلید از محصولات جدید 

وکار مختلف دشوار هاي سازمانی ناشی از واحدهاي کسبافزایی، تقلید از همسازمان
 است.  

 
 رشد هايبنیانتوسعه 

هاي ها باید فعالیتها ضروري است. سازمانو سلامت همه سازمانرشد براي حیات 
ها استفاده کنند، خود را با تغییرات محیطی طور خلاقانه تغییر دهند، از فرصتخود را به

وکار اصلی خود ها باید در کسبوکار خود را رشد دهند. سازمانتطبیق دهند و کسب
ر کنند و آنها را متناسب با تغییرات محیطی تغییهاي رشد سازمان تجدیدنظر عنوان بنیانبه

 هاي رشد جدیدي را ایجاد کنند. دهند. آنها همچنین باید بنیان
 

 وکارتعریف کسب
عبارت است از یک واحد سازمانی که یک استراتژي مشخص  «وکارواحد کسب»یک 

 وکار راو یک مدیر دارد که مسئولیت او فروش و سودآوري است. واحدهاي کسب
. 1هاي بازارتوان از چند بُعد تعریف کرد: خط تولید، کشور، کانال توزیع و بخشمی
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صورت افقی و عمودي وکار است که بهبنابراین هر سازمان داراي چندین واحد کسب
 هم مرتبط هستند. به

وکار داشته باشند؟ این یک معما است. از یک ها باید چه تعداد واحد کسبسازمان
شود که سازمان به بازارها و مشتریان وکار باعث میتعداد زیادي واحد کسبطرف، داشتن 
هاي آنها آشناتر شود زیرا هر یک از واحدهاي تر و با نیازها و خواستهخود نزدیک

وکار به مشتریان نزدیک هستند و با سلائق آنها آشنایی کامل دارند. از طرف دیگر، کسب
اد اقتص»شود که سازمان نتواند از مزایاي باعث می وکارداشتن تعداد زیادي واحد کسب

شود که بهاي تمام شده تولید هر اقتصاد مقیاس زمانی ایجاد میمند شود. بهره 1«مقیاس
شتري هاي ثابت بین تعداد بیواحد محصول در نتیجه افزایش تولید و سرشكن شدن هزینه

 (. 78: 2010، 2کند )چسبراگاز واحدهاي تولیدي کاهش پیدا می
 طور کاملتوانند بهوکار دارند نمیواحد کسبهایی که تعداد زیادي همچنین، سازمان

وکار مدیر مند شوند. زیرا هر واحد کسبهاي استراتژیک بهترین مدیران بهرهاز مهارت
وکار کوچک که داراي توانند برخی از واحدهاي کسبها میخاص خود را دارد. سازمان

 هستند را ادغام کنند.  هایی با هممشابهت
 

 وکاراستراتژي کسب

 (: 2: 2014وکار داراي چهار بُعد است )آکر، استراتژي کسب

 3بازار -گذاري محصولاستراتژي سرمایه 

 4مجموعه ارزش مشتري 

 5هاها و شایستگیدارایی 

 6هاي عملكرديها و برنامهاستراتژي 

مان باید رقابت کند و سه بُعد بازار جایی که ساز -گذاري محصولاستراتژي سرمایه
 کنند. دیگر نحوه رقابت را مشخص می

 نشان داده شده است. 1-2وکار در نمودار استراتژي کسب

 شود.ها توضیح داده میدر ادامه، هر یک از این استراتژي
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 (4: 2014وکار )آکر، استراتژي کسب .1-2نمودار 

 
 (محصول/ ماتریس بازارار )باز -گذاري محصولاستراتژي سرمایه

هاي لازم براي فعالیت در آن یكی از مباحث مهم و میزان پویایی 1وکارگستره کسب
 ها منابع بیشتري اختصاصحوزه مدیریت استراتژیک است. مدیران باید به کدام بخش

 ها را باید محدود کرد؟ تخصیصدهند و توجه بیشتري داشته باشند؟ منابع کدام بخش
 مهم است. هاي کوچک نیز یكی از مباحث منابع حتی براي سازمان

هاي کسب و کار و اینكه این باورها چگونه بر درك مقیاس و گستره مناسب شرکت
گذارند. سومین نوع باورهایی که بر ها تأثیر میسازمان 2هاي سطح شرکتاستراتژي

)اندازه( و  3گذارند، باورهاي مدیران در مورد مقیاسها تأثیر حیاتی میموفقیت شرکت
ها، حتی ولات و خدمات( است. بسیاري از شرکتگستره )عرض و تنوع محص

هاي مختلف بازار هاي مختلفی هستند و در بخشهاي کوچک، داراي فعالیتشرکت

                                                                                                                                        
1 business scope 
2 corporate strategies 
3 scale 

 کجا باید رقابت کرد؟

 بازار -گذاري محصولاستراتژي سرمایه

 وکاراستراتژي کسب

 باید رقابت کرد؟ چگونه

 مجموعه ارزش مشتري    

 ها ها و شایستگیدارایی

 ايهاي وظیفهها و برنامهاستراتژي



 39      تنظیم استراتژي در مدیریت استراتژیک بازاریابی

 

هاي مختلف بازارها ارائه مشغول به فعالیت هستند و محصولات مختلفی به بخش
، چنیندهند. باورهاي مدیران در مورد نحوه ارتباط این کسب و کارها با یكدیگر و هممی

شرکت را چگونه باید مدیریت کرد، باورهاي بسیار مهمی هستند. این باورها  1اینكه تنوع
بر تصمیمات مرتبط با استراتژي سطح شرکت، شامل تصمیمات مرتبط با یكپارچگی 

 گذارند.تأثیر می 4هاي استراتژیکو ائتلاف 3هاها و اکتساب، تنوع، ادغام2عمودي

به استفاده از منابع مشابه براي انجام بیشتر یک کار مشابه  در حالی که اقتصاد مقیاس
دلالت دارد، اقتصاد گستره به استفاده از منابع مشابه براي انجام کارهاي متفاوت دلالت 
دارد. هدف از اقتصاد گستره، استفاده بهتر از منابع موجود شرکت و دستیابی به بهاي تمام 

 تر براي هر واحد است. شده پایین
کند. می هاي خود را متنوعفعالیت شود که شرکتتصاد گستره زمانی ایجاد میاق

ولات هزینه نسبی تولید انبوهی از محص»کنند: همچنین، اقتصاد گستره را چنین تعریف می
 5نكو)بسا« و خدمات در یک شرکت در مقابل تولید هر یک از آنها در یک شرکت مستقل

 (.43: 2009و همكاران، 
 هاي بازاریابی و توزیعی خودبرداري بیشتر از مهارتها براي بهرهال، شرکتبراي مث

 کنند. محصولات جدیدي را به سبد تولیدي خود اضافه می
اولین فرصتی که براي رشد در اختیار مدیران شرکت قرار دارد، رشد متمرکز است. 

ت. د شرکت اسهاي رشد کسب و کارهاي موجورشد متمرکز به دنبال بازنگري در فرصت
بازار  -شود، ماتریس محصولترین ابزارهایی که در رشد متمرکز استفاده مییكی از مهم

آنسوف است. آنسوف یكی از دانشمندان مدیریت استراتژیک است که مباحث او مورد 
 توجه اساتید و دانشجویان حوزة مدیریت قرار گرفته است.  

ولات و بازارهاي موجود و جدید هاي رشد را بر اساس محصاین ماتریس، فرصت
 نشان داده شده است. 2-2بازار در نمودار  -کند. ماتریس محصولبازنگري می
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 (147: 1394)محمودي و همكاران، بازار  -ماتریس محصول .2-2نمودار 
 

  استراتژي نفوذ در بازار 
کند تا محصولات موجود خود را در بازارهاي در این استراتژي، شرکت تلاش می

 موجود به میزان بیشتري بفروشد. 
 

 استراتژي توسعة بازار 
کند تا محصولات موجود خود را در بازارهاي در این استراتژي، شرکت تلاش می

 جدید به فروش برساند. 
 

 استراتژي توسعة محصول 
کند تا محصولات جدید خود را در بازارهاي در این استراتژي، شرکت تلاش می

 موجود به فروش برساند. 

 
 استراتژي تنوع 

محصولات جدید خود را در بازارهاي جدید  کند تادر این استراتژي شرکت تلاش می
است که مدیران از  1ترین استراتژي آنسوفتنوع آخرین و پر ریسکبه فروش برساند. 

 (. 57: 1388کنند )سرمد سعیدي و ممقانی، آن براي کسب مزیت رقابتی استفاده می
تر از همه، دانش و تنوع همچنین نیازمند ساختارهاي سازمانی پیچیده و مهم

ر هاي قبل دهاي مدیریتی است. بنابراین، این فصل مباحث مطرح شده در فصلمهارت
                                                                                                                                        
1 Ansof  

 توسعة بازار

 توسعة محصول نفوذ در بازار

 تنوع

 محصول جدید محصول موجود

 بازار 

 جدید

بازار 

 موجود
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مورد مدیران، مزیت رقابتی، تعریف کسب و کار و استراتژي سطح کسب و کار را ادامه 
 (.361: 1393دهد )امینی و سالار، می

 افزایی بین کسب و کارهايهاي سطح شرکت و تنوع، ایجاد همهدف اصلی استراتژي
افزایی بدین معنی است که عملكرد مجموع کسب و مختلف یک شرکت است. هم

 کارهاي یک شرکت متنوع از عملكرد هر یک از این کسب و کارها به تنهایی بیشتر است. 
روند. تنوع باعث گسترش محصولات ها به دلایل مختلف به سمت تنوع میشرکت

ها ه بازارهاي جغرافیایی شرکتشرکت، دستیابی به اقتصاد مقیاس و گستره و توسع
ها به کسب و کارهاي در حال رکود شود. تنوع همچنین باعث وابستگی کمتر شرکتمی

 (. 179: 2009شود )بسانكو و همكاران، آنها می
، ایجاد شناختیبا توجه به ماهیت پویاي اقتصاد امروزي، تغییرات متغیرهاي جمعیت

هاي سودآوري را در جدید، فرصت هايفناوريمحصولات و خدمات جدید و ظهور 
ها برداري از این فرصتها براي بهرهها قرار داده است. در نتیجه، شرکتاختیار شرکت

 کنند. کسب و کار خود را متنوع می
هاي تنوع ها، برخی از نكات مهمی که در مورد استراتژيرغم این محدودیتاما علی

 (:241: 2012ست )دوهایم و همكاران، توان بیان کرد، شامل موارد زیر امی
 ها شود. اگرچهتواند باعث ایجاد مزیت رقابتی براي شرکتاندازه به تنهایی نمی .1

هایی نیز توانند از طریق اندازه بزرگ به اقتصاد مقیاس برسند، اما شرکتها میشرکت
در نتیجه،  .توانند به اقتصاد مقیاس برسندوجود دارند که با تولیدات در سطح پایین می

ابی هاي لازم براي دستیتوانند از شرکت تقلید کنند. همچنین، ایجاد هماهنگیرقبا می
هاي زیادي است. به علاوه، اندازه به اقتصاد مقیاس و گستره مستلزم صرف هزینه

 شود.ها و مسائل ارتباطی و هماهنگی نیز میبزرگ سازمانی باعث ایجاد چالش

تند. ها مفید نیستنوع به این معنا نیست که این استراتژيهاي هاي استراتژيچالش .2
هاي با عملكرد بالا داراي تنوع بالا و نیمی از آنها داراي تنوع پایین نیمی از شرکت

هاي با عملكرد پایین نیز داراي تنوع بالا و نیمی از آنها داراي هستند. نیمی از شرکت
ها باعث عملكرد بالا یا پایین براي سازمان تنوع پایین هستند. بنابراین، تنوع ضرورتاً 

 شود. نمی
ربه کند تخصص و تجهاي تنوع نقش حیاتی ایفا میآنچه که در موفقیت استراتژي .3

ها است. ادراك مدیران از تنوع شرکت و سازي این استراتژيمدیران سازمان در پیاده
مرتبط بودن آن و همچنین ادراك آنها در مورد نحوه مدیریت تنوع نقش مهمی در 
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هاي ته بیانگر اهمیت تفكر استراتژیک و الگوهاي تنوع دارد. این نكموفقیت استراتژي
 هاي تنوع است. ذهنی مدیران در موفقیت استراتژي

 
 مجموعه ارزش مشتري

باید یک مجموعه ارزش  محصولات سازمان باید براي مشتریان جذاب باشد. سازمان
 دار و مرتبط داشته باشد. مجموعه ارزش سازمان باید در طول زمان پایدار باشد ومعنی

 (.6: 2014از رقبا متمایز باشد تا بتواند باعث ایجاد مزیت رقابتی پایدار شود )آکر، 

کنند. آنها براي تأمین می 1مجموعه ارزشها نیازهاي مشتریان را از طریق ارائه شرکت
کنند. محصولات ممكن هاي ارزش خود محصولات را تولید میملموس کردن مجموعه

 است ترکیبی از کالاها، خدمات، اطلاعات و تجربیات باشند. 
 مجموعه ارزش شامل موارد زیر است:

 (2مارتیک ارزش خوب )وال 
 (3برتري در محصولات )تاید 

 (4بهترین کیفیت )لكسوس 

 (5تردگی خط تولید )آمازونگس 

 (6اِممیزان زیاد نوآوري )تري 

 (7دیودسونعلاقه مشترك به یک محصول )هارلی 

 (8گروپارتباطات و پرستیژ جهانی )سیتی 
ساز هستند که در خلق ارزش براي در محیط کسب و کار، صرفاً عواملی موفقیت

اصل راي مشتریان حتشخیص عوامل ایجاد ارزش ب. مشتریان نقش کلیدي داشته باشند
منظور از عوامل ایجاد ارزش براي مشتریان، مفاهیم کلی  .بصیرت و فهم استراتژیک است

 .تر و خدمات بهتر نیستاي مانند کیفیت بالاتر، قیمت پایینو کلیشه

کند تا عوامل متعدد کسب و کار بر مبناي میزان تأثیرگذاري تفكر استراتژیک کمک می
بندي شوند و منابع سازمان صرفاً بر روي عوامل اصلی ري ردهبر خلق ارزش براي مشت

                                                                                                                                        
1 value proposition 

2 WalMart 
3 Tide 

4 Lexus 

5 Amazon 
6 3M 

7 Harley-Davidson 

8 CitiGroup 
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 ساز رقابتی سریعاً در حال تغییردر شرایطی که عوامل مزیت. و تأثیرگذار متمرکز شود
هستند، تنها مزیت رقابتی پایدار، فهم و بصیرت نسبت به تشخیص مستمر این عوامل 

 . سازداي امروزي حیاتی میهاست. این امر وجود تفكر استراتژیک را در سازمان
گیري الگوهاي ذهنی بر اساس تفكر استراتژیک، بصیرت و فهم نسبت به عوامل شكل

دین و ب دهدگیري مدیران قرار میآفرین در کسب و کار را زیربناي رفتار تصمیمارزش
: 1389غفاریان و کیانی، ) کندانداز صحیح حرکت میترتیب سازمان در راستاي یک چشم

52) . 

 .دهدمفهوم مزیت رقابتی را از دیدگاه ارائه ارزش به مشتریان نشان می 3-2نمودار 
دهد که در تحویل محصولات و خدمات به مشتریان، سه مفهوم این نمودار نشان می

 وجود دارد:
 هایی که شرکت براي تولید محصول متحمل شده است.هاي کلی شرکت: هزینههزینه .1

شرکت براي فروش محصول خود به مشتریان در نظر قیمت فروش: قیمتی که  .2
 گیرد.می

پردازد و او را ارزش مشتري: منافع مازاد بر قیمتی که مشتري براي محصول می .3
 کند.خوشحال می
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 (12: 2010مفهوم مزیت رقابتی از دیدگاه ارائه ارزش به مشتریان )آماسون،  .3-2نمودار 

 
برند عبارت است از یک نام، واژه، طرح، نشانه یا هرگونه ویژگی دیگر که محصولات 

دونالد مفاهیم سازد. یک نام برند مانند مکیک شرکت را از محصولات رقبا متمایز می
کند: همبرگر، پاکیزگی، راحتی، ارائه خدمات با مشتریان تداعی می مختلفی را در ذهن

کنند که یک وجهه قوي، مطلوب ها تلاش میرفتاري و قوس طلایی. همه شرکتخوش
 و منحصر به فرد را براي برند خود در ذهن مشتریان ایجاد کنند. 

شند. اکنند که ارزش بیشتري داشته بکنندگان محصولاتی را خریداري میمصرف
هاي به دست آوردن ارزش عبارتست از منافع ملموس و ناملموس محصول منهاي هزینه

آن. ارزش که یكی از مباحث اصلی بازاریابی است ترکیبی است از کیفیت، خدمت و 
قیمت )مثلث ارزش مشتري(. ادراك مشتریان از میزان ارزش محصولات شرکت با 

ریابی یابد. بازاما با افزایش قیمت کاهش مییابد اافزایش کیفیت و خدمات افزایش می
ارتباط نزدیكی با شناسایی، ایجاد، معرفی، ارائه و نظارت مستمر بر ارزش فراهم شده 

 براي مشتریان دارد. 

کنندهمازاد مصرف  

 سود

 ارزش مشتري

 قیمت فروش

هاي کلی شرکتهزینه  

 هزینه
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کنندگان از عملكرد محصول در مقابل انتظارات رضایت بیان کننده قضاوت مصرف
د تر باشکنندگان پایینت مصرفآنها از محصول است. اگر عملكرد محصول از انتظارا

اشد کنندگان برابر بشوند. اگر عملكرد محصول با انتظارات مصرفمشتریان ناراضی می
اشد کنندگان بیشتر بشوند. اگر عملكرد محصول از انتظارات مصرفمشتریان راضی می

 شوند.مشتریان خوشحال می

 

 هاها و شایستگیدارایی
هاي مرتبط، انواع دانش، مجموعه رفتارها یا فعالیتشایستگی را عموماً به عنوان 

گیرند که پیش نیازهاي رفتاري، فنی و انگیزشی براي ها در نظر میها و انگیزهمهارت
 (.  49: 1388آمیز در یک نقش یا شغل مشخص است )شجاعی و مقدم، عملكرد موفقیت

ها هاي منحصر به فرد و با ارزشی که به شرکتعبارتند از قابلیت 1هاي اصلیشایستگی
که این واژه را  2(82: 1990دهند. پراهالاد و همل )یک مزیت رقابتی را در مقابل رقبا می

 اند:چنین تعریف کردههاي اصلی را اند، شایستگیابداع کرده
ي مختلف تولیدي هاسازي مهارتیادگیري جمعی در سازمان، به خصوص، هماهنگ»

لی هاي اصبر اساس این تعریف، شایستگی«. هافناوريسازي انواع مختلف و یكپارچه
 داراي چند ویژگی اصلی هستند:

 
  مرتبطعوامل و منابع به هم 

یادگیري »هاي اصلی به ندرت، تنها بر یک منبع متكی هستند. بلكه بر شایستگی
هاي مختلف تولیدي و سازي مهارتهماهنگ»و توانایی سازمان در « جمعی

بستگی دارند. موفقیت یک شرکت دارویی، به « هافناوريسازي انواع مختلف یكپارچه
آن و نیز توانایی سازمان در هاي بازاریابی و تحقیق و توسعه توانمندي فعالیت

 سازي یادگیري ناشی از این دو فعالیت بستگی دارد.سازي و یكپارچههماهنگ
 

 ارتباطات 

نكته مهم دیگر در تعریف پراهالاد و همل تأکید بر اهمیت ارتباطات و یادگیري 
هاي اصلی است. اگر واحدهاي سازمانی با جمعی در توسعه و استفاده از شایستگی

                                                                                                                                        
1 core competencies 
2 Prahalad and Hamel 



 مدیریت استراتژیک بازاریابی     46

 

ر شود، به واحدهاي دیگاي که در یک واحد ایجاد میدر ارتباط نباشند، یادگیري یكدیگر
تواند باعث ایجاد مزیت رقابتی براي سازمان شود. به شود. بنابراین، نمیارتباط داده نمی

عنوان مثال، سازمان ممكن است داراي واحد تحقیق و توسعه بسیار قدرتمندي باشد، اما 
ت و خدمات را از مرحله مفهومی یا طراحی، خارج و وارد بازار قادر نباشد که محصولا

 کند. 
اي از آنها هزار حق اختراع است. اما بخش عمده 40داراي بیش از  1شرکت آي بی ام

ها چقدر صرف واحد تحقیق را نتوانسته است وارد بازار کند. این مهم نیست که سازمان
ن شود و آیا سازماها چگونه صرف میهزینه کنند، بلكه مهم این است که اینو توسعه می

عه استفاده هاي تحقیق و توسداراي فرآیندهاي پشتیبان است تا از یادگیري ناشی از فعالیت
ها براي پرورش برده و محصولات و خدمات جدید را وارد بازار کند. شرکت

ت به رقبا بهاي بیشتر در تحقیق و توسعه نسهاي اصلی، نیاز به انجام هزینهشایستگی
ار هاي ناموفق بازاند که کمتر از شرکتهاي موفقی در بازار بودهندارند. چه بسا، شرکت

 (. 121: 1393اند )امینی و سالار، هاي تحقیق و توسعه هزینه کردهدر فعالیت
 

 هوشمندتر شدن در طول زمان 
ستند، بلكه نی هاي فیزیكیهاي اصلی، مبتنی بر داراییدر نهایت، از آنجا که شایستگی

سازي فرآیندهاي سازي و یكپارچهبر یادگیري سازمانی و توانایی سازمان در هماهنگ
هاي فیزیكی در طی زمان، به اتمام مختلف متمرکز هستند، در نتیجه، همانند دارایی

هاي اصلی هستند، در طول زمان هایی که داراي شایستگیرسند. در واقع، شرکتنمی
دیل هاي اصلی، تبهاي داراي شایستگی. به این دلیل است که شرکتشوندهوشمندتر می

آوري موتور شرکت هوندا به این شرکت شوند. به عنوان مثال، فنهاي صنعت میبه غول
 جهان شود. این خودرويامكان داده است که تبدیل به یكی از بازیگران اصلی صنعت 

د هاي تولیدي خود را در تولییشرکت، همچنین توانسته است طراحی موتور و شایستگ
 ها بكار بگیرد. روبزنی و برفهاي چمنها، ماشینها، قایقموتور موتورسیكلت

 
 منابع پیچیده اجتماعی 

                                                                                                                                        
1 IBM 
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و  1اهمیت فرآیندهاي سازمانی باعث شده است که بحث سرمایه انسانی و اجتماعی
مورد استقبال محققان حوزه تفكر استراتژیک قرار گیرد.  2سایر منابع پیچیده اجتماعی

سرمایه انسانی و اجتماعی در کسب مزیت رقابتی، از اهمیت بالایی برخوردار هستند 
سازند ها را قادر می(. این منابع، عواملی هستند که سازمان36: 2008، 3)نونو

ها، باورها و روابط بین شهایی را درك، انتخاب و اجرا کنند که مبتنی بر ارزاستراتژي
هاي سازمانی باشند. برخی از این عوامل شامل شهرت، فرهنگ، اعتماد فردي افراد و گروه

هاي بین مدیران یک سازمان، کار تیمی بین مدیران و کارکنان، دانش کارکنان و و دوستی
 تند. دارد هسهاي عملیاتی استانیادگیري ناشی از  فرآیندها، جریانات کاري روزمره و رویه

منابع پیچیده اجتماعی مانند شهرت و فرهنگ منابع مهمی براي کسب مزیت رقابتی 
(. این 296: 2010توانند از آنها تقلید کنند )ویت و میر، هستند چرا که رقبا به سختی می

ن، شوند و بنابرایها ایجاد میهاي زیاد توسط شرکتگذاريمنابع در طول زمان و با سرمایه
بر است هایی که داراي شهرت بالا در کیفیت هستند بسیار سخت و زماند از شرکتتقلی

هاي زیادي دارد. بنابراین، تعجبی ندارد که محققان معتقدند که گذاريو احتیاج به سرمایه
 ترین منابع سازمانی هستند. عواملی مانند تخصص و شهرت، از مهم

نیز بر اهمیت منابع پیچیده  5ریک، مدیر عامل سابق شرکت جنرال الكت4جک ولش
مزیت رقابتی اصلی ما در »اجتماعی تأکید داشت. او در یک مصاحبه چنین بیان کرد: 

نابراین، ب«. توانایی ما در یادگیري و انتقال سریع این یادگیري به اقدامات عملیاتی است
زیادي  هاياريگذها بسیار مهم است که در منابع پیچیده اجتماعی سرمایهاین براي شرکت

را انجام دهند. این عوامل، نه تنها منبع مهمی براي کسب مزیت رقابتی هستند، بلكه تقلید 
 از آنها نیز براي رقبا بسیار سخت است.

تواند موفقیت شرکت را براي همیشه تضمین دهد. به هیچ منبع مزیت رقابتی نمی
لی خود در الكترونیک، هاي اصبا استفاده از شایستگی 6عنوان مثال، شرکت سونی

ها در محصولات مختلف بر بازار مسلط باشد. این و تولید، توانست سال 7سازيکوچک
ي برداري، ویدئوهاي تصویرهاي عكاسی و فیلمشرکت یک بازیگر عمده در بازار دوربین
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 هاي گران قیمت مسلط شدهچنان بر بازار تلویزیونهاي ویدئویی است. سونی آنو بازي
ه قیمت فروش محصولات آن در یک دوره زمانی به دو برابر قیمت فروش است ک

رسید. اما اخیراً سونی در برخی از بازارها دچار مشكل شده است. محصولات رقیب می
هاي ویدئویی، شرکت سونی با  رقباي سرسختی مانند براي مثال، در بازار بازي

رغم قابلیت ه شرکت سونی، علیروبرو است. جالب این است ک 1مایكروسافت و نینتندو
تلفن همراه  سازي، نتوانسته است به جایگاه مناسبی در بازار گوشیبالاي خود در کوچک

 دست پیدا کند. 
بت هاي منحصر به فرد نسرغم داشتن قابلیتشرکت دل نیز همانند شرکت سونی، علی

ش پاکارد، بخبه رقبا، دچار مشكل شده است. این شرکت در رقابت با شرکت هیولت 
که دلایل زیادي اي از سودآوري و سهم بازار خود را از دست داده است. در حالیعمده

ترین دلایل آن، عدم تمرکز بر خدمات براي رکود شرکت دل وجود دارد، اما یكی از مهم
مشتري بوده است. شرکت دل، در حال حاضر به دنبال بهبود سطح خدمات مشتري خود 

 کند. اي متمایزسازي محصولات خود در بازار نیز تلاش میاست و همچنین، بر
هایی که به شرکت امكان عبارت است از مجموعه منابع یا قابلیت 2مزیت رقابتی

(. مزیت رقابتی 22: 2012، 3نماید )کاستون غلبهدهند به طور مداوم بر رقباي خود می
وسط بت به رقیب تعاملی است که سبب ترجیح محصول )کالا یا خدمت( یک شرکت نس

 (. 137: 1389شود )غفاریان، مشتري می
هایی است که باعث برتري شرکت مزیت رقابتی شامل مجموعه عوامل یا توانمندي

شود. به عبارت دیگر، مزیت رقابتی عامل یا ترکیبی از عواملی است که بر رقباي آن می
د و ها باشسایر سازمان تر ازگردد در یک محیط رقابتی، سازمان بسیار موفقموجب می

توانند به راحتی از آن تقلید کنند. بنابراین براي دستیابی به مزیت رقابتی، یک رقبا نمی
هاي داخلی خود را سازمان هم باید به موقعیت خارجی خود توجه کند و هم توانمندي

 (. 2000، 4مورد توجه قرار دهد )اپلبام
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هایی که از مزیت رقابتی برخوردار شرکت هدف از مزیت رقابتی، غلبه بر رقبا است.
هستند، عملكردهاي بالایی در صنعت دارند؛ هر چند ضرورتاً داراي بهترین عملكرد در 

 صنعت نیستند، اما مطمئناً داراي عملكرد بالاتر از متوسط در صنعت هستند.

 1پایدارمندي از سطوح یكی از اهداف مهم مزیت رقابتی، کمک به سازمان جهت بهره
شود (. به عبارت دیگر، مزیت رقابتی باعث می25: 2008، 2عملكرد بالا است )پورتر

سازمان بتواند به طور دائمی و براي یک دوره بلند مدت، بر رقباي خود غلبه کند. بسیاري 
اند براي یک یا دو سال، بر رقباي خود غلبه کنند و عملكرد خوبی ها توانستهاز شرکت

اند به طور دائمی و براي یک دوره بلند ها توانستهعداد کمی از شرکتداشته باشند، اما ت
ه از هایی کمدت از عملكرد مناسبی برخودار باشند و بر رقباي خود غلبه کنند. شرکت

وانند تمند هستند که میمزیت رقابتی برخوردار هستند، از مجموعه خاصی از منابع بهره
 د. از طریق آنها بر رقباي خود غلبه کنن

دهند. هاي مالی مورد سنجش قرار میها را معمولاً از طریق شاخصعملكرد شرکت
توان براي ارزیابی عملكرد مورد استفاده قرار داد. هاي دیگري را نیز میاما شاخص

هاي ارزیابی عملكرد هستند، اما عملكرد ترین شاخصهاي مالی یكی از مهمشاخص
توان توان محاسبه کرد. به علاوه، میرشد آنها نیز میها را از طریق محاسبه سرعت شرکت

ها از دست دادن یا به دست آوردن سهم بازار را نیز شاخصی براي ارزیابی عملكرد شرکت
ها و یا سطح کیفیت محصولات آنها را نیز قلمداد کرد. همچنین میزان نوآوري شرکت

: 2011، 3قرار داد )مامفورد هاي سنجش عملكرد، مورد استفادهتوان به عنوان شاخصمی
506  .) 

 خواهیم مزیت رقابتی یکعملكرد یک مفهوم چند بعدي است. بنابراین، زمانی که می
شرکت را مورد بررسی قرار دهیم، باید عملكرد آن را در چند بعد مورد ارزیابی قرار 

تلف خدهیم. بهترین شاخص براي مزیت رقابتی یک شرکت، عملكرد بالاي آن در ابعاد م
 عملكردي در طی سالهاي مختلف است. 

اگر شرکتی بخواهد ادعا کند داراي مزیت رقابتی است، آیا باید هر ساله بر همه رقباي 
و محققان  4هاي کسب و کارايخود غلبه کند؟ در این زمینه، هنوز توافقی بین حرفه

کسب و کار وجود ندارد. اگر اینگونه باشد، آن وقت تعداد بسیار کمی از  5دانشگاهی
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توانند ها میها داراي مزیت رقابتی خواهند بود، چرا که تعداد بسیار کمی از شرکتشرکت
ی آلی براي تعریف مزیت رقابتهمواره بر رقباي خود غلبه کنند. این شاخص، شاخص ایده

گیرد، چرا که شكست دادن همه رقبا در ا را در بر میهاست، اما تعداد  کمی از شرکت
هاي خوب نیز ممكن است در برخی از سالها هر سال، کار بسیار سختی است. شرکت

ند ادعا توانها میدچار رکود یا شكست شوند. به عنوان مثال، تعداد بسیار کمی از شرکت
 اشته است )دوهایم و همكاران،کنند که بحران جهانی اخیر، تأثیر زیادي بر عملكرد آنها ند

2012 :22 .) 
ها نیز وجود دارند که داراي مزیت رقابتی از طرفی دیگر، تعداد زیادي از شرکت

توانند هر ساله بر همه رقباي خود غلبه کنند. بنابراین، زمانی که شرکتی هستند، اما نمی
اراي اند ادعا کند که دتوتوانسته باشد بر اکثر رقباي خود در اکثر سالها غلبه کند، می

 مزیت رقابتی است. 
 

 عملكرديهاي ها و برنامهاستراتژي
هاي عملكردي منجر ها و برنامهاستراتژيها به ها و شایستگیمجموعه ارزش و دارایی

 هاي عملكردي شامل موارد زیر است:ها و برنامهشوند. استراتژيمی
 برنامه مدیریت ارتباط با مشتري 

 دسازياستراتژي برن 

 استراتژي فناوري اجتماعی 

 استراتژي فناوري ارتباطی 

 استراتژي فناوري اطلاعاتی 

 استراتژي توزیع 

 استراتژي جهانی 

 برنامه کیفیت 

 1یابیاستراتژي منبع 

 استراتژي لجستیک 

 استراتژي تولید 

 

 
                                                                                                                                        
1 sourcing 



 51      تنظیم استراتژي در مدیریت استراتژیک بازاریابی

 

 وکارمعیارهاي انتخاب استراتژي کسب
یارهاي زیر را در نظر بگیرند وکار باید معها براي انتخاب استراتژي کسبسازمان

 (:8: 2014)آکر، 
 1جذابیت نرخ بازگشت سرمایه 

 ایجاد مزیت رقابتی پایدار 
 موفقیت در آینده 
 پذیربودن امكان 
 هاي سازمانتناسب با سایر استراتژي 

 شود.در ادامه، هر یک از این معیارها شرح داده می
 

 جذابیت نرخ بازگشت سرمایه
صورتی جذاب است که نرخ بازگشت سرمایه خوبی داشته وکار در استراتژي کسب

در منطقه چوئوي توکیوي  3فعالیت خود را در محله گینزا 1996در سال  2باشد. استارباکس
رساند. اما اکثر شعبات شرکت در مناطق  400ژاپن آغاز کرد و تعداد شعبات خود را به 

ه، کرد. در نتیجدي را پرداخت میگران شهر بود و استارباکس براي اجاره آنها مقادیر زیا
 شد اما نسبت به رقبا آسیباگرچه استارباکس یک برند با مد روز در ژاپن شناخته می

 تر بود. هاي آنها نسبت به استارباکس پایینپذیر بود چرا که هزینه
 

 ایجاد مزیت رقابتی پایدار
ازمان ر براي سوکار در صورتی که باعث ایجاد مزیت رقابتی پایدااستراتژي کسب

وکار جذاب با ایجاد مزیت رقابتی پایدار مانع شود جذاب خواهد بود. استراتژي کسب
 شود. هاي سازمان میتقلید رقبا از فعالیت

 
 موفقیت استراتژي در آینده

وکار در آینده نیز باید بتواند باعث موفقیت براي سازمان شود. بازارها استراتژي کسب
ها و تهدیدهاي جدیدي را به همراه دارند. استراتژي هستند و فرصت همواره در حال تغییر
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ضمین بینی کند و موفقیت سازمان را در آینده توکار باید بتواند این تغییرات را پیشکسب
 کند.

 
 پذیربودن استراتژيامكان

پذیر باشد و با منابع، ساختار و فرهنگ سازمان سازگار وکار باید امكاناستراتژي کسب
 اشد. ب

 
 هاي سازمانتناسب با سایر استراتژي

نها هاي سازمان تناسب داشته باشد و با آوکار باید با سایر استراتژياستراتژي کسب
 افزایی ایجاد کند تا در کنار آنها سازمان را به موفقیت برساند. هم

 

 نقش تفكر استراتژیک در مدیریت استراتژیک بازاریابی
سیستمی است که براي کمک به مدیران در ایجاد،  1«بازاریابیمدیریت استراتژیک »

ن در تواند به مدیراشود. همچنین میوکار طراحی میتغییر یا حفظ یک استراتژي کسب
ه انداز بگیري چشمتواند در شكلکمک کند. تفكر استراتژیک می 2«اندازچشم»ایجاد 

 مدیران استراتژیک بازاریابی کمک کند. 
یف مدیریت استراتژیک، تفكر در خصوص ساختار آتی شرکت و یكی از وظا

انداز هر سازمان مبین آن است که این انداز براي آینده است. چشمپدیدآوردن چشم
 خواهد در چند سال دیگر در چه موقعیتی قرار بگیرد.سازمان می

نده هاي آیها و فعالیتانداز همانند ستاره قطبی، راهنماي سازمان جهت حرکتچشم
انداز باعث ایجاد وحدت رویه در بین اعضاي سازمان و افزایش تعهد آنها به است. چشم
 شود. سازمان می

یرت انداز استراتژیک. این بصتفكر استراتژیک ابزاري است براي ارائه بصیرت و چشم

هاي متفاوت و جدیدي را پیش روي سازمان قرار دهد تا تواند راهانداز، میو چشم
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فشارهاي خارجی موجب ها را به مشتریان ارائه دهد. مجموعه جدیدي از ارزشبتواند 

 (.32: 1389شوند )جعفري و کاظمی موحد، ها میتغییر در درون سازمان

تفكر  .توانند در کنار هم نقش مكمل داشته باشندریزي استراتژیک میتفكر و برنامه

یزي رسازي آن از ابزار برنامهپیادهآفریند و براي تبیین و انداز میاستراتژیک چشم

ژیک جدا ریزان استراتشود. هنري مینتزبرگ، متفكران را از برنامهاستراتژیک استفاده می

ها، هاي مؤثري مانند گردآوري دادهریزان استراتژیک نقشداند. وي براي برنامهمی

اندازهاي ي چشمسازهمراهی متفكر استراتژیک براي خلق استراتژي و مشارکت در پیاده

انداز و معماري استراتژي را حاصل تفكر استراتژیک استراتژیک قائل است، اما خلق چشم

 .)29: 1381احمدي و غفاریان، علی) داندمی

گیري الگوهاي ذهنی بر اساس تفكر استراتژیک، بصیرت و فهم نسبت به عوامل شكل

دین و ب دهدري مدیران قرار میگیآفرین در کسب و کار را زیربناي رفتار تصمیمارزش

: 1389غفاریان و کیانی، ) کندانداز صحیح حرکت میترتیب سازمان در راستاي یک چشم

ها تبا این دیدگاه، استراتژیس. انداز استکارکرد اصلی تفكر استراتژیک خلق چشم .(52

ل عوامل مؤثر بر انداز از تحلیچشم .ریزانکنند، نه برنامهانداز خلق میها چشمدر سازمان

ورت انداز به صچشم .گیردکسب و کار و تعریف چگونگی پاسخگویی به آنها شكل می

 سازد. یک آرمان مشترك، سازمان را یكپارچه می

 (:18: 1390کارکردهاي تفكر استراتژیک به شرح زیر است )لشكربلوکی، 

 دهد.گرایی سوق میگیري و هدفسازمان را به سمت هدف تفكر استراتژیک .1

 کند.هاي نایافته را خلق و طراحی میهاي ناگفته و پاسخپرسش تفكر استراتژیک .2

 کند.سازمان را بر عوامل متمایز کننده متمرکز می تفكر استراتژیک .3

 .هاي استراتژیک استدر هر رخداد و روندي، در جستجوي فرصت تفكر استراتژیک .4

 ند.کهاي متعددي را از آینده در ذهن سازمان ایجاد میهمیشه خاطره تفكر استراتژیک .5

 دارد.شكنی در سیستم خلق ارزش وامیسازمان را به قاعده تفكر استراتژیک .6

 دهد.هاي پیش روي سازمان را گسترش میها و گزینهدایره انتخاب تفكر استراتژیک .7

 سازمان است. هاي جدید درسبب زایش و آزمایش ایده تفكر استراتژیک .8
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 بازي برد برد برد )برد چندجانبه( براي سازمان و ذینفعان  آن است. تفكر استراتژیک .9

 هاي زاینده و پاینده براي سازمان است.در جستجوي چرخه تفكر استراتژیک .10

 تعریف کسب و کار 

مدیران عالی باید تلاش زیادي در تعریف کسب و کار و تعریف مجدد آن انجام 

انداز تعریف کسب و کار یک فرآیند خلاقانه است که در آن مأموریت و چشم. دهند

شود و تصمیمات مهمی را در زمینه مشتریانی که باید به آنها خدمت سازمان مشخص می

د را که باید استفاده کر هاییفناوريارائه داد، محصولات و خدماتی که باید تولید کرد و 

هاي دهند استراتژيعریف کسب و کار را انجام میزمانی که مدیران ت. شودشامل می

 (. 208: 2009، 1انز)شوند بعدي سازمان بر اساس این تعریف به سرعت مشخص می

ریزي استراتژیک و همانند نوشتن یک بیانیه مأموریت تعریف کسب و کار یک برنامه

ژیک براي تانداز یا یک نیت استرانیست. تعریف مؤثر کسب و کار باعث ایجاد یک چشم

ی ها بر اساس تحلیل محیطریزي رسمی استراتژيشود، نه یک برنامه. در برنامهسازمان می

ند دهها امكان میشوند، اما تعریف کسب و کار و تعریف مجدد آن به شرکتتنظیم می

املًا هاي رقابتی کفعال به تصویر بكشند، محیطکه آینده مطلوب خود را به طور بیش

اد کنند و بر موانع ساختارهاي کنونی صنعت غلبه کنند. به عبارتی دیگر، جدیدي را ایج

کنند. با توجه به ها از طریق تعریف کسب و کار به جاي دفاع کردن، حمله میشرکت

شویم که تفكر استراتژیک نقش زیادي در تعریف کسب و کارها مباحث فوق، متوجه می

 دارد.
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 است. 4-2به شرح نمودار تنظیم استراتژي در مدیریت استراتژیک بازاریابی فرآیند 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ] 1[ریزي استراتژیک فرآیند برنامه .4-2نمودار 

تنظیم استراتژي در مدیریت استراتژیک بازاریابی در ادامه، هر یک از مراحل فرآیند 

 شود. توضیح داده می

 اندازتعریف چشم
یكی از وظایف مدیریت استراتژیک، تفكر در خصوص ساختار آتی شرکت و پدید 

انداز هر سازمان مبین آن است که این سازمان انداز براي آینده است. چشمآوردن چشم

 .] 2[خواهد در چند سال دیگر در چه موقعیتی قرار بگیرد می

 اندازچشم

 مأموریت

 اهداف بلندمدت 

  استراتژي

 )تنظیم، اجرا و کنترل(

 مدت اهداف کوتاه

 

 مدت هاي کوتاهبرنامه

 

ها و فرهنگ ارزش

 سازمان و مدیران

تجزیه و تحلیل 
SWOT 
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هاي آینده و فعالیت هاانداز همانند ستاره قطبی، راهنماي سازمان جهت حرکتچشم

انداز باعث ایجاد وحدت رویه در بین اعضاي سازمان و افزایش تعهد آنها به است. چشم

 شود. سازمان می

 

 تعریف مأموریت 
کنند. ها معمولًا کسب و کار خود را بر اساس محصولات خود تعریف میشرکت

دوزنده لباس معرفی ها خود را خودروساز و برخی دیگر خود را طراح و برخی از شرکت

ها بهتر است در تعریف کسب و است. شرکت« محورمحصول»کنند. این یک تعریف می

استفاده کنند. تعریف بازارمحور، یک کسب و کار را به « بازارمحور»کار خود از تعریف 

ن کند. تفاوت این دو رویكرد در ایعنوان یک فرآیند تأمین نیازهاي مشتریان توصیف می

ر دارد که محصولات جنبه موقت و گذرا دارند، اما نیازها جنبه دائمی دارند و نكته قرا

همواره با مشتریان هستند. حمل و نقل یک نیاز است، در حالی که اسب و کالسكه، 

آهن، هواپیما، کشتی و کامیون، همگی محصولاتی هستند که این نیاز را خودرو، راه

جاد تواند باعث ایاساس نیازهاي مشتریان میکنند. تعریف کسب و کارها بر برطرف می

دهد که از هایی را نشان می، شرکت2-2هاي جدیدي براي رشد شود. جدول فرصت

 اند. محور به رویكرد بازارمحور حرکت کردهرویكرد محصول

 
 ] 1[محور در مقابل تعریف بازارمحور از کسب و کار تعریف محصول. 2-2جدول 

 تعریف بازارمحور رمحوتعریف محصول شرکت

یونیون پاسیفیک 

 رودریل

 کننده افراد و کالا هستیم.ما حمل سازیم.آهن میما خطوط راه

ما تجهیزات تكثیر را تولید  زیراکس

 کنیم.می

ها وري سازمانما به افزایش بهره

 کنیم.کمک می

 کنیم.ما انرژي تولید می فروشیم.ما بنزین می کورپوریشنهس

ما براي افراد سرگرمی ایجاد  سازیم.ما فیلم می پیكچرز پارامونت

 کنیم.می
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اینسایكلوپدیا 

 بریتانیكا

 کنیم.ما اطلاعات را توزیع می فروشیم.نامه میما دانش

هاي تهویه هوا را ما دستگاه کریر

 کنیم.تولید می

ما باعث کنترل هوا در منازل 

 شویم. می

 

تنی محور( و تعریف مبعریف مبتنی بر بازار هدف )محصولتفاوت بین ت 2-2جدول 

 دهد. بر بازار استراتژیک )بازارمحور( را نشان می

، بر فروش یک کالا یا خدمت به بازار فعلی تمرکز دارد. تعریف مبتنی بر بازار هدف

کنندگان نوشابه تعریف کند. در این تواند بازار هدف خود را مصرفشرکت زمزم می

 هاي تولیدکننده نوشابه خواهند بود.قباي زمزم شرکتصورت، ر

اگر  بر بازارهاي بالقوه تمرکز دارد. تعریف مبتنی بر بازار استراتژیکدر طرف دیگر، 

زمزم بازار هدف خود را افرادي که به دنبال رفع تشنگی خود از طریق یک نوشیدنی 

الكلی، هاي غیرده نوشیدنیهاي تولیدکننهستند، تعریف کند، آنگاه رقباي آن همه شرکت

 میوه، چاي و قهوه خواهند بود. معدنی، آبآب

هاي بزرگ داراي چندین واحد کسب و کار استراتژیک هستند و براي هر شرکت

هاي خاصی هستند. شرکت جنرال الكتریک داراي استراتژيکدام از این واحدها داراي 

ها داراي چندین خی از شرکتواحد کسب و کار استراتژیک است. در کشور ما بر 49

واحد کسب و کار استراتژیک هستند. براي مثال، شرکت مینو داراي واحدهاي کسب و 

کار مواد غذایی، دارویی و لوازم آرایشی و بهداشتی است. شرکت کاله نیز داراي واحدهاي 

 هاي گوشتی است. کسب و کار محصولات لبنی و فرآورده

 ویژگی است: 3داراي  یک واحد کسب و کار استراتژیک

اي از واحدهاي کسب و کار به یک واحد کسب و کار منحصر به فرد یا مجموعه .1

هاي آنها را مستقل از سایر واحدهاي سازمان انجام توان برنامههم مرتبط است که می

 داد.

 یک واحد کسب و کار رقباي خاص خود را دارد. .2

ریزي استراتژیک و سودآوري برنامهیک واحد کسب و کار داراي یک مدیر مسؤول  .3

 است که بر عوامل مؤثر بر سودآوري واحد کنترل دارد.
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 هاياستراتژيهدف از شناسایی واحدهاي کسب و کار استراتژیک سازمان، طراحی 

 لازم براي هر واحد و تخصیص بهینه منابع به آنها است. 

راي انجام چیزي مأموریت نشان دهنده فلسفه وجودي سازمان است. هر شرکتی ب

ها ممكن است در ایجاد شده است: تولید اتومبیل، دادن وام، ساخت مسكن و .... شرکت

هاي جدید بازار و پاسخ به تغییرات محیطی، مأموریت طول زمان براي استفاده از فرصت

فروشی برخط دنیا به ترین کتابخود را تغییر دهند. آمازون مأموریت خود را از بزرگ

ن فروشگاه اینترنتی دنیا تغییر داده است. شرکت اي. بی مأموریت خود را از تریبزرگ

حراجی اینترنتی محصولات کلكسیونی به حراجی اینترنتی همه انواع محصولات تغییر 

اي به هاي حلقهداده است. شرکت دانكن دونات مأموریت خود را از ارائه نان شیرینی

 ارائه قهوه تغییر داده است.

براي تعریف مأموریت خود باید به سؤالات اصلی در مورد مأموریت که یک شرکت 

پیتر دراکر آنها را مطرح کرده است، پاسخ دهد: کسب و کار ما چیست؟ مشتریان ما چه 

دهیم، چیست؟ کسب و کار ما در آینده کسانی هستند؟ ارزشی که ما به مشتریان ارائه می

چگونه باید باشد؟ پاسخ این سؤالات اگرچه  چگونه خواهد بود؟ کسب و کار ما در آینده

هاي موفق به طور مداوم این رسد، اما در واقع بسیار دشوار است. شرکتساده به نظر می

 .]1[دهند کنند و به آن با دقت پاسخ میسؤالات را از خود مطرح می

ی رکنان و حتکنند و آن را در اختیار مدیران، کاها بیانیه مأموریت خود را تهیه میسازمان

دهند. یک بیانیه مأموریت شفاف و اندیشمندانه باعث ایجاد یک حس مشتریان قرار می

ود شهاي محیطی میها و فرصتگیريمشترك بین اعضاي سازمان در زمینه اهداف، جهت

]1[ . 

ز یک انداانداز هستند. این چشمهاي مأموریت در بهترین حالت، بیانگر یک چشمبیانیه

سال آینده را براي  20تا  10گیري دهد و جهتریباً غیر ممكن را نشان میآرزوي تق

خواست که همه افراد به کند. آکیو موریتا، مدیر عامل سابق سونی، میسازمان فراهم می

یک دستگاه پخش صداي قابل حمل دسترسی داشته باشند. در این راستا شرکت سونی 

ح فشرده را تولید کرد. فرد اسمیت، هاي قابل حمل پخش لوها و دستگاهواکمن
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صبح  10:30هاي پستی را حداکثر در ساعت خواست که به هر طریق ممكن محمولهمی

 روز بعد به گیرندگان آنها تحویل دهد. بنابراین، او شرکت پستی فدکس را تأسیس کرد. 

 ویژگی اصلی است: 5یک بیانیه مأموریت مناسب داراي 

خواهیم محصولاتی با ما می»این عبارت که  کند.رکز میبر تعداد کمی از اهداف تم .1

بكه توزیعی ترین شبهترین کیفیت تولید کنیم، بیشترین خدمات را ارائه دهیم، وسیع

ترین قیمت ارائه دهیم، ادعایی بسیار را داشته باشیم و محصولات خود را با پایین

 گسترده و غیر واقعی است.

یک بیانیه مأموریت مناسب،  کند.رکت تمرکز میهاي اصلی شها و ارزشبر سیاست .2

 کند تا آنها بر مسائل کلیدي متمرکز شوند.حیطه وظایف کارکنان را محدود می

یک بیانیه مأموریت مناسب قلمروهاي  کند.قلمروهاي رقابتی شرکت را مشخص می .3

 اند.  ارائه شده 3-2کند. این قلمروها در جدول رقابتی شرکت را مشخص می

ها باید یک رویكرد بلندمدت داشته باشند و مأموریت دیدگاه بلندمدت دارد.یک  .4

 تنها در صورت لزوم و در شرایط خاص تغییراتی در آنها ایجاد شود.

تا  3ها بهتر است در مأموریت یادماندنی و بامعنی باشند.باید تا حد امكان کوتاه، به .5

کی عبارت است از بهبود  کلمه بیان شوند. براي مثال، مأموریت شرکت مري 4

 زندگی زنان.

 
 ] 1[تعیین قلمروها و مرزهاي رقابتی در بیانیه مأموریت  .3-2جدول 

 :اي از صنایع به هم کنند، برخی در مجموعهها تنها در یک صنعت فعالیت میبرخی از شرکت صنعت

رخی کنند و بمی مرتبط فعال هستند، برخی در کالاهاي صنعتی، کالاهاي مصرفی یا خدمات فعالیت

 کنند.دیگر در همه صنایع کار می

  شرکت کاترپیلار بر بازارهاي صنعتی تمرکز دارد، اما رقیب آن شرکت جان دیر هم در بازارهاي صنعتی

 و هم در بازارهاي مصرفی فعالیت دارد.

 :ها باید در بیانیه مأموریت، نوع محصولات تولیدي خود را بیان کنند.شرکت محصولات 

 هاي سواري و خودروهاي سنگین فعالیت دارد.شرکت ایران خودرو در زمینه تولید اتومبیل 

 کند.هاي خود را بیان میها و قابلیتشرکت شایستگی ها:شایستگی 
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 ها شرکت ژاپنی ان. اي. سی در امور محاسباتی، ارتباطات و قطعات داراي شایستگی است. این شایستگی

سیم کمک یهاي بها و تلفنهاي قابل حمل، تلویزیونپشتیبانی از تولید رایانه تواند به این شرکت درمی

 کنند.

 :بخش بازار عبارت است از بازار یا مشتریانی که شرکت به آنها خدمت ارائه خواهد کرد. بخش بازار 

 کند. شرکت آستون مارتین تنها خودروهاي اسپورت با کیفیت بسیار بالا را تولید می 

  گربر تنها بازار کودکان را هدف قرار داده است.شرکت 

 :ها است که شرکت در آنها مشارکت دارد. گستره عمودي بیانگر تعداد سطوح کانال گستره عمودي

 شود. ها از تأمین مواد اولیه تا تولید محصول نهایی و توزیع آن را شامل میسطوح کانال

 تره عمودي بزرگی هستند. هایی قرار دارند که داراي گسدر یک طیف شرکت 

 هاي مجازي قرار دارند که تقریباً تولید همه محصولات و خدمات خود را به در طیف دیگر، شرکت

 کنند. سپاري میکنندگان برونتأمین

 :دهد. ها را نشان میمحدوده جغرافیایی فعالیت شرکت گستره جغرافیایی 

 و برخی دیگر در کل جهان فعالیت دارند.  ها تنها در یک کشور فعالیت دارندبرخی از شرکت 

 

 SWOTتحلیل 
باید موقعیت سازمان مورد تجزیه و تحلیل قرار بگیرد. تجزیه  استراتژيبراي تدوین 

ن یا تعادل استراتژیک بی استراتژيو تحلیل موقعیت عبارت است از پیدا کردن یک 

ها و تهدیدها، در جهت رفع آنها. تحلیل سوات ها با توجه به ضعفها و قوتفرصت

 . ] 3[یكی از ابزارهاي استراتژیک در این راستا است 

ود. تحلیل رسالیان زیادي است که براي تحلیل محیط صنعت به کار می سواتتحلیل  

یط داخلی )شناسایی نقاط قوت و ضعف سازمانی( توان براي ارزیابی محرا هم می سوات

ها و تهدیدهاي محیطی( استفاده و هم براي ارزیابی محیط خارجی )شناسایی فرصت

 کرد. 

مان گیرند که سازهاي قابل کنترل سازمان قرار مینقاط قوت و ضعف، در زمره فعالیت

خیص توان تشیط داخلی میدهد. با ارزیابی محاي عالی یا ضعیف انجام میآنها را به شیوه

 داد که آیا شرکت داراي مزیت رقابتی است یا خیر. 
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ها و تهدیدها، رویدادها و روندهاي اقتصادي، اجتماعی، فرهنگی، مقصود از فرصت

توانند به میزان زیادي در آینده به آوري است که میشناسی، سیاسی، قانونی و فنبوم

 .]4[سازمان منفعت یا زیان برسانند 

 .]5[مخفف چهار کلمه است  سواتتحلیل 

 .4و نقاط ضعف 3، نقاط قوت2، تهدیدها1هافرصت .1

 در دو مرحله انجام می گیرد: سواتتحلیل 

 ها و تهدیدهاي بیرونی. تحلیل نقاط قوت و ضعف درونی و فرصت .1

هاي مرحله اول براي قرار دادن شرکت در یكی از چهار خانه استفاده از تحلیل .2

 سواتماتریس 

 5از یک رویكرد تجویزي سواتدهد. تحلیل را نشان می سوات، ماتریس 2-2نمودار 

 شود. پیشنهاد می سواتهاي مختلفی براي چهار خانه ماتریس استراتژیکند. استفاده می

 شود:مشاهده می 5-2طور که در نمودار همان

هاي ژیتراتاسهاي خارجی باشد، باید از اگر شرکتی داراي نقاط قوت داخلی و فرصت .1

هایی مانند ادغام و استراتژیهاي تهاجمی شامل استراتژیتهاجمی استفاده کند. 

، یكپارچگی عمودي رو 9، توسعه محصول8، توسعه بازار7، رسوخ در بازار6اکتساب

 و ... هستند. 12، یكپارچگی افقی11، یكپارچگی عمودي رو به جلو10به عقب
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 یطیحم ياهدیدهت
هدمع

 ياه تصرف
 ددعتم یطیحم

 توق طاقن
یساسا

فعض طاقن
یساسا

 ياه يژتارتسا
یمجاهت

 ياه يژتارتسا
تهج رییغت

 ياه يژتارتسا
عونت

 ياه يژتارتسا
یعفادت

 
 ] 6[ سواتماتریس  .5-2نمودار 

هاي خارجی باشد، باید از اگر شرکت داراي نقاط ضعف داخلی و فرصت .2

هایی تراتژیاسهاي تغییر جهت شامل استراتژیهاي تغییر جهت استفاده کند. استراتژی

 هستند. 2، یكپارچگی عمودي یا تنوع ناهمگون1گذاري مشتركمانند سرمایه

اي هاستراتژیاگر شرکت داراي نقاط قوت داخلی و تهدیدهاي خارجی باشد، باید از  .3

، تنوع 3هایی مانند تنوع همگوناستراتژیهاي تنوع شامل استراتژیتنوع استفاده کند. 

 و تنوع ناهمگون هستند. 4افقی

اي هاستراتژیاگر شرکت داراي نقاط ضعف داخلی و تهدیدهاي خارجی باشد، باید از  .4

اگذاري هایی مانند کاهش، واستراتژیهاي تدافعی شامل استراتژیتدافعی استفاده کند. 

 و انحلال هستند.
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 اهداف سازمانی

ها و فرهنگ مدیران و سازمان و تجزیه ها بر اساس مأموریت سازمان، ارزششرکت

 کنند.اهداف سازمانی را مشخص می SWOTو تحلیل 

اي است که سازمان باید به آنها دست پیدا ژیکاهداف مشخص کننده نتایج استرات

 :]2[دسته تقسیم کرد  3توان به کند. اهداف مدیریت استراتژیک را می

 

اهدافی هستند که با بهبود عملكرد مالی شرکت در ارتباط هستند. مانند  :اهداف مالی

)مصارف ت هاي شرکتعیین اندازه شرکت و نرخ رشد آتی آن، تعیین بهترین ترکیب دارایی

 وجوه( و تعیین بهترین منابع شرکت )ساختار سرمایه(

 

دهد اهدافی هستند که سازمان آنها را در بلندمدت هدف قرار می :اهداف استراتژیک

و مربوط به تحكیم موقعیت کلی شرکت در بازار و موفقیت آن در عرصه رقابت هستند. 

ابع مالی، منابع انسانی، منابع وري، مناهداف استراتژیک شامل اهداف بازاریابی، بهره

 فیزیكی، نوآوري، مسؤولیت اجتماعی و بازدهی و سودآوري هستند.

 

اي هستند وضعیت نهایی اهداف استراتژیک و مالی مشخص شده :اهداف عملكردي

هاي مختلف سازمان به صورت گسترده آورده شده است. به اهداف که نسبت به بخش

شود. اهداف عملكردي تابعی از اهداف رایی نیز گفته میعملكردي، اهداف تاکتیكی یا اج

استراتژیک و مالی هستند. اهداف عملكردي شامل اهدافی مانند میزان فروش، میزان سود، 

تعداد اقلام خریداري شده، نرخ بازگشت سرمایه، تعداد مشتري، تعداد شكایات و ... 

 هستند. 

 سازمانی هاياستراتژی
هاي لازم براي رسیدن به این اهداف را استراتژيسازمان پس از تعیین اهداف، باید 

 مشخص کند. 



 مدیریت استراتژیک بازاریابی     64

 

 ها براي فعالیت در بازار انتخابهایی که سازماناستراتژیدر این قسمت، برخی از انواع 

 شود.کنند، شرح داده میمی

 

 محصول آنسوف/ ماتریس بازار

دیران شرکت قرار دارد، رشد متمرکز است. اولین فرصتی که براي رشد در اختیار م

هاي رشد کسب و کارهاي موجود شرکت است. رشد متمرکز به دنبال بازنگري در فرصت

بازار  -شود، ماتریس محصولترین ابزارهایی که در رشد متمرکز استفاده مییكی از مهم

  که توضیح داده شد. آنسوف است

 

 یكپارچگی عمودي

طریق ادغام عمودي رو به بالا، ادغام عمودي رو به پایین و توانند از ها میشرکت

 ادغام افقی، میزان فروش و سودآوري خود را افزایش دهند.

فروشد. این شرکت اي را نمیامروزه شرکت داروسازي مِرك، فقط داروهاي نسخه

گذاري مشترك با شرکت جانسون اند جانسون، فروش طی یک سرمایه 1989در سال 

قراردادي را با شرکت دوپونت براي  1991اي را آغاز کرد. در سال غیرنسخهداروهاي 

 -نیز یک همكاري را با شرکت شرینگ 2000انجام تحقیقات بنیادي امضا کرد. در سال 

، دو 1997اي جدید آغاز کرد. در سال پلاو براي توسعه و بازاریابی داروهاي نسخه

حیوانات و مرغداري خود را با هم ترکیب  پُلِنک، دو بخش داروهاي -شرکت مِرك و رن

کردند و یک شرکت جدید را به نام مرِیال لیمیتِد تشكیل دادند که به طور جامع در زمینه 

، شرکت مِدکو را خریداري کرد که در 2003کند. مِرك در سال بهداشت حیوانات کار می

رکت سیرنا نیز ش 2006زمینه فروش پستی داروها فعال بود. این شرکت در سال 

هاي عمودي و افقی را نشان هایی از ادغامها نمونهتراپوتیكس را خریداري کرد. این

 دهد که باعث موفقیت شرکت مِک شد.می

اند. براي مثال، ادغام بین دو فروشگاه ها در برخی مواقع ناموفق هم بودهالبته ادغام

 مارت حل نماید. لبه بر والمارت نتوانست مشكلات آنها را در غاي سیرز و کیزنجیره
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به دست آوردن کنترل بر سایر  استراتژي»یكپارچگی )ادغام( عمودي عبارت است از 

 یكپارچگی عمودي دو نوع است:«. افزا در زنجیره ارزشهاي ارزشفعالیت

 1یكپارچگی عمودي رو به عقب .1

 2یكپارچگی عمودي رو به جلو .2

 

 عقب به رو عمودي یكپارچگی

 تر شدن به منبعنزدیک استراتژي»ي رو به عقب عبارت است از یكپارچگی عمود

کنندگان این منابع یا تولید قطعات لازم براي تولید مواد اولیه از طریق اکتساب تأمین

شود که یک سازمان زمانی استفاده می استراتژياین «. محصول نهایی توسط شرکت

 .]2[  اولیه گسترش دهدبخواهد نفوذ و کنترل خود را بر فرآیند تأمین مواد 

به دست آوردن »به عبارتی دیگر، یكپارچگی عمودي رو به عقب عبارت است از 

 .]7[« کنندگان مواد اولیهمالكیت یا افزایش کنترل بر عرضه

 

 جلو به رو عمودي یكپارچگی

تر شدن به نزدیک استراتژي»یكپارچگی عمودي رو به جلو عبارت است از 

راي فروشی بهاي خردهکننده یا کاربر نهایی از طریق اکتساب یا ایجاد فروشگاهمصرف

 ياستراتژبنابراین، این «. توزیع، فروش یا خدمات پس از فروش محصولات شرکت

 .]8[شود تر شدن شرکت به مشتریان میباعث نزدیک

ی عمودي رو به جلو را بر یكپارچگی عمودي رو به عقب و یكپارچگ 7-2نمودار 

شود، طور که در این نمودار مشاهده میهمان دهد.اساس زنجیره ارزش شرکت نشان می

خرید قطعات و مواد اولیه، و مهندسی و هاي فعالیت یكپارچگی عمودي رو به عقب

فروش و هاي فعالیت گیرد. یكپارچگی عمودي رو به جلو نیزطراحی را در بر می

 گیرد.خدمات پس از فروش را در بر میبازاریابی، و 
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 یكپارچگی عمودي رو به عقب و رو به جلو در زنجیره ارزش  استراتژي .7-2نمودار 

]6[. 

 افقی یكپارچگی

مالكیت یا افزایش کنترل بر روي  استراتژي»یكپارچگی افقی عبارت است از 

اي براي رشد سریع کسب و کار به صورت گسترده استراتژياین  «.هاي رقیبشرکت

گیرد. علاوه بر رشد کسب و کار، دستیابی به یک شرکت مورد استفاده قرار می

راي تواند انگیزه کافی بهاي رقیب و یا بازار نیز میهاي شرکتها و قابلیتشایستگی

 را فراهم سازد.  استراتژياجراي این 

 

 تنوع همگون

اضافه کردن خطوط تولیدي یا خدماتی مرتبط  استراتژي»ست از عبارت ا تنوع همگون

فعلی سازمان که از طریق توسعه داخلی محصولات و  1یا مشابه با کسب و کار اصلی

                                                                                                                                        
1 core business 

 مهندسی و طراحی

 خرید قطعات و مواد اولیه

 مونتاژ و تولید

 فروش و بازاریابی

 خدمات پس از فروش

استراتژي 

یكپارچگی عمودي 

 جلورو به 

استراتژي 

یكپارچگی عمودي 

 عقبرو به 
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لاش ، تاستراتژيشرکت در این «. گیردخدمات و فروش آن به مشتریان جدید صورت می

سازمان را به کسب و کند کسب و کارهاي جدید و مرتبط با کسب و کارهاي فعلی می

 .]2[کارهاي قبلی خود اضافه کند 

اي را نیز از براي مثال، بانک ملت که علاوه بر ارائه خدمات بانكی، خدمات بیمه

 دهد. طریق بیمه ما ارائه می

 راتژياستافزایی بین کسب و کارها است. اگرچه ، ایجاد هماستراتژيهدف اصلی این 

بین کسب و کارهاي به هم مرتبط ایجاد  افزاییهم هایی را برايتنوع همگون فرصت

افزایی نیازمند کند، اما ایجاد هماهنگی بین این کسب و کارها جهت تحقق هممی

 ها است. هاي زیادي از سوي مدیران این شرکتتلاش

کنند. رقابت سالم بین کسب ها تحمیل میهاي زیادي را بر شرکتها هزینهاین تلاش

شود. از به هم، باعث ایجاد نوآوري و عملكرد بالا براي شرکت می و کارهاي مرتبط

. شودطرف دیگر، رقابت شدید بین آنها مانع همكاري و تشریک مساعی بین آنها می

، شود. بنابراینهاي شدید نیز مانع ابتكار عمل مدیران واحدهاي کسب و کار میهماهنگی

و کارها و ایجاد هماهنگی بین آنها تعادل مدیران باید در برقراري رقابت سالم بین کسب 

 لازم را ایجاد کنند. 

 

 تنوع ناهمگون

اضافه کردن کسب و کارها، محصولات »)غیر مرتبط( عبارت است از  1تنوع ناهمگون

، ژياستراتشرکت در این «. یا خدمات جدید و غیر مرتبط با کسب و کار اصلی سازمان

کند در کسب و کارهایی غیر از کسب و کار فعلی و همچنین، نامرتبط با آن تلاش می

 .]2[گذاري کند سرمایه

ی کنند. یكی از دلایل اصلاستفاده می استراتژيها به دلایل مختلفی از این شرکت

 ستراتژياتوانند از طریق این تنوع ناهمگون این است که می استراتژيها از استفاده شرکت

بر مشكل ورود کسب و کار اصلی خود به مرحله بلوغ یا رکود غلبه کرده و رشد کنند. 

                                                                                                                                        
1 conglomerate diversification  
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هاي رکتش»کنند، به آنها ها به طور گسترده از تنوع ناهمگون استفاده میزمانی که شرکت

 شود.گفته می 1«ناهمگون

اي در درآمدها و ها همچنین از تنوع ناهمگون براي کاهش نوسانات دورهشرکت

توانند از این هاي کوچک نیز میکنند. حتی شرکتهاي نقدي خود استفاده مینجریا

 استفاده کنند.  استراتژي

گروه صنعتی گلرنگ با بیش از چهل زیر مجموعه و شرکت تابعه پس از براي مثال، 

در  ،...سافتلن و  دهه فعالیت در صنایع شوینده و ارائه برندهاي نام آشناي گلرنگ، اوه، 5

ي تكمیل سبد محصولات خود پا به عرصه صنایع غذایی گذاشت و با معرفی راستا

تولید انواع ماکارونی با برند فامیلا را آغاز نمود  ،کشت و صنعت گلبرگ بهاران  شرکت

هاي روغنفرنگی، تن ماهی، سس کچاپ، و به تدریج محصولاتی چون رب گوجه

 .ه سبد غذایی خود اضافه کردروغن زیتون، سرکه سیب و دانه زیتون را بخوراکی، 

تنوع ناهمگون این است که محصولات یا خدمات غیر مرتبط  استراتژيایراد اصلی 

 افزایی کنند. این بر خلافکمی وجود دارند که بتوانند در ترکیب با یكدیگر ایجاد هم

تنوع همگون است که در آن این امكان وجود داشت. بنابراین، این  استراتژيوضعیت 

یا تخصیص کاراي منابع مالی شرکت، تمرکز داشته  2هاي مالیافزاییها باید بر همشرکت

ند گیرها منابع مالی را از کسب و کارهاي سودآور میآل، این شرکتباشند. به طور ایده

و این  گذارندتانسیل سودآوري بالایی دارند، میو در اختیار کسب و کارهاي دیگري که پ

 دهند. روند را به طور مستمر ادامه می

مدیران عالی از دانش و  تنوع ناهمگون این است که معمولاً  استراتژيایراد دیگر 

تخصص لازم براي مدیریت کسب و کارهاي ناهمگون برخوردار نیستند. در نتیجه، براي 

کنند. این نوع مدیریت باعث تأکید بر شدید مالی استفاده می هايمدیریت آنها از کنترل

شود و بنابراین، اهداف استراتژیک مدت کسب و کارهاي ناهمگون میعملكرد کوتاه 

شوند. گسترش به بازارهایی که شرکت قبلاً در آنها تجربه بلند مدت نادیده گرفته می

 .]9[شود یهاي زیادي براي آن منداشته است، باعث ایجاد چالش
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ود، شهمچنین وقتی که مشكلی براي یكی از این کسب و کارهاي ناهمگون ایجاد می

از آنجا که مدیران شرکت دانش و تخصص لازم را در مورد آنها، مشتریان آنها، بازار آنها 

و فرآیند تولیدي آنها ندارند، بنابراین، از بینش لازم براي حل مسائل آنها نیز برخوردار 

هاي آشكاري دارند که هاي ناهمگون سیاستبود. در نتیجه، بسیاري از شرکت نخواهند

کنند کسب و کارهاي با عملكرد پایینی که نتوانند سریعاً وضعیت خود را سر و بیان می

 آوري شوند.سامان دهند، باید جمع

  

 تنوع افقی

 اي جدید وکنند در کسب و کارهتنوع افقی، سعی می استراتژيبا اتخاذ  هاسازمان

نامرتبط با کسب و کار فعلی، وارد شوند و محصولات تولیدي کسب و کار جدید را به 

مان تنوع همگون به دلیل دور کردن ساز استراتژيمشتریان کسب و کار فعلی عرضه کنند. 

ها با اتخاذ از کسب و کار محوري خود داراي ریسک زیادي است. بنابراین سازمان

کاهند. دلیل این موضوع این است که در از میزان این ریسک میافقی  تنوع استراتژي

افقی سازمان با مشتریان کنونی کاملاً آشنا است. به عنوان مثال، کارخانه نان صنعتی  تنوع

گیرد و به درخواست مشتریان فعلی خود، تصمیم به ایجاد کارخانه تولید آب معدنی می

 .]2[کند عرضه می محصولاتش را به مشتریان فعلی نان صنعتی

هاي ياستراتژشود؛ اما هاي دیگر ادغام مییكپارچگی، شرکت با شرکت استراتژيدر 

 سازي با اضافه کردن یک کسب و کار یا محصول جدید به شرکت ارتباط دارند.متنوع

 

 تنوع جهانی

دهند که تمایل ها به این دلیل فعالیت خود را در سطح جهانی گسترش میشرکت

یزان رشد خود را افزایش دهند. همچنین آنها به خاطر فشار رقباي جهانی مجبور دارند م

دهند. دلیل دیگر، کاهش نرخ رشد شوند که فعالیت خود را در سطح جهانی گسترش می

تنوع جهانی باعث گسترش مرزهاي تنوع داخلی فروش آنها در بازارهاي داخلی است. 

 .]10[شود می
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کنند. مختلفی براي ورود به بازارهاي جهانی استفاده میهاي ها از روششرکت

هاي دیگر شامل است. شیوه 1ترین شكل ورود به بازارهاي جهانی، صادراتساده

 است.  3و واگذاري حق امتیاز توزیع 2واگذاري حق امتیاز تولید

در واگذاري حق امتیاز تولید )لیسانس(، شرکت امتیاز دهنده، امتیاز تولید و فروش 

هاي مشخص، به شرکت امتیاز گیرنده واگذار محصولات خود را در قبال دریافت هزینه

 تواند با استفاده از واگذاريمناسبی است، می فناوريکند. شرکتی که داراي دانش و می

گذاري و با هزینه بسیار محدود، سود مورد نظر خود را امتیاز تولید، بدون انجام سرمایه

اگذاري حق امتیاز توزیع )فرانشیز(، شرکت امتیاز دهنده، امكان استفاده کسب کند. اما در و

هاي مشخص، به شرکت امتیاز گیرنده واگذار از نام تجاري خود را در قبال دریافت هزینه

دهی، هاي سازمانهاي مختلفی را در زمینهکند. در فرانشیز، امتیاز دهنده مشاورهمی

 دهد.یت به امتیاز گیرنده ارائه میآموزش، تجارت، بازاریابی و مدیر

ترین روش ورود به بازارهاي جهانی که از بالاترین ریسک نیز همچنین، پیچیده

 است.  4برخوردار است، مالكیت کامل

ترین چالشی که هاي خاص خود هستند. اما مهمهاي فوق داراي چالشهمه روش

د، سازگاري محصولات و ها در ورود به بازارهاي جهانی با آن روبرو هستنشرکت

هاي بازارهاي خارجی است. برخی شرکت با فرهنگ منحصر به فرد و عادتخدمات 

اوقات، شرکت مجبور نیست تغییرات زیادي را در محصولات خود ایجاد کند و شاید 

گونه تغییري در آنها ایجاد کند. براي مثال، زمانی که استارباکس هم مجبور نباشد، هیچ

نفر در ساعت  100در ژاپن افتتاح کرد، بیش از  1996خود را در سال  هاولین فروشگا

صبح که ساعت آغاز کار فروشگاه است، پشت در فروشگاه منتظر باز شدن آن  6:30

 . ]11[بودند. امروزه این شرکت صدها فروشگاه در ژاپن و سایر کشورهاي جهان دارد 

ها کنندگان در کشورهاي مختلف داراي فرهنگ متفاوت و بنابراین، خواستهاما مصرف

و نیازهاي متفاوت هستند. در نتیجه، اکثر محصولات براي فروش در کشورهاي مختلف 

                                                                                                                                        
1 exporting 
2 licensing 
3 franchising 
4 full ownership 
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کنندگان هر یک از این کشورها منطبق شوند. ها و نیازهاي مصرفجهان، باید با خواسته

 کنندگانهاي مصرفا متناسب با نیازها و خواستهشرکت مک دونالد محصولات خود ر

هاي بازاریابی و هاي جهانی از طرف دیگر باید برنامهکند. شرکتبازار هدف تولید می

ر گیري یک تصویتبلیغاتی خود را در سرتاسر جهان طوري انجام دهند که باعث شكل

هاي مهارت کنندگان شود. این امر مستلزم داشتنمنسجم از شرکت در ذهن مصرف

 ها است. بازاریابی و تفكر استراتژیک مناسب مدیران این شرکت

 

 الگوي پنج نیروي پورتر

، پدر علم مدیریت استراتژیک است. او که استاد دانشگاه کسب و کار 1مایكل پورتر

ا ابتدا ، الگوي پنج نیرو رسواتهاي مثبت و منفی تحلیل است، با توجه به جنبه 2هاروارد

در کتاب پرفروش خود به نام  1980در مجله هاروارد و سپس در سال  9781در سال 

معرفی کرد. الگوي پنج نیروي پورتر به شدت مورد توجه دانشگاهیان  3رقابتی استراتژي

نشان داده شده  8-2هاي بازار قرار دارد. الگوي پنج نیروي پورتر در نمودار ايو حرفه

 است.

 

                                                                                                                                        
1 Michael Porter 

2 Harverd Business School 

3 Competitive Startegy 
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 ینز هناچ تردقدوجوم يابقر نیب تباقر
نارادیرخ ینز هناچ تردق ناگدننک نیمأت

دیدج يابقر دیدهت

اه نیزگیاج دیدهت

 مهم نارادیرخ دادعت
 ای لوصحم تیمها 

رادیرخ يارب تمدخ

 ندوب سرتسد رد 
کیدزن ياه نیزگیاج

 شزرا/تمیق خرن 
نیزگیاج تلاوصحم

 ناگدننک نیمأت دادعت 
 مهم

 تاعطق ای ازجا تیمها 
هدش نیمأت

دوجوم يابقر نیب تباقر
 رد اه تکرش دادعت 

تعنص
 تعنص دشر خرن
 دازام تیفرظ

دیدج يابقر دورو عناوم
 سایقم داصتقا
 يریگدای ینحنم
 تلاوصحم زیامت
 دنرب تیوه
 رییغت ياه هنیزه
 ياه لاناک هب یسرتسد 

عیزوت
 تعنص تاررقم
 يراتفر دورو عناوم

 ]12[الگوي پنج نیروي پورتر  .8-2نمودار 

 

عملكرد و با دیدگاه  -1عملیات -الگوي پنج نیروي پورتر مبتنی است بر الگوي ساختار

مرتبط است. بر اساس این الگو ساختار یک صنعت )تعداد و اندازه نسبی  2سازمان صنعتی

ت ها در صنعی شرکتها در صنعت، موانع ورود و ...(، بر عملیات یا رفتار رقابتشرکت

                                                                                                                                        
1 conduct 

2 industrial organization 
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گذارد. صنایعی که در آنها ها و ...( تأثیر می)سطوح قیمت تنظیم شده، میزان نوآوري

تعداد نسبتاً کمی شرکت فعالیت دارند و صنایعی که موانع ورود در آنها زیاد است، نسبت 

 خوردارکنند، از رقابت کمتري بربه صنایعی که در آنها تعداد بیشتري شرکت فعالیت می

هاي تتوانند قیمها در این صنایع متمرکز نسبت به صنایع رقابتی میهستند. شرکت

 . ]12[بالاتري را براي مشتریان تنظیم کنند 

ها منجر به عملكرد، عملیات شرکت -عملیات -همچنین بر اساس الگوي ساختار

نظیم ت ها از طریقشود. بدیهی است که در صنایع کمتر رقابتی، شرکتعملكرد آنها می

 توانند به سودآوري و عملكرد بالاتري برسند.هاي بالاتر میقیمت

کند، گانه افزایش پیدا میمنطق این الگو این است که هر چه شدت نیروهاي رقابتی پنج

 کند.شود و سودآوري کل صنعت کاهش پیدا میتر میمحیط صنعت متخاصم

 

 جدید رقباي تهدید

انی وارد صنعت شوند، آن صنعت رقابتی خواهد بود و اگر رقباي جدید بتوانند به آس

از سودآوري کمتري برخوردار خواهد بود. براي مثال، فقدان موانع ورود باعث شد که 

بازي تبدیل شوند. به فروشندگان عمده اسباب 1فروشانی مانند وال مارت و تارگتخرده

هاي معروف د شرکتگذاري پایین خود باعث شدنهاي قیمتاستراتژيآنها از طریق 

دچار ورشكستگی شوند. بنابراین  3و کی بی تویز 2بازي فروشی مانند فائو شوارتزاسباب

 ها باید موانعی را براي ورود سایر رقبا ایجاد کنند. شرکت

 

 موانع ورود رقباي جدید

 .]6[توانند مانع ورود رقباي جدید به صنعت شوند به طور کلی، چهار عامل می

 ايهزینهموانع  .1

 هاي تغییرمزایاي بازاریابی و توزیعی و هزینه .2

 هاي دولتیمحدودیت .3

                                                                                                                                        
1 Target  
2 FAO Schwarz 
3 KB Toys 
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 موانع ورود رفتاري .4

 

 ايموانع هزینه

باشند، از اثرات یادگیري و  1هاي موجود در بازار داراي اقتصاد مقیاساگر شرکت

 اهفناوريتجربه برخوردار باشند، یا داراي مجوز خاص براي دسترسی به مواد خام یا 

ود. اي خواهند بباشند، آنگاه رقباي بالقوه براي ورود به این بازار داراي عدم مزیت هزینه

دهد که هزینه هر واحد تولیدي شرکت با افزایش تولید در اقتصاد مقیاس زمانی روي می

کند. هاي ثابت بین تعداد بیشتري از محصولات کاهش پیدا مینتیجه سرشكن شدن هزینه

هاي تري نسبت به شرکته ظرفیت تولیدي و بازار مصرف بزرگهاي بزرگ کشرکت

 .]13[تر هستند، داراي اقتصاد مقیاس هستند کوچک

هاي موجود در بازار، از تجربه یا یادگیري ناشی یكی دیگر از مزایاي اقتصادي شرکت

شود که هزینه تولید هر واحد از محصولات شود. اثر یادگیري و تجربه نیز باعث میمی

کند. علت این کاهش این است که ها با افزایش تولید کاهش پیدا میولیدي شرکتت

گیرند که چگونه عملیات تولیدي خود را کاراتر و ها در طول زمان یاد میشرکت

نامند. بنابراین منحنی می 2تر انجام دهند. این اثر تجربه را منحنی یادگیرياثربخش

عث کاهش هزینه تولید هر واحد از محصولات شرکت یادگیري نیز مانند اقتصاد مقیاس با

 .]14[شود می

مشاهده کرد. این  767توان در تولید هواپیماي بوئینگ مفهوم منحنی یادگیري را می

هزار ساعت زمان نیاز داشت. اما هر چه بیشتر از  6شرکت براي تولید این مدل ابتدا به 

 .]15[کرد راي تولید کاهش پیدا میشد، تعداد ساعت مورد نیاز باین مدل تولید می

اي ناشی از اقتصاد مقیاس و اثرات یادگیري تضمین شده نیستند هاي هزینهجوییصرفه

کنند. محصولات و خدمات باید طوري طراحی و بدون تلاش مدیران تحقق پیدا نمی

 زهاي تولیدي و توزیعی باید متمرکشوند که باعث ایجاد اقتصاد مقیاس شوند، سیستم

شوند و واحدهاي مهندسی، تحقیق و توسعه و بازاریابی باید با هم براي رسیدن به اقتصاد 

                                                                                                                                        
1 economy of scale 

2 learning curve 
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مقیاس هماهنگ باشند. همچنین مدیران باید بین کارآیی ناشی از متمرکز کردن و هماهنگ 

ها و واحدهاي سازمان و منافع انگیزشی و خدمات مشتري ناشی از کردن فعالیت

 و واحدها تعادل برقرار سازند. ها تمرکززدایی این فعالیت

 

 هاي تغییرمزایاي بازاریابی و توزیعی و هزینه

اگر شرکتی در بازار داراي مشتریان وفادار باشد، رقباي بالقوه کار سختی براي جذب 

هاي توزیعی هاي موجود به کانالاین مشتریان خواهند داشت. همچنین اگر شرکت

ه ها دسترسی داشته باشند، رقباي بالقور فروشیفروشی مانند فضاي قفسه خوارباخرده

فروشان کنندگان و خردهها باید تلاش زیادي انجام دهند. توزیعبراي دسترسی به این کانال

دانند که کنترل زیادي بر مشتریان و بازار دارند، بنابراین براي معرفی به خوبی می

 کنند. محصولات رقباي بالقوه مبالغ زیادي را از آنها طلب می

هاي ، شرکت2001هاي اعتباري نمونه خوبی در این زمینه است. تا سال بازار کارت

هاي ارائه دادند که با سایر شرکتهاي عضو خود اجازه نمیبه بانک 2و ویزا 1مستر کارد

و ... کار کنند. در نتیجه این  4، دیسكاور3یكن اکسپرسهاي اعتباري مانند آمردهنده کارت

هاي آنها را به مشتریان ارائه ها درخواست کنند که کارتتوانستند از بانکها نمیشرکت

 کردند. براي رفع اینها قرارداد خود را با مستر کارد و ویزا لغو میدهند، مگر اینكه بانک

 5ف قانون ضد انحصارمشكل دادگاه آمریكا وارد عمل شد و این نوع قراردادها را مخال

 .]16[تشخیص داد. بدین ترتیب این مانع براي رقباي بالقوه برطرف شد 

ي هاهاي موجود در بازار براي خرید محصولات شرکتهمچنین اگر مشتریان شرکت

تواند براي رقباي بالقوه یک مواجه باشند، این عامل نیز می 6هاي تغییررقیب، با هزینه

شرکت مایكروسافت به سیستم  7مثال تغییر سیستم عامل ویندوزمانع بزرگ باشد. براي 

شود. آنها باید با شرکت اپل، براي کاربران ایجاد باعث ایجاد هزینه می 8عامل مكینتاش

                                                                                                                                        
1 Master Card 

2 Visa 
3 Americal Express 

4 Discover 

5 antitrust 
6 switching costs 

7 windows 

8 macintosh 
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گیر خواهد بود. شرکت نحوه کار سیستم عامل جدید آشنا شوند که این براي آنها وقت

به روز به کارکردهاي سیستم عامل اپل براي حل این مشكل، سیستم عامل خود را روز 

تر بتوانند با مكینتاش کار کنند. در نتیجه، سهم کند تا کاربران راحتویندوز نزدیک می

توانند از طریق ایجاد ها میبازار اپل در بازار رو به افزایش است. بنابراین، شرکت

 د. رقیب شونهاي هاي تغییر براي مشتریان، مانع جابجایی آنها به سمت شرکتهزینه

 

 هاي دولتیمحدودیت

هاي اخیر از شدت مقررات محدود کننده در کسب ها در طی سالعلیرغم اینكه دولت

اند تا تجارت جهانی رشد بیشتري پیدا کند، اما در بسیاري از صنایع مانند و کار کاسته

ورود  ها همچنان قوانین و مقررات سختی وجود دارد که راه را برايمخابرات و رسانه

رقباي جدید بسته است. همچنین در صنعت بانكداري و خدمات بهداشتی نیز قوانین 

وانند تها نیز با وضع قوانین محدود کننده میاي وجود دارد. بنابراین، دولتمحدود کننده

 مانع ورود رقباي جدید به بازار شوند.

 

 موانع ورود رفتاري

رفتارهاي خود علائمی را به رقباي بالقوه هاي موجود در بازار به چند طریق با شرکت

 .]6[دهند که از ورود به بازار خودداري کنند نشان می

دارند تا رقباي بالقوه با دیدن حاشیه سود کم در ها را عمداً پایین نگه میقیمت .1

 صنعت، از ورود به آن صرف نظر کنند. 

ها د به بازار، قیمتدهند که در صورت ورود رقباي جدیعلائمی را از خود نشان می .2

 دهند.را به شدت کاهش می

کنند که قصد دارند بر ظرفیت تولیدي خود بیفزایند که این نیز باعث کاهش اعلام می .3

ها در بازار و در نتیجه، حاشیه سود صنعت خواهد شد. بنابراین، باعث اجتناب قیمت

 شود. رقباي بالقوه از ورود به صنعت می
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دارند محصولات جدیدي را وارد بازار کنند. در نتیجه، رقباي کنند که قصد اعلام می .4

بالقوه از ترس منسوخ شدن محصولات خود در بازار از ورود به بازار خودداري 

 کنند.می

م بازار استفاده کند و همواره سه استراتژيشرکت اینتل به خوبی توانسته است از این 

واند مانع تابراین، موانع ورود رفتاري نیز میها داشته باشد. بنخوبی در بازار ریزپردازنده

 ورود رقباي جدید به بازار شود.

 

 جایگزین خدمات و محصولات تهدید

به راحتی در دسترس باشند، آنگاه حاشیه سود  1اگر محصولات و خدمات جایگزین

کند. یک مثال سنتی در این زمینه، استفاده هاي موجود در صنعت کاهش پیدا میشرکت

هاي تایپ و یا استفاده از آلومینیوم به جاي فولاد در تولید ها به جاي ماشیناز رایانه

ن به استفاده از ویدئو تواهاي جدید نیز میاست. از بین نمونه خودروقطعات مختلف 

هاي حضوري و استفاده از پست الكترونیكی به جاي پست کنفرانس به جاي کنفرانس

 .]17[سنتی اشاره کرد 

 دانست، به نسبتیكدیگر میزانی که محصولات و خدمات را بتوان جایگزین 

قیمت/ ارزش )ارزش تقسیم بر قیمت( آنها بستگی دارد. دو محصول یا خدمت ممكن  

است ارزش یكسانی براي مشتریان داشته باشند، اما اینكه آیا جایگزین یكدیگر هستند یا 

سیار دي در ابتدا بويهاي ديخیر، به قیمت نسبی آنها بستگی دارد. براي مثال دستگاه

ها حالت کالاهاي لوکس را دارند و هر ا بود که این دستگاهگران بودند. این بدان معن

تواند آن را خریداري نماید. بنابراین، بر اساس مقایسه نسبت قیمت/ ارزش، کسی نمی

هاي دي خود را به خرید دستگاههاي سیمردم رفتن به سینما یا تئاتر و یا حفظ دستگاه

ها، نسبت قیمت/ ارزش یمت این دستگاهدادند. اما با پایین آمدن قدي ترجیح میويدي

ها دي و سینما یا تئاتر قابل مقایسه شده است و اکنون این دستگاههاي سیآنها با دستگاه

 دي و سینما یا تئاتر مطرح هستند.هاي سیبه عنوان جایگزین دستگاه
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است. در  1یک نكته بسیار مهم، تشخیص محصولات جایگزین از محصولات رقابتی

عملكرد  شود کهپنج نیروي پورتر، محصولات جایگزین به محصولاتی گفته میالگوي 

آنها با عملكرد محصولات شرکت یكسان است. محصولات جایگزین به یک صنعت 

 هاي موجود در یک صنعت تعلق دارند. دیگر تعلق دارند، اما محصولات رقیب به شرکت

 

 کنندگانتأمین زنیچانه قدرت

ت توانند قیمت محصولایک صنعت داراي قدرت کافی باشند، میکنندگان اگر تأمین

شود. اگرچه کلیدي خود را افزایش دهند و این باعث کاهش حاشیه سود صنعت می

گذارند، اما شش عامل نقش کنندگان تأثیر میزنی تأمینقدرت چانهعوامل زیادي بر 

 .]18[ حیاتی در این زمینه دارند

زنی انهقدرت چسبت به تعداد خریداران کمتر باشد، آنگاه ن کنندگانتأمیناگر تعداد  .1

 یابد.کنندگان افزایش میتأمین

نند که فقط کآوري خاصی استفاده داراي منبع کمیابی باشند، از فن کنندگاناگر تأمین .2

در اختیار خودشان باشد و یا آن منبع براي خریداران بسیار حیاتی باشد، آنگاه قدرت 

 .یابدافزایش می کنندگانتأمین زنیچانه

شد هاي کمی داشته باکنندگان، جانشینهنگامی که محصول عرضه شده توسط تأمین .3

 و از این رو براي شرکت بسیار مهم باشد.

کننده نباشد و یا تعداد کمی از محصولات وقتی که شرکت مشتري مهمی براي تأمین .4

 کننده را بخرد.تأمین

 نده بسیار زیاد باشد و شرکت قادر نباشد که به آسانیکنزمانی که هزینه تغییر تأمین .5

 کننده دیگري را بیابد.تأمین

کنندگان قادر به انجام ادغام عمودي باشند و به طور مستقیم بتوانند زمانی که تأمین .6

 با شرکت رقابت کنند. 
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ترین هاي خوبی در این زمینه وجود دارد. مهمبراي مثال، در صنعت رایانه نمونه

اي ریزپردازنده آن است. در اوایل ایجاد رایانه، شرکت آي بی ام آنچنان هر رایانه قسمت

 1کنندگان قطعات حیاتی بخواهد که حق امتیاز تولیدتوانست از تأمینقدرتمند بود که می

هاي دیگر قرار دهند تا مطمئن شود که محصولات و خدمات خود را در اختیار شرکت

آینده دچار مشكل نخواهد شد. براي مثال، آي بی ام شرکت براي تأمین این قطعات در 

هاي شخصی خود انتخاب کرد، اما این شرکت هاي رایانهاینتل را براي تولید ریزپردازنده

قرار  2را مجبور کرد که حق امتیاز تولید خود را در اختیار شرکت ادونسد مایكرو دیوایسز

د تولید ریزپردازنده و اهمیت حیاتی آن در تولی دهد. اما با توجه به قابلیت بالاي اینتل در

ها، قدرت این شرکت روز به روز افزایش پیدا کرده است. اکنون اینتل حق امتیاز رایانه

 دهد. هاي دیگر قرار نمیتولید خود را در اختیار شرکت

اکنون تولیدکنندگان رایانه مانند آي بی ام به شدت به شرکت اینتل وابسته هستند. 

افزار سیستم عامل در صنعت رایانه داراي یک حالت ت مایكروسافت نیز در ارائه نرمشرک

کننده داده است. براي مثال، اي به عنوان یک تأمینانحصاري است که به آن قدرت ویژه

درصد  5/8ها در صنعت رایانه معادل در حالی که نرخ بازگشت دارایی 2009در سال 

درصد بوده است. همچنین نرخ  3/24مایكروسافت معادل هاي بود، نرخ بازگشت دارایی

 درصد بوده است. 4/10هاي اینتل نیز معادل بازگشت دارایی

شد. فوت لاکر  4و فوت لاکر 3کننده همچنین باعث ایجاد تنش بین نایکقدرت تأمین

هاي ورزشی است. نایک به دلیل قدرت بالاتر خود نسبت به سایر برترین فروشگاه کفش

هاي ورزشی، قدرت انعطاف کمتري را در انتخاب محصولات به تولیدکنندگان کفش

کرد که ها را مجبور میداد و همه فروشگاههاي مختلف مانند فوت لاکر میفروشگاه

در  2002نایک در نظر داشت، قبول کنند. فوت لاکر در سال حاشیه سود کمی را که 

تلاشی براي وادار کردن نایک براي دادن انعطاف بیشتر در انتخاب محصولات این شرکت 

 15و قیمت آنها اعلام کرد که قصد دارد میزان سفارشات خود را از این شرکت به میزان 
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ن( کاهش دهد. شرکت نایک با میلیون دلار از کل فروش آ 250تا  150درصد ) 25تا 

شنیدن این خبر پیشقدم شد و اعلام کرد قصد دارد میزان فروش محصولات خود را به 

میلیون دلار کمتر از سال قبل کاهش دهد.  400درصد یا معادل  40فوت لاکر به میزان 

کنندگان آن است. نایک حتی براي تنبیه این نشان دهنده قدرت نایک در مقابل توزیع

تر فوت لاکر اعلام کرد که دیگر محصولات پرفروش خود را به این فروشگاه بیش

فوت لاکر شكست را قبول کرد و تلاش کرد دشمنی خود را  2003فروشد. در سال نمی

با نایک به اتمام برساند. با خرید مجدد محصولات نایک، فروش فوت لاکر در سال 

 .]19[به روزهاي اوج خود برگشت  2004

 

 خریداران زنینهچا قدرت

توانند سودآوري یک صنعت را کاهش دهند. شش عامل خریداران پرقدرت نیز می

 زنی خریداران تأثیر دارد:در افزایش قدرت چانه

ی زنقدرت چانهها کمتر باشد، آنگاه نسبت به تعداد شرکت خریداراناگر تعداد  .1

 یابد.افزایش می خریداران

ی آوري اختصاصمهم نباشد و وابسته به فن اگر محصول خریداري شده یک محصول .2

س، بر عك یابد.افزایش می زنی خریدارانیک شرکت خاص نباشد، آنگاه قدرت چانه

ی آوري اختصاصاگر محصول خریداري شده یک محصول مهم باشد و وابسته به فن

 یابد.کاهش می زنی خریدارانیک شرکت خاص باشد، آنگاه قدرت چانه

کننده را خریداري کند، آنگاه قدرت عظمی از محصولات تأمیناگر خریدار بخش ا .3

 یابد.افزایش می زنی خریدارانچانه

نی زآنگاه قدرت چانهاگر خریدار بتواند خود محصول مورد نیاز خود را تولید کند،  .4

 یابد.افزایش می خریداران

جود و هاي مختلفاگر محصول استاندارد باشد و فرق چندانی بین محصولات با نام .5

 یابد.افزایش می زنی خریداراننداشته باشد، آنگاه قدرت چانه

زنی کنندگان براي خریداران پایین باشد، آنگاه قدرت چانهاگر هزینه تغییر تأمین .6

 . ]3[یابد افزایش می خریداران
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مشاهده کرد.  خودروتوان در صنعت هاي خوب قدرت خریدار را مییكی از نمونه

 هاي تولیدساز در دنیا وجود دارد. از آنجا که تعداد خریداران )شرکتهزاران شرکت قطعه

ساز( کم است، بنابراین هاي قطعه( نسبت به تعداد فروشندگان )شرکتخودروکننده 

کند. آنها به دلیل این قدرت، مشخصات قطعات، زمان قدرت خریدار افزایش پیدا می

 کنند. ها تحمیل میکنندهتحویل و حتی قیمت مورد نظر خود را به تولید 

شرکت وال مارت نیز داراي قدرت زیادي نسبت به فروشندگان خود است، زیرا بسیار 

بزرگ است و حجم خرید آن بسیار زیاد است. این شرکت حتی قیمت خرید برخی از 

د هاي بزرگی مانند پروکتر انکند. بنابراین حتی شرکتمحصولات را خودش تعیین می

ولا و هاي کوکا کتبعیت کنند. وال مارت حتی شرکت استراتژياز این  گمبل نیز باید

پپسی را مجبور کرده است تا محصولات جدیدي را تولید و به این شرکت بفروشند. در 

ان اي و تولیدکنندگهاي زنجیرهواقع، وال مارت در حال تغییر نوع ارتباط بین فروشگاه

 فروشی است.در صنعت خرده

 

 موجود رقباي بین رقابت

رقابت بین رقباي موجود نیز یكی دیگر از نیروهاي رقابتی پورتر است. هرچه تعداد 

هاي کتکند، زیرا شررقبا در یک صنعت بیشتر باشد، سودآوري آن صنعت کاهش پیدا می

هاي اضافی را براي جذب دهند یا هزینهموجود در صنعت یا قیمت خود را کاهش می

بدون اینكه قیمت را افزایش دهند. عوامل زیادي باعث افزایش  شوند،مشتري متحمل می

 شوند. رقابت در یک صنعت می

به طور کلی، هرچه تعداد رقبا در یک صنعت بیشتر باشد، رقابت در آن صنعت افزایش 

یابد. هرچند در برخی از صنایع مانند فولاد، علیرغم اینكه تعداد کمی شرکت تولیدي می

دارند. ها را ثابت نگه میها با هم رقابت شدید دارند و قیمترکتوجود دارند، اما ش

هرچه تعداد رقبا در یک صنعت بیشتر باشد، آن صنعت به بازار رقابت کامل نزدیک 

 . ]17[هاي کاهش رقابت در صنعت، ادغام و اکتساب است شود. یكی از راهمی
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اعث بت است. ظرفیت مازاد بظرفیت مازاد نیز یكی دیگر از عوامل مؤثر بر افزایش رقا

ها براي تكمیل شود. شرکتها و حاشیه سود و جذاب نبودن صنعت میکاهش قیمت

 دهند.ظرفیت، قیمت محصولات خود را کاهش می

، هاي ثابت بالاصنایعی مانند هواپیمایی، ارتباطات راه دور و فولاد به دلیل هزینه

 هاي بارزي در این زمینه هستند. مثال

نیز در برخی از کشورها نمونه دیگري از این صنایع است. به عنوان  ودروخصنعت 

در آمریكا در مرحله اشباع قرار دارد، رقابت در آن بسیار  خودرومثال، از آنجا که بازار 

هایی مانند فورد، کرایسلر و جنرال موتورز هاي مالی شرکتفشرده است. بنابراین، بحران

 وده است. تنها به دلیل رکود جهانی نب

هاي موجود در صنعت نیز هر چه نرخ رشد صنعت افزایش یابد، رقابت بین شرکت

 هايیابد. هر چه موانع خروج از صنعت افزایش یابد، رقابت بین شرکتافزایش می

 یابد. موجود در صنعت نیز افزایش می

 
 هاي مایلز و اسنو  استراتژي

کسب  ها در محیطشرکت استراتژينوع  محققان تحقیقات زیادي را در زمینه شناسایی

ها در بازار از الگوهاي اند که نحوه رقابت شرکتاند. آنها مشاهده کردهو کار انجام داده

 کند. یكی از این تحقیقات مربوط به تحقیقات مایلز و اسنو است. خاصی تبعیت می

 . ]20[دارد معتقدند که چهار نوع شرکت در دنیاي کسب و کار وجود  1مایلز و اسنو
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 1پیشگامان .1

 2مدافعان .2

 3گرانتحلیل .3

 4منفعلان .4

 هایی هستند که با رویكرد کارآفرینانه محیط کسب و کار را با هدف شرکت پیشگامان

هاي زیادي انجام کنند. آنها نوآوريهاي جدید ارزیابی میایجاد محصولات و فرصت

ها هاي جدید هستند و خطرپذیر هستند. شرکتدهد، همواره به دنبال فرصتمی

پذیري را در سازمان خود تشویق باید خلاقیت و انعطاف استراتژيبراي اجراي این 

 کنند. 

 کنند ثبات خود را از طریق حفظ جایگاه هایی هستند که تلاش میمدافعان شرکت

 هاي دیگر دفاع کنند.کنونی خود در بازار حفظ کنند و در مقابل تهاجم شرکت

 و مدافعان قرار دارند. آنها در حالتی متعادل بین ماهیت پیشگامانگران در بین تحلیل 

و اجتناب از ریسک مدافعان قرار دارند. آنها از یک طرف،  پیشگامانجویانه فرصت

هاي جدید بازار هستند و از طرف برداري از فرصتبه دنبال بهره پیشگامانهمانند 

کنند که اکثر درآمدهاي خود را از یک مجموعه ثابت از محصولات دیگر، تلاش می

 به دست آورند.

 تند که رویكرد ناسازگارانه و ارتجاعی نسبت به تغییرات هایی هسمنفعلان شرکت

گر که تا ، مدافع و تحلیلپیشگام استراتژيمحیطی دارند. در واقع، بر خلاف سه نوع 

 استراتژيیک رویكرد منفعلانه دارد.  استراتژيفعال هستند، این حدودي بیش

اید در کنند، بمیتبعیت  استراتژيهایی که از این منفعلانه پایدار نیست و شرکت

گانه قبلی استفاده کنند، در غیر این صورت وارد مرحله هاي سهاستراتژينهایت از 

 رکود شوند. 

                                                                                                                                        
1 prospectors 
2 defenders 
3 analyzers 
4 reactors 



 مدیریت استراتژیک بازاریابی     84

 

خصی تعریف شده مش استراتژيدهند و منفعلان پاسخ خاصی به مسائل کارآفرینانه نمی

 . ]21[ندارند 

 

 هاي عام پورتر  استراتژي

دیدي از بندي جرقابتی، دسته استراتژيمایكل پورتر در کتاب پرفروش خود به نام 

معرفی کرد که مورد توجه بسیاري  1هاي عاماستراتژيهاي کسب و کار را به نام استراتژي

هاي استراتژيهاي عام شامل استراتژيهاي بازار قرار گرفت. اياز اساتید دانشگاه و حرفه

 زیر است:

 ینهرهبري هز 

 تمایز 

 تمرکز 

شود و مورد قبول محققان و هاي مختلف تدریس میاین الگو کماکان در دانشگاه

 . ]22[ی قرار دارد استراتژیاساتید مدیریت 

 توانند به مزیت رقابتی دستها از دو طریق میپورتر همچنین معتقد است که شرکت

 پیدا کنند: 

 قباتر نسبت به رهاي پایینقیمتتر و بنابراین، هاي پاییندستیابی به هزینه .1

 ارائه محصولات و خدمات منحصر به فرد .2

نشان داده شده است. ماتریس پورتر ابزار  9-2عام پورتر در نمودار  هاياستراتژي

مناسبی را براي تفكر استراتژیک و ایجاد الگوهاي ذهنی مناسب در اختیار مدیران قرار 

 دهد.می
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 رهبري هزینه  تمایز

 رهبري هزینه تمرکزي تمایز تمرکزي

 
 

 

 ]22[عام پورتر  هاياستراتژي .9-2نمودار 

 

 هزینه رهبري

رهبري هزینه، یک بخش  استراتژينشان داده شده است،  6-2طور که در نمودار همان

دهد و مزیت رقابتی آن هزینه پایین است. منطق بازار گسترده را مورد هدف قرار می

تر از هایی پایینهایی که از هزینهرهبري هزینه این است که شرکت استراتژياستفاده از 

تري را براي محصولات خود هاي پایینتوانند قیمترقباي خود برخوردار هستند، می

 کند. ظیم کنند و بنابراین، فروش و سهم بازار آنها افزایش پیدا میتن

د دهد. اگر آنها بتواننهاي پایین به رهبران هزینه یک مزیت رقابتی میدر واقع، هزینه

وانند به تمزیت هزینه پایین خود را نسبت به رقبا طی یک مدت طولانی حفظ کنند، می

علاوه بر این، آنها با ارائه خدمت به یک بازار مزیت رقابتی پایدار دست پیدا کنند. 

رسند، از دو مزیت اقتصاد مقیاس و اثرات گسترده، از آنجا که به فروش حداکثري می

 یادگیري )تجربه( نیز برخوردار خواهند شد.

یمتی پذیري قشود که شرکت به انعطافدستیابی به جایگاه هزینه پایین باعث می

دار پذیري باعث ایجاد مزیت رقابتی پایود برسد. این انعطافبالاتري نسبت به رقباي خ

 منحصر به فرد بودن هزینه پایین

 محدود

 گسترده

 بازار هدف

 مزیت رقابتی
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رهبري هزینه باید توجه داشت،  استراتژيمهمی که در مورد  شود. نكتهبراي شرکت می

توان معادل هم به کار برد. در واقع، رهبري این است که دو واژه هزینه و قیمت را نمی

رد تواند قیمت موهبري هزینه شرکت میهزینه لزوماً به معناي رهبري قیمت نیست. در ر

تر یا برابر با قیمت محصولات رقبا تواند پاییننظر خودش را اعمال کند. این قیمت می

 باشد.

تواند براي حفظ سهم بازار خود یا گرفتن سهم در یک بازار رقابتی، رهبر هزینه می .1

 تر از رقبا تنظیم کند. هایش را پایینبازار رقبا، قیمت

تواند قیمت محصولات خود را برابر بازار کمتر رقابتی، رهبر هزینه بازار می در یک .2

 با قیمت رقبا قرار دهد تا در نتیجه هزینه پایین به سودآوري بالاتري دست پیدا کند.

زیكی هاي فیرهبري هزینه، بیشتر در صنایعی اثربخش است که ویژگی استراتژي

ت از اهمیت کمتري نسبت به قیمت محصولات و خدمات یا شهرت برند و محصولا

هایی که در بازار رهبري هزینه براي شرکت استراتژيبرخوردار باشند. براي مثال، 

کنند، مناسب است. در بازار محصولات اساسی، می فعالیت 1محصولات اساسی

 شوند که تفاوت چندانی با هم ندارند.محصولات و خدماتی ارائه می

شامل محصولاتی مانند فولاد، میوه، گندم، ذرت، سویا، شكر، بازار محصولات اساسی 

ها از طلا، نفت، لاستیک و سایر محصولات است. در این بازارها محصولات شرکت

ق توان از طرییكدیگر قابل تشخیص نیست. اما در واقع، حتی در این بازارها نیز می

 مایز کرد.خلاقیت و قدرت تخیل، محصولات شرکت را از محصولات رقبا مت

 هایی که در بازارهایی فعالیترهبري هزینه براي شرکت استراتژياز طرف دیگر، 

ها از یكدیگر متمایز هستند، اثربخش نخواهد بود. کنند که در آن محصولات شرکتمی

هاي مشاوره حقوقی چندان مؤثر نیست، رهبري هزینه براي شرکت استراتژيبراي مثال، 

دهند و ها بیشتر به شهرت و موفقیت گذشته آنها اهمیت میکتچرا که مشتریان این شر

قیمت در درجه بعدي اولویت قرار دارد. مشتریان همچنین ممكن است به کیفیت خدمات 

 . ]6[کند، شک کنند هاي پایینی را براي خدمات خود اعلام میشرکتی که قیمت
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ه کیفیت بارزان و بیها از طریق ارائه محصولات رهبري هزینه شرکت استراتژيدر 

رسند. بلكه مزیت رقابتی آنها در ارائه محصولاتی با کیفیت قابل مقایسه مزیت رقابتی نمی

هه تر است. با توجه به اینكه کیفیت در طی دهاي پایینبا استانداردهاي صنعت و با قیمت

رایطی شها داشته است، بنابراین بعید است در چنین اي براي شرکتگذشته اهمیت حیاتی

 ی بماند. کیفیت در بازار باقشرکتی بتواند به مدت طولانی با ارائه محصولات و خدمات بی

و سوث  2، آلاسكا1دار مانند جت بلوهاي هواپیمایی تخفیفبه عنوان مثال، شرکت

لی دهند. اما این دلیتري نسبت به رقبا ارائه میهاي پایینوست، خدمات خود را با قیمت

کیفیتی را در اختیار مشتریان قرار دهند، چرا که دوام بلند آنها خدمات بیشود که نمی

 .  ]23[مدت در صنعت نیازمند رعایت کیفیت در محصولات است 

هاي هواپیمایی انجام شد، در زمینه کیفیت شرکت 2004تحقیقاتی که در سال 

 هاياز شرکتها و بالاتر هاي جت بلو، آلاسكا و سوث وست را در رده بهترینشرکت

 .  ]24[دیگر هواپیمایی قرار داد 

نكته مهم دیگري که در مورد رهبري هزینه باید ذکر کرد، این است که اگر مشتریان 

 راتژياستاحساس کنند که کیفیت محصولات شرکت رهبر هزینه دچار نقص است، این 

 هاي رقیب شود.تواند مانع جابجایی آنها به سمت شرکتنمی

هاي سهمگین باعث شد و در یک روز تعطیل، طوفان 2007ال، در سال به عنوان مث 

که مسافران شرکت جت بلو چندین ساعت را در هواپیماهاي این شرکت منتظر بمانند. 

این اتفاق باعث خراب شدن وجهه شرکت جت بلو شد و باعث شد که اعضاي هیأت 

 مل شرکت را برکنار کنند.گذار و مدیر عا، بنیان3مدیره این شرکت آقاي دیوید نیلمن

اي بازار هترین قیمتهاي رهبر بازار مجبور نیستند که همیشه پایینهمچنین شرکت

مشتریان  4طور که در بحث تمایز هم خواهیم دید، ادراكرا در صنعت ارائه دهند. همان

، از اهمیت برابر و گاهی اوقات بیشتر از خود واقعیت برخوردار است. 5از واقعیت

آنچه که براي موفقیت یک رهبر بازار مهم است، این است که قیمت محصولات آن 
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هاي وال تر از قیمت محصولات رقبا ادراك شود. براي مثال، شرکتتوسط مشتریان پایین

شی فرودار صنعت خردهاي در بخش تخفیفهاي زنجیرهمارت، تارگت و سایر فروشگاه

وال مارت به عنوان رهبر هزینه بازار مهم است، این نیست کنند. آنچه که براي فعالیت می

هدف  تر باشد، بلكهکه قیمت همه محصولات آن نسبت به قیمت محصولات رقبا پایین

تر از آن این است که مشتریان به این ادراك برسند که قیمت محصولات وال مارت پایین

 رقبا است. 

ها، رهبران هاي قیمتی شرکترقبا به داده اما با این وجود، به دلیل دسترسی مشتریان و

هاي توانند قیمتخواهند در بلندمدت جایگاه رهبري خود را حفظ کنند، نمیهزینه اگر می

 خود را بالاتر از رقبا قرار دهند. بنابراین، رهبران هزینه بهتر است در 

 تري را براي محصولات خود تعیین کنند. هاي پایینبلند مدت قیمت

 

 زتمای

تمایز  استراتژيها زمانی از شود، شرکتمشاهده می 6-2طور که در نمودار همان

کنند که به بازار وسیعی خدمت ارائه کنند و محصولاتی را ارائه دهند که در استفاده می

   . ]25[ذهن مشتریان منحصر به فرد ادراك شوند 

ازند. سرقبا متمایز می ها با استفاده از استراتژي تمایز، محصولات خود را ازشرکت

هاي هاي زیادي در بازاریابی، تحقیق و توسعه و قابلیتهایی باید مهارتچنین شرکت

   . ]26[مهندسی داشته باشند 

تمایز بیشتر در بازارهایی کاربرد دارد که بتوان محصولات را در  استراتژيبنابراین، 

 ، ساعت،خودروتوان در مورد محصولاتی مانند تمایز را می استراتژيآنها متمایز کرد. 

ع ها در صنایکت و شلوار و سایر محصولات به کار برد. اما تجربه بسیاري از شرکت

جات، ها، ادویهدهد که حتی براي کالاهاي اساسی مانند ریزپردازندهمختلف نشان می

  . ]27[تمایز را به کار برد  ياستراتژتوان گندم، نمک و سایر محصولات مشابه نیز می

ترین محصولات توانسته است در تولید نمک که یكی از اساسی 1شرکت مورتون

است، به خوبی خود را از سایر رقبا متمایز کند. این شرکت با استفاده از یک برچسب 
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آبی رنگ براي محصولات خود و انتخاب شعار تبلیغاتی مناسب توانست خود را از رقبا 

کند. این تمایز باعث شده است که مشتریان حاضر باشند پول بیشتري براي  متمایز

درصد بالاتر از سایر  33محصولات آن بپردازند. قیمت محصولات این شرکت به میزان 

 رقبا است.

اینتل نیز توانسته است به خوبی خود را در بازار یک محصول اساسی از سایر رقبا 

میلیارد دلار بودجه  1که حدود « اینتل در داخل»بلیغاتی متمایز کند. این شرکت با شعار ت

 1991صرف آن کرد، توانست خود را از رقبا متمایز کند. این شعار تبلیغاتی در سال 

هاي اینتل از سایر رقبا مانند ادونسد مایكرو دیوایسز تنظیم شد و باعث شد که ریزپردازنده

تر نام تجاري اینتل شد، بلكه باعث شد متمایز شود. این شعار نه تنها باعث شناخت به

که تصویر ذهنی مشتریان از این شرکت بهبود پیدا کند و مشتریان این شرکت را به نام 

 یک شرکت باکیفیت بشناسند.

توان گذاري میدهند که از طریق خلاقیت، تصویرپردازي و سرمایهها نشان میاین مثال

 قبا متمایز کرد.هر نوع محصولی را در بازار از محصولات ر

تمایز وجود دارد که در بخش زیر توضیح داده  استراتژيچند نكته مهم در مورد 

 شود:می

تمایز موفق باشد، لزومی ندارد که محصولات شرکت از  استراتژيبراي اینكه 

محصولات رقبا متمایز باشد، بلكه فقط باید ادراك تمایز محصولات شرکت از محصولات 

 رقبا در ذهن مشتریان قرار بگیرد. 

. هاحسی و فهم آن یافتن از اطلاعات از فرایند پیچیده آگاهیادراك عبارت است 

هایی را که ها و برداشتت که افراد، به وسیله آن، پنداشتهمچنین، ادراك، فرایندي اس

دهند.  ادراك کنند و بدین وسیله، به آنها معنی میمی خود دارند، تنظیم و تفسیر از محیط

هاي عینی، بسیار متفاوت باشد. غالباً، افراد از امري واحد، برداشت با واقعیت ممک است

مردم، به نوع ادراك، پنداشت یا برداشت آنها )و نه  توان گفت که رفتارمتفاوتی دارند. می

 .واقعیت( بستگی دارد

تمایز استفاده کنند، باید محصولات خود را  استراتژيخواهند از هایی که میشرکت

طوري به مشتریان ارائه دهند که یک تجربه حسی خوب را به آنها انتقال دهد. آنها باید 
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که محصولات این شرکت از محصولات رقبا متمایز مشتریان را به این ادراك برسانند 

 است.

رغم اینكه جایگاه مطلوبی در ذهن مشتریان دارند، هاي کوکاکولا و پپسی علیشرکت

براي اینكه به طور مستمر به آنها یادآور شوند که محصولات آنها از محصولات رقبا 

 . ]28[ کنندهاي زیادي را صرف تبلیغات میمتمایز است، سالانه بودجه

هد. دنیز به خوبی ارتباط بین تمایز و ادراك مشتریان را نشان می خودروصنعت 

کنند کیفیت محصولات خود را هاي آمریكایی سالیان زیادي است که تلاش میشرکت

د. داننتر میهاي ژاپنی و آلمانی را با کیفیتخودروافزایش دهند، اما مشتریان همچنان 

  شود.ها در صنعت ایجاد میاز عملكردهاي بلند مدت شرکت این تأثیر ادراك است که

هاي تمایز بر مبناي ادراك مشتریان قرار دارند و کمتر مبتنی بر استراتژياز آنجا که 

کارکرد واقعی محصولات هستند، یک حالت شكننده دارند. این حالت بیشتر در مورد 

، زمانی که محصولات جدیدي افتد. به خصوصمحصولاتی که حالت مد دارند، اتفاق می

هاي موجود در رسند، شرکتشوند و در ادراك مشتریان متمایز به نظر میوارد بازار می

ن شوند. بنابراین، ایکنند، دچار مشكلات زیادي میتمایز استفاده می استراتژيبازار که از 

 دار باشند.برخورهاي بازاریابی و تحقیقات بازاریابی قدرتمندي ها باید از قابلیتشرکت

راکی تمایز به منحصر به فرد بودن اد استراتژيکند که از آنجا که مایكل پورتر بیان می

هایی که قصد دارند از این یا واقعی محصولات شرکت بستگی دارد، بنابراین، شرکت

 :]23[هاي زیر باشند استفاده کنند، باید داراي ویژگی استراتژي

 هاي بازاریابی قويقابلیت .1

 معروفیت در کیفیت و منحصر به فرد بودن .2

در  هاي تمایزطلب به جاي نوآوري در فرآیند، باید در نوآوريبه علاوه، شرکت

گذاري کنند. چرا که آنها باید محصولات و خدمات جدیدي را ارائه محصول سرمایه

د یهاي تمایزطلب بادهند که از نظر مشتریان منحصر به فرد باشند. بنابراین، شرکت

 هاي زیر را در خود افزایش دهند:قابلیت

 خلاقیت و تحقیقات .1

 هماهنگی بین واحدهاي بازاریابی، تحقیق و توسعه و تولید .2
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 جذب نیروهاي کاري ماهر و خلاق .3

 

 تمرکز

دهد و تنها بخش کوچكی زمانی که شرکت بخش بزرگی از بازار را هدف قرار نمی

شود تمرکز نامیده می استراتژي، استراتژين نوع دهد، آنگاه ایاز بازار را مد نظر قرار می

]27[  . 

 تمرکز وجود دارد: استراتژيدو نوع 

، محصولات و خدمات شرکت از دیدگاه استراتژيتمایز تمرکزي: در این نوع  .1

 شود.مشتریان منحصر به فرد ادراك می

، محصولات و خدمات شرکت با استراتژيرهبري هزینه تمرکزي: در این نوع  .2

 شوند.ترین هزینه نسبت به رقبا تولید میپایین

تمایز تمرکزي  استراتژيخوبی براي  نمونه 1شرکت رولز رویس خودروکسب و کار 

هاي بسیار پر درآمد بازار کند محصولات خود را به بخشاست. این شرکت تلاش می

تند، ضر هسدهند. این افراد حابفروشد که بخش کوچكی از بازار را به خود اختصاص می

هزینه  خودروهزار دلار و حتی بیشتر براي خرید  400هزار دلار،  200مبالغی به میزان 

 کنند.

نیز که در زمینه تولید لوازم خانگی در کشور  2همچنین شرکت بنگ اند اولوفسن

ت کند. اخیراً این شرکتمایز تمرکزي استفاده می استراتژيکند، از دانمارك فعالیت می

 هزار دلار است. 100اینچی را معرفی کرده است که قیمت آن بیش از  103ن یک تلویزیو

معروف هستند، مانند « 3هاي دلاريفروشگاه»هایی که به نام از طرف دیگر، شرکت

هایی مثل خانه و و همچنین در کشور ما فروشگاه 6، دلار تري5، فمیلی دلار4دلار جنرال

 د ها هماننکنند. این شرکتمرکزي استفاده میاي ترهبري هزینه استراتژيکاشانه، از 

رهبري هزینه هستند، اما دامنه محصولات و بازار  استراتژيوال مارت به دنبال اتخاذ 

                                                                                                                                        
1 Rolls-Royce 
2 Bang & Olufsen 
3 Dollar Stores 
4 Dollar General 
5 Family Dollar 
6 Dollar Tree 
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ها داراي بازار جذاب و رو به رشدي هستند. این هدف آنها محدود است. این شرکت

 ند. د سودآور باشتواننهاي کوچک بازار نیز مینكته نشان دهنده این است که حتی بخش

کنند، معمولاً بازار را بر اساس تمرکز استفاده می استراتژيهایی که از شرکت

 .  ]23[کنند بندي میمحصولات بخش

بندي یكی از مراحل اصلی فرآیند بازاریابی است. فرآیند بازاریابی داراي سه بخش

دي بندر بازار. بخش یابیگیري در بازار و جایگاهبندي بازار، هدفمرحله است: بخش

ف که هاي مختلکنندگان به بخشبازار عبارت است از تقسیم یک بازار بزرگ از مصرف

هاي یكسانی هستند و نسبت به متغیرهاي ها با هم داراي ویژگیاعضاي هر یک از بخش

هاي هاي مختلف داراي ویژگیدهند. اما بخشبازاریابی شرکت واکنش یكسان نشان می

بت به هم هستند و نسبت به متغیرهاي بازاریابی شرکت واکنش متفاوت نشان متفاوتی نس

 دهند.می

ارد. ها تمرکز دزا در بازار بسیار بزرگ نوشیدنیهاي انرژيرد بول بر بازار نوشیدنی

اختی شنتوانند بازارها را بر اساس مشتریان، متغیرهاي جمعیتها همچنین میاین شرکت

 کنند. بنديو رفتاري نیز بخش

درصد از مسافران هوایی آمریكا را در  3رغم اینكه تنها شرکت هواپیمایی آلاسكا علی

اختیار دارد، اما توانسته است در بازار بسیار رقابتی خطوط هوایی به سودآوري بالایی 

دست پیدا کرده و از تراز مالی مناسبی برخوردار باشد. این شرکت به خاطر اندازه کوچک 

هاي خلاقانه زیادي را اجرا است تبدیل به یک شرکت چابک شود و ایده خود توانسته

 کند.

ها وجود دارند که علی رغم سهم بازار کم به از آنجا که تعداد زیادي از شرکت

راي توان گفت که سهم بازار شرط لازم بکنند، بنابراین، میسودآوري بالایی دست پیدا می

م بازار بالایی دارند، به ندرت بالاترین نرخ هایی که سهعملكرد بالا نیست. شرکت

ی هاي خاصتمرکزي داراي دام استراتژيبازگشت سرمایه را دارا هستند. اما با این وجود، 

 .]23[ها غلبه کنند است که مدیران باید با تلاش و استعداد خود بر این دام

مدیران این  گیرد.تمرکزي به دو طریق رهبري هزینه و تمایز انجام می استراتژي

 ها و منابع لازم را براي رهبري هزینه یا تمایز فراهم کنند.ها باید قابلیتشرکت
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هاي متمرکز باید همواره تغییرات محیطی را بررسی کنند. تغییرات مدیران شرکت

جدید ممكن است به سرعت بازار  هايفناوريشناختی، محصولات جایگزین و جمعیت

 ها را با مشكل مواجه سازند. هدف این شرکت

تمرکزي از اهمیت زیادي برخوردار  استراتژيهمچنین تعریف کسب و کار نیز در 

است، چرا که شرکت قصد دارد یک بخش کوچک از بازار را مورد هدف قرار دهد. 

وچک بازار را درك کرده باشند. ها باید به خوبی بخش کمدیران و کارکنان این شرکت

اندازه بخش کوچک بازار نیز بسیار مهم است. اگر شرکت یک بخش بازار بسیار محدود 

گیري کند، آنگاه شرکت مشتریان زیادي نخواهد داشت و در نتیجه، فروش و را هدف

 کند،سودآوري آن ناچیز خواهد بود. از طرف دیگر، اگر بخشی که شرکت انتخاب می

شوند و شرکت از حالت یک شرکت تمرکزي اشد، آنگاه مشتریان سردرگم میبزرگ ب

 شود.خارج می

 

 افتاده گیر وسط در هايشرکت

ها وجود دارند که از هاي عام خود بیان کرد که برخی از شرکتاستراتژيپورتر در 

نامد. یم 1«در وسط گیر افتاده»ها را کنند. او این شرکتدائمی استفاده نمی استراتژيیک 

 . ]23[شوند ها گرفتار میاستراتژيها به دو دلیل در وسط به اعتقاد پورتر شرکت

هاي عام را با موفقیت اجرا کنند. براي مثال، شرکتی که استراتژيتوانند آنها نمی .1

تواند خود را از رقبا متمایز کند. در تمایز استفاده کند، اما نمی استراتژيخواهد از می

خواهد خود را از رقبا متمایز کند، اما افتد: این شرکت میرکت گیر میاین شرایط ش

 تواند منابع وکند، نمیبا توجه به اینكه تمام انرژي خود را صرف متمایز شدن می

 هاي لازم را براي تبدیل شدن به رهبر هزینه توسعه دهد.قابلیت

ط شود که در وسعث میکنند. این هم باعام را پیگري می استراتژيآنها بیش از یک  .2

عام  اتژياسترها گیر کنند. پورتر معتقد است که اجراي موفق بیش از یک استراتژي

هاي مدیریتی متفاوت است. به ندرت شرکتی را نیازمند منابع، نقاط قوت و سبک

 را داشته باشد. استراتژيتوان یافت که آمادگی اجراي هر سه نوع می

                                                                                                                                        
1 Stuck in the middle  
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 تراتژياستوانند به طور همزمان بیش از یک ها نمیرکتالبته این دیدگاه پورتر که ش

عام را دنبال کنند، امروزه مورد چالش قرار گرفته است. چندین شرکت وجود دارند که 

 هاي رهبري هزینه و تمایز را دنبال کنند. استراتژياند با موفقیت توانسته

 دهد.نشان می ها را در چند صنعت نمونه راهاي عام شرکتاستراتژي 4-2 جدول

 
 .]23[هاي عام چند صنعت نمونه استراتژي .4-2 جدول

 تمرکز تمایز رهبري هزینه صنعت

 2کیوي 1آمریكن سوث وست هواپیمایی

 رولز رویس جنرال موتورز کیا خودرو

 3استارباکس تارگت وال مارت فروشیخرده

 رولكس 5سیكو 4تایمكس ساعت مچی

 

 و کار استراتژیکتخصیص منابع به واحدهاي کسب 

بعد از اینكه سازمان واحدهاي کسب و کار استراتژیک خود را تعریف کرد، مدیران 

 گیري نمایند.باید در زمینه تخصیص منابع به آنها تصمیم

وجود دارند که در  6ریزي سبد کسب و کارالگوهاي مختلفی براي برنامه

  .]1[ها کاربرد دارند اي شرکتهاي سرمایهگیريتصمیم

کینزي ارائه شده است، که توسط شرکت مشاوره مک 7ماتریس جنرال الكتریک

واحدهاي کسب و کار استراتژیک را بر اساس میزان مزیت رقابتی و میزان جذابیت 

کند. این ماتریس براي ارزیابی مزیت رقابتی واحدهاي بندي میصنعت آنها تقسیم

فروش نسبت به رقبا و جایگاه  هاي سهم بازار، نرخ بازگشتوکار از  شاخصکسب

فاده ، تولید، توزیع، بازاریابی و هزینه استفناوريشرکت نسبت به رقبا از نظر کیفیت، 

هاي سهم بازار، نرخ رشد کند.  این ماتریس براي ارزیابی جذابیت صنعت از شاخصمی

                                                                                                                                        
1 American  
2 Kiwi  
3 Starbucks  
4 Timex  
5 Seiko  
6 portfolio-planning  
7 GE/McKinsey Matrix 
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وري آبازار، سودآوري بازار )نرخ بازگشت فروش در طی سه سال(، پتانسیل افزایش سود

 .   ]29[کند و میزان فروش صادراتی استفاده می

است که توسط گروه مشاوران  1سهم بازار بی. سی. جی -الگوي دیگر، ماتریس رشد

ارائه شده است. در این ماتریس، واحدهاي کسب و کار استراتژیک بر اساس   بوستون

، ستاره و گاو شیرده نوع سگ، علامت سؤال 4سهم بازار و نرخ رشد سالانه بازار آنها به 

 . ]1[شوند تقسیم می

الگوهایی شبیه دو الگوي فوق، به دلیل سادگی و ذهنی بودن بیش از حد، جذابیت 

داران و میزان ارزش اند. الگوهاي جدید بر مبناي تحلیل ارزش سهامخود را از دست داده

 بازار شرکت با یا بدون یک واحد کسب و کار استراتژیک تمرکز دارند. 

 

 استراتژيي اجرا

ي رابیند. درآیستی به اجرا باین تدویین شده در مرحله تعهاي استراتژيین مرحله ادر 

ین یتعها استراتژيیت و ماموري راستاها در یاستسها ابتدا اهداف و استراتژيي اجرا

ی و مناسبشوند و سپس در ساختار یمیص داده تخصمنابع سازمان  هاآنشده و براساس 

 یند.درآها به اجرا استراتژيشوند تا یمیت هدابا فرهنگ سازنده 

بر کل سازمان )از بالا تا پایین( اثر خواهد گذاشت. براي اجراي مناسب  استراتژياجراي 

ها باید در ساختار سازمان و کارکنان آن نهادینه شود. براي استراتژي، استراتژي

 شود: فرهنگ، ساختار و رهبري.سه ابزار استفاده میدر سازمان از  استراتژيسازي نهادینه

 استراتژيیابی و کنترل ارز

آخرین مرحله از فرآیند مدیریت استراتژیک است. در این  استراتژيیابی و کنترل ارز

 ها نظارت نموده و سایراستراتژيمرحله مدیران استراتژیک سازمان باید بر نحوه اجراي 

، SWOTانداز و بیانیه مأموریت گرفته تا اهداف، تجزیه و تحلیل اجزاي فرآیند از چشم

ها و فرآیندهاي اجرایی را مورد بازبینی و بازنگري قرار دهند. عدم ارزیابی و استراتژي

که  یتواند باعث انحراف عملكرد از برنامه شده و زحماتکنترل صحیح، جدي و دقیق می

                                                                                                                                        
1 BCG’s Growth-Share Matrix 
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در مراحل قبل کشیده شده است را به هدر دهد. فرآیند ارزیابی و کنترل، بازخور لازم را 

دهد تا بتواند نتایج را ارزیابی کند و در صورت لزوم اقدامات تصحیح به مدیریت می

 . ]3[کننده و اصلاحی را انجام دهد 
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 مقدمه
گیرد. ها مورد تحلیل قرار میدر این فصل، اهمیت اطلاعات بازار براي شرکت

 گیري مدیران بازاریابی و مدیران بازاریابی است.  اطلاعات مبناي تصمیم

 شود. وظیفه اصلیبینی تقاضاي بازار ارائه میهمچنین در این فصل، بحث پیش

جاد تعادل بین عرضه و تقاضا در بازار است. آنها باید با شناسایی سطح ها ایبازاریاب

ها در شناسایی سطح تقاضاي بازار کمک کنندگان، به شرکتهاي مصرفنیازها و خواسته

 توانند میزان عرضه خود را متناسبها نیز با شناخت سطح تقاضاي بازار میکنند. شرکت

هاي را متناسب با  نیازها و خواسته با این سطح قرار دهند و محصولات خود

 کنندگان تولید کنند.مصرف

 

 سیستم اطلاعات بازاریابی
ها وظیفه اصلی شناسایی تغییرات بازار و محیط رقابتی را در مدیران بازاریابی شرکت

آوري اطلاعات محیطی هاي مناسبی براي جمعها از روشسازمان برعهده دارند. بازاریاب

د. آنها با مشتریان، رقبا و سایر عوامل موجود در محیط تعامل دارند و کنناستفاده می

هاي سیستم»ها داراي آورند. بسیاري از شرکتاطلاعات زیادي را از آنها به دست می

هاي هستند که اطلاعات باارزشی را در مورد نیازها و خواسته 1«اطلاعات بازاریابی

 دهند.  مشتریان در خود جاي می

ها براي کسب اطلاعات دقیق و منظم اي از رویهمدیران بازاریابی نیازمند مجموعه

در  هاي اطلاعات بازاریابی این اطلاعات راگیري بازاریابی هستند که سیستمبراي تصمیم

 .]1[دهند اختیار آنها قرار می

ورها کشکنندگان را در داخل کشور و در سایر ها باید الگوهاي رفتار مصرفبازاریاب

مورد شناسایی قرار دهند. براي مثال، مردم سوئیس بیشتر از مردم سایر کشورها شكلات 

ه هایی کها بیشترین مصرف سیگار را در جهان دارند. شرکتکنند و یونانیمصرف می

توانند بازارهاي هدف خود را بهتر انتخاب اطلاعات بیشتري در مورد محیط دارند، می

                                                                                                                                        
1 marketing information systems (MkIS) 
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هاي بازاریابی بهتري را طراحی کنند. تولید کنند و برنامه کنند، محصولات بهتري

شناختی توانند با مطالعه جمعیتهاي کشور میریزان گردشگري در استانبرنامه

گر، هاي دیشود و مقایسه آنها با گردشگران استانهاي آنها میگردشگرانی که وارد استان

ا حی کنند و گردشگران بیشتري ربرنامه تبلیغاتی جدیدي را براي جذب گردشگران طرا

 هاي خود جذب کنند.به استان

ها باید اطلاعات محیطی را به طور مستمر در اختیار مدیران بازاریابی همه سازمان

آوري، هایی براي جمعقرار دهند. یک سیستم اطلاعات بازاریابی از افراد، تجهیزات و رویه

گیران هنگام و دقیق به تصمیممورد نیاز، به بندي، تحلیل، ارزیابی و توزیع اطلاعاتدسته

 . ]2[شود بازاریابی تشكیل می

 شود:سیستم اطلاعات بازاریابی از سه بخش تشكیل می

 هاي داخلی شرکتداده 

 هاي هوشمندي بازاریابیفعالیت 

 تحقیقات بازاریابی 

 استفاده کرد. 1-3 توان از سؤالات جدولبراي شناسایی نیازهاي اطلاعاتی سازمان می

 
 ]2[شناسایی نیازهاي اطلاعاتی سازمان  .1-3 جدول

 سؤالات ردیف

 گیرید؟شما معمولاً چه تصمیماتی می 1

 گیري به چه اطلاعاتی نیاز دارید؟ شما براي تصمیم 2

 آورید؟شما معمولاً چه اطلاعاتی را به دست می 3

 خواهید؟اي خاصی را میشما چه نوع تحقیقات دوره 4

 شما به کدام نوع از اطلاعات مورد نیاز خود دسترسی ندارید؟ 5

 شما به طور روزانه، هفتگی، ماهانه و سالانه به چه نوع اطلاعاتی نیاز دارید؟ 6

 اي نیاز دارید؟شما به چه نوع روزنامه، مجله، وبلاگ یا سایت اینترنتی به صورت دوره 7

 روز داشته باشید؟اطلاعات بهاي شما تمایل دارید در چه زمینه 8

 دهی نیازمند هستید؟ها و گزارشهایی براي تحلیل دادهشما به چه برنامه 9

 از دیدگاه شما، چهار اصلاح مهم در بهبود سیستم اطلاعات بازاریابی شرکت کدامند؟ 10
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 هاي داخلیداده
ی شرکت استفاده هاي داخلهاي خود از دادهمدیران بازاریابی در بسیاري از تصمیم

هاي سفارش مشتري، فروش، انبار، قیمت، هزینه، هاي داخلی در گزارشکنند. دادهمی

 هاي پرداختنی وجود دارد.هاي دریافتنی و حسابحساب

 

 چرخه سفارش تا پرداخت

هاي داخلی است. نمایندگان فروش، هاي دادهچرخه سفارش تا پرداخت، قلب سیستم

کنند. واحد فروش هاي خود را براي شرکت ارسال میارشها و مشتریان، سفواسطه

د. فرستهایی از آنها را براي واحدهاي مختلف سازمان میکند و نسخهفاکتورها را آماده می

محصولاتی را که موجودي آنها در سازمان صفر است، به مشتریان  همچنین، سفارش

جام تر انا تا حد امكان سریعها باید فرآیند سفارش تا پرداخت رگرداند. شرکتبرمی

ه چرخه هایی هستند کدهند، زیرا بازارها بسیار رقابتی هستند و مشتریان به دنبال شرکت

ها از اینترنت براي کاهش مدت تري دارند. بسیاري از شرکتسفارش تا پرداخت کوتاه

 کنند. زمان چرخه سفارش تا پرداخت خود استفاده می

 

 هاي اطلاعات فروشسیستم

هنگام در مورد وضعیت فروش سازمان نیاز هاي دقیق و بهمدیران بازاریابی به گزارش

قدرتمند در زمینه فروش و انبار  مارت داراي یک پایگاه دادهدارند. براي مثال، شرکت وال

است. این پایگاه اطلاعات مربوط به هر مشتري و هر فروشگاه را به طور روزانه در خود 

 کند تا آخرین تغییراتروزرسانی میشرکت هر ساعت این پایگاه را به کند.نگهداري می

 . ]3[معروف است  1«سیستم اتصال متقابل»بازار را ردیابی نماید. این پایگاه اطلاعاتی به 

همچنین، مدیران شرکت پاناسونیک نیز بعد از مشاهده کاهش در میزان فروش 

زان فاده کردند. با کمک این سیستم، میشرکت، از یک سیستم مدیریت موجودي انبار است

درصد افزایش یافت.  95درصد به  70در دسترس بودن محصولات براي مشتریان از 

                                                                                                                                        
1 cross docking system 
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 25هاي توزیع نیز از میانگین مدت زمان قرار گرفتن محصولات شرکت در دست کانال

هفته کاهش یافت. در نتیجه، میزان فروش محصولات پلاسماي پاناسونیک از  5هفته به 

هاي هزار دستگاه افزایش پیدا کرد. شرکت فروشگاه 100هزار دستگاه در سال به  20

 ارتقا داد.  1به درجه  3باي نیز درجه اعتباري پاناسونیک را از درجه اي بستزنجیره

کنندگان جهت برقراري ارتباط با مصرف 1هاکوکیها به میزان زیادي از امروزه شرکت

اینترنتی  اي از اطلاعات است که توسط سرور به مرورگرهايستهب کوکیکنند.  استفاده می

گردد. شود و در صورت لزوم نیز از مرورگرهاي کاربران به سرور باز میفرستاده می

را  سایت آنهاسازند تا امكان دسترسی بهتر به ها را میها کوکیگاهایجادکنندگان وب

اسكیپ اولین کسی بود که تكنیک شرکت نت کارکنانیكی از  فراهم کنند. لو مونتولی

هاي اینترنتی ها در سایتکنندگان از کوکیبسیاري از مصرف .کوکی را به اجرا درآورد

 . ]2[کنند استقبال می

هاي فروش را با مهارت زیادي تجزیه و تحلیل کنند. آنها باید با ها باید دادهشرکت

هاي ن را متناسب با نیازها و خواستههاي فروش، محصولات سازمااستفاده از داده

 کنندگان تولید کنند. مصرف

 

 کاويپایگاه داده، انبار داده و داده

هاي لازم را براي مدیران بازاریابی جهت با توجه به اینكه تحقیقات بازاریابی داده

ها در سازمان ذخیره گردد تا در کند، ضروري است که این دادهها آماده میگیريتصمیم

 مواقع لازم مورد استفاده قرار گیرد. 

ها ها را در سازمان بر عهده دارد. شرکتوظیفه حفظ و نگهداري داده 2پایگاه داده

هاي داده خود هاي مربوط به مشتریان، محصولات و فروشندگان خود را در پایگاهداده

منطقی در قالبی هاي خام با نظم اي است از دادهدهند. یک پایگاه داده، مجموعهقرار می

 . ]4[که بتوان آنها را به وسیله رایانه ذخیره و پردازش کرد 

                                                                                                                                        
1 cookies 

2 databases 
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پایگاه داده مشتریان شامل نام و نام خانوادگی، آدرس، سابقه خریدهاي قبلی، 

هاي مشتریان است. ویژگی 1نگاريهاي روانشناختی و ویژگیهاي جمعیتویژگی

 گیرد. را در برمی  2مشتریانهاي ها، علایق و ایدهفعالیتنگاري، روان

ها با استفاده از اطلاعات پایگاه داده مشتریان، آنها را بر اساس میزان و فراوانی شرکت

رید دهند که احتمال خکنند و تبلیغات خود را به مشتریانی ارائه میبندي میخرید طبقه

ارائه دهند.  مشتریانآنها بیشتر است. آنها دیگر مجبور نیستند که تبلیغات خود را به همه 

جویی کرده و همچنین، هاي خود صرفهتوانند در هزینهمی ها با این روششرکت

 درآمدهاي خود را نیز افزایش دهند. 

ها را دهی و تحلیل دادهها امكان گزارشسیستمی است که به شرکت، 3انبار داده

هاي عملیاتی مهم و د دادهدهها عبارت است از فرآیندي که امكان میدهد. انبار دادهمی

ها از چندین روزانه شرکت براي دسترسی آسان، ذخیره و سازماندهی شود. انبار داده

هاي فعلی هستند و برخی دیگر، شود. برخی از سطوح، مربوط به دادهسطح تشكیل می

ست. اي اهاي گذشته. مدیریت یک انبار داده نیازمند تخصص بالاي رایانهمربوط به داده

 . ]5[دهد ها میرا به شرکت 4کاويدادههاي پیچیده از جمله ، امكان برخی تحلیلنبار دادها

 کنند و از اینهاي مربوط به مشتریان را تحلیل میکاوي، دادهها از طریق دادهشرکت

ها براي جذب مشتریان جدید، شناسایی روندهاي بازار و سایر اطلاعات باارزش تحلیل

 . کننداستفاده می

 

 هوشمندي بازاریابی
ها و منابع است که مدیران براي اي از رویه، مجموعه5هوشمندي بازاریابی سیستمیک 

ی گیرند. هوشمندي بازاریابکار میروز در مورد تغییرات محیط بازار بهکسب اطلاعات به

 باید به صورت قانونی و اخلاقی صورت بگیرد. 

                                                                                                                                        
1 psychographics 

2 ctivities, interests, and Opinions (AIOs) 
3 data warehousing 

4 data mining 

5 marketing intelligence system 
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کوهلی و جاورسكی، دیدگاه هوشمندي بازاریابی را توسعه دادند. آنها بازارمداري را 

به عنوان اجراي فلسفه بازاریابی دانستند. به عقیده آنها بازاریابی، ترکیبی از سه نوع فعالیت 

 :]6[است 

 سازماندهی هوشمندي بازاریابی مرتبط با نیازهاي حال و آینده مشتریان 

 سازمان توزیع هوشمندي در 

 پاسخگویی به هوشمندي 

 دیدگاه بازارمداري آنها شامل سه عامل کلیدي زیر است:   

 ایجاد هوشمندي بازاریابی 

 توزیع هوشمندي بازاریابی 

 پاسخگویی به هوشمندي بازاریابی 

به عقیده کوهلی و جاورسكی، نقطه آغاز بازارمداري، هوشمندي بازاریابی است.    

تحلیل آنها از عوامل فوق منجر به مباحث زیر شد که در دیدگاه آنها از بازارمداري قابل 

 : ]6[توجه است 

هوشمندي بازار نه تنها نیازهاي فعلی مشتریان، بلكه نیازهاي آینده آنها را نیز در بر 

 و ترجیحات مشتریان بالاتر رود.  1یرد و بنابراین باید از نیازهاي بیان شدهگمی

هاي رقبا و تأثیرات آنها بر هوشمندي بازار همچنین مستلزم نظارت بر فعالیت

و عوامل  يفناورترجیحات مشتریان و نیز تحلیل تأثیر سایر عوامل مانند قوانین دولتی، 

 محیطی است.

، 2هاي مشتريهاي رسمی و غیررسمی مانند پیمایشر مكانیزمایجاد هوشمندي بازار ب

 هاي فروش و تحقیقاتجلسات و مباحثه با مشتریان و شرکاي تجاري، تحلیل گزارش

 بازار تكیه دارد.

ایجاد هوشمندي بازاریابی، مسؤولیت اختصاصی واحد بازاریابی نیست. همه 

و مهندسی باید اطلاعاتی را در مورد  واحدهاي سازمان مانند تحقیق و توسعه، تولید، مالی

 مشتریان و رقبا به دست آورند.

                                                                                                                                        
1 verbalized needs 
2 customer surveys 
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آوري به منظور ایجاد یک سیستم ارتباطی و توزیعی مؤثر در سازمان، اطلاعات جمع

 هاي سازمان توزیع شود.شده باید به طور مؤثر و کارا در همه بخش

دلیل که یک مبناي اطلاعات براي سازمان مهم است، به این  1توزیع و ارتباط دادن

 کند.مشترك را براي اقدامات هماهنگ توسط واحدهاي مختلف سازمان ایجاد می

آوري شده و توزیع شده، به نیازهاي بازار سازمان باید مطابق با اطلاعات جمع

 گیرد:هاي زیر صورت میپاسخگو باشد. پاسخگویی به صورت

 .انتخاب بازارهاي هدف 

 دماتی که نیازهاي حال و آینده مشتریان را تأمین کند.طراحی و ارائه محصولات و خ 

  تولید، توزیع و ترفیع محصولات به شكلی که باعث ایجاد واکنش مطلوب در کاربران

 نهایی شود.

در نهایت، پاسخگویی به روندهاي بازار در یک شرکت بازارمدار، تنها مسؤولیت 

مانی است. بنابراین همه واحد بازاریابی نیست، بلكه مسؤولیت همه واحدهاي ساز

 واحدهاي سازمانی باید براي پاسخگویی به روندهاي بازار هماهنگ باشند. 

 ارائه شده است. 1-3دیدگاه هوشمندي بازاریابی در نمودار    

 

 

 

 
  ]6[رویكرد هوشمندي بازار در بازارمداري  -1-3نمودار    

 :شودتشریح می هوشمندي بازاریابیدر بخش زیر سه مؤلفه اصلی 

 بازاریابی هوشمندي ایجاد 

مفهوم  بازاریابیهوشمندي . است 2نقطه آغاز بازارمداري، ایجاد هوشمندي بازار   

است و شامل تحلیلی از عوامل  تري از نیازها و ترجیحات بیان شده مشتریانگسترده

براي مثال، مدیران مختلفی نشان دادند . خارجی تأثیرگذار بر آن نیازها و ترجیحات است
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که بازارمداري مستلزم نظارت بر عواملی مانند قوانین دولتی و رقبا که بر نیازها و 

 .]6[ گذارند، است ترجیحات مشتریان تأثیر می

کنند که بازارمداري ات به مشتریان سازمانی، تأکید میهاي ارائه دهنده خدمشرکت   

شرایط در حال تغییر در صنایع مشتریان و تأثیر آنها بر نیازها و  مستلزم تحلیلی از

ه هاي رقبا و اینكه آنها چگونهمچنین اهمیت نظارت بر فعالیت. ترجیحات مشتریان است

از . ستت مورد بررسی قرار گرفته اگذارند، نیز در تحقیقابر ترجیحات مشتریان تأثیر می

این رو، اگر چه بازارمداري به نیازها و ترجیحات مشتریان اشاره دارد، اما مستلزم تحلیلی 

از چگونگی تأثیرپذیري نیازها و ترجیحات مشتریان از عوامل خارجی مانند قوانین دولتی، 

تحت  1دقیق محیطیهاي بررسی فعالیت. ، رقبا و سایر عوامل محیطی نیز استفناوري

یک ایده مهم که توسط مدیران . شوندبندي میعنوان ایجاد هوشمندي بازاریابی رده

اجرایی مختلف بیان شده، این است که هوشمندي بازاریابی نه تنها به نیازهاي حال، بلكه 

ترك  کند و بیانگراین ایده، عقیده هوستون را منعكس می. به نیازهاي آینده نیز توجه دارد

کند رویكرد سنتی شناسایی یک نیاز و تأمین آن است؛ از این لحاظ که سازمان را وادار می

ته که این نك. بینی کند و اقداماتی را براي تأمین آنها انجام دهدنیازهاي مشتریان را پیش

بینی نشده مشتریان است، مهم است؛ به هوشمندي بازاریابی مستلزم درك نیازهاي پیش

 . ]7[ .کشد تا یک سازمان محصول جدیدي را توسعه دهدها طول میالاین دلیل که س

کنندگانی که محصولات را اساساً به توزیع« مشتري» ، واژه1930و  1920در دهه    

کنندگان به ها از توزیعبود که تمرکز شرکت 1950از دهه . شدخریدند، اطلاق میمی

امروزه نقطه تمرکز مناسب، . آنها جابجا شدهاي کنندگان نهایی و نیازها و خواستهمصرف

کنندگان و نیز عوامل خارجی مؤثر بر نیازها بازار است که شامل کاربران نهایی و توزیع

تري، هاي مشایجاد هوشمندي بازاریابی نه تنها بر پیمایش. هاي مشتریان استو خواسته

 توان از طریقمندي را میهوش. هاي مكمل نیز متكی استماي از مكانیزبلكه بر مجموعه

 ایجاد( هاي غیررسمی با شرکاي تجاريمانند بحث)انواع ابزارهاي رسمی و غیررسمی 

مانند )ها با مشتریان و شرکاي تجاري ها شامل جلسات و بحثمكانیزم. کرد

حقیقات و ت( اي مشتریانهاي دادههاي فروش، تحلیل پایگاهکنندگان، تحلیل گزارشتوزیع

                                                                                                                                        
1 environmental scanning 
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هاي نگرش مشتري، واکنش فروش در بازارهاي مورد آزمایش مانند پیمایش)می بازار رس

 .است...( و 

نكته مهم این است که ایجاد هوشمندي بازاریابی، مسؤولیت انحصاري واحد بازاریابی    

براي مثال، ممكن است مهندسان واحد تحقیق و توسعه، اطلاعاتی را در . نیست

د، مدیران ارشد روندهاي تجاري را در مجلات هاي علمی به دست آورنکنفرانس

هاي صنعتی بیان کردند که در سازمان آنها مرسوم بوده مدیران شرکت.... شناسایی کنند و 

که مهندسان واحد تحقیق و توسعه مستقیماً با مشتریان در تماس باشند و نیازها و 

 .نداین نیازها شكل دهمشكلاتشان را ارزیابی کنند و کسب و کار جدیدي را براي تأمین 

لزم شود، بلكه مستهاي مشتریان متوقف نمیایجاد هوشمندي بازاریابی در کسب ایده   

ایجاد  .تحلیل دقیق و تفسیر عوامل تأثیرگذار بر نیازها و ترجیحات مشتریان نیز است

هوشمندي بازاریابی فقط وظیفه واحد بازاریابی نیست و افراد همه واحدها در ایجاد آن 

هایی در سازمان وجود داشته باشد تا هوشمندي بازاریابی بنابراین باید مكانیزم. نقش دارند

 .ایجاد شده در یک واحد در واحدهاي دیگر نیز توزیع شود

 : ]8[هاي موفق، موارد زیر را در مورد ایجاد هوشمندي بازاریابی بیان کردند شرکت   

 دهیمبار با مشتریان جلسه تشكیل میما در این واحد کسب و کار حداقل سالی یک .1

 . تا محصولات و خدماتی را که آنها در آینده نیاز دارند، شناسایی کنیم

کارکنان واحدهاي تولیدي ما به طور مستقیم با مشتریان در تعامل هستند تا یاد بگیرند  .2

 .توانند به آنها خدمات بهتري را ارائه دهندکه چگونه می

 .دهیمکار تحقیقات بازار زیادي را انجام میما در این واحد کسب و  .3

ما در شناسایی تغییرات در ترجیحات مشتریان نسبت به محصولات شرکت سریع  .4

 .هستیم

کنیم تا کیفیت ما حداقل سالی یكبار از کاربران نهایی شرکت نظرسنجی می .5

 .محصولات و خدمات شرکت را ارزیابی کنند

شان و فرومانند خرده)توانند بر کاربران نهایی ما تأثیر بگذارند ما با آنهایی که می .6

 .یمدههاي میدانی انجام میکنیم یا در مورد آنها بررسیصحبت می( کنندگانتوزیع
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ما اطلاعات صنعت را از طریق ابزارهاي غیررسمی مانند خوردن ناهار با دوستانمان  .7

 .نیمکآوري میجمع در صنعت و صحبت با شرکاي تجاري

در واحد کسب و کار ما هوشمندي در مورد رقبا به طور مستقل توسط واحدهاي  .8

 .شودمختلف ایجاد می

ریع س آوري و مقررات،ما در ردیابی تغییرات بنیادین در صنعت مانند رقابت، فن .9

 .هستیم

 اي اثرات احتمالی تغییر در محیط کسب و کار خود مانند مقرراتما به صورت دوره .10

 .کنیمشتریان ارزیابی میرا براي م

 و تشویقدهیم میبراي شناسایی روندهاي جدید در بازار آموزش را فروشندگان ما  .11

 کنیم.می

براي ایجاد هوشمندي بازاریابی را ها فروشان و سایر واسطهکنندگان، خردهتوزیعما  .12

 کنیم.می تشویق

 کنیم.می استفادهآوري هوشمندي بازاریابی از متخصصین خارجی براي جمعما  .13

 کنیم.استفاده میکنندگان هاي مشاور مصرفپانلما از  .14

 کنیم.استفاده می هاي دولتیهاي سازماناز منابع و گزارش ما .15

 یهاي مشتري و تالارهاي گفتگوي اینترنتها، باشگاههاي اینترنتی، وبلاگاز سایت ما .16

 کنیم.استفاده می

 

 بازار هوشمندي توزیع

به نیازهاي بازار نیازمند مشارکت همه واحدهاي سازمان و توزیع  واکنش مؤثر   

واحد تحقیق و توسعه باید محصول جدید را طراحی کند و . هوشمندي بازاریابی است

توسعه دهد، واحد تولید باید محصول جدید را تولید کند، واحد خرید باید فروشندگانی 

 هاي فوقنماید و واحد مالی فعالیترا براي خرید قطعات و مواد اولیه جدید شناسایی 

خواهد خود را با نیازهاي بازار مطابقت دهد، باید سازمانی که می. را تأمین مالی کند

گیري سازمان، جهت. هوشمندي بازاریابی را در واحدهاي مختلف سازمان توزیع کند

ابی ارینتیجه آموزش و برقراري ارتباط بین مدیران واحدهاي سازمان توسط مدیران باز
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ه اما لازم نیست ک. است و مهمترین نقش بازاریابان در سازمان انجام این ارتباطات است

توان هوشمندي بازاریابی همیشه توسط واحد بازاریابی توزیع شود، بلكه هوشمندي را می

توزیع  .در جهت عكس توزیع کرد که این بستگی به محل ایجاد هوشمندي بازاریابی دارد

بازاریابی مهم است؛ به این دلیل که یک مبناي مشترك را براي اقدامات مؤثر هوشمندي 

 . کندهماهنگ توسط واحدهاي مختلف ایجاد می

اما تعاملات . رویه رسمی توزیع هوشمندي بازاریابی از اهمیت زیادي برخوردار است   

ند مان .غیررسمی بین کارکنان نیز یک ابزار مناسب جهت شناسایی نیاز مشتریان است

هاي شخصیتی آنها و حتی گویی در مورد مشتریان، نیازهاي آنها، ویژگیداستان

 .شودهاي آنها در سازمان باعث توزیع اطلاعات مشتري میخانواده

تأکید بر توزیع هوشمندي بازاریابی، شبیه تأکید بر نقش مهم ارتباطات افقی در 

ارتباطی است که درون واحدها و بین ارتباطات افقی، جریان . هاي خدماتی استسازمان

گیرد و باعث هماهنگی افراد و واحدها و در نهایت تسهیل دسترسی واحدها صورت می

ارتباطات افقی هوشمندي بازاریابی، یک شكل از توزیع . شودبه اهداف کلی سازمان می

 . هوشمندي بازاریابی در سازمان است

 :]8[هاي موفق، موارد زیر را در مورد توزیع هوشمندي بازاریابی بیان کردند شرکت   

ها یا هاي غیر رسمی در این سازمان در مورد تاکتیکاي از صحبتبخش عمده .1

 .هاي رقبا استاستراتژي

کنیم تا در بخشی را در سازمان برگزار میبار جلسات میانما حداقل هر سه ماه یک .2

 . روندها و تغییرات بازار بحث کنیممورد 

کارکنان بازاریابی به طور منظم جلساتی را با سایر واحدهاي سازمان براي بحث در  .3

 .کنندمورد نیازهاي آینده مشتریان برگزار می

 را منتشر  هااي، اسنادي مانند گزارشات و روزنامهسازمان به صورت دوره .4

 .یان استکند که حاوي اطلاعاتی در مورد مشترمی

دهد، کل زمانی که اتفاق مهمی براي یک مشتري یا بازار عمده شرکت روي می .5

 .شودسازمان در یک فاصله زمانی کوتاه از آن آگاه می
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هاي رضایت مشتریان بر اساس یک مبناي منظم در بین کلیه سطوح سازمان داده .6

 .شودتوزیع می

هاي سازمان در مورد تغییرات ارتباطات مناسبی بین واحد بازاریابی و سایر واحد .7

 . بازار برقرار است

آورد، آن زمانی که یک واحد از سازمان اطلاعات جدیدي در مورد رقبا به دست می .8

 . دهدرا سریعاً به سایر واحدها اطلاع می

 

 بازار هوشمندي به پاسخگویی

تواند میسازمان . سومین مؤلفه بازارمداري، پاسخگویی به هوشمندي بازاریابی است   

هوشمندي بازاریابی را ایجاد و آن را در داخل سازمان توزیع کند؛ اما تا زمانی که به 

پاسخگو بودن اقدام لازم در . نیازهاي بازار پاسخگو نباشد، کار زیادي انجام نداده است

 .پاسخ به هوشمندي ایجاد شده و توزیع شده است

ی به هوشمندي بازاریابی بیان کردند هاي موفق، موارد زیر را در مورد پاسخگویشرکت

]8[: 

 دهد.شرکت به تغییرات قیمتی رقبا سریعاً پاسخ می .1

هاي ایجاد محصولات جدید در سازمان بندي بازار باعث توسعه تلاشاصول بخش .2

 شود.می

سازمان تمایل دارد که تغییرات نیازهاي مشتریان نسبت به محصولات یا خدمات  .3

 خود را ارزیابی کند.

کنیم تا مطمئن هاي توسعه محصول خود را بازنگري میاي تلاشبه صورت دورهما  .4

 هاي مشتریان قرار دارند.شویم که در راستاي خواسته

اي ههاي کسب و کار ما بیشتر بر اساس تحقیقات بازار هستند تا پیشرفتبرنامه .5

 آوري.فن

هایی را به شوند تا پاسخاي دور هم جمع میواحدهاي مختلف به صورت دوره .6

 تغییرات ایجاد شده در محیط کسب و کار سازمان طراحی کنند.
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-فروشیم، بیشتر به نیازهاي واقعی بازار بستگی دارد تا سیاستمحصولاتی که ما می .7

 هاي داخلی سازمان.

زمانی که یک رقیب عمده یک برنامه تبلیغاتی گسترده را براي جذب مشتریان شرکت  .8

 دهد.نش سریع را نسبت به آن انجام میکند، شرکت یک واکآغاز می

 هاي واحدهاي مختلف سازمان با هم هماهنگ است.فعالیت .9

 شود. در این سازمان به شكایات مشتریان توجه زیادي می .10

 توانیم آن را سریع انجام دهیم.اگر ما یک برنامه بازاریابی داشته باشیم، می .11

 هیم.دري رقبا واکنش نشان میگذاما نسبت به تغییرات عمده در ساختارهاي قیمت .12

زمانی که متوجه شویم که مشتریان از کیفیت محصولات ما ناراضی هستند، سریعاً  .13

 دهیم.اقدامات اصلاحی را انجام می

خواهند یک محصول یا خدمت بهبود یابد، زمانی که متوجه شویم مشتریان می .14

 دهند. واحدهاي درگیر اقدامات هماهنگ را براي این بهبود انجام می

 

 

 تحلیل محیط کلان بازار
هاي فراوانی روبرو هستند. رکود شدید بازارهاي ها در دنیاي امروزي با چالششرکت

ر گذاري تأثیرگذاهاي سرمایههاي صندوقگذاري و داراییانداز، سرمایهسهام بر میزان پس

هاي مالی در بوده است. همچنین، این رکود باعث افزایش بیكاري، افزایش رسوایی

هاي تخریب محیط زیست و در نهایت، ه زمین و سایر نشانهها، افزایش گرماي کرشرکت

 .  ]2[افزایش تروریسم شده است 

شناختی، محیط نوع محیط نظارت داشته باشند: محیط جمعیت 6ها باید  بر شرکت

 و  فناوريفرهنگی، محیط طبیعی، محیط  -اقتصادي، محیط اجتماعی

یرد، گر جداگانه مورد بررسی قرار میقانونی. هر یک از این عوامل به طو -محیط سیاسی

ها و تواند فرصتها با یكدیگر میاما باید به یاد داشته باشیم که تعامل این محیط

 ها ایجاد کند. تهدیدهاي مختلفی را براي شرکت
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شناختی( باعث افزایش مصرف منابع براي مثال، افزایش زیاد جمعیت )محیط جمعیت

ضع کنندگان به دنبال وشود. در نتیجه، مصرفبیعی( میو آلودگی بیشتر آنها )محیط ط

قانونی(  -شوند )محیطی سیاسیقوانین بیشتري در این زمینه از سوي کشورهاي خود می

هاي جدید سوق فناوريها و محصولاتی با حلها را به سمت راهکه این قوانین شرکت

دید با توان اقتصادي هاي جحل(. اگر این محصولات و راهفناوريدهد )محیط می

ها و رفتار توانند باعث تغییر نگرشکنندگان سازگار باشند )محیط اقتصادي(، میمصرف

 فرهنگی(. -آنها شود )محیط اجتماعی

 

 شناختیمحیط جمعیت

 .  ]9[ها سر و کار دارد با جمعیت انسان  شناختیمحیط جمعیت

یط کند. محینی تغییر میبشناختی، معمولاً با یک نرخ قابل پیشمحیط جمعیت

شناختی شامل جمعیت، توزیع سنی و ترکیب نژادي مردم، سطح تحصیلات و جمعیت

میلیون  300میلیارد و  7معادل  2014ها است. جمعیت جهان در نوامبر الگوهاي خانواده

میلیارد نفر  9از مرز  2040ها، جمعیت جهان در سال بینینفر بوده است. بر اساس پیش

 هد گذشت. هم خوا

رشد جمعیت در کشورهاي فقیر دنیا بیشتر است. آنها از توان کافی براي فراهم کردن 

درصد از جمعیت  84امكانات آموزشی و بهداشتی براي این جمعیت برخوردار نیستند. 

تا  1دنیا در کشورهاي در حال توسعه قرار دارند. جمعیت این کشورها سالانه به میزان 

درصد  3/0جمعیت در کشورهاي توسعه یافته دنیا معادل کند. نرخ رشد درصد رشد می 2

است. سطح مرگ و میر در کشورهاي در حال توسعه به دلیل افزایش سطح بهداشت 

 کاهش یافته است، اما نرخ تولد تا حدودي نسبتاً ثابت مانده است. 

شود که آن ها یک فرصت محسوب میرشد جمعیت تنها در صورتی براي شرکت

 قدرت خرید باشد. جمعیت داراي 
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 جمعیت سنی ترکیب

ایران یک جمعیت جوان و در حال رشد دارد. در طرف دیگر، کشور ایتالیا پیرترین 

ور بازي در کشافزار و اسبابجمعیت دنیا را دارد. محصولاتی مانند شیر، پارچه، نوشت

سال  ررسد. به طور کلی، جمعیت جهان در حال پیر شدن است. دما، بیشتر به فروش می

ها بازارها را از سال یا بیشتر خواهند داشت. بازاریاب 65درصد از مردم دنیا  10، 2050

کنند: کودکان قبل از سن مدرسه، کودکان در سن دسته تقسیم می 6لحاظ ترکیب سنی به 

و سالمندان بالاي  65تا  40سالان بین سال، میان 40تا  20مدرسه، نوجوانان، جوانان بین 

 سال.  65

 

 جمعیت نژادي ترکیب

کشورها از نظر تنوع قومیت و نژاد با یكدیگر متفاوت هستند. در یک سر طیف، 

کشورهایی مانند ایران قرار دارند که اکثراً ایرانی و متولد ایران هستند. هرچند که اقوام 

مختلفی در کشور هستند، اما همه آنها در چارچوب نظام مقدس جمهوري اسلامی ایران 

پردازند. در سر دیگر طیف، کشوري مانند آمریكا قرار کنند و به فعالیت میمیزندگی 

 اند. درصد از جمعیت آن در کشوري خارج از آمریكا به دنیا آمده 10دارد که 

 

 تحصیلی هايگروه

توان به چند دسته تقسیم کرد: جمعیت یک کشور را بر اساس نوع تحصیلات می

مایی، داراي مدرك دیپلم، کارشناسی، کارشناسی ارشد سواد، داراي مدرك سوم راهنبی

هاي اخیر رشد زیادي کرده است، طوري و دکتري. سطح تحصیلات در کشور در طی سال

که جوانان اشتیاق زیادي به تحصیلات تكمیلی در مقاطع کارشناسی ارشد و دکتري از 

  اند.زمینه ایجاد کردههاي مناسبی را در این ها نیز ظرفیتدهند. دانشگاهخود نشان می

 

 خانواده الگوهاي

خانواده اساس زندگی اجتماعی در کشور است. اما در برخی از کشورها، به تدریج 

جایگاه خانواده در جامعه در حال از بین رفتن است. در این کشورها تعداد زیادي از 
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اند که این از هکنند که پدر و مادر از هم طلاق گرفتهایی زندگی میفرزندان در خانواده

هاي زیادي به جوامع غربی وارد کرده است. در کشور ما سن شناسی آسیبلحاظ روان

چنان سنت حسنه ازدواج را محترم ازدواج در بین جوانان افزایش یافته است، اما آنها هم

شمارند و خانواده را به عنوان بنیان اصلی جامعه قبول دارند. بر اساس دستورات دین می

اسلام، ازدواج نیمی از ایمان است. با توجه به اینكه اکثر مردم ایران مسلمان هستند  مبین

شود. و با توجه به تأثیر اسلام در رفتارهاي آنها، ازدواج در کشور بسیار مقدس شمرده می

ها نیز باید الگوها و روندهاي تشكیل خانواده را در مناطق مختلف شناسایی کنند بازاریاب

 خود را متناسب با این الگوها تولید کنند.و محصولات 

 

 محیط اقتصادي

 اندازها،ها، پسکنندگان یک جامعه به سطح درآمدها، سطح قیمتقدرت خرید مصرف

ها باید عوامل مؤثر بر ها و میزان اعتبارات مالی آن جامعه بستگی دارد. بازاریاببدهی

 اختیار مدیران بازاریابی قرار دهند. کنندگان را شناسایی و آنها را در قدرت خرید مصرف

 مشتري شناسیروان

، 2008گران اقتصادي معتقدند که بعد از بحران جهانی سال برخی از تحلیل

ها از هاي مالی شرکتکنندگان در سرتاسر دنیا اعتماد خود را نسبت به سیستممصرف

اند. همچنین، توان خرید آنها نیز کاهش پیدا کرده است. امروزه خریدهاي دست داده

کنندگان سراغ است. در مقابل، مصرف بدون فكر و بدون برنامه کاهش پیدا کرده

هاي مختلف را با هم مقایسه روند و قیمت محصولات شرکتدار میهاي تخفیففروشگاه

کنندگان نسبت به قیمت توان گفت که حساسیت مصرفکنند. در مجموع، میمی

 محصولات افزایش پیدا کرده است. 

 

 درآمد توزیع

 : ]2[دسته تقسیم کرد  4توان به کشورها را از لحاظ ساختار اقتصادي می
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در کشورهایی مانند پاپوآ گینه نو وجود دارد. در  1اقتصاد معیشتی اقتصاد معیشتی: .1

 ها در بازاریابی محصولات وجود دارد.هاي کمی براي شرکتاقتصاد معیشتی فرصت

اقتصادهاي صادرکننده مواد خام در کشورهایی  اقتصادهاي صادرکننده مواد خام: .2

مانند جمهوري دموکراتیک کنگو )صادرکننده مس( و عربستان )صادرکننده نفت( 

وجود دارد. در این کشورها بازارهاي مناسبی براي تجهیزات، ابزارآلات، و کالاهاي 

 لوکس براي قشر مرفه جامعه وجود دارد. 

حال رشد در کشورهایی مانند هند، مصر و اقتصاد در  اقتصادهاي در حال رشد: .3

رد و گیشود. در این کشورها طبقه ثروتمند جدیدي شكل میفیلیپین مشاهده می

تعداد افراد طبقات متوسط جامعه نیز در حال افزایش است. این افراد محصولات 

ها جهت بازاریابی جدیدي را خواستار هستند که فرصت مناسبی براي شرکت

 کند.می محصولات ایجاد

اقتصادهاي صنعتی در کشورهایی مانند آمریكا، اروپاي غربی و  اقتصادهاي صنعتی: .4

هاي مناسبی براي فروش انواع محصولات ژاپن وجود دارد. در این اقتصادها فرصت

 وجود دارد.

 

 اعتبارات و هابدهی انداز،پس سطح

میزان بدهی و میزان  انداز،کنندگان تحت تأثیر درآمدها، میزان پسهاي مصرفهزینه

بارات، ها و اعتاعتبارات آنها قرار دارد. در کشورهاي توسعه یافته، اکثر مردم از طریق بدهی

انداز مردم کنند. در این کشورها میزان پسمحصولات مورد نیاز خود را خریداري می

 تر است. مردم کشورهاي در حالنسبت به مردم کشورهاي در حال توسعه بسیار پایین

توسعه، نسبت به مردم کشورهاي توسعه یافته، بخش بیشتري از درآمد خود را صرف 

 کنند.انداز میپس

 

 

 

                                                                                                                                        
1 subsistence economies 
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 فرهنگی -محیط اجتماعی

کنندگان ها، باورها، هنجارها، عقاید مصرففرهنگی از اصول، ارزش -محیط اجتماعی

کنندگان هاي مصرفشود. این محیط تأثیر بسیار زیادي بر خواستهیک جامعه تشكیل می

 . ]2[دارد 

فرهنگی با ماهیت روابط بین افراد در یک جامعه و نوع رفتارهاي  -محیط اجتماعی

 . ]10[در آن سر و کار دارد  هاي مختلف موجودگروه

 

  خود به نسبت دیدگاه

امروزه، دیدگاه مردم نسبت به زندگی نسبت به گذشته تغییرات زیادي کرده است. در 

کردند. گذرانی بودند و کمتر به آینده فكر میگذشته، مردم بیشتر به دنبال تفریح و خوش

کنند و بیشتري عمل می ریزيبا برنامهاند. آنها در زندگی، تر شدهاما امروزه مردم محتاط

 کنند. بیشتر به آینده فكر می

 دیگران به نسبت دیدگاه

خانمان، جرم و جنایت و سایر مسائل اجتماعی مردم از یک طرف، نگران افراد بی

ابط گردند تا با آنها روهستند. از طرف دیگر، در اجتماع به دنبال افرادي شبیه به خود می

ی، هاي ورزشد کنند. بنابراین، در آینده محصولات اجتماعی مانند باشگاهبلندمدت ایجا

هاي اجتماعی از رونق زیادي برخوردار خواهند هاي ویدئویی و شبكهتلویزیون، بازي

 شد. 

 

  هاسازمان به نسبت دیدگاه

هاي مختلف، وفاداري افراد هاي مالی در سازمانها و رسواییموج اخراج با توجه به

هاي جدیدي براي جلب اعتماد ها باید به دنبال راهها کاهش یافته است. شرکتازمانبه س

 کارکنان و مشتریان خود باشند. 
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 جامعه به نسبت دیدگاه

برخی، جامعه خود را  ، 1ها(کنند )نگهدارندهبرخی از افراد از جامعه خود دفاع می

سوء کنند )بتوانند سوء استفاده می ، برخی از جامعه خود تا آنجا که2سازند )سازندگان(می

، برخی به دنبال 4خواهند جامعه را تغییر دهند )تغییردهندگان(، برخی می3کنندگان(استفاده

و برخی به دنبال فرار از کشور و مهاجرت به  5اي بهتر هستند )جستجوکنندگان(جامعه

هستند که خوب طلبی . سازندگان، افراد موفقیت6ها(کشورهاي دیگر هستند )فراري

کنند. تغییردهندگان، افرادي اقتصادي و خورند و خوب زندگی میپوشند، خوب میمی

پوشند. تري میهاي سادهخرند و لباستر را میجو هستند، خودروهاي ارزانصرفه

ها و جستجوکنندگان، مشتریان مناسبی براي فیلم، موسیقی، گشت و گذار و تفریح فراري

 هستند.

 یمحیط طبیع

ها شرکت هاي زیادي در مورد تخریب محیط طبیعی دارند. فعالیتامروزه مردم نگرانی

 هاي فسیلی باعث آلوده شدن محیط زیسترویه از سوختدر صنایع مختلف و استفاده بی

مردم، گرم شدن کره زمین و تخریب لایه اوزون شده است. در کشورهاي توسعه یافته 

ه محیط زیست و منابع طبیعی بیشتر است. در این کشورها ها بجهان، توجه مردم و شرکت

به  ها نیزقوانین مختلفی براي حمایت از محیط زیست تصویب شده است و شرکت

 اند. صنایع برق، فولاد ومباحثی مانند بازاریابی سبز و مسؤولیت اجتماعی روي آورده

ورها براي حفظ حمل و نقل از جمله صنایع آلوده کننده محیط زیست هستند که کش

 محیط زیست، باید قوانین مناسبی را براي این صنایع وضع کنند. 

 

 

 

                                                                                                                                        
1 preservers 

2 makers 

3 takers 
4 changers 

5 seekers 

6 escapers 
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 فناوريمحیط 

به ابزارها و مواد به کار رفته در تولید محصولات و خدمات در یک  فناوريمحیط 

به میزان پیشرفته بودن محصولات و  فناوريبازار خاص اشاره دارد. همچنین، محیط 

 . ]10[شود خدمات در یک بازار خاص نیز گفته می

هاي نهها هزیشرکتاند. امروزه هاي جدید تأثیر زیادي بر صنایع مختلف داشتهفناوري

جدید  هايفناوريکنند. نتیجه این تحقیقات، ایجاد زیادي را صرف تحقیق و توسعه می

شود. هاي جدید باعث منسوخ شدن صنایع سنتی و ایجاد صنایع جدید میفناورياست. 

ی را هاي سنتنامههاي اینترنتی و الكترونیكی به تدریج جاي لغتنامهبراي مثال، لغت

هاي جدید باعث کوتاه شدن چرخه حیات محصولات موجود در بازار فناوريرند. گیمی

هاي در محصولات، فرآیندها و سبک ها باید از طریق نوآوريشود؛ بنابراین، شرکتمی

 مدیریتی این مشكل را برطرف کنند.

 

 قانونی -محیط سیاسی

گذار است. این ها و نهادهاي دولتی قانونقانونی شامل سازمان -محیط سیاسی

 ها را در صنایع مختلفها از طریق وضع قوانین و مقررات مختلف، فعالیت شرکتسازمان

ها فرصت و براي برخی دیگر، تهدید کنند. این قوانین براي برخی از شرکتمحدود می

ها ها در کشور براي برخی از شرکتکند. براي مثال، قانون هدفمندي یارانهایجاد می

 ي برخی دیگر، تهدید ایجاد کرد. فرصت و برا

ها در نوع است: حمایت از شرکت 4گذاري در حوزه کسب و کار، هدف از قانون

ها، تهاي ناعادلانه شرککنندگان در مقابل فعالیتبرابر رقابت نابرابر، حمایت از مصرف

هاي ها و تنظیم هزینههاي افسارگسیخته شرکتحمایت از جامعه در برابر فعالیت

 ها در ازاي تولید محصولات و خدمات. جتماعی براي شرکتا

 

 

 



 مدیریت استراتژیک بازاریابی     120

 

 گیري آنبینی تقاضا و اندازهپیش
بینی تقاضا فرآیند تخمین میزان فروش آتی شرکت بر اساس نظرات مشتریان، پیش

 . ]11[کارکنان و مشاهده روندهاي فروش سازمان در طی زمان است 

هاي مختلف سیل فروش و سودآوري بخشها باید اندازه، نرخ رشد،  پتابازاریاب

ن تواند مورد استفاده واحد مالی جهت تأمیهاي فروش میبینیبازار را شناسایی کنند. پیش

گذاري، واحد تولید براي ایجاد ظرفیت تولیدي، واحد خرید جهت هاي سرمایهمالی پروژه

. مورد نیاز قرار بگیرد تدارك مواد اولیه لازم و واحد منابع انسانی جهت استخدام نیروهاي

 کنند. بینی میبینی تقاضاي بازار، فروش شرکت را پیشها با تخمین پیشبازاریاب

 
 انواع بازارها از لحاظ نوع مشتریان 

 :]2[کنند دسته تقسیم می 5ها بازار را از لحاظ نوع مشتریان به بازاریاب

 

 بالقوه بازار  

کافی به محصولات شرکت دارند. اما تنها اي از مشتریان است که علاقه مجموعه

علاقه مشتریان براي تعریف یک بازار کافی نیست، بلكه آنها باید درآمد و دسترسی کافی 

 به محصولات شرکت را داشته باشند.

 دردسترس بازار

اي از مشتریان است که علاقه، درآمد و دسترسی کافی به محصول شرکت مجموعه

 . ]12[دارند 

 

 شرایط واجد ترسدردس بازار

اي از مشتریان است که علاقه، درآمد و دسترسی کافی به محصول شرکت مجموعه

دارند و هیچ محدودیتی نیز براي استفاده از محصولات شرکت ندارند. براي مثال، در 

سال ممنوع است. بنابراین  21هاي آمریكا فروش موتورسیكلت به افراد زیر برخی از ایالت

 خرید موتورسیكلت نیستند.  آنها واجد شرایط

 



 121      بینی تقاضاي بازارمدیریت اطلاعات بازار و پیش

 

 هدف بازار

بازار هدف شامل آن بخش از بازار دردسترس واجد شرایط است که شرکت بر اساس 

 اهداف استراتژیک خود، قصد فعالیت در آنها را دارد.

 

 تسخیرشده بازار

بازار تسخیرشده شامل آن دسته از مشتریانی است که محصولات شرکت را خریداري 

 کنند. می

 

 گیري تقاضااهیم اندازهمف

ها باید با آنها آشنا باشند. در گیري تقاضا مفاهیمی وجود دارد که بازاریابدر اندازه

 .]2[شوند ادامه، این مفاهیم شرح داده می

 

 بازار تفاضاي

تقاضاي بازار براي یک محصول، حجم کلی محصولاتی است که به وسیله یک گروه 

ایی مشخص، در یک دوره زمانی مشخص، در یک مشتري خاص در یک منطقه جغرافی

شود. محیط بازاریابی مشخص و تحت یک برنامه بازاریابی مشخص خریداري می

تابع تقاضاي بازار،   ها قرار دارد.هاي بازاریابی شرکتتقاضاي بازار تحت تأثیر هزینه

ازاریابی رج ببیانگر میزان تقاضا در طول زمان نیست، بلكه میزان تقاضا را بر اساس مخا

 کند. بینی میشرکت پیش

 

 بازار بینیپیش

در حالت واقعی، صنایع تنها داراي یک سطح مخارج بازاریابی هستند. تقاضاي بازار 

 گویند.بینی بازار میمرتبط با این سطح را پیش
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 بازار پتانسیل

 تبینی بازار نشان دهنده سطح تقاضا متناسب با سطح مخارج بازاریابی شرکپیش

است. اما پتانسیل بازار، حداکثر تقاضاي بازار را در نتیجه حداکثر مخارج بازاریابی شرکت 

دهد. پتانسیل بازار در شرایط رونق اقتصادي افزایش و در شرایط رکود اقتصادي نشان می

 یابد. کاهش می

 

 تقاضاي فعلی تخمین

ها باید سطح تقاضاي فعلی خود را تخمین بزنند. مدیران بازاریابی، براي انجام شرکت

ازار هاي بازار، فروش کل صنعت و سهم باین کار باید پتانسیل کل بازار، پتانسیل بخش

 هاي صنعت را برآورد کنند. شرکت

 

 بازار کل پتانسیل

ل در یک صنعت را در هاي فعاپتانسیل کل بازار، حداکثر فروش ممكن کل شرکت

هاي بازاریابی مشخص و در یک شرایط بازاریابی یک دوره زمانی مشخص، با فعالیت

توان بر حسب مقادیر عددي یا ریالی بیان دهد. پتانسیل کل بازار را میمشخص نشان می

 . ]13[کرد 

وه قتعداد خریداران بال»یک روش رایج براي برآورد پتانسیل کل بازار عبارت است از 

 «. در قیمت محصولدر میانگی خرید هر فرد ضربضرب

کیف  1میلیون نفر کیف بخرند، هر کدام در هر سال  30براي مثال، اگر در سال 

 9هزار ریال باشد، آنگاه پتانسیل کل بازار برابر  300خریداري کنند و قیمت هر کیف 

 هزار میلیارد ریال خواهد بود.

اي است. در این روش، زار، روش نسبت زنجیرههاي تخمین بایكی دیگر از روش

کند. براي مثال، فرض کنید بازاریاب یک عدد مبنا را در چند نسبت مختلف ضرب می

ساز قصد دارد که تقاضاي بازار خود را تخمین بزند. شرکت براي این یک شرکت نوشابه

 تواند به شیوه زیر عمل کند:کار می
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دي از درآمد افراد که صرف خرید غذا در درصتعداد کل جمعیت کشور ضرب

در شود، ضربهاي غذا که صرف خرید نوشابه میدر درصدي از هزینهشود، ضربمی

 شود.هاي نوشیدنی که صرف خرید نوشابه میدرصدي از هزینه

 

 آیندهتقاضاي  تخمین

ها علاوه بر تخمین تقاضاي فعلی خود، سطح تقاضاي آینده خود را نیز باید شرکت

ین بزنند. تخمین تقاضاي آینده براي خدمات دولتی مانند آب، برق و گاز و همچنین، تخم

براي محصولات انحصاري آسان است. اما اکثر محصولات مربوط به بازارهاي رقابتی 

 . ]2[هستند و تخمین تقاضاي آینده آنها نیز دشوار است 

بینی اد کلان را پیشها براي تخمین تقاضاي آینده بازار، ابتدا شرایط اقتصشرکت

رخ بهره، بینی نرخ تورم، نرخ بیكاري، نبینی شرایط اقتصاد کلان شامل پیشکنند. پیشمی

هاي دولت، گذاري کسب و کارها، هزینهکنندگان، میزان سرمایهمیزان مخارج مصرف

ی بینگیرد. نتیجه نهایی پیشمیزان صادرات، میزان واردات و سایر موارد را در بر می

ایر ها از آن به همراه سرایط اقتصاد کلان، تخمین تولید ناخالص داخلی است که شرکتش

در  کنند. سپس، شرکت بابینی فروش صنعت استفاده میهاي محیطی در پیششاخص

 زند. نظر گرفتن سهم بازار مشخصی براي خود، فروش آینده خود را تخمین می

ی دهند یا از منابع بیرونروش را انجام میهاي فها یا خود به طور مستقل تخمینشرکت

ابی براي هاي تحقیقات بازاریکنند. شرکتهاي تحقیقات بازاریابی استفاده میمانند شرکت

 کنند.  هاي توزیع و سایر عوامل درگیر در بازار استفاده میتخمین فروش از مشتریان، کانال

 شود.هاي تخمین تقاضاي آتی توضیح داده میدر ادامه، روش

 

 مشتریان خرید قصد بررسی

بینی رفتار خریداران در یک شرایط مشخص است. تخمین تقاضا، هنر پیش

هاي ادواري را در مورد قصد خرید مشتریان در صنایع هاي تحقیقاتی، بررسیشرکت

ماه آینده قصد خرید یک  6آیا شما در »پرسند: دهند. آنها از مشتریان میمختلف انجام می

 «. ماه آینده دارید؟ 6ا در خودرو ر



 مدیریت استراتژیک بازاریابی     124

 

آنها علاوه بر بررسی قصد خرید مشتریان، وضعیت مالی حال و آینده مشتریان و همچنین، 

 کنند. انتظارات آنها را در مورد آینده اقتصادي کشور بررسی می

هایی را در مورد قصد توانند بررسیهاي تحقیقاتی میدر خریدهاي صنعتی، شرکت

ید ابزارآلات، تجهیزات و مواد اولیه انجام دهند. بررسی قصد خرید مشتریان در مورد خر

خریداران صنعتی اعتبار بیشتري نسبت به قصد خرید خریداران مصرفی دارد، زیرا 

 کنند.ریزي قبلی نسبت به خرید اقدام میخریداران صنعتی بر اساس برنامه

 

 فروش نیروهاي نظرات

توانند نظرات اس زیادي با مشتریان دارند، مینیروهاي فروش به عنوان افرادي که تم

باارزشی را در مورد تقاضاي آتی مشتریان ارائه دهند. وقتی انجام مصاحبه با خریداران 

خواهد که فروش آینده شرکت را تخمین ممكن نباشد، شرکت از فروشندگان خود می

كن است روشندگان ممها در استفاده از این روش باید بسیار محتاط باشند. فبزنند. شرکت

بین یا بسیار بدبین باشند، ممكن است اطلاع نداشته باشند که چگونه بسیار خوش

ا دهد و یهاي بازاریابی شرکت، میزان فروش را در حوزه آنها تحت تأثیر قرار میبرنامه

ممكن است که آگاهانه یک تخمین پایین براي فروش آینده ارائه کنند تا میزان سهمیه 

ایی هها یا مشاورهها براي تشویق تخمین بهتر، مشوقد را کاهش دهند. شرکتفروش خو

هاي بازاریابی دهند. آنها همچنین اطلاعاتی را در مورد برنامهرا به فروشندگان ارائه می

ه هاي گذشته را در قیاس با فروش واقعی ببینیدهند و نیز پیششرکت به فروشندگان می

 دهند.آنها نشان می

 بینی فروش توسط فروشندگان داراي مزایی به شرح زیر است:پیش

 آنها بهتر از هر گروه دیگري از روندهاي بازار آگاهی دارند. .1

اي بینی توسط فروشندگان، انگیزه آنها را براي دستیابی به اهداف سهمیهانجام پیش .2

 دهد.در فروش افزایش می
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 خبرگان نظرات

ان، کنندگها، توزیعاز نظرات خبرگانی مانند واسطه توانند با استفادهها میشرکت

 ها را انجام دهند. بینیهاي تجاري پیشکنندگان، مشاوران بازاریابی و انجمنتأمین

هاي بینیپیش کنند تا در یک جلسهها از خبرگان دعوت میبرخی اوقات، شرکت

با یكدیگر در میان هاي خود را فروش را انجام دهند. در این روش، خبرگان دیدگاه

 دهند. گذارند و در نهایت، تخمین تقاضا را بر اساس نظر جمعی گروه ارائه میمی

 

 گذشته فروش تحلیل

ند. بینی فروش آینده استفاده کنتوانند از فروش گذشته خود براي پیشها میشرکت

 روش استفاده کرد: 4توان از بینی میبراي انجام این نوع پیش

  دوره )روند،  4هاي زمانی گذشته را به این روش، دوره هاي زمانی:سريتحلیل

 کند. واحدبینی میکند و آنها را در آینده پیشو نامنظم( تقسیم می چرخه، فصلی

 .] 14[ هاي زمانی، زمان استدهی در سريسازمان

 :ن واهاي قبل را به عنهاي سالاین روش میانگینی از فروش روش هموارسازي نمایی

ه کند. البته در این روش، وزن بیشتري بمبنایی براي فروش آتی شرکت استفاده می

 شود.هاي اخیر داده میفروش سال

 :هاي در این روش، تأثیر متغیرهاي مستقلی مانند درآمد، هزینه تحلیل آماري تقاضا

 شود.بازاریابی و قیمت بر فروش سنجیده می

 .شود که یک عدادي از معادلات ساخته میدر این روش، ت تحلیل اقتصادسنجی

هاي آماري براي حل این معادلات استفاده کنند و از روشسیستم را توصیف می

 کند. می

 

 بازار آزمون روش

کنند یا زمانی که ریزي نمیزمانی که خریداران خریدهاي خود را به دقت برنامه

براي  1«آزمون بازار»توان از خبرگان دردسترس نیستند یا غیر قابل اعتماد هستند، می

                                                                                                                                        
1 test marketing 
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بینی فروش یک محصول جدید یا یک محصول موجود را در یک کانال توزیعی یا پیش

 منطقه جغرافیایی جدید استفاده کرد. 

هاي میدانی است. آزمون بازار نوعی آزمون است ترین نوع آزمایشآزمون بازار، رایج

شود. در این آزمون، یک که در آن، آزمون علمی با آزمایش میدانی کنترل شده ترکیب می

گیرد تا محصول قبل از ورود به بازار اصلی، در یک بازار کوچک مورد آزمون قرار می

بینی تر پیشقرار بگیرد و احتمال موفقیت آن در بازار بزرگعملكرد آن مورد ارزیابی 

 .  ]15[گردد 

آزمون بازار ابزاري براي سنجش واکنش احتمالی مشتریان نسبت به محصولات جدید 

 .  ] 16[شرکت است 

آزمون بازار در توسعه محصولات جدید بسیار مهم است. آزمون بازار، قبل از مرحله 

شود. جایگاه آزمون بازار در توسعه محصولات د انجام میسازي محصولات جدیتجاري

 نشان داده شده است. 2-3جدید در نمودار 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ]17[جایگاه آزمون بازار در توسعه محصولات جدید  -2-3نمودار 

  

 زاییایده

 هاغربال ایده

 آزمون مفهوم

 تحلیل کسب و کار

 توسعه محصول

 آزمون بازار

 سازيتجاري
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 مقدمه
ها اهمیت زیادي براي رضایت و وفاداري مشتریان قائل هستند. امروزه، بازاریاب

زنی مشتریان را افزایش داده است. افزایش شدت رقابت در صنایع مختلف، قدرت چانه

اشند. هاي مشتریان داشته بها باید توجه زیادي به تأمین نیازها و خواستهدر نتیجه، شرکت

، مباحث مختلفی مانند رضایت مشتري، وفاداري مشتري، ارزش طول عمر در این فصل

 یرد.گمشتري، مدیریت ارتباط با مشتري، جذب و حفظ مشتري مورد بررسی قرار می

 

 مدارساختار سازمانی مشتري
توانند در عرصه رقابت شدید و تلاطمات محیطی دوام بیاورند هایی میامروزه شرکت

دار برخوردار باشند. در این ساختارها مشتریان از اهمیت زیادي مکه از ساختار مشتري

 برخوردار هستند. 

در ساختارهاي سنتی، مدیران ارشد از بیشترین و مشتریان از کمترین اهمیت برخوردار 

ها در سطوح ارشد سازمان متمرکز است، اما گیريهستند. در ساختارهاي سنتی، تصمیم

ها غیرمتمرکز است و با مشارکت کارکنان گیريصمیممداري، تدر ساختارهاي مشتري

 . ]1[شود سطوح پایین سازمان انجام می

 دهد.، ساختار سازمانی سنتی را نشان می1-4نمودار 

 

 

   

 

 

 

 

 
 ]2[ساختار سازمانی سنتی  -1-4نمودار 

 مدیران ارشد

 مدیران میانی

 کارکنان خط مقدم

 مشتریان
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هاي ایستا و غیررقابتی مناسب هستند، اما در دنیاي در محیط ساختارهاي سنتی بیشتر

د ساختار ها بایامروز با توجه به اینكه قدرت مشتریان بسیار افزایش یافته است، سازمان

 خود را به نفع مشتري طراحی کنند.

کنند. در این مدار استفاده میهاي موفق از ساختار سازمانی مشتريامروزه سازمان

مشتریان از بیشترین اهمیت برخوردار هستند و همه تلاش سازمان بر تأمین  ساختارها،

مدار ، ساختار سازمانی مشتري2-4کند. نمودار هاي آنها تمرکز پیدا مینیازها و خواسته

در این ساختار، کارکنان خط مقدم، مدیران میانی و مدیران ارشد، همگی  دهد.را نشان می

خواهند که بیشتر به آنها گوش ها میزه مشتریان از شرکتدر خدمت مشتري هستند. امرو

 دهند و بیشتر به رضایت و خوشحالی آنها اهمیت دهند.

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 ]2[مدار ساختار سازمانی مشتري -2-4نمودار 

 

 ارزش ادراکی مشتري
ها از تر هستند. آندیدهتر و آموزشمشتریان امروزي نسبت به مشتریان گذشته، آگاه

ر ها با یكدیگها و مقایسه شرکتابزارهاي مختلفی براي بررسی صحت ادعاي شرکت

 کنند.استفاده می

 مشتریان مشتریان

 مشتریان

 کارکنان خط مقدم

 مدیران میانی

 مدیران ارشد
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ها همواره با این سؤال مواجه هستند که مشتریان، در نهایت چگونه تصمیم بازاریاب

دهند؟ مشتریان به دنبال محصولاتی هستند که حداکثر ارزش را جام میخرید خود را ان

هاي جستجو، دانش محدود، هایی مانند هزینهبراي آنها داشته باشند. اما آنها با محدودیت

 جابجایی و درآمد مواجه هستند. 

کنند و ارزیابی می 3-4کنندگان محصولات را بر اساس عوامل نمودار مصرف

کنند که ارزش آنها را بالاتر از ارزش سایر محصولات درك ریداري میمحصولاتی را خ

تر هستند که منافع آنها بیشتر از کنندگان، محصولاتی باارزشکنند. از دیدگاه مصرف

کنندگان تمایل دارند ارزش ادراکی محصولات، بالا هاي آنها باشد. در واقع، مصرفهزینه

 باشد. 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ]2[ عوامل تعیین کننده ارزش ادراکی مشتري .3-4نمودار 

 ارزش ادراکی مشتري

 منافع

 کلی 

 منافع محصول

 منافع 

 خدمات

 منافع 

 شخصی

 منافع 

 وجهه شرکت

هاي هزینه

 کلی

 هاي هزینه

 پولی

 هاي هزینه

 زمانی

 هاي هزینه

 تلاش

 هاي هزینه

 روانی
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هاي یک محصول. عبارت است از تفاوت بین منافع و هزینه ارزش ادراکی مشتري

منافع کلی محصول شامل منافع محصول، منافع خدمات، منافع شخصی و منافع وجهه 

هاي زمانی، هاي پولی، هزینههاي کلی محصول نیز شامل هزینهشرکت است. هزینه

 هاي روانی است.هاي تلاش و هزینههزینه
 

 رضایت مشتري
عبارت است از میزان تأمین انتظارات مشتریان توسط محصولات  1«مشتريرضایت »

 . ]1[ها است شرکت. رضایت مشتري یک ابزار و هدف مهم براي شرکت

درصد از آنها  58هاي مختلف مشخص شد که مدیر عامل شرکت 480در تحقیقی از 

دهند. یاداش نمصورتی که رضایت مشتریان آنها افزایش پیدا کند، به کارکنان خود پ در

بلیغات تهمچنین، بیش از یک سوم آنها بیان کردند که هیچ روش مشخصی براي ردیابی 

 30در بین مشتریان خود ندارند. همچنین مشخص شد که تنها کمتر از  2دهان به دهان

 هاي مشتریان خود هستند.  ها قادر به حل شكایتدرصد از شرکت

مشتریان در مورد یک محصول بعد از  عبارت است از احساس 3«رضایت مشتري»

خرید آن. رضایت مشتري نقش مهمی در رفتارهاي آینده او دارد. مشتریان همواره در 

کنند و هاي مختلف را ارزیابی میهاي روزمره خود محصولات و خدمات شرکتفعالیت

 شوند.نسبت به آنها راضی یا ناراضی می

آورند، غالباً داراي مزیت رقابتی ري میهایی که نمره بالایی در رضایت مشتشرکت

بیشتري هستند. یكی از عواملی که تأثیر زیادي بر رضایت مشتریان دارد، کیفیت است. 

 شود.هرچقدر کیفیت محصولات شرکت بیشتر باشد، رضایت مشتریان نیز بیشتر می

رضایت . بلندمدت ضروري است ها درشرکترضایت مشتریان براي موفقیت 

ایت . به دلیل اینكه رضاستترین موضوعات تحقیقاتی در بازاریابی یكی از مهم ،مشتریان

 است، اکثر تحقیقات رضایت بلندمدت ها درشرکتموفقیت مهم مشتریان یک شاخص 

                                                                                                                                        
1 customer satisfaction 
2 mouth to mouth advertising 
3 customer satisfaction 
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 مانند وفاداري رفتاري ومحصولات، بعد از مصرف  هايو تاثیر آن بر ارزیابی مشتریان

کمتر به قیمت  ،راضی مشتریاندهند. رار میمورد بررسی قمشتریان را وفاداري نگرشی 

 گیرند.هاي بازاریابی رقبا قرار میتحت تأثیر فعالیتو کمتر  حساسیت دارند

رضایت مشتري، احساس خوشحالی یا ناامیدي مشتري از عملكرد یک محصول در 

ات تر از سطح انتظارمقایسه با عملكرد مورد انتظار آن است. اگر عملكرد محصول پایین

شود. اگر عملكرد محصول با سطح انتظارات مشتري مشتري باشد، باعث نارضایتی او می

شود. اگر عملكرد محصول بالاتر از سطح انتظارات برابر باشد، باعث رضایت او می

 شود.مشتري باشد، باعث خوشحالی او می

 .]3[توانند از طریق اقدامات زیر باعث رضایت مشتریان خود شوند ها میشرکت

 ابراز علاقه زیاد به مشتري 

 توجه زیاد به مشتري 

 بینی نیازهاي مشتريپیش 

 نشان دادن اشتیاق براي ارائه خدمت به مشتري 

عوامل مختلفی بر ارزیابی مشتریان از عملكرد محصولات شرکت تأثیرگذار هستند، 

عیین ت ترین عامل دراما از بین این عوامل، میزان وفاداري مشتریان نسبت به شرکت مهم

کنندگان، برندهایی را که نسبت به آنها وفادار هستند، بهتر رضایت مشتریان است. مصرف

 کنند. ارزیابی می

کنند که رضایت مشتریان را حداکثر سازند، مدار تلاش میيهاي مشترهر چند شرکت

اما این هدف نهایی آنها نیست. اگر شرکتی بخواهد با کاهش قیمت یا افزایش خدمات، 

رضایت مشتریان را تأمین کند، این کار باعث کاهش سودآوري شرکت خواهد شد. 

نند توانند از طریق ابزارهایی ماها به جاي تلاش براي افزایش رضایت مشتریان، میشرکت

ند. هاي تحقیق و توسعه به سودآوري بیشتر برسبهبود فرآیندهاي تولیدي یا افزایش هزینه

ان و کنندگفعان مختلفی مانند کارکنان، سهامداران، تأمینها ذیناز طرفی دیگر، شرکت

قط در ها نباید فها دارند که باید رضایت آنها را نیز تأمین کنند. بنابراین، شرکتواسطه

 فكر کسب رضایت مشتریان باشند و رضایت سایر ذینفعان را نادیده بگیرند. 
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 انتظارات مشتریان

ذشته آنها، توصیه دوستان و آشنایان و تعهدات و انتظارات مشتریان از تجربه خرید گ

ها انتظارات مشتریان را بیش از شود. اگر شرکتها و رقبا ایجاد میهاي بازاریابوعده

ها حد توان خود افزایش دهند، باعث نارضایتی آنها خواهند شد. همچنین، اگر شرکت

ري وانند به حد کافی مشتتانتظارات مشتریان را در سطح بسیار پایین نگه دارند، نمی

جذب کنند. آنها ممكن است باعث رضایت خریداران خود شوند، اما تعداد این خریداران 

 براي سودآوري سازمان کافی نخواهد بود. 

قیمت و باکیفیت بالا توانسته است شرکت خودروسازي کیا با ارائه خودروهاي ارزان

 به خوبی در بازار آمریكا نفوذ کند. 

 

 ضایت مشتریانفواید ر

هاي موفق دنیا ها بسیار مهم است. شرکتامروزه، رضایت مشتریان براي شرکت

کنند. هاي مختلف، میزان رضایت مشتریان خود را ارزیابی میهمواره با استفاده از سیستم

کنند و عوامل مختلف آنها نحوه تعامل خود را با مشتریان در ابعاد مختلف بررسی می

 دهند. ایت مشتریان را شناسایی و مورد تحلیل قرار میتأثیرگذار بر رض

رضایت مشتریان نقش مهمی در حفظ آنها دارد. یک مشتري راضی، وفاداري بیشتري 

 :]2[هاي زیر هستند نسبت به شرکت دارد. مشتریان راضی داراي ویژگی

 وفاداري بیشتري نسبت به شرکت دارند. .1

 دهند.میخریدهاي بیشتري از شرکت انجام  .2

 هند.دتبلیغات کلامی مثبتی در مورد شرکت و محصولات آن به دیگران ارائه می .3

 هاي رقیب دارند.توجه کمتري به محصولات شرکت .4

 ت.تر از سایر مشتریان اسحساسیت آنها نسبت به قیمت محصولات شرکت، پایین .5

 دهند.هایی را براي تولید محصولات جدید به شرکت ارائه میایده .6

 تر از سایر مشتریان است.ه انجام معامله با آنها پایینهزین .7

 دهند.خریدهاي تكراري زیادي انجام می .8
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همچنین، رضایت مشتریان باعث افزایش نرخ بازگشت سرمایه شرکت و کاهش 

 شود. ریسک در بازار سهام می

سطح تقسیم کنیم، در سطح اول، مشتریان ناراضی  5اگر میزان رضایت مشتریان را به 

لیه کنند و به تبلیغات کلامی منفی عگیرند. مشتریان ناراضی، شرکت را ترك میقرار می

، رضایت نسبی از شرکت دارند، اما در 4تا  2کنند. مشتریان سطوح شرکت اقدام می

صورت برتري محصولات رقبا از محصولات شرکت، شرکت را ترك و سراغ رقبا 

از شرکت دارند و در زمره مشتریان  روند. مشتریان سطح پنجم، رضایت کاملمی

دهند و نسبت گیرند. آنها خریدهاي تكراري زیادي از شرکت انجام میخوشحال قرار می

به آن وفادار هستند. همچنین، آنها تبلیغات کلامی مثبتی در مورد محصولات شرکت به 

ازه یک بدهند. مدیران ارشد شرکت زیراکس متوجه شدند که در سایر مشتریان ارائه می

برابر بیشتر از مشتریان بسیار راضی از محصولات  6ماهه، مشتریان کاملاً راضی،  18زمانی 

 شرکت خریداري کردند. 

هاي توانند فعالیتها براي تبدیل مشتریان خود به مشتریان خوشحال، میشرکت

شخصیت شوند. اي را انجام دهند که از دید مشتریان آنها، باارزش قلمداد میهزینهکم

برخی از مشتریان طوري است که اگر شرکت به آنها توجه کند، تبدیل به مشتریان 

 . ]3[شوند خوشحال می

 

 رضایت مشتریان سنجش

فاده اي استهاي دورهتوانند براي سنجش رضایت مشتریان از نظرسنجیها میشرکت

توانند میزان رضایت مشتریان را به طور مستقیم از آنها سؤال کنند. آنها کنند. آنها می

توانند قصد خرید مشتریان و احتمال معرفی محصولات شرکت به سایر همچنین می

ها باید بعد از خرید محصولات توسط قرار دهند. شرکت گیريمشتریان را نیز مورد اندازه

گیري کنند. آنها همچنین، مشتریان با آنها تماس گرفته و میزان رضایت آنها را اندازه

 هند. دتوانند به صورت سالانه نیز میزان رضایت مشتریان را مورد ارزیابی قرار میمی

داشته باشند. علاوه بر این، ها همچنین باید بر عملكرد رقباي خود نظارت شرکت

ها باید نرخ از دست دادن مشتریان خود را ارزیابی کنند. آنها باید با مشتریانی که شرکت
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 اند، تماس گرفته وهاي رقیب رفتهاند یا به سراغ شرکتخریدهاي خود را متوقف کرده

 دلیل این اقدامات را از زبان آنها بشوند. 

راي سنجش رضایت مشتریان از خریداران مرموز توانند بها میهمچنین، شرکت

استفاده کنند. کارکنان بخش تحقیقات بازاریابی شرکت ممكن است تحت عنوان 

خریداران مرموز، به عنوان مشتري با شرکت تماس بگیرند تا عملكرد نیروهاي فروش 

 دهاي رقیب خریهاي شرکتشرکت را ارزیابی کنند و یا به عنوان مشتري از فروشگاه

هاي بازاریابی آنها آشنا شوند. از خریداران مرموز خواسته استراتژيانجام دهند تا با 

هاي شود تا وانمود کنند که مشتري شرکت هستند. آنها باید اطلاعاتی را در مورد شیوهمی

 ها واستراتژيآوري کنند؛ اینكه تا چه میزان از رفتاري کارکنان فروش شرکت جمع

ند؟ کن. تا چه میزان با مشتریان، مؤدبانه برخورد می] 4[کنند بعیت میهاي شرکت تسیاست

 .]5[اي هستند هاي مشاهدهآوري دادهخریداران مرموز یكی از منابع باارزش براي جمع

مدار، هم یک هدف و هم یک ابزار است. هاي مشتريرضایت مشتري براي شرکت

دم ها فراهم کرده که رضایت یا عشرکتامروزه اینترنت فرصت مناسبی را براي مشتریان 

اید به ها بها به سرعت به دیگران انتقال دهند. بنابراین، شرکترضایت خود را از شرکت

سنجش رضایت مشتریان، بیش از پیش اهمیت بدهند، چرا که مشتریان ناراضی، به 

اید بها کنند. شرکتسرعت، اخبار منفی را در مورد شرکت در فضاي مجازي منتشر می

تلاش کنند مانع از ایجاد نارضایتی در مشتریان خود شوند و این کار با سنجش مستمر و 

 شود.پذیر میروزانه رضایت مشتریان امكان

هاي اینترنتی این امكان را به مشتریان داده است که رضایت یا فناوريپیشرفت 

لام یر افراد اعنارضایتی خود را از محصولات شرکت از طریق سایت شخصی خود به سا

 کنند. 

در هر کشوري، یک مقیاس براي سنجش رضایت مشتریان وجود دارد. در کشور 

را ارائه داده است که میزان  1شاخص رضایت مشتري آمریكاآمریكا، دانشگاه میشیگان، 

 دهد. ها و صنایع مختلف، در ابعاد متفاوت نشان میکنندگان را از شرکترضایت مصرف

 

                                                                                                                                        
1 American Customer Satisfaction Index (ACSI) 
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 شكایت مشتري
 تر از سطح انتظارات مشتریانگر سطح کیفیت محصولات و خدمات شرکت پایینا

 .]6[باشد، آنها از شرکت شكایت خواهند کرد 

درصد است،  25ها برابر تحقیقات نشان داده است که تعداد مشتریان ناراضی شرکت

درصد دیگر از  95کنند. شكایت می درصد از مشتریان ناراضی از شرکت 5اما تنها 

عامل باعث عدم شكایت  2روند. کنند و سراغ رقبا میشتریان ناراضی، شرکت را ترك میم

 شود:درصد از مشتریان ناراضی می 95از سوي 

 ت.فایده اسدهد و بیاي نمیکنند که شكایت کردن از شرکت، نتیجهآنها احساس می .1

سازمان مطرح دانند که شكایت خود را چگونه و نزد چه فرد یا واحدي در آنها نمی .2

 کنند.

درصد از مشتریان ناراضی، در صورتی که به شكایت آنها رسیدگی شود،  70تا  54

هاي خود را با سازمان ادامه خواهند داد. همچنین، اگر شرکت به سرعت به فعالیت

درصد افزایش خواهد یافت. بنابراین، رسیدگی  95شكایت آنها رسیدگی کند، این عدد به 

ن ناراضی بسیار مهم است. مشتریانی که به شكایت آنها به طور به شكایت مشتریا

نفر دیگر بازگو خواهند کرد.  5بخشی پاسخ داده شده است، این تجربه را براي رضایت

نفر نیز  11کنند. اگر آن نفر دیگر هم اعلام می 11مشتریان ناراضی، نارضایتی خود را به 

وضعیت براي شرکت از این نیز بدتر خواهد  نفر دیگر انتقال دهند، 11این مطلب را به 

 . ]7[شد 

هاي بازاریابی خود به خوبی عمل ها هرچقدر هم در طراحی و اجراي برنامهشرکت

ها دور از ذهن نیست. بنابراین، آنها بهترین کاري کرده باشند، باز هم امكان خطا در برنامه

را براي مشتریان خود هموار توانند انجام دهند این است که راه شكایت کردن که می

ه ها و رایانامهاي اعلام شكایت، سایتهاي انتقادها و پیشنهادها، شماره تلفنسازند. فرم

از مشتریان هستند.  هاي مشتریان، از جمله ابزارهاي دریافت شكایتبراي ارائه شكایت

گوش دادن به کند که ایده تولید دو سوم از محصولات خود را از اِم ادعا میشرکت تري

 آورد.  شكایات مشتریان به دست می
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ر ها باید با مشتریان ناراضی به طوبا توجه به اثرات مخرب مشتریان ناراضی، شرکت

توانند از طریق اقدامات زیر نارضایتی مشتریان را ها میمناسبی برخورد کنند. شرکت

 کاهش دهند:

مستمر و همیشگی شكایات  هایی را براي دریافتخطوط تلفن، فكس یا رایانامه .1

 روز ایجاد کنند.مشتریان در کلیه ایام هفته و در تمامی ساعات شبانه

ترین زمان ممكن با مشتریان تماس بگیرند. هرچقدر سرعت پاسخگویی به در سریع .2

شكایات مشتریان کمتر باشد، نارضایتی مشتریان نیز بیشتر خواهد شد و آنها تبلیغات 

 علیه شرکت انجام خواهند داد. کلامی منفی بیشتري را

 مسؤولیت نارضایتی مشتریان را برعهده بگیرند و مشتري را سرزنش نكنند. .3

 از افراد مناسب و دلسوز در بخش خدمات مشتریان شرکت استفاده کنند. .4

شكایت مشتریان را به سرعت حل کنند تا رضایت آنها را به دست آورند. برخی از  .5

ارت از شرکت نیستند. براي آنها توجه شرکت به مشتریان به دنبال دریافت خس

 شكایتشان کافی است. 

 

 کیفیت محصولات و خدمات

ها بستگی زیادي دارد. رضایت مشتریان، به کیفیت محصولات و خدمت شرکت

هایی که داراي محصولات با کیفیت هستند، رضایت مشتریان آنها نیز بیشتر خواهد شرکت

 بود.

 تعریف کیفیت

تعاریف مختلفی براي کیفیت وجود دارد. برخی از این تعاریف به شرح زیر هستند: 

 «. سان و تغییربدون نو»و « تطبیق با احتیاجات»، «مناسب بودن براي استفاده»کیفیت یعنی 

عه مجمو»چنین تعریف کرده است: همچنین، انجمن کیفیت آمریكا، کیفیت را این

ین ا«. کندکنندگان را برطرف میار و پنهان مصرفهاي محصول که نیازهاي آشكویژگی

مدار از آن است. یک شرکت زمانی داراي کیفیت تعریف از کیفیت، یک تعریف مشتري

 است که عملكرد محصولات و خدمات آن برابر یا بیشتر از انتظارات مشتریان آن باشد. 
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 تأثیر کیفیت بر عملكرد سازمانی

سازمانی، ارتباط نزدیكی با هم دارند. هر چه کیفیت، رضایت مشتري و عملكرد 

شتر شود، میزان رضایت مشتریان آن بیکیفیت محصولات و خدمات یک شرکت بیشتر می

شود. و هر چه میزان رضایت مشتریان یک شرکت بیشتر باشد، عملكرد آن نیز بیشتر می

اعث بتأثیر رضایت مشتري بر عملكرد سازمانی از آن جهت است که رضایت مشتري 

هاي بیشتري براي محصولات خود تنظیم کند. از طرفی شود که شرکت بتواند قیمتمی

ضایت کند. بنابراین، رهاي شرکت نیز از طریق رضایت مشتري کاهش پیدا میدیگر، هزینه

 شود.مشتري از دو جهت باعث افزایش سودآوري سازمان می

 اند.رتر طراحی کردههاي باکیفیت بکشورهاي مختلف جوایزي را براي شرکت

در ژاپن، جایزه ملی کیفیت مالكوم  1ترین جوایز کیفیت عبارتند از:  جایزه دمینگمعروف

 .3در آمریكا و جایزه کیفیت اروپایی 2بالدریج

دهند، باید دقت داشته باشند که این کار هاي خود را کاهش میهایی که هزینهشرکت

تأثیري در کیفیت محصولات آنها نداشته باشد. زیرا در صورت کاهش کیفیت، مشتریان 

وست ارائه مجلات رایگان، بالش، خود را از دست خواهند داد. شرکت هواپیمایی نورث

پروازهاي داخلی خود متوقف کرد. این شرکت شور را در پخش فیلم و حتی چوب

همچنین، قیمت پروازهاي خود را افزایش داد و تعداد مسیرهاي پروازي خود را کاهش 

داد. در نتیجه این اقدامات، کیفیت پروازهاي این شرکت از دیدگاه مشتریان به طرز 

 د. هاي موفق هواپیمایی آمریكایی ارزیابی شتر از سایر شرکتمحسوسی پایین

 فروشی است، با تمرکز بر کاهشنیز که یک شرکت آمریكایی در زمینه خرده 4هوم دپو

 . ]2[ها با مشكلات زیادي روبرو شد هزینه

 

 

 

                                                                                                                                        
1 Deming Prize 
2 Malcolm Baldrige National Quality Award 

3 European Quality Award 

4 Home Depot 
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 مدیریت کیفیت جامع 

ریت مدیهاي مختلفی تعریف شده است. تعریف به شیوه مدیریت کیفیت جامع   

، مدیریت کیفیت و تضمین کیفیت 8402المللی ایزو بر اساس استاندارد بین کیفیت جامع

 به شرح زیر است: 

رویكرد مدیریتی متمرکز بر کیفیت، مبتنی بر مشارکت همه اعضاي سازمان و با »   

هدف موفقیت بلندمدت از طریق رضایت مشتري و رساندن منفعت به کلیه اعضاي 

هبود نبال ببه د مدیریت کیفیت جامع»کند که تعریف دیگر بیان می«. سازمان و جامعه

 .]8[« مستمر در کیفیت همه فرآیندها، افراد، محصولات و خدمات یک سازمان است

عبارتست از یک رهیافت سیستمی براي مدیریت که  مدیریت کیفیت جامعهمچنین 

هدف آن افزایش ارزش ارائه شده به مشتریان از طریق طراحی و بهبود مداوم فرآیندها و 

ید بر درگیري و توانمندسازي کارکنان و مشتریان و نیز هاي سازمانی است. تأکسیستم

دیریت ممطرح است. اصول  مدیریت کیفیت جامعرضایت مشتریان به عنوان هسته اصلی 

عبارتند از: بهبود مستمر، تعهد رهبري مدیریت عالی در جهت رسیدن به  کیفیت جامع

 . ]9[رضایت مشتریان، توانمندسازي کارکنان و تمرکز بر مشتریان 

 

 ارزش طول عمر مشتري
 80، 20/80بازاریابی، هنر جذب و حفظ مشتریان سودآور است. بر اساس قانون 

 80درصد دیگر از سوي  20درصد از مشتریان آن و  20درصد از سود شرکت از سوي 

ها باید بر مشتریان سودآور تمرکز کرده و از شود. شرکتدرصد از مشتریان تأمین می

 ده اجتناب کنند. مشتریان زیان

 
 زش طول عمر مشتريتعریف ار

عبارت است از ارزش فعلی خالص کل سود حاصل از « ارزش طول عمر مشتري»

باید « ارزش طول عمر مشتري»ها براي محاسبه یک مشتري در بلندمدت. شرکت

هاي جذب، فروش و ارائه خدمت درآمدهاي ناشی از یک مشتري را در بلندمدت از هزینه

ان با هاي آتی مشتریالبته، تخمین درآمدها و هزینه به آن مشتري در بلندمدت کسر کنند.
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زایش ارزش ها براي افتوجه به تغییرات شدید محیطی بسیار دشوار است. بنابراین، شرکت

طول عمر مشتري باید بر ارائه خدمات بهتر به مشتریان و تأمین رضایت آنها توجه بیشتري 

 .  ]10[مدت هاي کوتاهداشته باشند تا انجام فروش

 

 تأثیر اندازه مشتریان بر سودآوري 

ها دارند، زیرا خریدهاي بزرگی را از مشتریان بزرگ، سودآوري زیادي براي شرکت

 خواهند.هاي زیادي را از شرکت میدهند. اما آنها خدمات و تخفیفها انجام میشرکت

ت مکنند و تقریباً کل قیها دریافت میمشتریان متوسط، خدمات خوبی را از شرکت

 پردازند.محصولات را می

گیرند و کل قیمت محصولات را مشتریان کوچک، حداقل خدمات را از شرکت می

هاي معاملاتی، پردازند، اما هزینه انجام معامله با آنها زیاد است. با افزایش هزینهنیز می

 یابد.سودآوري انجام معامله با این دسته از مشتریان کاهش می

 

 سودآوري مشتري

مشتري سودآور، فرد، خانواده یا شرکتی است که در بلندمدت، درآمدهاي شرکت یک 

هاي آنها بیشتر است. بنابراین، آنها در بلندمدت براي شرکت از ارتباط با آنها از هزینه

ارزش طول عمر »سودآور هستند. این تعریف از سودآوري، ارتباط نزدیكی با مفهوم 

وري مشتریان را در یک دوره بسیار بلندمدت در نظر ها باید سودآدارد. شرکت 1«مشتري

 مدت. بگیرند، نه یک دوره کوتاه

توانند از یک ابزار حسابداري به ها براي تحلیل سودآوري مشتریان خود میبازاریاب

هایی فعالیت استفاده کنند. در این روش، شرکت هزینه 2«یابی بر مبناي فعالیتهزینه»نام 

کند تا میزان دهد را از درآمدهاي ناشی از مشتري کم میانجام میرا که براي مشتري 

 سودآوري هر مشتري را شناسایی کند.

                                                                                                                                        
1 Customer Lifetime Value (CLV) 

2 activity-based costing (ABC) 
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هاي دیگري تولید محصول یا ارائه خدمت، هزینه هاي مشتري، علاوه بر هزینههزینه

مانند هزینه تماس با مشتري، هزینه مراجعه حضوري به مشتري، هزینه هدایا به مشتري 

 شود. ها را نیز شامل میینهو سایر هز

 

 مدیریت ارتباط با مشتري
مدیریت ارتباط با مشتري عبارت است از فرآیند مدیریت دقیق اطلاعات تفصیلی در 

سازمان براي حداکثرسازي وفاداري مشتریان به  1نقاط تماسمورد تک تک مشتریان و 

سازمان. یک نقطه تماس، جایی است که در آن مشتري با برند و محصولات شرکت 

شود. نقاط تماس در مواقعی مانند خرید محصول، تبلیغات انبوه یا شخصی یا روبرو می

 هتل شاملشوند. براي مثال، نقاط تماس یک در زمان مشاهده اتفاقی محصول ایجاد می

زمان رزرو هتل، ورود به هتل و خروج از آن، خدمات اتاق، خدمات تجاري، تجهیزات 

، از کارکنان 2شویی و رستوران هتل است. مدیران هتل فور سیزنورزشی، خدمات خشک

خواهند که مشتریان را با نام آنها صدا بزنند. این هتل داراي کارکنان ماهري است خود می

مسافران پیچیده، تخصص بالایی دارند. آنها همچنین از کارکنان سایر که در برخورد با 

خواهند که بهترین رفتارها را با مشتریان نقاط تماس خود مانند رستوران و استخر هتل می

 داشته باشند. 

کند که اطلاعات زیادي را در مورد ها کمک میمدیریت ارتباط با مشتري به شرکت

ند. بنابراین، آنها دیگر مجبور نیستند که تبلیغات انبوه را تک تک مشتریان به دست آور

یق توانند با شناسایی دقهاي جمعی به دست مشتریان برسانند، بلكه میاز طریق رسانه

هاي بازاریابی خود را بر روي آنها متمرکز کنند. در واقع، هاي بازار هدف، فعالیتبخش

ه کند که از ارتباطات انبوه با مشتریان بها کمک میمدیریت ارتباط با مشتري به شرکت

 شده با آنها حرکت کنند.سمت ارتباطات سفارشی

در کسب و کار است که نتیجه آن افزایش  استراتژيمدیریت ارتباط با مشتري یک 

درآمد و سود از طریق بالا بردن رضایت مشتریان و وفاداري آنهاست. در واقع هدف 

                                                                                                                                        
1 touch points 

2 Four Season 
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حداکثرسازي ارزش طول عمر مشتري در سازمان و اصلی مدیریت ارتباط با مشتري 

 .]11[شرکت است 

برداري از اطلاعات مربوط به مشتري و دانش ارائه مدیریت ارتباط با مشتري، بهره

محصولات و خدمات منتسب به مشتري است. مدیریت ارتباط با مشتري فرآیندهاي 

 مشتري است.  بهبود مؤثر روابط باتجاري تكامل یافته مانند بازاریابی ارتباطات با تاکید بر 

اي سیستم مدیریت ارتباط با مشتري، سیستمی است که سازمان را در برقراري رابطه

طراحی  «برد -برد استراتژي»دهد. روابطی که بر مبناي بلنددت با مشتریان آن یاري می

طلاعات ا آفرین و پرمنفعت باشد. در ارتباط با مشتریان،شده باشد و براي دو طرف ارزش

واند بسیار تمفیدي را می توان به دست آورد. دامنه سیستم مدیریت ارتباط با مشتري می

ا اي از آنها رگسترده باشد و همه طبقات مشتریان را پوشش دهد و یا اینكه گروه ویژه

 صورت سیستم طراحی شده، سیستم مدیریتشامل شود؛ مانند مشتریان کلیدي که در این

 .]12[ریان کلیدي خواهد بود ارتباط با مشت

ها را ترغیب به استفاده از مدیریت ارتباط با مشتري برخی از عواملی که سازمان

 کنند، عبارتند از: می

  ی براي بقا در یک محیط به شدت رقابت استراتژيجلب رضایت مشتري به عنوان یک 

 شرایطی جهتهاي مشتریان به منظور فراهم کردن امكان تشخیص نیازها و اولویت 

 مراجعه مجدد مشتري

 پاسخ به اجراي مدیریت ارتباط با مشتري توسط رقیب 

 ارتباط فرد به فرد حتی با تعداد زیادي از مشتریان 

  امكان شناسایی الگوهاي مصرف مشتریان 

  دریافت بازخور از مشتریان در مورد کالاها، خدمات و عملكرد سازمان 

  افزایش فروش کالا و خدمات 

 هاي جدید براي کالاها و خدماتطرح افزایش 

 افزایش درآمد و سود سازمان 

 سازي رفتار مشتریان درون واحدهاي کاريتوانایی مدل 

 ها. کاهش هزینه 
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 ویژگیهاي کاربردي مدیریت ارتباط با مشتري عبارتند از:

 تر و عمیق تر با مشتریان ایجاد روابط نزدیک 

 شتریان جدیدسودمندي بیشتر مشتریان فعلی نسبت به م 

 هاي تجاريگیريتجزیه و تحلیل اطلاعات مشتري براي تصمیم 

 هاي تبدیل شده به اطلاعاتارتباط مؤثر با مشتریان بر مبناي داده 

 هابازاریابی اینترنتی، بازاریابی فرد به فرد و بازاریابی از طریق پایگاه داده 

 

 هاي مختلف مدیریت ارتباط با مشتريبخش

 :]13[هاي مختلفی است که عبارتند ازبا مشتري داراي بخشمدیریت ارتباط 

 مدیریت ارتباط با مشتري عملیاتی 

 مدیریت ارتباط با مشتري تحلیلی 

 )مدیریت ارتباط با مشتري مشارکتی )تعاملی  

 

 عملیاتی مشتري با ارتباط مدیریت

ت آوري شده در نقطه تماس سازمان با مشتري و همچنین، مدیریهاي جمعبه داده

 این تماس در یک بانک اطلاعاتی مرکزي اشاره دارد. 

در این روش، تمامی مراحل ارتباط با مشتري از مرحله بازاریابی و فروش تا خدمات 

ي که شود. البته به نحوپس از فروش و دریافت بازخور از مشتري، به یک فرد سپرده می

ز مشتریان را بدون مراجعه فروشندگان و مهندسان ارائه خدمات بتوانند سابقه هر یک ا

 .]14[به این فرد در دسترس داشته باشند 

 

 تحلیلی مشتري با ارتباط مدیریت

هاي ذخیره شده در بانک اطلاعاتی مشتریان توسط یک مجموعه از ابزارها تحلیل داده

شود و همچنین با ایجاد یک سابقه براي آنها، به شناسایی الگوهاي رفتاري، تعیین می

تواند در شود. تكنیک به خوبی میبندي مشتریان پرداخته میمندي و بخشتسطح رضای

 کار رود. این بخش به
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کار ههایی ببه عبارت دیگر، در مدیریت ارتباط با مشتري تحلیلی، ابزارها و روش

دست آمده از مدیریت ارتباط با مشتري عملیاتی را تجزیه و تحلیل رود که اطلاعات بهمی

 کند. کرده و نتایج آن را براي مدیریت عملكرد تجاري آماده می

 تحلیلی در یک تعامل دوطرفه هستند.در واقع مدیریت ارتباط با مشتري عملیاتی و 

ها، ادهگیرد. پس از تحلیل دهاي بخش عملیاتی در اختیار بخش تحلیلی قرار مییعنی داده

هاي دست آمده تأثیر مستقیمی بر بخش عملیاتی خواهد داشت. به کمک تحلیلنتایج به

ز صی ابندي شده و امكان تمرکز سازمان بر روي بخش خااین بخش، مشتریان دسته

 شود. مشتریان فراهم می

 

  مشارکتی( ) تعاملی مشتري با ارتباط مدیریت  

یان شود و قابلیت وسیعی در پاسخگویی به مشترهاي سازمان یكپارچه میبا کل سیستم

 در کل زنجیره عرضه دارد. 

به عبارت دیگر در این نوع ارتباط، مشتري براي برقراري ارتباط با سازمان، از 

ن روش ممكن مانند تلفن، تلفن همراه، فكس، اینترنت و سایر روشهاي مورد تریآسان

کند. مدیریت ارتباط با مشتري تعاملی به دلیل انتخاب روش از سوي نظر خود استفاده می

ها تا پردازش و ارجاع مشتري( در آوري دادهمشتري و اینكه بیشتر فرآیندها )از جمع

رسد، باعث مراجعه مجدد مشتري و ادامه ه میکمترین زمان ممكن به مسؤول مربوط

 شود. ارتباط با شرکت می

 «مدیریت ارتباط با مشتري»هاي یكی از ابزارهایی که در این راه به کمک سیستم

هاي ها از بازاریابی انبوه دههآید، اینترنت است. اینترنت باعث شده است که شرکتمی

دست کشیده و به سمت بازاریابی تک به تک حرکت کنند.  1970و  1960، 1950

ین به آورند. اات تک تک مشتریان را به دست میها با استفاده از اینترنت، اطلاعشرکت

دهد که سنت تجارت در قرن گذشته را احیا کنند که در آن تاجران ها امكان میشرکت

 شناختند. مشتریان خود را به نام می
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اند تههاي اینترنتی توانسفناوريهایی مانند جنرال الكتریک و دِل با استفاده از شرکت

هاي فناوريا در بازاریابی تک به تک به دست آورند. بنابراین، هاي زیادي رموفقیت

 اینترنتی نقش مهمی در بازاریابی ارتباطی دارند.

 
 ايبازاریابی اجازه

هاي نوعی از بازاریابی است که در آن، شرکت براي انجام فعالیت 1«ايبازاریابی اجازه»

ع بازاریابی، کسب اجازه مشتریان گیرد. در این نوبازاریابی از مشتریان خود اجازه می

ت اي این است که مشتریان از دسبسیار مهم است. دلیل اصلی استفاده از بازاریابی اجازه

زاریابی اند. بادهند، خسته شدههاي سنتی که به صورت انبوه آنها را هدف قرار میبازاریابی

 د. هاي مشتریان انطباق داراي، دقیقاً با نیازها و خواستهاجازه

دهد که براي کنندگان قرار میاي این فرصت را در اختیار مصرفبازاریابی اجازه

ین اي اهاي بازاریابی شرکت، داوطلب شوند. در واقع، بازاریابی اجازهدریافت فعالیت

ازاریابی هاي بدهد که مشتریان داوطلب، توجه بیشتري به پیامتضمین را به شرکت می

 هاي خود را بهتوانند به راحتی و بدون دردسر، پیامها میشرکت خواهند داشت. شرکت

 .]15[این مشتریان انتقال دهند 

 

 بازاریابی مشارکتی
ه کند کهاي بازاریابی شخصی شده، فرض میاي همانند سایر روشبازاریابی اجازه

هم، بهاي مخواهند. اما مشتریان در بسیاري از مواقع، خواستهدانند که چه میمشتریان می

ابداع شده  2«بازاریابی مشارکتی»اي دارند. براي حل این مشكل، متناقض و تعریف نشده

است. بازاریابی مشارکتی نوعی از بازاریابی است که در آن، شرکت و مشتري در مورد 

 دهند. هاي مشتري بحث و بررسی انجام مینحوه تأمین نیازها و خواسته

 

 

                                                                                                                                        
1 permission marketing 
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 بازاریابی تک به تک
شرکت به طور انفرادي با  نوعی از بازاریابی است که در آن 1«تک به تک بازاریابی»

کند. وکلا و مشاوران مالی به میزان زیادي از نوع هر یک از مشتریان ارتباط برقرار می

 .]16[کنند بازاریابی استفاه می

 :]2[مراحل بازاریابی تک به تک به شرح زیر است 

ریان یک پایگاه داده قدرتمند از مشت اسایی کنید:مشتریان بالقوه و بالفعل خود را شن .1

 تهیه کنید و اطلاعات مشتریان و نقاط تماس را در آن نگهداري کنید.

 اکثر بندي کنید.مشتریان را از نظر نیازها و ارزش آنها براي شرکت خود دسته .2

 یابیهاي هزینهترین مشتریان متمرکز کنید. از سیستمهاي خود را بر باارزشتلاش

 مبتنی بر فعالیت و محاسبه ارزش طول عمر مشتري استفاده کنید.

ورت با مشتریان به صبا هر یک از مشتریان به صورت انفرادي تعامل داشته باشید.  .3

فردي ارتباط داشه باشید تا دانش خود را از نیازهاي آنها افزایش دهید و روابط 

 تري را با آنها ایجاد کنید. مستحكم

هاي تبلیغاتی خود را براي هر یک از مشتریان و پیام محصولات، خدمات .4

کت هاي اینترنتی، تعامل شراز طریق ایجاد مراکز تماس و سایت سازي کنید.سفارشی

 را با مشتریان تسهیل نمائید.

 جذب و حفظ مشتریان
هاي زیادي را براي جذب ها براي افزیش فروش و سودآوري خود باید هزینهشرکت

دادن،  ها، تخفیفمشتریان جدید صرف کنند. آنها از طریق تبلیغات، حضور در نمایشگاه

کنند که مشتریان جدیدي را به شرکت جذب هاي دیگر تلاش میها و شیوهبازارگرمی

 کنند. 

ذب مشتریان جدید فكر کنند بلكه باید مشتریان کنونی ها نباید فقط به جاما شرکت

هایی را براي افزایش فروش به آنها و افزایش وفاداري آنها خود را نیز حفظ کنند و راه

                                                                                                                                        
1 one-to-one marketing 
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هاي وفاداري و کاهش نرخ از دست دادن مشتریان کنونی ها از طریق برنامهبیابند. شرکت

 ند.توانند مشتریان جدیدي را نیز جذب کنخود، حتی می

حفظ مشتریان کنونی ارزش بیشتري نسبت به جذب مشتریان جدید براي سازمان 

 . ]17[دارد 

 شود:در ادامه، برخی از مزایاي حفظ مشتریان کنونی بیان می

  ،برابر هزینه  5تحقیقات مختلف ثابت کرده است که هزینه جذب یک مشتري جدید

 تأمین رضایت و حفظ مشتریان کنونی است. 

 هاي شوند که از شرکت جدا و به سراغ شرکتمشتریان وفادار به سختی حاضر می

 رقیب بروند. 

 دهند. درصد از مشتریان خود را از دست می 10ها به طور متوسط در هر سال، شرکت

توانند سودآوري خود را بسته درصد کاهش در نرخ خروج مشتري می 5ها با شرکت

ها از طریق حفظ درصد افزایش دهند. شرکت 85درصد تا  25به نوع صنعت، از 

 توانند نرخ خروج مشتریان را کاهش دهند. مشتریان کنونی خود می

 

 مدیریت پایگاه مشتریان
. آنها تري باشندهایی در بازار موفق هستند که داراي پایگاه مشتریان قويامروزه شرکت

 :]2[کنند ستفاده میهاي زیر ااستراتژيبراي افزایش پایگاه مشتریان خود از 

 .ها باید کارکنان مناسبی را براي تعامل با مشتریان شرکت کاهش نرخ خروج مشتري

انتخاب کنند و آنها را آموزش دهند تا سؤالات مشتریان را به خوبی پاسخ دهند. 

فروشی مواد غذایی طبیعی و ارگانیک در دنیا ترین خردهشرکت هُل فودز که بزرگ

 خبره برخوردار است که کاملاً به کار خود مهارت دارند.  است، از کارکنانی

  .ر هرچه مدت ارتباط مشتري با شرکت بیشتافزایش مدت ماندگاري ارتباط با مشتري

درصد از فروش  65شود. حدود باشد، احتمال وفاداري او به شرکت نیز بیشتر می

ت هوندا شود. شرکشرکت هوندا از فروش خودرو به مشتریان قدیمی حاصل می

براي افزایش ارتباط خود با مشتریان، خودروهاي قدیمی را به قیمتی مناسب از آنها 
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کند. در نتیجه، مشتریان شرکت هوندا بر این باور هستند که محصولات خریداري می

این شرکت از ایمنی زیادي برخوردار است و همچنین، ارزش فروش مجدد بیشتري 

 دارد.

  1از طریق افزایش سهم شرکت از کیف پول مشتريافزایش فروش به مشتریان ،

ها براي افزایش فروش خود، محصولات شرکت. 3فروشیو بیش 2فروش جانبی

فروشند. شرکت هارلی دیویدسون علاوه بر فروش جانبی را نیز به مشتریان می

هاي شها و دستكموتورسیكلت، محصولاتی مانند عینک آفتابی، کلاه ایمنی، لباس

نوع  3000هاي این شرکت بیش از فروشد. فروشگاهنیز به مشتریان میچرمی را 

هاي پرو هستند. برخی فروشند. حتی برخی از آنها داراي اتاقپوشاك و لباس می

ها نیز اقلام غیرمرتبطی مانند ادوکولون، عروسک و گوشی تلفن دیگر از فروشگاه

 فروشند. همراه را می

 یري ها براي جلوگشرکتیان سودآور یا حذف آنها. سود به مشترتبدیل مشتریان کم

کنند. سود، آنها را به خرید بیشتر و در مقادیر بیشتر تشویق میاز حذف مشتریان کم

ها و خدمات صرف نظر خواهند که از دریافت برخی از ویژگیهمچنین، از آنها می

 کنند یا قیمت بالاتري را براي محصولات شرکت بپردازند.    

 ها باید به مشتریان سودآورتر توجه زیاديشرکت زیاد بر مشتریان سودآورتر. تمرکز 

داشته باشند. اهداي کارت تبریک تولد، دادن هدیه یا تهیه بلیط مسابقات ورزشی و 

 تواند نشان دهنده توجه شرکت به مشتریان سودآور باشد.هنري مهم براي آنها می

 

 وفاداري مشتري
ر تک تعهد عمیق به خرید مجدد در آینده یا خرید اضافهوفاداري عبارت است از ی

د شویک محصول یا خدمت ترجیح داده شده. وفاداري باعث تكرار خرید مشتریان می

]18[. 

                                                                                                                                        
1 share of wallet 

2 cross-selling 

3 up-selling 
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بر اثر وفاداري، علامت تجاري تكراري و مشابهی، علیرغم اینكه اثرات محیطی و 

شود کنند، خریداري میمی هاي بازاریابی، موقعیتی را براي تغییر رفتارها ایجادتلاش

]19[. 

وفاداري به منزله احتمال خرید مجدد، احتمال تعویض کالا و توصیه دیگران به استفاده 

 از آن خدمات است. 

 هايوفاداري حاصل از رضایت مشتري است. یک مشتري وفادار حتی اگر گزینه

 کند.دیگري نیز داشته باشد، همان کالا یا خدمات را خریداري می

فاداري به معنی تعداد دفعاتی است که مشتري همان کالا یا خدمت را هنگام نیاز و

 مندي وي یک طرز فكر.کند. وفاداري مشتري یک رفتار است و رضایتخریداري می

هاي موفق در بازار است. وفاداري کسب وفاداري مشتري یكی از اهداف اصلی شرکت

 ها براي کسب وفادارياست. شرکت هامشتریان عامل اصلی موفقیت بلندمدت شرکت

 هاي زیر استفاده کنند:توانند از برنامهمشتریان می

 تولید محصولات و خدمات برتر براي مشتریان 

 درگیر کردن همه واحدهاي سازمان در تأمین رضایت مشتریان و حفظ آنها 

 شناسایی دقیق نیازهاي آشكار و پنهان مشتریان 

 هاي مشتریانمورد نیازها، خریدها، ترجیحات و شكایتهاي داده در ایجاد پایگاه 

 تسهیل ارتباط بین مشتریان و کارکنان سازمان 

 هاي مشتريارزیابی اثربخشی باشگاه 

 ارائه پاداش به کارکنان ماهر در برقراري ارتباط با مشتریان 

 

 3بازاریابی 
 این که ستا سر گذاشته پشت را مرحله سه بازاریابی متمادي، هايسال خلال در

 بازاریابان از بسیاري رفتار هنوز. نامیممی  3 بازاریابی و 2 بازاریابی ،1 بازاریابی را مراحل

 انجام 2 بازاریابی قالب در را بازاریابی نیز بازاریابان از برخی گیرد.می قرار 1 بازاریابی در

 تواندمی 3 بازاریابی. اندشده 3 بازاریابی نیز وارد بازاریابان از اندکی بسیار تعداد و دهندمی

 .دهد قرار بازاریابان اختیار در را هافرصت بیشترین
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 یصنعت آلات ماشین موجود، اصلی فناوري که صنعتی عصر خلال در قبل، ها مدت

 آن توانستندمی که کسانی تمام به شرکت محصولات فروش از بود عبارت بازاریابی بود،

 به و بودند اساسی نسبتاً محصولاتی مذکور، محصولات. نمایند خریداري را محصولات

 نای هدف. سازند برآورده را انبوه بازارهاي نیازهاي بتوانند که شدندمی طراحی ايگونه

 هايهزینه رساندن حداقل به و محصولات حجم افزایش و استانداردسازي نوع بازاریابی،

 مشتریان یاراخت در بیشتر حجم با و ترپایین قیمت با کالاها، این که نحوي به بود، تولید

 .بود محور -محصول عصر یا ،1 بازاریابی بازاریابی، این. گیرد قرار

. آمد پدید است، اطلاعات ريفناو اش،هسته که نوین اطلاعات عصر در 2 بازاریابی

 هستند آگاه اربسی امروز مشتریان. نیست قبل سادگی به بازاریابی، شغل دیگر عصر، این در

 طتوس محصول ارزش. کنند مقایسه هم با را محصولات مختلف راحتی،به توانندمی و

 هم اب زیادي هايتفاوت هایشان،بندياولویت نظر از مشتریان. شودمی تعریف مشتري

 هدف ارباز یک براي را برتر محصولی و کند بنديتقسیم را بازار باید بازاریاب. دارند

 بردکار هاشرکت اکثر براي ،«است پادشاه مشتري،» طلایی قانون. نماید ارائه مشخص،

 یشانهاخواسته و نیازها زیرا کنند،می خرید دیگري زمان هر از بهتر کنندگان،مصرف. دارد

 محصولات متنوع بازار، بین از توانندمی آنها. گیردمی قرار توجه مورد نحو بهترین به

 نفوذ انکنندگمصرف قلب و ذهن به تا کنندمی تلاش بازاریابان. بزنند انتخاب به دست

 که گذاردمی این بر را فرض تلویحاً محور، -مشتري رویكرد متأسفانه،. کنند

 دیدگاه نای. هستند بازاریابی عملیات برابر در منفعل و اثرپذیر اهدافی کنندگان،مصرف

 است. محور -مشتري بازاریابی یا ،2 بازاریابی غالب

 بازاریابی، این در. هستیم محور -ارزش دوران یا 3 بازاریابی ظهور شاهد ما امروزه،

 یموجودات عنوان به شوند، نگریسته کنندهمصرف چشم به صرفاً مردم که آن جاي به

 طور به امروزه. هستند روح و دل، عقل، صاحب که گیرندمی قرار ملاحظه انسانی مورد

 به جهان تبدیل در باب هایشاناضطراب براي هاییحلراه دنبال به مشتریان روزافزون،

 هاییرکتش دنبال به مشتریان است، آشفتگی از مملو که دنیایی در. هستند بهتر مكانی

 در را محیطی و اقتصادي اجتماعی، عدالت به آنان عمیق نیازهاي که گردندمی

 کاربردي تحقق پی در فقط نه آنها. سازند برآورده خود هايارزش و هاآرمان ها،مأموریت
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 دماتیخ و محصولات در معنویت روح تحقق دنبال به بلكه خود، هايخواسته اقتصادي و

 .گردندمی دنبالش به که هستند

 این با. است مشتري رضایت خواستار ،2 محور مشتري بازاریابی مانند نیز 3 بازاریابی

 هايارزش و هاآرمان ها،مأموریت آورند،می روي 3 بازاریابی به که هاییشرکت حال،

 رفع براي هاییحلراه ارائة هاشرکت هدف این دارند. جهان به ارائه براي تريبزرگ

 ها،عرصة اشتیاق وارد را بازاریابی مفهوم 3 بازاریابی. است جامعه در موجود مسائل

 موجودات کنندگان،مصرف که دارد باور 3 بازاریابی. کندمی بشري معنویات و هاارزش

 نابراین،ب را نادیده گرفت. آرزوهایشان و نیازهاي سایر نباید هرگز که هستند کاملی بشري

  . ]20[دهد پیوند می معنویت با را بازاریابی ،3 بازاریابی

 

 



 153      هاي ارتباط با مشترياستراتزي

 

 منابع

1. Ferrell, O. C., & Michael Hartline (2012), Marketing Strategy¸ 

Cengage Learning, edition 6. 

2. Kotler, Philip., & Keller, Kevin Lane  (2013), marketing 

management, Prentice Hall, edition 14. 

3. Curtin, Steve (2013), Delight Your Customers: 7 Simple Ways to 

Raise Your Customer Service from Ordinary to Extraordinary, ASQ 

Quality Press. 

، و امامی، .، تحقیقات بازاریابی در یک هفته، ترجمه درگی، پرویز(1389)برد، پالی  .4

 .انتشارات رسا: تهرانمحمد حسن، 

5. Housden,  Matthew (2012),  CIM Course book, Marketing 

6. Cook Sarah (2012), Complaint Management Excellence: Creating 

Customer Loyalty through Service Recovery,  Kogan Page 

Publishers. 

7. Vavra, Terry G (2002), Customer Satisfaction Measurement 

Simplified: A Step-by-step Guide for ISO 9001:2000 Certification, 

ASQ Quality Press. 

8. Temtime, Z., & Solomon, G. H. (2002). Total quality management 

and the planning behavior of SMEs in developing economies. TQM 

Magazine, 14, 181-191. 

9. Ugboro, I. O. & Obeng, K. (2000). Top management leadership, 

employee empowerment, job satisfaction, and customer satisfaction 

in TQM organizations: An empirical study. Journal of Quality 

Management, 5, 247-272. 

10. Kumar, V. (2008), Customer Lifetime Value: The Path to 

Profitability, Now Publishers Inc. 

11. K.Blery, Evangelia, G.Michalakopoulos, (2006) , An e-CRM 

Application in the telecom-munications sector : A case study from 

Greece, euromed journal of business, vol 1, no 2, pp. 5-14 

مشتریان آینده امروز متولد می شوند، مجله . ر.اعرابی زاده، م. نصیري، م. سعیدي کیا، ع .12

 1385روش،  11شماره 

13. Xu, Mark., & John Walton (2005), Going Customer Knowledge 

through Analytical CRM. 

 ، سیستمهاي اطلاعات مدیریت پیشرفته،(1387) فراتی، حسنو سرلک، محمدعلی،  .14

 .دانشگاه پیام نور انتشارات: تهران



 مدیریت استراتژیک بازاریابی     154

 
15. Godin, Seth (2012), Permission Marketing: Turning Strangers Into 

Friends And Friends Into Customers, Simon and Schuster. 

16. Lantos, Jeoffrey Paul (2015), Consumer Behavior in Action: Real-life 

Applications for Marketing Managers, Routledge. 

17. Huber, Margit., & Susanne O'Gorman (2008), From Customer 

Retention to a Holistic Stakeholder Management System: Living a 

Vision, Springer Science & Business Media. 

18. Cook, Daniel Thomas, & J. Michael Ryan (2015), The Wiley 

Blackwell Encyclopedia of Consumption and Consumer Studies, 

John Wiley & Sons. 

19.  Oliver, R. L. (1999). Whence consumer Loyalty?, Journal of 

Marketing, Special Issue, 63(4), 33-44. 

(، مدیریت بازاریابی با رویكرد اسلامی، 1394حسینی، میرزا حسن و عیدي، فاطمه ) .20

 تهران: انتشارات دانشگاه پیام نور، چاپ اول. 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 پنجمفصل 
 

 مدیریت محصول در بازارهاي استراتژي

  



 مدیریت استراتژیک بازاریابی     156

 

 مقدمه
گیرد. در ادبیات در این فصل، مفهوم محصول و ابعاد آن مورد بررسی قرار می

معروف « چهار پی بازاریابی»وجود دارد که به  1«بازاریابی آمیخته»بازاریابی، مفهومی به نام 

 . کننداستفاده می« آمیخته بازاریابی»ها براي اداره و کنترل بازار از است. بازاریاب

شود. از چهار عنصر محصول، قیمت، ترویج و توزیع تشكیل می« آمیخته بازاریابی»

ن فصل، مفاهیمی مانند انواع است. در ای« آمیخته بازاریابی»محصول اولین عنصر 

نامه و چرخه بندي، برچسب، ضمانتمحصولات، سطوح محصولات، طراحی، بسته

 گیرد.حیات محصول به طور کامل مورد بررسی قرار می

 

 تعریف محصول
ها، ها، داراییها، رویدادها، افراد، مكانمحصول عبارت است از کالاها، خدمات، تجربه

هاي هایی که بتوان با استفاده از آنها نیازها و خواستهایدهها، اطلاعات و سازمان

 کنندگان را برطرف کرد. مصرف

توانند ملموس توان از طریق مبادلات به دست آورد. محصولات میمحصولات را می

)مانند کالاها( یا ناملموس )مانند خدمات( باشند. محصولات داراي منافع کارکردي، 

 . ]1[اجتماعی و روانی هستند 

 

 سطوح محصول
 :]2[شود که عبارتند از سطح تشكیل می 5هر محصول از 

 منافع اصلی .1

 محصول اصلی .2

 محصول مورد انتظار .3

 محصول تكمیلی .4

 محصول بالقوه .5

                                                                                                                                        
1 Marketing mix (Product, Price, Promotion & Place) (4P) 
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دهد. در ادامه، هر یک از این سطوح پنجگانه محصولات را نشان می 1-5نمودار 

 شود.سطوح توضیح داده می
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ]2[سطوح پنجگانه محصولات  .1-5نمودار 

 منافع اصلی

ترین سطح یک محصول هستند. منافع اصلی، در واقع خدمات ، اصلی1«منافع اصلی»

لی، آورند. منافع اصیا منافعی هستند که مشتریان با خرید محصولات آنها را به دست می

دلیل اصلی وجود محصول هستند. منافع اصلی دارو، درمان بیماري افراد است. منافع 

ان یک هتل، استراحت و خواب را اصلی یک کاپشن، گرم نگه داشتن افراد است. مهم

شود را خریداري هایی که توسط مته ایجاد میکند. خریدار مته، شكافخریداري می

 ها باید فراهم کننده منافع براي مشتریان باشند.  کند. بازاریابمی

                                                                                                                                        
1 core benefit 

 منافع اصلی

 محصول اصلی

 محصول مورد انتظار

 محصول تكمیلی

 محصول بالقوه
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ال، شوند. براي مثمحصولاتی که منافع اصلی مشخصی ندارند، با شكست مواجه می

 شود. اگر پودر خریداري شده نتواندها خریده میبراي تمیزي لباسیک پودر لباسشویی 

 .  ]3[کننده در خرید بعدي، آن را نخواهد خرید ها را تمیز کند، مصرفلباس

 

 محصول اصلی

تبدیل  1«محصول اصلی»یک بازاریاب باید در سطح دوم محصول، منافع اصلی را به 

 ، کمد، آینه، حمام و سرویس بهداشتی باشد. کند. بنابراین، یک هتل باید داراي تختخواب

 

 محصول مورد انتظار

قرار دارد. محصول مورد انتظار، مجموع  2«محصول مورد انتظار»در سطح سوم، 

ها و شرایطی است که مشتري انتظار دارد با خرید محصولات از شرکت آنها را به ویژگی

ی یابیل و ایران، رقابت و جایگاهدست آورد. در کشورهاي در حال توسعه، مانند هند، برز

 گیرد.برند در این سطح انجام می

 

 محصول تكمیلی

قرار دارد. محصول تكمیلی، محصولی است که  3«محصول تكمیلی»در سطح چهارم، 

یابی یافته، رقابت و جایگاهکند. در کشورهاي توسعهفراتر از انتظارات مشتریان عمل می

 د. گیربرند در این سطح انجام می

 

 محصول بالقوه

قرار دارد. محصول بالقوه، محصولی است که در  4«محصول بالقوه»در سطح پنجم، 

گرفته بر روي محصولات کنونی شرکت در آینده  ي اصلاحات و بهبودهاي صورتنتیجه

                                                                                                                                        
1 basic product 
2 expected product 

3 augmented product 

4 potential product 
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هاي جدید رضایت مشتریان و ها شیوهشود. در این سطح است که شرکتایجاد می

 . ]2[کنند ، متمایزسازي محصولات خود را جستجو میهمچنین

 

 بندي محصولات بر اساس دوام و ملموس بودنطبقه
 دسته تقسیم کرد: 3توان به محصولات را بر اساس دوام و ملموس بودن می

 دواممحصولات بی .1

 لات بادواممحصو .2

 خدمات .3

 

 دواممحصولات بی

، محصولات ملموسی هستند که معمولاً با یک یا چند بار مصرف «دواممحصولات بی»

 . ]4[شوند، مانند نوشابه، شامپو، مواد غذایی و دارو تمام می

هاي مناسب براي آنها به استراتژياز آنجا که میزان خرید این محصولات زیاد است، 

ویق تبلیغات زیاد براي تش»و « حاشیه سود پایین»، «توزیع گسترده» این شرح هستند:

 .«کنندگان بالقوه براي ترجیح دادن محصولات شرکتمصرف بیشتر و ترغیب مصرف

  

 دواممحصولات با

هاي زیادي از آنها استفاده ، محصولات ملموسی هستند که مدت«محصولات بادوام»

هاي استراتژيآلات صنعتی و لباس. رو، ماشینشود، مانند یخچال، تلویزیون، خودمی

افزایش » و« حاشیه سود بیشتر»، «فروش شخصی»مناسب براي آنها به این شرح هستند: 

 «.هانامهضمانت

 

 خدمات

، محصولات ناملموس، غیر قابل تفكیک، متغیر و غیر قابل ذخیره هستند، «خدمات»

هاي استراتژيلوازم خانگی. مانند خدمات آرایشگري، خدمات حقوقی و تعمیرات 



 مدیریت استراتژیک بازاریابی     160

 

و « رکتافزایش اعتبار ش»، «افزایش کنترل کیفیت»مناسب براي آنها به این شرح هستند: 

 «.افزایش قابلیت سازگاري»

 

 بندي کالاهاي مصرفیطبقه
دسته  4توان به کنندگان میمصرف« هاي خریدعادت»کالاهاي مصرفی را بر اساس 

 تقسیم کرد:

 کالاهاي آسان .1

 کالاهاي بازاري  .2

 کالاهاي ویژه .3

 کالاهاي ناخواسته .4

 

 کالاهاي آسان

شی گونه تلا، کالاهایی هستند که به طور تكراري، سریع و بدون هیچ1«کالاهاي آسان»

شوند. براي مثال، کالاهایی مانند نوشابه، صابون و روزنامه در زمره کالاهاي خریداري می

 .]5[آسان قرار دارند 

 شوند:دسته تقسیم می 3 کالاهاي آسان به

 کالاهاي ضروري .1

 کالاهاي سرگرمی .2

 کالاهاي اضطراري .3

 

 ضروري کالاهاي

کنندگان به طور مستمر آنها را ، کالاهاي آسانی هستند که مصرف2«کالاهاي ضروري»

ها، صابون، پوشک بچه و ماکارونی در این کنند. خرید لبنیات، نوشیدنیخریداري می

                                                                                                                                        
1 convenience goods 

2 Staples  
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هاي زیادي را ها هزینهعلت وجود تعداد زیادي از رقبا، بازاریابگیرد. به دسته قرار می

 . ]6[دهند براي جذب مشتریان این محصولات انجام می

 

 سرگرمی کالاهاي

ریزي کنندگان بدون برنامه، کالاهاي آسانی هستند که مصرف1«کالاهاي سرگرمی»

 کنند. خریدري میقبلی یا تلاش براي جستجوي کامل محصولات بازار، آنها را خریدا

 ها و مجلات در این دسته قرار دارد. شكلات، روزنامه

 

 اضطراري کالاهاي

کنندگان در هنگام اضطرار و ، کالاهاي آسانی هستند که مصرف2«کالاهاي اضطراري»

کنند. خرید چتر در یک روز بارانی شدید و خرید بیل و فوریت، آنها را خریداري می

 . ]2[چكمه در اولین برف زمستانی، در این دسته قرار دارد 

 یهایتولیدکنندگان کالاهاي سرگرمی و اضطراري باید محصولات خود را در مكان

 کنندگان را به خرید محصولات سرگرمی و اضطراري تشویق کند.قرار دهند که مصرف

 

 کالاهاي فروشگاهی

 هايکنندگان در خرید آنها ویژگی، کالاهایی هستند که مصرف3«کالاهاي فروشگاهی»

محصولات مختلف موجود در بازار را بر اساس معیارهایی مانند تناسب، کیفیت، قیمت 

کنند. محصولاتی که داراي بهترین ترکیب از این عوامل گر مقایسه میو سبک با یكدی

 . ]7[باشند، در بازار موفق خواهند بود 

خرید محصولاتی مانند لباس، لوازم خانگی و مبلمان در این دسته قرار دارد. کالاهاي 

 شوند:دسته تقسیم می 2فروشگاهی به 

 کالاهاي فروشگاهی همگن .1

 گنکالاهاي فروشگاهی ناهم .2

                                                                                                                                        
1 Impulse goods 

2 Emergency goods 

3 Shopping goods 
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 همگن فروشگاهی کالاهاي

هاي ، کالاهایی هستند که کیفیت مشابه، اما قیمت1«کالاهاي فروشگاهی همگن»

دهند که هایی انجام میکنندگان نیز خریدهاي خود را از شرکتمتفاوت دارند. مصرف

 تري دارند. هاي پایینقیمت

 

 ناهمگن فروشگاهی کالاهاي

هاي متفاوتی دارند. ایی هستند که ویژگی، کالاه2«کالاهاي فروشگاهی ناهمگن»

ن ها در ایتر است. شرکتهاي محصول از قیمت مهمبنابراین، در مورد این کالاها ویژگی

أمین کنندگان را تبازارها باید کالاهاي متنوعی را تولید کنند تا نیازهاي تک تک مصرف

هاي دقیق به مشتریان رسانی و توصیهکنند و همچنین، فروشندگان خود را براي اطلاع

 آموزش دهند. 

 

 کالاهاي ویژه

ها یا برندهاي متمایز هستند. ، کالاهایی هستند که داراي ویژگی3«کالاهاي ویژه»

قیمت در این هاي مردانه گراناي و لباسهاي حرفهکالاهایی مانند خودرو، ضبط صوت

ست. زیرا خریداران باید دسته قرار دارند. یک خودروي مِرسِدِس از نوع کالاهاي ویژه ا

هاي زیادي را طی کنند تا یكی از آنها را خریداري کنند. کالاهاي ویژه نیازمند مسافت

مقایسه بین محصولات بازار نیستند. خریداران تنها براي دسترسی به فروشندگان این 

ن اهاي راحت براي مشتریکنند. فروشندگان کالاهاي ویژه نیازي به مكانکالاها تلاش می

 ندارند، اگرچه باید نحوه دسترسی خریداران را به خود مشخص کنند. 

 

 کالاهاي ناخواسته

کنندگان اطلاعاتی در مورد آنها ، کالاهایی هستند که مصرف4«کالاهاي ناخواسته»

بیمه عمر، سنگ قبر و آرمگاه از جمله  .کنندندارند یا معمولاً در مورد آنها فكر نمی

                                                                                                                                        
1 Homogeneous shopping goods 
2 Heterogeneous shopping goods 

3 Specialty goods 

4 Unsought goods 



       163در بازار     مدیریت محصولاتهاي استراتژي

 

تند. کالاهاي ناخواسته نیازمند تبلیغات و فروش شخصی زیادي محصولات ناخواسته هس

 . ]8[هستند 

 

 بندي کالاهاي صنعتیطبقه
دسته  3به « نحوه استفاده در فرایند تولیدي»و « هزینه»کالاهاي صنعتی بر اساس 

 :]2[شوند تقسیم می

 مواد اولیه و قطعات .1

 اياقلام سرمایه  .2

 تدارکات و خدمات کسب و کار .3

 

 اولیه و قطعاتمواد 

، محصولاتی هستند که به طور کامل وارد محصول تولیدکننده 1«مواد اولیه و قطعات»

 «. مواد و قطعات سازنده»و « مواد خام»شوند: دسته تقسیم می 2شوند. آنها به می

 خام مواد

مواد خام شامل دو دسته است: محصولات کشاورزي )گندم، کتان، دام و طیور، میوه 

 ( و محصولات طبیعی )ماهی، چوب، نفت خام و سنگ آهن(. و سبزیجات

شوند. افراد محصولات توسط تعداد زیادي از افراد ارائه می محصولات کشاورزي

 بندي، ذخیره، حملبندي، درجهها مسؤولیت بستهفروشند. واسطهها میخود را به واسطه

 به فسادپذیري و فصلی و نقل و فروش محصولات کشاورزي را بر عهده دارند. با توجه

هاي خاصی را براي حل این مشكلات بودن محصولات کشاورزي، کشاورزان باید برنامه

ازاریابی هاي بتنظیم کنند. همچنین، با توجه به مشابه بودن محصولات کشاورزي، برنامه

 توان براي آنها انجام داد.  و تبلیغاتی خاصی را جز در موارد خاص نمی

محدود است. محصولات طبیعی از نظر اندازه، بسیار بزرگ  بیعیمحصولات طعرضه 

هستند و قیمت هر واحد از آنها بسیار پایین است. تولیدکنندگان آنها نیز از نظر اندازه، 

بزرگ هستند، اما تعداد آنها پایین است. آنها محصولات خود را به طور مستقیم به دست 

                                                                                                                                        
1 Materials and parts 
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 تگی خریداران صنعتی به محصولات طبیعی،رسانند. به دلیل وابسخریداران صنعتی می

شكل ود. یکشقراردادهاي بلندمدتی بین آنها و تولیدکنندگان محصولات طبیعی بسته می

ی، سازد. خریداران صنعتهاي ایجاد تقاضا را براي آنها دشوار میبودن مود طبیعی، فعالیت

ت مواد طبیعی در نظر را در دریاف« قابلیت اطمینان در تحویل کالا»و « قیمت»عامل  2

 گیرند. می

 

 سازنده قطعات و مواد

شوند: مواد سازنده )آهن، نخ، سیمان و دسته تقسیم می 2مواد و قطعات سازنده به 

 سیم( و قطعات سازنده )موتور و لاستیک(. 

ه گیرند. براي مثال، آهن بهاي تولیدي بیشتر قرار می، غالباً مورد پردازشمواد سازنده

شود. اکثر مواد سازنده به طور مستقیم به خریداران صنعتی نخ به لباس تبدیل میفولاد و 

شود که خریداران در تعیین شوند. ماهیت استاندارد مواد سازنده، باعث میفروخته می

کننده توجه کنند. در بازاریابی کننده این مواد، به قیمت، اعتبار و خدمات عرضهعرضه

 غات از کمترین اهمیت برخوردار هستند.مواد سازنده، برند و تبلی

شوند. براي مثال، موتور و ، بدون تغییر شكل، وارد محصول نهایی میقطعات سازنده

 گیرند. لاستیک که به طور مستقیم در داخل خودرو قرار می

 اياقلام سرمایه

، محصولات بادوامی هستند که توسعه و مدیریت محصول نهایی 1«اياقلام سرمایه»

ذشت گیرند و با گکنند. آنها در فرایند تولیدي سازمان مورد استفاده قرار میتسهیل می را

 . ]9[شوند زمان فرسوده می

 اي و تجهیزات. شوند: کالاهاي سرمایهدسته تقسیم می 2اي به اقلام سرمایه

ها )کارخانجات و ادارات( و تجهیزات سنگین از ساختمان ايکالاهاي سرمایه

هاي بزرگ و آسانسورها( تشكیل هاي تولیدي و تراشكاري، رایانهها، دستگاه)ژنراتور

اي در زمره خریدهاي عمده و مهم سازمان قرار دارند. شوند. کالاهاي سرمایهمی

خرند. اي را به طور مستقیم از تولیدکنندگان آنها میخریداران، کالاهاي سرمایه
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فنی زیادي هستند. انجام فروش در این  اي، داراي دانشفروشندگان کالاهاي سرمایه

بازارها مستلزم انجام مذاکرات طولانی بین خریدار و فروشنده است. تولیدکنندگان 

سازي محصولات بر اساس درخواست مشتریان اي باید تمایل به سفارشیکالاهاي سرمایه

اي، ایهو همچنین، ارائه خدمات پس از فروش را داشته باشند. در بازار کالاهاي سرم

 فروش شخصی اهمیت بیشتري نسبت به تبلیغات دارد. 

ت گوشتی، آچار، انبردسهستند: تجهیزات و ابزارآلات کارخانه )پیچ نوع دوتجهیزات 

هاي شخصی، میز و صندلی اداري(. تجهیزات جزئی و جرثقیل( و تجهیزات اداري )رایانه

اي دارند. اگرچه برخی از سرمایهاز محصول نهایی نیستند. آنها عمري کمتر از کالاهاي 

 فروشند، اما چون اینتولیدکنندگان تجهیزات، آنها را به طور مستقیم به خریداران می

ها بازارها از لحاظ جغرافیایی پراکنده هستند، تعداد خریداران زیاد است و میزان سفارش

ود استفاده ولات خها براي فروش محصپایین است، بنابراین، اکثر تولیدکنندگان از واسطه

محصولات و خدمات نقش مهمی در این بازارها دارد.  کنند. کیفیت، قیمت، ویژگیمی

تواند در فروش نقش نیروي فروش مهمتر از تبلیغات است، اگرچه تبلیغات هم می

 محصولات نقش مهمی ایفا کند.

 

 تدارکات و خدمات کسب و کار

دوامی هستند که توسعه و ، کالاها و خدمات کم1«تدارکات و خدمات کسب و کار»

کنند. آنها فرایندهاي تولیدي و عملیاتی سازمان را مدیریت محصول نهایی را تسهیل می

کنند، اما در محصول نهایی قرار نخواهند گرفت و جزئی از آن محسوب تسهیل می

 .  ]1[نخواهند شد 

تدارکات نگ، میخ و جارو( و )ر اقلام تعمیر و نگهداري: دو نوع استتدارکات  
سنگ، کاغذ و خودکار(. خرید تدارکات همانند خرید محصولات )روغن، ذغال عملیاتی

هاي شود و از نوع خریدهاي مجدد مستقیم است. شرکتآسان، با کمترین تلاش انجام می

کنند، هاي فروش استفاده میتولیدکننده تدارکات براي فروش محصولات خود از واسطه

ا قیمت هر واحد از این محصولات پایین است و از طرفی دیگر، تعداد مشتریان زیاد زیر
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، در مناطق جغرافیایی مختلفی پراکنده هستند. قیمت و خدمات در این است و همچنین

 بازارها نقش مهمی دارد، زیرا تدارکات مشابه هم هستند و ترجیح برند وجود ندارد. 

 

 چرخه حیات محصول
دهد که محصولات، داراي یک چرخة حیات هستند حصول نشان میچرخة حیات م

 .]10[رسد شود و با رکود به اتمام میکه از معرفی شروع می

 .4رکودو  3بلوغ، 2رشد، 1معرفی: ]11[چرخه حیات محصول شامل چهار مرحله است 

 دهد.چرخه حیات محصول را نشان می 2-5نمودار 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 ] 11[چرخه حیات محصول  .2-5 نمودار

 

شود، رشد دهد که یک محصول چگونه معرفی میچرخه حیات محصول نشان می

 . ] 12[شود رسد و وارد دوره رکود میکند، به بلوغ میمی
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برخی از محصولات داراي چرخه حیات طولانی هستند و به مدت چند دهه در بازار 

آورند. اما بسیاري از محصولات داراي چرخه حیات کوتاه هستند. براي مثال، دوام می

سال این بازار به  2سی تی اسكن در بازار، تنها در طی کمتر از  بعد از معرفی دستگاه

به فروش رساند، اما  1976دستگاه سی تی اسكن را در سال اشباع رسید. اي.اِم.آي اولین 

دستگاه را در سال داشت و این در حالی بود  900صنعت توانایی تولید  1976در سال 

 .] 13[دستگاه در آن سال به فروش رفت  500که تنها 

نوین کوتاه است و این فشار زیادي  هايفناوريچرخه حیات بسیاري از محصولات 

 .] 14[هاي فعال در این حوزه وارد کرده است را بر شرکت

ماه است.  6تا  4هاي تلفن همراه بین هاي شخصی جدید و گوشیچرخه حیات رایانه

دن( )پیشگام بودن یا پیرو بو استراتژيها علاوه بر چالش انتخاب نوع در نتیجه، شرکت

خدمات جدید، به دلیل کوتاه بودن چرخه حیات محصولات با و معرفی محصولات و 

ت تر یک مزیچالش ایجاد مزیت رقابتی پایدار نیز مواجه هستند. آنها باید هرچه سریع

 رقابتی پایدار را براي خود در بازار ایجاد کنند. 

 شود:در ادامه، هر یک از مراحل چرخه حیات محصول توضیح داده می

 

 ه معرفیمرحلهاي استراتژي

بر بودن معرفی محصول جدید به بازار، حل مسائل در مرحله معرفی، به دلیل زمان

ه کنندگان، میزان فروش شرکت بفنی، تكمیل شبكه فروش و کسب مقبولیت مصرف

یابد. در آغاز مرحله معرفی، میزان فروش شرکت صفر و سود آن منفی کندي افزایش می

 . ] 15[است 

 تحقیق و توسعه معرفی محصول جدید به بازار، هزینه ل هزینهدر این مرحله به دلی

کنندگان بالقوه، تشویق آنها به آزمایش محصول جدید و بالاي معرفی محصول به مصرف

 ها، شرکت با زیان مواجهکنندگان به قرار دادن محصول جدید در فروشگاهترغیب توزیع

 شود. می

هاي گیرند تا هزینهدید را بالا در نظر میها قیمت محصول جدر مرحله معرفی، شرکت

روند که آماده خرید هستند خود را پوشش دهند. در این مرحله، آنها سراغ مشتریانی می
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و حساسیت پایینی نسبت به قیمت دارند. نوع تبلیغات در این مرحله، آگاهی دهنده است. 

به بازار و نحوه کنندگان را نسبت به ورود محصول جدید این نوع تبلیغات، مصرف

 .] 2[سازد استفاده از آن آگاه می

ها و ریسک فعالیت خود را ها در معرفی محصولات جدید به بازار باید هزینهشرکت

محاسبه کنند. با توجه به سرعت بالاي تغییرات در دنیاي امروز و تغییر نیازها و 

چرخه حیات کنندگان، سطح رقابت نیز افزایش یافته است و هاي مصرفخواسته

هایی در دنیاي امروز به محصولات نیز در بازارها کوتاه شده است. بنابراین، شرکت

تر از هاي زیادي انجام دهند و محصولات جدید را سریعرسند که نوآوريسودآوري می

 دیگران وارد بازار نمایند.

ره کنند، در زمهایی که زودتر از رقبا محصولات جدید را وارد بازار میشرکت

کنند. البته گیرند. پیشگامان به مزایاي زیادي در بازار دست پیدا میپیشگامان بازار قرار می

آنها باید مراقب حرکات پیروان بازار باشند. زیرا در غیر این صورت، ممكن است 

در بسیاري از مواقع، مدیران از توانایی کافی براي بازارهاي خود را به آنها واگذار کنند. 

یري در مورد پیشگام بودن یا پیرو بودن در ورود به یک بازار نوظهور برخوردار گتصمیم

هاي نیستند. از آنجا که ورود موفق و توسعه بازارهاي جدید نیازمند دوراندیشی و مهارت

 توانند همواره از مزیت پیشگام بودن برخوردار باشند. ها نمیزیادي است، بنابراین شرکت

پیشگام بودن و پیرو بودن داراي مزایا و معایب خاص خود  هاياستراتژيهمچنین 

یشگام پ استراتژيهستند. براي مثال، پیشگام بودن همیشه داراي مزایا نیست. حتی اگر 

 شود.  بودن همواره داراي مزیت باشد، ضرورتاً موجب ایجاد مزیت رقابتی نمی

 شود. هاي پیشگام بودن و پیرو بودن توضیح داده میاستراتژيدر ادامه، مزایا و معایب 

 

 بودن پیشگام استراتژي مزایاي

ها دهد که پیشگام بودن مزایایی را به همراه دارد که براي مدتتحقیقات نشان می

 :]16[شود پیشگام بودن بیان می استراتژيادامه دارد. در بخش زیر مزایاي 
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هاي جابجایی براي مشتریان اد هزینهتوانند باعث ایجهاي پیشگام میشرکت .1

ها شوند. در نتیجه رقباي بالقوه کار سختی براي جذب مشتریان این شرکت

 خواهند داشت. 

رابطه مستقیمی بین وفاداري به برند و ارزش ویژه برند وجود دارد. هرچه  .2

. ]17[کند وفاداري به برند افزایش پیدا کند، ارزش ویژه برند نیز افزایش پیدا می

هاي مهمترین مزیت پیشگام بودن نیز شهرت و معروفیت برند است. شرکت

گیرند و وفاداري مشتریان را کنندگان جاي میچنان در ذهن مصرفپیشگام آن

کنند که رقباي بعدي براي به دست آوردن این جایگاه دچار به خود جلب می

یژه ایش ارزش ومشكلات زیادي خواهند بود. بنابراین، پیشگام بودن باعث افز

شود. اگر شرکت پیشگام یک بخش جدید از یک فضاي رقابتی را به برند می

خود اختصاص دهد و به سطح بالایی از رضایت مشتري برسد، رقباي بعدي به 

توانند آن جایگاه را در بازار به دست آورند و مشتریان وفادار آن را سختی می

م در نتیجه ورود زودتر به بازار، به سوي خود جذب کنند، چرا که شرکت پیشگا

از شهرت و معروفیت مناسبی در بازار برخوردار شده است. از این دیدگاه، 

 تمایز است.  استراتژيپیشگام بودن بسیار شبیه  استراتژي

انند توشوند. آنها میهاي نوآور شناخته میهاي پیشگام به عنوان شرکتشرکت .3

 حصولات و خدمات خود تغییر دهند. ادراکات مشتریان را در مورد سایر م

ن، شوند، بنابرایها وارد بازار میهاي پیشگام چون زودتر از سایر شرکتشرکت .4

، حق اختراع، مالكیت منابع کمیاب، اثرات فناورياز اقتصاد مقیاس، رهبري 

اي شوند. در نتیجه، نسبت به رقبا از مزیت هزینهیادگیري و تجربه برخوردار می

 هستند. برخوردار 

محصولات موجود در بازار را براي رقبا مشخص  هاي پیشگام ویژگیشرکت .5

ان کنندگاند و ذهنیت مصرفکنند، زیرا آنها زودتر از سایرین وارد بازار شدهمی

 اند. را از محصول تغییر داده
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 بودن پیشگام استراتژي معایب

پیشگام بودن، همواره داراي نقاط قوت نیست، بلكه ممكن است معایبی را نیز به 

 همراه داشته باشد. 

 :]16[شود در بخش زیر معایب پیشگام بودن بیان می

هاي پیشگام ممكن است محصولات و خدماتی را تولید کنند که متناسب با شرکت .1

ا پیشگام بودن ب ستراتژياها و نیازهاي مشتریان نباشند. در این صورت خواسته

 شود.شكست روبرو می

هاي بازاریابی مناسبی را براي محصولات و خدمات آنها همچنین ممكن است تلاش .2

 شود.جدید خود انجام نداده باشند. این نیز باعث شكست آنها در بازار می

کنند که تقاضاي چنان در بازاریابی قوي کار میها آنبرخی اوقات نیز این شرکت .3

شود. در نتیجه، چون شرکت قادر به تأمین شتریان بیشتر از توان تولیدي آنها میم

 شود.دار میهمه تقاضاها نیست، اعتبار آن در بازار خدشه

یابی نامناسب محصول جدید در بازار، ورود توسعه نامناسب محصول جدید، جایگاه .4

محصول  هاي توسعههزینهبه بازار قبل از ایجاد تقاضاي مناسب در بازار، بیشتر بودن 

هاي جدید از منابع شرکت، ناتوانی در رقابت با رقباي جدید و غرور ناشی از موفقیت

 ازند.  سهاي پیشگام را با مشكل مواجه میقبلی، از دیگر عواملی هستند که شرکت

 

 بودن پیرو استراتژي مزایاي

پیرو  استراتژيز هاي لبنی دوشه آمل )هراز( اهایی مانند شرکت فرآوردهشرکت

 کنند. استفاده می

هاي پیشگام تنظیم هاي شرکتاستراتژيهاي خود را بر اساس استراتژيپیروان 

 :]16[کنند. پیرو بودن داراي مزایایی به شرح زیر است می

گیرند اي را یاد بهاي آموزندههاي پیشگام تجربهتوانند از اشتباهات شرکتپیروان می .1

 هاي زیادي در بازار برسند. و با به کارگیري آنها به موفقیت

 هاي پیشگام تقلید کنند.توانند از محصولات و خدمات شرکتپیروان می .2
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هاي م، تبلیغات و سیستهاي تحقیق و توسعه، بازاریابیتوانند در هزینهپیروان می .3

 ها را برايهاي پیشگام این هزینهجویی کنند، چرا که شرکتتوزیعی خود صرفه

 اند.ورود محصول جدید به بازار و معرفی آن به مشتریان پرداخت کرده

 مند شوند و از معایب آنها اجتنابهاي پیشگام بهرهتوانند از مزایاي شرکتپیروان می .4

یشگام هاي پشرکت استراتژيرو بودن آنها در بازار و تبعیت از کنند. این نتیجه پی

 است.

 

  بودن پیرو استراتژي معایب

ن پیشگام بودن است. پیروان چو استراتژيپیرو بودن همان مزایاي  استراتژيمعایب 

گام هاي پیششوند، بنابراین از مزایاي شرکتهاي پیشگام وارد بازار میبعد از شرکت

 شوند.محروم می

پیشگام بودن و پیرو بودن داراي مزایا و معایبی است و  استراتژيبنابراین، هر دو 

 کنند. کدام موفقیت سازمان را تضمین نمیهیچ

هاي موفق و ناموفق پیشگام و پیرو را در برخی از تعدادي از شرکت 1-5 جدول

 دهد. صنایع نشان می
 ]18[هاي پیشگام و پیرو موفق و ناموفق در صنایع مختلف شرکت .1-5 جدول

 پیرو پیشگام 

 برنده

 آي بی ام )رایانه شخصی( 1ون(کرایسلر )مینی

 3ماتسوشیتا )ویدئوهاي وي اچ اس( 2سیرل )نوترا سوئیت(

 5هاي کوارتز(سیكو )ساعت 4 دو پونت )تفلون(

 بازنده

 )عكاسی فوري(کوداك  6آر سی کولا )دایت کولا(

 8(20نورتروپ )اف  7بومار )ماشین حساب(

 10دك )رایانه شخصی( 9دي هاویلند)کومت(

                                                                                                                                        
1 Chrysler (minivan) 
2 Searle (NutraSweet) 
3 Matsushita (VHS video recorders) 
4 Du Pont (Teflon) 
5 Seiko (quartz watch) 
6 RC Cola (diet cola) 
7 Bowmar 
8 Northrop (F20) 
9 DeHavilland (Comet) 
10 DEC 
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 مرحله رشدهاي استراتژي

یابد. پذیرندگان اولیه در مرحله رشد، فروش شرکت با سرعت زیادي افزایش می

کنندگان جدید، محصولات شرکت را محصول در مرحله معرفی و همچنین مصرف

دهند. با جذاب شدن بازار، رقباي جدید کنند و فروش آن را افزایش میخریداري می

را  هاي جدیدآنها محصولاتی با ویژگیشوند. ها وارد بازار میگیري از فرصتبراي بهره

 . ]2[دهند کنند و شبكه توزیعی خود را گسترش میبه بازار معرفی می

ا یابد. تغییر قیمت به تغییر تقاضماند یا به میزان کمی کاهش میها ثابت میقیمت

 د. یابماند یا کمی افزایش میهاي تبلیغاتی شرکت ثابت میبستگی دارد. هزینه

دگان را کننکننده است. این نوع تبلیغات مصرفنوع تبلیغات در این مرحله ترغیب

کند که محصولات شرکت از محصولات رقبا برتر است. در این مرحله، هزینه قانع می

هر  شود. همچنین، بهاي تمام شدهتبلیغات بین تعداد بیشتري از محصولات سرشكن می

د که یابتصاد مقیاس و منحنی یادگیري کاهش میي اقواحد از محصولات نیز در نتیجه

تأثیر این کاهش در سودآوري سازمان بیش از تأثیر کاهش قیمت در این مرحله است. 

 یابد. بنابراین، در مجموع سودآوري سازمان در مرحله رشد افزایش می

هاي زیر توانند از شیوهها در مرحله رشد براي حفظ رشد سهم بازار خود میشرکت

 ستفاده کنند:ا

 هاي جدیدها و سبکافزایش کیفیت محصولات و اضافه کردن ویژگی 

 هاي جدید و محصولات متنوع و تكمیلی براي حفاظت از محصول اصلی ایجاد مدل 

 ورود به بازارهاي جدید 

 هاي توزیعی جدیدهاي توزیعی و استفاده از کانالافزایش پوشش کانال 

 کنندهه تبلیغات ترغیبدهنده بحرکت از تبلیغات آگاهی 

 ها براي جذب مشتریان بیشترکاهش قیمت 
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 مرحله بلوغهاي استراتژي

یابد. اکثر محصولات در مرحله در مرحله بلوغ، نرخ رشد فروش شرکت کاهش می

 3تر از مراحل معرفی و رشد است. مرحله بلوغ به بلوغ قرار دارند. مرحله بلوغ، طولانی

رشد، ثبات و کاهش. در مرحله رشد، نرخ رشد فروش کاهش شود: دسته تقسیم می

ی هاي توزیعهاي توزیعی را پوشش داده است و کانالیابد، زیرا شرکت تمامی کانالمی

کنند. در جدیدي وجود ندارد. از طرفی دیگر، نیروهاي رقابتی جدیدي ظهور پیدا می

 شباع رسیده است. در اینرسد، زیرا بازار به امرحله ثبات، فروش شرکت به ثبات می

اند و رشد آینده در فروش کنندگان بالقوه محصول را آزمایش کردهمرحله، اکثر مصرف

به افزایش جمعیت و ایجاد تقاضاهاي جدید بستگی دارد. در مرحله کاهش، فروش 

 روند.گیرد و مشتریان سراغ محصولات دیگر میشرکت رو به کاهش قرار می

زیادي را به همراه دارد. کاهش فروش باعث ایجاد ظرفیت  هايمرحله کاهش، چالش

ها و در نتیجه، کاهش شود. این ظرفیت مازاد باعث افزایش رقابت بین شرکتمازاد می

تر شوند و رقباي قويشود. در این مرحله، رقباي ضعیف از بازار خارج میحاشیه سود می

هاي تر، خدمات بهتر یا هزینهفیتمانند. رقباي قوي داراي محصولات باکیدر بازار می

 .  ]2[تري هستند تولیدي پایین

ها باعث زمان با کاهش نرخ رشد بازارها در مرحله بلوغ، رشد هر یک از شرکتهم

ارهاي ها در بازشود. بنابراین شرکتهاي صنعت میاز بین رفتن سودآوري سایر شرکت

 . ]2[ست آورند کنند تا سهم بازار یكدیگر را به دبالغ تلاش می

 

 بالغ صنایع جذاب غیر هايویژگی

هاي خاص خود هستند، اما مدیران همه مراحل چرخه حیات صنعت داراي چالش

ها هاي بسیار سختی مواجه هستند. این چالشهاي فعال در صنایع بالغ با چالششرکت

 :]13[شامل موارد زیر هستند 

 تقاضاي راکد و ظرفیت مازاد .1

 1موانع خروج .2

                                                                                                                                        
1 exit barriers 
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 نوآوري عدم .3

 فشار رقباي جدید .4

 شوند:ها به طور کامل توضیح داده می، این چالشدر بخش زیر

 

 تقاضاي راکد و ظرفیت مازاد

ماند. اما از آنجا که یابد یا راکد باقی میدر مرحله بلوغ رشد تقاضا یا کاهش می

اسخگویی راي پاند، بنابراین، بها در مرحله مرحله رشد با افزایش تقاضا روبرو بودهشرکت

دي اند. بنابراین، سرعت رشد ظرفیت تولیبه این رشد، ظرفیت تولیدي خود را اضافه کرده

بیشتر از سرعت رشد تقاضا است. در واقع، در مرحله بلوغ ظرفیت تولیدي بالاتر از 

نشان  3-5گیرد و مقدار آن از مقدار تقاضا بیشتر است. نمودار منحنی تقاضا قرار می

 در صنایع بالغ، سرعت رشد ظرفیت تولیدي بیشتر از سرعت رشد تقاضا است.دهد که می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 ]18[سرعت بیشتر رشد ظرفیت تولیدي نسبت به رشد تقاضا در صنایع بالغ  .3-5نمودار 

 زمان

 ظرفیت مازاد تقاضا    تقاضا
 ظرفیت   
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چالش استراتژیک که در این بحث براي مدیران وجود دارد، این است که اگر مازاد 

هاي فعال در ظرفیت براي یک دوره بلندمدت باقی بماند، آنگاه رقابت قیمتی بین شرکت

ها براي حداکثر استفاده از ظرفیت تولیدي خود، شود. از آنجا که شرکتصنعت آغاز می

د و از طرفی دیگر، تقاضا در حال کاهش است یا راکد کننمحصولات بیشتري تولید می

. ظرفیت کندماند. بنابراین، قیمت محصولات در نتیجه مازاد عرضه کاهش پیدا میباقی می

مازاد یک دلیل عمده براي ایجاد  رقابت قیمتی در صنایع است. بنابراین، مدیران 

قاضا متناسب با تغییرات تهاي فعال در صنایع بالغ باید ظرفیت تولیدي خود را شرکت

 .]1[تنظیم کنند 

 

 موانع خروج

موانع خروج از صنعت شامل موانع اقتصادي، استراتژیک و عاطفی هستند که مانع 

 .]16[شوند ها از صنایع میخروج شرکت

گیري در مورد فروش یا عدم ها هنگام تصمیمموانع خروج به مشكلاتی که شرکت

 .]20[شوند، اشاره دارد وبرو میفروش یک کسب و کار با آنها ر

شود، هرچند ها منجر میموانع خروج در بازارهاي بالغ به دوام رقابت بین شرکت

ها اندك و حتی منفی باشد. بازدهی گذاري این شرکتممكن است بازدهی سرمایه

. گذاري به مقدار سرمایه اولیه استسرمایه ازسبت پول به دست آمده گذاري، نسرمایه

یا درآمد خالص باشد. بازگشت  ر پول به دست آمده ممكن است مربوط به بهره، سودمقدا

 .شودمعمولاً به صورت درصد بیان می ،سرمایه

 :]21[موانع اصلی خروج از صنعت عبارتند از 

 هاي تخصصیدارایی .1

 هاي ثابت خروجهزینه .2

 روابط درونی استراتژیک .3

 موانع عاطفی .4

 هاي دولتی و اجتماعیمحدودیت .5
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هاي شوند. برخی از داراییتر شدن مسأله ظرفیت مازاد میوانع خروج باعث پیچیدهم

تخصصی مانند هواپیماهاي جت، کارخانجات فولاد و کارخانجات تولید خودرو، کاربرد 

ها باعث ایجاد موانع دیگري غیر از کاربردهاي اصلی خود ندارند. استفاده از این دارایی

ها را کنار بگذارند، چرا که اً تمایلی ندارند که این داراییشود. مدیران غالبخروج می

ولید ها از تکاربرد دیگري براي آنها متصور نیستند. همچنین در صورتی که این دارایی

شود. در نتیجه این موانع خروج استهلاك زیادي می متحمل هزینه خارج شوند، شرکت

بدهند در صنعت باقی بمانند و در تر نیز ترجیح هاي ضعیفشوند که شرکتباعث می

 .]13[نتیجه، رقابت قیمتی همچنان ادامه داشته باشد 

 

 عدم نوآوري

شود، مدیران نیز از نوآوري از آنجا که رشد تقاضا در مرحله بلوغ با کاهش مواجه می

 کنند. در محصولات یا فرایندها اجتناب می

قایسه با واحدهاي تجاري فعال در واقع، واحدهاي تجاري فعال در مرحله بلوغ در م

 .]22[آوري کمتري دارند در مراحل دیگر چرخه حیات، تغییرات فن

 عدم نوآوري در صنایع بالغ چند پیامد دارد:

کند که صنعت، چیز عدم نوآوري در صنعت، این باور را در مشتریان تقویت می .1

 روند. برايجدیدي براي ارائه ندارد. بنابراین، آنها به سراغ خریدهاي جایگزین می

دیجیتالی، شدت  هايفناوريمثال، یكی از دلایل مهم فروش رو به رشد محصولات 

آوري گیرد. نور ابعاد مختلفی صورت میبالاي نوآوري در این صنایع است. نوآوري د

 هايدر محصولات، باعث افزایش قابلیت و سرعت محصولات موجود مانند رایانه

در محصول، باعث ایجاد محصولات و خدمات  شود. انواع دیگر نوآوريشخصی می

 ها در اینشوند. اگر میزان نوآوريهاي الكترونیكی میپادها و کتابجدید مانند آي

 کند. ع نیز کاهش یابد، مطمئناً سطح تقاضاي مشتریان نیز کاهش پیدا میصنای

ها در صنایع کاهش یابد، محصولات آنها حالت هر چه میزان نوآوري شرکت .2

گیرند که کنند. محصولات اساسی، زمانی شكل میپیدا می 1محصولات اساسی

                                                                                                                                        
1 commodities 
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د آرد اشد؛ هماننتفاوت کیفی چندانی بین محصولات موجود در بازار وجود نداشته ب

هاي رقیب تفاوت سنگ، برق و .... زمانی که بین محصولات شرکت، فولاد، ذغال

جه، شود. در نتیاي وجود نداشته باشد، رقابت قیمتی بین آنها آغاز میقابل ملاحظه

 کند.ها در صنعت کاهش پیدا میمیزان حاشیه سود شرکت

 

 فشار رقباي جدید

شوند مانند، باعث میهاي موجود در بازار از انجام نوآوري باز میزمانی که شرکت

دید، ج هايفناوريهاي کارآفرین از این فرصت استفاده کرده و با استفاده از که شرکت

هاي موجود را به محصولات و خدمات جدیدي را وارد بازار کنند و مشتریان شرکت

که  شونددید به بازارهاي بالغ حمله کنند، باعث میسمت خود جذب کنند. اگر رقباي ج

 .]23[شدت رقابت در این بازارهاي غیر جذاب شدیدتر شود 

هاي کوچک تولیدکننده فولاد از صنعت فولاد مثال خوبی در این زمینه است. شرکت

ی براي ورود سودآور به صنعت فولاد كیالكتر قوس کورهآوري جایگزین به نام یک فن

ي موجود هاها به بازار باعث افزایش فشار بر روي شرکتکردند. ورود این شرکتاستفاده 

 بردند. در بازار شد که از مازاد ظرفیت و سودآوري کم رنج می

اي غیرجذاب هاي موفق زمانی که محیط صنعت به طور فزایندهبنابراین، شرکت

کنون  هایی که تاشرکتشوند. در مقابل، شود، با چالش حفظ مزیت رقابتی روبرو میمی

اند، همراه با بالغ شدن بازارها از فرصت مناسبی براي از مزیت رقابتی برخوردار نبوده

 شوند.  کسب مزیت رقابتی و سودآوري برخوردار می

 

 بالغ بازارهاي جذابیت افزایش هاياستراتژي

جود وو افزایش جذابیت این بازارها هاي مختلفی براي بقا در بازارهاي بالغ استراتژي

هاي مختلفی باعث افزایش جذابیت بازارهاي ها به روشاستراتژيدارد. هر یک از این 

 :]13[در این زمینه عبارتند از  استراتژيشوند. چهار بالغ می

 1الگوگیري .1

                                                                                                                                        
1 benchmarking 
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 تجدید نظر در زنجیره ارزش .2

 نوآوري در محصول، فرآیند و مدیریت .3

 1ايطراحی پیمانه .4

 

 گوگیريال

هاي زیادي در طی چند سال اخیر از آن براي توسعه هایی که شرکتیكی از روش

گیري اند، الگوگیري است. الگوگیري عبارت است از اندازهمزیت رقابتی استفاده کرده

عملكرد فرآیندهاي مختلف شرکت و مقایسه آنها با عملكرد بهترین شرکت موجود در 

 .]24[جهان، از هر نوع صنعتی 

وري به عنوان دو در جهان امروز و در شرایط رقابتی بازار، کیفیت محصول و بهره

وري حرف اول را زده و آنهایی که از بهره هاسازمانعامل اساسی و مهم در حفظ و بقاي 

رو و کیفیت بالاتري برخوردار هستند، در بازار حضور داشته و ماندگار خواهند ماند. ازاین

ها و یت بازار و کیفیت و کمیت محصولات رقبا و همچنین سیستماطلاع مداوم از وضع

ناپذیر است تا ضمن اینكه هاي انجام کار آنها براي هر شرکتی ضروري و اجتنابروش

 کنند، خود را به وضعیت بهتري نسبتهاي برتر رقبا الگوبرداري میها و ویژگیاز مزیت

شرفت ها و پیتوانند خود را به سوي بهترینمی هابه آنها برسانند. لذا تنها راهی که سازمان

هاي خود را در برابر رقبا و بهترین تجربیات و توسعه هدایت کنند، این است که چشم

روشی  هاي مورد نیاز باز نگه دارند. بر این اساس، الگوبرداريجهانی در تمام زمینه

اي خود را بر اساس هتوانند به وسیله آن فعالیتها میسیستماتیک است که سازمان

سازي گیري و اصلاح کنند. این روش با فراهمهاي صنعت یا سازمان اندازهبهترین

هاي بهترین سازمان مشخص گردیده ها که به وسیله آن فعالیتچارچوبی براي سازمان

ه دهد که چگوناست و تشخیص وجوه تمایز سازمان موجود با بهترین سازمان، نشان می

اي موجود را پر کرد. الگوبرداري در واقع ابزاري براي بهبود مستمر هتوان شكافمی

 هاي تولیدي و خدماتی به کار گرفته شود. تواند توسط انواع سازماناست و می

                                                                                                                                        
1 modular desin 
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نشان داده شده است، هدف از الگوگیري ایجاد یادگیري  4-5طور که در نمودار همان

سازمانی و بهبود عملكرد سازمانی،  سازمانی براي بهبود عملكرد سازمانی است. یادگیري

افتند. هدف الگوگیري این است که روند ایجاد یادگیري سازمانی به طور مستمر اتفاق می

و بهبود عملكرد سازمانی را شتاب ببخشد تا سازمان بتواند به عملكردهاي بسیار 

 العاده دست پیدا کند.فوق

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 ]18[ارتباط بین الگوگیري، یادگیري سازمانی و عملكرد سازمانی  .4-5نمودار 

 

راد شود. افاز دیدگاه اسلامی، الگوگیري باید با هدف بهبود عملكرد صالح انجام می

هاي ها باید در الگوگیري دقت کنند که این فرآیند باید باعث رشد فعالیتو سازمان

گیرد که فعالیت الگوگیري را ارزشی و اسلامی آنها شود. زمانی که شرکتی تصمیم می

دي بنافزاي جدا از هم تقسیمهاي ارزشات خود را به فعالیتانجام دهد، ابتدا باید عملی

شرکت است. این زنجیره « زنجیره ارزش»هاي انجام این کار از طریق کند. یكی از شیوه

 :]13[به ترتیب شامل موارد زیر است 

 مهندسی و طراحی .1

 زمان

 تقاضا

الگوگیري، نوآوري و 

شتاب  تغییر را

 بهبود مستمر بخشدمی

یادگیري  بهبود عملكرد

 سازمانی

 بهبود غیر منتظره

 بهبود مستمر
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 خرید مواد و قطعات .2

 مونتاژ و تولید .3

 بازاریابی و فروش .4

 خدمات پس از فروش  .5

 دهد.الگوي زنجیره ارزش را براي یک شرکت فرضی نشان می 5-5نمودار 

 

 
 

 

6.  

 

7.  

 

 

 ]18[الگوي زنجیره ارزش  .5-5نمودار 

گیري گام بعدي الگوگیري اندازهافزا، ها یا فرآیندهاي ارزشبعد از شناسایی فعالیت

عملكرد شرکت در این فرآیندها و مقایسه آن با عملكرد بهترین شرکت موجود در جهان، 

ی تواند مربوط به شرکتبهترین عملكرد یک فرآیند خاص می از هر نوع صنعتی، است.

در همان صنعت باشد. براي مثال، شرکت فورد صدها فرآیند داخلی خود را از فرآیندهاي 

از شرکت فورد  1930کند. البته شرکت تویوتا نیز در دهه شرکت تویوتا الگوگیري می

 . ]25[کرد الگوگیري می

ها نباید ها در جستجوي بهترینهاي اصلی الگوگیري این است که شرکتیكی از ایده

ها را در ، بهترینهاي الگوگیريبه صنعت خود اکتفا کنند. تعدادي از مشهورترین نمونه

اند. براي مثال، شرکت زیراکس براي بهبود فرآیندهاي خارج از صنعت خود جستجو کرده

 مهندسی و طراحی

 خرید قطعات و مواد اولیه

 مونتاژ و تولید

 فروش و بازاریابی

 خدمات پس از فروش
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ها در فروش فروشیترین خردهکه یكی از بزرگ 1.ال.بینخدمات مشتري از شرکت ال

کند. ال.ال.بین در ارائه لباس، تجهیزات منزل و لوازم مسافرتی است، الگوگیري می

 هاي جهان است.خدمات مشتري یكی از بهترین شرکت

ا هایی رها باید دو هدف را در الگوگیري دنبال کنند. اول اینكه باید شاخصشرکت

ها مقایسه کنند. د تا بتوانند فرآیندهاي خود را بر اساس آنها با فرآیندهاي بهترینتعیین کنن

الگوگیري یک شرکت فرضی را در زمینه فرآیند خرید از یک  2-5براي مثال، جدول 

 دهد.شرکت جهانی نشان می

کنند، ها انتخاب میها براي مقایسه با بهترینهایی که شرکتتر از تعداد شاخصمهم

ود قابل هایی را براي بهبها با استفاده از الگوگیري باید بتوانند ایدهاست که شرکت این

ها باید باعث تقویت یادگیري سازمانی توجه در عملكرد خود به دست آورند. این ایده

انی نیز شود. یادگیري سازمشوند. بنابراین، الگوگیري باعث افزایش یادگیري سازمانی می

 .]26[شود د سازمان میباعث افزایش عملكر

 
 ]18[الگوگیري یک شرکت در زمینه فرآیند خرید از یک شرکت جهانی  .2-5جدول  

 عملكرد شرکت جهانی عملكرد شرکت شاخص

   شاخص هزینه

 2/2  4/5 میلیون دلار خرید 100تعداد نماینده به ازاي هر 

 درصد 8/0 درصد 3/3 هزینه خرید به عنوان درصدي از خرید انجام شده

   شاخص زمان

 هفته 4/0 هفته 3 کنندگان ارزیابی تأمین

 هفته 5 هفته 20 زمان انتظار براي دریافت سفارش 

 ساعت 8/0 ساعت 3 زمان صرف شده براي انجام یک سفارش

   کیفیت تحویل محصول خریداري شده

 درصد 2 درصد 33 دیرکرد

 درصد 00001/0 درصد 5/1 برگشتی

 4 400 )تعداد در سال(نقص در قطعات 
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ه باشد. ها به همراه داشتتواند نتایج بسیار مثبتی را براي شرکتالگوگیري موفق می

ویی شبهبود عملكرد شرکت جنرال الكتریک را در کسب و کار ماشین ظرف 3-5جدول 

شود، نرخ طور که در این نمودار مشاهده میدهد. همانبعد از الگوگیري نشان می

  العاده بوده است.وري نیروي کار بسیار فوق، گردش موجودي انبار و بهرههابرگشتی
 

 ]27[شویی جنرال الكتریک هاي ظرفالگوگیري در ماشین .3-5جدول 

 1984 1983 1980-1981 شاخص

 88 90 100 کاهش هزینه هر واحد 

 28 17 13 گردش موجودي انبار

 درصد 5/2 درصد 3 درصد 10 نرخ برگشت محصولات

 142 133 100 وري نیروي کاربهره

 

هاي موفق از الگوگیري به عنوان یک ابزار مهم در حمایت از تفكر استراتژیک سازمان

 .   ]28[کنند مدیران خود استفاده می

همخوانی بین شرکت الگوگیرنده و شرکتی که الگوگیري هر چقدر تفاوت و نا

ته باید یادگیري و نوآوري بیشتري داش شود، بیشتر باشد، آنگاه شرکت الگوگیرندهمی

 باشد.

هاي شود که الگوهاي ذهنی مدیران تقویت شود. آنها با دیدن شیوهالگوگیري باعث می

ها هاي سازمانی، باورها و ادراکات خود را در مورد مدیریت فعالیتجدید انجام فعالیت

تصمیمات آنها در مورد  دهند. در واقع، الگوهاي ذهنی آنها و در نتیجه، نوعتغییر می

کند. کلید موفقیت الگوگیري این است که مدیران ها تغییر میاستراتژيتنظیم و اجراي 

 ارزش تغییر الگوهاي ذهنی خود را درك کنند.

 

 تجدید نظر در زنجیره ارزش

توانند براي کسب هاي فعال در بازارهاي بالغ میشیوه دیگري که مدیران شرکت

مزیت رقابتی استفاده کنند، تجدید نظر در زنجیره ارزش شرکت است. مدیران در این 
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ر هاي مختلف دفرآیند باید در الگوهاي ذهنی خود در مورد نحوه تأثیر هر یک از فعالیت

 کنند.  ایجاد ارزش براي شرکت تجدید نظر

هاي ورزشی را در تسلط خود چگونه شرکتی مانند نایک توانسته است بازار کفش

گونه کارخانه تولیدي کفش ندارد؟ جواب این است که که هیچداشته باشد، در حالی

اند. مدیران نایک مدیران این شرکت در مورد زنجیره ارزش صنعت خود تجدید نظر کرده

و لباس  هزینه تولید کننده کفشترده به کارخانجات کمتشخیص دادند که با دسترسی گس

در شرق دور، لازم نیست خودش کارخانه تولیدي داشته باشد. آنها به این نتیجه رسیدند 

 کند.  هاي تولیدي ارزش چندانی را براي شرکت ایجاد نمیکه فعالیت

وسعه شرکت، تبه علاوه، آنها تشخیص دادند که بهترین راه براي افزایش ارزش براي 

، بازاریابی و تبلیغات 1هاي شرکت در توسعه محصولات جدیدبرداري از قابلیتو بهره

گیریم شود. بنابراین، نتیجه میها باعث متمایز شدن نایک از رقباي آن میاست. این قابلیت

د، یک هاي ورزشی باشها و لباسکه نایک بیشتر از آنكه یک شرکت تولید کننده کفش

هاي بازاریابی و ي در بازاریابی و توسعه محصولات جدید است. قابلیتشرکت قو

تبلیغاتی نایک به این شرکت امكان داده است که در هر رویداد مهم ورزشی به طرز 

 گیري حضور فعال داشته باشد. چشم

ها همانند نایک با تجدید نظر در زنجیره ارزش شرکت مدیران تعداد زیادي از شرکت

هاي جدیدي را براي سودآوري شرکت خود شناسایی کنند. نمونه اند شیوهخود توانسته

فروشی توسط اینترنت توان در تغییر صنعت خردهموفقی از این تجدید نظرها را می

 .]29[مشاهده کرد 

توانستند با تجدید نظر در  2هایی مانند آمازون دات کام و شوباي دات کامشرکت

فروشان عمده مطرح کنند. آنها به جاي استفاده از ن خردهزنجیره ارزش، خود را به عنوا

ها و انبارهاي سنتی براي فروش محصولات، ابتدا سفارش محصولات و همچنین فروشگاه

گیرند و سپس اقدام به انجام سفارش از طریق هزینه آنها را در اینترنت از مشتریان می

 کنند. کنندگان میها و توزیعفروشیعمده
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ها متوجه شدند که بسیاري از مصرف کنندگان اگر مزایاي با ارزشی مانند این شرکت

راحتی خرید یا قدرت بیشتر در انتخاب محصولات را به دست آورند، با رضایت خاطر 

ها یا خدمات رایج در محصولات مانند امكان لمس کردن، پذیرند که از برخی ویژگیمی

 . احساس کردن یا آزمایش محصول صرف نظرکنند

هاي برتر صنعت گردشگري یكی دیگر از صنایعی است که در نتیجه استفاده شرکت

اطلاعاتی دچار تحولات بنیادین شده است.  هايفناوريصنعت از اینترنت و سایر 

اي هاي جایابی رایانههاي حمل و نقل هوایی عمده مدت زیادي است که از سیستمشرکت

 کنند. پیچیده استفاده می

پر کردن »هاي حمل و نقل هوایی عبارت است از ربخش در شرکتمدیریت اث

هایی مانند شرکت«. هاي ممكنهاي هواپیماها تا حد امكان و با حداکثر کرایهصندلی

اند به سودآوري بیشتري هاي هوایی برخط توانستهو سایر شرکت 1اکسپدیا دات کام

و  هاي حملوزه شرکتهاي خشت و گلی سنتی دست پیدا کنند. امرنسبت به شرکت

کنند که پروازهاي خود را در سایت این نقل هوایی عمده مشتریان خود را تشویق می

 هاي خودکار براي بررسیها نیز مشتریان  از کیوسکها جایابی کنند. در فرودگاهشرکت

نند کوضعیت خود، بارهاي خود و همچنین انتخاب صندلی مورد دلخواه خود استفاده می

]30[. 

هاي بیشتري از طریق بهبود اجزاي زنجیره ارزش توانند به ارزشها حتی میرکتش

و تعدادي  3تگبعد از به دست آوردن شرکت می 2خود دست پیدا کنند. شرکت ورلپول

هاي انبارداري و توزیعی این شرکت دیگر از برندهاي لوازم خانگی متوجه شد که فعالیت

رکت در انجام سفارشات مشتریان شده است. باعث عدم کارآیی و تأخیر طولانی ش

 بنابراین، این شرکت شبكه توزیعی خود را بهبود بخشید. 
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در نتیجه، ورلپول توانست کارآیی خود را افزایش و هزینه انبارداري خود را کاهش 

هاي خود میلیون دلار در سال در هزینه 300دهد. این شرکت توانست به میزان 

 .]31[جویی کند صرفه

زنجیره ارزش خود، به میزان  1رکت ال جی نیز توانست از طریق مهندسی مجددش

 .]32[جویی کند هاي کلی خود صرفهیک میلیارد دلار در سال در هزینه

 

 نوآوري در محصول، فرآیند و مدیریت

ها، بازارها و صنایع است. تحقیقات نوآوري یكی از منابع عمده تجدید حیات شرکت

 اند. مختلفی تأثیر نوآوري را بر عملكرد سازمانی اثبات کرده

ها باید تلاش کنند که در در دنیاي کسب و کار، سه نوع نوآوري وجود دارد. شرکت

 :]33[هر سه نوع نوآوري فعال باشند 

در محصول، شامل ارائه محصولات یا خدمات جدیدي  نوآوري نوآوري در محصول: .1

 شود. کنندگان ارائه میاست که براي رفع نیاز مصرف

هاي فرآیندي عوامل جدیدي هستند که به عملیات نوآوري نوآوري در فرآیند: .2

شوند؛ مانند مواد اولیه، شرح وظایف و تولیدي یا خدماتی یک سازمان مربوط می

دهند ها امكان میري و جریان اطلاعات. نوآوري در فرآیند به شرکتهاي کامكانیزم

که محصولات و خدمات بهتري را براي مشتریان تولید کنند و یا آنها را با هزینه و 

 قیمت کمتري به آنها ارائه دهند. 

نوآوري در مدیریت شامل نوآوري در ساختار سازمانی و  نوآوري در مدیریت: .3

مان هاي اصلی کاري سازبا فعالیت غیرمستقیمست و به طور فرآیندهاي مدیریتی ا

 مرتبط است، مانند یک سیستم جدید ارزیابی عملكرد. 

نوآوري در محصولات سابقه درخشانی در تجدید حیات صنایع بالغ داشته است. 

 .]34[کنند هاي موفق دنیا از نوآوري در محصولات استفاده میتعداد زیادي از شرکت

                                                                                                                                        
1 reengineering 
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در نظر بگیرید. طراح  هاي کوهستان را بر صنعت دوچرخهتأثیر دوچرخه براي مثال،

ترین که یكی از موفق 1هاي کوهستان ایده خود را با مدیران شرکت شوئیندوچرخه

 هاي تولید کننده دوچرخه بود، در میان گذاشت. شرکت

ندگان، کناما مدیران این شرکت، ایده او را رد کردند. آنها معتقد بودند که مصرف

هاي کوهستان را قبول نخواهند کرد. شرکت شوئین به دلیل هاي پهن دوچرخهلاستیک

فكري مدیران خود نتوانست از این فرصت استفاده کند. امروزه فقط نامی از این کوته

قرار  2شرکت باقی مانده است. این شرکت اکنون تحت مالكیت شرکت پاسیفیک سایكل

 .]35[دارد 

، به مدت چند دهه، نقش تأثیرگذاري در صنعت خودرو داشته نوآوري در محصول

هاي جدیدي را به هاي فعال در این صنعت به طور مستمر ویژگیاست. شرکت

هاي خود ایجاد خودروکنند و یا تغییرات ظاهري را در بدنه محصولات خود اضافه می

 کنند.می

 1980و  1970میزي در دهه آهاي ژاپنی توانستند به طرز موفقیتبعد از اینكه شرکت

نتیجه  هاي آمریكایی به اینوارد بازار آمریكا شوند و بر این بازار تسلط پیدا کنند، شرکت

هایی را در فرآیندهاي تولیدي خود داشته باشند تا بتوانند کیفیت رسیدند که باید نوآوري

 محصولات خود را افزایش دهند. 

كایی هاي آمریننده بود )هر چند که کارآیی شرکتها بسیار امیدوار کنتایج این نوآوري

نده هاي آمریكایی تولید کنهاي ژاپنی بود(. همه شرکتتر از کارآیی شرکتهمچنان پایین

هاي خود تجدید نظر کردند تا بتوانند خودرو، در شیوه تولید خودروهاي سواري و کامیون

 .]36[د زمان و هزینه ورود محصولات خود را به بازار کاهش دهن

 

 ايطراحی پیمانه

 اي است. ایدههاي جذاب کردن بازارهاي بالغ، طراحی پیمانهاستراتژيیكی دیگر از 

هاي مختلفی از محصولات ساخته شود که اي این است که مدلاصلی طراحی پیمانه

                                                                                                                                        
1 Schwinn 
2 Pacific Cycle 
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طراحی استفاده از قرار داشته باشند.  1«سكوي محصول مشترك»همگی آنها بر مبناي یک 

 :]18[ها دارد. این مزایا به شرح زیر هستند اي مزایاي زیادي براي سازمانپیمانه

 ترامكان ارائه محصولات متنوع .1

 تر در توسعه محصولاتهاي پایینهزینه .2

 تر محصولات به بازارمعرفی سریع .3

 هافناوريحرکت همزمان با نوآوري در  .4

ف تري به دو هدهزینه نسبتاً پایینها با شود که شرکتاي باعث میطراحی پیمانه

 اصلی خود دست پیدا کنند: 

در گذشته  .2«سازي انبوهسفارشی»ارائه محصولات بسیار متنوع به مشتریان یا همان  .1

 ها بود. اما درها اندك بود، تولید انبوه هدف اصلی شرکتکه رقابت بین شرکت

گیري داشته است و رقابت زنی مشتریان افزایش چشمدنیاي امروز که قدرت چانه

ها باید محصولات و خدمات خود را ها نیز افزایش یافته است، شرکتبین شرکت

ید سازي کنند. آنها باکنندگان خود سفارشیفهاي مصرمتناسب با نیازها و خواسته

سازي را تا آن میزان توسعه دهند که بتوانند براي تک تک این سفارشی

کنندگان به صورت سفارشی، محصولات مورد نظر آنها را تولید کنند. به این مصرف

کنندگان فردي انجام سازي محصولات در سطح مصرففرآیند که در آن سفارشی

 شود که جاي تولید انبوه را گرفته است. سازي انبوه گفته میارشیشود، سفمی

 .شود که اقتصاد مقیاس زمانی ایجاد می دستیابی به اقتصاد مقیاس در خرید و تولید

هاي بهاي تمام شده تولید هر واحد در نتیجه افزایش تولید و سرشكن شدن هزینه

 کند. پیدا میثابت بین تعداد بیشتري از واحدهاي تولیدي، کاهش 

اي سود برده است، شرکت جنرال الكتریک هایی که از طراحی پیمانهیكی از شرکت

خود را  شوییهاي ظرفاست. چند سال قبل، این شرکت تصمیم گرفت که تولید ماشین

به دلیل سهم بازار پایین و سودآوري ناچیز متوقف کند. اما مدیران این شرکت در آخرین 

 اقدامات مؤثري را انجام دهند.ها توانستند فرصت

                                                                                                                                        
1 common product platform 
2 mass customization 
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ا براي هاي مختلفی راي توانسته است مدلجنرال الكتریک با استفاده از طراحی پیمانه

شویی خود طراحی و وارد بازار کند که همه آنها بر مبناي یک سكوي هاي ظرفماشین

ي هادهد که مدلها امكان میمشترك قرار دارند. چنین رویكردي در تولید به شرکت

متنوعی از محصولات را تولید کنند و در عین حال، از مزایاي اقتصاد مقیاس در تولید و 

 مونتاژ قطعات مشترك برخوردار شوند. 

و لكسوس شرکت تویوتا نیز داراي یک سكوي مشترك  1هاي مدل کمريخودرو

هاي شتواند از یک طرف، دو محصول کاملاً متمایز را که بخهستند. در نتیجه، تویوتا می

اند، به بازار عرضه کند و از طرف دیگر، در گیري کردهبسیار متفاوتی از بازار را هدف

 جویی کند.هاي انبارداري، تولید و توزیع خود صرفههزینه

تمایز این است که مشتریان ممكن است تصور  استراتژيیكی از خطرات این نوع 

ن، رك قرار دارند، ناچیز است. بنابرایهایی که بر مبناي سكوهاي مشتکنند تمایز بین مدل

 تمایلی نخواهند داشت که بابت این تمایزها پول زیادي را پرداخت کنند. 

هاي مختلف اي براي ارائه مدلهایی که از طراحی پیمانهدر مجموع، شرکت

کنند، باید واکنش مشتریان را نسبت به این نوع محصولات خود به مشتریان استفاده می

یجاد تمایز بین محصولات ارزیابی کنند و میزان پولی را که آنها حاضرند براي تنوع و ا

 .]37[گیري کنند این تمایزها بپردازند، اندازه

 

 مرحله رکود هاي استراتژي

لیقه ، تغییر سفناوريهاي ي پیشرفتدر مرحله رکود، میزان فروش شرکت در نتیجه

ین عوامل باعث ایجاد ظرفیت مازاد، کاهش یابد. امشتریان و افزایش رقابت، کاهش می

شوند. کاهش فروش ممكن است آهسته باشد، مانند بازار قیمت و کاهش سودآوري می

خیاطی و روزنامه که با رکود مواجه شده است. در طرفی دیگر، کاهش فروش ممكن چرخ

فروش اي رخ داد. کاهش هاي رایانهاست سریع باشد، مانند آنچه که در بازار دیسكت

 .]2[هاي اقتصادي متفاوت است ناشی از مرحله رکود با کاهش فروش ناشی از بحران

                                                                                                                                        
1 Camry 
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آوري و از بازار اند، را جمعها بهتر است محصولاتی که وارد مرحلة رکود شدهشرکت

 .]38[خارج کنند 

هایی کنند. شرکتها با مشاهده کاهش فروش و سود، بازار را ترك میبرخی از شرکت

دهند، تنوع محصولات هاي بازاریابی خود را کاهش میمانند، هزینهکه در بازار باقی می

کنند و قیمت محصولات هاي کوچک بازار را ترك میدهند، بخشخود را کاهش می

 دهند. خود را نیز کاهش می

ها در مرحله رکود باید محصولات ضعیف خود را از بازار خارج کنند. آنها شرکت

 هایی را در سازمان مسؤول شناسایی محصولات ضعیف نمایند. باید تیم

کنند. خروج از بازار به موانع ها زودتر از سایر رقبا بازار را ترك میبرخی از شرکت

ر توانند از بازاتر میها راحترکتخروج بستگی دارد. هرچه موانع خروج کمتر باشد، ش

هاي باقیمانده در صنعت نیز با آرامش بیشتري خارج شوند. در چنین شرایطی، شرکت

ده هاي خارج شهاي بازاریابی مناسب به جذب مشتریان شرکتتوانند از طریق برنامهمی

اند و با باقی م بپردازند. براي مثال، شرکت پروکترِ اَند گَمبِل در بازار راکد صابون مایع

 هاي رقیب از این بازار توانست به سود زیادي دست پیدا کند. خروج شرکت

هاي بازاریابی مراحل مختلف استراتژيها، اهداف بازاریابی و ویژگی 4-5جدول 

 دهد.چرخه حیات محصول را نشان می

 
 ]2[ل هاي بازاریابی در چرخه حیات محصواستراتژيها، اهداف و ویژگی .4-5جدول 

 رکود بلوغ رشد معرفی  

 

 

 هاویژگی

 در حال کاهش نقطه اوج افزایش سریع اندك فروش

 اندك اندك متوسط  بسیار زیاد هاهزینه

 در حال کاهش زیاد در حال افزایش منفی سود

 هاماندهعقب اکثریت میانی پذیرندگان اولیه نوآوران مشتریان

 در حال افزایش اندك رقبا
در حال  ثابت و

 کاهش
 در حال کاهش
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 رکود بلوغ رشد معرفی  

 اهداف بازاریابی
آگاهی و ترغیب 

 آزمایش محصول

سازي سهم بیشینه

 بازار

ود سازي سبیشینه

و دفاع از سهم 

 بازار

ها و کاهش هزینه

حداکثر استفاده از 

 برند

 

 استراتژي

 بازاریابی

 محصول اصلی محصول

توسعه محصول، 

خدمات و 

 نامهضمانت

ایجاد برندها و 

 محصولات متنوع

حذف محصولات 

 ضعیف

 قیمت
 گذاري قیمت

 مبتنی بر هزینه

 گذاري قیمت

 نفوذ در بازار

گذاري قیمت

 رقابتی
 کاهش قیمت

 ترویج
تبلیغات 

 کنندهآگاه

تبلیغات 

 کنندهترغیب

تبلیغات 

 کنندهیادآوري

حداقل کردن 

تبلیغات لازم جهت 

حفظ مشتریان 

 وفادار

 ترتوزیع گسترده توزیع گسترده توزیع انتخابی توزیع

توزیع انتخابی و 

هاي حذف فروشگاه

 دهزیان

 

 

 بندي محصولاتبسته
بندي تأثیر بازاریابی شرکت دارد. بسته استراتژيبندي محصولات نقش مهمی در بسته

 . ]39[کنندگان و تصمیم خرید آنها دارد زیادي بر نگرش مصرف

ر بندي اولین عنصهاي عنصر محصول است. بستهبندي یكی از زیرمجموعهبسته 

 بندي مناسب نقششود. بنابراین، یک بستهمحصول است که خریدار با آن مواجه می

 شود. مهمی در جذب مشتریان دارد و باعث افزایش ارزش ویژه برند می

زارهاي بازاریابی افزایش بندي را به عنوان یكی از ابعوامل مختلفی، اهمیت بسته

 اند:داده

 :کنندگان حق انتخاب اي، مصرفهاي زنجیرهامروزه با رشد فروشگاه خودخدمتی

ند توابندي جذاب میبیشتري براي خرید محصولات مورد نظر خود دارند. بسته
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کنندگان، توصیف ویژگی محصولات و جلب اعتماد باعث جلب توجه مصرف

 کنندگان شود. مصرف

 کنندگان به آنها امكان خرید افزایش درآمد مصرف کنندگان:ایش درآمد مصرفافز

 دهد. هاي زیبا را میبنديمحصولات با بسته

 :بندي مناسب به شناسایی سریع محصولات شرکتبسته تصویر ذهنی برند و شرکت 

 کند.کنندگان کمک میتوسط مصرف

 

 برچسب محصولات
ی هاي گرافیكها و طرحبندي است. نوشتههمحصولات یكی از عناصر بست 1برچسب

ارند و بندي دها ارتباط نزدیكی با بستهگویند. برچسبروي محصولات را برچسب می

هاي قانونی از محصولات شرکت استفاده رسانی و مراقبتبراي شناسایی، ترویج، اطلاع

 . ]40[شوند می

 ها داراي وظایف مختلفی به شرح زیر هستند:برچسب 

 کنند.ها برند و محصول شرکت را شناسایی میبرچسب 

 انرژي روي لوازم  کنند، مانند برچسببندي میها محصولات را درجهبرچسب

 خانگی.

 ها سازنده، زمان و مكان ساخت، محتویات و نحوه استفاده محصول را نشان برچسب

 دهند. می

 شوندآنها می هاي جذاب باعث تبلیغات براي محصول و افزایش فروشبرچسب. 

 

 گارانتی و وارانتی
ها، پاسخگوي انتظارات طبیعی و نامهها بر اساس قانون باید از طریق ضمانتشرکت

 . ]2[ها دو نوع هستند: گارنتی و وارانتی نامهکنندگان باشند. ضمانتمنطقی مصرف

                                                                                                                                        
1 label 
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 عبارت است از تعهد کتبی شرکت در مورد عملكرد مورد انتظار محصول. 1گارانتی

کننده در صورتی که عملكرد محصول با شرایط مندرج در گارانتی سازگار نباشد، مصرف

کننده بابت تعویض یا تعمیر تواند آن را به شرکت برگرداند. در گارانتی، مصرفمی

 کند.محصول پولی پرداخت نمی

سال گارنتی  2نامه است. اگر محصولی به طور فرضی، نیز یک نوع ضمانت 2وارانتی

ساله را براي وارانتی محصول در  5ها یک بازه بیشتر، مثلاً داشته باشد، معمولاً شرکت

تی شود در صورنامه است که در آن شرکت متعهد میگیرند. وارانتی نوعی ضمانتنظر می

قرارداد وارانتی شود، در قبال دریافت پول از که محصول دچار مشكلات درج شده در 

 کننده، محصول را تعمیر کند. مصرف
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2 Warranties 
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 مقدمه
شود. قیمت تنها عنصر آمیخته بازاریابی است که باعث ایجاد درآمد براي شرکت می

 زا هستند. تعیین قیمت یک بحث استراتژیک است،سایر عناصر آمیخته بازاریابی، هزینه

 .  ]1[دانند ها آن را یک بحث تاکتیكی میاما بسیاري از سازمان

مروزه با افزایش سطح رقابت در کنندگان نقش مهمی دارد. اقیمت در خرید مصرف 

گذاري از اهمیت زنی مشتریان، قیمتصنایع مختلف و همچنین، افزایش قدرت چانه

گذاري ها باید محصولات خود را طوري قیمتزیادي برخوردار گردیده است. شرکت

کنند که هم سودآوري شرکت تأمین شود و هم مشتریان حاضر باشند قیمت آن را 

 گیرد.ن فصل، قیمت و مفاهیم مرتبط با آن مورد بررسی قرار میبپردازند. در ای

 

 گذاريفرآیند قیمت
نشان داده شده  1-6شود که در جدول مرحله تشكیل می 6گذاري از فرآیند قیمت

 است.
 ]2[گذاري مراحل فرآیند قیمت .1-6جدول 

 گذاريمرحله قیمت ردیف

 گذاريتعیین اهداف قیمت 1

 تقاضاتعیین سطح  2

 هاتخمین هزینه 3

 ها و پیشنهادهاي رقباها، قیمتتحلیل هزینه 4

 گذاريانتخاب روش قیمت 5

 انتخاب قیمت نهایی 6

 

 شود:در ادامه، هر یک از این مراحل توضیح داده می
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 گذاريگام اول: تعیین اهداف قیمت
هدف  5مشخص کند. گذاري را گذاري باید اهداف قیمتشرکت در مرحله اول قیمت

، حداکثرسازي سود کنونی، حداکثرسازي سهم بازار، حداکثرسازي 1عمده عبارتند از: بقا

 کیفیت. -و رهبري در محصول 2گذاري پرمایه و گرانقیمت

 

 بقا

هایی که با . شرکت]3[ها است گذاري شرکتترین اهداف قیمتبقا یكی از اساسی

اجه کنندگان موهاي مصرفدید نیازها و خواستهظرفیت مازاد، فشار رقابتی و تغییر ش

هاي متغیر و بخشی از کنند. تا زمانی که قیمت، هزینههستند، هدف بقا را دنبال می

ت مدماند. بقا یک هدف کوتاههاي ثابت را پوشش دهد، شرکت در بازار باقی میهزینه

رائه ي افزایش ارزش اهایی براها در بلندمدت باید به دنبال شناسایی شیوهاست. شرکت

 کنندگان باشند. شده به مصرف

 

 حداکثرسازي سود کنونی

کنند قیمت محصولات را طوري تنظیم کنند که سود ها تلاش میبسیاري از شرکت

هاي مربوط به سطوح مختلف قیمت را تخمین آنها حداکثر شود. آنها سطح تقاضا و هزینه

ود آنها را حداکثر کند. این در صورتی است که کنند که سزنند و قیمتی را انتخاب میمی

شرکت تابع تقاضا و هزینه خود را بداند، اما در دنیاي واقعی، تخمین سطح تقاضا و 

دت مگذاري نباید فقط به عملكرد کوتاهها در قیمتها کار دشواري است. شرکتهزینه

بر  هاي قانونیدودیتخود نگاه کنند. در بلندمدت سایر متغیرهاي بازاریابی، رقبا و مح

 . ]2[گذارند گذاري شرکت تأثیر میقیمت

 حداکثرسازي سهم بازار

ها به دنبال حداکثر کردن سهم بازار خود هستند. آنها بر این باور برخی از شرکت

هستند که حجم فروش بیشتر باعث کاهش بهاي تمام شده هر واحد و سود بیشتر در 

                                                                                                                                        
1 survival 

2 maximum market skimming 
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ت را ترین سطح قیمس بودن بازار به قیمت، پایینشود. آنها با فرض حسابلندمدت می

ارتباط  1«گذاري نفوذ در بازارقیمت» استراتژيکنند. حداکثرسازي سهم بازار با تنظیم می

وذ کند کند در بازار نفهاي پایین تلاش می، شرکت با تعیین قیمتاستراتژيدارد. در این 

صورتی که شرایط زیر فراهم باشد، ها در و سهم بازار خود را افزایش دهد. شرکت

 گذاري نفوذ در بازار استفاده کنند:توانند از قیمتمی

ن به خرید کنندگاتر باعث تشویق مصرفبازار به قیمت حساس باشد و قیمت پایین .1

 بیشتر شود.

 هاي تولید و توزیع با افزایش فروش، کاهش یابند.هزینه .2

 و بالقوه به بازار شود. هاي پایین، مانع ورود رقباي بالفعلقیمت .3

با جویانه توسط رقگذاري نفوذ در بازار ممكن است باعث انجام اقدامات تلافیقیمت

شود. همچنین، این روش براي محصولاتی که چرخه حیات کوتاهی دارند، نامناسب 

است، زیرا در مورد این محصولات شرکت زمان کافی ندارد تا درآمدهاي از دست رفته 

هاي پایین براي آن است، جبران عرفی محصول را که ناشی از تعیین قیمتدر ابتداي م

 . ]4[کند 

 

 گذاري پرمایه و گرانحداکثرسازي قیمت

هاي است که در آن، شرکت قیمت استراتژينوعی  2«گذاري پرمایه و گرانقیمت»

 ند. مدت کسب ککند تا سود زیادي را در کوتاهبالایی را براي محصولات خود تنظیم می

 رود که رقیب خاصیاین روش، بیشتر براي محصولات جدید و متمایزي به کار می

در بازار ندارند. زمانی که میزان عرضه از میزان تقاضا کمتر شد یا رقباي جدیدي وارد 

مایه و گذاري پرقیمت استراتژيیابد. بنابراین، ها به شدت کاهش میبازار شدند، قیمت

 . ]5[مدت است اهکوت استراتژيگران، یک 

هاي کنند، قیمتها و محصولات جدیدي را به بازار معرفی میفناوريهایی که شرکت

ر را کنندگان نوآوکنند تا در مرحله اول، مصرفبالایی را براي محصولات خود تنظیم می

                                                                                                                                        
1 market-penetration pricing 

2 skimming pricing 
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کنندگان نوآور حساسیت چندانی به قیمت محصولات جدید ندارند جذب کنند. مصرف

 زیادي بابت آنها بپردازند.  و حاضرند پول

 گذاريقیمت» استراتژياگر رقباي قدرتمند قیمت محصولات خود را کاهش دهند، 

هاي کنندگان محصولات شرکتبسیار خطرناك خواهد بود، زیرا مصرف« پرمایه و گران

 رقیب را خریداري خواهند کرد. 

هاي بالا با قیمتکنندگانی که محصول را در مرحله معرفی علاوه بر این، مصرف

تر هاي بسیار پایینکنندگانی که در آینده محصول را با قیمتخرند، خود را با مصرفمی

 کنند. براي مثال، شرکت اَپل فقط دوخرند، مقایسه و در نتیجه، احساس نارضایتی میمی

این  دلار کاهش داد. 400دلار به  600فون به بازار، قیمت آن را از ماه بعد از معرفی آي

دلار خریده بودند. در نتیجه،  600فون را با قیمت باعث ناراضایتی مشتریانی شد که آي

دلاري براي خریدهاي آتی به این دسته از مشتریان  100شرکت مجبور شد یک اعتبار 

گذاري پرمایه و گران در صورتی مفید خواهد بود که شریط زیر فراهم اعطا کند.  قیمت

 : ]2[باشد 

هاي بالا باعث ( قیمت2د کافی از خریداران محصول شرکت را تقاضا کنند، )( تعدا1)

( قیمت بالا باعث ایجاد تصویر ذهنی یک محصول برتر در ذهن 3جذب رقبا نشود و )

 مشتریان شود.

 

 کیفیت-رهبري در محصول

کیفیت در بازار باشند. آنها تلاش -کنند رهبر محصولها تلاش میبرخی از شرکت

ه بندي و خدمات پس از فروش بکنند از ترکیب عواملی مانند کیفیت، قیمت، بستهمی

 رهبر بازار تبدیل شوند و بخش بزرگی از بازار را به خود جلب کنند. 

نتیجه، متمایز شدن آنها در  هدف اصلی در این روش افزایش کیفیت محصولات و در

هاي بالاتري را براي محصولات خود بازار است تا شرکت از این طریق بتواند قیمت

 .]6[تعیین کند 
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 گام دوم: تعیین سطح تقاضا
ها مسؤولیت تعیین سطح تقاضا براي محصولات شرکت را دارند. براي اکثر بازاریاب

محصولات، قیمت محصولات با سطح تقاضاي آنها ارتباط معكوس دارد. هر چه قیمت 

 . ]7[یابد محصول بالاتر برود، سطح تقاضاي آن کاهش می

ست، یعنی هر ا البته براي محصولات پرستیژي، ارتباط بین قیمت و تقاضا، مستقیم

كی از یابد. براي مثال، یچه قیمت محصول بالاتر برود، سطح تقاضاي آن نیز افزایش می

هاي تولیدکننده عطر قیمت محصولات خود را افزایش داد، اما تقاضاي محصولات شرکت

آن افزایش پیدا کرد. در هر صورت، اگر قیمت بیش از حد افزایش یابد، سطح تقاضا 

تقاضاي  2-6تقاضاي غیرحساس به قیمت و نمودار  1-6آید. نمودار بسیار پایین می

 دهد. حساس به قیمت را نشان می

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 ]2[تقاضاي غیرحساس به قیمت  .1-6نمودار 

 

 

 

 قیمت

 دلار 15

 دلار 10

 سطح تقاضا

100 105 
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 ]2[تقاضاي حساس به قیمت  .2-6نمودار 

 

 حساسیت به قیمت

نندگان کها در تعیین قیمت براي محصولات شرکت باید حساسیت مصرفبازاریاب

 .]8[هاي مختلف بازار را تخمین بزنند بخش

أثیر ها در هنگام تعیین قیمت باید تبا توجه به رشد کسب و کارهاي اینترنتی، شرکت

. امروزه، عواملی ]9[کنندگان به قیمت ارزیابی کنند حساسیت مصرفاینترنت را نیز در 

کنندگان به راحتی بتوانند قیمت محصولات اند که مصرفمانند اینترنت باعث شده

مختلف موجود در بازار را با یكدیگر مقایسه کنند. در نتیجه، این عوامل حساسیت 

 اند. کنندگان را نسبت به قیمت محصولات افزایش دادهمصرف

کنندگان نسبت به قیمت با این وجود، عواملی نیز باعث کاهش حساسیت مصرف

عوامل مؤثر بر کاهش حساسیت به قیمت را نشان  2-6شوند. جدول محصولات می

 دهد.می
 

 

 قیمت

 دلار 15

 دلار 10

 سطح تقاضا

50 150 
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 ]2[عوامل مؤثر بر کاهش حساسیت به قیمت  .2-6جدول 

 محصول متمایز 

 عدم آگاهی خریداران از وجود محصولات جایگزین 

 دشواري مقایسه کیفیت محصولات جایگزین 

 کنندهپایین بودن هزینه محصول نسبت به درآمد مصرف 

 پرداخت بخشی از هزینه محصول توسط فردي دیگر 

 اند.استفاده محصول در کنار محصولاتی که قبلاً خریداري شده 

 ودن محصولبکننده نسبت به پرستیژي بودن، باکیفیت بودن و منحصر به فرد احساس مصرف 

 عدم توانایی خریداران براي ذخیره محصول 

 ارزان بودن محصولات 

 به ندرت خریداري شدن محصولات 

 هاي بالاي محصولاتکنندگان به قیمتعدم توجه مصرف 

 کنندگانهاي خرید توسط مصرفعدم ترك عادت 

 کنندگانهاي بالا از نظر مصرفپذیر بودن قیمتتوجیه 

 

 تقاضاتخمین منحنی 

هاي زیر استفاده ها براي تخمین منحنی تقاضاي محصولات خود از روششرکت

 کنند:می

 

 پیمایش

تحقیقات بازاریابی بر رفتارها تمرکز دارد. بنابراین محقق بازاریابی نیازمند کسب 

است. پیمایش، روشی  1«پیمایش»ها هاي کسب دادهها از افراد است. یكی از شیوهداده

اي از پاسخگوها. هاي اولیه و مبتنی بر ایجاد ارتباط با نمونهآوري دادهعاست براي جم

کند که چه رویدادهایی در بازار در حال رخ دادن است، افراد چه پیمایش مشخص می

 توانند از نتایج این تحقیقاتباورهایی دارند و به چه چیزهایی علاقه دارند. بازاریابان می

را تولید کنند، چه قیمتی را براي آن تنظیم کنند، کجا آن  در این موارد که چه محصولی

را بفروشند و سایر موارد مربوط به عناصر آمیخته بازاریابی استفاده کنند. اکثر تحقیقات 

                                                                                                                                        
1 Survey 
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شوند. پیمایشی با تحقیقات توصیفی در ارتباط هستند؛ بنابراین، منجر به نتایج کمی می

ه کیفی تواند جنبم محصولات جدید، پیمایش میالبته در برخی موارد مانند پالایش مفاهی

 . ]10[به خود بگیرد 

تحقیقات پیمایشی داراي مزایا و معایب مختلفی هستند. البته مزایاي این روش بیشتر 

 از معایب آن است.

پیمایش یک ابزار سریع، ارزان، دقیق و کارا است. پیمایش امكان استفاده از ابزارهاي 

 پذیري بالاییدهد. پیمایش از انعطافلیل نتایج به محقق میآماري ساده را براي تح

برخوردار است و زمانی که درست اجرا شود، نتایج باارزشی را براي مدیران فراهم 

 .]11[هاي مشتریان بسیار مفید باشد آوري نظرات و ایدهتواند در جمعکند. پیمایش میمی

دیر  ی را بكار بگیرد، نتایج تحقیقگیري نامناسباگر محقق روش تحقیق و روش نمونه

پاسخگوها به نادرستی به سؤالات گیري شود و یا ارائه شود، متغیرهاي نادرستی اندازه

ین همچنین نرخ بازگشت پایپیمایش باعث ایجاد نتایج نادرستی خواهد شد. پاسخ دهند، 

 نیز یكی دیگر از معایب روش پیمایش است. 

هاي فردي، توان انجام داد، مانند مصاحبهتلفی میهاي مخپیمایش را از طریق روش

ا داراي هتلفن، پست الكترونیكی، پست سنتی و مبتنی بر وب. هر یک از این روش

 هاي خاص خود هستند.ویژگی

هاي مختلف چه مقدار از کنندگان در قیمتکند که مصرفپیمایش مشخص می

باه گان در پیمایش دو مورد را اشتکنندکنند. البته، مصرفمحصولات شرکت را تقاضا می

 کنند:گزارش می

کنند تا شرکت قیمت هاي بالا، پایین اعلام میآنها میزان خرید خود را در قیمت .1

 محصولات خود را افزایش ندهد.

 کنند کهآنها براي تشویق شرکت به معرفی محصولات و خدمات جدید، اعلام می .2

بپردازند. اما در واقع، در صورت معرفی حاضرند مبلغ بیشتري براي این محصولات 

 محصولات و خدمات جدید، حاضر به پرداخت مبالغ بالا نیستند.
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 قیمت آزمایش

، شرکت قیمت یكی از محصولات خود را در یک فروشگاه یا 1«آزمایش قیمت»در 

گیري دهد تا تأثیر آن را بر فروش محصول مورد نظر اندازهیک منطقه جغرافیایی تغییر می

هاي رایج آزمایش بازار، استفاده از اینترنت است. اینترنت به دلیل ند. یكی از روشک

 . ]12[دهد ها میماهیت خود امكان آزمایش قیمت را به شرکت

کنندگان مختلف خود اعلام کنند هاي مختلفی را به مصرفتوانند قیمتها میشرکت

 گیري کنند.اندازهها را بر سطح تقاضاي محصول خود تا تأثیر این قیمت

 

 آماري تحلیل

میزان فروش، مقدار فروش و سایر عوامل مؤثر بر فروش در  در این روش شرکت

طه را کند. سپس، این رابکند و رابطه آماري بین آنها را شناسایی میگذشته را بررسی می

ت، اما هاي آماري زیادي اسهاي آماري نیازمند مهارتدهد. تحلیلبه زمان حال پیوند می

هاي آماري ها انجام تحلیلهاي داده در شرکتگذاري و پایگاهافزارهاي قیمتتوسعه نرم

 .]2[را براي مدیران آسان ساخته است 

 

 هاگام سوم: تخمین هزینه
اید ها بهاي خود را تخمین بزند. شرکتگذاري باید هزینهشرکت در گام سوم قیمت

هاي تولید، توزیع و فروش آنها گیرند که هزینهقیمتی را براي محصولات خود در نظر ب

 نوع هزینه دارند: هزینه ثابت و هزینه متغیر.  2ها را پوشش دهد. شرکت

ها است که شرکت بدون توجه به میزان تولیدش باید آنها هزینه ثابت بخشی از هزینه

ت ان. هزینه ثابرا بپردازد، مانند هزینه اجاره، بهره، بیمه، سوخت و حقوق کارکنان و مدیر

فزایش ماند. اما هزینه ثابت هر واحد با اکند و ثابت باقی میکل با افزایش تولید تغییر نمی

یابد، زیرا هزینه ثابت بین تعداد بیشتري از واحدهاي تولیدي سرشكن تولید کاهش می

 گویند.  می 2«اقتصاد مقیاس»شود. به این مفهوم، می

                                                                                                                                        
1 Price experiments 

2 economy of scale 
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واد کند. هزینه متغیر مواردي مانند هزینه مافزایش پیدا می هزینه متغیر با افزایش تولید

شود. هزینه متغیر هر واحد در شرایط بندي محصولات را شامل میو هزینه بسته

 . ]13[یابد غیرتورمی ثابت است، اما هزینه متغیر کل با افزایش تولید افزایش می

 ینه متوسط نیز عبارتستهاي ثابت و متغیر. هزهزینه کل عبارتست از مجموع هزینه

 از  هزینه کل تقسیم بر تعداد محصولات تولید شده. 

. این آورندها با گذشت زمان تجربه مناسبی از تولید محصولات به دست میشرکت

را شود، زیتجربه باعث کاهش بهاي تمام شده هر واحد از محصولات تولیدي شرکت می

د. کاهش کنتباهات گذشته را تكرار نمیگیرد و اششرکت از تجربه گذشته خود درس می

نامند. می 1«منحنی یادگیري»بهاي تمام شده محصولات شرکت در نتیجه تجربه تولیدي را 

 .]14[البته، منحنی یادگیري به میزان تولید وابسته است، نه زمان 

هاي موجود در بازار، از تجربه یا یادگیري ناشی یكی از مزایاي اقتصادي شرکت

شود که هزینه تولید هر واحد از محصولات اثر یادگیري و تجربه باعث می شود.می

ها کند. علت این کاهش این است که شرکتها با افزایش تولید کاهش پیدا تولیدي شرکت

نجام تر اگیرند که چگونه عملیات تولیدي خود را کاراتر و اثربخشدر طول زمان یاد می

اد نامند. بنابراین منحنی یادگیري نیز مانند اقتصادگیري میدهند. این اثر تجربه را منحنی ی

 . ]15[شود مقیاس باعث کاهش هزینه تولید هر واحد از محصولات شرکت می

مشاهده کرد. این  767توان در تولید هواپیماي بوئینگ مفهوم منحنی یادگیري را می

شت. اما هر چه بیشتر از هزار ساعت زمان نیاز دا 6شرکت براي تولید این مدل ابتدا به 

 کرد.شد، تعداد ساعت مورد نیاز براي تولید کاهش پیدا میاین مدل تولید می

 

 ها و پیشنهادهاي رقباها، قیمتگام چهارم: تحلیل هزینه
ها و ها، قیمتهاي خود باید هزینهشرکت بعد از تعیین سطح تقاضا و تخمین هزینه

حلیل قرار دهد. اگر محصول شرکت داراي پیشنهادهاي رقبا را بررسی و مورد ت

ترین رقیب فاقد آن است، شرکت باید ارزش هاي خاصی باشد که محصول نزدیکویژگی

د ترین رقیب خوها را از نظر مشتریان تخمین زده و به قیمت محصول نزدیکآن ویژگی

                                                                                                                                        
1 learning curve 
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 هاي خاصی باشد کهترین رقیب داراي ویژگیاضافه کند. اما اگر محصولات نزدیک

ها را از نظر مشتریان تخمین محصول شرکت فاقد آن است، شرکت باید ارزش آن ویژگی

 زده و از قیمت محصول خود کم کند. 

یان، العمل از سوي مشترتغییر قیمت محصولات توسط یک شرکت باعث ایجاد عكس

دتر دیالعمل رقبا زمانی ششود. عكسکنندگان و حتی دولت میرقبا، توزیع کنندگان، تأمین

خواهد بود که تعداد رقبا اندك باشد، محصولات مشابه باشند و خریداران از تغییرات 

 قیمتی آگاه باشند. 

بینی العمل رقبا را نسبت به تغییرات قیمتی خود چگونه پیشها نحوه عكسشرکت

کنند؟ یک راه این است که فرض کنیم رقیب یک واکنش طبیعی نسبت به تغییرات می

دهد. راه دیگر این است که فرض کنیم رقیب، تغییرات ز خود نشان میقیمتی شرکت ا

لعمل اقیمتی شرکت را یک چالش جدید تلقی کرده و بر اساس منافع خود به آن عكس

دهد. در این صورت، شرکت باید وضعیت مالی، میزان فروش، میزان وفاداري نشان می

ر هدف رقیب افزایش سهم بازار مشتریان و اهداف رقیب را مورد بررسی قرار دهد. اگ

 دهد. اما اگر هدفباشد، در این صورت، رقیب نیز همانند شرکت قیمت خود را تغییر می

 هاي تبلیغاتی یا کیفیت محصولات خودرقیب افزایش سودآوري باشد، ممكن است هزینه

 را افزایش دهد.

برداشت رقبا از کاهش قیمت محصولات شرکت بسیار متفاوت است. برخی از آنها 

این برداشت را دارند که شرکت قصد ربودن سهم بازار آنها را دارد. برخی این تصور را 

کند از طریق کاهش خواهند داشت که شرکت در وضعیت بدي قرار دارد و تلاش می

رخی دیگر نیز این تصور را دارند که شرکت قیمت به وضعیت بد خود سر و سامان دهد. ب

خواهد که قیمت محصولات را کاهش دهند تا از طریق کاهش قیمت از کل صنعت می

 .  ]2[تقاضاي کل صنعت افزایش یابد 

 

 گذاريگام پنجم: انتخاب روش قیمت
عامل بر تعیین  3گذاري خود را مشخص کند. شرکت در گام پنجم باید روش قیمت

 ت شرکت تأثیرگذار است:قیمت محصولا
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 کنند.ترین قیمت ممكن محصولات را مشخص میها که پایینهزینه .1

 نند.کقیمت محصولات رقبا و محصولات جایگزین که به عنوان نقطه راهنما عمل می .2

هاي منحصر به فرد محصولات که بالاترین قیمت ممكن ارزیابی مشتریان از ویژگی .3

 کنند. محصولات را مشخص می

ا در کنند. مها با درنظر گرفتن این عوامل قیمت محصولات خود را تعیین میشرکت

گذاري درصد سود، گذاري را بررسی خواهیم کرد: قیمتروش قیمت 6ادامه، 

ی ارزش ادراک مبتنی برگذاري ، قیمتگذاري مبتنی بر نرخ بازگشت سرمایهقیمت

قابت رگذاري مبتنی بر قیمتور، محکاهش قیمت ارزشگذاري مبتنی بر قیمتمحصول، 

 .  ]2[گذاري حراجی قیمتو 

 

 گذاري مبتنی بر درصد سودقیمت

گذاري این است که شرکت درصد سود مشخصی را به بهاي ترین روش قیمتابتدایی

 .]16[تمام شده محصول اضافه کند 

ریال است. شرکت هم قصد  16براي مثال، فرض کنید که بهاي تمام شده محصولی 

درصد سود برسد. در این صورت شرکت باید از طریق  20دارد با فروش این محصول به 

 فرمول زیر، قیمت محصول خود را محاسبه نماید:

قیمت =

بهاي تمام شده

(1 − (درصد سود
=  

16

(1 − 0/2)
= 20 

ریال  20درصد سود باید محصول خود را با قیمت  20بنابراین، شرکت براي کسب 

 به فروش برساند.

این روش نادیده گرفتن عواملی مانند سطح تقاضاي کنونی، ارزش ادراکی  عیب اصلی

گذاري مبتنی بر درصد سود تنها در صورتی مفید خواهد قیمتو شرایط رقابتی است. 

 . ]2[بود که قیمت تعیین شده بتواند درصد سود مورد نظر شرکت را تأمین کند 

 زیر است:گذاري مبتنی بر درصد داراي مزایایی به شرح قیمت
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تر از تخمین سطح تقاضا است. در هاي تولیدي، آسانها محاسبه هزینهبراي شرکت .1

گذاري گذاري مبتنی بر درصد سود، فرآیند قیمتها با استفاده از قیمتواقع، شرکت

 کنند. را تسهیل می

هاي صنعت از این روش استفاده کنند، قیمت محصولات در زمانی که همه شرکت .2

 رسد.ها به حداقل میبه هم خواهد شد و جنگ رقابتی بین شرکتبازار شبیه 

گذاري مبتنی بر درصد سود، هم براي بسیاري از افراد این تصور را دارند که قیمت .3

تر است. در این روش، کننده، یک روش عادلانهتولیدکننده و هم براي مصرف

ست به سود منطقی دها تولیدکنندگان در هنگام افزایش تقاضا، بدون افزایش قیمت

 کنند. پیدا می

 

 گذاري مبتنی بر نرخ بازگشت سرمایهقیمت

گذاري مبتنی بر نرخ بازگشت سرمایه، شرکت قیمتی را براي محصولات در قیمت

مورد نظر خود دست پیدا کند.  1«نرخ بازگشت سرمایه»گیرد که بتواند به خود در نظر می

کنند به نرخ بازگشت سرمایه مناسبی برسند، غالباً از این روش هایی که تلاش میشرکت

 کنند. استفاده می

گذاري میلیارد ریال براي تولید یک محصول سرمایه 1فرض کنید شرکتی به میزان 

 به نرخ بازگشتکرده است. این شرکت قصد دارد قیمت خود را طوري تنظیم کند که 

میلیون ریال(. همچنین، فرض کنید که هزینه تولید  200درصدي برسد )معادل  20سرمایه 

هزار واحد  50هزار ریال و میزان فروش معادل  16هر واحد محصول این شرکت معادل 

 د:کنگذاري محصول خود به شرح زیر عمل میشود. شرکت براي قیمتتخمین زده می

 

قیمت = هزینه هر واحد +  
میزان سرمایهگذاري× نرخ بازگشت سرمایه

میزان فروش
= 16,000 +  

0.20×1,000,000,000

50,000
= 20,000 

 

                                                                                                                                        
1 return on investment (ROI) 
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هزار ریال بفروشد تا به نرخ بازگشت  20شرکت باید محصولات خود را با قیمت 

 . ]2[درصدي برسد  20سرمایه 

 

 سر به سر نقطه

افتد؟ شرکت ه اتفاقی میهزار واحدي برسد، آنگاه چ 50اگر شرکت نتواند به فروش 

آن  افتد و میزان سودبراي اینكه متوجه شود که در سطوح مختلف فروش چه اتفاقی می

خود را به دست آورد. نقطه سر به  1«سرنقطه سر به »چه میزان خواهد بود، باید نمودار 

 ي آنهاسر، جایی است که میزان سود شرکت صفر است، یعنی درآمدهاي آن برابر هزینه

 . ]17[است 

میلیون ریال و هزینه متغیر هر  300هاي ثابت شرکت معادل فرض کنید میزان هزینه

هزار ریال باشد. شرکت براي محاسبه نقطه سر به سر باید از فرمول  10واحد نیز معادل 

 زیر استفاده کند:

نقطه سر به سر =
هزینه ثابت

(هزینه متغیر هر واحد−قیمت)
=  

300,000,000

(20,000−10,000)
= 30,000 

 

هزار واحد از محصولات خود  30شود شرکت باید معادل طور که مشاهده میهمان

 را بفروشد تا به نقطه سر به سر برسد. 

 50هزار ریال،  20هاي محاسبه شده، شرکت انتظار دارد در قیمت بر اساس فرمول

وش تحت تأثیر حساسیت هزار واحد از محصولات خود را بفروشد. اما این میزان فر

ت گذاري مبتنی بر نرخ بازگشقیمت و قیمت رقبا نیز قرار دارد. متأسفانه، روش قیمت

 گیرد. سرمایه، تأثیر این عوامل را نادیده می

هاي ثابت و متغیر خود هایی را براي کاهش هزینهتوانند شیوهها همچنین میشرکت

اي دهد. برسر به سر شرکت را کاهش میها سطح نقطه جستجو کنند، زیرا کاهش هزینه

تاپ ها توانست سهم بازار مناسبی را در بازار لپمثال، شرکت اِیسِر از طریق کاهش هزینه

به دست آورد. اِیسرِ به جاي اینكه محصولات خود را به طور مستقیم به فروش برساند، 

                                                                                                                                        
1 break-even point 
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هاي همه فعالیتدهد. این شرکت هاي مختلف انجام میاین کار را از طریق فروشگاه

سپاري کرده است. در نتیجه توانسته است نسبت هزینه تولیدي و مونتاژ خود را برون

 14درصد کاهش دهد. این نسبت براي شرکت دلِ،  8سربار به درآمد فروش خود را به 

 درصد است.  15درصد و براي شرکت اِچ.پی، 

 

 گذاري مبتنی بر ارزش ادراکیقیمت

بر ارزش ادراکی، شرکت قیمت محصولات خود را بر اساس  گذاري مبتنیدر قیمت

کند. ارزش ادراکی از عوامل مختلفی ارزش ادراکی مشتري از محصولات شرکت تعیین می

ها، نامههاي توزیع، ضمانتمانند تصویر ذهنی خریدار از عملكرد محصول، پوشش کانال

شود. عوامل تشكیل می حمایت از مشتري، شهرت شرکت، قابلیت اعتماد شرکت و سایر

ها باید ارزش ادراکی وعده داده شده به مشتریان را ارائه دهد و مشتریان نیز باید شرکت

ها از ابزارهایی مانند تبلیغات، نیروهاي فروش دریافت این ارزش را تصدیق کنند. شرکت

ت کنند تا ارزش ادراکی محصولاو اینترنت براي بیان ارزش محصولات خود استفاده می

 .]18[کنندگان بهبود ببخشند خود را در ذهن مصرف

براي مثال، شرکت کاتِرپیلار از روش ارزش ادراکی براي تعیین قیمت محصولات 

هزار  100کند. این شرکت قیمت یكی از انواع تراکتورهاي خود را معادل خود استفاده می

اي رقیب، هوط به شرکتدلار تعیین کرده است، در حالی که قیمت تراکتورهاي مشابه مرب

اي از یكی از فروشندگان شرکت کنندههزار دلار است. زمانی که مصرف 90معادل 

ها به کاتِرپیلار هزار دلار بیشتر از سایر شرکت 10کاتِرپیلار بپرسد که چرا باید مبلغ 

 بپردازد، فروشنده براي توجیه او این دلایل را بیان خواهد کرد:
 

 تراکتور است، اگر محصول شرکت مشابه محصول رقبا باشد.قیمت  هزار دلار 90

 اضافه قیمت بابت دوام بیشتر تراکتورهاي کاتِرپیلار هزار دلار 7

 اضافه قیمت بابت قابلیت اعتماد بیشتر تراکتورهاي کاتِرپیلار هزار دلار 6

 اضافه قیمت بابت خدمات برتر تراکتورهاي کاتِرپیلار هزار دلار 5

 تر تراکتورهاي کاتِرپیلارهاي طولانیاضافه قیمت بابت ضمانت دلارهزار  2
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 هزار دلار 110 قیمت نهایی

شود که قیمت واقعی تراکتور کننده با دریافت دلایل از سوي فروشنده متوجه میمصرف

 هزار دلار. بنابراین، او با خرید تراکتور کاتِرپیلار، 100هزار دلار است، نه  110کاتِرپیلار، 

هزار دلار کمتر از قیمت واقعی می پردازد. در نتیجه، خرید از این شرکت را سودآور  10

 نماید.کند و ارزش محصول را بالا تلقی میتلقی می

تر بودن محصول خود بیان کند، اگرچه ممكن است شرکت دلایلی را براي باارزش

مت شتریان تنها به قیاما همه مشتریان پاسخ مثبتی به شرکت نخواهند داد. برخی از م

محصولات توجه دارند. برخی دیگر نیز به کیفیت محصولات توجه دارند. آنها حاضرند 

 تر قیمت بیشتري را نیز بپردازند. براي محصولات باکیفیت

گذاري مبتنی بر ارزش ها در اجراي قیمتنكات مهمی را که شرکت 3-6جدول 

 دهد.ادراکی باید در نظر بگیرند، نشان می

 
 ]2[گذاري مبتنی بر ارزش ادراکی نكات مهم در اجراي قیمت .3-6جدول 

 بازاریابی شرکت براي بخش مورد نظر چیست؟ )هدف شرکت از فعالیت در این  استراتژي

 بخش چیست؟ (

 ویر کنندگان تصکند، چیست؟ آیا مصرفارزشی که شرکت به مشتریان بازار هدف ارائه می

 ارند؟واضحی از ارزش ارائه شده د

 قیمت بهترین محصول موجود در بازار چیست؟ 

 هزینه تولید محصولات شرکت چه میزان است؟ 

 کنندگان به خرید بیشتر گذاري براي تشویق مصرفهاي قیمتشرکت از کدام تاکتیک

 کند؟محصولات شرکت استفاده می

  داند؟میانتظار مشتري از یک قیمت عادلانه چیست؟ مشتري چه قیمتی را عادلانه 

 

 محورگذاري مبتنی بر کاهش قیمت ارزشقیمت

کند قیمت محور، شرکت تلاش میکاهش قیمت ارزشمبتنی بر گذاري در قیمت

محصولات خود را براي مشتریان وفادار به طور مستمر کاهش دهد. در این روش، شرکت 

مت کاهش قیمبتنی بر گذاري دهد. قیمتکیفیت محصولات خود را کاهش نمی
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محور با مهندسی مجدد عملیات و فرآیندهاي سازمان سر و کار دارد تا بهاي تمام ارزش

 شده محصولات شرکت کاهش یابد، بدون اینكه کیفیت محصولات آن کاهش یابد.  

اند. در وِست به خوبی از این روش بهره بردههایی مانند ایكیا، تارگِت و سَوتشرکت

ر اَند گَمبِل قیمت محصولاتی مانند پَمپِرز، لاوز، تاید و ، شرکت پروکتِ 1990اوایل دهه 

عه، هاي توسقهوه فولگرِ را کاهش داد. شرکت براي دستیابی به این کاهش قیمت، روش

 گذاري، بازاریابی و فروش محصولات خود را بهبود داد.تولید، توزیع، قیمت

هر »محور، روش شکاهش قیمت ارزمبتنی بر گذاري هاي قیمتیكی از انواع روش

 تراست. در این روش، قیمت محصولات شرکت در هر روز پایین 1«ترین قیمتروز پایین

از روز قبل است. در واقع، شرکت به جاي اینكه در مقاطع زمانی مختلف قیمت 

 .]19[دهد محصولات خود را کاهش دهد، این کاهش قیمت را به طور دائمی انجام می

ها در عمل بسیار دشوار است. تنها تعداد محدودي از شرکت استراتژياجراي این 

 د. را به خوبی اجرا کنن استراتژياند این مارت توانستهاي والهاي زنجیرهمانند فروشگاه

، توانسته است بخش حساس به قیمت «تر از دیروزهر روز ارزان»این شرکت با شعار 

رساند، جزء مارت به فروش میکه وال بازار را در تسلط خود درآورد. البته محصولاتی

 ريفناوهاي انبارداري و برندهاي معتبر بازار هستند، اما این شرکت از طریق سیستم

با به بازار تر از رقاطلاعات پیشرفته خود توانسته است این محصولات را با قیمت پایین

ده جذب کرعرضه کند و در نتیجه، مشتریانی را که به قیمت حساس هستند، به خود 

و کار  کسب استراتژيها از کسب و کار خود دارند، بر نوع است. تعریفی که این شرکت

خاذ ها در طول زمان اتهاي مختلفی که شرکتاستراتژيگذارد. علاوه بر این، آنها تأثیر می

شد. بخکند یا بهبود میکنند، در بلندمدت تعریف کسب و کار آنها را تقویت میمی

 د.کسب و کار ارتباط متقابل با یكدیگر دارن استراتژيعریف کسب و کار و بنابراین، ت

کنند. در این استفاده می 2«پایین-گذاري بالاقیمت» استراتژيها از برخی از شرکت

خی کند، اما در برروش، شرکت محصولات خود را با قیمت بالایی به مشتریان عرضه می

دهد، طوري خود را به میزان زیادي کاهش میهاي اوقات، براي تشویق مشتریان، قیمت

                                                                                                                                        
1 Every day low prices 

2 high-low pricing 
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 «ترین قیمتهر روز پایین» استراتژي هاي اجراکنندهشرکت هايهاي آن از قیمتکه قیمت

قیمت  براي مشتریان حساس به« پایین-گذاري بالاقیمت» استراتژيآید. تر مینیز پایین

 .]20[بسیار جذاب است 

 ستراتژيا، اثربخشی بهتري در بلندمدت دارد، اما «ترین قیمتهر روز پایین» استراتژي

هاي مدت مناسب است. بنابراین، در سالهاي کوتاهبراي دوره« پایین-گذاري بالاقیمت»

 ند. ارفته« ترین قیمتهر روز پایین» استراتژيها به سراغ اخیر بسیاري از شرکت

 

 رقابتگذاري مبتنی بر قیمت

رقابت، شرکت قیمت محصولات خود را بر اساس قیمت مبتنی بر  گذاريدر قیمت

کند. در بازارهاي انحصار چندجانبه مانند بازار فولاد، کاغذ یا محصولات رقبا تعیین می

کنند. در این یكسانی را براي محصولات خود تعیین می ها قیمتکود شیمیایی، شرکت

ي ها. زمانی که شرکتکنندهاي بزرگ تبعیت میهاي کوچک از شرکتبازارها، شرکت

دهند، آنها نیز بدون توجه به اهداف بازاریابی، بزرگ قیمت محصولات خود را تغییر می

 دهند. ها و سطح تقاضاي خود همین کار را انجام میهزینه

ها رقابت یک روش بسیار رایج است. زمانی که تخمین هزینهمبتنی بر  گذاريقیمت

دهند ح میها ترجیبینی باشد، شرکتقبا غیرقابل پیشالعمل رکار دشواري باشد یا عكس

رقابت استفاده کنند، زیرا آن را یک روش مطابق با خرد مبتنی بر  گذاريکه از قیمت

 . ]20[دانند جمعی صنعت می

 

 گذاري حراجیقیمت

در بازارها بسیار رایج است. به خصوص، رشد  1«گذاري حراجیقیمت»امروزه 

ت که این روش بیش از پیش رواج پیدا کند. همچنین، با توجه به اینترنت باعث شده اس

انند، رسها ظرفیت مازاد انبارها و کالاهاي استفاده شده خود را به فروش میاینكه شرکت

                                                                                                                                        
1 Auction-type pricing 
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شوند که در ادامه، دسته تقسیم می 3ها به روش حراجی رونق زیادي گرفته است. حراجی

 شوند:توضیح داده می

 

 صعودي( )پیشنهادهاي انگلیسی هايحراجی

هاي انگلیسی داراي یک فروشنده و تعداد زیادي خریدار هستند. در این نوع حراجی

هایی مانند اي.بِی و حراجی، فروشنده محصول مورد نظر خود را براي حراجی در سایت

هاي پیشنهادي ها رقمسایت دهد. خریداران بالقوه نیز با مراجعه به اینآمازون قرار می

ن شود که بالاتریدهند. در نهایت، محصول به فرد یا شرکتی فروخته میرا ارائه می خود

 .]21[قیمت را پیشنهاد داده است 

 

 نزولی( )پیشنهادهاي هلندي هايحراجی

هاي هلندي داراي یک فروشنده و تعداد زیادي خریدار یا تعداد زیادي حراجی

، در مرحله اول، دلال حراجی یک فروشنده و یک خریدار هستند. در این نوع حراجی

کند. سپس قیمت را به طور تدریجی کاهش قیمت بالا را براي محصول مشخص می

ها حاضر شود محصول را در یک قیمت مشخص دهد تا بالاخره یكی از پیشنهاددهندهمی

کند و فروشندگان بخرد. در روش دیگر، خریدار محصول مورد نیاز خود را اعلام می

ترین قیمت ممكن محصولات خود را به خریدار بفروشند. نند با ارائه پایینکتلاش می

یک  2003براي مثال، فري مارکِتز دات کام که بعدها توسط آریبا خریداري شد، در سال 

شرکت هواپیمایی برگزار کرد تا خدمات پست هوایی شرکت رویال  25حراجی را بین 

ین کنند. در نهایت، این حراجی باعث مِیل گروپ )شرکت ملی پست انگلیس( را تأم

 هاي شرکت رویال مِیل گروپ گردید.میلیون دلاري در هزینه 4جویی صرفه

 

 شده موم و مهر هايحراجی

تواند قیمت را پیشنهاد دهد. هاي مهر و موم شده، هر فروشنده فقط میدر حراجی

لتی هاي دود. سازمانشونهمچنین، آنها از قیمت پیشنهادي سایر فروشندگان باخبر نمی

کنند. براي تأمین محصولات و خدمات مورد نیاز خود، معمولاً از این روش استفاده می
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هاي بسیار بالایی را پیشنهاد ندهند تا کنند قیمتها تلاش میدر این روش، شرکت

 موقعیت فروش را از دست ندهند. 

 

 گام ششم: انتخاب قیمت نهایی
نهایی محصول را مشخص کند. در این مرحله،  شرکت در گام ششم باید قیمت

، گذاري شرکتهاي قیمتهاي بازاریابی، سیاستشرکت باید تأثیر سایر فعالیت

گذاري مبتنی بر مشارکت در سود و زیان و تأثیر قیمت بر سایر ذینفعان را در نظر قیمت

 . ]2[بگیرد 

 

 هاي بازاریابیتأثیر سایر فعالیت

هایی باید سطح کیفیت و میزان تبلیغات خود را با رقبا مقایسه در تعیین قیمت ن شرکت

اِستین تحقیقی را در مورد ارتباط بین قیمت، کیفیت و تبلیغات کند. فاریس و ریب

شرکت مختلف انجام دادند. آنها نتایج زیر را از تحقیق خود به دست  227محصولات در 

 آوردند:

 هاي بالاتري را از زیاد دارند، قیمتهایی که کیفیت متوسط و تبلیغات شرکت

کنندگان حاضرند براي محصولات کنند. مصرفکنندگان خود دریافت میمصرف

 هاي بیشتري نسبت به محصولات ناشناخته بپردازند.شناخته شده، قیمت

 ها را از هایی که کیفیت و تبلیغات زیادي دارند، بیشترین قیمتشرکت

 نند.ککنندگان خود دریافت میمصرف

 کنندگان ها را از مصرفهایی که کیفیت و تبلیغات اندکی دارند، کمترین قیمتشرکت

 کنند.خود دریافت می

  رابطه مثبت بین هزینه تبلیغات و سطح قیمت در مراحل پایانی چرخه حیات محصول

 بیشتر است.

بر اساس نتایج این تحقیق، قیمت ضرورتاً به اندازه کیفیت، تبلیغات و سایر 

 هاي بازاریابی داراي اهمیت نیست.  الیتفع
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 گذاري شرکتهاي قیمتسیاست

ها یک گذاري شرکت سازگار باشد. برخی از شرکتهاي قیمتقیمت باید با سیاست

 گذاري را تعیینهاي قیمتکنند که سیاستگذاري را در سازمان خود دایر میواحد قیمت

کند. هدف از ها اتخاذ میگذاري را بر اساس این سیاستکند و تصمیمات قیمتمی

هاي مناسبی را که شرکت مطمئن شود قیمتگذاري این است تأسیس واحدهاي قیمت

کنندگان تعیین کرده است و از طرفی دیگر، سود مناسبی را هم با این سطح براي مصرف

 آورد. قیمت به دست می

 

 گذاري مبتنی بر مشارکت در سود و زیانقیمت

کنندگان ممكن است حاضر نباشند پیشنهاد قیمتی شرکت را بپذیرند. برخی از مصرف 

این تصور را دارند که پیشنهاد شرکت داراي ریسک زیادي براي آنها است. در نتیجه،  زیرا

 دهد. باید به خریدار تعهد دهد که بخشی از ریسک او را پوشش می شرکت

 

 تأثیر قیمت بر سایر ذینفعان

ها باید تأثیر قیمت خود را بر سایر ذینفعان سازمان بررسی کنند. واکنش شرکت

کنندگان نسبت به قیمت شرکت چیست؟ آیا نیروهاي فروش ش و توزیعهاي فروواسطه

تمایل به فروش محصول در قیمت تعیین شده دارند؟ واکنش رقبا نسبت به قیمت تعیین 

، کنندگان با مشاهده قیمت تعیین شده توسط شرکتشده توسط شرکت چیست؟ آیا تأمین

سبت به قیمت تعیین شده دهند؟ واکنش دولت نقیمت محصولات خود را افزایش می

 چگونه خواهد بود؟

 

 گذاري تبعیضیقیمت
دهد که شرکتی محصول یا خدمت خود را با زمانی روي می 1«گذاري تبعیضیقیمت»

هاي رساند. در این روش شرکت باید شیوههاي مختلف در بازار به فروش میقیمت

                                                                                                                                        
1 Price discrimination 
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ا براي بازاریابی مناسبی رهاي بندي بازار شناسایی کند و فعالیتمناسبی را براي بخش

 .]22[حمایت از این روش انجام دهد 

 شود:هاي زیر انجام میگذاري تبعیضی به شیوهقیمت

 

 گذاري مبتنی بر بخش بازارقیمت 

هاي متفاوتی را در نظر هاي مختلف بازار قیمتدر این روش، شرکت براي بخش

ري را از دانشجویان و افراد مسن هاي کمتها معمولاً هزینهگیرد. براي مثال، موزهمی

 کنند.دریافت می

 

 گذاري مبتنی بر شكل محصولقیمت

در این روش، شرکت براي هر یک از انواع مختلف محصولات خود، بدون در نظر 

 گیرد. هاي متفاوتی را در نظر میهاي تولیدي آنها، قیمتگرفتن هزینه

 

 گذاري مبتنی بر تصویر ذهنی محصولقیمت

در این روش، شرکت براي یک محصول یكسان، بر اساس تصویر ذهنی 

گیرد. براي مثال، یک شرکت تولیدکننده کنندگان، دو سطح قیمت را در نظر میمصرف

بندي و با یک تصویر ذهنی تواند یكی از انواع عطرهاي خود را در یک بستهعطر می

ر و با یک تصویر ذهنی دیگر، بندي دیگهزار ریال و در یک بسته 200مشخص، با قیمت 

 هزار ریال به فروش برساند.   300با قیمت 

 

 هاي توزیعکانال گذاري مبتنی برقیمت

هاي هاي مختلف، قیمتدر این روش، شرکت براي یک محصول یكسان در مكان

جلل هاي مهاي خود را رستورانگیرد. براي مثال، کوکاکولا نوشابهمتفاوتی را در نظر می

 .]2[فروشد هاي غذاهاي آماده با یک قیمت دیگر میقیمت و در رستوران با یک
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 مكان گذاري مبتنی برقیمت

هاي متفاوتی را براي یک محصول مشخص خود تعیین در این روش، شرکت قیمت

ها یكسان باشد. براي مثال، قیمت کند، حتی اگر هزینه ارائه محصول در این مكانمی

 هاي مختلف یک ورزشگاه فوتبال متفاوت است. بلیت در مكان

 

 زمان گذاري مبتنی برقیمت

خود را بر حسب ماه، روز یا حتی ساعت  هاي محصولاتدر این روش، شرکت قیمت

در حالت  20تا  8ماهه اول سال، در ساعات  6دهند. براي مثال، قیمت برق در تغییر می

باري در حالت کم 8تا  24در حالت اوج بار و در ساعات  24تا  20باري، در ساعات میان

 شود.  محاسبه می

 

 رقابت قیمتی
سی مبتنی بر رقابت قیمتی است، چرا که محصولات رقابت در بسیاري از بازارهاي اسا

ارائه شده توسط رقباي مختلف، بسیار به هم شباهت دارد و تفاوت چندانی با هم ندارند. 

ایی شود، تا جها میرقابت قیمتی در این بازارها باعث ایجاد جنگ قیمت بین همه شرکت

اي مونهطه سر به سر برسند. نهاي رهبر هزینه نیز نتوانند به نقکه حتی ممكن است شرکت

مارت و آمازون اتفاق افتاد. آنها در فروش کتاب ها بین دو شرکت والاز این جنگ قیمت

یشتر ها را هر روز ببه صورت اینترنتی به شدت با هم به جنگ قیمت پرداختند و قیمت

 .]23[دادند از دیروز کاهش می

ها لطمه ابت قیمتی به همه شرکترقابت قیمتی ایده جالبی براي رقابت نیست. رق

ز ها بین رقبا هستند. آنها امدت، مشتریان برنده جنگ قیمتکند. البته در کوتاهوارد می

شود. اما هاي آنها میجویی در هزینهبرند، چرا که باعث صرفهکاهش قیمت لذت می

عه و توسهاي تحقیق و ها در فعالیتگذاري شرکتهاي پایین باعث کاهش سرمایهقیمت

ها از بازار ها باعث خروج برخی از شرکتشود. همچنین اگر جنگ قیمتنوآوري می
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هاي کمتري را براي انتخاب در اختیار خواهند داشت شود، مشتریان در بلندمدت گزینه

 ها افزایش خواهد یافت. و بنابراین، قیمت

، ظرفیت مازاد گذاري اولیهعلاوه بر عوامل ساختاري مانند سطوح بالاي سرمایه

ها و محصولات و خدمات مشابه، عوامل مدیریتی مانند گرایش مدیران به انجام شرکت

  .]24[شود اقداماتی در تشدید رقابت نیز باعث جنگ قیمت می

 فعال بودن است. مدیران باید قبلها بیشبهترین راه حل براي اجتناب از جنگ قیمت

جام اقدامات پیشگیرانه خود را از این جنگ نجات ها در بازار، با اناز شروع جنگ قیمت

 :]25[دهند. بهترین دفاع، حمله است. این اقدامات شامل موارد زیر است 

توانند با مشتریان کلیدي براي ارتباطات بلندمدت مذاکره کنند. این مدیران می .1

تري را براي هاي پایینمذاکرات اگرچه ممكن است باعث شود که شرکت قیمت

ن تواند باعث ثابت نگه داشته شدان تنظیم کند، اما در دوران کاهش تقاضا میمشتری

 قیمت محصولات شرکت شود.

توانند علائمی را به رقبا نشان دهند که از آمادگی کامل براي جنگ قیمت مدیران می .2

 شود که رقبا به فكر جنگ قیمت نیفتند. برخوردار هستند. این علائم باعث می

توانند تلاش کنند تا محصولات خود دشوار بالا، می استراتژيبر دو ها علاوه شرکت .3

را از رقبا متمایز کنند. البته ایجاد چنین تمایزهایی، به خصوص در بازار کالاهاي 

بالاتر، حساس بودن نسبت  ها از طریق ارائه کیفیتاساسی بسیار سخت است. شرکت

هاي تر و سایر روشزیعی مناسبهاي توهاي مشتریان، سیستمبه نیازها و خواسته

توانند از محصولات رقبا مشابه، محصولات خود را حتی در بازارهاي اساسی نیز می

 متمایز سازند.

 

 ارائه تخفیف  استراتژي
اعث شود. تخفیف بتمایز می استراتژيباعث تضعیف « ارائه تخفیف استراتژي»

شود که مشتریان این تصور را داشته باشند که مجبور نیستند پول بیشتري را بابت می

یف تخف استراتژياي از هاي زنجیرهمحصولات متمایز بپردازند. بسیاري از فروشگاه

ند که ارشوند، تردید دها میکنند. بنابراین، مشتریان وقتی وارد این فروشگاهاستفاده می
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ها را پرداخت کنند. آنها این تصور را دارند که قیمت محصولات قیمت مورد نظر فروشگاه

 اندازند.  کند، بنابراین خریدهاي خود را به تعویق میدر آینده کاهش پیدا می

ها قیمت محصولات خود را کاهش باعث شد که بسیاري از شرکت 2008بحران سال 

یف استفاده کنند. براي مثال، شرکت پروکتر اند گمبل براي دادن تخف استراتژيدهند و از 

هاي زیادي در مقابل کاهش از دست ندادن وجهه خود در ارائه محصولات با کیفیت، سال

کرد. اما بحران اخیر باعث شد که بسیاري ها و دادن تخفیف به مشتریان مقاومت میقیمت

دار بروند. ظهور صولات تخفیفها سراغ محجویی در هزینهاز مشتریان براي صرفه

ی نیز باعث افزایش رقابت شد. در نتیجه، پروکتر اند خصوص محصولات با برندهاي

 . ]26[گمبل تصمیم گرفت که براي فروش محصولات خود به مشتریان تخفیف دهد 

 

 گذاري در بازارهاي صنعتیقیمت
ی ر بازارهاي مصرفگذاري دگذاري در بازارهاي صنعتی، تفاوت زیادي با قیمتقیمت

 دهد.ها را نشان میبرخی از این تفاوت 4-6دارد. جدول 

 
 ]27[گذاري در بازارهاي صنعتی و مصرفی تفاوت قیمت .4-6جدول 

 بازارهاي مصرفی بازارهاي صنعتی ردیف

 قابلیت مذاکره در مورد قیمت کم است. قیمت قابل مذاکره است. 1

و  خریدار در خصوص قیمت با مشاوران 2

 .پردازدهاي تخصصی به تبادل نظر میگروه

تبادل نظر در مورد قیمت فردي و در سطح 

 هاي اجتماعی است.گروه

خریدار قیمت تمام شده را نیز مورد تجزیه و  3

 دهد.تحلیل قرار می

 خریدار با قیمت تمام شده کاري ندارد.

ایده و مناقصه استفاده هاي مزکمتر از روش شود.از مزایده و مناقصه استفاده می 4

 شود.می

گذاري پویا استفاده هاي قیمتکمتر از روش شود.گذاري پویا استفاده میاز قیمت 5

 شود.می

گذاري براي هر مشتري سازمانی ممكن قیمت 6

 است متفاوت باشد.

 شود وقیمت براي هر بخش از بازار تعیین می

 شود.یمکمتر براي هر فرد قیمت متفاوت تعیین 

 قراردادي وجود ندارد. مبتنی بر قراردادهاي بلندمدت است. 7

 قیمت مهمتر از ارتباطات است. ارتباطات مهمتر از قیمت است. 8



 مدیریت استراتژیک بازاریابی     222

 

 بازارهاي مصرفی بازارهاي صنعتی ردیف

به دلیل سهولت دسترسی به اطلاعات قیمت  9

در بازارهاي صنعتی، تبعیض قیمت بسیار 

 دشوار است.

 تر است.تبعیض قیمت راحت

 اعتباري و نقدي است. اعتباري است.ها عمدتاً پرداخت 10

 تواند احساسی نیز باشد.قیمت بالا می قیمت بالا منوط به عملكرد بهتر محصول است. 11
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 مقدمه
هاي بازاریابی به دست ها و کانالها محصولات خود را از طریق واسطهشرکت

هاي بازاریابی نقش مهمی در دسترسی رسانند. کانالکنندگان نهایی میمصرف

ه بازاریابی را بهاي ها باید کانالها دارند. شرکتکنندگان به محصولات شرکتمصرف

و  هاي بازاریابیطور اثربخش و کارا مدیریت کنند تا سودآوري شرکت، رضایت کانال

یح هاي بازاریابی و انواع مختلف آنها توضرضایت مشتریان تأمین شود. در این فصل، کانال

 شود.داده می

 

 هاي بازاریابیانواع کانال
 .3کنندگانو تسهیل 2، عاملان1: تاجرانشونددسته تقسیم می 3هاي بازاریابی به کانال

فروشان هستند. آنها محصولات را از شرکت فروشان و عمدهتاجران شامل خرده .1

آورند. آنها محصولات خریداري شده کنند و مالكیت آنها را به دست میخریداري می

 . ]1[فروشند را به مشتریان می

ها و عاملان فروش هستند. آنها در بازار به عاملان شامل دلالان، نمایندگان شرکت .2

پردازند و با آنها در مورد خرید محصولات از شرکت مذاکره جستجوي مشتریان می

 .  ]2[آورند کنند. عاملان مالكیت محصول را به دست نمیمی

ها و دفاتر ل، بانکهاي حمل و نقل، انبارهاي مستقکنندگان شامل شرکتتسهیل .3

محصول  کنند. آنها نه مالكیتتبلیغاتی هستند. آنها در فرآیند توزیع به شرکت کمک می

آورند و نه با مشتریان در مورد خرید محصولات از شرکت مذاکره را به دست می

نند کها نیز بر اساس میزان خدمات ارائه شده، به آنها جبران خدمت میکنند. شرکتمی

]3[  . 

 

 

                                                                                                                                        
1 merchants 

2 agents 

3 facilitators 
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 هاي بازاریابیاهمیت کانال
درصد از قیمت محصول  50تا  30هاي بازاریابی در بسیاري از کشورها حدود کانال

درصد از قیمت  7تا  5دهند، در حالی که تبلیغات، تنها حدود را به خود اختصاص می

 . ]4[دهد محصول را به خود اختصاص می

 ابی شرکت تأثیر دارند. براي مثال، قیمتهاي بازاریهاي بازاریابی بر همه فعالیتکانال

محصولات شرکت به محل عرضه آن بستگی دارد. اگر محصول در یک فروشگاه لوکس 

دار به فروش برسد، قیمت بالایی براي آن تنظیم خواهد شد و اگر در یک فروشگاه تخفیف

ی شرکت تهاي تبلیغاتري براي آن تنظیم خواهد شد. برنامهبه فروش برسد، قیمت پایین

هاي بازاریابی وابسته است. به علاوه، زمانی نیز به سطح انگیزش و آموزش اعضاي کانال

تواند به راحتی قرارداد را بازاریابی تنظیم کرد، نمی که شرکت قراردادي را با یک کانال

 نادیده گرفته و از نیروهاي فروش خود جهت فروش محصولات شرکت استفاده کند.

فروشی مانند فضاي قفسه خواروبار هاي توزیعی خردهوجود به کانالهاي ماگر شرکت

ا باید تلاش هها دسترسی داشته باشند، رقباي بالقوه براي دسترسی به این کانالفروشی

 دانند که کنترل زیادي برفروشان به خوبی میکنندگان و خردهزیادي انجام دهند. توزیع

اي معرفی محصولات رقباي بالقوه مبالغ زیادي را از مشتریان و بازار دارند، بنابراین بر

 . ]5[کنند آنها طلب می

هاي ، شرکت2001هاي اعتباري نمونه خوبی در این زمینه است. تا سال بازار کارت

هاي ارائه دادند که با سایر شرکتهاي عضو خود اجازه نمیبه بانک 2و ویزا 1مستر کارد

و ... کار کنند. در نتیجه این  4، دیسكاور3یكن اکسپرسمرهاي اعتباري مانند آدهنده کارت

هاي آنها را به مشتریان ارائه ها درخواست کنند که کارتتوانستند از بانکها نمیشرکت

 کردند. براي رفع اینها قرارداد خود را با مستر کارد و ویزا لغو میدهند، مگر اینكه بانک

                                                                                                                                        
1 Master Card 
2 Visa 

3 Americal Express 

4 Discover 
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 1ین نوع قراردادها را مخالف قانون ضد انحصارمشكل دادگاه آمریكا وارد عمل شد و ا

 .  ]6[تشخیص داد. بدین ترتیب این مانع براي رقباي بالقوه برطرف شد 

هاي بازاریابی باشد، قدرت اما اگر شرکت داراي قدرت بیشتري نسبت به کانال

ش کننده باعث ایجاد تنیابد. براي مثال، قدرت تأمینکنندگان کاهش میزنی توزیعچانه

هاي ورزشی است. نایک شد. فوت لاکر برترین فروشگاه کفش 3و فوت لاکر 2بین نایک

انعطاف  هاي ورزشی، قدرتبه دلیل قدرت بالاتر خود نسبت به سایر تولیدکنندگان کفش

ه داد و همهاي مختلف مانند فوت لاکر میکمتري را در انتخاب محصولات به فروشگاه

که حاشیه سود کمی را که نایک در نظر داشت، قبول کنند. کرد ها را مجبور میفروشگاه

در تلاشی براي وادار کردن نایک براي دادن انعطاف بیشتر در  2002فوت لاکر در سال 

انتخاب محصولات این شرکت و قیمت آنها اعلام کرد که قصد دارد میزان سفارشات 

یلیون دلار از کل فروش م 250تا  150درصد ) 25تا  15خود را از این شرکت به میزان 

آن( کاهش دهد. شرکت نایک با شنیدن این خبر پیشقدم شد و اعلام کرد قصد دارد میزان 

میلیون دلار  400درصد یا معادل  40فروش محصولات خود را به فوت لاکر به میزان 

 کنندگان آنکمتر از سال قبل کاهش دهد. این نشان دهنده قدرت نایک در مقابل توزیع

نایک حتی براي تنبیه بیشتر فوت لاکر اعلام کرد که دیگر محصولات پرفروش است. 

فوت لاکر شكست را قبول کرد و  2003فروشد. در سال خود را به این فروشگاه نمی

تلاش کرد دشمنی خود را با نایک به اتمام برساند. با خرید مجدد محصولات نایک، 

 . ]7[ود برگشت به روزهاي اوج خ 2004فروش فوت لاکر در سال 
 

 کششی استراتژيفشاري در مقابل  استراتژي
در  4«فشاري استراتژي»ها باید در مورد میزان استفاده از ها در مدیریت واسطهشرکت

 گیري کنند. تصمیم 5«کششی استراتژي»مقابل 

                                                                                                                                        
1 antitrust 
2 Nike  
3 Foot Locker 

4 pull strategy 

5 push strategy 
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فشاري، شرکت با استفاده از نیروهاي فروش، ترویج فروش و سایر  استراتژيدر 

نندگان ککند که محصولات شرکت را به مصرفها را تشویق میابزارهاي ترویجی، واسطه

دگان به کننفشاري زمانی مفید خواهد بود که میزان وفاداري مصرف استراتژيبفروشند. 

ی رت بگیرد و محصول به صورت ناگهانبرند پایین باشد، انتخاب برند در فروشگاه صو

 .  ]8[خریداري شود 

کششی، شرکت با استفاده از تبلیغات، ترویج فروش و سایر ابزارهاي  استراتژيدر 

ند. ها درخواست کنکند که محصولات شرکت را از واسطهترویجی، مشتریان را متقاعد می

 ژياستراتریداري کنند. شوند که محصولات شرکت را خها مجبور میبنابراین، واسطه

کنندگان به برند زیاد باشد، میزان درگیري کششی زمانی مفید است که وفاداري مصرف

کنندگان بتوانند تفاوت بین محصولات مختلف را در کنندگان بالا باشد، مصرفمصرف

کنندگان برندها را قبل از رفتن به فروشگاه مشخص کرده بازار تشخیص دهند و مصرف

 . ]9[باشند 
 

 هاي بازاریابیوظایف کانال
 نشان داده شده است. 1-7هاي بازاریابی در جدول وظایف کانال

 
 ]4[هاي بازاریابی وظایف کانال .1-7جدول 

 آوري اطلاعات در مورد مشتریان بالقوه و بالفعل، رقبا و سایر عوامل محیط بازارجمع 

 خرید محصولات شرکتکنندگان و تشویق آنها به برقراري ارتباط با مصرف 

 هاي محصولات شرکتکنندگان در مورد قیمت و ویژگیتلاش براي متقاعدسازي مصرف 

 هاي مشتریان به شرکتارائه سفارش 

 تأمین مالی لازم جهت انبار محصولات شرکت براي دسترسی دائمی مشتریان به آنها 

 هاي مرتبط با کار توزیع در بازارتحمل ریسک 

  ها و مؤسسات مالی در قالب وام به مشتریانامكان پرداخت قیمت محصولات توسط بانکفراهم کردن 

 کمک به انتقال مالكیت محصول از یک سازمان یا فرد به سازمان یا فرد دیگر 
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 هاي بازاریابینقش تحقیقات بازاریابی در کانال

شنده ی از محل فروهاي بازاریابی است که محصولات را به طور فیزیكتوزیع شامل کانال

ط اي از نهادهاي به هم مرتبفرستند. یک کانال بازاریابی، مجموعهکننده میبه محل مصرف

از  دهند. برخیهاي پشتیبانی لازم را براي مصرف محصولات انجام میاست که فعالیت

کننده هاي توزیع، بسیار کوتاه هستند و فقط شامل یک تولیدکننده و یک مصرفکانال

ها و فروشهاي حمل و نقل، عمدهتر و شامل شرکتو برخی دیگر طولانی هستند

 1(SCM)هاي مختلف هستند. برخی اوقات، از عبارت مدیریت زنجیره تأمین فروشخرده

 . ]10[شود هاي توزیع استفاده میبه جاي کانال

 هاي مورد استفاده براياي از روشمدیریت زنجیره تأمین عبارت است از مجموعه

اي کنندگان، تولیدکنندگان، انبارها و فروشندگان به گونهیكپارچگی مؤثر و کاراي تأمین

هاي سیستم و تحقق نیازهاي خدمات، کالاها به تعداد که به منظور حداقل کردن هزینه

 صحیح در مكان مناسب و در زمان مناسب تولید و توزیع گردند.

یابی و حمل و نقل بین جودي، مكانمدیریت زنجیره تأمین هماهنگی در تولید، مو

کنندگان در یک زنجیره تأمین براي دستیابی به بهترین ترکیب پاسخگویی و کارایی شرکت

 و کسب موفقیت در بازار است.

مین و هاي زنجیره تأسازي فعالیتشود بر یكپارچهمدیریت زنجیره تأمین مشتمل می

 ق بهبود در روابط زنجیره براي دستیابی بههاي اطلاعاتی مرتبط با آنها از طرینیز جریان

 مزیت رقابتی قابل اتكا.

فروشان نسبت به فروشان و خردهتحقیقات توزیع، بیشتر در زمینه واکنش عمده

ش فروشان، نقفروشان و خردهگیرد؛ چرا که عمدههاي بازاریابی شرکت انجام میسیاست

ت تحقیقاتی در زمینه تأثیر ها دارند. همچنین ممكن اسمهمی در سودآوري شرکت

هاي توزیعی انحصاري بر کیفیت محصولات یا سیستم 2هنگامهاي سفارش بهسیستم

هاي  توزیع، شرکت انجام گیرد. تحقیقات مرتبط با سنجش، توسعه و بهبود کارآیی کانال

 .]11[بسیار مهم و حیاتی هستند 

                                                                                                                                        
1 Supply Chain Management (SCM) 
2 Just in time ordering systems 



       231    هاي بازاریابیمدیریت کانال

 

 

 هاي بازاریابی در بازارهاي مصرفیسطوح کانال
 هاي بازاریابی در بازارهاي مصرفی داراي سطوح مختلفی هستند. نمودارکانال

 دهد.هاي بازاریابی را در بازارهاي مصرفی نشان میسطوح کانال 7-1

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 ]4[هاي بازاریابی در بازارهاي مصرفی سطوح کانال .1-7نمودار 

 

قرار دارد. در این سطح، شرکت محصولات « کانال بازاریابی مستقیم»در سطح صفر، 

هد. دکنندگان قرار میها در اختیار مصرفخود را به طور مستقیم و بدون دخالت واسطه

هاي اختصاصی خود براي مثال، شرکت اپَِل محصولات خود را فقط از طریق فروشگاه

 . ]12[رساند به فروش می

نده کنفروش در بین تولیدکننده و مصرفیک، یک واسطه مانند یک خردهدر سطح 

 گیرد.قرار می

فروش در بین تولیدکننده و فروش و عمدهدر سطح دو، دو واسطه مانند خرده

 گیرند.کننده قرار میمصرف

 3سطح  2سطح  1سطح  0سطح 

 کنندهمصرف

 

 فروشخرده

 

 دلال

 

 فروشعمده

 

 تولیدکننده

 

 فروشعمده

 

 تولیدکننده

 

 کنندهمصرف

 

 فروشخرده

 

 تولیدکننده

 

 تولیدکننده

 

 کنندهمصرف

 

 فروشخرده

 

 کنندهمصرف
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فروش و دلال در بین تولیدکننده و فروش، عمدهدر سطح سه، سه واسطه مانند خرده

 گیرند.قرار میکننده مصرف

هاي سطح هستند. با افزایش سطوح کانال 6هاي بازاریابی داراي در کشور ژاپن، کانال

کنندگان نهایی و کسب اطلاعات مرتبط با آنها ها و مصرفبازاریابی، مدیریت این کانال

 شود.براي شرکت دشوار می
 

 هاي بازاریابی در بازارهاي صنعتیسطوح کانال
 یابی در بازارهاي صنعتی داراي سطوح مختلفی هستند. نمودارهاي بازارکانال

 دهد.هاي بازاریابی را در بازارهاي صنعتی نشان میسطوح کانال 7-2

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ]4[هاي بازاریابی در بازارهاي صنعتی سطوح کانال .2-7نمودار 

 

در سطح صفر، تولیدکننده صنعتی محصولات خود را به طور مستقیم و از طریق 

 رساند. نیروهاي فروش خود به دست مشتریان صنعتی می

 کنندگان صنعتیدر سطح یک، تولیدکننده صنعتی محصولات خود را به توزیع

 ند. فروشکنندگان صنعتی، محصولات را به مشتریان صنعتی میرساند و توزیعمی

 3سطح  2سطح  1سطح  0سطح 

 تولیدکننده

 

نماینده فروش 

 تولیدکننده

 تولیدکننده

 

 تولیدکننده

 

 تولیدکننده

 

 کنندهتوزیع

 صنعتی

 

مشتري 

 صنعتی

 

مشتري 

 صنعتی

 

مشتري 

 صنعتی

 

مشتري 

 صنعتی

 

شعبه فروش 

 تولیدکننده
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اند و رسر سطح دو، تولیدکننده صنعتی محصولات خود را به نمایندگان فروش مید

ش رسانند. نمایندگان فرونمایندگان فروش، محصولات را به دست مشتریان صنعتی می

ندگان صنعتی، کنکنندگان صنعتی نیز بفروشند تا توزیعتوانند محصولات را به توزیعمی

 انند.محصولات را به مشتریان صنعتی برس

هاي فروش خود در سطح سه، تولیدکننده صنعتی محصولات خود را به شعبه

رسانند. هاي فروش، محصولات را به دست مشتریان صنعتی میرساند و شعبهمی

کنندگان صنعتی نیز بفروشند تا توانند محصولات را به توزیعهاي فروش میشعبه

 نعتی برسانند.کنندگان صنعتی، محصولات را به مشتریان صتوزیع

 هاي بازاریابی سطوح صفر، یک و دو بسیار رایج هستند.در بازارهاي صنعتی، کانال
 

 هاي بازاریابی رو به عقبکانال
د. کننهاي بازاریابی، رو به جلو حرکت میدیدگاه غالب در بازار این است که کانال

. اما رسانندن میکنندگاهاي بازاریابی محصولات شرکت را به دست مصرفیعنی کانال

کنند. براي مثال، برخی از هاي بازاریابی، رو به عقب حرکت میدر برخی اوقات، کانال

ت و ها را دریافهاي شرکتهاي بازاریابی در کار بازیافت هستند و ضایعات و زبالهکانال

 عقبها از لحاظ عملكردي، رو به دهند. این دسته از شرکتآنها را مورد بازیافت قرار می

 کنند. حرکت می
 

 هاي بازاریابیکنندگان از کانالانتظارات مصرف
هاي بازاریابی، انتظارات مختلفی دارند. با توجه به قدرت کنندگان از کانالمصرف

ها و هاي بازاریابی باید به نیازها، خواستهکنندگان در دنیاي امروز، کانالزنی مصرفچانه

وارد هاي بازاریابی شامل مکنندگان از کانالنتظارات مصرفانتظارات آنها پاسخگو باشند. ا

 زیر است:

هاي بازاریابی انتظار دارند کنندگان از کانالمصرف فراهم کردن مقادیر مورد نیاز: .1

 که محصول مورد نیاز آنها را به مقدار دلخواه در دسترس آنها قرار دهند.
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هاي بازاریابی انتظار دارند که کنندگان از کانالمصرف سرعت ارائه محصول: .2

 محصول مورد نیاز آنها را با سرعت هرچه بیشتر در اختیار آنها قرار دهند.

هاي بازاریابی انتظار دارند که سطح کنندگان از کانالمصرف سهولت دسترسی: .3

 ود. ن شدسترسی به محصولات خود را افزایش دهند تا انجام خرید براي آنها آسا

هاي بازاریابی انتظار دارند که تنوع کنندگان از کانالمصرف تنوع محصولات: .4

هاي بیشتري مواجه محصولات خود را افزایش دهند تا آنها در خرید با گزینه

 شان افزایش یابد. شده و قدرت انتخاب

 تهاي بازاریابی انتظار دارند که خدماکنندگان از کانالمصرف خدمات پشتیبانی: .5

پشتیبانی مناسبی را به آنها ارائه دهند، مانند تأمین مالی، آموزش، تحویل، نصب 

 و تعمیر محصولات خریداري شده.

 

 هاي بازاریابیانتخاب کانال
 :]4[کنند هاي بازاریابی از معیارهاي زیر استفاده میها براي انتخاب کانالشرکت

 سابقه فعالیت در بازار .1

 محصولات توزیع شده .2

 رشد و سودآورينرخ  .3

 قدت مالی .4

 قابلیت همكاري و همدلی  .5

 شهرت و اعتبار .6

 تعداد و کیفیت نیروهاي فروش .7

 توزیع مكانی و سطح پوشش بازار .8

 پتانسیل رشد آینده .9

 نوع مشتریان  .10
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 هاي بازاریابیمدیریت کانال
هاي بازاریابی باید از قدرت خود استفاده کنند. ها براي مدیریت و کنترل کانالشرکت

 نوع است: 5هاي بازاریابی شامل منابع قدرت براي کنترل و نفوذ بر کانال

، شرکت در قبال انجام درست کارها از سوي استراتژيدر این  قدرت پاداش: .1

هاي دهد. پاداش شیوه مناسبی براي تشویق کانالهاي بازاریابی به آنها پاداش میکانال

هاي بازاریابی ایجاد کند را در کانالبازاریابی است. اما ممكن است توقعات زیادي 

 و در نتیجه با انجام هر کاري از شرکت پاداش بخواهند. 

پاداش قرار دارد. در این  استراتژي، دقیقاً در مقابل استراتژياین  قدرت تنبیه: .2

 هاي بازاریابی، ارتباط، شرکت در قبال انجام نادرست کارها از سوي کانالاستراتژي

کند. اگرچه ممكن است این شیوه اثربخش باشد، اما از دیدگاه طع میخود را با آنها ق

شناسی باعث ایجاد حالت تدافعی و انجام اقدامات متقابل از سوي مدیریتی و روان

 .  ]8[شود هاي بازاریابی میکانال

خواهد که بر هاي بازاریابی می، شرکت از کانالاستراتژيدر این  قدرت قانونی: .3

دهد که قراردادي بین رداد عمل کنند. این قدرت تا زمانی جواب میاساس مفاد قرا

 هاي بازاریابی وجود داشته باشد.شرکت و کانال

اي ه، شرکت داراي دانش خاصی است که کانالاستراتژيدر این  قدرت تخصصی: .4

ن هاي بازاریابی به ایبازاریابی براي آن ارزش زیادي قائل هستند. اما زمانی که کانال

 یابد. ش دست پیدا کردند، قدرت تخصصی کاهش میدان

چنان اعتبار و شهرتی است که ، شرکت داراي آناستراتژيدر این  قدرت مرجعیت: .5

 کنند با آن همكاري کنند. هاي بازاریابی افتخار میکانال
 

 

 

 

 

 هاي بازاریابیمدیریت تعارض در کانال
اط ها با هم ارتبها غیر قابل اجتناب است. زمانی که افراد یا سازمانبین انسان 1تعارض

ن کنند. در این ارتباطات، ممكکنند، براي دستیابی به اهداف خاصی تلاش میبرقرار می

است دو طرف بر سر منابع کمیاب با هم دچار اختلاف شوند که در این صورت تعارض 

                                                                                                                                        
1 conflict 
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ض عبارت است از این اعتقاد که اگر فرد یا گروهی به آنچه شود. بنابراین، تعارایجاد می

توانند به آن دست پیدا کنند هاي دیگر نمیخواهد، دست پیدا کند، افراد یا گروهکه می

]13[ . 

ها واقعیتی انكارناپذیر و از هر زمان دیگري امروزه رفتارهاي سیاسی در سازمان

 . ]14[آشكارتر است 

سیاسی فراوان، ایجاد تعارض یک امر غیر قابل اجتناب در  به دلیل وجود رفتارهاي

ها ها است. برخی از تعارضات غیر قابل اجتناب هستند، چرا که بسیاري از سازمانسازمان

 شوند.با ساختارهاي خود باعث ایجاد تعارض بین افراد و واحدها می

ه مربوط ب تعارض وضعیتی است که در آن دو یا چند نفر درباره موضوعات اساسی

دهند سازمان یا با هم توافق ندارند یا نسبت به یكدیگر قدري خصومت احساسی نشان می

]15[ . 

تواند تعارض بین واحدها، مدیران و تمرکز و تأکید بر اهداف اصلی سازمان می

کارکنان را کاهش دهد. اهداف اصلی سازمان تأثیر زیادي بر سطح انگیزش کارکنان دارند. 

حقوق و دستمزد نیز باید طوري طراحی شوند که مدیران و کارکنان تشویق هاي سیستم

شوند به جاي تلاش بیشتر براي دستیابی به اهداف واحد خود، دستیابی به اهداف اصلی 

 شرکت را در اولویت قرار دهند. 

 شود. اگر تعارضلازم به ذکر است که تعارض، همواره باعث ایجاد نتایج منفی نمی

تواند براي هاي استراتژیک بیشتر شود، میهاي مختلف و شناسایی گزینهایده باعث ایجاد

ا هایی که در آنهتفكر استراتژیک مدیران سازمان بسیار مفید باشد. در واقع، سازمان

توانند در شوند. آنها همچنین نمیمی 1شود، دچار مشكل تفكر گروهیتعارض ایجاد نمی

واکنش نشان دهند. چرا که واکنش مناسب نسبت به مقابل تغییرات محیطی به درستی 

هاي مختلفی است که از قبل، در سازمان براي برخورد با تغییرات محیطی نیازمند ایده

ها تعارضی ایجاد شود. چون در این سازمانبینی میهاي محیطی آینده پیشحالت

ران تواند مدیعارض میشوند. همچنین تهاي متنوعی هم ایجاد نمیشود، بنابراین، ایدهنمی

 . ]16[را با موضوعات مهم از دیدگاه سایر مدیران و کارکنان سازمان آشنا کند 

                                                                                                                                        
1 groupthink  
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ناپذیر است. تعارض زمانی هاي بازاریابی نیز امري اجتنابایجاد تعارض بین کانال

کند. براي هاي بازاریابی با یكدیگر تداخل پیدا میشود که منافع شرکت یا کانالایجاد می

افزار، به تازگی دچار مشكل تعارض بین اعضاي ال، شرکت اوراکِل، غول صنعت نرممث

هاي جدید، این تضاد را هاي بازاریابی خود شده است و تلاش دارد از طریق برنامهکانال

 برطرف کند.

 

 هاي بازاریابیها در کانالانواع تعارض

عمودي  ض، تعارافقی ضعاردسته هستند: ت 3شامل  هاي بازاریابیکانالها در تعارض

 ها.میان کانال ضتعارو 

 

 افقی تعارض

ثال، شود. براي مهاي بازاریابی در یک سطح ایجاد میتعارض افقی بین اعضاي کانال

هاي فروش شرکت پیتزا این، این شكایت را در شرکت مطرح کردند که برخی نمایندگی

دهنده و خدمات ارائه شده به مشتریان، کوتاهی ها در کیفیت، مواد تشكیلاز نمایندگی

شوند. همچنین، زمانی که عتبار شرکت نزد مشتریان میدهند و باعث کاهش اانجام می

هاي فروش یک شرکت خودروسازي در یک شهر شروع به تبلیغات یكی از نمایندگی

 . ]17[شوند کند، نمایندگان دیگر با آن نمایندگی دچار تعارض میبسیار زیاد می

 

 عمودي تعارض

راي شود. بهاي بازاریابی در سطح مختلف ایجاد میتعارض عمودي بین اعضاي کانال

مارت، به دلیل حجم بالاي خرید از فروشی مانند والهاي بزرگ خردهمثال، شرکت

تند. ها برخوردار هسها و تأثیرگذار بودن در بازار از قدرت زیادي نسبت به شرکتشرکت

تر به آنها هاي پایینهند که محصولات خود را با قیمتخواها میآنها همواره از شرکت

رگ هاي بزهاي تولیدکننده و شرکتبفروشند. در نتیجه، تعارض زیادي بین شرکت

 فروشی ایجاد شده است. خرده
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 هاکانال میان تعارض

شود که شرکت براي فروش محصولات خود به ها زمانی ایجاد میتعارض میان کانال

ها زمانی شدت کند. تعارض میان کانالاز دو یا چند کانال استفاده مییک بازار خاص، 

لیل خرد )به دتري از شرکت میها محصولات را با قیمت پایینیابد که یكی از کانالمی

ثال، آورد. براي متري را در بازار به دست میحجم خرید بیشتر( و یا حاشیه سود پایین

یم گرفت که برندهاي معتبر خود را از طریق سازي گودیِر تصمزمانی که لاستیک

وش از هاي فرتایر به فروش برساند، نمایندگیمارت و دیسكانتهاي سیِرز، والفروشگاه

اري هاي جدید و انحصاین تصمیم ناراحت شدند. بنابراین، گودیرِ تصمیم گرفت که مدل

 . ]4[ها به فروش برساند خود را تنها از طریق این فروشگاه

 

 هاي بازاریابیکانال بینامل ایجاد تعارض عو

 هاي بازاریابی تأثیرگذار هستند. کانالایجاد تعارض بین عوامل مختلفی در 

 

 اهداف ناسازگاري

هاي بازاریابی تفاوت وجود داشته باشد، زمانی که بین اهداف شرکت و اهداف کانال

 . ]18[شود بین طرفین تعارض ایجاد می

ها باشد. اما ه به دنبال نفوذ در بازار از طریق کاهش قیمتممكن است تولیدکنند

 مدت باشند. هاي بازاریابی به دنبال حاشیه سود بیشتر در کوتاهکانال

 

 نامشخص حقوق و هانقش

هاي شخصی را از طریق نیروهاي فروش خود به مشتریان بزرگ پی، رایانهشرکت اِچ

ار کنند که این بخش از بازکت نیز تلاش میهاي مستقل این شرفروشد، اما نمایندگیمی

هاي ها و حقوق نامشخص شرکت و کانالرا به دست آورند. این تعارض، نتیجه نقش

بازاریابی آن است. مرزبندي جغرافیایی و تعیین سهمیه فروش نیز باعث ایجاد تعارض 

 شود. هاي بازاریابی آن میبین شرکت و کانال
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 هابرداشت در تفاوت

هاي بینانه برخورد کرده و از کانالاست شرکت نسبت به آینده اقتصاد، خوشممكن 

هاي بازاریابی بخواهد که محصولات بیشتري را در انبارهاي خود ذخیره کنند. اما کانال

بازاریابی ممكن است بدبینانه نسبت به آینده اقتصاد برخورد کرده و انتظار رونق بیشتر 

هاي اشند. این نیز باعث ایجاد تعارض بین شرکت و کانالبازار را در آینده نداشته ب

 شود. بازاریابی می

 

 هاشرکت به بازاریابی هايکانال وابستگی

هاي هاي بازاریابی دارند. بنابراین، کانالها نقش مهمی در پایداري و بقاي کانالشرکت

در  ها را اجرا کنند.هاي طراحی شده از سوي شرکتاستراتژيها و بازاریابی باید سیاست

هاي بازاریابی مناسب هاي شرکت از دید کانالاین صورت، ممكن است برخی از برنامه

نباشد، اما آنها مجبور به پذیرش آنها هستند. این نیز باعث ایجاد تعارض بین شرکت و 

 شود. هاي بازاریابی میکانال

 

 بازاریابی هايکانال بر شرکت کنترل عدم

که هاي بازاریابی، هویت مستقلی از شرکت داشته باشند و شرکت، آن چناناگر کانال

هاي شرکت استراتژيبر کارکنان خود کنترل دارد، نتواند بر آنها کنترل داشته باشد، اجراي 

 .]18[هاي بازاریابی کاري دشوار خواهد بود از طریق کانال

 

 مدیریت تعارض 

هاي ایجاد شده را مدیریت و کنترل کند. برخی از ش کند که تعارضشرکت باید تلا

ها مفید و سازنده هستند، اما برخی از آنها مخرب و نامناسب هستند. حل همه تعارض

تواند با مدیریت بهتر، آنها را تعدیل کند. در ها غیرممكن است، اما شرکت میتعارض

 شود:هاي حل تعارض شرح داده میادامه، روش
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 استراتژیک توجیه

کند و حوزه ها برنامه مشخصی را تنظیم میبراي هر یک از کانال در این شیوه، شرکت

 کند. فعالیتی هر یک از آنها را مشخص می

 

 بیشتر مزایاي پرداخت

 کند از طریق پرداخت مزایاي بیشتر، تعارض را دردر این شیوه، شرکت تلاش می

یم اِستِیت، تصماي آلراي مثال، زمانی که شرکت بیمههاي بازاریابی کاهش دهد. بکانال

هاي خود وعده داد که در هاي خود را آغاز کند، به نمایندگیگرفت فروش اینترنتی بیمه

دهد. هر چند این درصد کمیسیون به آنها ارائه می 2صورت انجام فروش اینترنتی بیمه، 

ست، اما در هر حال، باعث کاهش درصد کمیسیون روش سنتی ا 10مقدار، بسیار کمتر از 

 . ]4[شود هاي بازاریابی سنتی میتعارض بین شرکت و کانال

 

 کلان اهداف

هاي بازاریابی در زمینه اهداف کلان و مشترك با یكدیگر توافق در این روش، کانال

کنند، مانند بقا، رشد سهم بازار، کیفیت برتر و رضایت مشتریان. این روش زمانی می

 هاي بازاریابی جدید وهاي بازاریابی، تهدیدي را از سوي کانالشود که کانالمی استفاده

 هاي مشتریان مشاهده کنند.کاراتر، تغییر قوانین و مقررات یا تغییر نیازها و خواسته

 

 کارکنان تبادل

هاي هاي مختلف، کارکنان خود را با کارکنان کانالدر این روش، شرکت در دوره

هاي کند. براي مثال، مدیران شرکت جنرال موتورز براي دورهجا میبازاریابی جاب

کنند تا از نزدیک در جریان هاي فروش این شرکت کار میمدت در نمایندگیکوتاه

هاي فروش این شرکت اطلاعات بازار قرار بگیرند. همچنین، برخی از مالكان نمایندگی

فروش شرکت مشغول به فعالیت  هايمدت در واحد سیاستهاي کوتاهنیز براي دوره

هاي سازمان آشنا شده و گیري در مورد سیاستشوند تا از نزدیک با نحوه تصمیممی

 هاي خود را جهت بهبود آنها مطرح کنند.ایده
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 مشترك عضویت

هاي هاي مختلف بازار عضو شود. کانالها و انجمنتواند در اتحادیهشرکت می

ها عضویت داشته باشند. عضویت مشترك در انجمنبازاریابی هم ممكن است در این 

هاي بازاریابی، از نزدیک مشكلات خود شود که شرکت و کانالها باعث میاین انجمن

را با یكدیگر مطرح کرده و آنها را حل کنند. در نتیجه، عضویت مشترك باعث کاهش 

 شود.هاي بازاریابی میبین شرکت و کانال تعارض

 

 حكمیت و گريمیانجی دیپلماسی،

هاي تواند از شیوهرسد، شرکت براي حل آن میزمانی که تعارض به مرحله حاد می

گري و حكمیت استفاده کند. در شیوه دیپلماسی، هر یک از طرفین، دیپلماسی، میانجی

 ها طی جلساتکند و نمایندهنماینده خود را براي انجام مذاکره با طرف مقابل مشخص می

گري، حل تعارض به طرف سوم کنند. در شیوه میانجیود را حل میمختلف مشكلات خ

هاي بازاریابی مهارت شود که در انجام مصالحه بین اعضاي کانالطرف واگذار میبی

او مورد  شود و تصمیمدارد. در شیوه حكمیت، حل تعارض به دست یک داور سپرده می

 . ]4[گیرد قبول طرفین قرار می

 

 قانونی مراجع

هاي قبلی نتواند تعارض را از بین ببرد، طرفین دادخواستی را حلکدام از راههیچ اگر

دهند تا مشكل خود را حل کنند. براي مثال، زمانی که کوکاکولا تصمیم به دادگاه ارائه می

مارت هاي والکننده تشنگی، را فقط از طریق فروشگاهگرفت که برند پاورِید، برطرف

بازاریابی از این شرکت شكایت کردند و اعلام کردند که این قرارداد،  واسطه 60ارائه کند، 

، گیرد. در نهایتها نادیده میها به فروشگاهمسؤولیت آنها را در ارائه مستقیم نوشیدنی

توانند محصول جدید ها میمارت و هم واسطهدادگاه این رأي را صادر کرد که هم وال

 سانند. کوکاکولا را در بازار به فروش بر
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 تجارت الكترونیک
ها قرار دارد. تجارت هاي بازاریابی شرکتدر زمره کانال 1«تجارت الكترونیک»

الكترونیک در دنیاي امروز از رشد زیادي برخوردار بوده و نقش مهمی در کسب و کارها 

 دارد. 

 

 کنندهتأثیر انقلاب دیجیتالی بر رفتار مصرف

کننده داشته است و نقش آن هر روز انقلاب دیجیتالی تأثیر زیادي در رفتار مصرف

 . ]19[شود تر میپررنگ

ي انقلاب دیجیتالی ایجاد شده است، باعث بالا نیز که در نتیجه 2بازاریابی الكترونیكی

ه، روزي و هر روز هفتتوانید به صورت شبانهرفتن سطح زندگی مردم شده است. شما می

ریدهاي خود را از طریق اینترنت انجام دهید، بدون اینكه مجبور باشید از منزل خود خ

ها را از طریق اینترنت مطالعه کنید و از وضعیت توانید روزنامهخارج شوید. همچنین می

اتی اطلاع هايفناوريهایی که در آب و هواي مناطق مختلف جهان آگاه شوید. با پیشرفت

توانید بدون استفاده از رایانه خود به اینترنت فته است، شما میو ارتباطاتی صورت گر

بی هاي همراه. در کشور ما نیز بازاریادسترسی داشته باشید؛ به عنوان مثال، از طریق تلفن

الكترونیكی رشد زیادي داشته است. امروزه کسب و کارها و صنایع مختلف در کشور از 

ت، د. صنایع بانكداري، بیمه، گمرك، مالیات، اینترنکننبازاریابی الكترونیكی استفاده می

 کنند.کتاب، رایانه و سایر صنایع به میزان زیادي از بازاریابی الكترونیكی استفاده می

ها در فروش هاي جدیدي را براي شرکتانقلاب دیجیتالی علاوه بر اینكه فرصت

 ريشرکت به مشت بیشتر به مشتریان ایجاد کرده است )تجارت الكترونیكی از نوع

(B2C3 به مشتریان نیز این فرصت را داده است که با هم به انجام تجارت بپردازند ،))

 .5بی((؛ همانند سایت ايC2C4) مشتري به مشتري)تجارت الكترونیكی از نوع 
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ود دهد که تجربیات خاینترنت همچنین این امكان را به مشتریان در سرتاسر جهان می

ها در اختیار ها و فیلمها، رستوران، استفاده از خدمات، موسیقیرا از مصرف محصولات

 یكدیگر قرار دهند. 

 هاي حوزهتوانند از طریق اینترنت به آخرین مجلات و کتابامروزه دانشجویان می

ندگان به کنتخصصی خود دست پیدا کنند. اینترنت، همچنین باعث شده است که مصرف

مورد علاقه خود عمل کرده و مشتریان جدیدي را جذب  کنندگان محصولاتعنوان تبلیغ

 . ]20[هاي مورد نظر خود نمایند شرکت

ها به مشتریان بسیار زیادي در سرتاسر جهان اینترنت باعث شده است که شرکت

میلیون مخاطب برسد، به  50دسترسی داشته باشند. اگر یک شبكه رادیویی بخواهد به 

سال زمان براي رسیدن به  13هاي تلویزیونی هم نیاز به كهسال زمان احتیاج دارد. شب 38

میلیون  50سال زمان براي دسترسی به  4میلیون مخاطب دارند. اما اینترنت تنها به  50

مخاطب نیاز دارد. این بیانگر تأثیرگذاري بالاي اینترنت در دسترسی به مشتریان بالقوه 

 . ]21[ها است براي شرکت

 

 رت الكترونیكیمزایا و معایب تجا

 صورت به بازرگانی و تجاري امور هرگونه انجام توانمی را «الكترونیكی تجارت»

 روشیفخرده فروشی،عمده شامل امور این دانست. اینترنت جهانی شبكه طریق از و برخط

 هايالیتفع دیگر و مشتریان به مختلف خدمات ارائه غیرفیزیكی، و فیزیكی کالاهاي در

  است. تجاري

اي در دنیاي کسب و کار برخوردار شده از رشد فزاینده« تجارت الكترونیكی»امروزه 

ها همواره در مورد تأثیر تجارت الكترونیكی بر کسب و کار خود بحث است. بازاریاب

کنند. تجارت الكترونیكی به سرعت در حال جایگزین شدن کسب و کار سنتی است. می

 . ]22[را در بسیاري از صنایع تغییر داده است  تجارت الكترونیكی شیوه کسب و کار

یک نكته مهم در مورد تجارت الكترونیكی این است که خرید محصول به صورت 

کنندگان اینترنتی نسبت به خرید محصول به صورت سنتی بسیار متفاوت است. مصرف
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تمایل دارند قبل از خرید محصول، آن را لمس کنند و این نقطه ضعف تجارت الكترونیكی 

 دهد.کننده نشان میمزایا و معایب تجارت الكترونیكی را براي مصرف 2-7است. جدول 
 

 ]23[کننده مزایا و معایب تجارت الكترونیكی براي مصرف .2-7جدول 

 معایب مزایا

 امنیتعدم  ساعته 24امكان خرید 

 تقلب احتیاج به مسافرت کمتر

امكان کسب اطلاعات با سرعت زیاد از هر جایی 

 از دنیا

 عدم امكان لمس محصولات

عدم امكان انعكاس دقیق رنگ محصولات در  امكان انتخاب محصولات بیشتر

 سایت شرکت

دسترسی به محصولات بیشتر براي کشورهاي 

 کمتر توسعه یافته

 دادن بالا هزینه سفارش و برگشت

 امكان از بین رفتن تعاملات اجتماعی اطلاعات بیشتر در مورد قیمت محصولات رقیب

  ي اینترنتیهاامكان شرکت در حراجی

  هاي اجتماعی اینترنتیامكان عضویت در شبكه

  

 دهد.ها نشان میمزایا و معایب تجارت الكترونیكی را براي شرکت 3-7جدول 
 

 ]23[ها مزایا و معایب تجارت الكترونیكی براي شرکت .3-7جدول 

 معایب مزایا

 عدم امنیت دسترسی به بازارهاي جهانی

 هاجنگ قیمت هاي انجام کسب و کارکاهش هزینه

امكان موفقیت بیشتر کسب و کارهاي 

 تخصصی
 فروشان سنتیتعارض با خرده

 حل نشدن مسائل قانونی گذاري زمان واقعیقیمت

 

از  کند. تجارت الكترونیكیهمانند یک شمشیر دو لبه عمل می تجارت الكترونیكی

 شود. اما از طرفها به مشتریان در سرتاسر جهان مییک طرف، باعث دسترسی شرکت

هاي شود. یک شرکت نه تنها باید با شرکتها میدیگر، باعث افزایش رقابت بین شرکت
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هایی که از طریق اینترنت در بازارهاي محلی فعالیت محلی رقابت کند، بلكه باید با شرکت

 دارند، نیز رقابت کند. 

کنندگان شود، زیرا مصرفها میتجارت الكترونیكی، همچنین باعث حذف واسطه

ها خریداري کنند، بدون اینكه نیازي به توانند محصولات را به طور مستقیم از شرکتمی

ر اي است، زیرا آنها دهاي زنجیرهضرر فروشگاه هاي توزیعی داشته باشند. این بهواسطه

 .]21[گیرند هاي توزیع قرار میزمره واسطه

شود؟ برخی از هاي تجارت الكترونیكی میچه عاملی باعث موفقیت سایت

ري کنند و ارزش بیشتجدید استفاده می هايفناوريهاي اینترنتی از مزایاي فروشیخرده

 دهند، کاري که رقباي آنها قادر به انجام آن نیستند. ار میرا در اختیار مشتریان خود قر

 

 بازاریابی الكترونیكی 

 داختپر»بازاریابی الكترونیكی بخشی از تجارت الكترونیک است که بر اصل 

 استوار است. بازاریابی الكترونیكی شامل موارد زیر است:« به ازاي هر کلیک

 ها هاي تبلیغاتی موجود در سایتآگهی 

 هاي الكترونیكی براي معرفی محصولات پست 

 هاي متحرك و جذاب گرافیكیآگهی 

 تبلیغ در موتورهاي جستجو 

 هاي مختلف و مقالات تبلیغاتی تبلیغات در وبلاگ 

 هامدیریت اطلاعات موجود در سایت 

 هاروابط عمومی موجود در سایت 

 هاخدمات مشتریان موجود در سایت 

 هابخش فروش موجود در سایت 

 

 الكترونیكی بازاریابی مزایاي

 :]21[توان به شرح زیر بیان کرد طور خلاصه میمزایاي بازاریابی الكترونیكی را به

 بازرگانی هايبنگاه و صنایع براي جدید تجاري هايفرصت ایجاد 
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 مورد بی ترددهاي کاهش و وقت اتلاف از جلوگیري 

 انرژي منابع بهینه مصرف و زیست محیط به کمک 

 المللیبین سطح در رقابت ایجاد و سربار و تبلیغات هاينههزی کاهش 

 اطلاعات به سریع دسترسی 

 هاقیمت کاهش نتیجه در و واسطه نداشتن حضور 

 جهانی بازاریابی جهت در ايهفرامنطق بازارهاي به ورود 

 درآمد و فروش افزایش آن تبع به و کار و کسب دامنه گسترش 

 ثرترؤم و ترسریع بهتر، پشتیبانی 

 و سایت وب از استفاده با ارتباطی توان افزایش... 

 یافته سعهتو مناطق منابع به آسان دسترسی و یافته توسعه کمتر مناطق توسعه امكان 

 در دهدمی امكان مشتریان به که مشتریان انتخاب حق افزایش و آگاهی میزان افزایش 

 انجام دهند.  خود خرید در را انتخاب ترینمناسب و بهترین زمان، کمترین

 
 

 فروشیخرده
. کنندگان نهاییعبارت است از فروش مستقیم محصولات به مصرف 1«فروشیخرده»

هاي فروشیهاي فروشگاهی، خردهفروشیدسته هستند: خرده 3ها شامل فروشیخرده

 . ]4[فروشی هاي خردهغیرفروشگاهی و سازمان

 

 هاي فروشگاهیفروشیخرده

هاي بزرگ، هاي تخصصی، فروشگاههاي فروشگاهی شامل فروشگاهفروشیخرده

 هايدار، فروشگاههاي تخفیفها، فروشگاهها، داروخانهها، خواروبارفروشیسوپرمارکت

 هاي کاتالوگی هستند. ها و فروشگاهبسیار ارزان، اَبَرفروشگاه
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 هاي غیرفروشگاهیفروشیخرده

هاي فروشگاهی فروشیدرصد( از محصولات از طریق خرده 97بخش بزرگی )حدود 

هاي غیرفروشگاهی از رشد فروشیهاي اخیر، رشد خردهشود. اما در سالعرضه می

ها انجام خرید را فروشیهاي فروشگاهی بیشتر بوده است، زیرا این خردهفروشیخرده

 کنند.کنندگان راحت میبراي مصرف

هاي غیرفروشگاهی، فروشیوشگاهی، در خردههاي فرفروشیبر خلاف خرده 

 4هاي غیرفروشگاهی به فروشیکننده نیازي به مراجعه به فروشگاه ندارد. خردهمصرف

( بازاریابی مستقیم )شامل بازاریابی تلفنی و 2( فروش مستقیم، 1شوند: دسته تقسیم می

 .]24[( خدمات خرید 4هاي فروش خودکار و ( دستگاه3فروش اینترنتی(، 

 

 مستقیم فروش

شود. نیز نامیده می« ايبازاریابی شبكه»یا « فروش چندسطحی»، «فروش مستقیم»

فروش مستقیم، یک صنعت چند میلیارد دلاري است که در آن، صدها شرکت به فروش 

 پردازند. محصولات به صورت خانه به خانه می

 مستقیم بازاریابی

 نی و فروش اینترنتی است. شامل بازاریابی تلف« بازاریابی مستقیم»

 

 خودکار فروش هايدستگاه

رسانند. این ، محصولات مختلفی را به فروش می«هاي فروش خودکاردستگاه»

، نباتها، قهوه، آبمحصولات شامل محصولات با ماهیت خرید ناگهانی مانند نوشیدنی

تند. روزنامه و مجله؛ و همچنین، محصولاتی مانند جوراب و لوازم آرایشی هس

فروشی بزرگ، هاي خردههاي فروش خودکار در کارخانجات، ادارات، فروشگاهدستگاه

هاي دیگر قرار دارند. آنها ها و بسیاري از مكانها، رستورانهاي پمپ بنزین، هتلایستگاه

دهند. ساعته در خدمت مشتریان هستند ومحصولات تازه را به آنها ارائه می 24به طور 

فروش خودکار را به ازاي هر نفر دارد. براي مثال، شرکت  رین دستگاهکشور ژاپن بیشت
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فروش خودکار دارد که میزان فروش آنها  میلیون دستگاه 1کوکاکولا در ژاپن، بیش از 

 .  ]4[میلیارد دلار در سال است  50بیش از 

 

 خرید خدمات

، ن خاصفروشی بدون فروشگاه هستند که به مشتریاخدمات خرید، یک نوع خرده

هاي کنند و محصولات را با قیمتمانند کارکنان یک شرکت بزرگ خدمت ارائه می

 دهند. تر و با تخفیف در اختیار آنها قرار میپایین

 

 هاي سازمانیفروشیخرده

ها هستند که مالک آنها سازمان فروشی، نوعی خرده«هاي سازمانیفروشیخرده»

نی، روز به روز در حال افزایش است. هاي سازمافروشیهستن. تعداد خرده

 هاي اقتصادهاي مستقل، داراي مزیتفروشیهاي سازمانی نسبت به خردهفروشیخرده

مقیاس، قدرت خرید بالاتر، برند مشهورتر و کارکنان توانمندتر هستند. انواع اصلی 

 هاياي شرکتی، فروشگاههاي زنجیرههاي سازمانی عبارتند از: فروشگاهفروشیخرده

هاي مصرفی، فروشی، تعاونیهاي خردهفروش، تعاونیتحت حمایت یک عمده

 . ]25[هاي بزرگ تجاري امتیازگیرندگان فروش و مجتمع

 
 فروشیعمده
هایی که قصد عبارت است از فروش محصولات به افراد یا سازمان 1«فروشیعمده»

یدي هاي تولد دارند. البته شرکتفروش مجدد آنها یا استفاده از آنها را در کسب و کار خو

گیرند، زیرا فعالیت آنها تولیدي است، نه ها قرار نمیفروشیو کشاورزي در زمره عمده

 . ]4[توزیعی 
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 فروشانانواع عمده

فروشان با خدمات فروشان بازرگان، عمدهها شامل عمدهفروشیانواع مختلف عمده

فروشان هاي فروش و عمدهها و نمایندگیهفروشان با خدمات محدود، واسطکامل، عمده

 تخصصی هستند. 

 فروشان تفاوت دارند:هاي زیر با خردهفروشان در زمینهعمده

هاي ترویجی، جو، فضا و مكان فروشان توجه کمتري به تبلیغات و فعالیتعمده .1

 صرفی.مفروشگاه دارند. زیرا آنها بیشتر با مشتریان صنعتی سر و کار دارند تا مشتریان 

 فروشان است.فروشان بیشتر از حجم فروش خردهحجم فروش عمده .2

 دهند.فروشان پوشش میفروشان، منطقه جغرافیایی بیشتري را نسبت به خردهعمده .3

 فروشان متفاوت است.فروشان با خردههاي مربوط به عمدهقوانین، مقررات و مالیات .4

 

 فروشانمزایاي استفاده از عمده

 :اد کنند تا با هزینه پایینی به تعدها کمک میفروشان به شرکتعمده فروش و ترویج

زیادي از مشتریان دست پیدا کنند. آنها ارتباطات خوبی در بازار دارند و مورد اعتماد 

 ها.فروشان دارند تا شرکتفعالان بازار هستند. فعالان بازار، اعتماد بیشتري به عمده

 :فروشان مهارت بالایی در انتخاب و عمده مهارت در انتخاب و چینش محصولات

هاي مشتریان دارند. این باعث چینش محصولات بر اساس نیازها وخواسته

 شود. رضایتمندي بالاي مشتریان می

 :کنند، فروشان محصولات را در مقادیر زیاد خریداري میعمده خرید در حجم بالا

ي را براي محصولات ترها تخفیف گرفته و قیمت پایینبنابراین، از شرکت

 شود.پردازند. این باعث کاهش قیمت براي مشتریان میمی

 :کنند. این باعث فروشان محصولات را در انبارهاي خود نگهداري میعمده انبارداري

 شود.کاهش ریسک نگهداري محصولات براي شرکت و مشتریان می

 :ت را به دست توانند محصولاها میتر از شرکتفروشان سریععمده حمل ونقل

 تر هستند.فروشان و مشتریان برسانند، زیرا به آنها نزدیکخرده
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 :توانند محصولات فروشان داراي قدرت مالی خوبی هستند. آنها میعمده تأمین مالی

را به صورت اعتباري به مشتریان تحویل دهند. آنها همچنین، سفارش خرید خود را 

هاي خود را نیز به موقع حسابهند و صورتدها ارائه میزودتر از موعد به شرکت

 کنند. پرداخت می

 فروشان با خرید محصولات از شرکت و مالكیت آن، برخی از عمده پذیري:ریسک

دهند دیدگی، فاسد شدن و از مُد افتادن را کاهش میها مانند سرقت، آسیبریسک

]26[. 

 :رند؛ مانند اطلاعات رقبا، فروشان اطلاعات زیادي از بازار داعمده اطلاعات بازار

توانند هاي جدید، تغییر ذائقه مشتریان و سایر موارد. آنها میمحصولات جدید، برنامه

 ها و مشتریان قرار دهند. این اطلاعات را در اختیار شرکت

 :توانند از طریق آموزش نیروهاي فروش فروشان میعمده خدمات و مشاوره مدیریت

 هاي حسابدارينش و نمایش محصولات و تنظیم برنامهها، کمک به چیفروشیخرده

 ها کمک کنند. فروشیو انبارداري، به خرده
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 مقدمه
کنند. فعالیت در بازارهاي هاي زیادي در بازارهاي جهانی فعالیت میامروزه شرکت

ها به همراه دارد. آنها براي موفقیت در بازارهاي جهانی، سودآوري زیادي را براي شرکت

کنندگان کشورهاي مختلف آشنا باشند. هاي مصرفخارجی باید با نیازها و خواسته

هاي مختلفی براي ورود به بازارهاي خارجی استفاده کنند. ژياستراتتوانند از ها میشرکت

 .شوددر این فصل، فعالیت در بازارهاي جهانی و ابعاد مرتبط با آن توضیح داده می
 

 

 تأثیر بازاریابی جهانی بر بازارها
ه تعداد کنند کبینی میگران پیشکنند. تحلیلاکثریت مردم دنیا در شهرها زندگی می

شهر خواهد رسید. همچنین کشور  26به  2015میلیون نفر تا سال  10ي شهرهاي بالا

 چین نیز در نتیجه رشد اقتصادي خود در این زمینه پیشگام خواهد بود. 

نده کنفرهنگ مصرفهاي جهانی، هاي بازاریابی شرکتاستراتژيي امروزه در نتیجه

و باورهاي فرهنگی ها ایجاد شده است. این فرهنگ باعث یكسان شدن ارزش 1جهانی

تیجه، شود و در نکنندگان سرتاسر دنیا نسبت به محصولات و برندهاي جهانی میمصرف

توانند محصولات خود را به فروش برسانند. رشد تر میهاي جهانی راحتشرکت

هاي کوچک نیز به فكر بازاریابی در بازاریابی جهانی باعث شده است که حتی شرکت

 . ]1[کنندگان آن کشورها باشند هاي مصرفیی نیازها و خواستهکشورهاي خارج و شناسا
 

 هاي اصلی در بازارهاي جهانیتصمیم
هاي مختلفی را انجام گیريها براي فعالیت در بازارهاي جهانی، تصمیمشرکت

 نشان داده شده است. 1-8دهند که در نمودار می

 

 

 
 

                                                                                                                                        
1 global consumer culture 
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  ]2[هاي اصلی در بازارهاي جهانی تصمیم .1-8نمودار 

 

 گیري براي حضور در بازارهاي جهانیالف( تصمیم
دهند که ها ترجیح میبه حد کافی بزرگ باشند، اکثر شرکت اگر بازارهاي داخلی

ها براي فعالیت در بازارهاي داخلی فعالیت خود را در همین بازارها ادامه دهند. شرکت

ت شدید در نرخ ارز به یادگیري زبان و قوانین سایر کشورها، نگرانی در مورد تغییرا

هاي کشورهاي مختلف یا طراحی مجدد محصولات خود بر اساس  نیازها و خواسته

 تر وکنندگان کشورهاي دیگر نیازي ندارند. فعالیت در بازارهاي داخلی، راحتمصرف

 .]2[تر است امن

 

 
 

گیري در مورد حضور در الف( تصمیم

 خارجیبازارهاي 

گیري در مورد انتخاب بازارهاي ب( تصمیم

 هدف

گیري در مورد نحوه ورود به ج( تصمیم

 بازارهاي خارجی

 هاي بازاریابیگیري در مورد برنامهد( تصمیم

 گیري در مورد سازمان بازاریابیه( تصمیم
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 عوامل مؤثر بر ورود به بازارهاي خارجی

ا به سمت بازارهاي خارجی حرکت کنند. هشوند شرکتاما برخی از عوامل باعث می

 این عوامل شامل موارد زیر هستند:

 هاي سودآوري بیشتري نسبت به بازارهاي در برخی از بازارهاي خارجی، فرصت

 داخلی وجود دارد.

 ها براي دستیابی به اقتصاد مقیاس باید تعداد مشتریان خود را افزایش دهند.شرکت 

 به یک بازار خاص کاهش دهند.ها باید وابستگی خود را شرکت 

 شوند.ها براي حمله متقابل به رقباي خارجی، وارد بازارهاي محلی آنها میشرکت 

 شوند و به محصولات شرکت نیاز ها وارد کشورهاي خارجی میمشتریان شرکت

ها باید محصولات خود را به بازارهاي خارجی وارد کنند. بنابراین، شرکتپیدا می

 کنند.

 هاي صادراتی اعطا هاي مناسبی را به شرکتها مشوقدر برخی کشورها دولت

شوند ها وارد بازارهاي جهانی میبرداري از این مشوقها براي بهرهکنند. شرکتمی

]3[ . 
 

 

 

 هاي فعالیت در بازارهاي خارجیریسک

ستند. ههاي مختلفی مواجه کنند، با ریسکهایی که در سطح جهانی فعالیت میشرکت

 هاي فعالیت در بازارهاي خارجی شامل موارد زیر است:برخی از ریسک

  کنندگان بازارهاي خارجی هاي مصرفممكن است شرکت نتواند نیازها و خواسته

را به درستی شناسایی کند و محصولات متناسب با آنها را تولید کند. در این صورت، 

 خورد. شرکت در این بازارها شكست می

 ست شرکت نتواند فرهنگ کسب و کار بازارهاي خارجی را به درستی درك ممكن ا

 کند.

  ،ممكن است شرکت قوانین و مقررات کشورهاي خارجی را نادیده بگیرد و در نتیجه

 هاي سنگینی را متحمل شود.هزینه
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  ممكن است شرکت فاقد مدیران باتجربه براي فعالیت در بازارهاي خارجی باشد و

 هاي خود دچار مشكل شود. الیتدر نتیجه، در فع

 هاي خارجی قوانین و مقررات تجاري را تغییر دهند.ممكن است دولت 

  هاي خارجی نرخ ارز خود را کاهش دهند که این به ضرر ممكن است دولت

 شود. هاي فعال در این کشورها تمام میشرکت

 نظمی و بحران شود.ممكن است اقتصاد کشورهاي خارجی دچار بی 

 هاي جدید هاي سیاسی در کشورهاي خارجی رخ داده و دولتاست انقلاب ممكن

 صنایع خارجی را مصادره کرده و آنها را صنایع ملی اعلام کنند.

 کنندگان در کشورهاي مختلف با هم متفاوت است. گیري مصرفالگوهاي تصمیم

 .]3[شود این باعث افزایش ریسک فعالیت در بازارهاي خارجی می
 

 ضور در بازارهاي خارجیفرآیند ح

 :]4[مرحله است  4فرآیند حضور در بازارهاي خارجی شامل 

 فعالیت صادراتی نامنظم .1

 هاي مستقلصادرات از طریق نمایندگی .2

 ایجاد یک یا چند شعبه فروش  .3

 ایجاد کارخانه تولیدي در خارج .4

ند نکها تلاش میدر مرحله اول، شرکت داراي فعالیت صادراتی نامنظم است. شرکت

هاي مستقل وارد مرحله دوم شوند. در مرحله سوم، شرکت یک یا از طریق نمایندگی

کند. در مرحله چهارم نیز شرکت چند شعبه فروش را در بازارهاي خارجی تأسیس می

کند. بر اساس تحقیقات، مدیران کارخانه تولیدي خود را در بازارهاي خارجی دایر می

رند بر ورود به بازارهاي خارجی تمرکز کنند که بیش گیها زمانی تصمیم میعالی شرکت

 درصد از درآمدهایشان از صادرات به دست آید.  15از 
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 گیري در مورد انتخاب بازارهاي هدفب( تصمیم
ها براي فعالیت در بازارهاي جهانی، در مرحله دوم باید بازارهاي هدف خود شرکت

 .]2[را انتخاب کنند 
 

 تعداد بازارهاي هدف

ها باید در مورد تعداد بازارهاي هدفی که قصد ورود به آنها را دارند شرکت

گیري کنند. آنها همچنین باید سرعت گسترش بازارهاي هدف را نیز مشخص تصمیم

 :]5[براي ورود به بازارهاي خارجی وجود دارد  استراتژيکنند. دو 

د بازارهاي هدف در این روش، شرکت به تدریج و به نوبت وار آبشار: استراتژي .1

شود و اگر توانست در آن بازار شود. در این روش، شرکت ابتدا وارد یک بازار میمی

شود. در این روش، میزان ریسک شرکت کاهش موفق باشد، وارد بازارهاي دیگر می

شود. چون شرکت وارد بازارهاي زیادي جویی مییابد و در منابع آن صرفهمی

 شود.نمی

در این روش، شرکت به طور همزمان وارد کشورهاي زیادي  :پاشآب استراتژي .2

یابد اما شرکت شود. در این روش، سرعت ورود به بازارهاي خارجی افزایش میمی

 باید منابع زیادي را در این روش هزینه کند. 

هاي پیشرفته، به طور فناوريهاي فعال در حوزه خصوص شرکتبه هاامروزه، شرکت

کنند و از همان ابتدا محصولات خود را در کل ویكرد جهانی استفاده میاي از رفزاینده

 رسانند. جهان به فروش می

هاي ماتسوشیتا، بی.امِ.دَبلِیو، جنرال الكتریک، بِنِتون و بادي شاپ از رویكرد شرکت

اي هریزيدهد که برنامهها امكان میکنند. رویكرد آبشار به شرکتآبشار استفاده می

المللی انجام دهند و از اتلاف منابع انسانی و هاي بیني را براي توسعه فعالیتتردقیق

 مالی خود جلوگیري کنند. 

اما زمانی که مزیت اول بودن در صنعت مهم باشد و زمانی که رقابت در بازارهاي 

پاش مفیدتر خواهد بود. براي مثال، مایكروسافت خارجی بسیار شدید باشد، رویكرد آب

 100خود را در  7میلیون نسخه از سیستم عامل ویندوز  150، بیش از 2009در سال 
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 پاش، لزوم استفاده از منابع زیاد وکشور دنیا به فروش رساند. ریسک اصلی رویكرد آب

 ریزي براي ورود به کشورهاي مختلف است. دشواري برنامه

ی سایی کند. عواملشرکت براي انتخاب بازارهاي هدف باید میزان جذابیت آنها را شنا

مانند محصول، وضعیت جغرافیایی، درآمد، جمعیت و فضاي سیاسی در جذابیت یک 

 کشور براي فعالیت بازاریابی تأثیرگذار هستند. 
 

 بازارهاي توسعه یافته در مقابل بازارهاي در حال توسعه

تگی یافیكی از نكات مهم در بازاریابی جهانی، تفاوت کشورها از لحاظ میزان توسعه

است. برخی از کشورها مانند آمریكا، بریتانیا، ژاپن، آلمان و فرانسه توسعه یافته هستند و 

برخی دیگر مانند هند، برزیل، آفریقاي جنوبی، چین، روسیه و ایران در حال توسعه 

هاي هاي رشد زیادي را در اختیار شرکتهستند. کشورهاي در حال توسعه، فرصت

هاي بزرگ دنیا از فعالیت در ش زیادي از درآمد شرکتدهند. بخجهانی قرار می

 .]2[آید کشورهاي در حال توسعه به دست می

 

 ارزیابی بازارهاي بالقوه

دهند فعالیت صادراتی خود را از کشورهاي همسایه خود ها بیشتر ترجیح میشرکت

ه هاي ورود بتوانند هزینهتر میشروع کنند. زیرا شناخت بیشتري از آنها دارند و راحت

ترین بازارهاي صادراتی آمریكا، کشورهاي این کشورها را کنترل کنند. براي مثال، بزرگ

هاي سوئدي نیز فعالیت صادراتی خود را ابتدا از سایر رکتکانادا و مكزیک هستند. ش

 کنند. کشورهاي حوزه اسكاندیناوي شروع می

نزدیكی روانی نیز یكی دیگر از عوامل مؤثر بر ارزیابی بازارهاي بالقوه است. براي 

هاي آمریكایی به دلیل اینكه زبان، قوانین و فرهنگ کشورهاي کانادا، انگلیس مثال، شرکت

دهند که وارد این بازارها شوند تا بازار و استرالیا به آنها نزدیک است، ترجیح می

 نسه. کشورهاي آلمان و فرا
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دهند در تعداد کمتري از کشورها، اما با تعهد و نفوذ بیشتر ها ترجیح میغالباً شرکت

دهند وارد کشورهایی شوند که جذابیت بالا ها ترجیح میکار کنند. به طور کلی، شرکت

 و ریسک پایینی دارند و در آنها از مزیت رقابتی برخوردار هستند. 
 

 ود به بازارهاي خارجیگیري در مورد نحوه ورج( تصمیم
ورود به  ياستراتژشرکت بعد از اینكه تصمیم گرفت وارد کشوري شود باید بهترین 

مانند صادرات غیرمستقیم،  هاییاستراتژيتوانند از ها میآن را مشخص کند. شرکت

تقیم گذاري مسگذاري مشترك و سرمایهصادرات مستقیم، واگذاري امتیاز تولید، سرمایه

ورود به بازارهاي خارجی در هاي استراتژيبه بازارهاي خارجی استفاده کند.  براي ورود

 نشان داده شده است. 2-8نمودار 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ]2[ورود به بازارهاي خارجی هاي استراتژي .2-8نمودار 

 

 صادرات غیرمستقیم ( 1

کنند. در المللی خود را با صادرات غیرمستقیم شروع میها معمولًا فعالیت بینشرکت

هاي مستقل صادر صادرات غیرمستقیم، شرکت محصولات خود را از طریق واسطه

 گذاري مستقیمسرمایه

 

 گذاري مشتركسرمایه

 واگذاري امتیاز تولید )لیسانس(

 صادرات مستقیم

 

 صادرات غیرمستقیم
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 د را صادرکند. در این روش، شرکت از طریق یک شرکت داخلی دیگر محصولات خومی

ها در . واسطه]6[کند کند. این شرکت داخلی به عنوان نماینده فروش شرکت عمل میمی

 صادرات غیرمستقیم انواع مختلفی به شرح زیر دارند:

 «کنند ، محصولات شرکت را خریداري و آنها را صادر می1«بازرگانان صادراتی داخلی

]7[ . 

 «کنند و به ازاي میزان خارجی مذاکره میبا خریداران  2«هاي صادراتی داخلیواسطه

 کنند. صادرات انجام شده، از سوي شرکت کمیسیون دریافت می

 «هاي مختلفی را که معمولاً تولیدکنندگان محصولات شرکت 3«هاي صادراتیتعاونی

 کنند.محصولات اساسی مانند میوه و خشكبار هستند، صادر می

 «دراتی یک شرکت را در ازاي دریافت ، فعالیت صا4«هاي مدیریت صادراتشرکت

 دهند. هاي مشخص انجام میهزینه

 مزیت است:  2صادرات غیرمستقیم داراي 

هاي بازاریابی یک شرکت دیگر استفاده شرکت با استفاده از این روش از کانال .1

 هاي بازاریابی خاص خود را ایجاد کند.کند و مجبور نیست کانالمی

کی دارد. در این روش شرکت مجبور نیست که یک گذاري اندنیاز به سرمایه .2

 واحد صادراتی را تشكیل دهد یا نیروهاي فروش خارجی را استخدام کند.

هاي ماهر وتوانمند ریسک پایینی دارد، زیرا فعالیت صادراتی توسط واسطه .3

 شود.شود که این باعث کاهش خطاهاي صادراتی شرکت میمدیریت می

 

 صادرات مستقیم ( 2

گذاري هاي سرمایهروند. هزینهها در مرحله دوم به سراغ صادرات مستقیم میشرکت

و میزان ریسک صادرات مستقیم بیشتر از صادرات غیرمستقیم است، اما پتانسیل 

 شود:هاي مختلفی انجام میسودآوري آن بیشتر است. صادرات مستقیم به روش
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 :د صادراتی را در داخل شرکت در این روش، شرکت یک واح واحد صادراتی داخلی

 کند.دایر می

 :شعبه فروش خارجی، فروش، توزیع، ترویج و انبارداري  شعبه فروش خارجی

 محصولات را در خارج از کشور بر عهده دارد.

 :در این روش، شرکت نمایندگان فروش خود را به  نمایندگان فروش صادراتی

 د.براي محصولات شرکت پیدا کننفرستد تا مشتریان مناسبی را بازارهاي خارجی می

 کنندگان یا نمایندگان خارجی، حق توزیع کنندگان یا نمایندگان خارجی:توزیع

انحصاري یا محدود فروش محصولات شرکت در بازارهاي خارجی را در اختیار 

 . ]2[دارند 
 

 (لیسانس)واگذاري امتیاز تولید ( 3

فعالیت در سطح جهانی است. در هاي آسان یكی از روش 1«واگذاري امتیاز تولید»

این روش، شرکت حق استفاده از فرآیند تولیدي، نام تجاري، حق اختراع و اسرار تجاري 

 کند. خود را در ازاي دریافت حق امتیاز به یک شرکت خارجی واگذار می

گذاري و دانش دهد که بدون سرمایهها امكان میواگذاري امتیاز تولید به شرکت

 .]8[ارد کشورهاي دیگر شوند بازاریابی، و

مزیت استفاده از روش واگذاري امتیاز تولید، کاهش ریسک فعالیت در بازارهاي 

خارجی است. شرکت امتیازگیرنده نیز به تخصص تولیدي و برندهاي معتبر امتیازدهنده 

 یابد.  دست می

 مشكلات روش واگذاري امتیاز تولید به شرح زیر است:

 متیازگیرنده کنترل زیادي داشته باشد.تواند بر اشرکت نمی .1

 تواند به یكی از رقباي شرکت تبدیل شود. امتیازگیرنده در صورت موفقیت، می .2

اگر امتیازگیرنده، محصولات را با کیفیت پایینی تولید و روانه بازار کند، اعتبار شرکت  .3

 شود. دار میدر بازار لكه
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بخش اصلی اسرار تجاري را نزد خود  توانندها براي فرار از این مشكلات میشرکت

دهد. البته راه بهتر، انجام نگهداري کنند، همانند کاري که شرکت کوکاکولا انجام می

 هاي مستمر است تا امتیازگیرنده همواره به شرکت وابسته بماند. نوآوري

 گیرند.هاي مختلفی انجام میقراردادهاي واگذاري امتیاز تولید به شیوه

  

 مدیریتی ايقرارداده

قراردادهاي »هاي خارجی، هاي هایت و ماریوت با مالكان هتلهایی مانند هتلشرکت

هاي خارجی را بر عهده بندند. بر اساس این قراردادها آنها مدیریت هتلمی 1«مدیریتی

کنند. در این روش، شرکت هاي مشخصی را دریافت میگیرند و در مقابل آن هزینهمی

درصد مشخصی از سهام شرکت مدیریت شده را در یک دوره مشخص  2«حق خرید»

 دارد. 

 

 قراردادي تولید

شرکت کارخانجات محلی را براي تولید محصولات خود اجاره  3«تولید قراردادي»در 

هاي خود را در مكزیک و اسپانیا افتتاح کرد، که سیِرز فروشگاه براي مثال، زمانی کند.می

از  توانند برخیمتوجه شد که در این کشورها کارخانجات باکیفیتی وجود دارند که می

محصولات مورد نظر شرکت را تولید کنند. تولید قراردادي باعث کاهش کنترل شرکت 

شود اما باعث افزایش القوه میبر فرآیندهاي تولیدي و ریسک از دست دادن سودهاي ب

شود. همچنین، این روش امكان سرعت شروع کسب و کار در بازارهاي هدف خارجی می

 .]2[دهد مشارکت با کارخانجات خارجی یا خرید آنها را در آینده می
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 برند امتیاز واگذاري

وش، ترین روش واگذاري امتیاز تولید است. در این رکامل 1«واگذاري امتیاز برند»

شرکت امتیاز استفاده از برند و فرآیندهاي تولیدي خود را در اختیار امتیازگیرنده قرار 

دهد هاي تولیدي را انجام میهاي خود فعالیتگذاريدهد. امتیازگیرنده نیز با سرمایهمی

و در قبال امتیاز داده شده، درصدهاي مشخصی را به عنوان حق امتیاز به شرکت پرداخت 

هاي لازم در زمینه فروش و بازاریابی محصولات را نیز مچنین، شرکت آموزشکند. همی

 . ]9[دهد به امتیازگیرنده ارائه می

 کنند. دونالد، رامادا و آویس از این روش استفاده میهایی مانند مَکشرکت
 

 گذاري مشتركسرمایه( 4

هاي خارجی گذاري است که در آن شرکتنوعی سرمایه ،2«گذاري مشتركسرمایه» 

هاي موجود در بازارهاي هاي داخلی شریک شده و براي استفاده از فرصتبا شرکت

 .]10[کنند گذاري مشترك تأسیس میمحلی، یک شرکت جدید را براي سرمایه

آنها در مالكیت و مدیریت شرکت جدید سهیم هستند. براي مثال، بخش خدمات 

تحت پوشش و افزایش سودآوري،  مالی شرکت جنرال الكتریک براي توسعه مناطق

تلقی کرده و « قدرتمندترین ابزار استراتژیک»مشترك را به عنوان  گذاريسرمایه

هاي مشترك زیادي را با مؤسسات مالی در کره، اسپانیا، ترکیه و سایر گذاريسرمایه

 دهد.کشورها انجام می

یرد. شرکت خارجی گمشترك به دلایل سیاسی یا اقتصادي انجام می گذاريسرمایه

ممكن است فاقد منابع مالی، فیزیكی یا مدیریتی لازم براي فعالیت در بازار محلی باشد. 

مشترك را شرط  گذاريهمچنین، ممكن است دولت کشورهاي میزبان، انجام سرمایه

 هاي خارجی به کشور قرار داده باشد. اصلی ورود شرکت

ست. ممكن است یكی از طرفین بخواهد مشترك داراي معایبی نیز ا گذاريسرمایه

مشترك را دریافت کند، اما طرف دیگر، بخواهد آن را در  گذاريسود حاصل از سرمایه
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شود که شرکت مشترك باعث می گذاريگذاري کند. همچنین، سرمایهشرکت سرمایه

 بازاریابی یكسان را در همه کشورها به یک شكل انجام دهد.  استراتژينتواند 
 

 گذاري مستقیمسرمایه( 5

گذاري است که در آن شرکت، تمام یا بخشی نوعی سرمایه 1«گذاري مستقیمسرمایه» 

کند و کارخانجات تولیدي خود را در هاي خارجی را خریداري میاز سهام شرکت

 کند. کشورهاي خارجی تأسیس می

 :]2[گذاري مستقیم داراي مزایایی به شرح زیر است سرمایه

مل هاي حهاي دولتی و هزینهستفاده از نیروي کار و مواد اولیه ارزان، مشوقشرکت با ا .1

 کند.جویی میهاي خود صرفهتر در هزینهو نقل پایین

هاي یابد زیرا باعث ایجاد فرصتاعتبار شرکت در کشور میزبان سرمایه افزایش می .2

 شود.شغلی در آن می

کنندگان کنندگان و توزیعمشتریان، تأمینتواند ارتباطات بهتري را با دولت، شرکت می .3

تواند محصولات خود را با بازارهاي طور مؤثرتري میقرار کرده و در نتیجه، بهداخلی بر

 محلی انطباق دهد. 

د توانهاي خود خواهد داشت و بنابراین، میگذاريشرکت کنترل کاملی بر سرمایه .4

انجام دهد تا به اهداف بلندمدت خود  هاي بازاریابی و تولیدي خود را به راحتیبرنامه

 دست پیدا کند.

در صورتی که دولت کشور میزبان مردم خود را به خرید محصولات داخلی تشویق  .5

ار تواند بسیگذاري مستقیم میکند روش سرمایههاي داخلی حمایت کند و از شرکت

 مفید باشد. 

 گذاري مستقیم داراي معایبی به شرح زیر است:سرمایه

 هاي بسیار زیادي است.گذارين روش نیازمند سرمایهای .1

 هاي میزبان سرمایه شرکت را بلوکه اعلام کنند. ممكن است دولت .2

 ممكن است نرخ ارز کشورهاي میزبان سرمایه کاهش پیدا کند. .3
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ه اي براي تعدیل نیرو داشتگیرانهممكن است کشورهاي میزبان سرمایه، قوانین سخت .4

 مشكلات زیاد براي شرکت در مواقع ضرردهی شود.باشند که باعث ایجاد 

 

 هاي بازاریابیگیري در مورد برنامهد( تصمیم
 د. گیري کننهاي بازاریابی خود تصمیمها در مرحله چهارم باید در مورد برنامهشرکت

 

 هاي بازاریابی جهانیاستراتژي

کنندگان نقش مهمی در بازاریابی دارد هاي مصرفبا توجه به اینكه درك ارزش

عال هاي فهاي مردمان کشورهاي مختلف باید مورد توجه شرکتبنابراین، توجه به ارزش

ها در سطح بازاریابی جهانی قرار گیرد. با توجه به اینكه در دنیاي امروز رقابت بین شرکت

افته است گیري یزنی مشتریان نیز افزایش چشمو قدرت چانه تر از قبل شدهبسیار فشرده

باشد. با کنندگان از اهمیت زیادي برخوردار میهاي مصرفتوجه به نیازها و خواسته

کنندگان هستند، بنابراین، هاي مصرفها تحت فرهنگ و ارزشتوجه به اینكه خواسته

در تولید محصولات بیش  کنندگان کشورهاي مختلفهاي مصرفاهمیت توجه به ارزش

 کنند:استفاده می استراتژينوع  2ها در سطح جهانی از شود. شرکتاز پیش مشخص می

 

 1استاندارد بازاریابی استراتژي (1

ها، شرکت محصولات استانداردي را تولید و آنها را در بازارهاي استراتژيدر این 

د، هاي تولی، هزینهاستراتژيرساند. در نتیجه، با استفاده از این جهانی به فروش می

کند یابد و شرکت به اقتصاد مقیاس دست پیدا میبازاریابی و ترویجی شرکت کاهش می

]11[. 

واحدي را براي کل بازارهاي خود  استراتژي، «استاندارد شده استراتژي»ها در شرکت

استاندارد شده بر این باور هستند که بسیاري از  استراتژيرسانند. طرفداران به اجرا می

چنان به هم شبیه شده است که ها و به خصوص، فرهنگ کشورهاي صنعتی، آنفرهنگ

 .  ]12[ ، شرکت را به اهدافش رسانداستراتژيتوان با استفاده از یک نوع می
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کنند، استاندارد شده استفاده می استراتژيهایی مانند پروکتر اند گمبل که از شرکت

 راتژياستتوانند به اقتصاد مقیاس برسند، زیرا نیازي ندارند که براي هر بازار، یک می

جداگانه تنظیم کنند و زمان زیادي را براي آن صرف نمایند. شرکت پروکتر اند گمبل، 

هاي ف وسیعی را در سرتاسر دنیا هدف قرار داده است که داراي ارزشبازارهاي هد

 یكسانی هستند.

 دهد.هاي بازاریابی استاندارد را نشان میاستراتژيمزایا و معایب  1-8جدول 
 

 ]2[هاي بازاریابی استاندارد استراتژيمزایا و معایب  .1-8جدول 

 مزایا

 اقتصاد مقیاس در تولید و توزیع 

 ترهاي بازاریابی پایینهزینه 

 ترقدرت بیشتر و گستره بازاریابی وسیع 

 ثبات در تصویر ذهنی برند 

 هاي خوبتوانایی در بكارگیري سریع و کاراي ایده 

 هاي بازاریابیشكل بودن برنامههم 

 معایب

 ها و الگوهاي مصرف مشتریان در بازارهاي مختلفنادیده گرفتن نیازها، خواسته 

 ی هاي بازاریابهاي متفاوت مشتریان بازارهاي مختلف نسبت به برنامهنادیده گرفتن پاسخ

 شرکت

  نادیده گرفتن توسعه متفاوت محصولات در بازارهاي مختلف 

 نادیده گرفتن محیط رقابتی متفاوت در بازارهاي مختلف 

 ها در محیط قانونی در بازارهاي مختلفنادیده گرفتن تفاوت 

 ها در ساختار بازاریابی در بازارهاي مختلفرفتن تفاوتنادیده گ 

 هاي اداري در بازارهاي مختلفها در رویهنادیده گرفتن تفاوت 

 

 

 



 مدیریت استراتژیک بازاریابی     268

 

 1بازاریابی انطباقی استراتژي( 2

ها، شرکت براي هر یک از بازارها، محصولات خاص آن بازار را استراتژيدر این  

جی هاي تولید، بازاریابی و تروی، هزینهاستراتژيکند. اگرچه با استفاده از این تولید می

به  مطابق با فلسفه بازاریابی است و استراتژيیابد، اما از آنجا که این شرکت افزایش می

 تژياستراکند، بنابراین کشورهاي مختلف توجه میهاي متفاوت مردم نیازها و خواسته

 مفیدي است. 

راي هاي منحصر به فردي را باستراتژيهاي بازاریابی انطباقی، استراتژيها در شرکت

هاي رسانند. با توجه به تفاوت نیازها و خواستههر یک از بازارهاي هدف به اجرا می

ها باید جهانی فكر کنند و محلی عمل کنندگان در کشورهاي مختلف، شرکتمصرف

 ند. کنهاي بازاریابی انطباقی استفاده میاستراتژيها براي محلی عمل کردن، از کنند. شرکت

هاي این استراتژيکند. بازاریابی انطباقی استفاده می استراتژياز  2شرکت دیزنی

، کارش 1992شرکت در اروپا متفاوت از آمریكا است. این شرکت بعد از اینكه در سال 

هاي محلی شد. آنها در ابتداي را در اروپا شروع کرد، متوجه اهمیت توجه به ارزش

ن موفق عمل نكردند. براي مثال، مشتریان آلمانی، ایتالیایی و فعالیت خود در اروپا چندا

کردند که چرا دیزنی فقط غذاهاي فرانسوي را سایر کشورها از این شرکت شكایت می

هاي بازار هدف دهد. در اینجا بود که شرکت دیزنی متوجه اهمیت درك ارزشارائه می

ت، ي موفقیت در بازار اروپا کافی نیسشد. آنها متوجه شدند که تنها داشتن برند دیزنی برا

هاي مردم کشورهاي مختلف اروپا بلكه باید خدمات خود را بر اساس فرهنگ و ارزش

 .  ]1[ارائه دهند 

و  بازاریابی انطباقی را در پیش گرفت استراتژيشرکت دیزنی در شانگهاي چین نیز 

. مردم چین به هاي مردم چین ارائه کردخدمات خود را بر اساس فرهنگ و ارزش

، 4شانسی و عدد ، عدد خوش8هاي خاصی باور دارند. براي مثال، در چین عدد ارزش

عدد بدشانسی است. دیزنی در ارائه خدمات خود در چین به این اعداد توجه داشته است. 

متر مربع است. همچنین، در  888هاي تفریحی دیزنی، به مساحت یكی از سالن
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دقیقه  10شود. مردم چین به طور متوسط، مشاهده نمی 4د آسانسورهاي این شرکت عد

صندلی  700کنند. بنابراین، دیزنی بیشتر از مردم آمریكا براي خوردن غذا زمان صرف می

 هاي تفریحی خود تعبیه کرد. اضافی را براي حل این مشكل در پارك

یی را در هاتلاش کرد فروشگاه 1990مارت نیز وقتی که در اوایل دهه شرکت وال

خارج از آمریكا افتتاح کند، اهمیت فرهنگ کشورهاي میزبان را نادیده گرفت و در نتیجه 

 هایی مواجه شد. با شكست
 

 ترکیبی هاياستراتژي

 ستراتژيابازاریابی استاندارد و بازاریابی انطباقی کدام  استراتژيبا توجه به وجود دو 

است.  تراتژياس، ترکیبی از این دو استراتژيبراي بازاریابی جهانی مفیدتر است؟ بهترین 

کننده مصرفسبک  دارد. «1کنندهسبک مصرف»جهانی، بستگی به  استراتژيانتخاب 

 «2یهاي مصرففعالیت»ها، رفتارها و عقاید که بر کلیه عبارت است از الگویی از نگرش

ه تبلیغات، سبت بهایی مانند نگرش نهاي مصرفی به فعالیتگذارد. فعالیتفرد تأثیر می

هاي اطلاعاتی، وفاداري به برند و هوشیاري به هاي خرید و سیستمترجیحات سیستم

 قیمت بستگی دارد. 
 

 ها در بازارهاي جهانیها و تفاوتمشابهت

کنندگان در حال یكسان شدن است. هاي مصرفدر دنیاي امروز، نیازها و خواسته

هاي همراه و سایر ابزارهاي اطلاعاتی و ، تلفناستفاده مردم دنیا از اینترنت، ماهواره

کنندگان کشورهاي مختلف به هاي مصرفارتباطی باعث شده است که نیازها و خواسته

 هم شبیه شود. 

هاي زیادي با یكدیگر دارند. چنان تفاوتاز طرفی دیگر، مردم کشورهاي مختلف هم

هاي مصرفی مردم در کشورهاي مختلف است. ها، تفاوت در عادتیكی از این تفاوت

 براي مثال، مردم کشور آمریكا بیشترین مصرف نوشابه را در جهان دارند.  
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 هافستد دیدگاه از فرهنگی هايتفاوت

ها در بازارهاي جهانی، تفاوت در فرهنگ مردم کشورهاي مختلف ر از تفاوتیكی دیگ

بعد  5فرهنگ کشورهاي مختلف را با هم بر اساس  1هافستدِ گیرتاست. براي مثال، 

هاي گیري ارزشهاي اندازهترین مقیاسمقایسه کرده است. در واقع، یكی از رایج

 . ]13[فرهنگی، مقیاس هافستد است میان

اده از کند. بنابراین، با استفقیاس کشورها را بر اساس شش بعد با هم مقایسه میاین م

توان کشورها را از لحاظ فرهنگی با هم مورد مقایسه قرار داد. این ابعاد به این مقیاس می

 شرح زیر هستند:

ها و نهادها )مانند خانواده(، تر سازمانقدرتمیزانی که اعضاي کم :2فاصله قدرت .1

پذیرند. بر اساس دیدگاه جرج ري در توزیع قدرت را قبول دارند و آن را مینابراب

اورول، قدرت در همه جوامع به صورت نابرابر توزیع شده است، اما این نابرابري 

در برخی از کشورها بیشتر است. روسیه بیشترین فاصله قدرت و کشورهاي اروپاي 

 شمالی کمترین فاصله قدرت را دارند.

میزانی که افراد یک جامعه، انجام کارها را به صورت فردي  :3گراییجمعفردگرایی/ .2

هاي فردگرا، اعضاي جامعه به فكر منافع خود و خانواده دهند. در فرهنگترجیح می

هاي گرا، اعضاي جامعه در داخل گروههاي گروهنزدیک خود هستند. در فرهنگ

فرهنگ فردگرایی و ژاپن داراي کنند. آمریكا داراي بالاترین یكپارچه فعالیت می

 گرایی است.بالاترین فرهنگ جمع

جوامع مردسالار، جوامعی هستند که در آنها از مردها انتظار  :4سالاريمردسالاري/زن .3

هاي مادي را مورد توجه رود به صورت تهاجمی و رقابتی رفتار کنند و موفقیتمی

شوند که بتوانند بهتر ابراز می دار مشاغلیقرار دهند. در این جوامع، مردان عهده

شود که جنبه خدماتی هایی داده میوجود کنند. در جوامع مردسالار به زنان پست

گیرند. زنان در جوامع مردسالار دارد. آنها وظایف مراقبت و نگهداري را بر عهده می
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 بر سالار،کارهاي منزل و نگهداري و تربیت فرزندان را بر عهده دارند. در جوامع زن

 شود. در ایناحساسات، عواطف، توجه به دیگران و کل کیفیت زندگی تأکید می

جوامع توجه به افراد برتر از کسب پول است و کیفیت زندگی و حفظ محیط زیست 

. ژاپن داراي ]14[و رسیدگی و کمک به دیگران از اهمیت بالایی برخوردار است 

مالی داراي بالاترین فرهنگ بالاترین فرهنگ مردسالار و کشورهاي اروپاي ش

 سالار هستند. زن

هاي مبهم اگر میزان ناراحتی اعضاي جامعه در وضعیت :1میزان پرهیز از عدم اطمینان .4

و نامطمئن زیاد باشد، نشان دهنده این است که پرهیز زیادي از عدم اطمینان دارند. 

هاي تهاجمی، در چنین جوامعی، افراد در مواجهه با پدیده عدم اطمینان، رفتار

احساسی و بدون صبر و تحمل خواهند داشت. ویژگی مشخص پایین بودن پرهیز 

ها . یونانی]15[بینانه، صبورانه و با تفكر و تأمل است از عدم اطمینان، رفتارهاي واقع

ها داراي کمترین پرهیز از عدم داراي بیشترین پرهیز از عدم اطمینان و جامائیكایی

 اطمینان  هستند.

گیري زمانی بلندمدت عبارتند از هاي متناسب با جهتارزش :2گیري زمانیتجه .5

 مدتگیري زمانی کوتاههاي متناسب با جهتانداز و تلاش و پشتكار. ارزشپس

 عبارتند از احترام به سنت و انجام وظایف اجتماعی.

ی دهد یک فرد چقدر در جامعه آزاد است چیزهاینشان می: 3میزان آزادي اجتماعی .6

 خواهد به انجام رساند یا چقدر درگیر و دربند هنجارها و سنت است.  را که می

 

 روکیچ ارزشی پیمایش دیدگاه از فرهنگی هايتفاوت

هاي یا حالت« 5هاي غاییارزش»اي از شناس معروف، مجموعه، روان4میلتون روکیچ

هاي غایی مطلوب افراد. هاي غایی عبارتند از حالتغایی مطلوب را ارائه کرد. ارزش
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هاي غایی مواردي مانند زندگی راحت، زندگی مهیج، حس پیشرفت، دنیاي ارزش

 شوند. آمیز، برابري و سایر موارد مشابه را شامل میصلح

را نیز شامل  1«هاي ابزاريارزش»اي از پیمایش ارزشی روکیچ، همچنین مجموعه

هاي غایی نشان هاي ابزاري، اقدامات لازم را براي رسیدن به ارزششود. ارزشمی

 . ]16[دهد هاي روکیچ را نشان میارزش مقیاس 2-8دهند. جدول می

 
 ]1[هاي روکیچ ارزش مقیاس .2-8جدول 

 هاي غاییارزش هاي ابزاريارزش

 یک زندگی راحت طلبجاه

 یک زندگی مهیج فكرروشن

 حس پیشرفت توانا

 آمیزیک دنیاي صلح روخوش

 یک دنیاي زیبا پاکیزه

 برابري شجاع

 امنیت خانواده بخشنده

 آزادي مفید

 خوشحالی درستكار

 هماهنگی درونی تخیلی

 عشق کامل مستقل

 امنیت ملی عقلانی

 لذت منطقی

 رستگاري با محبت

 خوداحترام به  شنوحرف

 شناخت اجتماعی با ادب

 دوستی پذیرمسؤولیت

 فرزانگی خود کنترل

 

ها تقریباً یكسان هستند. اما هاي غایی در تمام فرهنگبر اساس دیدگاه روکیچ، ارزش

شود که آنها از محصولات و ها، باعث میتفاوت افراد در میزان اعتقاد به این ارزش
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هاي برندهاي خاصی را ترجیح دهند. با این حال، شرکتخدمات مختلفی استفاده کنند و 

کنند. یكی از دلایل این امر جهانی به میزان کمی از پیمایش ارزشی روکیچ استفاده می

هاي متعددي وجود دارند که داراي فرهنگاین است که در درون هر فرهنگی خرده

هاي سان بودن ارزشها و باورهاي خاص خود هستند. پیمایش ارزشی روکیچ بر یكارزش

ها در درون فرهنگها تمرکز دارد که این با روند ایجاد خردهغایی در همه فرهنگ

ها متناقض است. بنابراین، پیمایش ارزشی روکیچ به میزان کمی در بازاریابی فرهنگ

 شود.استفاده می
 
 

 فرهنگیمیان هايارزش

جهانی با گسترش  هايبحث مهمی است که شرکت «1فرهنگیهاي میانارزش»

هاي زیادي هاي جهانی نوآوريشوند. امروزه شرکتالمللی با آن مواجه میتجارت بین

طور که درك فرهنگ کنند. هماندهند و به سرعت مرزهاي جهانی را طی میرا انجام می

کنندگان کنندگان محلی از اهمیت زیادي برخوردار است، درك فرهنگ مصرفمصرف

هاي جهانی باید محصولات و خدمات را متناسب با مهم است. شرکتجهانی نیز بسیار 

هاي هاي بزرگ جهانی در سالها و نیازهاي بازارهاي هدف ارائه دهند. شرکتخواسته

اند که به اعتبار آنها متعدد، اشتباهاتی را در درك نادرست فرهنگ بازارهاي هدف داشته

 لطمه وارد کرده است. 

هاي جهانی بسیار مهم است. بر اساس آمار بانک ي شرکتالمللی براتجارت بین

درصد آنها در  90رسد که میلیارد نفر می 9به  2030جهانی، جمعیت جهان در سال 

هاي ها و ارزشکشورهاي در حال توسعه زندگی خواهند کرد. بنابراین، درك فرهنگ

 ها بسیار مهم و حیاتی است. حاکم بر این کشورها براي این شرکت
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 فرهنگخرده

هاي مختلف، تأثیر زیادي بر رفتارهاي آنها دارد. یک عضویت افراد در گروه

عبارت است از گروهی که اعضاي آن داراي باورها و تجربیات مشترك  1«فرهنگخرده»

. هر شودهاي دیگر میهستند. این باورها و تجربیات مشترك باعث تمایز آنها با گروه

هاي مختلفی فرهنگاد، قومیت و محل سكونت، در خردهیک از ما بسته به سن، نژ

 .  ]13[عضویت داریم 
 

 نژادي فرهنگخرده

کنندگان که داراي ، عبارت است از گروهی از مصرف2«فرهنگ نژاديخرده»

هاي نژادي یا ژنتیكی هستند. در برخی از کشورها مانند ژاپن، نژاد و قومیت از وابستگی

ها اهمیت زیادي براي فرهنگ ژاپنی . به این دلیل که ژاپنیاهمیت کمتري برخوردار است

هاي فرهنگبه عنوان یک فرهنگ غالب قائل هستند. هرچند که در این کشور خرده

اي نیز وجود دارد، اما فرهنگ ژاپنی در کل این کشور فرهنگ کرهمختلفی مانند خرده

 تسلط دارد. 

مازندرانی، گیلانی، کردي، لري، بلوچی، هاي مختلفی مانند فرهنگدر ایران نیز خرده

ترکی و ... وجود دارد که البته همگی در سایه فرهنگ ایرانی قرار داشته و در سایه دین 

 کنند. مبین اسلام به صورت یک مجموعه واحد و متحد زندگی می

کنندگان هاي زیادي وجود دارد. مصرففرهنگدر کشورهاي دیگر مانند آمریكا خرده

هاي غالب فرهنگ خود را حفظ کرده و مانع ادغام آن در فرهنگکنند خردهتلاش می

 جامعه شوند. 

ها را درك کنند، چرا که بخش بزرگی از فرهنگهاي جهانی باید اهمیت خردهشرکت

ها قرار دارد. آنها باید محصولات خود را متناسب با فرهنگبازار مصرفی در این خرده

 سازي نمایند. ها سفارشیفرهنگهاي خردهنیازها و خواسته
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رد. هاي محلی استفاده کاز رسانهتوان ها میفرهنگبراي دستیابی بهتر به بازار خرده

اد دهند. زیرا تعدهاي استانی انجام میهاي زیادي تبلیغات خود را در شبكهامروزه شرکت

 کنند. ها را تماشا میهاي این شبكهکنندگان برنامهزیادي از مصرف

 

 پذیريفرهنگ

ک ی یعبارت است از فرآیند جابجایی و سازگاري با محیط فرهنگ 1«پذیريفرهنگ»

پذیري یک موضوع بسیار مهم براي کشور توسط یک فرد خارج از آن کشور. فرهنگ

شدن و ارتباط مردم جهان با یكدیگر به سرعت در هاي جهانی است، زیرا جهانیشرکت

 .  ]13[حال افزایش است 

شوند، ممكن است به سرعت زمانی که افراد از یک مكان به مكان دیگر منتقل می

دید را مورد پذیرش قرار دهند و یا ممكن است خود را از آن جدا ساخته فرهنگ مكان ج

 و آن را مورد پذیرش قرار ندهند. 

تري زمانی که فردي از یک کشور یا شهر کمتر توسعه یافته وارد کشور یا شهر پیشرفته

هاي شغلی و آموزشی بیشتري براي خود و فرزندان شود، از یک طرف، چون به فرصتمی

شود. از طرف دیگر، به دلیل دوري از دوستان و یابد، بسیار خوشحال میت میخود دس

او  کنند.بستگان خود و فرهنگ بومی کشور یا شهر خود احساس تنهایی و غربت می

براي انطباق بهتر با محیط جدید باید فرهنگ آن را مورد پذیرش قرار دهد تا بتواند مورد 

 پذیرش مردم محیط جدید قرار بگیرد.

پذیري به ما کمک کند. تواند در درك فرآیند فرهنگمی 2«الگوي یادگیري تدریجی»

کند که افراد به تدریج و با افزایش تماس خود با فرهنگ جدید، با آن این الگو بیان می

پذیري، اصول دهند. افراد در فرهنگپذیري را انجام میمأنوس شده و فرآیند فرهنگ

 .  ]1[کنند هنگی جدید ترکیب میفرهنگی خود را با اصول فر
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کنند و توجه زیادي به آن دارند، کنندگانی که هویت نژادي خود را حفظ میمصرف

دهند، در ابعاد زیر متفاوت هاي جدید را مورد پذیرش قرار میبا افرادي که فرهنگ

 هستند:

 دلیل  هآنها در مجموع، نسبت به کسب و کار و تجارت نگرش منفی دارند. )احتمالاً ب

 هاي ناشی از درآمد نسبتاً پایین(.  ناامیدي

 دهند.هاي با زبان محلی علاقه بیشتري نشان میآنها به رسانه 

 .وفاداري آنها به برندها بیشتر است 

 پسندند. آنها برندهاي معتبر را بیشتر می 

 یهاي قومی آنها تبلیغات اختصاصکنند که براي گروهآنها برندهایی را خریداري می 

 دهند.انجام می

 

 گیري در مورد سازمان بازاریابیه( تصمیم
 . گیري کنندها در مرحله پنجم، باید در مورد سازمان بازاریابی خود تصمیمشرکت

 

 بخش صادرات

 کنند. اگر فعالیتالمللی خود را با صادرات شروع میها معمولاً فعالیت بینشرکت

ادراتی کند. بخش صصادراتی شرکت توسعه یابد، شرکت یک بخش صادراتی را ایجاد می

شود. با افزایش صادرات شرکت، بخش از یک مدیر فروش و چند کارشناس تشكیل می

ی شرکت هاي بازاریابی صادراتد پاسخگوي فعالیتکند تا بتوانفروش نیز توسعه پیدا می

هاي دیگري غیر از صادرات براي ورود به کشورهاي خارجی باشد. اگر شرکت از شیوه

 هاي بازاریابی صادراتیتواند براي مدیریت فعالیتاستفاده کند، بخش صادرات نمی

 .]2[شرکت کافی باشد 
 

 المللبخش بین

هاي فعال در حوزه جهانی، دیر یا زود مجبور خواهند شد که یک بخش شرکت

الملل داراي یک رئیس است که الملل را در ساختار خود طراحی کنند. بخش بینبین
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اي کند و مسؤولیت دستیابی به اهداف توسعههاي بخش را تعیین میاهداف و بودجه

ساختارهاي الملل خود از هی بخش بینها براي سازماندشرکت را بر عهده دارد. شرکت

 کنند. چندبخشی استفاده می

ساختارهاي چندبخشی شامل ساختارهاي محصول، فرآیند، جغرافیایی و مشتري 

هستند. در این ساختارها سازمان بر اساس محصول، فرآیند، منطقه جغرافیایی یا مشتري 

هاي اول قرن ها در دههنشدن سازماشود. رشد و متنوعهاي مختلف تقسیم میبه بخش

بیستم باعث ایجاد مشكلات زیادي، مانند عدم کارآیی در جریان اطلاعات و حجم کاري 

 بالا براي مدیران آنها شد. کارایی عبارت است از میزان هزینه استفاده از منابع. 

مدیران چند شرکت بزرگ از طریق یادگیري مبتنی بر آزمون و خطا، ساختارهاي چند 

ها امروزي داراي کسب و کارهاي مختلفی ا توسعه دادند. از آنجا که سازمانبخشی ر

هستند و در مناطق مختلف جهان مشغول به فعالیت هستند، استفاده از ساختارهاي 

 دهد.ساختار محصول را نشان می 3-8چندبخشی در بین آنها رشد کرده است. نمودار 

 

 

 

 
 

 

 

  

 ]17[ساختار محصول  .3-8نمودار 

 

 

 

 

 مدیر عامل

 شوییلباس کنگرمآب بخاري

 مالی بازاریابی تولید

 پرسنل سطح شرکت

 مالی بازاریابی تولید مالی بازاریابی تولید
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 دهد.نیز ساختار منطقه جغرافیایی را نشان می 4-8نمودار 

 

 
 

 

 

 

 

 

 ]18[ساختار منطقه جغرافیایی  .4-8نمودار 

ها در اوایل قرن بیستم از ساختارهاي چندبخشی استفاده تعداد کمی از شرکت

ها بعد از جنگ جهانی دوم از این ساختارها استفاده کردند. در کردند. اکثریت شرکتمی

شرکت  500واقع، پذیرش ساختار چندبخشی یک نوآوري مدیریتی است که تقریباً همه 

ها دهد که چگونه تقلید شرکتاند. این نشان میهبرتر مجله فورچون از آن استفاده کرد

 شود. از یكدیگر باعث انتشار نوآوري در کل اقتصاد می

هاي جهانی دارند. نقاط قوت ساختارهاي چندبخشی مزایاي مختلفی براي شرکت

 :]18[ساختارهاي چند بخشی شامل موارد زیر است 

ان شود. در نتیجه، مدیرمی هاگیريساختار چندبخشی باعث تمرکززدایی در تصمیم .1

مجبور نیستند در تصمیمات روزمره و عادي سازمان دخالت کنند و وقت آنها براي 

هاي چندبخشی، اکثر تصمیمات تاکتیكی شود. در شرکتتر آزاد میتصمیمات مهم

انجام  هاگذارد، توسط مدیران بخشها تأثیر میو استراتژیک که بر هر یک از بخش

ر مانند تتوانند بر مباحث استراتژیکراین، مدیران سطح شرکت میگیرد. بنابمی

یري در گگیري کلی شرکت و تصمیمهاي مختلف، جهتتخصیص سرمایه به بخش

 مورد خرید یا فروش کسب و کارها تمرکز کنند.  

 مدیر عامل

 آمریكا آسیا اروپا

 مالی بازاریابی تولید

پرسنل سطح 

 شرکت

 مالی بازاریابی تولید مالی بازاریابی تولید
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شوند. یكی از ها میساختارهاي چندبخشی باعث افزایش پاسخگویی بخش .2

ندبخشی، پرسنل سطح شرکت هستند که نقش هاي کلیدي ساختارهاي چبخش

ها، بر بخش 1گیري و نظارت مستمرمشاور و ارزیاب را بر عهده دارند. آنها با اندازه

ین کنند. آنها همچنهاي خود میمدیران را ملزم به پاسخگویی نسبت به عملكرد بخش

 دهند. هاي عملكردي را در اختیار مدیران عالی سازمان قرار میگزارش

رسنل بخشند. پاختارهاي چندبخشی کیفیت تخصیص منابع سازمان را بهبود میس .3

گیرند. ها میرا از مدیران بخش 2گذاريهاي پیشنهادي سرمایهسطح شرکت طرح

براي ارزیابی و تأمین  3گذاريسپس از معیارهاي مشترکی مانند نرخ بازده سرمایه

كی ها در جذب سرمایه، یبین بخشکنند. رقابت هاي پیشنهادي استفاده میمالی طرح

هاي نقدي ها جریانهاي متمایز ساختارهاي چندبخشی است. این شرکتاز ویژگی

 دهند که داراي پتانسیل سودآوري بالاتري هستند.  هایی قرار میرا در اختیار بخش

هاي چندبخشی، همواره وارد خزانه شرکت هاي نقدي در شرکتالبته، جریان

شوند. به عبارت دیگر، اگرچه ممكن است یک بخش یا منطقه جغرافیایی به سودآوري می

انداز اقتصادي مثبتی نباشد، درآمدهاي آن در بالایی دست پیدا کند، اما اگر داراي چشم

 هاي سودآوري بیشتري هستند. اراي فرصتگیرد که دهایی قرار میاختیار بخش

 :]19[در مجموع، ساختارهاي چند بخشی در موارد زیر مفید هستند 

 هاي مختلف سازمان وجود داشته باشد.معیارهاي مختلفی براي موفقیت در بخش 

 هاي رقابتی متفاوتی باشند.ها داراي محیطبخش 

 باشد. افزایی اندکی بین محصولات یا خدمات وجود داشتههم 

 هاي توزیعی متفاوتی در سازمان وجود داشته باشد.فرآیندهاي تولیدي و کانال 

 و نیروهاي کاري در سازمان وجود داشته باشد. انواع مختلفی از فرهنگ 

ساختارهاي چندبخشی داراي نقاط ضعفی نیز هستند. نقاط ضعف ساختارهاي 

 چندبخشی شامل موارد زیر است:

                                                                                                                                        
1 monitoring 
2 investment proposals 
3 Return on Investment (ROI) 
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اي چندبخشی این است که شرکت باید سطح اختیارات یكی از مشكلات ساختاره .1

ها باید ادارات مرکزي و واحدهاي فرعی را دقیقاً تعیین کنند. مدیران این شرکت

تصمیم بگیرند که چه مقدار از اختیارات را در سطح شرکت نگه دارند و چه مقدار 

 . ]20[از آن را به واحدهاي فرعی تفویض کنند 

اي تخصصی ها داراي واحدهاي وظیفهتارها هر یک از بخشاز آنجا که در این ساخ .2

اي خواهد بود. در خود هستند، در نتیجه، کل شرکت داراي چندین واحد وظیفه

واقع، شرکت در ساختارهاي چندبخشی داراي چندین واحد تولید، بازاریابی، مالی 

اند به توشود و شرکت نمیو ... خواهد بود. این باعث افزایش هزینه شرکت می

 ها مد نظر بوده است، برسد.استراتژياقتصاد مقیاس و گستره که در تنظیم 

هاي سازمان بسیار دور هستند. مدیران در ساختارهاي چندبخشی از فعالیت بخش .3

هاي مختلف شرکت خود آنها تخصص و اطلاعات زیادي در مورد فعالیت بخش

است که به مدیران فرصت ندارند. اگرچه مزیت اصلی ساختارهاي چند بخشی این 

ن دهد، اما ایکافی براي تفكر در مورد تصمیمات استراتژیک اصلی سازمان را می

شود که مدیران به طور روزانه با عملیات سازمان مواجه نشوند و در نتیجه، باعث می

توانند هاي مختلف سازمان ناآگاه باشند. بنابراین، آنها نمینسبت به عملیات بخش

طح هاي ساستراتژيگذاري را ارزیابی کنند، به درستی یشنهادي سرمایههاي پطرح

هاي مختلف سازمان را هاي ایجاد شده در بخششرکت را تنظیم کنند و یا بحران

 حل کنند.

گذاري انتقالی یكی دیگر از نقاط ضعف ساختارهاي چندبخشی است. تناقض قیمت .4

از یک واحد به واحد دیگر ها فروش قطعات، محصولات و خدمات در این شرکت

ر لاتی است که یک بخش به بخش دیگرایج است. مشكل اصلی، تعیین قیمت محصو

را براي  هاي بازارهاي برابر یا بیشتر از قیمتفرستد. اگر بخش فروشنده، قیمتمی

محصولات خود تعیین کند، آنگاه بخش خریدار احساس خواهد کرد که 

رید از بیرون از شرکت دارد. همچنین اگر بخش پذیري کمتري نسبت به خانعطاف

تري را براي محصولات خود تعیین کند، آنگاه بخش هاي پایینفروشنده قیمت

 برد و بخش فروشنده احساس فریب خوردن خواهد داشت. خریدار سود می
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هاي کوتاه مدت و ها بر دورهتوانند باعث تمرکز بخشساختارهاي چندبخشی می .5

لوب بین آنها براي جذب منابع شود. از آنجا که در این ساختارها هاي نامطرقابت

 شود، در نتیجه،هایی که عملكرد بالاتري دارند، تخصیص داده میمنابع به بخش

مدت افزایش کنند عملكرد خود را در کوتاههاي مختلف تلاش میمدیران بخش

نند هایی تأکید کیتها بر فعالدهند. این دیدگاه ممكن است باعث شود مدیران بخش

اریابی هاي بازها شود. به عنوان مثال، هزینهکه در بلندمدت باعث عملكرد پایین بخش

و تحقیق و توسعه براي کسب سهم بازار و سودآوري بلندمدت براي شرکت ضروري 

مدت ممكن است ها براي افزایش سودآوري خود در کوتاهاست. اما مدیران بخش

ر کنند. در نتیجه، در بلندمدت عملكرد این واحدها کاهش از انجام آنها صرف نظ

کند و همچنین، عملكرد شرکت نیز با مشكل مواجه خواهد شد. بنابراین، پیدا می

م ها تنظیبراي ارزیابی عملكرد بخش هاي چندبخشیهایی در سازمانشاخصباید 

 :]18[ شود که موارد زیر را در بر بگیرد

  هابخشمدت کوتاهعملكرد 

  هابخشبلندمدت عملكرد 

 ها به عملكرد کلی شرکت کمک بخش 

 

 سازماندهی جهانی

د ها بایها به طور کامل جهانی هستند. مدیران و کارکنان این سازمانبرخی از شرکت

هاي تولیدي، مالی، بازاریابی، توزیعی، منابع انسانی، هاي مختلف شامل فعالیتفعالیت

ها به صورت جهانی مدیریت و کنترل کنند. این شرکت اطلاعات و پشتیبانی را فناوري

شان را کاهش دهد. هاي تولیديدهند که هزینهتولیدات خود را در کشورهایی انجام می

 رسانند. آنها همچنین محصولات خود را در همه کشورهاي جهان به فروش می

زیاد باشد، براي مثال، تولید محصولات بسیار « فشار بر یكپارچگی جهانی»زمانی که 

کنندگان در کشورهاي مختلف، مشابه هم باشد و بر باشد و تقاضاي مصرفسرمایه

ل، پایین باشد، براي مثا« فشار براي پاسخگویی به بازارهاي محلی»همچنین، زمانی که 

اریابی باز استراتژيهاي جهانی از لی پایین باشد، شرکتاستانداردها و موانع بازارهاي مح
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کنند. آنها در این حالت، محصولات خود را به یک شكل تولید و استاندارد استفاده می

هاي فوق باشد، کنند. زمانی که شرایط، برعكس حالتوارد بازارهاي جهانی می

 کنند. بازاریابی انطباقی استفاده می استراتژيهاي جهانی از شرکت

زمانی که هم فشار بر یكپارچگی جهانی و هم فشار براي پاسخگویی به بازارهاي 

اقی بازاریابی استاندارد و انطب استراتژيها باید از ترکیبی از محلی، زیاد باشد، شرکت

هایی از محصولات خود را به صورت استفاده کنند. در این حالت، شرکت باید بخش

ي از آن را به صورت محلی و منطبق با نیازهاي هر یک از هاي دیگراستاندارد و بخش

حلی جهانی بیندیش و م»ها براي توصیف این حالت از عبارت بازارها تولید کند. بازاریاب

 . ]2[کنند ، استفاده می«عمل کن
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