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  پيشگفتار
ها با تغييرات زيادي روبرو است. افزايش رقابت، امروزه، محيط كسب و كار شركت

هاي فراوان در هاي مشتريان، نوآوريتغيير قوانين و مقررات، تغيير نيازها و خواسته
هاي اجتماعي، تغييرات ها، رشد اينترنت و شبكهآوريمحصولات، تغييرات شديد در فن

اجتماعي، تغيير سطح درآمد مردم و ساير عوامل، از هاي فرهنگي و شديد در سيستم
ها بايد تلاش كنند كه بنابراين، شركتجمله تغييرات مهم در دنياي امروزي هستند. 

  هاي رقيب نشوند.مشتريان خود را حفظ كنند تا جذب شركت
ها براي برقراري ارتباط بهتر با مشتريان، از ارتباطات بازاريابي استفاده شركت

و همچنين،  در اين كتاب سعي شده است با استفاده از ارائه دانش نظريد. كننمي
تري در ذهن به طور ملموسارتباطات بازاريابي ، مفهوم هاي مختلفمثال يارائه

  مند جاي گيرد.مخاطبان علاقه
فصل تنظيم شده است. در بخش زير مطالب هر يك از اين فصول  8اين كتاب در 

  شود:مي به اختصار توضيح داده
است. ارتباطات بازاريابي،  »ي بازاريابيمباني ارتباطات يكپارچه«عنوان فصل اول، 

رساني، ترغيب و يادآوري مشتريان در ها از آنها براي اطلاعابزارهايي هستند كه شركت
 كنند. ارتباطات بازاريابي اهميت زيادي درمورد محصولات و خدمات خود استفاده مي

هايي كه ارتباطات بازاريابي ها دارند. شركتلات و خدمات شركتبازاريابي محصو
در اين فصل، ارتباطات  ها هستند.تر از ساير شركتبهتري در بازار دارند، موفق

  گيرد.دهنده آن مورد بررسي قرار ميبازاريابي و عناصر تشكيل
ن فصل، در اياست.  »ارتباطات يكپارچه بازاريابي و برندسازي«عنوان فصل دوم، 

شود. ارتباطات يكپارچه نقش ارتباطات يكپارچه بازاريابي در برندسازي توضيح داده مي
هاي آميخته بازاريابي نقش مهمي در مديريت بازاريابي به عنوان يكي از زيرمجموعه

ي برند، وابستگي ي برند، ارزش ويژهبرند دارد. در اين فصل، مفاهيمي مانند گستره
ي برند، شخصيت ارتباطات جامع برند، برندسازي داخلي، توسعه برند، انجمن برند،



 

ي شود. يكي از مباحث مهم در ارتباطات يكپارچهبرند و برند حلال توضيح داده مي
  شود. بازاريابي، سازماندهي آن است كه در انتهاي فصل به اين موضوع نيز پرداخته مي

در اين فصل، دو است.  »بازاريابيرفتار خريد در ارتباطات «عنوان فصل سوم، 
  گيرد:مفهوم مهم در ارتباطات بازاريابي مورد بررسي قرار مي

  رفتار مخاطبان .1
  يابي در بازارگذاري و جايگاهبندي، هدفبخش .2

كننده و شناخت مباني ارتباطات بازاريابي مؤثر، نيازمند درك مناسب از رفتار مصرف
هاي تبليغاتي در صورتي مورد توجه است. پياميابي گذاري و جايگاهبندي، هدفبخش

رفتار هاي آنها باشند. شناخت گيرند كه متناسب با نيازها و خواستهمخاطبان قرار مي
تبليغاتي و ارتباطي مناسب دارد. همچنين، هاي ي پيامكننده، نقش مهمي در تهيهمصرف
ا در انجام صحيح هيابي در بازار نيز به شركتگذاري و جايگاهبندي، هدفبخش

كنند. اين سه مفهوم، عناصر اصلي فرآيند هاي ارتباطات بازاريابي كمك ميفعاليت
بازاريابي هستند كه متخصصين ارتباطات بازاريابي بايد با شناخت دقيقي از آنها، 

 هاي خود را انجام دهند.فعاليت

است. در اين  »ريزي استراتژيك ارتباطات بازاريابيبرنامه«عنوان فصل چهارم، 
شود. مديران بازاريابي ريزي استراتژيك ارتباطات بازاريابي توضيح داده ميفصل، برنامه

هاي ارتباطات توانند فعاليتمي ،ريزي استراتژيك ارتباطات بازاريابياز طريق برنامه
ريزي بازاريابي شركت را هدفمند ساخته و اثربخشي آنها را افزايش دهند. برنامه

ك ارتباطات بازاريابي باعث تعيين اهداف ارتباطات بازاريابي بر اساس نقاط استراتژي
شود. همچنين، سازمان با ها و تهديدهاي محيطي ميقوت و ضعف سازمان و فرصت

هاي مناسبي را براي ريزي استراتژيك ارتباطات بازاريابي، استراتژياستفاده از برنامه
  كند.جرا ميرسيدن به اهداف تعيين شده، تنظيم و ا

است. در اين فصل، مباني تنظيم  »پيام در ارتباطات بازاريابي«عنوان فصل پنجم، 
شود. ارتباطات بازاريابي مؤثر، نيازمند طراحي پيام در ارتباطات بازاريابي تشريح مي

هاي اجرايي پيام ارتباطي را نشان ي خلاق، استراتژيهاي مناسب است. خلاصهپيام
ود. در شبراي تنظيم پيام توضيح داده مي يهاي مختلفدهد. در اين فصل، استراتژيمي

شود. شرح داده مي تيلور استراتژي چرخو  فريزر يششگانه خلاق هاياستراتژيادامه، 



شود. يكي از مباحث مهم در نيز توضيح داده مي استراتژيك هايقالبهمچنين، 
  شود.ارتباطات بازاريابي، خلاقيت است كه در اين فصل، به طور كامل تحليل مي

ها نقش مهمي در رسانهاست.  »رتباطات بازاريابيها در ارسانه«عنوان فصل ششم، 
شوند. در اين كننده ميارتباطات بازاريابي دارند. آنها باعث انتقال پيام شركت به مصرف

 رسانه دنياي در جديد روندهايشود. همچنين، ها توضيح داده ميفصل، انواع رسانه
توضيح داده  ايرسانه يآميختهو  ايرسانه ريزيبرنامهشود. در ادامه، شرح داده مي

، بحث بعدي اين فصل است. در ادامه، نقش بازاريابي ارتباطات در تماس نقاطشود. مي
 راهنمايشود. در نهايت، نيز يك در ارتباطات بازاريابي تحليل مي الكترونيك تجارت

 كنند.  توانند از آن استفادهها ميشود كه شركتارائه مي هارسانه انتخاببراي  عملي

ي بازاريابي، ارتباطات يكپارچهاست.  »ارتباطات بازاريابي چتر«عنوان فصل هفتم، 
كند و ابزارهاي مختلف آن را به عنوان يك چتر كلي براي ارتباطات بازاريابي عمل مي

ي بازاريابي، توضيح كند. در اين فصل، مديريت ارتباطات يكپارچهبا هم، يكپارچه مي
 مديريتشود. ي بازاريابي، تشريح ميي ارتباطات يكپارچهيختهشود. آمداده مي
 بازاريابي ييكپارچه ارتباطات در افزاييهمشود. مفهوم ، تحليل ميدرجه 360 ارتباطات

تحليل  بازاريابي ييكپارچه ارتباطاتدر  يكپارچگي مثلثشود. در ادامه، شرح داده مي
 در بازاريابي ارتباطات، هافروشيخرده در بازاريابي ارتباطاتشود. در نهايت، نيز مي

 شود. توضيح داده مي غيرانتفاعي هايسازمان در بازاريابي ارتباطاتو  صنعتي بازاريابي

در اين فصل، است.  »ارتباطات بازاريابي ارزيابي اثربخشي«عنوان فصل هشتم، 
اي شود. در ايتدا، مقدمهتوضيح داده مي بازاريابي ارتباطات اثربخشي ارزيابي هايروش

 ارزيابي هايروششود. در ادامه، ارائه مي بازاريابي ارتباطات اثربخشي ارزيابيبر 
 تحقيقاتو  گيرياندازه، مستمر نظارت، آزمونشامل  بازاريابي ارتباطات اثربخشي

 ياثربخش سنجش  هايشاخصو  هاآزمونشود. سپس، شرح داده مي شناسيآسيب
، مفهوم آزمونشامل  پيام يتوسعه تحقيقاتشود. در ادامه، تحليل مي غاتيتبل

 تحقيقاتشود. بحث بعدي اين فصل، توضيح داده مي شناسيآسيبو  آزمونپيش
، نگرشي هايآزمون، تصادفي هايپيمايشاست كه شامل  پيام اجراي با همزمان

 اجراي از پس تحقيقاتاست. سومين نوع تحقيقات،  بازار آزمونو  رديابي مطالعات
، فهم و درك هايآزمون، درگيري هايآزمون، توجه هايآزموناست كه شامل  پيام



 

 هايآزمون، عاطفه و احساس هايآزمون، برند با پيوند هايآزمون، حافظه هايآزمون
 هستند.  تحقيقاتي هايآزمونو  متقاعدسازي هايآزمون، داشتن دوست
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  را تشريح كنيد. اي و ويروسيبازاريابي همهمه .9

  را تعريف كنيد. فروش شخصي .10
  تحليل كنيد.را  ايبازاريابي رابطه .11
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 مقدمه -1-1

رساني، ترغيب ها از آنها براي اطلاع، ابزارهايي هستند كه شركتارتباطات بازاريابي
ارتباطات كنند. و يادآوري مشتريان در مورد محصولات و خدمات خود استفاده مي

هايي ها دارند. شركتبازاريابي محصولات و خدمات شركت اهميت زيادي در بازاريابي
در اين  ها هستند.تر از ساير شركتق، موفدارنددر بازار  ارتباطات بازاريابي بهتريكه 

  گيرد.دهنده آن مورد بررسي قرار ميو عناصر تشكيلارتباطات بازاريابي فصل، 
  

  ارتباطات فرآيند -1-2
كنندگان. ارتباطات، راهي است براي معرفي شركت و محصولات آن به مصرف

كنندگان استفاده ها بايد از عناصر ارتباطات براي برقراري ارتباط با مصرفبازارياب
كنندگان و از طريق يك رسانه در اختيار مصرف  گيردسرچشمه مي 1»منبع«كنند. پيام از 

كنندگان را در مورد پيام تواند بازخور مصرفگيرد. همچنين، فرستنده پيام ميقرار مي
   دهد.الگوي سنتي ارتباطات را نشان مي، 1-1ارزيابي كند. نمودار 

  
  
  
  

 
 
 
 
 

  

 

  )290: 2013، 2(سولومونالگوي سنتي ارتباطات  -1-1نمودار 

دهد كه چگونه اين الگو در ارتباطات بازاريابي كاربرد دارد. اين الگو نشان مي
دهند. كنندگان قرار ميها در اختيار مصرفها را ايجاد و ازطريق رسانهها پيامشركت

                                                           
1 source 
2 Solomon 

 كنندهمصرف رسانه پيام  منبع

 كنندهمصرف

 كنندهمصرف

 كنندهمصرف

 كنندهمصرف
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كنندگان، مفيد واقع تواند در برقراري ارتباطات مؤثر با مصرففهم دقيق اين الگو مي
  شود. 

ارتباطات اين است كه حالت پويا و تعاملي دنياي امروزي را در ايراد الگوي سنتي 
توانند آنها هاي مختلفي روبرو هستند، اما مي. در دنياي امروز، افراد با پيامگيردنظر نمي

اند. به اين هايي را دريافت كنند كه خود آنها را درخواست كردهرا كنترل كنند و پيام
شكل گرفته است. بازاريابي  »1ايبازاريابي اجازه«دليل، يك نوع بازاريابي به نام 

هاي بازاريابي براي كننده قبل از تلاشاي عبارت است از كسب اجازه از مصرفاجازه
  ).94: 2008و همكاران،  2(بلاتبرگجذب او 

هاي كنندگاني كه تمايل به دريافت پيامبر اين اساس، اگر بازارياب با مصرف
  تر عمل كند. تواند در كار خود موفقبازاريابي را دارند، ارتباط برقرار كند، مي

با مشتريان  3»ارتباطات انبوه«ها برقراري در الگوي سنتي ارتباطات، هدف بازارياب
ها بايد گرفت. اما در دنياي امروز، بازاريابرت ميبود كه اغلب از طريق تلويزيون صو

استفاده كنند. آنها بايد با مشتريان به صورت تك به تك  4»شدهارتباطات سفارشي«از 
آوري اطلاعات و ارتباطات توانسته است كمك هاي فنارتباط برقرار كنند. پيشرفت

ز ابزارهايي مانند رايانامه، ها در اين زمينه داشته باشد. استفاده ازيادي به بازارياب
آوري اطلاعات و هاي اجتماعي از جمله كاربردهاي فنپيامك، تبليغات اينترنتي و شبكه
  شده است. ارتباطات در ارتباطات سفارشي

  
  آميخته ارتباطات بازاريابي -1-3

از آنها  هااست كه شركت هااي از فعاليتآميخته ارتباطات بازاريابي شامل مجوعه
د. آميخته ارتباطات بازاريابي، ابزاري براي نكنبراي ترويج محصولات خود استفاده مي

هاي بازاريابي است و اطلاعات محصولات شركت را به خريداران انتقال اجراي برنامه
  ).124: 2013، 5(رِينولدز و لَنكَستدهد مي

                                                           
1 permission marketing 
2 Blattberg 
3 mass communication 
4 customized communication 
5 Reynolds & Lancaste 
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  ):479: 2013، 1 (كاتلرِ و كلِرِابزار تشكيل شده است  8آميخته ارتباطات بازاريابي از 
ها، محصولات و خدمات كه از طريق معرفي غيرشخصي ايده :2تبليغات )1
 شود.گيرد و در قبال آن پول پرداخت ميهاي مختلف انجام ميرسانه

مدت براي خريد يا آزمايش هاي كوتاهانواع مختلفي از مشوق :3ترويج فروش )2
 يك محصول يا خدمت.

هاي تحت حمايت يك شركت براي ها و برنامهفعاليت :4هاو تجربه رويدادها )3
 ايجاد ارتباط بين برند و مشتري.

ها براي حمايت از وجهه شركت در بين انواع مختلفي از برنامه :5روابط عمومي )4
 ها و نهادهاي دولتي و خصوصي. كاركنان، مشتريان و سازمان

استفاده از پست، تلفن، فكس، رايانامه يا اينترنت براي  :6بازاريابي مستقيم )5
 برقراري ارتباط با مشتريان يا دريافت پاسخ از آنها. 

هاي اينترنتي براي جذب مشتريان و ها و برنامهفعاليت :7بازاريابي تعاملي )6
 افزايش آگاهي آنها در مورد محصولات و خدمات شركت.

باطات فرد به فرد، مكتوب يا الكترونيكي بين افراد ارت :8بازاريابي دهان به دهان )7
 هاي خريد يك محصول خاص.هاي يك محصول يا تجربهدر مورد مزيت

تعاملات چهره به چهره شركت با مشتريان بالقوه براي معرفي  :9فروش شخصي )8
 محصولات، پاسخ به سؤالات و دريافت سفارش از آنها. 

 دهد.زاريابي را نشان مي، ابزارهاي ارتباطات با1-1جدول  

 
 
 
 
 
  

  

                                                           
1 Kotler & Keller 
2 Advertising 
3 Sales Promotion 
4 Events and Experiences 
5 Public Relations 
6 Direct marketing 
7 Interactive marketing 
8 Word-of-mouth marketing 
9 Personal selling 
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  )479: 2013،  (كاتلِر و كلِِرابزارهاي ارتباطات بازاريابي  -1-1جدول 

  تبليغات
ترويج 
  فروش

رويدادها و 
  هاتجربه

روابط 
  عمومي

بازاريابي 
مستقيم و 

  تعاملي

بازاريابي 
دهان به 

  دهان

فروش 
  شخصي

تبليغات 
چاپي و 

  تلويزيوني
  مسابقات

مسابقات 
  ورزشي

  فرد به فرد  هاكاتالوگ  مطبوعات
معرفي 

حضوري 
  محصول

نماي بيروني 
  بنديبسته

  هاسخنراني  هاسرگرمي  هابازي
هاي نامه

  پستي 

هاي اتاق
گفتگوي 

  اينترنتي

جلسات 
  فروش

نماي داخلي 
  بنديبسته

جوايز و 
  هدايا

  سمينارها  هاجشنواره
بازاريابي 

  تلفني
  هاوبلاگ

هاي برنامه
  تشويقي

  سينما
هاي نمونه

  رايگان
مسابقات 

  هنري
هاي گزارش
  سالانه

خريد 
  الكترونيكي

  
هاي نمونه

  رايگان

بروشورها و 
  هاكتابچه

هاي نمايشگاه
  تجاري

هاي برنامه
بازديد از 

  كارخانه

هاي برنامه
  خيريه

خريد 
  تلويزيوني

  
هاي نمايشگاه

  تجاري

  پوسترها
معرفي 

محصولات 
  جديد

هاي موزه
مربوط به 

  شركت

ارتباط با 
  اجتماع

      فكس

هاي كتاب
  راهنما

هاي كوپن
  تخفيف

هاي فعاليت
  خياباني

لابي كردن و 
  اعمال نفوذ

      رايانامه

تابلوهاي 
  تبليغاتي

هاي تخفيف
  قيمتي

  
مجلات 
  شركت

      پست صوتي

تبليغات 
درون 

  فروشگاهي

هاي وام
  بهرهكم

      وبلاگ     

      سايتوب        
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 يكپارچه بازاريابيارتباطات  -1-4

ريزي و اجراي انواع مختلف ، عبارت است از برنامه1»ارتباطات يكپارچه بازاريابي«
شود تا اي كه براي يك برند، خدمت يا شركت ارائه ميهاي تبليغاتي و ترويجيپيام

شركت به اهداف ارتباطي و جايگاه مورد نظر خود در بازار دست پيدا كند. كليد اصلي 
براي  هاي همسانپيامجاد و هدف اصلي آن اي ريزيبرنامهارتباطات يكپارچه بازاريابي، 

شود كه هر كدام، داراي ارتباطات بازاريابي از ابزارهاي مختلفي تشكيل مي برند است.
رويكرد خاص خود هستند. اما ارتباطات يكپارچه بازاريابي، اين ابزارها را با هم 

شكلي را در اختيار هاي همسان و يكشود كه آنها پيامكند و باعث ميمنسجم مي
ان بازار هدف قرار دهند. اين همساني، باعث ايجاد يك تصوير واحد از برند مخاطب

   شود.    كنندگان ميشركت در ذهن مصرف
استفاده  2»آميخته بازاريابي«ها براي مديريت و كنترل بازار از ابزاري به نام بازارياب

تشكيل  3كنند. آميخته بازاريابي از چهار عنصر محصول، قيمت، ترويج و توزيعمي
  شود كه به چهار پي بازاريابي معروف هستند. مي

ها، روابط عمومي، عنصر ترويج، شامل تبليغات، ترويج فروش، رويدادها و تجربه
بازاريابي مستقيم و تعاملي، بازاريابي دهان به دهان و فروش شخصي است. ارتباطات 

اي مختلف ترويجي يكپارچه بازاريابي باعث ايجاد هماهنگي و انسجام بين ابزاره
هاي همساني را به شركت پيام ارتباطات يكپارچه بازاريابي،ي شود. در نتيجهشركت مي

  دهد. كنندگان انتقال ميمصرف
  

 اسلامارتباطات بازاريابي در  -1-5

ترين دين جهان است كه در آن به همه ابعاد دنيوي و اخروي دين مبين اسلام، كامل
ها بايد پرهيزگاري پيشه كرده و زندگي انسان توجه شده است. از ديدگاه اسلام، انسان

هاي مادي آخرت، رضايت خدا و رسيدن به او را مبناي زندگي خود قرار دهند، نه لذت
بر اساس مباني دين اسلام، دروغ در كسب داري غرب است. را كه مبناي اقتصاد سرمايه

  .و كار بسيار ناپسند شمرده شده و از آن بايد پرهيز كرد

                                                           
1 Integrated Marketing Communication (IMC) 
2 Marketing mix  
3 Marketing mix elements (4P: Product, Price, Promotion and Place) 
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هاي هاي كاذب تبليغاتي از نكتهراستگويي، اشاره به عيب كالا، نفي سوگند و جلوه
 ي مسلمان،فروشندههاي مهم يكي از ويژگي. اسلام بر آنها تأكيد داردمهمي است كه 

  راستگويي است. 
رفت در دوران حكومتش براي نظارت و مراقبت، زياد به بازار مي (ع)علي  حضرت

نمود با خريداران و داشت و آنان را موظف ميو بازاريان را از كارهاي ناروا برحذر مي
 .به خوبي معامله كنند و در همه حال راست بگويند هاكنندگان كالاعرضه

مردم سرگرم خريد و فروش كه ديد و ر بصره شد روزي آن حضرت وارد بازا
ي ا: «از ياد خدا و آخرت ديد، خطاب به بازاريان فرمودرا همين كه غفلت آنها  .هستند

در روز كه سرگرم معامله و قسم خوردن هستيد و در  آن! بندگان دنيا و كارگزاران اهل
پس كي در فكر  شب به استراحت و خوابيدن و در خلال اين مدت از آخرت غافليد،

ايشان  رد؟ي زاد و توشه تهيه خواهيد كمعاد خواهيد بود و براي اين سفر طولان
گرچه سوگند رواج  .اي اهل بازار از خدا بترسيد و از قسم بپرهيزيد« فرمودند:مي

 ).1375(الهامي،  .بردولي بركت آن را از بين مي ،كالاست

بردبار و  ،امين، صديق، درستكارتاجر و بازرگان مسلمان بايد متدين، فقيه، 
 .حساب باشدخوش

بازار محل تجارت و پول و كالاست و سر و كار مردم در بازار با ماديات است، قهراً 
سازد و شخص را در معرض خطر اشتغال به ماديات، بازاري را از معنويات دور مي

 مودند:فر (ع)اميرمؤمنان علي  دليل،به همين . دهدقرار مي

ون تاجر سر و كارش با پول است و پول علاقه و . چتاجر در خطر استهميشه «
 ».دشوآورد و لذا تاجر نوعاً به حرص و بخل و طمع و دنيازدگي مبتلا ميدلبستگي مي

پرسيد:  و آمد (ع)خواست تجارت كند، خدمت امام صادق يكي از شيعيان كه مي
سفر كنم و بر خود لازم دانستم براي تجارت كه ام تصميم گرفتهمن  !اي پسر پيغمبر«

درخواست  شماقبل از شروع به تجارت به خدمتتان برسم و با شما مشورت كنم و از 
 د:او را دعا كرد و فرمو (ع)امام صادق ». دعا نمايم

فروشي عيبي باشد، كنم كه در گفتار راستگو باش، اگر در كالائي كه ميتوصيه مي«
آن را كتمان نكن، خريدار را مغبون مكن، به مردم مپسند مگر آنچه را كه به خود 



 ارتباطات بازاريابي     8

 
زيرا قسم دروغ  ،از قسم خوردن اجتناب كن. پسندي، حق را بده و حق را بستانمي

  .»شودباعث به آتش رفتن صاحبش مي

، تاجر راستگو گرددنخستين كسي كه وارد بهشت مي«دند: فرمو(ص) ول اكرم رس
 ». دروز قيامت در رديف شهدا خواهد بوتاجر راستگو در ت. اس

ما . فوق، بيانگر اهميت داشتن ايمان و توجه به آخرت در دين اسلام است واردم
وانيم به سعادت واقعي بايد اين شيوه تفكر و انديشه را سرلوحه كار خود قرار دهيم تا بت

هاي شود، نه معيارها و شاخصسعادتي كه با معيارهاي الهي و ديني تعريف مي. برسيم
ها نيز بايد محصولات و خدمات خود را بر مبناي اين . بنابراين، سازمانمادي غربي

كنند تا از كسب و كاري پايدار و با بركت برخوردار  به مردم معرفيها و باورها ارزش
  د.  شون

  

  تبليغات -1-6
ها، محصولات و خدمات به بازار تبليغات عبارت است از معرفي غيرشخصي ايده

ها هاي مختلف مانند تلويزيون، راديو، اينترنت و ساير رسانههدف كه از طريق رسانه
منظور از معرفي غيرشخصي، اين شود. گيرد و در قبال آن پول پرداخت ميانجام مي

  گيرد. ها انجام ميز طريق رسانهاست كه تبليغات ا
هاي ها در حال تغيير است. آنها از رسانهكنندگان در استفاده از رسانهمصرف سليقه

كنند. بنابراين، نوع مختلفي براي دريافت اخبار، اطلاعات و سرگرمي استفاده مي
: 2014، 1فِرِل(پرايد و ها نيز در دنياي امروز تغييرات زيادي كرده است تبليغات شركت

437.(  
  

  فرآيند تبليغات - 6-1- 1
تبليغات معروف است. اين مراحل  2اِم 5مرحله است كه به  5فرآيند تبليغات داراي 

، 5، ايجاد پيام تبليغاتي4، تعيين بودجه تبليغات3به شرح زير هستند: تعيين مأموريت
  . 7گيري اثربخشي تبليغاتو اندازه 6تعيين رسانه تبليغاتي

                                                           
1 Pride & Ferrell 
2 5M 
3 Mission 
4 Money 
5 Message 
6 Media 
7 Measurement 
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  نشان داده شده است. 2-1د تبليغات در نمودار فرآين
  

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  
  

  

 )504: 2013،  (كاتلرِ و كلِِرفرآيند تبليغات  -2-1نمودار 

 

  شود.در ادامه، هر يك از مراحل فرآيند تبليغات شرح داده مي
  

  تبليغات (اهداف) مأموريت تعيين )1
  شود:دسته تقسيم مي 4اهداف تبليغات به 

هدف از انجام اين تبليغات، ايجاد آگاهي برند، معرفي  دهنده:تبليغات آگاهي •
محصولات جديد، معرفي اصلاحات انجام گرفته در محصولات موجود و آموزش 
نحوه استفاده از محصولات است. اين نوع تبليغات باعث ايجاد تقاضاي اوليه براي 

شود. موفقيت محصولات جديد در بازار به موفقيت شركت محصولات شركت مي

  مأموريت
  اهداف فروش
 اهداف تبليغاتي

  بودجه تبليغات
  مرحله چرخه حيات محصول

  سهم بازار
  ميزان رقابت

  ميزان تبليغات لازم
  قابليت جايگزيني محصولات

  

  پيام
  ايجاد پيام

  ارزيابي و انتخاب پيام
  اجراي پيام

  اجتماعي پيامبررسي مسؤوليت 
  

  رسانه
  دسترسي، فراواني، تأثير

  هاي اصليانواع رسانه
  اي خاصابزارهاي رسانه

  هابندي رسانهزمان
  هاتخصيص جغرافيايي رسانه

  

  گيرياندازه
  تأثير بر شناخت
  تأثير بر يادآوري

 تأثير بر فروش  
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دهنده و معرفي درست محصولات جديد و آموزش نحوه ر ارائه تبليغات آگاهيد

  ).526: 2015،  1استفاده از آنها بستگي دارد (بون و كورتز
هدف از انجام اين تبليغات، ايجاد علاقه، ترجيح، اعتقاد و  تبليغات متقاعدكننده: •

  خريد محصولات شركت است. 
كند كه خريدهاي مشتريان را تحريك مي اين تبليغات كننده:تبليغات يادآوري •

هاي بزرگي مانند كوكاكولا و خود را از شركت تكرار نمايند. حمايت شركت
هاي المپيك در دونالد از مسابقات مهم ورزشي مانند جام جهاني فوتبال و بازيمك

  زمره اين نوع تبليغات قرار دارد. 
دهد كه محصولات طمينان مياين تبليغات به مشتريان ا كننده:تبليغات تقويت •

خريداري شده آنها از شركت، محصولات خوب و باكيفيتي بوده و انتخاب آنها 
  انتخاب درستي بوده است.  

  

  تبليغات بودجه تعيين )2
  عامل را در نظر بگيرند: 5ها در تعيين بودجه تبليغات بايد شركت

اگر محصول در مرحله معرفي باشد، شركت مرحله چرخه حيات محصول:  •
را به بازار معرفي كند. اما  آنگيرد تا بودجه زيادي را براي تبليغات در نظر مي

اگر محصول در مرحله بلوغ باشد، شركت بودجه كمتري را براي تبليغات آن 
 ).75: 2009،  2(مِهراگيرد در نظر مي

ارند، بودجه كمتري را براي هايي كه سهم بازار بالايي دشركت سهم بازار: •
گيرند. آنها بودجه تبليغاتي خود را بر اساس درصدي از تبليغات در نظر مي

 كنند و هدفشان حفظ سهم بازار است.فروش تعيين مي

در يك بازار رقابتي كه بودجه زيادي به تبليغات اختصاص داده  رقابت: •
 . شود، شركت بايد بودجه تبليغاتي بالايي داشته باشدمي

ميزان تبليغات لازم براي تأثيرگذاري بر مشتريان بازار  ميزان تبليغات لازم: •
 هدف، تأثير زيادي بر بودجه تبليغاتي شركت دارد.

هايي كه محصولات همگن توليد شركت قابليت جايگزيني محصولات: •
توانند كنند، قابليت جايگزيني محصولات آنها بيشتر است و به سختي ميمي

                                                           
1 Boone & Kurtz 
2 Mehra 
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هاي هواپيمايي و ها، شركتد را از رقبا متمايز كنند؛ مانند بانكمحصولات خو
 ها در اين بازارها بايد بودجه تبليغاتي بالايي داشته باشند.ها. شركتنوشيدني

  
  تبليغاتي پيام ايجاد )3

يك پيام تبليغاتي مناسب بر يك يا دو مزيت اصلي محصول تمركز دارد. مديران 
هاي مورد علاقه مشتريان را شناسايي تبليغات بايد با انجام تحقيقات بازاريابي، جذابيت

  ها توليد نمايند. هاي تبليغاتي را بر اساس اين جذابيتكنند و پيام
  

  منبع پيام
رش يا رد پيام دارد. منبع پيام داراي دو ويژگي است: منبع پيام تأثير زيادي بر پذي

كنندگان سطح اعتبار و جذابيت بايد بر اساس نياز مصرف اعتبار و جذابيت. بازارياب
كنندگاني مناسب است كه به دنبال منبع را تعيين كند. جذابيت پيام براي مصرف

ي مناسب است كه كنندگانمقبوليت اجتماعي هستند. اعتبار پيام نيز براي مصرف
  گرا هستند.درون
  

  اعتبار منبع پيام
شود. ، به تخصص، عينيت و قابل اعتماد بودن منبع پيام گفته مي1»اعتبار منبع«

  و قابل ارزيابي است. عينيت به اين معناست كه منبع، قابل مشاهده 
كننده اعتبار دارد كه شايسته باشد و اطلاعات منبع پيام در صورتي از ديد مصرف

  لازم را براي مقايسه محصولات مختلف در اختيار او قرار دهد. 
هاي اجتماعي خود در تبليغات، بايد صداقت را ها براي بيان انجام مسؤوليتشركت

شوند و تبليغات بدبين ميكنندگان نسبت به رعايت كنند. در غير اين صورت، مصرف
هاي غيرمسؤول در زمينه مسائل كنند، شركتهايي را كه در اين زمينه تبليغ ميشركت

  ).293: 2013،  (سولوموناجتماعي تلقي خواهند كرد 
ها براي افزايش اعتبار منبع پيام خود از افراد مشهور مانند ورزشكاران يا شركت

تبليغات يك محصول از افراد مشهور استفاده شود، كنند. اگر در هنرمندان استفاده مي
  كند. تأثير آن بر فروش افزايش پيدا مي

                                                           
1 source credibility 
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  جذابيت منبع پيام
ها شامل شود. اين ارزشارزش اجتماعي منبع پيام گفته مي  ، به1»جذابيت منبع«

ظاهر فيزيكي، شخصيت و جايگاه اجتماعي منبع يا ميزان مشابهت منبع به 
(ما علاقه داريم كه به افرادي كه شبيه ما هستند، گوش دهيم) كنندگان است مصرف

  ).154: 2012،  2كيمِل و كيمِل(
  

  هاي كارتوني استفاده از شخصيت
استفاده از افراد مشهور در تبليغات بسيار اثربخش است، اما در برخي موارد، استفاده 

  از آنها تأثيري در فروش ندارد. 
اگر تصوير افراد مشهور با محصول مطابقت نداشته باشد يا آنها از محصول تبليغ 
شده استفاده نكنند، استفاده از آنها در تبليغات مفيد نخواهد بود. به اين دليل، برخي از 

كنند. براي مثال، شركت هاي كارتوني در تبليغات خود استفاده ميها از شخصيتشركت
  كند. از يك قورباغه كارتوني استفاده ميداروگر در تبليغات خود 

  

  اصول تنظيم پيام
پيام تبليغاتي بايد طوري تنظيم شود كه باعث جذب مخاطبان شود. برخي از 

هاي تجاري با آنها مواجه هستند، به شرح زير ها در تنظيم پيامسؤالاتي كه بازارياب
  است:
  اوير؟ها انتقال داد يا تصآيا پيام را بايد از طريق واژه •
 ميزان تكرار پيام بايد تا چه حد باشد؟ •

به مخاطب بايد آيا پيام بايد همراه با يك نتيجه خاص باشد يا اينكه نتيجه را  •
 واگذار كرد؟

 آيا پيام بايد به طور مستقيم محصول شركت را با محصولات رقبا مقايسه كند؟ •

 هاي احساسي مانند ترس باشد؟آيا پيام بايد حاوي پيام •

 چقدر بايد شفاف باشند؟مباحث  •

 آيا بايد در پيام از طنز استفاده كرد؟ •

  دهد.هاي تجاري را نشان مي، اثرات مثبت و منفي پيام2-1جدول 

                                                           
1 source attractiveness 
2 Kimmel & Kimmel 
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  ).298: 2013،  (سولومونهاي تجاري ، اثرات مثبت و منفي پيام2-1جدول 

  اثرات منفي  اثرات مثبت

  نشان دهنده استفاده آسان محصول
ر مورد اجزا و عناصر اطلاعات بيش از حد د

  محصول

معرفي محصول جديد يا كاربرد جديد براي 
  محصولات شركت

  گم شدن پيام در تبليغات

  وجود تعداد زيادي شخصيت در تبليغات   مقايسه غيرمستقيم محصول با ساير محصولات

  نمايش گرافيكي نامناسب  نشان دهنده محصولات مورد استفاده

    استفاده از محصولنشان دهنده نتايج ملموس 

 

 

  خلاصه خلاق
است.  1»خلاصه خلاق«ترين سند در توسعه يك برنامه تبليغاتي و اجراي آن، مهم

كند. خلاصه خلاق، سندي است كه شركت را در اجراي برنامه تبليغاتي راهنمايي مي
همه مديران تبليغات و بازاريابي سازمان بايد خلاصه خلاق را تأييد كنند. در صورتي 

تواند برنامه تبليغاتي خود را اجرا كه خلاصه خلاق توسط آنها تأييد شد، شركت مي
شود و اثربخشي ارتباطات بازاريابي ي خلاق باعث تقويت پيام برند مي. خلاصهكند

  ).  270: 2013، 2(شيمپ و آندروزدهد افزايش مي شركت را 
هاي ازها و خواستهها نتايج تحقيقات خود در مورد بازارهاي هدف و نيشركت

كنند. خلاصه خلاق، سند مكتوبي است آوري ميتبليغاتي آنها را در خلاصه خلاق جمع
  دهد. خلاصه خلاق شامل موارد زير است: يابي برند را در بازار نشان ميكه جايگاه

ها، تفكر و احساسات مشتريان بازارهاي پيام اصلي، مخاطبان هدف، نيازها، خواسته
هاي مورد و رسانه 3»پيمان برند«ارتباطي، مزاياي اصلي برند، حمايت از  هدف، اهداف

  استفاده. 

                                                           
1 creative brief 
2 Shimp & Andrews 
3 brand promise 
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هاي تبليغاتي شركت بيشتر باشد، احتمال يافتن هرچه تعداد خلاصه خلاق و طرح

افزارهاي توانند از طريق نرمشود. دفاتر تبليغاتي ميبهترين پيام تبليغاتي نيز بيشتر مي
هاي تبليغاتي متنوعي را ايجاد ينه، با تركيب عناصر مختلف، پيامپيشرفته و با كمترين هز

هاي كنندگان خود براي ساخت پيامتوانند از مصرفها همچنين ميكنند. شركت
هاي مناسبي را براي تبليغات در توانند ايدهكنندگان ميتبليغاتي استفاده كنند. مصرف

  ها قرار دهند.اختيار شركت
پيام، بايد آن را اجرا كند. شركت در اجراي پيام تبليغاتي بايد شركت بعد از ايجاد 

هاي اجتماعي، قانوني و اخلاقي مرتبط با اجراي پيام را در نظر بگيرد. در مسؤوليت
ها در طراحي و كشور ما قوانين مختلفي در مورد انجام تبليغات وجود دارد كه شركت

  توجه قرار دهند. هاي تبليغاتي، بايد آنها را مورد اجراي پيام
  
  تبليغاتي رسانه انتخاب )4

ها ها پخش شود. شركتيك پيام تبليغاتي بايد از طريق يكي از انواع مختلف رسانه
هاي در اين مرحله بايد در مواردي مانند فراگيري، تكرار و تأثير؛ انتخاب از ميان رسانه

بندي هاي منتخب؛ زماناصلي؛ انتخاب ابزارهاي تبليغاتي اثربخش در هر يك از رسانه
گيري كنند. در گام بعدي، بازارياب بايد ها تصميمفيايي رسانهها و تخصيص جغرارسانه

  ها را ارزيابي كند. نتايج اين تصميم
  

  فراگيري، تكرار و تأثير
هايي را براي تبليغات انتخاب كنند كه بتوانند سطح آگاهي ها بايد رسانهشركت

سطح آگاهي  كنندگان را از برند شركت افزايش دهند. ميزان تأثير تبليغات برمصرف
: 2013(كاتلِر و كِلِر، عامل بستگي دارد: فراگيري، تكرار و تأثير  3كنندگان به مصرف

511.(  
هايي كه در طي يك دوره زماني مشخص، حداقل تعداد افراد يا خانواده :1فراگيري

  گيرند. يك بار در معرض يك رسانه خاص قرار مي
ها در طي يك دوره زماني مشخص، در تعداد دفعاتي كه افراد يا خانواده :2تكرار

  گيرند. معرض پيام تبليغاتي شركت قرار مي
                                                           
1 creative brief 
2 Frequency 
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ها براي افزايش ارزش ارزش كيفي ارائه تبليغات از يك رسانه خاص. شركت :1تأثير
  هاي تخصصي مرتبط با محصولات خود استفاده كنند. كيفي تبليغات بايد از رسانه

  د: كنفراگيري در شرايط زير اهميت پيدا مي
 در زمان ارائه محصولات جديد به بازار .1

 توسعه برند .2

 شوند.برندهايي كه كمتر خريداري مي .3

 دستيابي به يك بازار هدف نامشخص .4

  كند: تكرار در شرايط زير اهميت پيدا مي
 وجود برندهاي قوي در بازار .1

 يك پيام تبليغاتي پيچيده و تخصصي .2

 كنندگانمقاومت بالاي مصرف .3

 خريدهاي تكراري .4

كنند، فراموشي مشتريان ها تبليغات خود را تكرار مييكي از دلايلي كه شركت
است. هر چه احتمال فراموشي برند، محصول يا پيام بيشتر باشد، شركت بايد تبليغات 

  خود را بيشتر تكرار كند. 
شود. بنابراين، كنندگان ميتكرار بيش از حد پيام باعث خستگي و دلزدگي مصرف

از دفاتر تبليغاتي بخواهند كه بعد از يك دوره مشخص زماني، تبليغات  ها بايدشركت
مند كنندگان نسبت به تبليغات شركت علاقهجديدي را براي آنها طراحي كنند تا مصرف

  ).  168: الف 1393(سالار،  باقي بمانند
تكرار پيام همانند يك شمشير دو لبه است. تكرار پيام باعث ايجاد يادگيري در 

شود. شود. تكرار پيام، همچنين باعث آشنايي بيشتر مخاطب نسبت به آن ميب ميمخاط
هايي كه آشنايي بيشتري با آنها دارند، علاقه بيشتري دارند. مخاطبان نسبت به پيام

  گذارد. كنندگان تأثير ميتبليغات حتي در بازارهاي بالغ نيز بر مصرف
شود. اما از طرف كنندگان ميرفتكرار اطلاعات محصول باعث افزايش آگاهي مص

  شود.كنندگان ميديگر، باعث ايجاد عادت و خستگي در مصرف

                                                           
1 Impact 
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دهد. زماني كه ، ارتباط بين آشنايي و خستگي را نشان مي1»نظريه دوعاملي«
شناختي در او ايجاد بيند، دو حالت روانمخاطب يك پيام تبليغاتي را به طور مكرر مي

جنبه مثبت تكرار اين است كه ميزان آشنايي را افزايش و شود: آشنايي و خستگي. مي
  دهد. در نتيجه، عدم اطمينان نسبت به محصول را كاهش مي

شود. كنندگان ميجنبه منفي تكرار نيز اين است كه باعث ايجاد خستگي در مصرف
شود و در نتيجه، در يك نقطه مشخص، ميزان خستگي از ميزان يادگيري بيشتر مي

يابد. در اين حالت، تبليغات فقط باعث خستگي و لص تبليغات كاهش مياثرات خا
ها بايد تبليغات را به ميزاني تكرار كنند كه اثرات شود. بازاريابايجاد اثرات منفي مي

خالص تبليغات به حداكثر خود برسد. اگر مدت زمان هر تكرار نيز زياد باشد؛ به عنوان 
  شود.ه تبليغ انجام شود، اثرات منفي بيشتر ميثاني 60مثال در هر بار به ميزان 

  دهد.، نظريه دو عاملي تكرار پيام را نشان مي4-1نمودار 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  )300: 2013(سولومون، نظريه دو عاملي تكرار پيام  -4-1نمودار 

  

                                                           
1 two factor theory 

 عامل مثبت يادگيري 

 اثرات خالص

 تعداد نمايش تبليغات

 عامل منفي خستگي

 اثرات مثبت

 اثرات خنثي

 اثرات منفي
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اي از ثانيه 15بازارياب بايد مدت زمان هر بار تبليغ را كاهش دهد. معمولاً تبليغات 
توانند با برقراري تنوع ها مياثربخشي بيشتري برخوردار هستند. همچنين، بازارياب

آشنايي مخاطبان را با پيام افزايش اندك در پيام در طول زمان، علاوه بر اينكه ميزان 
ها بايد مدت زمان بنابراين، شركتدهند، ميزان خستگي آنها را نيز كاهش دهند. مي

تبليغات خود را كاهش دهند و آنها را متنوع كنند تا مخاطبان بيشتري را به آن جذب 
  كنند. 
  

  هاي اصليانتخاب از ميان رسانه
، 3-1هاي تبليغاتي آشنا باشند. جدول لف رسانهمديران تبليغات بايد با انواع مخت

  دهد.هاي مختلف را نشان ميهاي رسانهمزايا و محدوديت
  

  )513: 2013،  (كاتلِر و كلِِرهاي مختلف هاي رسانهمزايا و محدوديت -3-1جدول 
  هامحدوديت  مزايا  رسانه

پذيري؛ درست بودن؛ پوشش مناسب انعطاف  روزنامه
  پذيرش بالا و باورپذيري بالابازارهاي محلي؛ 

عمر كوتاه؛ كيفيت چاپ پايين؛ عجول 
  بودن مخاطبان و سطحي خواندن روزنانه

تركيب تصوير، صدا و حركت؛ جذاب بودن براي   تلويزيون
  حواس پنجگانه؛ توجه بالا و فراگيري زياد

هزينه بالا، در هم ريختگي زياد؛ نمايش 
 موقتي تبليغات؛ قابليت پايين انتخاب

  مخاطبان
پست 
  مستقيم

پذيري؛ قابليت بالاي انتخاب مخاطبان؛ انعطاف
  سازيعدم وجود رقابت تبليغاتي مشابه و شخصي

هزينه نستباً بالا؛ تصور تبليغات ناخواسته 
  و مزاحم در ذهن مردم

استفاده گسترده؛ قابليت بالاي انتخاب جغرافيايي و   راديو
  شناختي مخاطبان؛ هزينه پايينجمعيت

فقط امكان ارائه صوتي تبليغات؛ توجه 
هاي تر نسبت به تلويزيون؛ تعرفهپايين

غيراستاندارد؛ ارائه سطحي و زودگذر 
  تبليغات

  مجلات
شناختي قابليت بالاي انتخاب جغرافيايي و جمعيت

مخاطبان؛ اعتبار و پرستيژ بالا؛ توليد باكيفيت؛ عمر 
  طولاني؛ خواندن دقيق و عميق

ن زمان مشاهده تبليغات و فاصله زياد بي
  زمان خريد

تبليغات 
  محيطي

پذيري؛ ارائه تبليغات با تكرار زياد؛ هزينه انعطاف
  پايين؛ رقابت پايين 

قابليت محدود در انتخاب مخاطبان؛ 
  محدوديت در توليد تبليغات خلاق

هاي كتابچه
  راهنما

پوشش بالاي بازارهاي محلي؛ باورپذيري بالا؛ 
  هزينه پايينفراگيري بالا و 

رقابت زياد؛ فاصله زياد بين زمان مشاهده 
تبليغات و زمان خريد و محدوديت در 

  توليد تبليغات خلاق
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  هامحدوديت  مزايا  رسانه

  خبرنامه
قابليت بالاي انتخاب مخاطبان؛ كنترل زياد؛ امكان 

برقراري روابط تعاملي با بازارهاي هدف و 
  هاي نسبتاً پايينهزينه

  هاامكان افزايش مستمر هزينه

پذيري؛ كنترل زياد و امكان نمايش انعطاف  هابروشور
  تصويري پيام

ها در اثر امكان افزايش مستمر هزينه
  توليد بيش از حد

كنندگان و دسترسي به تعداد زيادي از مصرف  تلفن
  هاي شخصيامكان برقراري تماس

هاي نسبتاً بالا و افزايش مقاومت هزينه
  كنندگانمصرف

  اينترنت
اب مخاطبان؛ امكان برقراري قابليت بالاي انتخ

هاي نسبتاً روابط تعاملي با بازارهاي هدف و هزينه
  پايين

  نظميدر هم ريختگي و بي

  
هايي را كه هاي مختلف، رسانهها بايد با توجه به مزايا و معايب رسانهشركت

  اثربخشي بيشتري دارند، براي تبليغات انتخاب كنند.
  هاي منتخبدر رسانه انتخاب ابزارهاي تبليغاتي اثربخش

هاي اثربخش، بايد ابزارهاي تبليغاتي اثربخش را نيز شركت بعد از انتخاب رسانه
انتخاب كند. براي مثال، شركتي كه تلويزيون را براي تبليغات انتخاب كرده است، 

هاي متفاوتي را براي تبليغات انجام دهد. هاي مختلف، هزينهتواند با انتخاب برنامهمي
هاي هاي بالاتري نسبت به برنامههاي درجه اول و پربيننده نيازمند پرداخت هزينهبرنامه

هاي ديگر نيز به سطح فراگيري، تكرار و درجه دوم هستند. انجام تبليغات در رسانه
  تأثير آنها ارتباط دارد.

هاي منتخب، از ها براي انتخاب ابزارهاي تبليغاتي اثربخش در رسانهشركت
هاي كنند. بسياري از دفاتر تبليغاتي از برنامهاي استفاده ميضي پيچيدههاي ريامدل
كنند و در مرحله بعدي، با استفاده از افزاري براي انتخاب اوليه رسانه استفاده مينرم

  كنند. هاي مديران اين انتخاب را اصلاح ميديدگاه
  
  ها بندي رسانهزمان

هاي منتخب ام تبليغات را در رسانهبندي انجشركت در اين مرحله بايد زمان
(كاتلِر و كِلِر، عامل را در نظر بگيرد  3ها بايد بندي رسانهمشخص كند. الگوي زمان

2013 :517:(  
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بيان كننده نرخ ورود خريداران جديد به بازار است. هر چه  :1گردش خريداران
  ر انجام دهد.نرخ گردش خريداران بيشتر باشد، شركت بايد تبليغات خود را مستمرت

: بيان كننده تعداد خريد مشتري در طي يك دوره زماني مشخص 2تكرار خريد
است. هر چه تكرار خريد بيشتر باشد، شركت بايد تبليغات خود را مستمرتر انجام 

  دهد.
بيان كننده نرخ فراموشي برند توسط خريداران است. هر چه نرخ  :3نرخ فراموشي

  د تبليغات خود را مستمرتر انجام دهد.فراموشي بيشتر باشد، شركت باي
كنند كه از روش تبليغاتي استفاده مي 4ها در معرفي محصولات جديد از شركت
  با يكديگر تفاوت دارند: بنديلحاظ زمان
در اين روش، تبليغات به طور مستمر در طي دوره زماني مشخص انجام  :4استمرار

كنندگان خريدهاي كنند كه مصرففاده ميها زماني از روش استمرار استشود. شركتمي
  تكراري زيادي را در بازار انجام دهند.

شود. در اين روش، كل بودجه تبليغاتي در يك دوره زماني كوتاه خرج مي :5تمركز
  رود.اين روش براي تبليغ محصولات فصلي به كار مي

ما در دوره دهد، ادر اين روش، شركت در يك دوره تبليغات انجام مي :6ناپيوسته
دهد، اما در دوره بعد تبليغاتي ندارد. به همين ترتيب، در دوره بعدي، تبليغات انجام مي

  بعد از آن تبليغاتي ندارد.
روش موجي، تركيبي از دو روش استمرار و تمركز است. شركت در اين  :7موجي

ر)، اما دهد (استمراروش، تبليغات خود را به صورت مستمر و با شدت پايين انجام مي
ها براي ترغيب مشتريان و عدم فراموشي آنها، شدت تبليغات را در برخي از دوره

 ).517: 2013(كاتلِر و كلِرِ، دهد (تمركز) افزايش مي

  

                                                           
1 Buyer turnover 
2 Purchase frequency 
3 forgetting rate 
4 Continuity 
5 Concentration 
6 Flighting 
7 Pulsing 
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  هاتخصيص جغرافيايي رسانه
ها بايد تبليغات خود را بر اساس گستره عملياتي خود انجام دهند. شركت

هاي ملي بايد در سطح ملي و ، شركتهاي جهاني بايد در سطح جهانيشركت
  هاي محلي بايد در سطح محلي تبليغات كنند. شركت

  

   تبليغات اثربخشي گيرياندازه )5
هاي بازاريابي شركت اثربخشي تبليغات به معناي موفقيت تبليغات در رساندن پيام

  كنندگان و همچنين توانايي آن در فروش محصولات شركت به آنها است. به مصرف
كنند، انتظار دارند كه هاي زيادي را صرف تبليغات مياز آنجايي كه بازاريابان هزينه

كنندگان، محصولات شركت را همواره به ياد داشته باشند. تحقيقات مختلف مصرف
كنند. جالب آنكه درصد از مخاطبان به برند تبليغ شده توجه مي 65نشان داده است كه 

هاي محصولات يا شركت تبليغ توانند ويژگيويزيوني ميدرصد از بينندگان تل 7تنها 
  شده را به ياد آورند. 

گيري نتايج داراي اش در تعيين اهداف و اندازهمعيار اثربخشي به دليل نقش محوري
(حيدرزاده و همكاران، يك سابقه طولاني در آميخته ترفيع و به خصوص تبليغات است 

1390.(  
كنندگان است. هاي تبليغات خوب، ميزان تأثيرگذاري آن بر مصرفيكي از ويژگي

توان تعريف كرد و مورد سنجش قرار داد؟ سه نوع اما اين ميزان تأثير را چگونه مي
  ):130: 2013(سولومون، آزمون براي سنجش اثربخشي تبليغات وجود دارد 

  .اي فروشههاي يادآوري و آزمونهاي شناختي، آزمونآزمون
 

  هاي شناختيآزمون
دهند و از آنها ها نشان مي، محققان تبليغات را به آزمودني1هاي شناختيآزموندر  
اند يا خير. از آنجا كه در اين روش اطلاعات پرسند كه آيا اين تبليغات را قبلاً ديدهمي

  شود. شود، به آن آزمون شناختي گفته ميهاي محصولات ارائه ميو نشانه
  

                                                           
1 Recognition tests 
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  هاي يادآوريآزمون
خواهند اطلاعات مرتبط با يك ها مي، محققان از آزمودني1هاي يادآوريآزموندر 

محصول و برند خاص را به ياد آورند. اين روش نيازمند تلاش بيشتري از سوي 
  ها است. آزمودني

در برخي شرايط، نتايج هر دو آزمون ي اين دو آزمون بايد گفت كه در مقايسه
شناختي داراي اعتبار بيشتري نسبت به  ست. اما به طور كلي، نمرات آزمونيكسان ا

هاي يادآوري در طول زمان هاي يادآوري است؛ چرا كه نمرات آزموننمرات آزمون
ها در تر هستند و آزمودنيهاي شناختي داراي يك فرآيند سادهكند. آزمونتغيير پيدا مي

  شوند. نمايي ميطي آزمون از طريق ارائه تبليغات راه
هر دو نوع آزمون نقش مهمي در تصميم خريد دارند. آزمون يادآوري زماني مفيد 

كنندگان هيچ نوع اطلاعاتي را در مورد محصولات شركت ندارند و است كه مصرف
كننده با اطلاعات زيادي در مورد آزمون شناختي زماني مفيد است كه مصرف

كند كه از قبل با آن محصولي را انتخاب مي شود و در نهايت،محصولات مواجه مي
  ):167: الف 1393(سالار، آشنايي دارد 

كنندگان در مورد اطلاعات محصولات، بنابراين، براي سنجش حافظه مصرف
توان از دو آزمون شناختي يا يادآوري استفاده كرد. در روش شناختي، چون مي

ان تشخيص آنها براي شود، امكهاي محصولات ارائه مياطلاعات و نشانه
كنندگان شود. اما در روش يادآوري چون اطلاعات به مصرفكنندگان بيشتر ميمصرف

  شود. شود، تشخيص و يادآوري محصول براي آنها سخت ميارائه نمي
  

  گيري تأثير تبليغات بر فروش)هاي فروش (اندازهآزمون
كند. مديران گيري ميدر اين روش، شركت تأثير تبليغات را بر فروش شركت اندازه

تبليغات، ميزان فروش شركت را قبل و بعد از انجام تبليغات با هم مقايسه كرده و ميزان 
هاي آماري پيشرفته، كنند. همچنين، با استفاده از روشگيري ميتأثير تبليغات را اندازه

هاي تبليغاتي آن مورد ارزيابي تگي فروش گذشته شركت را با هزينهتوان ميزان همبسمي
  گيري كرد. قرار داد و از اين طريق، ميزان تأثير تبليغات را بر فروش اندازه

                                                           
1 Recall tests 
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  ترويج فروش -1-7
شود، اما كه در ادبيات تحقيقات بازاريابي توجه زيادي به تبليغات ميدر حالي 

هاي ترويج فروش اختصاص ي خود را به فعاليتها بخش زيادي از بودجه ترفيعشركت
  .)188: 2012، 1(فِرلِ و هارتلايندهند مي

دهد مدت را به مشتريان ارائه ميهاي غالباً كوتاهشركت مشوق ،2»ترويج فروش«در 
  تر و بيشتري را از شركت انجام دهند.تا آنها خريدهاي سريع

 هاييمشوقدهد، ترويج فروش، ه ميرا براي خريد ارائ دليليكه تبليغات، در حالي
هاي رايگان، دهد. ترويج فروش شامل موارد زير است: نمونهرا براي خريد ارائه مي

هاي نقدي (دريافت وجه نقد بعد از خريد محصول با ارائه هاي خريد، بازپرداختكوپن
فاكتور خريد محصول به شركت)، كاهش قيمت، جوايز، آزمايش رايگان محصولات، 

ها، ترويج براي فروش محصولات مكمل، نمايش محصول در نقطه خريد، رانتيوا
هاي فروش، جوايز مخصوص ها، مسابقات بين نمايندگيهاي تجاري، همايشنمايشگاه

  مشتريان وفادار، خدمات مشاوره مديريتي رايگان.
  

  اهداف ترويج فروش - 7-1- 1
ستند. براي مثال، يك نمونه ابزارهاي مختلف ترويج فروش داراي اهداف متفاوتي ه

كه خدمات كند، در حاليكنندگان را به آزمايش محصول تحريك ميرايگان، مصرف
فروشان مشاوره مديريتي رايگان باعث تحكيم ارتباطات بلندمدت شركت با خرده

  شود. مي
ها از ترويج فروش براي جذب مشتريان جديد، ارائه پاداش به مشتريان شركت

كنند. ترويج فروش باعث وفادار و افزايش ميزان خريد مشتريان كنوني خود استفاده مي
دهند. اين شود كه به طور مداوم برندهاي مورد نظرشان را تغيير ميجذب مشترياني مي
  ، ارزش بيشتر يا دريافت جايزه هستند. ترهاي پايينافراد به دنبال قيمت

تواند باعث افزايش فروش در ترويج فروش در بازارهاي داراي برندهاي مشابه، مي
شود. ترويج فروش در مدت شود، اما باعث ترجيح برند در بلندمدت نميكوتاه

 تواند باعث افزايش سهم بازار شركت در بلندمدتبازارهاي داراي برندهاي متمايز، مي

                                                           
1 Ferrell & Hartline 
2 Sales promotion 
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شود. البته، در چنين شرايطي، فروش شركت بعد از ترويج فروش به شدت كاهش 
  يابد. مي

  

  ترويج فروش در مقابل تبليغات - 7-2- 1
ها بخش زيادي از بودجه خود را به ترويج فروش اختصاص امروزه، شركت

دهند. البته، ترويج فروش در بازارهاي مصرفي اهميت بيشتري دارد. عوامل مختلفي مي
اند. برخي از اين عوامل به شرح باعث افزايش اهميت و مقبوليت ترويج فروش شده

  زير هستند:
پذيرش بالاي ترويج فروش به عنوان يك ابزار ترويجي اثربخش توسط مديران 

ها از ترويج فروش، مشابه ارشد، افزايش تعداد برندها در بازار، استفاده اكثر شركت
كنندگان، افزايش محور شدن مصرفكنندگان، قيمتمصرف بودن برندها در بازار از ديد

هاي توزيع از توليدكنندگان و كاهش اثربخشي و كارايي سود مورد انتظار واسطه
  تبليغات.

رويه ترويج فروش در بازارها، باعث شده است كه ارزش برندها در ذهن رشد بي
هاي دريافت مشوق كنندگاني كه بهكنندگان كاهش پيدا كند. همچنين، مصرفمصرف

  توانند اين عادت را ترك كنند. اند، به سختي ميفروش عادت كرده
ي ها دارند، زيرا آنها در نتيجهمشتريان وفادار، ارزش زيادي براي شركت

ها بايد شوند. بنابراين، شركتهاي رقيب نميهاي ترويج فروش، جذب شركتفعاليت
ها شتريان خود را افزايش دهند. البته، شركتتلاش كنند از طريق تبليغات، وفاداري م

هاي ترويجي قيمتي استفاده افزا به جاي فعاليتهاي ترويجي ارزشتوانند از فعاليتمي
  ). 524: 2013(كاتلِر و كلِرِ، كنند تا وفاداري مشتريان خود را افزايش دهند 

  
  

  هارويدادها و تجربه -1-8
ي حمايت از رويدادهاي مختلف ورزشي، ها بودجه زيادي را براامروزه، شركت

هاي علمي و ها و انجمنها، مراسم ساليانه، نمايشگاههنري، تورهاي تفريحي، جشنواره
ها، به حمايت از مسابقات ورزشي، به ويژه، دهند. اكثر اين بودجههنري اختصاص مي

 يابد. جام جهاني فوتبال و مسابقات المپيك اختصاص مي
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ها پرهزينه است، اما يكي از بهترين ويدادها براي شركتهرچند حمايت از ر

كنندگان است. شركت در حمايت از ها براي ايجاد آگاهي برند در مصرفروش
: 2003، 1(هاگز و فيلهاي تبليغاتي دارد رويدادها، كنترل زيادي بر طراحي و اجراي پيام

51:(  
كنندگان دارند، بنابراين، فاز آنجا كه رويدادها ارتباط زيادي با زندگي شخصي مصر

ها كنندگان به شركتها از آنها باعث افزايش ارتباط و دلبستگي مصرفحمايت شركت
  شود. مي

كنندگان با برند، بر نگرش و باور آنها نسبت به برند تأثير مواجهه دائمي مصرف
زيادي دارد. حضور دائمي شركت در رويدادهاي مختلف، باعث جلب توجه بيشتر 

هايي مانند شود. حضور شركتكنندگان و خريد بيشتر محصولات آن ميفمصر
  كوكاكولا و امِ اَند اِم در ميادين اصلي شهرها باعث افزايش فروش آنها شده است.

  

  مزاياي حمايت از رويدادها - 8-1- 1
  مزاياي حمايت از رويدادها به شرح زير است:

 زندگي آنهاآشنايي بيشتر با مشتريان بازارهاي هدف و سبك  .1

 افزايش آگاهي مشتريان از شركت و برندهاي آن .2

 ايجاد يا تقويت تصوير ذهني برند .3

 ها و احساسات مثبت و دلنشينايجاد تجربه .4

 انجام مسؤوليت اجتماعي .5

 كردن مشتريان اصلي سرگرم .6

 جبران خدمت كاركنان شركت .7

  هايي براي فروش محصولات شركتايجاد فرصت .8
  

  هاتجربه - 8-2- 1
هاي بزرگ به مشتريان امكان بازديد از كارخانجات توليدي خود را امروزه شركت

هايي كنند. شركتبخشي را براي آنها ايجاد ميهاي لذتدهند و بدين ترتيب، تجربهمي
هايي مانند ها قرار دارند. شركتمانند بوئينگ و هرِشي در زمره اين دسته از شركت

هايي را در كنار هاي نيوا)، موزهف (سازنده كرممارك، كوهلِر و بييرِسدورهال

                                                           
1 Hughes & Fill 
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اند كه تاريخچه و محصولات توليدي گذشته آنها را به كارخانجات خود ايجاد كرده
  گذارند. نمايش مي

  

  روابط عمومي -1-9
ها و مشتريان خود، بلكه بايد با ساير كنندگان، واسطهها نه تنها بايد با تأمينشركت

هايي هستند افراد و گروه 1ذينفعانارتباط مناسبي را برقرار كنند.  ذينفعان سازماني نيز
هاي شركت قرار دارند يا بر آن تأثير كه به طور بالقوه يا بالفعل، تحت تأثير فعاليت

كنندگان، رقبا، محيط، مشتريان، مديران، كاركنان، سهامداران، مالكان، تأمين گذارند.مي
  ان سازمان قرار دارند. ي ذينفعجامعه و دولت، در زمره

ها است كه شركت براي بهبود يا مراقبت از اي از برنامه، مجموعه2»روابط عمومي« 
گيرد. روابط عمومي، فرآيندي است كه كار ميتصوير ذهني شركت و محصولات آن به

شركت با استفاده از آن ارتباطات موفقي را با جامعه و ذينفعان سازماني ايجاد و حفظ 
  ).139: 2010، 3(بُسد كنمي

  

  وظايف روابط عمومي - 9-1- 1
ها داراي واحد روابط عمومي هستند. اين واحد داراي وظايف بسياري از شركت

  زير است:
 ارائه اخبار و اطلاعات مثبت در مورد شركت  ارتباط با مطبوعات: .1

هاي حمايتي جهت معرفي محصولات خاص تلاش معرفي محصولات: .2
 شركت

 افزايش اعتبار شركت از طريق ارتباطات داخلي و خارجي ارتباطات: .3

گذاران و مقامات دولتي براي تنظيم قوانين و انجام مذاكره با قانون رايزني: .4
 مقررات مطلوب شركت و حذف قوانين و مقررات نامطلوب 

ارائه مشاوره به مديريت ارشد در مورد مباحث عمومي، جايگاه و  مشاوره: .5
 هاي مختلفدوره تصوير ذهني شركت در

                                                           
1 stakeholders 
2 Public relations 
3 Bose 
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  روابط عمومي بازاريابي - 9-2- 1
ها از روابط عمومي بازاريابي براي حمايت از تصوير ذهني بسياري از شركت

كنند. روابط عمومي بازاريابي نيز همانند روابط شركت و محصولات آن استفاده مي
هاي ديگر سازمان، مانند روابط عمومي مالي، در حوزه يك واحد خاص كار عمومي

(كاتلِر و كِلِر، در حوزه بازاريابي است كند. دامنه فعاليت روابط عمومي بازاريابي مي
2013 :527.(  

  روابط عمومي بازاريابي داراي وظايفي به شرح زير است:
 هاي مختلف براي معرفي رايگان محصولات درخواست از رسانه .1

 توسعه محصولات جديد .2

 يابي مجدد يك محصول بالغجايگاه .3

 ايجاد علاقه نسبت به محصولات  .4

  تأثير بر بازارهاي هدف .5

 اند.دفاع از محصولاتي كه دچار مشكلات عمومي و اجتماعي شده .6

 كنندگانايجاد تصوير مطلوب از شركت در ذهن مصرف .7

اند از روابط عمومي بازاريابي هاي بزرگي مانند ايكيا به خوبي توانستهشركت
با تري نسبت به تبليغات است. هاي بسيار پاييناستفاده كنند. روابط عمومي داراي هزينه

ها به طور شود، شركتتوجه به اينكه روز به روز از اثربخشي تبليغات انبوه كاسته مي
اي از روابط عمومي بازاريابي در ايجاد آگاهي برند و دانش برند براي فزاينده

  كنند. محصولات كنوني و جديد خود استفاده مي
ا در روابط عمومي، تر از هزينه تبليغات است. زيرهزينه روابط عمومي بسيار پايين

شركت تنها بايد حقوق كاركناني را بدهد كه اخبار مثبت در مورد شركت را در 
كنند. اما در تبليغات، شركت بايد هزينه بالايي را هاي مختلف طراحي و پخش ميرسانه

براي طراحي و اجراي پيام تبليغاتي بپردازد. برخي از متخصصان بر اين باور هستند كه 
  برابر تبليغات است.  5ابط عمومي، اثربخشي رو

  

  بازاريابي ابزارهاي روابط عمومي - 9-3- 1
  نشان داده شده است.  4-1در جدول  بازاريابي ابزارهاي روابط عمومي
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  )529: 2013(كاتلِر و كلِرِ،  بازاريابي ابزارهاي روابط عمومي -4-1جدول 
  ماهيت و مثال  ابزار  رديف

1  
  انتشارات

اي از اقلام چاپي براي دسترسي و تأثيرگذاري بر بازارهاي گستردهها به طور شركت
هاي سالانه، بروشورها، مقالات، كنند. اين اقلام شامل گزارشهدف استفاده مي

  شنيداري هستند.-ها و اقلام ديداريها و مجلات شركتخبرنامه
2  

  رويدادها

هاي ساير فعاليتكنندگان به محصولات جديد يا ها براي جلب توجه مصرفشركت
هاي خبري، سمينارها، توانند رويدادهاي اجتماعي مختلفي مانند كنفرانسخود مي

هاي ها و جشنهاي تجاري، مسابقات و سرگرميهاي تفريحي، نمايشگاهبرنامه
  ساليانه را برگزار كنند. 

حمايت   3
  مالي

رويدادهاي فرهنگي و توانند با حمايت مالي از مسابقات ورزشي و ها ميشركت
  كنندگان خود ايجاد كنند.اجتماعي مختلف، تصوير ذهني مطلوبي را در مصرف

4  
  اخبار

ترين وظايف كاركنان بخش روابط عمومي، يافتن يا ايجاد اخبار مطلوب يكي از مهم
هاي مختلف در مورد شركت، كاركنان و محصولات شركت و انتشار آنها در رسانه

  است.
5  

  هاسخنراني
هاي هاي مختلف باشند و در انجمنها بايد پاسخگوي سؤالات رسانهمديران شركت

ها باعث افزايش اعتبار شركت در تجاري و جلسات فروش سخنراني كنند. سخنراني
  شود.جامعه مي

خدمات   6
  عمومي

ها با پرداخت پول و صرف زمان در خدمات عمومي و مسائل اجتماعي، شركت
  ذهني مطلوبي را در جامعه به دست آورند. توانند تصوير مي

  

  
  بازاريابي مستقيم - 1-10

هاي ، نوعي بازاريابي است كه در آن شركت از طريق كانال1»بازاريابي مستقيم«
ها، محصولات خود را به مشتريان بازارهاي هدف ارائه مستقيم و بدون دخالت واسطه

 دهد. مي

بازاريابي مستقيم، در واقع يك نوع توزيع مستقيم است. بازاريابي مستقيم يكي از 
كنندگان عناصر آميخته ترويج است كه شركت از طريق آن به طور مستقيم با مصرف

كند. بازاريابي مستقيم يك ابزار مفيد براي ايجاد ارتباط با مشتريان ارتباط برقرار مي
كنندگان است. يك حالت چهره به چهره با مصرف است. بازاريابي مستقيم داراي

هاي بازار را شناسايي كند و تواند به طور دقيق، بخشبنابراين، شركت از طريق آن مي
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هاي كنندگان هر يك از بخشهاي مصرفمحصولات خود را بر اساس نيازها و خواسته

  ).451: 2014، 1(آرمِسترانگ و همكارانبازار توليد و ارائه كند 
ها از طريق بازاريابي مستقيم، ارتباطات بلندمدتي را با مشتريان برقرار ركتش

كنند. هاي تولد و هداياي كوچك تهيه ميكنند. آنها براي مشتريان خود كارتمي
مشتريان  ها و ساير كسب و كارها از ابزارهايي مانند باشگاههاي هواپيمايي، هتلشركت

كنند. ابزارهاي بازاريابي مستقيم عبارتند از: استفاده ميبراي ارتباط مستقيم با مشتريان 
ها و تلفن همراه. غالباً سايتپست مستقيم، بازاريابي كاتالوگي، بازاريابي تلفني، وب

ها از بازاريابي مستقيم، دريافت سفارش از مشتريان است. دستيابي به هدف شركت
ا به همراه دارد. بنابراين، هاي زيادي رمشتريان از طريق نيروهاي فروش، هزينه

هاي ترويجي خود را از طريق بازاريابي مستقيم كنند اكثر فعاليتها تلاش ميشركت
فروشي نيز بيشتر شده است. انجام دهند. امروزه اهميت بازاريابي مستقيم حتي از خرده

ص ها را به خود اختصاهاي تبليغاتي شركتدرصد هزينه 53بازاريابي مستقيم بيش از 
  دهد.   مي

  
  

  مزاياي بازاريابي مستقيم - 10-1- 1
توانند در بازاريابي مستقيم مزاياي زيادي را براي مشتريان به همراه دارد. آنها مي

جويي كنند، نيازي به ماندن در ترافيك شهرها نداشته باشند و وقت خود صرفه
هاي فروشگاهمشكلات پيدا كردن جاي پارك را فراموش كنند. به علاوه، برخي از 

دهند تا آنها محصولات هاي مستقيم ارائه مياي نيز فضاهايي را به بازاريابزنجيره
  ).536: 2013(كاتلِر و كلِرِ، گردش را از طريق بازاريابي مستقيم به فروش برسانند كم

توانند ها به همراه دارد. آنها ميبازاريابي مستقيم مزاياي زيادي را نيز براي شركت
هاي ي از افراد مختلف را خريداري كنند كه در آنها افراد بر اساس ويژگيفهرست

اند. آنها بر مختلف مانند درآمد، سن، جنس، تحصيلات و ساير موارد تفكيك شده
تك مشتريان، هاي بازاريابي را براي تك توانند پيامها مياساس اين فهرست

ك از آنها ايجاد كنند. همچنين، با هر يرا سازي كنند و ارتباطات دائمي سفارشي
  سازد.هاي شركت را از رقبا مخفي ميبازاريابي مستقيم پيشنهادها و استراتژي
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  پست مستقيم - 10-2- 1
هاي ها و پيامها با استفاده از پست مستقيم، پيشنهادهاي فروش، آگهيشركت

ها محموله پستي ميليونكنند. آنها سالانه بازاريابي خود را به تك تك مشتريان ارسال مي
ها شركت  كنند كه حاوي تبليغات بازاريابي هستند.را براي مشتريان خود ارسال مي

اي مشتريان را به طور مناسبي هاي دادههاي پست مستقيم بايد پايگاهبراي اجراي برنامه
  ).416: 2013(آرمِسترانگ و همكاران، توسعه داده باشند 

ر مشهور است، زيرا امكان انتخاب دقيق بازار هدف و پست مستقيم يك رسانه بسيا
ها امكان پذير است و به شركتدهد، انعطافها ميسازي تبليغات را به شركتشخصي

دهد. هر هاي بازاريابي و تعيين نرخ پاسخگويي مشتريان بالقوه را ميآزمون برنامهپيش
زينه بيشتري نسبت به چند دسترسي به هر هزار نفر از طريق پست مستقيم داراي ه

هاي انبوه است، اما افرادي كه شركت از طريق پست مستقيم به آنها دسترسي پيدا رسانه
هاي كند، مشتريان بالقوه بهتري هستند. به هر صورت، با توجه به افزايش ارسال نامهمي

شوند تعداد زيادي از كنندگان مجبور ميهاي مختلف، مصرفبازاريابي از طرف شركت
هاي بازاريابي موجود در آنها دور بيندازند. اين امر باعث نها را بدون توجه به پيامآ

  كاهش اثربخشي پست مستقيم شده است.
  

  بازاريابي كاتالوگي - 10-3- 1
نيز انجام داد. در  1»بازاريابي كاتالوگي«توان از طريق بازاريابي مستقيم را مي

كنندگان ز محصولات را براي مصرفهايي ابازاريابي كاتالوگي، شركت كاتالوگ
كنندگان نيز محصولات مورد نظر خود را به شركت سفارش فرستند و مصرفمي
كنندگان و هاي مصرفجويي در هزينهدهند. بازاريابي كاتالوگي باعث صرفهمي

  ).535: 2013، 2(پرايد و فِرِلشود ها ميشركت
محصولات خود را از طريق  در بازاريابي كاتالوگي، شركت فهرست كاملي از 

كنندگان بالقوه قرار هاي اينترنتي در اختيار مصرفهاي فشرده و يا سايتكاتالوگ، لوح
، سه شركت برتر در بازاريابي كاتالوگي در بازارهاي مصرفي 2009دهد. در سال مي

دَبلِيو  ديميليارد دلار) و سي 9/8ميليارد دلار)، اِستَپِلز ( 51عبارت بودند از: شركت دِل (
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ميليارد دلار). سه شركت برتر در بازاريابي كاتالوگي در بازارهاي صنعتي نيز  1/8(

 5/10عبارت بودند از: شركت تجهيزات آزمايشگاهي و پژوهشي تِرمو سايِنتيفيك (
 4/6پزشكي، درماني و دامپزشكي هِنري شاين (ميليارد دلار)، شركت تجهيزات دندان

المللي تجهيزات نگهداري لوازم الكتريكي و صنعتي وسِكو ت بينميليارد دلار) و شرك
هاي كوچك نيز از بازاريابي كاتالوگي استفاده ميليارد دلار). تعداد زيادي از شركت 1/6(

هاي اينترنتي براي ها از تركيبي از بازاريابي كاتالوگي و سايتكنند. بسياري از شركتمي
  د.كننفروش محصولات خود استفاده مي

بازاريابي كاتالوگي و اينترنتي يك صنعت بسيار بزرگ است. در اين صنعت حدود 
ميليارد دلار است. موفقيت  235هزار شركت فعال هستند كه درآمد آنها معادل  16

بازاريابي كاتالوگي به مديريت دقيق فهرست مشتريان بالقوه براي جلوگيري از ارسال 
حساب، كنترل موجودي انبار، افزايش به مشتريان بدمجدد كاتالوگ و يا ارسال كاتالوگ 

كيفيت محصولات توليدي براي كاهش اجناس مرجوعي و ايجاد يك تصوير ذهني 
  مطلوب در بازار هدف بستگي دارد. 

هاي محصولات هاي براي بهبود بازاريابي كاتالوگي خود، ويژگيبرخي از شركت
يك تلفن مخصوص به پاسخگويي  كنند،هاي ارسالي قيد ميخود را در كاتالوگ

كنند و جوايزي را به بهترين مشتريان را در مورد بازاريابي كاتالوگي مشخص مي
  كنند. مشتريان خود ارسال مي

  

  بازاريابي تلفني - 10-4- 1
، عبارت است از استفاده از تلفن و مراكز تماس براي جذب 1»بازاريابي تلفني«

مشتريان بالقوه، فروش به مشتريان كنوني، دريافت سفارش و پاسخ به سؤالات 
هاي فروش و افزايش مشتريان. بازاريابي تلفني باعث افزايش درآمد، كاهش هزينه

  كنند: ه ميها از مراكز تماس به دو صورت استفادشود. شركترضايت مشتريان مي
 دريافت تماس از مشتريان بازاريابي تلفني وارده: .1

 برقراري تماس با مشتريان بالقوه بازاريابي تلفني صادره: .2

اگرچه بازاريابي تلفني صادره، يكي از ابزارهاي بازاريابي مستقيم است، اما برخي از 
عدم «قوانين  كنند. بنابراين، در برخي از كشورهاافراد ماهيت آن را مزاحم تلقي مي

ها با شرايط تصويب شده است. در اين كشورها فقط تعداد محدودي از شركت» تماس
                                                           
1 Telemarketing 
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هاي هاي سياسي، پژوهشگران تلفني و شركتخاص مانند مؤسسات خيريه، سازمان
توانند با مشتريان تماس بگيرند. بنابراين، اثربخشي داراي ارتباط قبلي با مشتريان مي

  ).539: 2013(كاتلِر و كلِرِ، در اين كشورها كاهش يافته است  بازاريابي تلفني صادره
  

  بازاريابي تعاملي - 1-11
، نوعي از بازاريابي است كه در آن شركت با استفاده از 1»بازاريابي تعاملي«

ابزارهاي اينترنتي و الكترونيكي جديد به طور مستقيم و با سرعت زياد با تك تك 
. امروزه اينترنت فضاي مناسبي را براي تعامل ميان كندمشتريان ارتباط برقرار مي

هاي زيادي در دنيا از كنندگان فراهم كرده است. بنابراين، شركتها و مصرفشركت
  كنند. بازاريابي اينترنتي و تعاملي استفاده مي

دهد كه ميزان اطلاعات و كنندگان ميبازاريابي تعاملي اين امكان را به مصرف
ها را كنترل كنند. بازاريابي تعاملي باعث دسترسي سريع و به از شركت تبليغات دريافتي

شود. بازاريابي تعاملي در نتيجه كنندگان به اطلاعات مورد نياز آنها ميموقع مصرف
هاي هاي اطلاعاتي و ارتباطي ايجاد شده است و بيشتر در شبكهآوريفن پيشرفت

  ).21: 2015،  كورتز (بون وافتد ها اتفاق مياجتماعي و وبلاگ
  

  مزاياي بازاريابي تعاملي - 11-1- 1
هاي خود را متناسب با دهد كه پيامها امكان ميبازاريابي تعاملي به شركت مزايا:

كنندگان نيز كنندگان طراحي و ارسال كنند. بنابراين، مصرفهاي مصرفنيازها و خواسته
ها همچنين كند. شركتمند شده و آنها را خريداري ميبه محصولات شركت علاقه

از سايت و مدت زمان بازديد آنها را مورد ارزيابي قرار توانند تعداد افراد بازديدكننده مي
توانند با تشكيل جوامع مجازي مانند باشگاه مشتريان، ها ميدهند. همچنين، شركت

مشاركت آنها را در طراحي محصولات خود خواستار شوند، از نظرات و پيشنهادهاي 
  كنند. مند گردند و ارتباطات بلندمدتي را با آنها ايجاد آنها بهره

توانند كنندگان ميبازاريابي تعاملي معايبي را نيز به همراه دارد. مصرف معايب:
افزارهايي هاي بازاريابي شركت را حذف كنند. همچنين ممكن است افراد يا نرمپيام
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تعداد بازديدكنندگان از سايت شركت را به طور جعلي، به ميزان زيادي برآورد كنند كه 

شود. اطلاعات عات غلط براي مديران بازاريابي شركت مياين باعث ايجاد اطلا
هاي خرابكارانه اينترنتي قرار گرفته و حذف تواند مورد حملهبازاريابي شركت نيز مي

  شود.
  
  

  بازاريابي دهان به دهان - 1-12
، يكي از بهترين و مؤثرترين ابزارهاي بازاريابي در عصر 1»بازاريابي دهان به دهان«

كنندگان تجربه مثبت خود را از ارتباط با بازاريابي، مصرفنوع ر اين جديد است. د
كنندگان به طور مستمر در مورد تجربيات دهند. مصرفشركت به ديگران انتقال مي

هاي موفق به خوبي با كنند. شركتخود از برندهاي مختلف با يكديگر صحبت مي
  مزاياي بازاريابي دهان به دهان آشنا هستند. 

نوعي ارتباط است كه در آن افراد اطلاعات محصول را به » ريابي دهان به دهانبازا«
گيريم، به آنها دهند. از آنجا كه ما اطلاعات را از افراد آشنا ميساير افراد انتقال مي

كنيم. اعتماد افراد به ارتباطات دهان به دهان بيشتر از اعتماد آنها به ابزارهاي اعتماد مي
مانند تبليغات است. در ارتباطات دهان به دهان بر خلاف تبليغات،  رسمي بازاريابي

كنند. آنها براي كاهش اين فشار، از افراد يك فشار اجتماعي را بر خود احساس مي
  ).317: 2010،  2(كاردسِ و همكارانكنند همرنگي با جماعت استفاده مي

كنند، بايد گفت كه ميها صرف تبليغات هاي زيادي كه بازاريابرغم هزينهعلي
اثربخشي ارتباطات دهان به دهان بسيار بيشتر از تبليغات است. ارتباطات دهان به دهان، 

هاي ها است. اكثر افراد در خريدهاي خود به توصيهشركت عامل دو سوم از فروش
  كنند.دوستان و آشنايان خود و ارتباطات دهان به دهان توجه مي

وزمره با دوستان و همكاران خود توجه كنيد، متوجه اگر شما به گفتگوهاي ر
شويد كه اكثر اين گفتگوها در مورد محصولات و خدمات موجود در بازار است. مي

پرسيد كه آن را از كجا كنيد، از او ميزماني كه شما از لباس دوست خود تعريف مي
فروشنده وصل  خريده است. در نتيجه، شما از طريق تبليغات دهان به دهان به شركت

  شويد. مي
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كنندگان محصولات شركت را استفاده مانند تا مصرفها منتظر نميامروزه بازارياب
كنند تا در صورت رضايت، كيفيت مناسب محصولات شركت را از طريق تبليغات 

كنند تا ها افرادي را استخدام ميدهان به دهان به ديگران انتقال دهند. بسياري از شركت
ش محصولات شركت، تبليغات مناسبي را به صورت دهان به دهان براي آنها با آزماي

هايي نيز در جهان وجود دارند كه ميزان تبليغات دهان به انجام دهند. همچنين شركت
  دهند.دهان را براي برندهاي مختلف مورد سنجش و ارزيابي قرار مي

آگاهي «تحقيقات نشان داده است كه اگرچه منابع غيرفردي مانند تبليغات در ايجاد 
كنندگان در مراحل ارزيابي و انتخاب محصول اما مصرف در افراد مؤثر هستند، 1»برند

  دهند. به ارتباطات دهان به دهان اهميت بيشتري مي
شود تأثير زماني بيشتر مي تأثير ارتباطات دهان به دهان بر افراد بسيار زياد است. اين
توانند از طريق صحبت با كه افراد با طبقه محصول آشنايي ندارند. همچنين، افراد مي

: الف 1393(سالار، دوستان و آشنايان، ناهمساني شناختي بعد از خريد را كاهش دهند 
255.(  
  

  ارتباطات دهان به دهان منفي - 12-1- 1
كند. از يك طرف مشير دو لبه عمل ميارتباطات دهان به دهان همانند يك ش

تواند باعث ايجاد نتايج منفي شود. تواند نتايج مثبت داشته باشد و از طرف ديگر ميمي
اگر مشتريان از شركتي ناراضي باشند، نارضايتي خود را با افراد بيشتري در ميان 

  گذارند. مي
گذارند. به ميان مي اين در حالي است كه آنها رضايت خود را با افراد كمتري در

علاوه، مردم براي ارتباطات دهان به دهان منفي، اهميت بيشتري نسبت به ارتباطات 
  دهان به دهان مثبت قائل هستند. 
گردند درصد از مشتريان ناراضي به شركت برنمي 98تحقيقات نشان داده است كه 

تي خود را حداقل براي روند. هر يك از اين مشتريان ناراضي، نارضايو به سراغ رقبا مي
نفر  30درصد از آنها نارضايتي خود را به بيش از  13تر آنكه، كند و مهمنفر بازگو مي 9

  كنند. اعلام مي

                                                           
1 brand awareness 
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كنيم، توجه به خصوص، زماني كه ما يك محصول يا خدمت جديد را بررسي مي

بيشتري به اطلاعات منفي در مورد آن محصول داريم تا اطلاعات مثبت در مورد آن. 
شود كه كند و باعث ميارتباطات دهان به دهان منفي بر اعتبار شركت لطمه وارد مي

و همچنين احتمال خريد آنها از كنندگان نسبت به شركت منفي شود نگرش مصرف
  شركت از كاهش پيدا كند. 

هاي شخصي بر عليه ها و وبلاگسايتبسياري از مشتريان ناراضي از طريق ايجاد وب
ها نيز از فضاي مجازي در اين كنند. همچنين كاركنان اخراجي شركتشركت اقدام مي
  ). 450: 2013(سولومون، كنند راستا استفاده مي

  
  اي و ويروسيبازاريابي همهمه - 12-2- 1

اي و بازاريابي گيرد: بازاريابي همهمهتبليغات دهان به دهان به دو شكل صورت مي
  ويروسي.

، نوعي بازاريابي است كه در آن شركت از طريق ابزارهاي 1»ايبازاريابي همهمه«
در  كنندگان انتقال داده وغيرمنتظره و عجيب، اطلاعات محصولات خود را به مصرف

  كند. آنها هيجان ايجاد مي
نوعي استراتژي بازاريابي است كه در آن شركت،  2»بازاريابي ويروسي«

سايت كند تا آنها اطلاعات موجود در وبمي خودسايت كنندگان را جذب وبمصرف
   ).318: 2010،  (كاردسِ و همكارانكنندگان منتقل كنند را به ساير مصرف

كنندگان قرار داده است. مختلفي را در اختيار مصرفتوسعه اينترنت ابزارهاي 
كنندگان امكان داده است كه تجارب هاي گفتگو و غيره به مصرفها، اتاقتوسعه وبلاگ

مصرفي خود را با ديگران به اشتراك بگذارند و ديگران را در خريد محصولات 
   ).175: 1391(سيدجوادين و اسفيداني، راهنمايي كنند 

كنندگان خود ، نوعي بازاريابي است كه در آن شركت از مصرف»ويروسيبازاريابي «
خواهد كه اطلاعات مكتوب، صوتي و ويدئويي محصولات شركت را از طريق مي

  كنندگان انتقال دهند.هاي اينترنتي به ساير مصرفسايت

هاي اينترنتي مانند يوتيوب، توانند از طريق سايتكنندگان ميها و مصرفشركت
هاي ويدئويي خود را در اينترنت اِسپِيس ويدئو و گوگل ويدئو، تبليغات و فيلميما
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شركت پروكترِ انَد گَمبِل،  ها نفر قرار دهند.منتشر كرده و آنها را در معرض ديد ميليون
هزار نوجوان در گروه ترِمِر و  225اي را توسعه داده است: دو برنامه بازاريابي همهمه

گروه وكُال پوينت. براي مثال، در گروه وكُال پوينت، مادران به طور  هزار مادر در 600
كنند. اين رقم مادر ديگر در مورد محصولات شركت صحبت مي 30تا  25متوسط با 

يد كننده ساير مادران را به خرنفر است. آنها با دلايل قانع 5براي ساير مادران فقط 
رساني اي و ويروسي وظيفه اطلاعهمهبازاريابي همكنند. محصولات شركت تشويق مي

هاي باارزش محصولات شركت و ايجاد هيجان در بازار را دارند. برخي در مورد ويژگي
كردن  اي و ويروسي، بيشتر با هدف سرگرماز افراد معتقدند كه بازاريابي همهمه

هاي جانسون ت. براي مثال، شركتشوند، نه فروش محصولات شركمشتريان انجام مي
هايي براي تربيت و هاي جذابي دارند كه در آنها توصيهند جانسون و پَمپرِز، سايتاَ

مارت ويدئوهايي را در يوتيوب قرار داده نگهداري فرزندان وجود دارد. شركت وال
دهد. در هر صورت، موفقيت بازاريابي ها ياد ميانداز را به خانوادهاست كه شيوه پس

كنندگان نسبت به صحبت با ساير يل مصرفاي و ويروسي به تماهمهمه
  ).551: 2013(كاتلِر و كِلِر، كنندگان بستگي دارد مصرف

  
  فروش شخصي - 1-13

ها براي يافتن كنند. شركتها ايفا مينيروهاي فروش نقش مهمي را در شركت
مشتريان بالقوه، تبديل آنها به مشتريان بالفعل و توسعه كسب و كار شركت از نيروهاي 

  كنند. نيروهاي فروش داراي وظايفي به شرح زير هستند:روش استفاده ميف
  جستجوي مشتريان احتمالي يابي:مشتري •
تصميم در مورد نحوه تخصيص زمان بين مشتريان بالقوه و  گذاري:هدف •

 بالفعل

 ارائه اطلاعات لازم در مورد محصولات شركت ارتباطات: •

محصول به مشتري، پاسخ به سؤالات مشتري،  معرفيتماس با مشتري،  فروش: •
 غلبه بر موانع فروش و نهايي كردن فروش
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ارائه خدمت به مشتري مانند مشاوره در مورد مشكلات، دادن  ارائه خدمت: •
هاي فني، كمك به تأمين مالي مشتري و تسريع تحويل محصول به مشاوره
 مشتري.

به دست آوردن هوشمندي انجام تحقيقات بازاريابي و  آوري اطلاعات:جمع •
 بازاريابي

تصميم در اين مورد كه در مواقع كمبود، محصول را بهتر  تخصيص محصول: •
 است به كدام مشتريان تحويل داد.

ها اهميت ، يكي از عناصر ارتباطات بازاريابي است. شركت1»فروش شخصي«
هاي زيادي را براي ها هزينهزيادي براي فروش شخصي قائل هستند. شركت

دهند تا آنها را از حالت انفعالي در دريافت آموزش نيروهاي فروش خود انجام مي
  ها به حالت فعال تبديل كنند.سفارش

  
  فرآيند فروش  - 13-1- 1

  نشان داده شده است. 5-1مرحله است كه در نمودار  6فرآيند فروش شامل 
  
  
  
  
  
  
  
 

 

  

  

  )551: 2013(كاتلِر و كلِِر، فرآيند فروش  -5-1نمودار 

 

                                                           
1 Personal selling 

 شناسايي مشتريان احتمالي

 نزديك شدن به مشتري

 محصولمعرفي 

 هاغلبه بر مخالفت

 نهايي كردن فروش

 پيگيري و حفظ مشتري
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  احتمالي مشتريان شناسايي )1
هاي آنها است. بسياري مرحله اول در فروش، شناسايي مشتريان احتمالي و ويژگي

هاي آنها را بر عهده شناسايي مشتريان احتمالي و ويژگي ها مسؤوليتاز شركت
ها از طريق پست و تلفن با مشتريان اند. شركتنيروهاي فروش ماهر خود قرار داده

كنند تا توانمندي و ظرفيت مالي آنها را ارزيابي كنند. به طور احتمالي ارتباط برقرار مي
س بگيرند تا بتوانند فروش را با او نهايي بار با هر مشتري تما 4ها بايد ميانگين، شركت

  كنند.
  

  مشتري به شدن نزديك )2
مرحله دوم در فروش، نزديك شدن به مشتري است. شركت بايد تا حد امكان با 
شركت خريدار، نيازها و افراد تأثيرگذار در خريدهاي آن آشنا باشد. همچنين، شركت 

اهي داشته باشد. فروشنده بايد در مورد بايد با فرآيند و ساختار خريد شركت خريدار آگ
هاي مناسب براي دستيابي به آنها و همچنين، استراتژي انبهترين شيوه تماس با مشتري

  ).561: 2013(كاتلِر و كِلِر، گيري كند تصميم
  

  محصول معرفي )3
محصول است. در اين مرحله، فروشنده بايد  معرفيمرحله سوم در فرآيند فروش، 

ها بايد محصول را براي مشتري بيان كند. شركت 1»مزايا، منافع و ارزشها، ويژگي«
ها، مزايا، منافع و ويژگي«هاي مناسبي را به فروشندگان در زمينه آشنايي با آموزش
  ).185: 2007(اينگرام و همكاران، محصولات شركت برگزار كنند » ارزش

سرعت پردازش يك ها بيانگر خصوصيات فيزيكي محصول هستند، مانند ويژگي
هاي محصولات رقبا هاي محصول نسبت به ويژگيرايانه. مزايا بيانگر برتري ويژگي

هستند. منافع بيانگر منافع اقتصادي، فني، خدماتي و اجتماعي محصولات شركت 
هستند. ارزش نيز بيانگر مبلغ ريالي محصول است. غالباً فروشندگان اكثر زمان خود را 

محوري) و زمان كمتري را به دهند (محصولمحصول اختصاص ميهاي به بيان ويژگي
  محوري). دهند (مشتريبيان منافع و ارزش محصولات اختصاص مي

  

                                                           
1 features, advantages, benefits, and value (FABV) 
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  هامخالفت بر غلبه )4
ها است. اكثر مشتريان مرحله چهارم در فرآيند فروش، غلبه بر مخالفت

مل دو دسته هستند: ها شادهند. اين مخالفتهايي را با فروشندگان انجام ميمخالفت
  هاي منطقي. هاي رواني و مخالفتمخالفت

هاي فروشنده، اولويت دادن به هاي رواني شامل مخالفت در مقابل دخالتمخالفت
علاقگي، مقاومت در مقابل تسليم شدن در برابر چيزي، برندهاي مشهور در بازار، بي

ي در مورد محصولات و داوراحساسات منفي در مورد نوع برخوردهاي فروشنده، پيش
  هاي نامناسب نسبت به پول. گيري و نگرشفروشندگان شركت، بيزاري از تصميم

هاي هاي منطقي نيز شامل مقاومت در مقابل قيمت، زمان تحويل و ويژگيمخالفت
  محصول يا شركت است. 

ها ها بايد از نگرش مثبت استفاده كنند. آنفروشندگان براي از بين بردن اين مخالفت
ها را از مشتريان بپرسند و آنها را قانع كنند كه محصولات شركت بايد دلايل مخالفت

  باارزش هستند. 
  

  فروش كردن نهايي )5
مرحله پنجم در فرآيند فروش، نهايي كردن فروش است. فروشنده اگر نتواند 

كار فروشي را انجام دهد، در واقع هيچ كاري را انجام نداده است. نهايي كردن فروش 
  مهمي است و احتياج به شجاعت و مهارت زيادي دارد.

ها غلبه كرد، زماني كه فروشنده محصول را به مشتري ارائه داد و بر مخالفت
هان خريد محصول باشد، علائمي را به اتواند فروش را نهايي كند. اگر مشتري خومي

ه محصول و پرسيدن مند نشان دادن بدهد، مانند تغيير چهره، علاقهفروشنده نشان مي
سؤالات مختلف در مورد محصول. فروشنده بايد در اين مرحله با استفاده از فنون 
مذاكره، فروش را نهايي كند. بنابراين، براي نهايي كردن فروش، تسلط به فنون مذاكره 

   ).485: 2011و همكاران،  1(لَمبنقش مهمي دارد 
  

  مشتري حفظ و پيگيري )6
امروزه، حفظ مشتري فروش، پيگيري و حفظ مشتري است.  مرحله ششم در فرآيند
ها بايد تلاش كنند از طريق حفظ مشتريان، تر است. شركتاز جذب مشتري نيز مهم

                                                           
1 Lamb 
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ي برابر كمتر از هزينه 8، ان فعليي حفظ مشتريسودآوري خود را افزايش دهند. هزينه
يريت ارتباط با ها از طريق ابزارهايي مانند مدجذب مشتريان جديد است. شركت

، بازاريابي ارتباطي، وفاداري و تعهد مشتريان، باشگاه مشتريان و ...، (CRM)مشتري 
  كنند مشتريان فعلي خود را حفظ كنند. تلاش مي

شود. او بايد بعد از فروش با مشتري تماس كار فروشنده با انجام فروش تمام نمي
ه جويا شود. ممكن است خريدار گرفته و ميزان رضايت او را از محصول خريداري شد

در نصب و استفاده از محصول دچار مشكل شود. در اين صورت، تماس فروشنده به 
هاي مشخص كند كه مشكلش را حل كند. همچنين، فروشنده در زمانمشتري كمك مي

بايد با مشتري تماس گرفته و محصولات جديد شركت را به او معرفي كرده و او را به 
  ويق كند. فروشنده بايد با مشتريان خود، ارتباطات بلندمدت ايجاد كند. خريد آنها تش

  

  كنندگاننقش فروشندگان در خريد مصرف - 13-2- 1
كننده شدن خريد براي مشتريان شوند. توانند باعث سرگرمكاركنان فروش مي

هاي مشتريان دارد. غالباً برخوردهاي هاي فروشندگان تأثير زيادي بر واكنشواكنش
وشمندانه از سوي فروشندگان، مانند لبخند زدن يا در دسترس بودن، باعث ايجاد ه

شود. كاركنان فروش، بيش از گذشته قدرتي پويا در احساسات مثبت در مشتريان مي
ها هاي آنها تأثير مستقيم بر فعاليت سازمانشوند و تلاشدنياي تجارت محسوب مي

  دارد.
نامناسبي با مشتريان داشته باشند، احساسات منفي همچنين، اگر فروشندگان برخورد 

گيرد. اقدامات و رفتارهاي فروشندگان تأثير زيادي بر مشتريان در مشتريان شكل مي
  دارد.

توانند مشتريان را براي جستجو در فروشگاه و يافتن محصولات فروشندگان مي
هاني در آنها شوند. راهنمايي كنند و در نتيجه، باعث ايجاد حالت اصرار به خريد ناگ

جستجوي فروشگاهي به معني پرسه زدن در فروشگاه است كه به منظور سرگرمي يا 
ها به جستجو بدون داشتن نيتي براي خريد است. كساني كه بيشتر در فروشگاه

  بيشتري دارند.  پردازند، خريدهاي بدون برنامهمي
  است. هر تعامل يك تعاملاتي كه فروشندگان با مشتريان دارند، بسيار مهم 

داد و ستد ارزش را به همراه دارد. در اين تعامل، هر يك از طرفين يك چيز باارزش را 
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دهد و انتظار دارد كه فرد مقابل نيز يك چيز باارزش را در در اختيار ديگري قرار مي

اختيارش قرار دهد. فروشندگان با تجربه از ارزش زيادي برخوردار هستند. زيرا آنها با 
هاي آنها بر عهده گيريهاي خود به مشتريان نقش مهمي در تصميمها و مشاورهتوصيه

 سازند. تر ميرا براي مشتريان راحت گيريدارند. آنها تصميم

اي بايد با نگرش مثبت به حرفه خود نگاه كند. فروشندگان براي يك فروشنده حرفه
  ): 1392اني و سالار، قيت بايد نكات زير را رعايت كنند (شكري، آقاجموف

 در نظر بگيرند. بلندمدت فروش را به عنوان يك حرفه .1

 دلايل خريد مشتريان را شناسايي كنند. .2

 نگرش مثبت داشته باشند. .3

 به خود باور داشته باشند. .4

 به شركت خود باور داشته باشند. .5

 فروشند، باور داشته باشند.به محصولاتي كه مي .6

 در كار خود صداقت داشته باشند. .7

 .دنده قرار توجه كانون در را مشتريان .8

 .دنده قرار انيمشتر اهداف يراستا در را خود اهداف .9

 بازاريابي را جدي بگيرند. قاتيتحق .10

 درك كنند. فروش دررا  هياول اثرات تياهم .11

 ياد بگيرند. گفتگو برايرا  مناسب زمان و حالت .12

 كنند. تنظيمرا با مشتريان به درستي گفتگو  آهنگ .13

 دهند. گوش به مشتريان ،ندكن صحبت اينكه از قبل .14

 ند.بپرس سؤال از مشتريان .15

 هاي زيادي را انجام دهند.پيگيريبراي فروش  .16

 را از لحاظ شخصيت شناسايي كنند. مشتريان انواع .17

 برند.ب بين ازرا  فروش موانع .18

 آشنا شوند. فروش هاي نهايي كردنبا روش .19

 بكشند. فروش كناردر صورت وجود شرايط نامناسب از  .20
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  ايبازاريابي رابطه - 1-14
هاي مشتريان كنند و به خواستهبندي ميامروزه، بازاريابان به دقت بازارها را بخش

اند كه رمز موفقيت در ايجاد ارتباط بين برند و كنند. بسياري از آنها دريافتهتوجه مي
بازاريابي تواند دوام داشته باشد. اين فلسفه، مشتريان است كه به مدت طولاني مي

ود. در بازاريابي ارتباطي، نقش ارتباطات بسيار مهم است. در شناميده مي 1ارتباطي
تواند به كمك هاي اقتصادي امروزي، ارتباطات مناسب با مشتريان ميشرايط بحران

: الف 1393فزايش عملكرد آنها در بازار شود (سالار، هاي موفق بيايد و باعث اشركت
39.(  

هايي است كه به طور يكي از اهداف اصلي بازاريابي توسعه روابط با افراد و سازمان
  هاي بازاريابي يك شركت تأثير دارند. مستقيم يا غير مستقيم بر موفقيت فعاليت

هاي اخير به يك مفهوم مشهور نزد در طي سال» بازاريابي ارتباطي«اصطلاح 
تبديل شده است. مفهوم بازاريابي سنتي بر آميخته بازاريان و دانشگاهيان رشته بازاريابي 

شامل محصول، قيمت، ترفيع و توزيع) تكيه دارد. در حالي كه در  4Pبازاريابي (
با توجه به  شود.بازاريابي ارتباطي، تأكيد بيشتري بر رابطه بين خريدار و فروشنده مي

ست، بازاريابي ارتباطي تر ااينكه در دنياي امروز، حفظ مشتريان از جذب مشتريان مهم
نيز از بازاريابي سنتي، مفيدتر است، زيرا منجر به حفظ ارتباط با مشتريان فعلي سازمان 

  شود. مي
بخش بين هدف از بازاريابي ارتباطي، ايجاد و حفظ ارتباطات متقابل و رضايت

  شركت و مشتريان كليدي آن است. 
، كاركنان، شركاي بازاريابي عنصر است: مشتريان 4بازاريابي ارتباطي داراي 

ها) و ذينفعان ها و نمايندگيكنندگان، واسطهكنندگان، توزيعهاي توزيع، تأمين(كانال
ها را بايد همه اين گروهها بازاريابگران). گذاران و تحليلداران، سرمايهمالي (سهام

 شناسايي و با آنها ارتباط برقرار كنند تا منافع آنها تأمين گردد. 

عنصر  6همچنين، بازاريابي ارتباطي از ديدگاه برقراري ارتباط با مشتريان، داراي 
  .نشان داده شده است 6-1است. عناصر بازاريابي ارتباطي از ديدگاه مشتريان در نمودار 

  

                                                           
1 relationship marketing 
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  ناصر بازاريابي ارتباطي از ديدگاه مشتريان ع -6-1نمودار 

  خلاصه - 1-15
رساني، ترغيب ها از آنها براي اطلاعارتباطات بازاريابي، ابزارهايي هستند كه شركت •

 كنند. و يادآوري مشتريان در مورد محصولات و خدمات خود استفاده مي

 كنندگان. ارتباطات، راهي است براي معرفي شركت و محصولات آن به مصرف •

هاي كننده قبل از تلاشرفاي عبارت است از كسب اجازه از مصبازاريابي اجازه •
  .بازاريابي براي جذب او

با مشتريان » ارتباطات انبوه«ها برقراري در الگوي سنتي ارتباطات، هدف بازارياب •
ها گرفت. اما در دنياي امروز، بازارياببود كه اغلب از طريق تلويزيون صورت مي

 استفاده كنند. » شدهارتباطات سفارشي«بايد از 

ها است كه شركت از آنها اي از فعاليتاطات بازاريابي شامل مجوعهآميخته ارتب •
  كند.براي ترويج محصولات خود استفاده مي

كه از طريق است ها، محصولات و خدمات معرفي غيرشخصي ايده تبليغات، •
 شود.گيرد و در قبال آن پول پرداخت ميهاي مختلف انجام ميرسانه

مدت براي خريد يا آزمايش يك هاي كوتاهوقانواع مختلفي از مش ،ترويج فروش •
 است. محصول يا خدمت

هاي تحت حمايت يك شركت براي ايجاد ها و برنامهفعاليت ،هارويدادها و تجربه •
 ي است.ارتباط بين برند و مشتر

   

  

  

              

  

 

  مشتريان

 رابطه متقابل ايجاد پيوند

 ارتباطات اعتماد

 همدلي ارزش مشترك
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ها براي حمايت از وجهه شركت در بين انواع مختلفي از برنامه ،روابط عمومي •
 ها و نهادهاي دولتي و خصوصي است.مانكاركنان، مشتريان و ساز

استفاده از پست، تلفن، فكس، رايانامه يا اينترنت براي برقراري  ،بازاريابي مستقيم •
 مشتريان يا دريافت پاسخ از آنها است.ارتباط با 

هاي اينترنتي براي جذب مشتريان و افزايش ها و برنامهفعاليت ،بازاريابي تعاملي •
 لات و خدمات شركت است.ها در مورد محصوآگاهي آن

ارتباطات فرد به فرد، مكتوب يا الكترونيكي بين افراد در  ،بازاريابي دهان به دهان •
 هاي خريد يك محصول خاص است.يا تجربه هاي يك محصولمورد مزيت

تعاملات چهره به چهره شركت با مشتريان بالقوه براي معرفي  ،فروش شخصي •
 سؤالات و دريافت سفارش از آنها است. محصولات، پاسخ به

ريزي و اجراي انواع مختلف ، عبارت است از برنامه»ارتباطات يكپارچه بازاريابي« •
شود تا اي كه براي يك برند، خدمت يا شركت ارائه ميهاي تبليغاتي و ترويجيپيام

  شركت به اهداف ارتباطي و جايگاه مورد نظر خود در بازار دست پيدا كند.
و هدف اصلي آن ايجاد  ريزيبرنامهيد اصلي ارتباطات يكپارچه بازاريابي، كل •

  براي برند است.    هاي همسانپيام
اِم تبليغات معروف است. اين مراحل  5مرحله است كه به  5فرآيند تبليغات داراي  •

به شرح زير هستند: تعيين مأموريت، تعيين بودجه تبليغات، ايجاد پيام تبليغاتي، 
  گيري اثربخشي تبليغات. رسانه تبليغاتي و اندازهتعيين 

، ايجاد آگاهي برند، معرفي محصولات جديد، دهندهتبليغات آگاهيهدف از انجام  •
معرفي اصلاحات انجام گرفته در محصولات موجود و آموزش نحوه استفاده از 
محصولات است. اين نوع تبليغات باعث ايجاد تقاضاي اوليه براي محصولات 

شود. موفقيت محصولات جديد در بازار به موفقيت شركت در ارائه مي شركت
دهنده و معرفي درست محصولات جديد و آموزش نحوه استفاده از تبليغات آگاهي

  .آنها بستگي دارد
، ايجاد علاقه، ترجيح، اعتقاد و خريد تبليغات متقاعدكنندههدف از انجام  •

  محصولات شركت است. 
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ند كه خريدهاي خود را از شركت نكمشتريان را تحريك مي هكنندتبليغات يادآوري •

  تكرار نمايند. 
د كه محصولات خريداري شده ندهبه مشتريان اطمينان ميكننده تبليغات تقويت •

آنها از شركت، محصولات خوب و باكيفيتي بوده و انتخاب آنها انتخاب درستي 
  بوده است.  

يت اصلي محصول تمركز دارد. مديران يك پيام تبليغاتي مناسب بر يك يا دو مز •
هاي مورد علاقه مشتريان را تبليغات بايد با انجام تحقيقات بازاريابي، جذابيت

  ها توليد نمايند. هاي تبليغاتي را بر اساس اين جذابيتشناسايي كنند و پيام
  شود.، به تخصص، عينيت و قابل اعتماد بودن منبع پيام گفته مي»اعتبار منبع« •
است. » خلاصه خلاق«ترين سند در توسعه يك برنامه تبليغاتي و اجراي آن، مهم •

خلاصه خلاق، سندي است كه شركت را در اجراي برنامه تبليغاتي راهنمايي 
  كند.مي

هايي كه در طي يك دوره زماني تعداد افراد يا خانواده عبارت است از فراگيري •
  گيرند. ر ميمشخص، حداقل يك بار در معرض يك رسانه خاص قرا

ها در طي يك دوره زماني تعداد دفعاتي كه افراد يا خانواده عبارت است از تكرار •
  گيرند. مشخص، در معرض پيام تبليغاتي شركت قرار مي

ها ارزش كيفي ارائه تبليغات از يك رسانه خاص. شركت عبارت است از تأثير •
صي مرتبط با محصولات هاي تخصبراي افزايش ارزش كيفي تبليغات بايد از رسانه

  خود استفاده كنند.
دهد. زماني كه مخاطب ، ارتباط بين آشنايي و خستگي را نشان مي»نظريه دوعاملي« •

شناختي در او ايجاد بيند، دو حالت روانيك پيام تبليغاتي را به طور مكرر مي
  شود: آشنايي و خستگي.مي

دهند و از آنها ها نشان مينيهاي شناختي، محققان تبليغات را به آزموددر آزمون •
اند يا خير. از آنجا كه در اين روش پرسند كه آيا اين تبليغات را قبلاً ديدهمي

  شود. شود، به آن آزمون شناختي گفته ميهاي محصولات ارائه مياطلاعات و نشانه
خواهند اطلاعات مرتبط با يك ها ميهاي يادآوري، محققان از آزمودنيدر آزمون •

ول و برند خاص را به ياد آورند. اين روش نيازمند تلاش بيشتري از سوي محص
  ها است. آزمودني
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، نوعي بازاريابي است كه در آن شركت از طريق ابزارهاي »ايبازاريابي همهمه« •
كنندگان انتقال داده و غيرمنتظره و عجيب، اطلاعات محصولات خود را به مصرف

  كند. در آنها هيجان ايجاد مي
نوعي استراتژي بازاريابي است كه در آن شركت، » بازاريابي ويروسي« •

كند تا آنها اطلاعات موجود در سايت شركت ميكنندگان را جذب وبمصرف
  .كنندگان منتقل كنندسايت را به ساير مصرفوب

اند كه رمز موفقيت در ايجاد ارتباط بين برند و دريافته هاشركتبسياري از  •
تواند دوام داشته باشد. اين فلسفه، بازاريابي مشتريان است كه به مدت طولاني مي

 شود.ارتباطي ناميده مي

  
  خودآزمايي تشريحي - 1-16

  عناصر ارتباطات را تحليل كنيد. .1
  آميخته ارتباطات بازاريابي را تعريف كنيد. .2
 را تعريف كنيد. يكپارچه بازاريابي ارتباطات .3

  را تحليل كنيد. تبليغات .4
  فرآيند تبليغات را تشريح كنيد. .5
  را تحليل كنيد. خلاصه خلاق .6
  ترويج فروش را تعريف كنيد. .7
  مزاياي حمايت از رويدادها را تشريح كنيد. .8
  روابط عمومي بازاريابي را تحليل كنيد. .9

  بازاريابي كاتالوگي را تشريح كنيد. .10
  اي را تعريف كنيد.بازاريابي رابطه .11

 

 
 

  ايخودآزمايي چندگزينه - 1-17
 گيرد؟پيام از چه چيزي سرچشمه مي .1

 منبع -ب                                  رسانه  -الف     

  رقبا -بازار                                       د -ج      
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وجهه شركت در بين كاركنان، مشتريان و ها براي حمايت از انواع مختلفي از برنامه .2

 ؟چه نام دارد ها و نهادهاي دولتي و خصوصيسازمان

  بازاريابي مستقيم -ب                        روابط عمومي -الف
 بازاريابي تعاملي -تبليغات                                   د -ج

اي كه براي يك تبليغاتي و ترويجيهاي ريزي و اجراي انواع مختلف پيامبرنامه .3
 ؟، چه نام داردشودبرند، خدمت يا شركت ارائه مي

 بازاريابي تدافعي -ارتباطات يكپارچه بازاريابي       ب -الف

 بازاريابي ويروسي -د                       بازاريابي ترويجي -ج

 دارد؟ ها، محصولات و خدمات به بازار هدف چه ناممعرفي غيرشخصي ايده .4

  بازاريابي مستقيم -ب                        روابط عمومي -الف
 بازاريابي تعاملي -تبليغات                                   د -ج

از تبليغات، ايجاد علاقه، ترجيح، اعتقاد و خريد  هدف از انجام كدام نوع .5
 محصولات شركت است؟

  كنندهتبليغات تقويت -ب  دهنده              تبليغات آگاهي -الف
  تبليغات متقاعدكننده -كننده                  دتبليغات يادآوري -ج

 ؟چه نام داردارزش اجتماعي منبع پيام  .6

 ارزش منبع - ب                         جذابيت منبع  -الف

 انجمن برند -د                            منبع اجتماعي -ج

كنندگان تجربه مثبت خود را از ارتباط با شركت به بازاريابي، مصرفدر كدام نوع  .7
 ؟دهندديگران انتقال مي

                                    بازاريابي دهان به دهان -ب                       بازاريابي مستقيم -الف

                                    بازاريابي درماني -د                       بازاريابي رويكردي -ج

ها نشان هاي تبليغات، محققان تبليغات را به آزمودنيدر كدام يك از آزمون .8
 اند يا خير؟پرسند كه آيا اين تبليغات را قبلاً ديدهدهند و از آنها ميمي

 هاي شناختيآزمون - هاي يادآوري                  بآزمون -الف

 هاي رفتاريآزمون -د                      هاي فروش آزمون -ج

هاي شركت قرار هايي كه به طور بالقوه يا بالفعل، تحت تأثير فعاليتافراد و گروه .9
 گذارند، چه نام دارند؟دارند يا بر آن تأثير مي

 هاي صنفياتحاديه -ب                    هاي كارمندي گروه -الف
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  رقبا -د                                     ذينفعان -ج

هاي مستقيم و بدون دخالت نوعي از بازاريابي كه در آن شركت از طريق كانال .10
دهد، چه ناميده ها، محصولات خود را به مشتريان بازارهاي هدف ارائه ميواسطه

 شود؟مي

                                    به دهان دهانبازاريابي  -ب                       بازاريابي مستقيم -الف

                                    درمانيبازاريابي  -د                       رويكرديبازاريابي  -ج

كدام يك از انواع بازاريابي با استفاده از ابزارهاي اينترنتي و  ها درشركت .11
 ؟كنندميالكترونيكي جديد به طور مستقيم با تك تك مشتريان ارتباط برقرار 

 بازاريابي تعاملي - ب                      تدافعيبازاريابي  -الف

 بازاريابي چريكي -بازاريابي داخلي                          د -ج

كنندگان تجربه مثبت خود را از ارتباط با در كدام يك از انواع بازاريابي، مصرف .12
 دهند؟شركت به ديگران انتقال مي

 چريكيبازاريابي  - بداخلي                       بازاريابي  -الف

  بازاريابي دهان به دهان -د                       تهاجميبازاريابي  -ج
بازاريابي، شركت از طريق ابزارهاي غيرمنتظره و عجيب،  در كدام يك از انواع .13

كنندگان انتقال داده و در آنها هيجان ايجاد اطلاعات محصولات خود را به مصرف
 كند؟مي

 ايهمهمهبازاريابي  - بداخلي                       بازاريابي  -الف

  دهان به دهانبازاريابي  -دويروسي                       بازاريابي  -ج
كدام يك از انواع بازاريابي، نوعي استراتژي بازاريابي است كه در آن شركت،  .14

  كند؟مي خودسايت كنندگان را جذب وبمصرف
 ايهمهمهبازاريابي  - بداخلي                       بازاريابي  -الف

  بازاريابي دهان به دهان -دويروسي                       بازاريابي  -ج
بخش هدف از كدام يك از موارد زير، ايجاد و حفظ ارتباطات متقابل و رضايت .15

 بين شركت و مشتريان كليدي آن است؟

 بازاريابي ساختاري -بازاريابي تهاجمي                    ب -الف

بازاريابي ارتباطي -بازاريابي شناختي                       د -ج



            

 

 
  

  فصل دوم
 

  ارتباطات يكپارچه بازاريابي 
 برندسازي و

 
 هدف كلي 

 نقش ارتباطات يكپارچه بازاريابي در برندسازيآشنايي با 

  
 اهداف يادگيري

 :پس از مطالعه اين فصل، شما بايد بتوانيد

 جايگاه ارتباطات بازاريابي را در آميخته بازاريابي تشريح كنيد. .1

 نقش ارتباطات يكپارچه بازاريابي را در برندسازي تحليل كنيد. .2

  تشريح كنيد.مزاياي برندسازي را در بازار  .3
  گستره برندسازي را تحليل كنيد. .4
  ارزش ويژه برند را تعريف كنيد. .5
  را تعريف كنيد. وفاداري برند .6
  را تعريف كنيد. كيفيت ادراكي .7
  تشريح كنيد.معيارهاي انتخاب عناصر برند را  .8
  تأثير ارتباطات يكپارچه بازاريابي را بر ارتباطات جامع برند تحليل كنيد. .9

  ارتباطات يكپارچه بازاريابي را تحليل كنيد.سازماندهي  .10
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 مقدمه -2-1

شود. در اين فصل، نقش ارتباطات يكپارچه بازاريابي در برندسازي توضيح داده مي
هاي آميخته بازاريابي نقش ارتباطات يكپارچه بازاريابي به عنوان يكي از زيرمجموعه

نند گستره برند، ارزش ويژه مهمي در مديريت برند دارد. در اين فصل، مفاهيمي ما
برند، وابستگي برند، انجمن برند، ارتباطات جامع برند، برندسازي داخلي، توسعه برند، 

يكي از مباحث مهم در ارتباطات يكپارچه شود. شخصيت برند و برند حلال تحليل مي
  . شودپرداخته مي اين موضوع نيزبازاريابي، سازماندهي آن است كه در انتهاي فصل به 

  جايگاه ارتباطات بازاريابي در آميخته بازاريابي -2-2
ارتباطات ي بازاريابي، شامل محصول، قيمت، ترويج و توزيع هستند. عناصر آميخته

ارتباطات يكپارچه البته، بازاريابي همان عنصر ترويج از آميخته بازاريابي است. 
كه باعث ايجاد پيامي براي  شود. بلكه هر چيزيبازاريابي، فقط در تبليغات خلاصه نمي

  گيرد. شود، در چارچوب ارتباطات يكپارچه بازاريابي قرار ميكنندگان ميمصرف
  دهد.، جايگاه كانوني ارتباطات بازاريابي را در آميخته بازاريابي نشان مي1-2نمودار 

  

  
  جايگاه كانوني ارتباطات بازاريابي در آميخته بازاريابي -1-2نمودار 

 )41: 2012(موريارتي و همكاران، 

 

  ترويج
 (ارتباطات بازاريابي)

  محصول  مكان

  قيمت
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هاي ارتباطي مانند تبليغات، ترويج فروش، روابط عمومي، فروش حضوري، فعاليت
بازاريابي مستقيم، بازاريابي تعاملي، بازاريابي ويروسي و بازاريابي چريكي در زمره 

بنابراين، هر چيزي در سازمان باعث   گيرند.بازاريابي قرار ميهاي ارتباطات فعاليت
 شود.كنندگان ميبرقراري ارتباط با مصرف

  

  نقش ارتباطات يكپارچه بازاريابي در برندسازي -2-3
، يك وظيفه مديريتي است كه باعث ايجاد عناصر ملموس و ناملموس 1»برندسازي«

بازاريابي باعث ايجاد يك هويت منحصر به فرد شود. ارتباطات يكپارچه يك برند مي
در نتيجه، برند يك جايگاه منحصر به فرد در ذهن و قلب د. شومي براي برند

كند. برند عبارت است از ادراكي كه غالباً با احساسات همراه كنندگان پيدا ميمصرف
آن كنندگان در مورد يك شركت يا محصولات است و از تجربيات و اطلاعات مصرف

 شود. كنندگان و شركت ايجاد ميبرند ارزشي است كه براي مصرفآيد. به دست مي

هاي ارتباطات يكپارچه بازاريابي باعث ايجاد ثبات در ارتباطات برند و ايجاد ادراك
دهد، بايد كنندگان انتقال ميهايي كه شركت به مصرفشود. پيامهمسان از برند مي

كنندگان شد تا تصوير واحدي از برند در ذهن مصرفداراي يكپارچگي و انسجام با
شكل بگيرد. ارتباطات يكپارچه بازاريابي باعث ايجاد اين تصوير واحد و يكپارچه 

  شود. مي
خميردندان يك محصول است، اما كولگِيت و كرِست برند هستند. همبرگر يك 

مورد كالاها، بلكه برندها نه تنها در محصول است، اما بيگ مَك و هوپرِ برند هستند. 
. براي مثال، خدمات بيمارستاني يك خدمت است، اما دارندبراي خدمات نيز كاربرد 

  بيمارستان ميلاد يك برند است. 
توان به عنوان يك برند در نظر كه داراي يك نام است، ميرا در واقع، هر سازماني 

رسانند. يك روش ميكنند، اما برندها را به فها محصولات را توليد ميگرفت. شركت
هايي را به شود و وعدهبرند باعث تمايز يك محصول از محصولات رقيب مي

  دهد. كنندگان آن انتقال ميمصرف
ها است. برندسازي هم علم ها و فعاليتاي پيچيده از فلسفهبرندسازي مجموعه

از  است و هم هنر. برندسازي از اين جهت علم است كه در آن بايد سيستمي پيچيده
                                                           
1 branding 



  51      ي و برندسازيي بازاريابارتباطات يكپارچه   

 

 

كليه اجزا را در جهت هنر است كه در آن بايد اين ها را مديريت كرد و از فعاليت
برندسازي مستلزم ايجاد يك برند بنابراين، راستاي ايجاد يك برند واحد منسجم كرد. 

و همكاران،  1يك سيستم پيچيده (علم) است (موريارتيمديريت (هنر) و  منسجم
2012 :44.(  
 

  تعريف برند -2-4
بازاريابي، تمايز بين محصولات و خدمات شركت از محصولات و خدمات رقبا در 

ها نقشي بسيار مهمي دارد. برندها از بسيار مهم است. ايجاد تمايز در موفقيت شركت
ها، رضايت گيريطريق بهبود فرآيند پردازش اطلاعات و افزايش اطمينان در تصميم

ها و ريابي، وفاداري برند، افزايش قيمتهاي بازامشتري، كارايي و اثربخشي برنامه
حاشيه سود شركت، توسعه برند و كسب مزيت رقابتي، باعث ايجاد ارزش براي 

  شوند.مي هاشركت
هاي ناملموس خود را افزايش دهند. كنند ارزش داراييها تلاش ميامروزه شركت

بايد با  هازاريابباهاي ناملموس هر شركتي است. ترين دارايييكي از باارزش 2»برند«
هاي بلندمدتي مفهوم برند و نحوه مديريت آن آشنايي كامل داشته باشند. آنها بايد برنامه

تنظيم و اجرا كنند. اگر شركتي داراي برند  3»ارزش ويژه برند«را براي تقويت 
  تواند وفاداري مشتريان خود را افزايش دهد. قدرتمندي باشد، مي

ترين مهارت مورد نياز آنها هاي مختلفي داشته باشند. اما مهمبايد مهارتها بازارياب
توانايي در ايجاد، حفظ، افزايش و مراقبت از برند شركت است. برندهاي جاافتاده در 

هاي بازار مانند استارباكس، سوني و نايك، با استفاده از ارزش ويژه برند خود، قيمت
را به خود جلب  بيشتريشتريان وفادار كنندگان خود تنظيم و مبالاتري را براي مصرف

  كنند. مي
يك نام، واژه، علامت، «چنين تعريف كرده است: انجمن بازاريابي آمريكا، برند را 

نشان يا طرح يا تركيبي از آنها براي تشخيص كالاها و خدمات يك شركت از رقبا و 
متمايزسازي شركت از بنابراين، برند باعث ». متمايزسازي آنها از كالاها و خدمات رقبا
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تواند منطقي (مرتبط با عملكرد برند) يا احساسي (مفهوم شود. اين تمايز ميرقبا مي

  ذهني برند) باشد. 
  

  مزاياي برندسازي در بازار -2-5
برندها داراي مزاياي مختلفي هستند. با توجه به افزايش رقابت در بازار، جذب 

كنندگان نيز در بين طرفي ديگر، مصرف ها دشوار شده است. ازمشتريان براي شركت
اند. برند مناسب هم هاي مختلف در بازار گرفتار شدهانبوهي از محصولات شركت

  كنندگان كمك كند تا بر مشكلات خود غلبه كنند.ها و هم به مصرفتواند به شركتمي
  برخي از مزاياي برند به شرح زير است:

  ايجاد تمايز بين محصولات شركت و رقبا .1
 كنندگان از محصولات شركتبهبود ادراك مصرف .2

 وفاداري بيشتر مشتريان .3

 هاي بازاريابي رقباپذيري كمتر نسبت به فعاليتآسيب .4

 هاي بازارپذيري كمتر نسبت به بحرانآسيب .5

 حاشيه سود بيشتر .6

 كنندگان نسبت به قيمت محصولات شركتكاهش حساسيت مصرف .7

 شركتهاي ترويجي افزايش اثربخشي فعاليت .8

 1»واگذاري حق امتياز توليد«هايي براي ايجاد فرصت .9

 هايي براي توسعه برندايجاد فرصت .10

 بهبود جذب و حفظ كاركنان ماهر .11

 كنندگانسازي تصميم خريد مصرفساده .12

 كنندگان در خريد محصولاتكاهش ريسك مصرف .13

 هاتهسيل مديريت و رديابي محصولات براي شركت .14

 بار و ثبت اسناد حسابداريان كمك به ساماندهي موجودي .15

 محافظت از حقوق مالكيت معنوي شركت از طريق ثبت قانوني برند .16

 بيان كيفيت برتر محصولات شركت  .17

 ممانعت از ورود رقباي جديد به دليل وفاداري مشتريان به برند  .18
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عدم امكان تقليد رقبا از تصويري كه برند در ذهن مشتريان ايجاد كرده  .19
 است.

 

  دسازيگستره برن -2-6
هاي بازاريابي، برندهاي خود را كنند از طريق فعاليتها تلاش مياگرچه شركت

شود. برند يك مفهوم ادراكي توسعه دهند، اما برند در نهايت در ذهن مشتريان ايجاد مي
است كه اگر چه در واقعيت كاركردي محصولات ريشه دارد، اما به ادراك 

، نقش مهمي در 1»ادراك برند«دارد.  كنندگان از محصولات شركت بستگيمصرف
كنندگان بازاريابي دارد. ادراك برند عبارت است از تصوير ذهني يا احساسات مصرف

  ). 63: 2009، 2(دان در مورد برند
هاي عملكردي محصول، بايد براي ادراك ها علاوه بر ويژگيبنابراين، شركت

كنندگان از تصويري كه مصرفكنندگان از برند شركت نيز اهميت قائل شوند. مصرف
  گيرد. برند دارند، در ذهن آنها قرار مي

، عبارت است از تقويت محصولات و خدمات يك شركت از طريق 3»برندسازي«
(از طريق » محصول كيست؟«كنندگان بگويند كه بايد به مصرفها بازاريابقدرت برند. 

چه كارهايي را «محصول) و گذاري براي محصول و ساير علائم متمايزكننده يك نام
شود كنندگان ميبرندسازي باعث ايجاد يك ساختار ذهني براي مصرف». دهد؟انجام مي

كند كه دانش خود را در مورد محصولات و خدمات شركت و به آنها كمك مي
  هاي بهتري را اتخاذ نمايند.ساماندهي كنند و تصميم

داشته باشد، بايد بتواند يك برند قدرتمند در بازار  بخواهداگر شركتي 
. در هستندكنندگان خود را قانع كند كه محصولات آن از محصولات رقبا متمايز مصرف

ها و منافع خود محصول نهفته است. برندهايي مانند اكثر اوقات، تمايز برندها در ويژگي
 هاي مستمر، همواره در صنايع خود در زمرهاِم، به دليل نوآوريژيلت، مِرك و تري

رهبران قرار دارند. از طرفي ديگر، برخي از برندها برتري خود را نه از محصولات برتر 
كنندگان در مورد محصولات ها و تصورات ذهني مناسب مصرفخود، بلكه از ادراك
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اند با ويتون، توانسته آورند. برندهايي مانند گوچي، چَنِل و لوئيسخود به دست مي

، در زمره كنندگانهاي مصرفيازها و خواستهي مرتبط با ناستفاده از خلق تصاوير ذهن
  رهبران بازار قرار بگيرند. 

  

  ارزش ويژه برند -2-7
براي هر سازماني است. ارزش اين برند قدرتمند را  ييك برند قدرتمند، دارايي مهم

هاي ، عبارت است از مجموع ارزش»ارزش ويژه برند«نامند. مي» ارزش ويژه برند«
 ). 331: 2008، 1(پرايد و فِرِلبازاريابي و مالي مرتبط با برند در بازار 

ر اثر برند اي كه د، عبارت است از ارزش افزوده»ارزش ويژه برند«در تعريفي ديگر، 
  شود. به محصولات و خدمات شركت اضافه مي

، از يك طرف باعث افزايش ارزش محصولات و خدمات براي »ارزش ويژه برند«
باعث تغييرات مثبت در افكار، احساسات و » ارزش ويژه برند«شود. كنندگان ميمصرف

  ).35: 2009، 2(آكِرشود كنندگان مياقدامات خريد مصرف
شود. باعث افزايش ارزش براي شركت نيز مي» ارزش ويژه برند« از طرف ديگر،

هاي بازاريابي شركت، افزايش ، باعث افزايش اثربخشي فعاليت»ارزش ويژه برند«
وفاداري مشتريان، افزايش قيمت محصولات شركت، افزايش حاشيه سود شركت، 

  شود. امكان توسعه برند و در نهايت، ايجاد مزيت رقابتي مي
» ارزش ويژه برند«گيري هاي مختلفي براي اندازهها و محققان از روشياببازار

ارزش ويژه برند «ها، روش ترين اين روشكنند. يكي از رايجاستفاده مي
از ديدگاه مشتريان سنجيده » ارزش ويژه برند«است. در اين روش،  3»محورمشتري

مشتريان در بلندمدت در شود. بر اساس اين روش، قدرت يك برند، در آنچه كه مي
كنند، كنند و احساس ميگيرند، فكر ميشوند، ياد ميخوانند، ميبينند، ميمورد برند مي

  قرار دارد.  
ها اين است كه مشتريان از محصولات و خدمات بنابراين، وظيفه اصلي بازارياب

د آن به دست شركت، تجربه مثبتي داشته باشند و در نتيجه، ديدگاه مطلوبي در مورد برن
  آورند.  
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  كشد.را به تصوير مي» ارزش ويژه برند«، 2-2نمودار 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 

 

 

 

 

  

  

  

  )36: 2009، 1(آكرِ» ارزش ويژه برند«، 2-2نمودار 

  شود:ارزش ويژه برند از چهار عنصر تشكيل مي، 2-2بر اساس نمودار 
  آگاهي برند .1
  وفاداري برند .2
  كيفيت ادراكي .3

                                                           
1 Aaker 

  ارزش ويژه برند

آگاهي 
  برند

وفاداري 
  برند

كيفيت 
  ادراكي

وابستگي 
  برند

 ايجاد ارزش براي شركت
 از طريق افزايش:

يهاي بازارياباثربخشي و كارايي برنامه  
 وفاداري برند

محصولاتقيمت   
 حاشيه سود شركت
 امكان توسعه برند

 ايجاد ارزش براي مشتري
 از طريق افزايش:
 تفسير اطلاعات

 پردازش اطلاعات
گيري خريداعتماد در هنگام تصميم  

 رضايت مشتري
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  وابستگي برند .4

  شوند:در ادامه، هر يك از عناصر ارزش ويژه برند توضيح داده مي
  
  آگاهي برند - 7-1- 2

ي كنندگان براي انتخاب محصولات شركت بايد از وجود آن در بازار آگاهمصرف
دهد. كنندگان قرار ميباشند. آگاهي برند اطلاعات مناسبي را در اختيار مصرف داشته

  :آگاهي برند داراي مزاياي مختلفي به شرح زير است
كنندگان شود. مصرفكنندگان با برند ميآگاهي برند باعث آشنايي مصرف .1

تمايل دارند محصولاتي را كه با آنها آشنا هستند، خريداري كنند. براي 
كنند تا كنندگان را دعوت ميهاي مواد غذايي مصرفشركت مثال،

كنندگان با محصولات آنها را امتحان كنند. اين باعث آشنايي مصرف
 شود. شركت و خريدهاي احتمالي آينده آنها مي

شود و آگاهي از نام شركت، باعث شناخت و ايجاد هويت براي شركت مي .2
كنندگان زماني كه نام رفنشان دهنده تعهد شركت در بازار است. مص

كنند، اين فرض را در ذهن خود ايجاد شركتي را در بازار مشاهده مي
توانند از طريق ها ميشركتكنند كه شركت، يك شركت معتبر است. مي

كنندگان را از برند خود افزايش دهند. تبليغات تبليغات، آگاهي مصرف
رود ي اين هدف به كار ميدهنده كه يكي از انواع تبليغات است، براآگاهي

هاي بزرگ جهاني نيز از تبليغات براي ايجاد آگاهي در امروزه، شركت
 كنند.  كنندگان استفاده ميمصرف

باعث  آوري ريزپردازندهبراي فن» 1اينتل در داخل«برنامه تبليغاتي 
متمايزسازي شركت اينتِل و ايجاد ارزش ويژه برند براي اين شركت شد. 

شكل گرفت و  2پنتيوم هايو با ورود پردازنده 1991در سال اين شعار 
كاربران در سراسر جهان بوده  منزلهاي اينتل به دهنده ورود پردازندهنشان
كنندگان شده بود، اما . اين برنامه، فقط باعث افزايش آگاهي مصرفاست

 ).210: 1393(اميني و سالار، ارزش ويژه برند اينتل را افزايش داد 
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كنندگان در هنگام خريد، برند شركت شود كه مصرفي برند باعث ميآگاه .3
را به سرعت به ياد آورند و از بين انبوهي از برندها، برند شركت را 

 خريداري كنند. 

آگاهي برند يك دارايي بادوام و ماندگار است. زماني كه آگاهي برند يك شركت در 
آن را كنار بگذارد. براي مثال، شركت  تواندسطح بالايي قرار دارد، شركت به سختي مي

آوري برند داتسون و جايگزيني آن با برند نيسان را قصد جمع 1986نيسان در سال 
سال طول كشيد تا مردم برند داتسون را فراموش و برند نيسان را قبول  4داشت. اما 

كرِ و (آ، دوباره برند داتسون را وارد بازار كرد 2013البته نيسان در سال  كنند.
  ).177: 2013، 1لافلينمكَ

آورند كه داراي سابقه طولاني كنندگان، معمولاً برندهايي را بيشتر به ياد ميمصرف
  در بازار هستند. اين نكته، نشان دهنده اهميت آگاهي برند در بازار است. 

  

  وفاداري برند - 7-2- 2
افراد، محصولات را به دليل تطابق با تصوير ذهني و شخصيت خود خريداري 

هاي مشتري مطابقت داشته باشد، كنند. وقتي محصولي بتواند با نيازها و خواستهمي
كننده و است. وفاداري به برند، تعهدي است بين مصرف 2وفاداري به برندنتيجه آن، 

  ).371: 2009، 3(كوماراست محصول كه شكستن آن براي رقبا بسيار سخت 
ايجاد وفاداري براي برند شركت، يك استراتژي هوشمندانه بازاريابي است. بنابراين، 

را  4كنندگان عمدهمصرفهاي وفادار يا بندي بازار، ابتدا بخشها در بخششركت
استفاده  20/80هاي بازار از قانون كنند. معمولاً بازاريابان در تعريف بخشتعريف مي

درصد از فروش  80درصد از مشتريان باعث ايجاد  20كنند. بر اساس اين قانون، يم
تو، اقتصاددان ايتاليايي است كه در مربوط به پاره 20/80شوند. قانون يك سازمان مي

از ميان كارهايي كه در طول روز انجام مطرح كرد. بر اساس اين قانون،  1906سال 
درصد نتايج را  80درصد،  20آن  .ميت واقعي هستنددرصد داراي اه 20دهيم، تنها مي

 .كنندميايجاد 
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كند. رقباي شركت ممكن ها ايفا ميوفاداري نقش بسيار مهمي در موفقيت شركت

توانند است بتوانند از محصولات و خدمات شركت تقليد كنند، اما به سختي مي
مشتريان وفادار شركت را ترغيب كنند كه شركت را ترك كرده و خريدهاي خود را از 

  آنها انجام دهند. 
تر تعهد عميق به خريد مجدد در آينده يا خريد اضافهوفاداري عبارت است از يك 

يك محصول يا خدمت ترجيح داده شده. بر اثر وفاداري، علامت تجاري تكراري و 
هاي بازاريابي، موقعيتي را براي تغيير مشابهي، عليرغم اينكه اثرات محيطي و تلاش

  ).38: 1999، 1(اوليوِر شودكنند، خريداري ميرفتارها ايجاد مي
وفاداري به منزله احتمال خريد مجدد، احتمال تعويض كالا و توصيه ديگران به 

 استفاده از آن خدمات است. 

هاي وفاداري حاصل از رضايت مشتري است. يك مشتري وفادار حتي اگر گزينه
  كند.ديگري نيز داشته باشد، همان كالا يا خدمات را خريداري مي

كه مشتري همان كالا يا خدمت را هنگام نياز  وفاداري به معني تعداد دفعاتي است
  كند. وفاداري مشتري يك رفتار است و رضايتمندي وي يك طرز فكر.خريداري مي

  سه عامل در ايجاد وفاداري نقش دارند:
  .كنندگان محصولات و خدماتكنندگان در عدم تغيير عرضهعادت مصرف .1
ي اص، در نتيجهكننده خكنندگان به يك عرضههاي ذهني مصرفاولويت .2

 .انجام تعاملات و خريدهاي مختلف از او

هاي زيادي را صرف آموزش هاي تغيير: براي مثال، شركتي كه هزينههزينه .3
 افزار خاص كردهكاركنان خود براي يادگيري نحوه استفاده از يك نرم

افزار افزار را تغيير داده و نرمشود كه آن نرماست، به راحتي حاضر نمي
 را خريداري كند.  ديگري

  :توانند وفاداري مشتريان خود را افزايش دهندهاي زير ميها از طريق روششركت
ها هم بايد ميزان گيري ميزان وفاداري مشتريان موجود. شركتاندازه .1

گيري رضايت مشتريان خود و هم ميزان موفقيت برند شركت را اندازه
كنندگان برند را دوست دارند؟ آيا به برند اعتماد دارند؟ كنند. آيا مصرف

                                                           
1 Oliver 
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ريان گذارند؟ آيا آنها برند شركت را به ساير مشتآيا به برند احترام مي
  كنند؟معرفي مي

اند. و سراغ رقبا رفته كرده انجام مصاحبه با مشترياني كه شركت را ترك .2
شركت بايد آنها را  وشود اين كار باعث شناسايي نقاط ضعف شركت مي

 از بين ببرد.

بررسي فرهنگ سازمان براي كسب اطمينان از وجود فرهنگ  .3
 مداري در سازمان.مشتري

 .ل عمر مشتريانگيري ارزش طواندازه .4

 ها و مزاياي مختلف به مشتريان وفادار.ارائه پاداش .5

ايجاد حس تعلق در مشتريان از طريق ابزارهاي مختلف مانند باشگاه  .6
 مشتريان.

 ارتباط مستمر با مشتريان از طريق رايانامه، تلفن، پست و .... .7

بررسي نقاط تماس شركت براي اطمينان از عملكرد مناسب شركت در اين  .8
 قاط.ن

  

  كيفيت ادراكي - 7-3- 2
كنندگان خود را افزايش دهند. ها بايد تلاش كنند كيفيت ادراكي مصرفشركت

دارد. شركت رضايت مشتريان، وابستگي زيادي به كيفيت محصولات و خدمت 
هايي كه داراي محصولات با كيفيت هستند، رضايت مشتري بيشتري نيز خواهند شركت

بدون نوسان «و » تطبيق با احتياجات«، »مناسب بودن براي استفاده«داشت. كيفيت يعني 
  ». و تغيير بودن

مجموعه «چنين تعريف كرده است: همچنين، انجمن كيفيت آمريكا، كيفيت را 
». دنكنكنندگان را برطرف ميكه نيازهاي آشكار و پنهان مصرفهاي محصول ويژگي

مدار از آن است. يك شركت زماني داراي اين تعريف از كيفيت، يك تعريف مشتري
كيفيت است كه عملكرد محصولات و خدمات آن برابر يا بيشتر از انتظارات مشتريان 

  آن باشد. 
نزديكي با هم دارند. هر چه كيفيت، رضايت مشتري و عملكرد سازماني، ارتباط 

شود، ميزان رضايت مشتريان آن كيفيت محصولات و خدمات يك شركت بيشتر مي
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بيشتر و هر چه ميزان رضايت مشتريان يك شركت بيشتر باشد، عملكرد آن نيز بيشتر 

شود. تأثير رضايت مشتري بر عملكرد سازماني از آن جهت است كه رضايت مي
هاي بيشتري را براي محصولات خود ركت بتواند قيمتشود كه شمشتري باعث مي

هاي شركت نيز از طريق رضايت مشتري كاهش پيدا تنظيم كند. از طرفي ديگر، هزينه
  شود.كند. بنابراين، رضايت مشتري از دو جهت باعث افزايش سودآوري سازمان ميمي

  

  وابستگي برند - 7-4- 2
ني و نمادهايي از برند كه در ذهن ، عبارت است از تصاوير ذه1»وابستگي برند«

بايد مفاهيم مثبتي را در مورد برند در ذهن ها بازاريابشود. كنندگان ايجاد ميمصرف
كنندگان ايجاد كنند تا آنها نيز برند را با معاني مثبت ادراك كنند. در واقع، مصرف

، در ذهن هايي از برند است كه هنگام صحبت در مورد برند، ويژگي»وابستگي برند«
  شود.  كننده ايجاد ميمصرف

كنندگان را در ذهن مصرف» كيفيت«با خود، مفهوم » يك و يك«براي مثال، برند 
كننده و با خود معناي پيچيدگي، رانندگي سرگرم وم.كند. همچنين، برند بي.اِمتبادر مي

  مهندسي برتر را به همراه دارد. 
  يابد:فزايش ميهاي زير ااز طريق شيوه» وابستگي برند«

 تماس مشتريان با سازمان و كاركنان آن .1

 هاتبليغات از طريق رسانه .2

 تبليغات كلامي .3

 قيمت محصولات شركت .4

  كيفيت محصولات .5
، بسُ(شود مي» ارزش ويژه برند«وابستگي برند از طريق موارد زير باعث افزايش 

2010 :86:(  
 محصولكمك به مشتري در پردازش و يادآوري سريع اطلاعات  .1

 محصولات رقبامقابل متمايزسازي محصولات شركت در  .2

 ارائه دليلي به مشتري براي خريد محصولات شركت .3

 هاي مثبت نسبت به برندايجاد نگرش .4

  فراهم كردن مبنايي براي توسعه خط محصول .5
                                                           
1 brand association 
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  الگوهاي ارزش ويژه برند -2-8

  ود:شدر بخش زير، دو الگوي رايج در زمينه ارزش ويژه برند معرفي مي
  
  
  

  الگوي ارزياب دارايي برند - 8-1- 2
توسط شركت تبليغاتي يانگ اَند رابيكام توسعه داده  1»الگوي ارزياب دارايي برند«

كشور قرار  51كننده در هزار مصرف 800شده است. اين الگو كه بر مبناي تحقيقي از 
كند. بر دارد، ارزش ويژه برند هزاران برند را در محصولات مختلف با هم مقايسه مي

  ):245: 2013و كلر، (كاتلر عنصر است  4اساس اين الگو، ارزش ويژه برند داراي 
  كند. گيري ميميزان تمايز يك برند را از برندهاي رقيب اندازه :2تمايز .1
منظور از  دهد.ميزان تناسب و جذابيت يك برند را نشان مي :3رابطه .2

كنندگان متناسب باشد هاي مصرفتناسب، اين است كه برند بايد با ويژگي
  تا بتواند آنها را جذب كند. 

كنندگان را نسبت به برند نشان ن احترام و وفاداري مصرفميزا :4احترام .3
  دهد. مي

كنندگان را نسبت به برند نشان ميزان آگاهي و آشنايي مصرف :5شناخت .4
 دهد.مي

  دهد.، الگوي ارزياب دارايي برند را نشان مي3-2نمودار 
  
  
  
  
  

                                                           
1 BrandAsset® Valuator (BAV) 
2 Energized differentiation 
3 Relevance 
4 Esteem 
5 Knowledge 
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  )246: 2013(كاتلر و كلر، الگوي ارزياب دارايي برند   -3-2نمودار 
  

گيرد. شكل مي 1»قدرت برند«بر اساس اين الگو، از تركيب عناصر تمايز و رابطه، 
كننده است كه رشد و ارزش آينده برند را نشان قدرت برند، يك شاخص هدايت

گيرد. مقام شكل مي 2»مقام برند«دهد. همچنين، از تركيب عناصر احترام و شناخت، مي
  دهد.برند، عملكرد گذشته و ارزش كنوني برند را نشان مي

  بر اساس الگوي ارزياب دارايي برند:
ميزان تمايز و رابطه برندهاي جديد و قدرتمند در سطح بالايي قرار دارد  •

(تمايز آنها از ميزان رابطه آنها بيشتر است)، اما سطوح احترام و شناخت 
  آنها بسيار پايين است. 

  عنصر قوي هستند.  4برندهاي برتر بازار، در هر  •

                                                           
1 brand strength 
2 brand stature 

 قدرت برند
 شاخص وضعيت آينده

 ارزش رشد آينده

 رابطه

 احترام

 شناخت

 مقام برند
 شاخص وضعيت كنوني

 ارزش رشد كنوني

 تمايز
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عنصر  3از نظر  برندهاي در حال ركود نيز داراي شناخت بالايي هستند، اما •
  احترام، رابطه و تمايز در سطح پاييني قرار دارند. 

  

  الگوي برندز - 8-2- 2
هاي ميلوارد براون و دبليو.پي.پي ارائه شده است. توسط شركت 1»الگوي برندز«

توسعه داده شده است. بر اساس اين الگو، » هاي برندهرم پويايي«اين الگو بر مبناي 
هرم «شود. اين مراحل در ه از مراحل مختلفي تشكيل ميبرندسازي فرآيندي است ك

  )246: 2013(كاتلر و كلر، ) 4-2نشان داده شده است (نمودار » هاي برندپويايي
  
  
  
  

 

 

 

 

 

 

  

  )247: 2013(كاتلر و كلر، هاي برند) الگوي برندز (هرم پويايي -4-2نمودار 
  

هايش به سؤالات مصاحبه، در يكي از در اين الگو، هر فرد بر اساس نوع پاسخ
كنندگان شركت ، تعداد مصرف»هاي برندهرم پويايي«گيرد. سطوح پنجگانه هرم قرار مي

  دهد.را در هر يك از سطوح مختلف هرم نشان مي
  (مراحل برندسازي) به شرح زير هستند: » هاي برندهرم پويايي«صر عنا

كنندگان با برند، ناشي از تجربيات گذشته آشنايي مصرف ميزانحضور:  •
  آنها. 

                                                           
1 brand stature 

 پيوند

 مزيت

 عملكرد

 رابطه

 حضور

-رابطه قوي  
 خريدهاي زياد

-رابطه ضعيف  
 خريدهاي كم
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  ميزان تناسب و جذابيت يك برند. رابطه:  •
  اعتقاد به عملكرد مورد قبول محصولات شركت.عملكرد:  •
  برند نسبت به برندهاي رقيب.اعتقاد به برتري احساسي يا منطقي مزيت:  •
  پوشي از ساير برندها. وابستگي منطقي و احساسي به برند و چشمپيوند:  •

در بالاي هرم قرار دارند. آنها روابط » پيوندخورده با برند«كنندگان مصرف
دهند. اكثر تري با برند دارند و خريدهاي بيشتري را نيز از آن انجام ميمستحكم
بايد تلاش كنند با ها بازاريابطوح پاييني هرم قرار دارند. كنندگان، در سمصرف

  كنندگان، آنها را به سطوح بالايي هرم سوق دهند. شناسايي اين مصرف
  

  انتخاب عناصر برند -2-9
، عبارتند از ابزارهاي شناسايي و متمايزسازي برند. بسياري از 1»عناصر برند«

كنند. براي مثال، عناصر مختلفي استفاده ميبرندهاي قدرتمند در بازار از عناصر برند 
» الهه پيروزي«و » شعار فقط امتحانش كن«، »طرح گرافيكي«برند شركت نايك شامل 

  است.
  

  معيارهاي انتخاب عناصر برند -2-9-1
كنند. سه عامل اول (قابل معيار براي انتخاب عناصر برند استفاده مي 6از ها بازارياب

كنند. سه عامل دوم ها كمك مي)، به برندسازي شركتداشتنيوستآوري، با معنا و دياد
شوند (قابل انتقال، قابل انطباق و قابل محافظت)، باعث حفظ ارزش ويژه برند مي

  ):250: 2013(كاتلر و كلر، 
هاي آيا عناصر برند به راحتي، قابل يادآوري هستند؟ نام قابل يادآوري: .1

 كوتاهي مانند تايد، كرِست و پافس به راحتي قابل يادآوري هستند.

آيا عناصر برند معتبر هستند؟ آيا آنها با نوع محصول يا فرد استفاده  بامعنا: .2
گلو  هارد (باطري خودرو)، ماپ اَندكننده، مطابقت دارند؟ برندهايي مانند داي

هاي كاري)، داراي نام(واكس كف اتاق) و لين گويسين (مواد غذايي منجمد كم
 كننده انطباق دارد.بامعنا هستند. نام اين برندها با محصول و مصرف

  داشتني هستند؟عناصر برند تا چه ميزاني زيبا و دوست دوست داشتني: .3

                                                           
1 brand elements 
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ي محصولات مرتبط تواند از عناصر برند براي معرفآيا شركت مي قابل انتقال: .4
اگر برندي در بازار موفق باشد، شركت يا غيرمرتبط در بازار استفاده كند؟ 

تواند از آن براي معرفي محصولات جديد و غيرمرتبط خود در بازار استفاده مي
فروش اينترنتي بود، اما كام در ابتدا يك كتابهرچند كه آمازون داتكند. 

رساند و به يكي يگري را نيز به فروش ميامروزه علاوه بر كتاب، محصولات د
 هاي اينترنتي تبديل شده است.ترين فروشگاهاز بزرگ

روزرساني هستند؟ عناصر برند تا چه حدي، قابل انطباق و به قابل انطباق: .5
هاي اخير تغيير كرده است كه اين نشان دهنده ظاهر برند بانك ملت در سال

 ت. قابل انطباق بودن عناصر برند آن اس

عناصر برند تا چه ميزاني از لحاظ قانوني، قابل محافظت  قابل محافظت: .6
هاي رقبا قابل محافظت هستند؟ عناصر برند تا چه ميزاني در مقابل فعاليت

  هستند؟
  

  برندسازي داخلي - 2-10
ها و فرآيندهايي كه به كاركنان در ، عبارت است از فعاليت1»برندسازي داخلي«

د. نبخشد و به آنها در مورد برند الهام مينكنرساني ميعمورد برند شركت اطلا
دهد كه كاركنان و مديران شركت، برند اطمينان ميها بازارياببرندسازي داخلي به 

كنند. بر اساس مباني كنند و به رشد و توسعه آن كمك ميسازمان را به درستي درك مي
كنندگان و كاركنان سازمان، بايد توزيعنگر، در برندسازي داخلي، علاوه بر بازاريابي كل

نديده باعث از بين هاي آموزشها را نيز در مورد اهداف برند آموزش داد. واسطهواسطه
  شوند. ها ميهاي برندسازي شركترفتن تلاش

كنندگان باور كنند كه برند به تمام دهد كه مصرف، زماني رخ مي2»پيوند با برند«
    كند.تعهدات خود عمل مي

  برخي از اصول برندسازي داخلي به شرح زير هستند:
هاي تغييرات سازماني، بهترين زمان زمان بهترين زمان را انتخاب كنيد. .1

براي جلب توجه و تصورات كاركنان هستند. شركت نفتي بريتيش 
                                                           
1 Internal branding 
2 Brand bonding 
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يابي پِتروليوم، با اجراي يك برنامه تبليغاتي براي كاركنان، آنها را با جايگاه

همراه كرد. بعد از اجراي اين برنامه، » فراتر از نفت«جديد شركت به نام 
شركت متوجه شد كه ديدگاه همه كاركنان نسبت به تغيير جايگاه شركت 

 در صنعت، مثبت است. 

هاي بازاريابي پيام تباط برقرار كنيد.بين بازاريابي داخلي و خارجي ار .2
داخلي و خارجي شركت بايد با هم منطبق باشند. برنامه تبليغاتي شركت 
آي.بي.امِ براي معرفي كسب و كار اينترنتي آن، نه تنها ادراك 

هاي آن تغيير داد، بلكه به كاركنان اين كنندگان را در مورد فعاليتمصرف
كه شركت قصد دارد رهبري بازار شركت اين پيغام را منتقل كرد 

 هاي اينترنتي را به دست آورد.آوريفن

ارتباطات داخلي سازمان  زنده بودن برند را به كاركنان خود نشان دهيد. .3
هايي را به ها بايد پيامبخش باشند. شركتدهنده و انرژيبايد آگاهي

د آنها در كاركنان خود منتقل كنند كه نشان دهنده پويايي و زنده بودن برن
 بازار باشد.

  

  هاي برندانجمن - 2-11
هاي اينترنتي براي ارتباط بيشتر با آوريكنند از فنها تلاش ميامروزه شركت

، عبارت است از يك اجتماع تخصصي 1»انجمن برند«مشتريان خود استفاده كنند. يك 
دهند. يك  كنند ارزش ويژه برند را افزايشكنندگان و كاركنان كه تلاش مياز مصرف

  ويژگي است: 3انجمن برند داراي 
يك علاقه آگاهانه يا حس تعلق به برند، شركت، محصول يا ساير اعضاي  .1

 انجمن.

ها و آداب و رسوم مشترك بين اعضا براي انتقال معاني تشريفات، داستان .2
 و مفاهيم بين آنها.

يك حس مسؤوليت يا وظيفه اخلاقي مشترك نسبت به انجمن و اعضاي  .3
   آن.

                                                           
1 brand community 
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كنندگان كه داراي روابط عبارت است از گروهي از مصرف »انجمن برند«يك 
گيرد. اجتماعي مشتركي هستند كه از استفاده يا علاقه به يك محصول خاص نشأت مي

اينيس، (هوير و مكمندان اين محصول باشند آنها ممكن است جزء كاربران يا علاقه
 دهد.ر يك انجمن برند را نشان ميمحو، الگوي مشتري5-2نمودار ). 394: 2008

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

  )394: 2008اينيس، (هوير و مكمحور يك انجمن برند الگوي مشتري -5-2نمودار 

هاي كنند؛ مگر در نشستاعضاي انجمن برند، معمولاً نزديك هم زندگي نمي
يا  1جيپهايي مانند شود. شركتهاي خاصي بين اعضا برگزار مياي كه در مكاندوره

داراي انجمن برند هستند. هارلي ديويدسون يك شركت آمريكايي  2ديويدسون هارلي
لسات باعث افزايش دلبستگي و توليدكننده موتورسيكلت است. شركت در اين ج

شوند برخي از نقايص موجود در شود. آنها حتي حاضر ميوفاداري افراد به برندها مي
  محصولات شركت را ناديده بگيرند.

اعضاي انجمن برند به دليل وفاداري به برند، حتي در صورت برتر بودن محصولات 
دآوري و موفقيت شركت اهميت رقبا تمايل ندارند كه شركت را ترك كنند. آنها به سو

                                                           
1 Jeep  
2 Harley -Davidson  

 محصول مشتريان  مشتري مهم

 برند

 بازارياب
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هاي بازاريابي شركت را به ساير دهند و حتي در نقش مبلغ، پيامزيادي مي

  دهند. كنندگان انتقال ميمصرف
تواند باعث ايجاد مشتريان وفادار و متعهد شود. بنابراين، يك انجمن برند قوي مي

ها شود. بازاريابي شركتهاي تواند جانشين مناسبي براي فعاليتهاي انجمن ميفعاليت
هايي براي توليد محصولات و خدمات جديد تواند باعث ايدهانجمن برند، همچنين مي

  ها شود. در سازمان
  

  مميزي برند - 2-12
مدار براي ارزيابي هاي مشترياي از رويه، عبارت است از مجموعه1»مميزي برند«

مميزي  پيشنهادهايي براي افزايش آن.سلامت برند، تعيين منابع ارزش ويژه برند و ارائه 
برند از طريق تحقيقات در مورد برند شركت از مشتريان و نظرخواهي از آنها، نقاط 

هاي بازاريابي ها در زمان تنظيم برنامهبازاريابكند. قوت و ضعف برند را شناسايي مي
  د. هاي استراتژيك سازمان بايد مميزي برند را انجام دهنگيريو تغيير جهت

دهد كه برند شركت چيست و چه ارزشي را در واقع، مميزي برند به ما نشان مي
  ).222: 2013، 2(موتيكند كنندگان و شركت ايجاد ميبراي مصرف

  
  تحقيقات مسيريابي برند  - 2-13

هاي كمي از آوري داده، عبارت است از جمع3»تحقيقات مسيريابي برند«
هنگام در مورد عملكرد ارائه اطلاعات دقيق و بهكنندگان در طول زمان براي مصرف
كنند كه ها كمك ميهاي بازاريابي شركت. تحقيقات مسيريابي برند به شركتبرنامه

هاي بهتري را اتخاذ گيريهاي ايجاد ارزش ويژه برند را شناسايي كنند و تصميمراه
  ). 2014(فوربسِ، دهد برند برتر دنيا را نشان مي 10، ارزش مالي 1-2جدول  كنند.
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  )2014(فوربسِ،  2014برند برتر دنيا در سال  20، ارزش مالي 1-2جدول 
 ارزش (ميليارد دلار)  برند  رديف

  2/124  اَپل  1
  63  مايكروسافت  2
  6/56  گوگل  3
  1/56  كوكاكولا  4
  9/47  آي.بي.اِم  5
  9/39  دونالدمكَ  6
  1/37  جنرال الكتريك  7
  35  سامسونگ  8
  3/31  تويوتا  9
  9/29  لوئيس ويتون  10
  8/28  وبي.امِ.  11
  28  سيسكو  12
  28  اينتِل  13
  4/27  ديزني  14
  8/25  اوراكِل  15
  9/24  تي.اَند.ايِ.تي  16
  8/23  مرِسدِِس بنز  17
  7/23  بوكفيِس  18
  3/23  مارتوال  19
  2/23  هوندا  20

  
  هاي برنداستراتژي - 2-14

استراتژي برند يك سازمان، تعداد و ماهيت عناصر برند مشترك و متمايز را نشان 
  ).260: 2013(كاتلر و كلر، است  1»معماري برند«دهد. نام ديگر استراتژي برند، مي

گيري در مورد نحوه برندسازي براي يك محصول بسيار مهم است. چهار تصميم
  دارد: نوع استراتژي براي برندسازي محصولات وجود

 استراتژي توسعه برند .1

                                                           
1 Brand-tracking studies 
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 استراتژي برندهاي مختلف  .2

 استراتژي برند فرعي .3

 استراتژي برند خصوصي .4
 

  استراتژي توسعه برند - 14-1- 2
شركت براي معرفي محصول جديد از برند فعلي خود  ،1»توسعه برند«در استراتژي 

كند. براي مثال، شركت مهرام كليه محصولات خود را با برند مهرام وارد استفاده مي
كنندگان كيفيت كند. اگر شركت در يك محصول موفق باشد، مصرفبازار مي

  كنند. محصولات ديگر آن را نيز بالا فرض مي
هاي بازاريابي شركت براي ند اين است كه هزينهاستراتژي توسعه برمزيت اصلي 

يابد. زيرا شركت فقط بايد يك برند را بازاريابي كند. اما عيب معرفي برند كاهش مي
اصلي اين روش اين است كه اگر يكي از محصولات در بازار با شكست مواجه شود، 

يد با دقت بازاريابي كل محصولات شركت دچار مشكل خواهد شد. بنابراين، شركت با
  كيفيت محصولات خود را افزايش دهد و همواره رضايت مشتريان خود را ارزيابي كند. 

  شود:استراتژي توسعه برند به دو صورت انجام مي
  توسعه خط محصول .1
  توسعه طبقه محصول .2

  

  محصول خط توسعه
، برند مادر محصول جديدي را پوشش 2»توسعه خط محصول«در استراتژي 

با محصول فعلي سازمان است و تنها از نظر شكل، رنگ، اندازه دهد كه مرتبط مي
بندي، اجزا و طعم با محصول مادر متفاوت است. براي مثال، شركت كاله انواع بسته

  كند. هاي مختلف توليد ميها و اندازهماست را با طعم
  

  محصول طبقه توسعه
معرفي محصولات  ، شركت از برند مادر براي3»توسعه طبقه محصول«در استراتژي 

كند. براي مثال، شركت هوندا از جديد و غيرمرتبط با محصولات اصلي خود استفاده مي
هاي برند هوندا براي معرفي محصولات مختلفي مانند خودرو، موتورسيكلت، ماشين

                                                           
1 brand extension 
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ها و خودروهاي مخصوص حركت روي زني، موتور قايقهاي چمنروب، ماشينبرف
  كند. برف استفاده مي

شود. گفته مي 1»برند مادر«برندي كه منشأ توسعه برند يا ايجاد برند فرعي است، به 
برند «اگر برند مادر، از طريق توسعه برند، با محصولات مختلفي در ارتباط باشد، به آن 

توانند از طريق ارتباطات ها ميشركتشود. گفته مي 3»برند خانوادگي«يا  2»اصلي
  كنندگان را از برند خانوادگي شركت افزايش دهند. بازاريابي و تبليغات، آگاهي مصرف

  استراتژي برندهاي مختلف - 14-2- 2
ها براي معرفي محصولات جديد خود به بازار، از برندهاي مختلف برخي از شركت

محصولات خود را با برندهاي مختلفي مانند كنند. براي مثال، شركت پاكسان استفاده مي
سپيد، شبنم، عروس، كاواليير، گلنار، گلي، كيميا، اُركيد، پوش، رخشا، پونه، پريمكس و 

  كند.سيو وارد بازار مي
كند، از هاي مختلف توليد ميهمچنين، در صورتي كه شركتي محصولي را با كيفيت

كند. در اين صورت، براي معرفي محصولات در استراتژي برندهاي مختلف استفاده مي
  شود. هر سطح از كيفيت، يك برند خاص استفاده مي

مزيت اصلي استراتژي برندهاي مختلف اين است كه شكست شركت در يك 
هاي بالاي ل، تأثيري بر موفقيت ساير محصولات آن ندارد. عيب آن نيز هزينهمحصو

  بازاريابي براي برندهاي مختلف در بازار است. 
  

  فرعي استراتژي برند - 14-3- 2
شركت براي معرفي محصول جديد از تركيبي از برند  ،4»برند فرعي«در استراتژي 

افزار آدوب ت كيسِز هرِشي، نرمكند. براي مثال، شكلاجديد و فعلي استفاده مي
هاي آبي آمرِيكَن اكِسپرسِ، همگي در زمره آكروبات، خودروي تويوتا كَمِري و كارت

  برندهاي فرعي هستند. 
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يا برندهاي  يخصوص يهابرچسب( برندهاي خصوصي - 14-4- 2
  )فروشگاهي

ها، افزايش تعداد محصولات با يك تهديد مهم براي استراتژي تمايز شركت
هاي خصوصي يا برندهاي فروشگاهي) است. يك برند ي (برچسبخصوص برندهاي

فروش طراحي و مورد استفاده قرار فروش يا خردهخصوصي به وسيله يك عمده
براي مثال، شركت  ).243: 1393(اميني و سالار، گيرد و در مالكيت آن است مي

  فروشد. اتكا مي اي اتكا، برخي از محصولات را با نامهاي زنجيرهفروشگاه
در استراتژي تمايز، مشتريان در صورتي پول بيشتري براي محصولات شركت 

كنند با خريد محصولات از اين شركت ارزش بيشتري را به پردازند كه احساس مي
ي احساس كنند خصوص آورند. اگر مشتريان با خريد محصولات با برندهايدست مي

با ارزش محصولات با برندهاي اصلي ندارد،  كه ارزش اين محصولات تفاوت چنداني
، 1(كانتاز شركت متمايز انجام دهند خريدهاي خود را ديگر حاضر نخواهند بود 

2009 :217.(  
اند بر كيفيت هاي اخير توانستهتوليدكنندگان برندهاي خصوصي در طي سال

مندي محصولات خود بيفزايند و قيمت محصولات خود را نيز كاهش دهند. اين توان
  هاي تمايزطلب شده است. شركتروي باعث افزايش فشار بر 

  

  شخصيت برند - 2-15
است. برندها و محصولات  بازاريابييكي از مباحث پركاربرد در  2»شخصيت برند«

هاي شخصيتي را دارا اي از ويژگيداراي شخصيت هستند. آنها همانند افراد مجموعه
اي از صفات كه افراد به يك برند عبارت است از مجموعه شخصيت برندهستند. 

ان در نظر دهند. افراد در نسبت دادن صفات به برندها، آنها را همانند يك انسنسبت مي
هاي بازاريابي مانند دهند. محركرا به آنها نسبت مي هاگيرند و صفات انسانمي

خصيت برندها نيز همانند بندي در ايجاد شخصيت برند بسيار مؤثر هستند. شبسته
كند. در واقع، در شخصيت برند از استعاره شخصيت افراد در طول زمان تغيير مي

  ).122: 2010، 3مويج(ديشود شخصيت انسان استفاده مي
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دارد. اما ايجاد شخصيت  »1وفاداري برند«شخصيت برند نقش مهمي در ايجاد 
اين دشواري اين است كه بسياري از  مناسب براي برند كار آساني نيست. يكي از دلايل

گير هستند. زماني كنندگان (به خصوص جوانان) در ارزيابي برندها بسيار سختمصرف
شوند. آنها كند، آنها نسبت به برند بدبين ميكه برند به تعهدات خود عمل نمي

لار، (سادهند هاي مختلفي به ساير افراد انتقال مينارضايتي خود را از برند به شيوه
  ).130: الف 1393

است. ارزش  2»ارزش ويژه برند«احساس ما در مورد شخصيت يك برند، بخشي از 
عبارت است از ميزان وابستگي ذهني مصرف كننده نسبت به يك برند. ارزش  ويژه برند

حاضر است براي يك محصول تا چه ميزاني كننده دهد كه مصرفويژه برند نشان مي
  حصولي كه داراي برند نيست، پول پرداخت كند. داراي برند نسبت به م

همچنين، در تعريفي ديگر، ارزش ويژه برند عبارت است از ارزشي كه 
هاي كاركردي برند، براي آن قائل هستند. ارزش ويژه كنندگان، فراتر از ارزشمصرف

ارزش «، بيانگر 4»ارزش ويژه«است. اما كلمه  3»شهرت برند«برند، تقريباً مترادف 
  ).397: 2011، 5(هاوكينزاست » قتصاديا

هايي كه داراي برندهاي ها بسيار مهم است. شركتايجاد برندهاي قوي براي شركت
هايي شوند. اما شركتهاي زيادي ميهاي اقتصادي دچار زيانضعيف هستند، در بحران

كنند. برند قدرتمند باعث با برندهاي قدرتمند در اين شرايط با موفقيت عمل مي
 شود. افزايش عملكرد سازماني مي

ها براي تحت تأثير قرار دادن ادراك ، برخي از اقداماتي را كه بازارياب2-2ل جدو
  دهد.توانند استفاده كنند، نشان ميكنندگان از شخصيت يك برند ميمصرف
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  )250: 2013(سولومون، رفتارهاي برند و صفات شخصيتي برند  -2-2جدول 

  صفات شخصيتي برند  اقدامات برند
دهد و شعارش را تغيير برند به ميزان زيادي تغيير جايگاه مي

  دهد. مي
  اسكيزوفرنيمزاج،  دمدمي

  آشنا، راحت  دهد.هاي مشخص و ثابتي را در تبليغات نشان ميبرند ويژگي

كند و از هاي بالايي را براي خود تنظيم ميبرند قيمت
  كند. هاي توزيعي انحصاري استفاده ميكانال

  مغرور، پيچيده

  فرهنگپست، بي  برند به راحتي در معاملات در دسترس است.

  پذيرمتنوع، انطباق  برند داراي خطوط توليدي و محصولات مختلفي است.

كند و به فكر حفظ هاي اجتماعي حمايت ميبرند از فعاليت
  محيط زيست است. 

  مفيد، حامي، پشتيبان

كند و استفاده راحت استفاده ميهايي با امكان بنديبرند از بسته
  كند.كننده صحبت ميدر تبليغات به زبان مصرف

  گرم، صميميخون

  قابل اعتماد، قابل اطمينان  كند.ساله استفاده مي 5هاي نامهبرند از ضمانت

  
تواند به ميشركتي كه داراي يك شخصيت برند متمايز و منحصر به فرد است، 

كند و براي ساليان غلبه مي در مقابل رقبا دست پيدا كند، بر آنها مزيت رقابتي پايدار
. شخصيت برند نشان دهنده جايگاه بازار يك برند شودمتمادي داراي مشتريان وفادار 

  است. درك اين موضوع براي استراتژي بازايابي بسيار مهم است. 
  

  برند حلال - 2-16
مسلمانان بر اساس دستورات دين اسلام، در خريد محصولات به حلال بودن آنها 

 2»مؤسسه حلال جهاني«از طريق  1»سازمان همكاري اسلامي«دهند. اهميت زيادي مي
  اقدام به ارائه نشان حلال براي محصولات متناسب با ارزش هاي اسلامي نموده است. 

  دهد. ، برند حلال را نشان مي1-2شكل 

                                                           
1 Organization of Islamic Cooperation (http://www.oic-oci.org) 
2 http://www.halalworld.in 
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 )244: 1393(اميني و سالار، برند حلال  -1-2شكل 

  

سيس شد و أبه منظور گسترش فرهنگ حلال ت 2007در سال جهاني  سسه حلالؤم
هاي اسلامي در سال پس از تصويب استاندارد غذاي حلال توسط سازمان همكاري

 »حلالمقررات «، »علم حلال« هاي جديدي از تبيينهاي خود را به بخشفعاليت ،2010
 .توسعه بخشيد »اي حلالاخلاق حرفه«و 

باشد كه در آنها اكثريت كشور مي 57هاي اسلامي در برگيرنده سازمان همكاري
سسات مختلفي مشغول ؤخانواده سازمان، م شود. درمردم از مسلمانان تشكيل مي

 رگاني وتوان به برخي از آنها مانند بانك توسعه اسلامي، اتاق بازفعاليت هستند كه مي
  د.رساني اتاق اسلامي اشاره نموصنايع اسلامي و مركز تحقيقات و اطلاع

و  استرساني اتاق اسلامي سسه حلال جهاني وابسته به مركز تحقيقات و اطلاعؤم 
، »استانداردسازي حلال«، »سازي حلالفرهنگ«هاي خود را در زمينه فعاليت

هاي در بخش »سازي حلالتجاري«و » ساختارسازي حلال«، »سازي حلالمقررات«
 .ريزي كرده استبهداشتي، پوشاك و خدمات حلال برنامه -غذايي، دارويي، آرايشي

سسه را در امر ؤسسه حلال جهاني داراي دو كميته فقهي و علمي است كه مؤم
در بعد د. نماينهاي علمي كمك ميمباني حلال از نظر انطباق با موازين شرعي و روش

كنسرسيوم «و  »نشان حلالانجمن دارندگان «اري نيز دو نهاد ديگر به نام اداري و تج
سسه ؤخدمات خود را در زمينه تدوين مقررات و استانداردهاي حلال به م »حلال

  ).244: 1393(اميني و سالار، دهند (سايت مؤسسه حلال جهاني) ميحلال جهاني ارائه 
شود. محصولات غذايي درج ميوي راست كه بر برندها اي از حلال عنوان مجموعه

اولين بار  .آمده است اسلاماين نام برگرفته از معني غذاي حلال است كه در دين 
اين  وجود آمده است. در چند سال اخيره ب در كشور مالزي محصولات غذايي حلال

صورت يك علامت جهاني از طرف كشورهاي اسلامي در ه غذايي ب علامت تجاري
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از آن به عمل شورهاي غير اسلامي نيز استقبال خوبي . همچنين كاست دنيا معرفي شده

  اند.آورده
نيز در  ايران .است در بحث غذاي حلال پيشگام در بين كشورهاي مسلمان، مالزي

هاي و همايش هانمايشگاهت. هر ساله خوبي برخوردار اس از پتانسيل اين زمينه
هاي عظيم توليدات محصولات حلال و آشنايي براي معرفي ظرفيتمتعددي المللي بين

همه كشورهاي مسلمان از اين  شود تابرگزار مي هاي اقتصاديو تجارت متقابل بنگاه
  بستر استفاده نمايند. 

 580از  حجم اين بازار ،رشد بازار محصولات حلال در دنيا بسيار سريع بوده است
 2013ل ميليارد دلار در سا 2300به  ،درصد افزايش 296با  2004ميليارد دلار در سال 

   .رسيد
ي براي ايجاد بازار مشترك بازار جهاني چند ميليارد دلاري محصولات حلال، ابزار

  كشورهاي اسلامي و اعضاي سازمان كنفرانس اسلامي است.  و همبستگي اسلامي
ار كشورهاي اسلامي براي افزايش رقابت محصولات حلال در ذگنهادهاي قانون

 .اندبراي كالاها و خدمات حلال كرده بازار جهاني، اقدام به تهيه قرارداد تعرفه ترجيحي
ابزار لازم و اصلي براي گسترش تجارت حلال  ،قات علمي حلالپژوهش و تحقي

از سوي نهادهاي سازمان همكاري اين زمينه، هاي مالي و فني در باشد كه حمايتمي
  گيرد. صورت مي از جمله بانك توسعه اسلامي اسلامي

سط كارشناسان استاندارد كشورهاي اسلامي از تو» استاندارد غذاي حلال« تدوين
اقدامات مهمي است كه راه را براي اجراي استاندارد حلال سازمان كنفرانس اسلامي در 

سازد تا صدور گواهي برند حلال در سراسر جهان ميكليه كشورهاي اسلامي آماده 
ورهاي شناسي كشسسه استاندارد و اندازهؤهاي مجاز با هماهنگي متوسط سازمان

  د.شواسلامي (اسميك) انجام پذيرد و باعث سهولت در امر واردات و صادرات 
هاي گواهي حلال در اين كشورها، به منظور تشويق و حمايت از بر سازمان نظارت 

 است.هاي اين مركز ز ديگر فعاليتهاي انجام شده اپروژه

 كشورهاي اسلامي در نظر دارند تا در زمينه خدمات مالي حلال، به تدوين
و مراكز مالي كشورهاي  هاي مركزيتوسط بانك» استاندارد خدمات مالي حلال«

ها و بازرگانان كشورهاي اسلامي عضو سازمان كنفرانس اسلامي بپردازند و شركت
  .گذاري بيشتر در صنايع حلال نماينده سرمايهاسلامي را ترغيب ب
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هاي اقتصادي فعال در صنعت حلال از طريق بنگاه و در اين زمينه صنايع كوچك
سسات استاندارد كشورهاي عضو ؤيك شبكه در كشورهاي اسلامي با همكاري م

سسات علمي و تحقيقاتي مرتبط در كشورهاي اسلامي ؤسازمان كنفرانس اسلامي و م
  .پيوندندگر ميبه يكدي

هاي ديگري هاي اخير به حوزهبازار جهاني حلال، در غذا متوقف نشده و در سال
كشور  57فقط استاندارد غذاي حلال توسط  پيدا نموده است. اگرچه فعلاً گسترشنيز 

در استانبول تركيه تدوين  2010در اكتبر  هاي اسلامياسلامي در قالب سازمان همكاري
در  در نظر دارند براي پاسخ به تقاضاي بازار جهانيآنها اما  است، و به امضا رسيده

نيز  زيرهاي تحقق استانداردهاي جهاني حلال و تجارت محصولات حلال در حوزه
  د:وارد شون

 داروي حلال .1

 مواد بهداشتي حلال .2

 مواد آرايشي حلال .3

 گردشگري حلال .4

 ...فاينانس واز قبيل بانكداري، بورس، صكوك، بيمه،  خدمات مالي حلال .5

 ترانزيت حلال .6

 پوشاك حلال .7

 ...از قبيل رسانه، ورزش و تفريحات، كسب و كار و خدمات جانبي حلال .8

هاي مناسبي در اين زمينه برداشته شده است و برخي از هاي اخير گامدر سال
  كنند. ها نيز از استاندارد حلال استفاده ميها در اين زمينهشركت

مين حلال بودن محصولات غذايي از استانداردهاي بومي برخي از كشورها براي تض
، به »انجمن اسلامي غذا و تغذيه آمريكا«كنند. براي مثال، و خاص خود استفاده مي

  دهد كه در درون يك هلال ماه قرار دارد. مي Mمحصولات حلال، نشان تجاري 
في مانند هاي مختلبنابراين، برند حلال امروزه در محصولات، خدمات و فعاليت

شويي، دستمال كاغذي، لوازم آرايشي، ها، پودر ماشين لباسشير، آب، دارو، سرگرمي
كنند تا هاي زيادي تلاش ميگيرد. شركتها و موسيقي مورد استفاده قرار ميسايتوب
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: 2013(سولومون، كنندگان را نسبت به حلال بودن محصولات خود قانع كنند مصرف

521:(  
المللي است كه كند كه اولين شركت بين، ادعا مي1لموليوپا -شركت كولگيت •

شويه از مؤسسه حلال تأييديه حلال را براي محصولات خمير دندان و دهان
ها ممكن است داراي مقداري شويهجهاني دريافت كرده است. برخي از دهان

الكل باشند كه مصرف آن بر اساس دين اسلام حرام است. محصولات كولگيت 
نشان تجاري حلال هستند و در تبليغات تلويزيوني خود نيز اين نشان را داراي 

 كشند تا بازار مصرف مسلمانان را به خود جلب كنند.به تصوير مي

شركت نوكيا يك نوع گوشي را وارد بازار كشورهاي خاورميانه و آفريقاي  •
وشي هايي براي پخش اذان دارد. همچنين، در اين گشمالي كرده است كه برنامه

كنندگان دو كتاب اسلامي و يك كارت الكترونيكي قرار دارد كه مصرف
پرسي به يكديگر پيامك توانند در ايام ماه مبارك رمضان براي احولمي

 بفرستند. 

نما، هايي را وارد بازار كرده است كه داراي قبلهشركت سامسونگ نيز گوشي •
 تسبيح، قرآن، و ساير كاربردهاي اسلامي است.

كه يك شركت بازاريابي و تبليغاتي است، اخيراً  2اوگيلوي اند مدر شركت •
را ارائه كرده است. نور به معناي روشنايي است.  3خدمتي به نام اوگيلوي نور

ها در زمينه بازاريابي اسلامي، برندينگ بر اين اساس، اوگيلوي به شركت
چنين، اين دهد. هماسلامي، توسعه برند اسلامي و ساير موارد مشاوره مي

را ارائه كرده است كه برندهاي جهاني را بر اساس  4»شاخص نور«شركت 
كند. در اين فهرست مسلمانان بندي ميميزان جذابيت ميان مسلمانان فهرست

بندي برند مشهور جهاني را بر اساس سازگاري با دين اسلام رتبه 30بيش از 
ست، در اين فهرست در ا 6كه مربوط به شركت يونيلور 5كردند. چاي ليپتون

جايگاه اول قرار گرفت. تحقيقات اوگيلوي نشان داد كه جوانان مسلمان با 
هاي زيادي دارند. آنها بر اين باور هستند كه اگر در جوانان غربي تفاوت

                                                           
1 Colgate- Palmolive 
2 Ogily & Mather  
3 Ogily Noor 
4 Noor index 
5 Lipton  
6 Unilever  
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توانند به هاي اسلام عمل كنند، ميزندگي خود بر اساس اصول و ارزش
 ته باشند.     هاي شغلي برسند و زندگي خوبي داشموفقيت

  
  جامع برنديكپارچه بازاريابي و ارتباطات ارتباطات  - 2-17

عوامل مختلفي باعث ايجاد تمايز بين ارتباطات يكپارچه بازاريابي و تبليغات 
ها، تمركز ارتباطات يكپارچه بازاريابي بر برندسازي و شود. يكي از اين تفاوتمي

ارتباطات برند است. در واقع، هدف اصلي ارتباطات يكپارچه بازاريابي، انجام كاراتر و 
شركتي كه هاي ترويجي در برندسازي است. ساير فعاليتهاي تبليغاتي و مؤثرتر فعاليت

ي برند زيادي در كند، ارزش ويژهبه طور اثربخش از ارتباطات بازاريابي استفاده مي
  كند. بازار خواهد داشت. ارتباطات بازاريابي به برندسازي شركت كمك مي

برند را در بر هاي ارتباطات بنابراين، ارتباطات يكپارچه بازاريابي كليه فعاليت
، ارتباط بين ارتباطات يكپارچه بازاريابي و استراتژي برند را نشان 8-2گيرد. نمودار مي
  دهد.مي

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

 
  )53: 2012(موريارتي،  ارتباطات يكپارچه بازاريابي و استراتژي برندارتباط بين  -8-2نمودار 

 

هاي فعاليت
  ارتباطات 

 يكپارچه بازاريابي 

  هاي ارتباطات برنامه
 يكپارچه بازاريابي 

 استراتژي برند
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  سازماندهي براي ارتباطات يكپارچه بازاريابي - 2-18
يكي از مباحث مهم در ارتباطات يكپارچه بازاريابي، سازماندهي آن است. دفاتر 

هاي پيامهاي ارتباطات يكپارچه بازاريابي و رساندن تبليغاتي زيادي در انجام فعاليت
ها بايد به طور مناسبي اين دفاتر كنندگان نقش دارند. شركتتجاري شركت به مصرف

هاي آنها را با يكديگر هماهنگ نمايند. مديران شركت را سازماندهي كنند و فعاليت
كنندگان انتقال دهند هاي متفاوتي را به مصرفنبايد به دفاتر تبليغاتي اجازه دهند كه پيام

  ).53: 2012 (موريارتي،
اي ظيفهوهاي ميانها براي مديريت و سازماندهي دفاتر تبليغاتي بايد از تيمشركت

اي از مديران و كاركنان واحدهاي مختلف سازمان وظيفههاي ميانتيم استفاده كنند.
اعضاي واحدهاي ها با هم همكاري و مشاركت دارند. شوند. آنها در اين تيمتشكيل مي

آنها با مشتريان، ذينفعان سازمان و دفاتر ها عضويت دارند. ن در اين تيممختلف سازما
تبليغاتي در ارتباط هستند. آنها بازخورها را از مشتريان، ذينفعان و دفاتر تبليغاتي 

دهند. كنند و آنها را در اختيار مديران ارتباطات بازاريابي سازمان قرار ميدريافت مي
هاي لازم را جهت نيز بر اساس بازخورهاي دريافتي، تصميم مديران ارتباطات بازاريابي

  كنند.ها يا تقويت آنها اتخاذ ميتعديل و اصلاح پيام
 

  خلاصه - 2-19
رساني، ها از آنها براي اطلاعارتباطات بازاريابي، ابزارهايي هستند كه شركت •

ترغيب و يادآوري مشتريان در مورد محصولات و خدمات خود استفاده 
 ند. كنمي

بازاريابي است. ارتباطات  يآميختهدر ارتباطات بازاريابي همان عنصر ترويج  •
شود. بلكه هر چيزي كه باعث يكپارچه بازاريابي، فقط در تبليغات خلاصه نمي

شود، در چارچوب ارتباطات يكپارچه كنندگان ميايجاد پيامي براي مصرف
  گيرد.بازاريابي قرار مي

ريتي است كه باعث ايجاد عناصر ملموس و برندسازي يك وظيفه مدي •
شود. ارتباطات يكپارچه بازاريابي باعث ايجاد يك ناملموس يك برند مي

 شود. هويت منحصر به فرد براي برند مي
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ارتباطات يكپارچه بازاريابي باعث ايجاد ثبات در ارتباطات برند و در نتيجه،  •
 شود. هاي همسان از برند ميايجاد ادراك

ها است. برندسازي هم ها و فعاليتاي پيچيده از فلسفهزي مجموعهبرندسا •
 علم است و هم هنر. 

در بازاريابي، تمايز بين محصولات و خدمات شركت از محصولات و خدمات  •
 رقبا بسيار مهم است. 

هاي ناملموس خود را افزايش كنند ارزش داراييها تلاش ميامروزه شركت •
 دهند. 

 هاي ناملموس هر شركتي است. ترين دارايييكي از باارزش »برند« •

يك نام، واژه، «چنين تعريف كرده است: انجمن بازاريابي آمريكا، برند را اين •
علامت، نشان يا طرح يا تركيبي از آنها براي تشخيص كالاها و خدمات يك 

 ». شركت از رقبا و متمايزسازي آنها از كالاها و خدمات رقبا

  
، نقش مهمي در بازاريابي دارد. ادراك برند عبارت است از »برند ادراك« •

  .كنندگان در مورد برندتصوير ذهني يا احساسات مصرف

، عبارت است از تقويت محصولات و خدمات يك شركت از »برندسازي« •
 طريق قدرت برند. 

يك برند قدرتمند يك دارايي مهم براي هر سازماني است. ارزش اين برند  •
، عبارت است از »ارزش ويژه برند«نامند. مي» ارزش ويژه برند«د را قدرتمن

 هاي بازاريابي و مالي مرتبط با برند در بازار مجموع ارزش

ها اين است كه مشتريان از محصولات و خدمات وظيفه اصلي بازارياب •
شركت، تجربه مثبتي داشته باشند و در نتيجه، ديدگاه مطلوبي در مورد برند آن 

  ست آورند.  به د
كنندگان براي انتخاب محصولات شركت بايد از وجود آن در بازار مصرف •

كنندگان قرار آگاه باشند. آگاهي برند اطلاعات مناسبي را در اختيار مصرف
 دهد. مي
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آگاهي برند يك دارايي بادوام و ماندگار است. زماني كه آگاهي برند يك  •

تواند آن را كنار شركت در سطح بالايي قرار دارد، شركت به سختي مي
 بگذارد. 

هاي مشتري مطابقت داشته باشد، وقتي محصولي بتواند با نيازها و خواسته •
دي است بين است. وفاداري به برند، تعه وفاداري به برندنتيجه آن، 

  .كننده و محصول كه شكستن آن براي رقبا بسيار سخت استمصرف

وفاداري به معني تعداد دفعاتي است كه مشتري همان كالا يا خدمت را هنگام  •
 كند. نياز خريداري مي

 كنندگان خود را افزايش دهند. ها بايد تلاش كنند كيفيت ادراكي مصرفشركت •

مجموعه «چنين تعريف كرده است: ا انجمن كيفيت آمريكا، كيفيت ر •
كنندگان را برطرف هاي محصول كه نيازهاي آشكار و پنهان مصرفويژگي

  كندمي
، عبارت است از تصاوير ذهني و نمادهايي از برند كه در »وابستگي برند« •

 شود. كنندگان ايجاد ميذهن مصرف

رابيكام توسعه توسط شركت تبليغاتي يانگ اَند  »الگوي ارزياب دارايي برند« •
كننده در هزار مصرف 800داده شده است. اين الگو كه بر مبناي تحقيقي از 

كشور قرار دارد، ارزش ويژه برند هزاران برند را در محصولات مختلف  51
 كند. با هم مقايسه مي

هاي ميلوارد براون و دبليو.پي.پي ارائه شده توسط شركت »الگوي برندز« •
 توسعه داده شده است. » هاي برندهرم پويايي«اي است. اين الگو بر مبن

كنند. سه عامل اول معيار براي انتخاب عناصر برند استفاده مي 6از ها بازارياب •
ها كمك )، به برندسازي شركتداشتنيآوري، با معنا و دوست(قابل ياد

ظ كنند. سه عامل دوم (قابل انتقال، قابل انطباق و قابل محافظت)، باعث حفمي
 شوند ارزش ويژه برند مي

ها و فرآيندهايي كه به كاركنان در ، عبارت است از فعاليت»برندسازي داخلي« •
 بخشد. كند و به آنها در مورد برند الهام ميرساني ميمورد برند اطلاع

كنندگان باور كنند كه برند به دهد كه مصرف، زماني رخ مي»پيوند با برند« •
  كند.  يتمام تعهدات خود عمل م
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كنندگان و ، عبارت است از يك اجتماع تخصصي از مصرف»انجمن برند«يك  •
 كنند ارزش ويژه برند را افزايش دهند. كاركنان كه تلاش مي

مدار براي هاي مشترياي از رويه، عبارت است از مجموعه»مميزي برند« •
هايي براي ارزيابي سلامت برند، تعيين منابع ارزش ويژه برند و ارائه پيشنهاد

 افزايش آن. 

از  يكمّهاي آوري داده، عبارت است از جمع»تحقيقات مسيريابي برند« •
هنگام در مورد كنندگان در طول زمان براي ارائه اطلاعات دقيق و بهمصرف

 هاي بازاريابي شركت. عملكرد برنامه

دهد. ، تعداد و ماهيت عناصر برند مشترك و متمايز را نشان مياستراتژي برند •
  .است »معماري برند«نام ديگر استراتژي برند، 

شركت براي معرفي محصول جديد از برند فعلي  ،»توسعه برند«در استراتژي  •
 كند. خود استفاده مي

، برند مادر محصول جديدي را پوشش »توسعه خط محصول«در استراتژي  •
كه مرتبط با محصول فعلي سازمان است و تنها از نظر شكل، رنگ، دهد مي

 بندي، اجزا و طعم با محصول مادر متفاوت است. اندازه بسته

، شركت از برند مادر براي معرفي »توسعه طبقه محصول«در استراتژي  •
 كند. محصولات جديد و غيرمرتبط با محصولات اصلي خود استفاده مي

گفته  »برند مادر«عه برند يا ايجاد برند فرعي است، به برندي كه منشأ توس •
شود. اگر برند مادر، از طريق توسعه برند، با محصولات مختلفي در ارتباط مي

  شود. گفته مي »برند خانوادگي«يا  »برند اصلي«باشد، به آن 
شركت براي معرفي محصول جديد از تركيبي از  ،»برند فرعي«در استراتژي  •

 كند. فعلي استفاده مي يك برند جديد و

فروش طراحي و مورد فروش يا خردهيك برند خصوصي به وسيله يك عمده •
  گيرد و در مالكيت آن استاستفاده قرار مي

اي از صفات كه افراد به يك برند عبارت است از مجموعه شخصيت برند •
 دهند. نسبت مي

 دارد.  »وفاداري برند«شخصيت برند نقش مهمي در ايجاد  •
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كنندگان، فراتر از ش ويژه برند عبارت است از ارزشي كه مصرفارز •

هاي كاركردي برند، براي آن قائل هستند. ارزش ويژه برند، تقريباً ارزش
ارزش «، بيانگر »ارزش ويژه«است. اما كلمه  »شهرت برند«مترادف 
 .است» اقتصادي

بودن  مسلمانان بر اساس دستورات دين اسلام، در خريد محصولات به حلال •
مؤسسه «از طريق  »سازمان همكاري اسلامي«دهند. آنها اهميت زيادي مي

اقدام به ارائه نشان حلال براي محصولات متناسب با ارزش  »حلال جهاني
  هاي اسلامي نموده است. 

هاي هدف اصلي ارتباطات يكپارچه بازاريابي، انجام كاراتر و مؤثرتر فعاليت •
رويجي در برندسازي است. بنابراين، ارتباطات هاي تتبليغاتي و ساير فعاليت

 گيرد.هاي ارتباطات برند را در بر مييكپارچه بازاريابي كليه فعاليت

هاي ها براي مديريت و سازماندهي دفاتر تبليغاتي بايد از تيمشركت •
ها اي استفاده كنند. اعضاي واحدهاي مختلف سازمان در اين تيمظيفهميان

عضويت دارند. آنها با مشتريان، ذينفعان سازمان و دفاتر تبليغاتي در ارتباط 
كنند تبليغاتي دريافت ميهستند. آنها بازخورها را از مشتريان، ذينفعان و دفاتر 

 دهند. و آنها را در اختيار مديران ارتباطات بازاريابي سازمان قرار مي
 

  خودآزمايي تشريحي - 2-20
 نقش ارتباطات يكپارچه بازاريابي را در برندسازي توضيح دهيد.  .1

  را تعريف كنيد.  برند .2
  تشريح كنيد.  در بازاررا مزاياي برندسازي  .3
  حليل كنيد. را ت گستره برندسازي .4
  را تعريف كنيد.  ارزش ويژه برند .5
  را تعريف كنيد. آگاهي برند .6
  را تعريف كنيد. وفاداري برند .7
  را تعريف كنيد. كيفيت ادراكي .8
  را تعريف كنيد. وابستگي برند .9

  را تشريح كنيد. الگوهاي ارزش ويژه برند .10
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  را تشريح كنيد. انتخاب عناصر برند .11
  را تحليل كنيد. برندسازي داخلي .12
  را تحليل كنيد. هاي برندجمنان .13
  را تعريف كنيد. مميزي برند .14
  را تعريف كنيد.تحقيقات مسيريابي برند  .15
  را تحليل كنيد. هاي برنداستراتژي .16
را  )يا برندهاي فروشگاهي يخصوص يهابرچسب( برندهاي خصوصي .17

  تعريف كنيد.
  را تعريف كنيد. شخصيت برند .18
  تحليل كنيد. ارتباطات جامع برند را برارتباطات يكپارچه بازاريابي تأثير  .19
 را تشريح كنيد. سازماندهي ارتباطات يكپارچه بازاريابي .20

 
 

  
  
  

  ايخودآزمايي چندگزينه - 2-21
 ارتباطات بازاريابي برابر با كدام عنصر آميخته بازاريابي است؟ .1

 مكان -ب                                 قيمت  -الف     

  ترويج -د                        محصول          -ج      
 شود؟كدام يك از موارد زير باعث ايجاد يك هويت منحصر به فرد براي برند مي .2

  ارتباطات يكپارچه بازاريابي -ب                        شخصيت برند -الف
 مفهوم برند -ادراك برند                               د -ج

 ؟چه نام داردكنندگان در مورد برند تصوير ذهني يا احساسات مصرف .3

 شخصيت برند -ادراك برند                            ب -الف

 احساسات برند -د                                  دانش برند -ج

 هاي بازاريابي و مالي مرتبط با برند در بازار چه نام دارد؟مجموع ارزش .4

  ارزش مالي برند -ارزش عمومي برند                  ب -الف
 ارزش ويژه برند -ارزش ادراكي برند                      د -ج
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كننده و محصول كه شكستن آن براي رقبا بسيار سخت است، چه بين مصرف تعهد .5

 نام دارد؟

  دارايي برند -ارزش دارايي برند                   ب -الف
  ارزش ويژه برند -برند                            دوفاداري  -ج

بدون نوسان و «و » تطبيق با احتياجات«، »براي استفادهمحصولات مناسب بودن « .6
 ؟چه نام دارد ،»تغيير بودن

 ارزش  -ب                               تناسب  -الف

 تطابق -د                                   كيفيت -ج

يك از موارد زير، بيانگر تصاوير ذهني و نمادهايي از برند شركت است كه كدام  .7
 شود؟كنندگان ايجاد ميدر ذهن مصرف

 وابستگي برند -كانون برند                           ب -الف

 وفاداري برند -تعهد برند                               د -ج

برند، ميزان تناسب و جذابيت يك برند كدام يك از عناصر الگوي ارزياب دارايي  .8
 دهد؟را نشان مي

 شناخت -احترام                                   ب -الف

 رابطه -تمايز                                       د -ج

 ابزارهاي شناسايي و متمايزسازي برند چه نام دارند؟ .9

 علائم برند -ب                            عناصر برند  -الف

  شناخت برند -د                                  تمايز برند -ج

كند، رساني ميها و فرآيندهايي كه به كاركنان در مورد برند شركت اطلاعفعاليت .10
 چه نام دارند؟

                                    برندسازي داخلي - ب                           پيوند با برند -الف

                                    تعهد برند -د                            وابستگي برند -ج

كنندگان و كاركنان كدام يك از موارد زير بيانگر يك اجتماع تخصصي از مصرف .11
 كنند ارزش ويژه برند را افزايش دهند؟كه تلاش مي است

 انجمن برند -گروه برند                             ب -الف

 كانون برند -باشگاه برند                              د -ج

مدار براي ارزيابي سلامت برند، تعيين منابع ارزش هاي مشترياي از رويهمجموعه .12
 شود؟ويژه برند و ارائه پيشنهادهايي براي افزايش آن چه ناميده مي
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 سلامت برند -ب                       هاي برندرويه -الف

  تعهد برند -د                             مميزي برند -ج
 نام ديگر استراتژي برند چيست؟ .13

 برندبازاريابي  -ب                       وفاداري برند -الف

  معماري برند -د                            اجتماع برند -ج
استراتژي، شركت براي معرفي محصول جديد از تركيبي از يك برند  در كدام .14

  كند؟جديد و فعلي استفاده مي
 برند اصلي -ب                         برند فرعي -الف

  برند فروشگاهي - د                       برند خصوصي -ج
زي بايد از چه چي خود ها براي مديريت و سازماندهي دفاتر تبليغاتيشركت .15

 استفاده كنند؟

 ساختارهاي مكانيكي -اي                    ببوروكراسي حرفه -الف

 ايهاي چندوظيفهتيم -بوروكراسي ماشيني                        د -ج      

 

  



      

 

  
  

  سومفصل 
  

   خريد در ارتباطات بازاريابيرفتار 

  
 هدف كلي 

  در ارتباطات بازاريابي خريدمباني رفتار آشنايي با 
 
  

 اهداف يادگيري

 :اين فصل، شما بايد بتوانيد يپس از مطالعه

 را تشريح كنيد. كنندهمصرف رفتار فرآيند .1

 كننده را تحليل كنيد. مؤثر بر رفتار مصرف شناختيروان هايويژگي .2

 را توضيح دهيد. ازهاين يبندطبقهانواع مختلف  .3

 كننده را تحليل كنيد.مؤثر بر رفتار مصرف موقعيتي عوامل .4

 را توضيح دهيد. خريد يريگميتصم نديفرآ مراحل .5

 را تعريف كنيد. بازار بنديبخش .6

 را تعريف كنيد. بازار در گيريهدف .7

 را تعريف كنيد. بازار در بيياجايگاه .8
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  مقدمه -3-1
  گيرد:در اين فصل، دو مفهوم مهم در ارتباطات بازاريابي مورد بررسي قرار مي

  مخاطبانرفتار  .3
  در بازاريابي گذاري و جايگاهبندي، هدفبخش .4

كننده و شناخت مباني ارتباطات بازاريابي مؤثر، نيازمند درك مناسب از رفتار مصرف
توجه  دهاي تبليغاتي در صورتي موريابي است. پيامگذاري و جايگاههدفبندي، بخش

رفتار د. شناخت نهاي آنها باشد كه متناسب با نيازها و خواستهنگيرمخاطبان قرار مي
  تبليغاتي و ارتباطي مناسب دارد. هاي ي پيامكننده، نقش مهمي در تهيهمصرف

ها در انجام نيز به شركت در بازار بيياگذاري و جايگاهبندي، هدفهمچنين، بخش
كنند. اين سه مفهوم، عناصر اصلي هاي ارتباطات بازاريابي كمك ميصحيح فعاليت

فرآيند بازاريابي هستند كه متخصصين ارتباطات بازاريابي بايد با شناخت دقيقي از آنها، 
 هاي خود را انجام دهند.فعاليت

 
  كننده فرآيند رفتار مصرف -3-2

كنندگان محصولات و خدمات  ، علمي است كه در مورد مصرف1كنندهرفتار مصرف
اي كند و اينكه آنها چه محصولات و خدماتي را و با چه انگيزهها بحث ميشركت

  ).1: الف 1393(سالار، دهد كنند، مورد بررسي قرار ميخريداري مي
وشد، به اين نوع فرزماني كه شركت، محصولات و خدمات خود را به افراد مي

در مقابل، زماني كه شركت، محصولات و  شود.گفته مي 2»بازاريابي مصرفي«بازاريابي، 
گفته  3»بازاريابي صنعتي«فروشد، به اين نوع بازاريابي، ها ميخدمات خود را به سازمان

  ). 183: 2013(كاتلر و كلر، شود مي
ها در بازاريابي سازمان، سازمانبازاريابي صنعتي، همان بازاريابي سازماني است. 

مشتريان شركت هستند. رفتار مشتريان در بازاريابي صنعتي با بازاريابي مصرفي متفاوت 
  است.

تصميم خريد يك كار آسان و تكراري نيست كه مشتري وارد يك فروشگاه شود و 
به سرعت محصولات مورد نظر خود را بخرد. تصميم خريد يك فرآيند پيچيده است و 

                                                           
1 consumer behavior 
2 consumer marketing 
3 industrial marketing (business marketing) or (business to business [b2b] marketing) 
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كننده را مؤثر بر رفتار مصرف، عوامل 1-3حت تأثير عوامل مختلفي قرار دارد. نمودار ت

  دهد. نشان مي
  شود.كننده شرح داده ميدر ادامه، هر يك از عوامل مؤثر بر رفتار مصرف

  
  فرهنگي -محيط اجتماعي -3-3

، كنندگان دارد. در ادامهفرهنگي تأثير زيادي بر رفتار مصرف -محيط اجتماعي
  شود. عوامل اين محيط تحليل مي

  
  سن - 3-1- 3

هاي مختلفي كنندگان در سطوح مختلف سني، داراي نيازها و خواستهمصرف
هستند. در بسياري از موارد، بازاريابان ابتدا محصول را براي يك رده سني خاص ارائه 

  دهند.هاي سني ديگر گسترش ميكنند و در ادامه، آن را براي ردهمي
   

 جنس - 3-2- 3

بندي بازار است. به عنوان مثال، جنسيت نيز يكي ديگر از معيارهاي رايج بخش
توان بر بندي در بازارهاي محصولاتي مانند لباس، عطر، كفش و ساعت را ميبخش

  كنندگان انجام داد. اساس جنسيت مصرف
  

  ساختار خانواده - 3-3- 3
هاي ش بسيار مهمي در اولويتكنندگان نقساختار خانواده و وضعيت تأهل مصرف

شود. بندي بازار محسوب مياي آنها دارد و بنابراين، يكي از متغيرهاي مهم بخشهزينه
نوع مصرف افراد مجرد و متأهل تفاوت زيادي با يكديگر دارد. همچنين نوع مصرف 

 هاي تك والدينيهاي قديمي متفاوت است. خانوادههاي جوان نسبت به خانوادهخانواده
ها غذاهاي حاضري تري دارند، بيشتر از ساير خانوادهو آنهايي كه كودكان بزرگ

  ).6: 1391(سيدجوادين و اسفيداني، خرند مي
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  )161: 2013(كاتلر و كلر، كننده فرآيند رفتار مصرف -1-3نمودار 

  عناصر آميخته بازاريابي
  محصول
  قيمت
  ترفيع
 توزيع

  محيط كلان
  سياسي
  اقتصادي
  اجتماعي

 آوريفن

هاي ويژگي
  شناختيروان

  انگيزش •
  ادراك •
  يادگيري •
  حافظه •

هاي ويژگي
  كنندهمصرف

  فرهنگي
  اجتماعي
 فردي

  عوامل موقعيتي
  زمينه استفاده •
  فشار زماني •
  حالت رواني •
  گرايش خريد •

  

  محيط خريد
  تجربه خريد •
هاي نقطه محرك •

  خريد
  تعاملات فروش •

 

  گيري خريدفرآيند تصميم
 تشخيص مسأله •

 جستجوي اطلاعات •

 هاارزيابي گزينه •

 تصميم خريد •

  رفتار پس از خريد •
 

  فرآيندهاي پس از خريد
  كنندهرضايت مصرف •
  كنارگذاري محصول •
  بازارهاي جايگزين (رقبا) •
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 سبك زندگي - 3-4- 3

هاي زندگي مختلفي دارند. سبك زندگي، تركيبي است از سه كنندگان، سبكمصرف
كنندگان را بر اساس اين ها مصرف. بازارياب1(AIOs) عقايدها، علائق و فعاليتعامل 

هاي بازاريابي خود را بر اين اساس تنظيم كنند و استراتژيبندي ميسه متغير تقسيم
  ).378: 2008لنيس، (هوير و مككنند مي

  دهد.(سبك زندگي) را نشان مي عقايدها، علائق و ، ابعاد فعاليت1-3جدول  
  

  )378: 2008لنيس، (هوير و مك(سبك زندگي)  عقايدها، علائق و ابعاد فعاليت -1-3جدول  
  شناختيمتغيرهاي جمعيت  عقايد  علائق  هافعاليت
  سن  خود  خانواده  كار

  آموزش  مباحث اجتماعي  خانه  مشغوليات
  درآمد  سياست  شغل  رويدادهاي اجتماعي

  حرفه  كسب و كار  اجتماع  استراحت
  اندازه خانواده  اقتصاد  تفريح  سرگرمي

  خانه  آموزش  مد  هاعضويت در باشگاه
  جغرافيا  محصولات  غذا  اجتماع
  اندازه شهر  آينده  رسانه  خريد
  مرحله چرخه زندگي  فرهنگ  موفقيت  ورزش

  

  شناختيروانهاي ويژگي -3-4
كنندگان تأثير دارد. در كنندگان نيز در رفتار مصرفشناختي مصرفهاي روانويژگي

كنندگان و نقش آنها در رفتار شناختي مصرفهاي روانادامه، برخي از ويژگي
  شود.كنندگان توضيح داده ميمصرف

  

  ادراك - 4-1- 3
هاي محيطي بر حواس پنجگانه ما كنيم كه در آن، محركما در دنيايي زندگي مي

به  2احساسكنند. گذارند. بازاريابان از طريق تبليغات به اين روند كمك ميتأثير مي
هاي حسي (چشم، گوش، بيني، دهان و پوست) نسبت به واكنش آني گيرنده

عبارت است از  3ادراكشود. مي هاي اصلي مانند نور، رنگ، صدا و بو گفتهمحرك

                                                           
1 Activities, Interests and Opinions (AIOs) 
2 sensation  
3 perception 
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كننده در فرآيند ادراك، فرآيند انتخاب، سازماندهي و تفسير احساسات. بنابراين، مصرف
(كاردس و كند تا آنها را براي خود معنادار نمايد مواردي را به احساسات اضافه مي

  ).64: 2010همكاران، 
يگر هستند. ادراك باعث بنابراين، احساس و ادراك داراي ارتباط نزديكي با يكد

  شود. تفسير احساسات مي
  

  يادگيري - 4-2- 3
هاي مهم در كنندگان، يكي از شيوهبرقراري ارتباط بين محصولات و حافظه مصرف

سال قبل خود در مورد  20ايجاد و حفظ وفاداري برند است. شركت ميهن، تبليغات 
ارائه اين تبليغ، يادآوري  را يك بار ديگر در تلويزيون ارائه كرد. هدف از بستني

كنندگان ميهن است تا بدين ترتيب با برقراري ارتباط با گذشته خاطرات گذشته مصرف
  افراد، وفاداري آنها به محصولات اين شركت افزايش يابد. 

تجربه ايجاد  ، عبارت است از يك تغيير نسبتاً دائمي در رفتار كه در نتيجه1يادگيري
توانند با دگيري ضرورتاً نيازي به تجربه شخصي ندارند. آنها ميشود. افراد براي يامي

مشاهده تأثير رويدادهاي مختلف بر ديگران ياد بگيرند. ما حتي ممكن است زماني كه 
دهيم، ياد بگيريم. به عنوان مثال، تبليغات يك محصول تلاشي براي يادگيري انجام نمي

ود؛ در حالي كه ما از محصولات آن ممكن است باعث آشنايي ما با برند آن شركت ش
يادگيري «هاي اتفاقي و غيرارادي، كنيم. به اين نوع يادگيريشركت استفاده نمي

  ).64: 2010(كاردس و همكاران، گويند مي 2»تصادفي
  

  حافظه - 4-3- 3
  ). 105: 2004، 3(آسائلگذارد حافظه بر مواجهه، توجه و فهم مراحل ادراك تأثير مي

، فرآيند كسب و ذخيره اطلاعات به منظور دسترسي به آنها در مواقع مورد 4حافظه
رويكرد پردازش نياز است. رويكردهاي معاصر در زمينه مطالعه حافظه، از يك 

  ).171: 2008لنيس، (هوير و مككنند استفاده مي 5اطلاعاتي

                                                           
1 learning  
2 incidental learning 
3 Assael 
4 memory 
5 information processing approach 
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شوند، پردازش ها وارد ميكنند كه مغز انسان همانند رايانه است: دادهآنها فرض مي

هاي بازنگري شده مورد استفاده قرار ها در آينده در شكلشوند و در نهايت، ستادهمي
شوند كه قابل ها به شكلي وارد سيستم مي، داده1كدگذاريگيرند. در مرحله مي

، ما اين دانش را با آنچه از قبل در حافظه 2سازيذخيرهتشخيص باشند. در مرحله 
كنيم. كنيم و آن را تا زماني كه مورد نياز باشد، در حافظه انبار مييوجود دارد، ادغام م

، 2-3كنيم. نمودار ، ما به اطلاعات مورد نياز خود دسترسي پيدا مي3بازيابيدر مرحله 
  دهد. فرآيند حافظه را نشان مي

  

  
  
  
  

  

  )118: 2013(سولومون، فرآيند حافظه  -2-3نمودار 

هاي بعد با بسياري از تجربيات در ذهن ما قرار دارند و در صورتي كه در سال
كنندگان، شوند. مصرفان ميهاي مشابه روبرو شويم، اين تجربيات دوباره نمايمحرك

كنند و اطلاعات مربوط به تجربه خريد محصولات مختلف را در ذهن خود ذخيره مي
كنند. اين باعث كمك به بازاريابان در تشويق در خريدهاي بعدي از آنها استفاده مي

گيري خريد، كنندگان در طي فرآيند تصميمشود. مصرفكنندگان ميرفتار خريد مصرف
كنند. منظور از حافظه خارجي، اطلاعاتي داخلي را با حافظه خارجي تركيب ميحافظه 

هاي بازاريابي قرار دارد. اين بندي محصولات و ساير محركاست كه بر روي بسته
 1393(سالار، دهد اطلاعات، امكان ارزيابي و مقايسه برندهاي مختلف را با يكديگر مي

  ). 64: الف
اي از يك حافظه خارجي قدرتمند است. زماني كه ونهخريد محصولات خواربار نم

درصد از  80كنند، تقريباً ها مراجعه ميكنندگان با فهرست خريد به فروشگاهمصرف
كنند. اگر نويسنده فهرست خريد، خودش محصولات مورد نياز خود را خريداري مي

                                                           
1 encoding 
2 storage 
3 retrieval 

داده 
 خارجي

  كدگذاري
اطلاعات در حافظه 

  گيرد.قرار مي
 

  سازيذخيره
در حافظه  اطلاعات

  شود.نگهداري مي
 

  بازيابي
اطلاعات مورد نياز 
در دسترس قرار 

  گيرد.مي
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. اين بدان معناست يابدمراجعه كند، اين احتمال افزايش مي هم براي خريد به فروشگاه
كننده را تشويق كند كه قبل از رفتن به بازار، بتواند مصرف) (شركتكه اگر بازارياب 

شود. يكي از يك برند خاص را براي خريد انتخاب كند، احتمال موفقيتش بيشتر مي
ريزي پيشرفته اين است كه شركت محصولاتش را با هاي جديد اين نوع برنامهشيوه

كننده با كمبود بل جداسازي وارد بازار كند؛ طوري كه وقتي كه مصرفهاي قابرچسب
آن محصول روبرو شد، بتواند برچسب آن را جدا كند و آن را در فهرست خريد قرار 

  يابد. دهد. به اين ترتيب، احتمال خريداري برند فوق افزايش مي
  

  انگيزش  - 4-4- 3
شوند كه آنها يك محصول گذارند و باعث ميعواملي كه بر خريد افراد تأثير مي

خاص را خريداري كنند، غالباً مشخص و واضح هستند. وقتي فردي غذاي خاصي را 
كند، تحت تأثير يك انگيزه خاص قرار دارد. اما در برخي موارد، براي ناهار انتخاب مي

ستند. افراد كارهاي مختلف را به دلايل مختلفي افراد از دلايل خريدهاي خود آگاه ني
  دهند، هر چند ممكن است نتوانند اين دلايل را بيان كنند. انجام مي

اي خاص د افراد به گونهنشوبه فرآيندهايي اشاره دارد كه باعث مي »1انگيرش«
 شود و فردشود كه نياز خاصي در فرد تحريك ميرفتار كنند. انگيزش زماني ايجاد مي

عبارت است از احساس يك حالت  »2نياز«كند كه آن نياز را برطرف كند. تلاش مي
كند و او را به حركت وا محروميت در فرد. نياز يك حالت تنش را در فرد ايجاد مي

دارد تا آن را كاهش دهد يا از بين ببرد. هدف بازارياب، ارائه محصولات و خدماتي مي
يا  3سودجويانهتوانند شوند. اين نيازها ميها است كه باعث كاهش اين تنش

باشند. نيازهاي سودجويانه عبارتند از تمايل افراد براي دستيابي به منافع  4جويانهلذت
نيازهاي جويانه نيز عبارتند از كاركردي يا عملي مانند خريد مسكن. نيازهاي لذت

هاي پردازينند خيالهاي احساسي است؛ ماپردازيها و خيالكه شامل پاسخ 5ايتجربه
مزه يك فرد در مورد سفر به كره مريخ يا تصور خوردن يك غذاي بسيار خوش

  ).486: 2004(اسپيلبرگر، 
  دهد.، فرآيند اصلي انگيزش را نشان مي3-3نمودار 

                                                           
1 motivation 
2 need 
3 utilitarian 
4 hedonic 
5 experiential need 
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  )72: 1391(رابينز، فرآيند اصلي انگيزش  -3-3نمودار 

كننده فوريت تأمين نياز است. هر چه شدت تنش يك نياز بيشتر شدت تنش تعيين
گويند. افراد مي 1محركشود. به شدت تنش، باشد، فوريت تأمين آن نيز بيشتر مي

براي برطرف كنند. براي مثال، فرد هاي مختلفي برطرف مينيازهاي خود را به شكل
سبزي، ماكاروني يا ... را تواند انواع غذاها مانند كباب، قرمهكردن نياز گرسنگي مي

ها تحت تأثير شود. خواستهگفته مي 2خواستهكردن نياز،  انتخاب كند. به شكل برطرف
هاي فرهنگ و شخصيت افراد قرار دارند. شكل برطرف كردن نياز گرسنگي در فرهنگ

  ).10: 2013(كاتلر و كلر، ختلف با هم متفاوت است مختلف و افراد م
  

  بندي نيازهاطبقه -3-5
  بندي كنند. اند تا نيازهاي افراد را طبقههاي زيادي را انجام دادهشناسان تلاشروان

  بندي نيازهاي مورايطبقه - 5-1- 3
نياز رواني را در افراد شناسايي كرد. اين نيازها شامل  20فهرستي از  3هنري موراي

مواردي مانند استقلال، دفاع (دفاع از خويشتن در برابر انتقادات) و حتي بازي (شركت 
  بخش) است. هاي لذتدر فعاليت

هاي شخصيت مانند آزمون چارچوب موراي به عنوان زيربناي تعدادي از آزمون
ها نشان تصوير مبهم را به آزمودني 6تا  4. در آزمون تات، محقق كندعمل مي 4تات
(سولومون، سؤال در مورد اين تصاوير پاسخ دهند  4خواهد كه به دهد و از آنها ميمي

2013 :150:(  
 چه چيزي در حال روي دادن است؟ .1

 چه چيزي باعث ايجاد اين وضعيت شده است؟ .2

 چه فكري در اين مورد انجام خواهد شد؟ .3

 اتفاقي خواهد افتاد؟ چه .4

                                                           
1 drive 
2 want 
3 Henry Murray 
4 Thematic Apperception Test (TAT) 

نيازهاي 

 ارضا نشده

كوشش  انگيزه تنش

 رفتاري

نيازهاي 

 ارضا شده

 كاهش تنش
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هدف از انجام اين آزمون، شناسايي نيازهاي پنهان افراد است. افراد با پاسخ به 
سؤالات مرتبط با تصاوير، در واقع به طور ناخودآگاه نيازهاي خود را به ترتيب اولويت 

در اي يكساني هستند، اما كنند. موراي اعتقاد دارد كه افراد داراي نيازهاي پايهبيان مي
  بندي اين نيازها با هم تفاوت دارند.  اولويت

 
  سلسله مراتب نيازهاي مازلو - 5-2- 3

شناسان برجسته جهاني است، نظريه سلسله مراتب آبراهام مازلو كه يكي از روان
بر اين اساس، نيازهاي  دهد.، اين نظريه را نشان مي4-3نيازها را ارائه كرد. نمودار 

  يولوژيكي، ايمني، تعلق، احترام و خودشكوفايي است. انسان، شامل نيازهاي فيز
تر را برطرف كنند تا به مازلو معتقد است كه افراد حتماً بايد نيازهاي سطوح پايين

گيرد كه نيازهاي سطح بالاتر برسند. براي مثال، زماني نياز به احترام در افراد شكل مي
  نياز به تعلق در آنها برآورده شده باشد. 

هايي كه دارد، كاربردهاي زيادي نيز در بازاريابي رغم محدوديتازلو علينظريه م
ها اين است كه آنها بايد مازلو براي بازارياب دارد. كاربرد نظريه سلسله مراتب نيازهاي

محصولات و خدماتي را به مشتريان ارائه دهند كه متناسب با سطح نيازهاي آنها باشد. 
يافته نيازمند محصولاتي هستند كه نيازهاي سطح به عنوان مثال، مردم كشورهاي توسعه

يافته نيازمند محصولاتي بالاي آنها را برآورده كند، اما مردم كشورهاي كمتر توسعه 
  ).151: 2013هستند كه نيازهاي سطح پايين آنها را برآورده سازد (سولومون، 
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  )51: 2008لنيس، (هوير و مكنظريه سلسله مراتب نيازهاي مازلو  -4-3نمودار 

گانه، دو نياز ديگر را قبل از نياز خود شكوفايي به مازلو علاوه بر نيازهاي پنچ
  خود اضافه كرد:الگوي 

ميل به ارضاي كنجكاوي بنيادين، يعني معرفت و شناخت  نياز به دانستن: .1
  زندگي، حيات و محيط.

  ميل بنيادين به نظم، تعادل و ظرايف زندگي. شناسي:نياز به زيبايي .2
  

  شخصيت -3-6
شناختي منحصر به فرد يك فرد. عبارت است از تركيب روان »1شخصيت«

شود. همچنين در تعريف ديگر، اد در واكنش به محيط ميشخصيت باعث تفاوت افر
ها و خلق و خوها كه ها، ويژگيشخصيت عبارت است از الگوهاي رفتاري، گرايش

  ).374: 2013(سولومون، شود باعث تمايز افراد از يكديگر مي
هاي مختلف داراي اي خود و در موقعيتالبته افراد در زندگي شخصي و حرفه

بندي شناسان معتقدند كه تقسيمتلفي هستند. بنابراين، برخي از روانهاي مخشخصيت
حل ساده براي تقسيم افراد است و جنبه علمي قطعي ، يك راهافراد بر اساس شخصيت

  ندارد.

                                                           
1 personality 

خودشكوفايي

گاه، پرستيژ، جاي(احترام  
)پيشرفت

سيله عشق، دوستي، پذيرش به و(تعلق 
)ديگران

)امنيت، پناهگاه و محافظت(ايمني 

)آب، خواب و غذا(فيزيولوژيكي 
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كننده است. علاوه بر اينكه شخصيت يكي از مباحث مهم در رفتار مصرف
هاي بازاريابي و و استراتژي 1آميخته بازاريابيهاي بازاريابي مانند عناصر محرك

همچنين، عوامل محيطي مانند عوامل قانوني، عوامل اقتصادي، عوامل اجتماعي و عوامل 
كننده گذارند، شخصيت افراد نيز بر رفتار مصرفكننده تأثير ميآوري بر رفتار مصرففن

  تأثير زيادي دارد. 
 

  عوامل موقعيتي -3-7
دار، فروشنده و محصول يا خدمت است. يك موقعيت خريد شامل سه بخش خري

ها را نيز شامل موقعيت خريد عوامل ديگري مانند دليل خريد و محيط فيزيكي فروشگاه
هاي خاص انجام كنندگان خريدهاي خود را در زمانشود. هر يك از مصرفمي
يد با ها باكنند. بازاريابها احساس رضايت ميدهند. آنها از انجام خريد در اين زمانمي

  هاي بازاريابي را طراحي كنند. ها استراتژيشناسايي اين زمان
هاي گذارد. در برخي از حالتهاي رواني افراد نيز بر خريدهاي آنها تأثير ميحالت

دهند و در نشان مي مثبتهاي بازاريابي شركت واكنش رواني، آنها نسبت به استراتژي
دهند و محصولات شركت ش منفي نشان ميها، نسبت به آن واكنبرخي ديگر از حالت

ها بسيار مهم هاي رواني براي بازاريابكنند. بنابراين، شناخت حالترا خريداري نمي
  است.
  

  محيط فيزيكي و اجتماعي  -3-8
محيط فيزيكي و اجتماعي بر انگيزه افراد در مصرف يك محصول و همچنين نحوه 

يكي شامل مواردي مانند دكوراسيون فروشگاه، ارزيابي آنها از آن تأثير دارد. محيط فيز
عطر و موسيقي فروشگاه، طرز چينش محصولات، دماي هواي فروشگاه و ميزان فضاي 

كنندگان موجود در راهروي فروشگاه است. هر يك از اين عوامل بر رفتار خريد مصرف
ر در گذارند. عوامل اجتماعي نيز شامل فروشندگان و ساير خريداران حاضتأثير مي

كنندگان تأثير فروشگاه هستند. نوع افراد حاضر در فروشگاه بر رفتار خريد مصرف
هاي حمايتي و تشويقي، فروشندگان خود توانند از طريق برنامهها ميشركت گذارد.مي

توانند را تشويق كنند تا با مشتريان رفتارهاي بهتري را انجام دهند. همچنين، آنها مي

                                                           
1 marketing mix 
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تر كنند تا افراد حاضر در فروشگاه از بودن در آن لذت جذاب ها رافضاي فروشگاه

  ببرند. 
  

  عامل زمان در خريد -3-9
كنندگان است كه تأثير بسيار زيادي بر خريد ترين منابع مصرفزمان يكي از مهم

  كنندگان دارد. مصرف
  ):363: 2013(سولومون، كننده دو نوع زمان وجود دارد در رفتار مصرف

   1ديزمان اقتصا .1
    2شناختيزمان روان .2

  

  زمان اقتصادي - 9-1- 3
از ديدگاه زمان اقتصادي، زمان يك منبع باارزش است كه ما بايد آن را بين 

هاي مختلف به دنبال هاي مختلف تقسيم كنيم. افراد در تقسيم زمان بين فعاليتفعاليت
مختلف، متفاوت افزايش رضايتمندي خود هستند. نحوه تخصيص زمان در بين افراد 

است. برخي از افراد معتاد به كار هستند و برخي ديگر، همواره به دنبال تفريح هستند و 
آنها  3»سبك زماني«هاي افراد تعيين كننده توجه كمي به كار و تلاش دارند. اولويت

  است. نحوه تخصيص زمان در بين افراد كشورهاي مختلف نيز متفاوت است.
گان بر اين باور هستند كه نسبت به گذشته در فشار زماني كنندبسياري از مصرف

گويند. اين احساس، مي 4»فقر زماني«ها به اين احساس، بيشتري قرار دارند. بازارياب
  بيشتر ادراكي است تا واقعي. 

  
  شناختيزمان روان - 9-2- 3

(راتنشوار و كننده اهميت حياتي دارد شناختي در درك رفتار مصرفزمان روان
  ).2: 2005، 5يكم

كنند كه زمان به سرعت در حال سپري شدن افراد در مواقع خوشي احساس مي
ها مانند انتظار براي رسيدن اتوبوس، زمان براي آنها به است، اما در برخي از موقعيت

                                                           
1 economic time  
2 psychological time  
3 timestyle 
4 time poverty 
5 Ratneshwar & Mick 
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ها و نيازهاي كند. تجربه افراد از زمان بسيار ذهني است؛ اولويتكندي حركت مي
ها بايد به اين موضوع ده سرعت حركت زمان است. بازاريابفوري افراد، تعيين كنن

ها تمايل بيشتري براي خريد دارند و در برخي توجه كنند، زيرا افراد در برخي از زمان
  شود.ها تمايل آنها كمتر مياز زمان

تجربه افراد از زمان، به طور عمده تحت تأثير فرهنگ آنها قرار دارد. زيرا افراد 
هاي مختلفي در مورد گذر زمان هستند. بر اساس ف داراي ديدگاهكشورهاي مختل

  بندي فرهنگي، سه ديدگاه نسبت به زمان در بين مردم جهان وجود دارد:تقسيم
 ديدگاه زماني تفكيكي خطي .1

 ايديدگاه زماني رويه .2

  ايديدگاه زماني چرخه .3
  

 خطي تفكيكي زماني ديدگاه

هاي خود را به طور  منظم افراد فعاليت در كشورهاي غربي زمان بسيار دقيق است و
خيزند، به مدرسه يا محل كار دهند. صبح از خواب برميبندي شده انجام ميو زمان

خوابند. آنها اين كار را همواره با نظم خورند و ميگردند، شام ميروند، به منزل برميمي
شود. بر گفته مي 1»يديدگاه زماني تفكيكي خط«كنند. به اين ديدگاه، دقيق تكرار مي

شوند و براي هر ها بر اساس يك ترتيب منظم انجام مياساس اين ديدگاه، فعاليت
فعاليت يك زمان مشخص وجود دارد. در اين ديدگاه، يك احساس شفاف از گذشته، 

ها را براي دستيابي به اهدافي كه در آينده حال و آينده وجود دارد. ما بسياري از فعاليت
انداز كردن بر اساس اين ديدگاه دهيم. براي مثال، پسكنند، انجام ميمي تحقق پيدا
  ). 198: الف 1393(سالار، گيرد انجام مي

  

 ايرويه زماني ديدگاه

اي دارد. آنها ساعت را به طور كامل در برخي ديگر از كشورها زمان جنبه رويه
كشد گيرند. اگر شما از يك فرد ماداگاسكاري بپرسيد كه چه مدت طول ميناديده مي

. بنابراين، »به اندازه زمان پختن برنج«كه به بازار برسد، به شما پاسخ خواهد داد: 
هاي خود را با زمان جنبه دقيقي ندارد و افراد فعاليت، 2»ايديدگاه زماني رويه«در 

   ). 364: 2013(سولومون، دهند بندي شده انجام نميبرنامه دقيق زمان
                                                           
1 linear separable time 
2 procedural time perspective 
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 ايچرخه زماني ديدگاه

ها احساس افراد را هاي طبيعي مانند گردش فصلدر برخي ديگر از كشورها، چرخه
شود گفته مي 1»ايزماني چرخهديدگاه «كنند. به اين ديدگاه، از زمان كنترل مي

  ).45: 2010مويج، (دي
ها شود. در اين فرهنگهاي اسپانيولي مشاهده مياين ديدگاه در بسياري از فرهنگ

توجه به آينده مفهومي ندارد. آنها معتقدند كه آينده هم مانند حال خواهد بود. از آنجا 
ين آنها در خريدهاي خود حاضر ها چندان ارزشي ندارد، بنابراكه آينده در اين فرهنگ

كيفيتي را كه در حال حاضر وجود دارند، خريداري كنند. آنها هستند محصولات بي
كنند كه محصول بهتري را بخرند كه ممكن است در آينده در دسترس قرار صبر نمي

هاي عمر را در اين نگر مانند بيمهتوان محصولات آيندهگيرد. همچنين به دشواري مي
  ها به فروش رساند.گفرهن

هاي ها، صندوقافراد در كشورهاي مختلف زمان زيادي را در صف خريد فروشگاه
ها براي دريافت سفارش غذا از دست ها و رستورانها، بازرسي در فرودگاهبيمارستان

  دهند.مي
هاي مختلفي استفاده ها براي حداقل كردن زمان انتظار رواني از روشبازارياب

هاي روانشناسي، زمان انتظار را براي مشتريان كاهش آنها از طريق روش كنند.مي
ها شامل تغيير ادراك مشتريان از طول يك صف و منحرف كردن اين روش دهند.مي

  ذهن آنها از زمان انتظار است.  
هاي متعدد در مورد زمان انتظار براي آمدن  شكايت يك هتل بعد از دريافت •

را نزديك آسانسور نصب كرد. گرايش طبيعي افراد براي هايي آسانسور، آينه
ها شد؛ هرچند كه مدت كنترل وضعيت ظاهري خود، باعث كاهش شكايت

 زمان واقعي انتظار كاهش پيدا نكرده بود.

مسافران خطوط هواپيمايي غالباً از اين موضوع شكايت دارند كه مدت زيادي  •
ها يك در يكي از فرودگاهكشد كه وسايل خود را تحويل بگيرند. طول مي

كشيد كه مسافر به محل تحويل وسايل برسد. مسافر در اين دقيقه طول مي
ماند. فرودگاه براي حل اين محل بايد هفت دقيقه منتظر وسايل خود مي

مشكل، مدت زمان رسيدن مسافر به محل تحويل وسايل را به شش دقيقه 
                                                           
1 circular time pespective 
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قه براي دريافت وسايل خود افزايش داد. بدين ترتيب، مسافران فقط دو دقي
 كشيدند.انتظار مي

و همكاران،  1(چونكننده دارند هاي فرهنگي نقش مهمي در رفتار مصرفتفاوت
2012 :396 .(  

هاي فرهنگي بر هاي فرهنگي را در نظر بگيرد، زيرا تفاوتنظريه صف بايد تفاوت
ها و مردم سياييگذارد. براي مثال، آنحوه نگرش و رفتار افراد در صف تأثير مي

هاي جمعي هستند، موقعيت خود را با اطرافيان نزديك به كشورهايي كه داراي فرهنگ
دهند. ها صبوري بيشتري از خود نشان ميكنند. بنابراين، آنها در صفخود مقايسه مي

دهد. كنند و اين به آنها آرامش ميآنها موقعيت خود را با نفرات بعد از خود مقايسه مي
كنند. اما مردم كشورهاي موقعيت خود را با نفرات جلوتر از خود مقايسه نميآنها 

دهند. آنها به اين دليل كه هاي اجتماعي را انجام نميفردگرا مانند آمريكا، اين مقايسه
رسند. آنها خود را با افراد جلوتر از تر از آنها هستند، به آرامش نمياغلب افراد عقب
بينند تعدادي از افراد از آنها جلوتر هستند، ناراحت از اينكه ميكنند و خود مقايسه مي

  شوند.  مي
  

  تجربه خريد - 3-10
حالت رواني افراد در هنگام خريد تأثير زيادي بر رفتار خريد آنها دارد. افراد، 

دهند. وقتي با شكم گرسنه رفتارهاي خود را براي رسيدن به اهداف خاصي انجام مي
شود. زماني كه شويد، ميزان خريدهاي شما بيشتر ميوارد يك فروشگاه مواد غذايي مي

هاي فيزيولوژيكي كنيد. حالتي نامناسبي را اتخاذ ميهاداريد، تصميم 2»فشار رواني«
  هاي پردازش اطلاعات و حل مسأله آنها تأثير دارد.افراد بر توانايي
، تعيين كننده نوع واكنش مثبت يا 4»برانگيختگي«و  3»خوشايند بودن«دو ويژگي 

هاي منفي افراد نسبت به محيط هستند. افراد داراي سطوح مختلف ارزيابي در معيار
  ). 374: 2010(كاردس و همكاران، خوشايند بودن و برانگيختگي هستند 

هاي مختلف لذت و شود، تركيبمشاهده مي 5-3طور كه در نمودار همان
  شود. هاي مختلف احساسي ميبرانگيختگي باعث ايجاد حالت

                                                           
1 Chon 
2 stress  
3 pleasure 
4 arousal 
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  تواند داراي دو حالت باشد: يك موقعيت بر اساس ايجاد برانگيختگي در افراد مي

  مهيج  در حالت خوشايند (مانند يك جشن خياباني)  .1
  كننده در حالت ناخوشايند (مانند يك آشوب خياباني).  ناراحت .2

بنابراين، يك حالت رواني تركيبي است از خوشايند بودن و برانگيختگي. حالت 
رواني افراد در هنگام خريد تأثير زيادي بر رفتار خريد آنها دارد. زماني كه افراد در 

  كنند. تر ارزيابي ميرواني مناسبي قرار دارند، محصولات را با كيفيت حالت
  
 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  )368: 2013(سولومون، هاي مختلف لذت و برانگيختگي تركيب -5-3نمودار 

عوامل زيادي مانند طراحي فروشگاه، آب و هوا، موسيقي و عصبانيت بر حالت 
هاي رواني افراد تأثير دارد. افراد نسبت به تبليغاتي كه موسيقي مناسبي دارند، واكنش

  دهند. بهتري را نشان مي
  

  تصوير فروشگاه - 3-11
ها ز فروشگاهها نيز همانند افراد و برندها داراي شخصيت هستند. برخي افروشگاه

داراي تصوير بسيار واضحي (خوب يا بد) هستند. برخي از آنها داراي يك تصوير 
تصوير «گيري كنندگان هستند. چه عواملي باعث شكلشلوغ در ذهن مصرف

 برانگيخته

 انگيزهبي

 مهيج

 بخشآرامش

 خوشايند

 كنندهناراحت

 افسرده

 ناخوشايند
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ترين عوامل مؤثر بر تصوير شوند؟ برخي از مهممي 2(شخصيت فروشگاه) 1»فروشگاه
ودن محصولات، دانش و همدلي فروشندگان فروشگاه عبارت هستند از مكان، مناسب ب

  ). 144: 2010، 3(لانتوس
محيط فروشگاه از عوامل پيراموني مانند نورپردازي، رايحه و موسيقي، عوامل 

بندي فروشگاه و عوامل اجتماعي مانند حضور و اثربخشي طراحي مانند چينش و دسته
ولات و مرتب كردن بندي محصبه شيوه دسته چينششود. نيروهاي فروش تشكيل مي

راهروي فروشگاه، اندازه و شكل محصولات و ارتباط فضايي بين محصولات گفته 
نيز به مجموع كلي اقلام ارائه شده توسط فروشگاه گفته  مجموعه محصولشود. مي
شود. عوامل اجتماعي به عواملي مانند ساير خريداران و كاركنان فروشگاه گفته مي
  شود. مي

تواند باعث انجام خريدهاي بدون برنامه و خريدهاي محيط فروشگاه حتي مي
  ناگهاني در مشتريان شود. 

گونه نيت يك خريد ناگهاني و آني، بدون هيچ«عبارت است از  4»خريد ناگهاني«
خريد «قرار دارد كه عبارت است از » خريد بدون برنامه«در طرف ديگر ». قبل از خريد

ياز خريدار است، اما او فراموش كرده است كه آن را در فهرست كالايي كه مورد ن
  . ]19:136[» خريد خود قرار دهد

  

  هاي مرجع گروه - 3-12
هاي كنندگان داراي تعاملات اجتماعي با ساير افراد هستند. ما در گروهمصرف

كنيم كه رضايت خاطر اعضاي گروه را فراهم كنيم. مختلفي عضويت داريم، تلاش مي
هايي است هاي اعضاي گروهواقع، بسياري از رفتارهاي ما در جهت تأمين خواستهدر 

  گذارند. ها بر رفتارهاي افراد تأثير ميكه به آنها تعلق داريم. بنابراين، گروه
يك فرد يا گروه واقعي يا خيالي كه تأثير «، عبارت است از 5»گروه مرجع«يك 

  ).169: 2010، 6آتاوي(بابين و » اي افراد دارندها، تمايلات و رفتارهزيادي بر ارزيابي
  گذارند:هاي مرجع به سه شيوه بر افراد تأثير ميگروه

                                                           
1 store image 
2 store personality 
3 Lantos 
4 impulse buying 
5  reference group 
6 Babin & Attaway 
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  1اثرات اطلاعاتي .1
 2اثرات سودگرايي .2

 3اثرات بيان ارزش .3

  دهد.هاي مرجع را نشان ميهاي مختلف اثرات گروه، شيوه2-3جدول 
  

 )431: 2013(سولومون، هاي مرجع هاي مختلف اثرات گروهشيوه -2-3جدول 

اثرات 
  اطلاعاتي

هاي مستقل افراد اطلاعات مرتبط با برندهاي مختلف را از انجمن متخصصان يا گروه •
  آورند.  متخصصان به دست مي

آورند كه با محصول افراد اطلاعات مرتبط با برندهاي مختلف را از افرادي به دست مي •
  كنند.   اي كار ميبه طور حرفه

اطلاعات و تجربيات مرتبط با برندهاي مختلف را از دوستان، نزديكان،  افراد •
آورند كه داراي اطلاعات دقيق و معتبر در هاي كاري به دست ميخويشاوندان يا انجمن

  مورد محصولات هستند.
  كنند.هاي يك سازمان تخصصي انتخاب ميافراد محصولات را بر اساس تضمين •
دهند. انجام مي اس مشاهدات خود از خريدهاي متخصصانافراد محصولات را بر اس •

ها دارند يا نوع تلويزيوني براي مثال، برخي از افراد با مشاهده نوع خودرويي كه پليس
  دهند.كنند، خريدهاي خود را انجام ميكه تعميركاران انتخاب مي

اثرات 
  سودگرايي

خود قرار بگيرد، محصولاتي را  خواهد مورد قبول اعضاي گروه كارياز آنجا كه فرد مي •
  هاي اعضاي گروه كاري مطابقت دارد.خرد كه با اولويتمي

  خريدهاي افراد تحت تأثير افرادي قرار دارد كه با آنها تعاملات اجتماعي دارد.    •
  خريدهاي افراد تحت تأثير اعضاي خانواده قرار دارد.    •
  دارد.انتظارات ديگران بر خريدهاي افراد تأثير  •

اثرات بيان 
  ارزش

كند كه تصوير ذهني ديگران از او با خريد و استفاده از يك برند خاص فرد احساس مي •
  كند.بهبود پيدا مي

هايي را كنند، ويژگيكند كه افرادي كه يك برند خاص را استفاده ميفرد احساس مي •
  دارند كه او نيز خواهان داشتن آنها است.

دوست دارند كه جاي فردي باشند كه تبليغات او را در حال استفاده برخي اوقات، افراد  •
  دهد.از يك برند خاص نشان مي

كنند، مورد قبول و كند كه افرادي كه يك برند خاص را استفاده ميفرد احساس مي •
  احترام ديگران هستند. 

دهند كه آرزو دارند افراد با انتخاب و استفاده از يك برند خاص به ديگران نشان مي •
  شبيه به چه افرادي باشند.   

                                                           
1  informational influence 
2  utilitarian influence 
3  value-expressive influence 
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هاي مرجع براي محصولات مختلف، متفاوت است. براي مثال، افراد اثرات گروه
جات، كمتر تحت تأثير ديگران درگيري مانند ادويهبراي خريد محصولات ساده و كم

گيرند. اما براي خريد محصولات پردرگيري و پيچيده، بيشتر تحت تأثير ديگران يقرار م
  گيرند.قرار مي

  

  فرهنگ  - 3-13
ها، باورها، هنجارها، آداب و رسوم، عبارت است از مجموع ارزش 1»فرهنگ«

هاي مشترك بين اعضاي يك جامعه كه از يك نسل مفاهيم، تشريفات، هنجارها و سنت
: الف 1393(سالار، شود. بنابراين، فرهنگ اكتسابي است به نسل ديگر انتقال داده مي

276.(  
  دو بخش است:، شخصيت يك جامعه است. فرهنگ شامل »فرهنگ«

  ها، باورها، هنجارها.مفاهيم انتزاعي مانند ارزش .1
 ، غذا، هنر و ورزش. محصولات مادي مانند اتومبيل، لباس .2

كننده بدون در نظر گرفتن بافت فرهنگي غير ممكن است. درك رفتار مصرف
كنندگان از زاويه آن محصولات را بررسي بين است كه مصرففرهنگ همانند يك ذره

توان اهميت آن را چنان زياد است كه نميكننده آند. تأثير فرهنگ بر رفتار مصرفكننمي
ور است، ما زماني به اهميت فرهنگ ناديده گرفت. همانند يك ماهي كه در دريا غوطه

  بريم كه با يك فرهنگ ديگر مواجه شويم.پي مي
ست. ها و محصولات مصرفي آنها افرهنگ افراد، تعيين كننده نوع فعاليت

كنندگان هستند، احتمال بيشتري محصولاتي كه داراي تناسب بيشتري با فرهنگ مصرف
  دارد كه مورد پذيرش آنها قرار گيرند. 

  

  فرهنگخرده - 3-14
هاي مختلف، تأثير زيادي بر رفتارهاي آنها دارد. يك عضويت افراد در گروه

عبارت است از گروهي كه اعضاي آن داراي باورها و تجربيات  2»فرهنگخرده«
هاي ديگر مشترك هستند. اين باورها و تجربيات مشترك باعث تمايز آنها با گروه

                                                           
1 culture 
2 subculture 
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هاي فرهنگشود. هر يك از ما بسته به سن، نژاد، قوميت و محل سكونت، در خردهمي

  ). 197: 2010(لانتوس، مختلفي عضويت داريم 
  

  فرهنگ نژاديهخرد - 14-1- 3
كنندگان كه داراي ، عبارت است از گروهي از مصرف1»فرهنگ نژاديخرده«

هاي نژادي يا ژنتيكي هستند. در برخي از كشورها مانند ژاپن، نژاد و قوميت از وابستگي
ها اهميت زيادي براي فرهنگ اهميت كمتري برخوردار است. به اين دليل كه ژاپني

غالب قائل هستند. هرچند كه در اين كشور  ژاپني به عنوان يك فرهنگ
اي نيز وجود دارد، اما فرهنگ ژاپني در فرهنگ كرههاي مختلفي مانند خردهفرهنگخرده

  كل اين كشور تسلط دارد. 
هاي مختلفي مانند مازندراني، گيلاني، كردي، لري، بلوچي، فرهنگدر ايران نيز خرده

در سايه فرهنگ ايراني قرار داشته و در سايه دين تركي و ... وجود دارد كه البته همگي 
  كنند. مبين اسلام به صورت يك مجموعه واحد و متحد زندگي مي

هاي زيادي وجود دارد. فرهنگدر كشورهاي ديگر مانند آمريكا خرده
فرهنگ خود را حفظ كرده و مانع ادغام آن در كنند خردهكنندگان تلاش ميمصرف
  شوند.  هاي غالب جامعهفرهنگ

ها را درك كنند، چرا كه بخش بزرگي از بازار فرهنگها بايد اهميت خردهبازارياب
ها قرار دارد. آنها بايد محصولات خود را متناسب با نيازها فرهنگمصرفي در اين خرده

  سازي نمايند. ها سفارشيفرهنگهاي خردهو خواسته
هاي محلي استفاده كرد. توان از رسانهها ميفرهنگبراي دستيابي بهتر به بازار خرده

دهند. زيرا هاي استاني انجام ميهاي زيادي تبليغات خود را در شبكهامروزه شركت
  كنند.ها را تماشا ميهاي اين شبكهكنندگان برنامهتعداد زيادي از مصرف

  
  گيري خريدمراحل فرآيند تصميم - 3-15

  شود:توضيح داده ميگيري در اين بخش، مراحل فرآيند تصميم
  

  

                                                           
1 ethnic subculture 
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  تشخيص مسأله - 15-1- 3
گيري است. مسأله زماني ايجاد ، اولين مرحله فرآيند تصميم»1تشخيص مسأله«

لنيس، (هوير ومكشود كه بين حالت واقعي و حالت مطلوب فرد فاصله وجود دارد مي
2008 :195.(  

ه از ظاهر فردي كه نياز گرسنگي دارد، داراي يك مسأله است. همچنين، فردي ك
دهد كه نشان مي 6-3خودروي خود ناراضي است، نيز داراي يك مسأله است. نمودار 

  شوند: تشخيص نياز و تشخيص فرصت.مسائل به دو شكل ايجاد مي
 . 

  
  
  
  
  

 
 

  

  

  )190: 2010(كاردس و همكاران، گيري انواع مسائل از لحاظ شكل -6-3نمودار 

  

كند، يك نياز را در اي كه احساس گرسنگي ميكنندهمصرف تشخيص نياز: .1
خود تشخيص داده است. در اين حالت، فاصله بين حالت واقعي و حالت 

هاي آل، به دليل پايين رفتن حالت واقعي فرد است. تشخيص نياز به شكلايده
گيرد. حالت واقعي فرد ممكن است به دليل تمام كردن مختلف صورت مي

نياز، خريد محصولي كه به اندازه كافي نيازهايش را برطرف  محصول مورد
كند يا به دليل احساس به يك نياز جديد كاهش يابد. براي مثال، فردي كه نمي

خرد، بايد وسايل جديدي را خريداري كند تا آن را پر يك منزل جديد مي
 كند. از طرفي ديگر، پول او نيز با خريد منزل تمام شده است. 

                                                           
1 problem recognition 

 آلايده

 حالت واقعي

 آلحالت ايده

 واقعي

 واقعي

 عدم وجود مسأله تشخيص فرصت تشخيص نياز
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اي كه از ظاهر خودروي خود ناراضي است و كنندهمصرف رصت:تشخيص ف .2
آل قصد دارد خودروي جديد و بهتري را خريداري نمايد، در واقع، حالت ايده

خود را ارتقا داده است. خريد خودروي جديد، يك فرصت جديد براي 
آل، به كننده است. در اين حالت، فاصله بين حالت واقعي و حالت ايدهمصرف

گيرد كه هاي فرد است. تشخيص فرصت زماني شكل ميآلافزايش ايدهدليل 
 گيرد.فرد در مقابل يك محصول جديد يا بهتر قرار مي

در هر صورت، در هر دو حالت تشخيص نياز و تشخيص فرصت، يك فاصله بين 
  آل فرد وجود دارد. حالت واقعي و حالت ايده

 
  جستجوي اطلاعات  - 15-2- 3

هايي را در محيط فرآيندي است كه افراد از طريق آن بررسيجستجوي اطلاعات، 
  آوري كنند. گيري منطقي جمعهاي مناسبي را براي يك تصميمدهند تا دادهانجام مي

توانند اطلاعات را به دو صورت دروني و بيروني جستجو كنند. كنندگان ميمصرف
در مورد محصولات مختلف هاي قبلي خود، داراي سطحي از دانش افراد به دليل تجربه

كنند و در هنگام خريد محصولات هستند. آنها اين اطلاعات را در ذهن خود ذخيره مي
  كنند.  مختلف از اين اطلاعات استفاده مي

توانند از اطلاعات بيروني نيز استفاده كنندگان علاوه بر اطلاعات دروني، ميمصرف
توان از تبليغات، توصيه دوستان، فروشندگان يا حتي كنند. اطلاعات بيروني را مي

  مشاهده خريدهاي ديگران به دست آورد. 
  
  هاارزيابي گزينه - 15-3- 3

ف محصولات بسيار زياد است. اين تعداد برندهاي موجود در بازار در انواع مختل
هاي مختلف براي خريد كنندگان در ارزيابي گزينهحجم بالا باعث سردرگمي مصرف

  ).176: الف 1393(سالار، شود محصول مي
كنند؟ آنها كنندگان محصولات را بر اساس چه معيارهايي خريداري ميمصرف

كنند؟ آنها چگونه برندها محدود ميچگونه تعداد زيادي از برندها را به تعداد پاييني از 
كنند؟ پاسخ به اين سؤال، بستگي به يك برند را از بين برندهاي مختلف انتخاب مي

گيري افراد دارد. فردي كه درگير حل يك مسأله گسترده است، زمان فرآيند تصميم
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كند. اما فردي كه درگير حل يك مسأله ها صرف ميبيشتري را براي ارزيابي گزينه
  كند. ها صرف ميكراري است، زمان كمتري را براي ارزيابي گزينهت

هاي در دسترس تعارض وجود دارد، فرد دچار علاوه بر اين، زماني كه بين گزينه
تري كننده از فرآيندهاي مبسوطها، مصرفشود. در اين موقعيتيك احساس منفي مي

 »1هايبستان -بده«شود كه كند. اين وضعيت، احتمالاً زماني ايجاد مياستفاده مي
بگيرد كه از بين  خواهد تصميمدشواري وجود دارد. براي مثال، زماني كه فردي مي

ريسك انتخاب يك شغل جانبي و بهبود كيفيت زندگي خود در صورت موفق بودن در 
بستان يك تبادل ارزشي است كه در آن فرد چيزي را  -شغل، يكي را انتخاب كند. بده

  كند كه داراي ارزش بيشتري باشد. يانتخاب م
كننده قرار عبارت است از برندهايي كه در ذهن مصرف »2مجموعه مورد بررسي«

ها بسيار مهم است كه محصول آنها در زمره دارند و براي او آشنا هستند. براي بازارياب
كنندگان، احتمال كنندگان قرار بگيرد. زيرا مصرفمحصولات آشنا در ذهن مصرف

خود قرار دهند تا » مجموعه مورد بررسي«يشتري دارد كه يك محصول جديد را در ب
: 2008لنيس، (هوير ومكاند يك محصول موجود در بازار را كه قبلاً آن را رد كرده

225.(  
هاي خود دهند و ارزيابيكنندگان محصولات را در طبقات مختلف قرار ميمصرف

دهند. براي مثال، فردي كه قصد خريد يك مي ها انجامبنديرا بر اساس اين طبقه
متري مقايسه ميلي 35هاي متري را دارد، آن را با ساير دوربينميلي 35دوربين عكاسي 

  بار مصرف.هاي يككند، نه دوربينمي
 

  انتخاب محصول - 15-4- 3
هاي مختلف بايد از بين آنها يكي را انتخاب كنند. افراد بعد از ارزيابي گزينه

گيري خريد انواع مختلفي دارد: ساده تا پيچيده. امروزه با پيشرفته فرآيندهاي تصميم
ها تر شده است. شركتكنندگان نيز پيچيدههاي مصرفگيريشدن محصولات، تصميم

توانند ها و كاركردهاي محصولات خود ميافزايش قابليتكنند با به اين دليل كه فكر مي
  افزايند. ها ميباعث رضايت مشتريان خود شوند، روز به روز بر اين قابليت

                                                           
1 trade off 
2 consideration set 
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كنند زمان زيادي را براي يادگيري كنندگان تلاش نمياين در حالي است كه مصرف

با مشكل  هانحوه استفاده از اين محصولات پيچيده صرف كنند. در نتيجه، شركت
  شوند. برگشتي محصولات مواجه مي

براي مثال، شركت فيليپس متوجه شد كه نيمي از محصولات برگشتي اين شركت 
دهند دچار نقص فني نيستند، بلكه مشتريان به اين دليل اين محصولات را برگشت مي

ه براي دقيق 20دانند. بدتر آنكه به طور متوسط، آنها فقط كه طرز استفاده آنها را نمي
  كنند.يادگيري طرز استفاده از محصولات اين شركت زمان صرف مي

ها بايد دقت داشته باشند كه محصولات را تا حد امكان به صورت بنابراين، بازارياب
كنندگان آسان باشد. طراحي كنند تا استفاده از آن براي مصرف »1كاربر دوست«

هم داراي كاركردهاي زيادي باشند و  مند هستند كهكنندگان به محصولاتي علاقهمصرف
  ).341: 2013(سولومون، هم استفاده از آنها آسان باشد 

   
  ارزيابي پس از خريد - 15-5- 3

ها را كنندگان، بسياري از فعاليتشود. مصرفعمليات فروش در فروشگاه تمام نمي
 كنندگان پس ازدهند. مصرفپس از خريد محصول و بردن آن به منزل انجام مي

كنند و ميزان رضايت خود را از آن تعيين مصرف يك محصول، آن را ارزيابي مي
دانند هاي باهوش بسيار مهم است، زيرا آنها ميكنند. فرآيند رضايت براي بازاريابمي

كه رمز موفقيت شركت در بلندمدت، ايجاد ارتباطات بلندمدت با مشتريان و مراجعه 
  مدت. هاي مقطعي و كوتاهشدوباره آنها به شركت است، نه فرو

كنندگان نتايجي را به همراه دارد. براي مثال، وقتي خريد هر محصول براي مصرف
برد. برد و از خريد خود لذت ميخرد، آن را به منزل ميفردي يك تلويزيون جديد مي

بنابراين، خريدها بايد باعث لذت مشتريان شوند. مشتريان بايد احساس كنند با خريد 
اند و به يك محصول باارزش دست رر نكردهمحصول و صرف بودجه بر روي آن ض

ها بايد پس از خريد محصول نيز همراه با مشتري باشند و به او اند. بازاريابيافته
اطمينان دهند كه محصولي كه مشتري خريده است، يك محصول خوب و باكيفيت 

ر ها بايد ناهمساني شناختي را كه بعد از خريد محصولات داست. در واقع، بازارياب

                                                           
1 user friendly 
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كنندگان از خريد خود رضايت شود، از بين ببرند تا مصرفكنندگان ايجاد ميمصرف
  داشته باشند و از مصرف محصول لذت ببرند.

  
  كنارگذاري محصول - 15-6- 3

كنيم، كنار گذاشتن آنها براي از آنجا كه ما به برخي از محصولات دلبستگي پيدا مي
ما هستند. در هر صورت، ما در اكثر  شود. محصولات ما بيانگر هويتما دشوار مي

مواقع مجبور هستيم محصولات قديمي خود را كنار بگذاريم. براي مثال، افراد با 
دهند. دانشجويي كه وارد هاي بالاتر ارتقا ميافزايش درآمد اتومبيل خود را به مدل

د تا بتواند هاي بالاتر ارتقا دهشود، بايد رايانه خود را به مدلرشته مهندسي عمران مي
  ).382: 2013(سولومون، تر انجام دهد هاي محاسباتي خود را راحتپروژه

شود، مسأله محيط زيست يكي از مسائلي كه با كنار گذاشتن محصولات ايجاد مي
است. در صورتي كه محصولات قابل بازيافت نباشند، دور انداختن آنها توسط مشتري 

هاي اخير كند. در اين راستا در طي سالد ميهاي زيادي را به محيط زيست وارآسيب
از اهميت زيادي در بازاريابي برخوردار گرديده است و  1»بازاريابي سبز«بحث 

تحقيقات زيادي در مورد آن انجام شده است. بازاريابي سبز عبارت است از توليد 
بي شوند. بازاريامحصولات سازگار با محيط زيست كه باعث آلودگي محيط زيست نمي

هاي تبليغاتي سبز موارد مختلفي مانند بهبود محصول، بهبود فرآيند توليد، بهبود فعاليت
  شود. و ساير موارد را شامل مي
كه محصول خرند، در حاليكنندگان محصول جديدي را ميگاهي اوقات، مصرف

قديمي همچنان توان كار كردن را دارد. براي مثال، ممكن است فرد يك يخچال 
را خريداري كند تا رنگ آن را با رنگ ساير وسايل موجود در آشپزخانه جديدي 

هماهنگ نمايد. همچنين، افراد بيش از حد نياز خود محصولات غذايي و ساير 
شوند مازاد محصولات را دور كنند. در نتيجه، مجبور ميمحصولات را خريداري مي

  بيندازند و محيط زيست را آلوده كنند. 
دار در دگان براي بازيافت محصولات به يكي از مباحث اولويتكننآموزش مصرف

 44هاي خود را به بسياري از كشورها تبديل شده است. براي مثال، در ژاپن مردم زباله
تر شود. اگر هاي مربوطه آسانكنند تا كار بازيافت براي شركتبندي ميطبقه تقسيم

                                                           
1 green marketing 



 ارتباطات بازاريابي     114

 
دازد، آن را در داخل سطل فردي قصد داشته باشد، يك جفت جوراب را دور بين

  دهد.هاي دست دوم قرار ميلباس
  

  فرآيند بازاريابي - 3-16
  شود:فرآيند بازاريابي از سه مرحله تشكيل مي

 بندي (تقسيم) بازاربخش .1

  گذاري در بازارهدف .2
  يابي در بازارجايگاه .3

هاي به دست آمده از تحقيقات بازاريابي، بازارها را ها با استفاده از دادهبازارشناس
هاي بازار را كنند. در ادامه، يك، دو، چند يا همه بخشهاي مختلف تقسيم ميبه بخش

عناصر آميخته بازاريابي دهند. در مرحله آخر نيز از طريق مورد هدف قرار مي
  كنند. ، جايگاه شركت را در بازار تعيين مي1ع)(محصول، قيمت، ترفيع و توزي

 شود.در اين فصل، هر يك از اين مراحل توضيح داده مي

  
  بندي بازاربخش - 3-17

هاي مختلف كه اعضاي عبارت است از تقسيم بازار به بخش 2»بندي بازاربخش«
ها با هم شباهت دارند، اما نيازها و ها از لحاظ نيازها و خواستههر يك از بخش

 هاي مختلف با هم متفاوت است. هاي بخشخواسته

هاي بازار با يكديگر، شركت بايد براي هر يك از اين با توجه به تفاوت بخش
و همكاران،  3(كانتميخته بازاريابي خاص آن بخش را توسعه دهد ها، عناصر آبخش
2009 :105 .(  

ها و رفتار خريد اعضاي هر كند تا ويژگيها كمك ميبندي بازار به شركتبخش
  ).111: 2010، 4(دالسترومهاي بازار را به طور دقيق شناسايي كنند يك از بخش

كرد. هر يك از بازارها  بنديبخش توانهاي مختلفي ميكنندگان را به شيوهمصرف
ها با ديگر هاي هر يك از بخشهاي مختلفي تشكيل شده است. ويژگياز بخش

هاي مختلف بازار و طراحي و توليد ها متفاوت است. بنابراين، شناخت بخشبخش
                                                           
1 Marketing mix elements (4P: Product, Price, Promotion and Place) 
2 Market segmentation 
3 Cant 
4 Dahlstrom 
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ها، يكي از وظايف هاي هر يك از بخشمحصولاتي متناسب با نيازها و خواسته
دونالد، اكنون يك سوم از ا است. به عنوان مثال، شركت مكهضروري بازارشناس

كه اين عدد دهد؛ در حاليبودجه بازاريابي خود را به تبليغات تلويزيوني اختصاص مي
دونالد، باقيمانده در گذشته معادل دو سوم بودجه بازاريابي اين شركت بوده است. مك

وط به اقوام مختلف نژادي و جويي تبليغاتي را در مسابقات ورزشي مرباين صرفه
   ).9: 2008، 1(بلايتكند گذاري مياي مربوط به آنها سرمايهمجلات منطقه

ايجاد وفاداري براي برند شركت، يك استراتژي هوشمندانه بازاريابي است. بنابراين، 
را  2كنندگان عمدهمصرفهاي وفادار يا بندي بازار، ابتدا بخشها در بخششركت

استفاده  20/80هاي بازار از قانون ند. معمولاً بازاريابان در تعريف بخشكنتعريف مي
درصد از فروش  80درصد از مشتريان باعث ايجاد  20كنند. بر اساس اين قانون، مي

تو، اقتصاددان ايتاليايي است كه در مربوط به پاره 20/80شوند. قانون يك سازمان مي
از ميان كارهايي كه در طول روز انجام ون، مطرح كرد. بر اساس اين قان 1906سال 

درصد نتايج را  80درصد،  20آن  .درصد داراي اهميت واقعي هستند 20دهيم، تنها مي
بندي مشتريان باعث نشود كه ها بايد دقت كنند كه تقسيمالبته، شركت .كنندميايجاد 

هاي پايين قرار دهند، زيرا اين كار با كيفيتي را در اختيار مشتريان ردهآنها محصولات بي
 هاي ديني و اخلاقي، مغايرت دارد. ارزش

وجود كنندگان عمده، معيارهاي ديگري نيز بندي بازار، علاوه بر مصرفبراي بخش
شناختي استفاده كرد كه ابعاد قابل توان از متغيرهاي جمعيتدارد. به عنوان مثال، مي

دهند. كنندگان، مانند نرخ تولد، توزيع سني و درآمد را نشان ميمشاهده مصرف
هاي مختلف مانند مركز ملي آمار ايران توان از سازمانشناختي را مياطلاعات جمعيت

شناختي، كشور به دست آورد. اطلاعات و روندهاي جمعيت و يا سازمان ثبت احوال
توانند در تعيين اندازه و پتانسيل ها بسيار مهم هستند، چرا كه ميبراي بازارشناس

  ).13: 2004، 3(تياگي و كوماربازارهاي مختلف به آنها كمك كنند 
  . جدولكنندبندي بازار از متغيرهاي مختلفي استفاده ميها براي بخشبازارشناس

  دهد.بندي بازار را در بازارهاي مصرفي نشان مي، متغيرهاي بخش3-3
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  )216: 2012(كاتلر و كلر، بندي بازار در بازارهاي مصرفي متغيرهاي بخش -3-3جدول 
  طبقات  متغير

منطقه 
  جغرافيايي

  شمال، جنوب، غرب، شرق، شمال غرب، شمال شرق، جنوب غرب و جنوب شرق

  اندازه شهر
 600،000نفر تا  400،000نفر،  400،000نفر تا  200،000نفر،  200،000از كمتر 

  نفر به بالا 1،000،000نفر،  1،000،000نفر تا  800،000نفر، 800،000نفر تا  600،000نفر،
تراكم 
  جمعيت

  شهري، حومه شهري، روستايي

  گرم، معتدل و سرد  آب و هوا

  سن
 64تا  50سال،  49تا  35سال،  34تا  18سال،  17تا  12سال،  11تا  6سال،  6كمتر از 

  سال 64سال، بالاي 
تعداد اعضاي 

  خانواده
  نفر 5نفر و بالاي  4تا  3نفر،  2تا  1

چرخه حيات 
  خانواده

سال؛  6جوان و مجرد؛ جوان، متأهل و بدون فرزند؛ جوان، متأهل و داراي فرزند زير 
و داراي فرزند؛ مسن، متأهل و بدون  سال؛ مسن، متأهل 6متأهل و داراي فرزند بالاي 

  هاسال و انواع ديگر خانواده 18فرزند زير 
  زن، مرد  جنسيت

  درآمد
ميليون  3ميليون تومان، بالاي  3تا  2ميليون تومان، بين  2تا  1ميليون تومان، بين  1زير 

  تومان
  دار، بيكارنهآموز، خامعلم، پزشك، دلال، كارگر، بنا، نجار، نقاش، راننده، دانش  شغل

  سيكل، ديپلم، فوق ديپلم، كارشناسي، كارشناسي ارشد، دكتري  تحصيلات
  مسلمان، مسيحي، يهودي   مذهب
  سياه، سفيد، آسيايي، اسپانيايي  نژاد

  ايراني، ايتاليايي، فرانسوي، مراكشي، ...  مليت
طبقه 

  اجتماعي
طبقه متوسط، طبقه بالاتر از متوسط، ها، طبقه كارگري، ترينها، بالاتر از پايينترينپايين

  هاها، بالاترينتر از بالاترينپايين
سبك زندگي 

  شناختيروان
  گراگرا و تفريحگرا، ورزشفرهنگ

  طلب، بلندپروازوسواسي، اجتماعي، قدرت  شخصيت
  مصرف مداوم، مصرف در مواقع خاص  نوع مصرف

مزاياي مورد 
  انتظار

  سرعت صرفه بودن،كيفيت، قيمت، به

وضعيت 
  كنندهمصرف

كننده كننده بار اول، مصرفكننده بالقوه، مصرفكننده قبلي، مصرفعدم مصرف، مصرف
  هميشگي

  كم، متوسط، زياد  ميزان مصرف
  عدم وفاداري، وفاداري متوسط، وفاداري زياد، وفاداري كاملوضعيت 
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  طبقات  متغير
  وفاداري

  مصمم به خريدمند، مشتاق، اطلاع، مطلع، علاقهبي  ميزان آمادگي 
نگرش نسبت 

  به محصول
  تفاوت، منفي، دشمنمشتاق، مثبت، بي

  
  بندي بازار بر اساس منطقه جغرافياييبخش - 17-1- 3

بندي بازار بر اساس منطقه جغرافيايي، شركت بازار را به مناطق جغرافيايي در بخش
المللي، ريابان بينبسياري از بازاكند. بندي ميمختلف مانند كشور، استان يا شهر تقسيم

 5كنند. بر اين اساس، بازارها به بندي ميبازارها را بر اساس مناطق جغرافيايي بخش
  شود.منطقه آسيا، اروپا، آمريكا، آفريقا و اقيانوسيه تقسيم مي

بندي بازار ترين شكل بخشبندي بازار بر اساس منطقه جغرافيايي، قديميبخش
  ).108: 2009(كانت و همكاران، است 

هاي مناطق مختلف يك كشور نيز با هم متفاوت است. بنابراين، نيازها و خواسته
بندي ها و شهرهاي مختلف، بخشتوانند بازار يك كشور را نيز به استانها ميشركت

ها و شهرهاي كشور، محصولات متناسب با ها بايد براي هر يك از استانكنند. بازارياب
  گان آنها را توليد كنند. كنندهاي مصرفنيازها و خواسته

  
  شناختيمتغيرهاي جمعيتبندي بازار بر اساس بخش - 17-2- 3

، شركت بازار را بر اساس شناختيمتغيرهاي جمعيتبندي بازار بر اساس در بخش
متغيرهايي مانند سن، مرحله زندگي، جنس، درآمد، تحصيلات، مذهب، شغل، نژاد، 

  ند.كبندي ميمليت و طبقه اجتماعي تقسيم
  

  سن
هاي افراد دارد. افراد در سنين مختلف داراي سن تأثير زيادي بر نيازها و خواسته

هاي توليدكننده خميردندان مانند كرِست و هاي متفاوتي هستند. شركتنيازها و خواسته
كنند: بازار كودكان، بندي ميكنندگان بخشكلُگِيت، بازار خود را بر اساس سن مصرف

هاي سني بندي بر اساس سن، پتانسيل بخشافراد مسن. بخش بازار بزرگسالان و بازار
  دهد. بازار را نشان مي
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   زندگي مرحله
مرحله زندگي، مواردي مانند طرز رفتار با همسر و فرزندان، تربيت فرزندان، 

گيرد. مرحله زندگي نگهداري والدين، خريد يك منزل جديد و ساير موارد را در بر مي
كنندگان در هاي مصرفكنندگان دارد. نيازها و خواستهر رفتار مصرفافراد تأثير زيادي ب

كند. حتي ممكن است افرادي كه در يك مرحله از مراحل مختلف زندگي تغيير مي
ها بايد هاي متفاوت باشند. بازارشناسزندگي قرار دارند، نيز داراي نيازها و خواسته

تا اين محصولات ها توليد كنند همحصولات خود را متناسب با مرحله زندگي خانواد
هاي شركت به هدر نرود كنندگان قرار گيرد و هزينهمورد قبول و پذيرش مصرف

  ).153: 2011و همكاران،  1(آرمسترانگ
  

  جنسيت
جنسيت افراد نيز بر رفتار مصرفي آنها تأثيرگذار است. زنان و مردان به دليل 

بندي در متفاوت هستند. بخش هاي متفاوت خود، داراي رفتارهاي مصرفينگرش
توان بر اساس جنسيت بازارهاي محصولاتي مانند لباس، عطر، كفش و ساعت را مي

  كنندگان انجام داد.مصرف
هاي اجتماعي دارند، اما مردان به دنبال كسب زنان تمايل بيشتري براي فعاليت

را از محيط قدرت و دستيابي به اهداف خود هستند. زنان اطلاعات مورد نياز خود 
شوند كه به آنها هايي متمركز ميآورند، اما مردان بر محيطنزديك به خود به دست مي

كنند. تحقيقات نشان داده است كه مردان براي آزمون در دستيابي به اهداف كمك مي
محصول بايد تحريك شوند، اما زنان به طور ذاتي براي آزمون محصولات، مشتاق 

گيري خريد، از اطلاعات محصول و زنان از اطلاعات يمهستند. مردان براي تصم
  كنند. شخصي خود استفاده مي

كنند آنها ها تلاش ميزنان نقش مهمي در خريدهاي مصرفي دارند. بنابراين، شركت
هاي خودروساز نيز از جنسيت به عنوان مبنايي را مورد هدف قرار دهند. حتي شركت

ها به طور سنتي، خودروهاي خود را بر . اين شركتكنندبراي توليد خودرو استفاده مي
كردند، اما با توجه به اهميت زنان در خريد هاي مردان توليد مياساس نيازها و خواسته

ها خودروهايي را مخصوص خودرو و همچنين، افزايش تعداد رانندگان زن، شركت
حي داخلي بهتري پسندند كه طراكنند. زنان خودروهايي را بيشتر ميزنان توليد مي
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دارند، اما مردان به دنبال طراحي بيروني زيباتر هستند. تعريف زنان از امنيت خودرو با 
مردان متفاوت است. از ديد زنان خوردويي امنيت دارد كه باعث زنده ماندن راننده بعد 

(كاتلر و از تصادف شود، اما از ديد مردان، خودرويي امنيت دارد كه مانع تصادف شود 
  ). 217: 2012ر، كل
  

  درآمد
ترين بندي بازارها بر اساس درآمد، يكي از رايجاز گذشته تا به حال، بخش

هاي مختلف، محصولات خود را متناسب بندي بازار بوده است. شركتهاي بخشروش
هاي تر را براي بخشكنند. آنها محصولات باكيفيتكنندگان توليد ميبا درآمد مصرف
درآمد بازار توليد هاي كمتر را براي بخشمحصولات با كيفيت پايينپردرآمد بازار و 

  كنند.مي
بيني بهترين مشتريان محصولات تواند معيار مناسبي براي پيشاما درآمد همواره نمي

يك شركت باشد. براي مثال، كارگران در زمره اولين افرادي بودند كه تلويزيون رنگي 
  ها را نداشتند!فتن به سينماها و رستورانخريدند، زيرا آنها توانايي رمي

امروزه، با رشد اقتصادي كشورها، درآمد افراد نيز افزايش يافته است. دو عامل 
  ):260: الف 1393(سالار، ها در دنياي امروزي شده است باعث افزايش درآمد خانواده

  اشتغال زنان .1
  افزايش تحصيلات .2

  
  نگاريروانبندي بر مبناي متغيرهاي بخش - 17-3- 3

هايي از هاي جديدي هستند تا بتوانند گروهها به طور مستمر به دنبال ايدهبازارياب
كنندگان را كه داراي سبك زندگي مشترك هستند، شناسايي كنند و به آنها دست مصرف

هاي تحقيقات بازاريابي و دفاتر پيدا كنند. براي رسيدن به اين هدف، بسياري از شركت
كنند. پاسخگوها به خاص خود را طراحي مي »1بنديشناسي بخشوعن«تبليغاتي، 

هاي (سبك زندگي) آنها ها، علائق و ايدهاي از سؤالات كه بيشتر آنها به فعاليتمجموعه
دهند. همچنين، سؤالاتي نيز در مورد احساس آنها نسبت به شوند، پاسخ ميمربوط مي

بندي ن اطلاعات براي دستهها از ايشود. شركتبرندهاي خاص پرسيده مي

                                                           
1 segmentation typologies 
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هايي كنند. سپس، شركتهاي مختلف سبك زندگي استفاده ميكنندگان به گروهمصرف

  ).138: الف 1393(سالار، كنند كه به اين اطلاعات نياز دارند، آنها را خريداري مي
شويم كه آنها حداقل از ديدگاه ظاهري، با هم ها متوجه ميشناسيبا بررسي اين نوع

بخش  8تا  5كنندگان را به ها مصرفشناسيهت زيادي دارند. تقريباً همه اين نوعشبا
دهند. اما ها يك نام متمايز اختصاص ميكنند. محققان به هر يك از اين بخشمي تقسيم

ها و ها غالباً دشوار است، زيرا روششناسيمتأسفانه، مقايسه و ارزيابي اين نوع
برند، با يكديگر متفاوت ها به كار ميشناسيراي تهيه اين نوعگران بهايي كه تحليلداده

هاي تحليلي ها و روشهاي تحقيقاتي داراي سيستماست. هر يك از شركت
ها با شناسيخود هستند كه اين باعث دشواري مقايسه انواع مختلف نوع» اختصاصي«

را به  (VALS2tm) ها و سبك زندگيشود. در اين بخش، سيستم ارزشيكديگر مي
بندي مشتريان از لحاظ سبك زندگي هاي طبقهانواع مختلف روشعنوان يكي از 

  دهيم:توضيح مي
  TM(VALS2( زندگي سبك و هاارزش سيستم

ها و سبك زندگي سيستم ارزشنگاري، بندي روانترين سيستم بخشمعروف
)tm(VALS21  2اينترنشنال اس.آر.آياست. اين سيستم را شركت تحقيقاتي آمريكايي 

 ). 380: 2008لنيس، (هوير و مكايجاد كرد 

ها و سبك زندگي را ابتدا بر اساس ميزان موافقت اين شركت سيستم ارزش
سال تجربه كاري،  10كنندگان با مباحث مختلف اجتماعي ايجاد كرد. بعد از مصرف

كننده رفتار خريد بينيآنها متوجه شدند كه مباحث اجتماعي، همانند گذشته پيش
كنندگان بندي مصرفهتري براي بخشهاي بكنندگان نيستند. آنها به دنبال شيوهمصرف

هاي خاص سبك زندگي مانند اينكه بودند. در نهايت، آنها متوجه شدند كه شاخص
رفتار  بينيهاي بهتري براي پيش، شاخص»من هيجان زياد در زندگي را دوست دارم«

  هاي اجتماعي. هاي ارزشكنندگان هستند تا شاخصخريد مصرف
 35سؤال ( 39اي از از مجموعه VALS2)tm(بك زندگي ها و سسيستم كنوني ارزش

شناختي) تشكيل شده است و افراد را بر اساس سؤال جمعيت 4شناختي و سؤال روان

                                                           
1 The Values and Lifestyles System (Vals2tm) 
2 SRI International 
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، 1(فرانزن و موريارتيكند بندي ميهاي مختلف تقسيمهاي متمايز آنها به گروهويژگي
2008 :151.(  

را در دو محور عمودي و افقي ها ها و سبك زندگي، گروهشناسي سيستم ارزشنوع
ها بر اساس منابع آنها (شامل عواملي مانند كند. در محور عمودي، گروهتنظيم مي

 1393(سالار، شوند بندي ميدرآمد، آموزش، سطح انرژي و اشتياق به خريد) تقسيم
  ).139: الف

 شوند. سه نوعبندي ميتقسيم »2گرايش خود«ها بر اساس در محور افقي، گروه
  گرايش خود وجود دارد:

گرايي هستند، در آلكنندگاني كه داراي گرايش ايدهمصرف :3گراييآلايده .1
هاي خريد به يك مجموعه خاص از باورها تكيه دارند. آنها در گيريتصميم
 هاي خود به ديدگاه ديگران توجهي ندارند.گيريتصميم

گرايي هستند، يتكنندگاني كه داراي گرايش موفقمصرف :4گراييموفقيت .2
تر هستند. آنها نحوه تفكر همكاران و دوستان خود را نسبت به رقابتي

 گيرند. خريدهاي خود در نظر مي

كنندگاني كه داراي گرايش خودبيانگري مصرف :5گرايش به خودبيانگري .3
هاي احساسي و عاطفي خريد توجه هاي خريد به جنبهگيريهستند، در تصميم

آنها در خريد به دنبال كسب رضايت فردي از محصولات و كنند. همچنين مي
 خدمات هستند.

را نشان  tm(VALS2(ها و سبك زندگي ، چارچوب سيستم ارزش7-3نمودار 
  دهد. مي
  
  
  
  
  

                                                           
1 Franzen & Moriarty 
2 self-orientation 
3 ideal orientation 
4 achievement orientation 
5 self-expression orientation 
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(فرانزن و موريارتي،  VALS2)tm(ها و سبك زندگي چارچوب سيستم ارزش -7-3نمودار 
2008 :151(  

هاي كننده با سبكنوع مصرف 8بر اساس تركيب ابعاد محورهاي عمودي و افقي، 
  ):120: 2009، 1(كارديوچيشود زندگي مختلف ايجاد مي

ها و سبك زندگي، نوآوران هستند. آنها بالاترين گروه سيستم ارزش :2نوآوران .1
كنندگان به دنبال پذيرش اجتماعي منابع زيادي دارند. اين گروه از مصرف

 كنند. هستند و از تغييرات استقبال مي

                                                           
1 Carducci 
2 innovators 

 

  تقلاكنندگان

  منابع زياد
  نوآوري زياد

  منابع كم
  نوآوري كم

   

  نوآوران

  متفكران

  باوركنندگان

  طلبانموفقيت

  كنندگانتلاش

  كنندگانتجربه

  سازندگان

 خودبيانگري هاآلايده موفقيت

  انگيزه اصلي
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نيز از منابع كافي برخوردار هستند، اما از نظر ديدگاه   4تا  2هاي (گروه
  متفاوت هستند):  نسبت به زندگي، با هم

آنها شرايط را سخت آنها افرادي راضي، انديشمند و راحت هستند.  :1متفكران .2
 كنند به آنچه دارند، راضي باشند. گيرند و تلاش مينمي

افرادي هستند كه به حرفه خود گرايش دارند و كارهاي قابل : 2طلبانموفقيت .3
بيني را به كارهاي پرخطر يا كارهايي كه نياز به اكتشاف شخصي دارد، پيش

 دهند. ترجيح مي

كنند، معمولاً جوان افرادي هستند كه به طور ناگهاني عمل مي: 3كنندگانتجربه .4
 برند.هستند و از تجربيات پرخطر لذت مي

  ، منابع كمتري دارند): 8تا  5اي ه(گروه
افرادي هستند كه داراي اصول مستحكمي هستند و از برندهاي : 4كنندگانباور .5

 كنند. شده در بازار استفاده ميتثبيت

طلبان هستند، اما از منابع افرادي هستند كه مشابه موفقيت: 5كنندگانتلاش .6
ود به شدت به دنبال هاي خگيريكمتري برخوردار هستند. آنها در تصميم

 كسب موافقت ديگران هستند.

كنند محور هستند و تلاش ميافرادي هستند كه اقدام: 6سازندگان .7
توان در حال تعمير هاي خود را به ديگران نشان دهند. آنها را ميشايستگي

 اتومبيل، وسايل منزل يا وسايل شخصي مشاهده كرد.

نردبان اقتصادي قرار دارند. آنها  افرادي هستند كه در پايين: 7تقلاكنندگان .8
كنند كه نيازهاي اوليه خود را بر طرف كنند. آنها از منابع همواره تلاش مي

كافي براي تأمين نيازهاي سطح بالاي خود برخوردار نيستند. آنها در 
كنند، اما نسبت به برندهايي كه آنها را خريدهاي خود بسيار بااحتياط عمل مي

 ). 177: 1998، 8(گراهام و هاركروفادار هستند كنند، خريداري مي

  
                                                           
1 thinkers 
2 achievers 
3 experiencers 
4 believers 
5 strivers 
6 makers 
7 strugglers 
8 Graham & Harker 
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  گيري خريدنقش افراد در تصميم بندي بر مبنايبخش - 17-4- 3
گيري خريد هستند. نقش افراد در هاي مختلفي در تصميمافراد داراي نقش

  گيري خريد به شرح زير است:تصميم
  آغاز كننده •
  تأثيرگذار •
  گيرندهتصميم •
  كنندهاستفاده •

گيري خريد توانند بازار را بر اساس نقش افراد در تصميمها ميبازارشناس
  بندي كنند. بخش
  

  بندي بر مبناي مواقع خريد بخش - 17-5- 3
دهند، مواقع خريد به روز، هفته، ماه يا سالي كه افراد خريدهاي خود را انجام مي

توان بر اساس زمان تشخيص نياز، زمان خريد محصول يا زمان اشاره دارد. افراد را مي
هاي هواپيمايي مسافران بندي كرد. براي مثال، شركتاستفاده از يك محصول بخش

بندي دسته تجاري، تفريحي و خانوادگي بخش 3 خود را بر اساس موقعيت خريد، به
ها در افزايش ميزان استفاده از بندي بر مبناي مواقع خريد به شركتبخشكنند. مي

   ). 228: 2012(كاتلر و كلر، كند محصولات آنها كمك مي
   كنندگانبندي بر مبناي وضعيت مصرفبخش - 17-6- 3

كنندگان را فاوت هستند. مصرفكنندگان بر اساس وضعيت مصرف با هم متمصرف
كننده قبلي، عدم مصرف، مصرفتوان به طبقات بر اساس وضعيت مصرف مي

بندي كرد. كننده هميشگي بخشكننده بار اول و مصرفكننده بالقوه، مصرفمصرف
تواند به اهداكنندگان هميشگي تكيه كند. اين براي مثال، سازمان انتقال خون تنها نمي

ه فكر جذب اهداكنندگان جديد و تماس با اهداكنندگان قديمي نيز باشد سازمان بايد ب
كه هر كدام از آنها نياز به استراتژي بازاريابي خاص خود دارند. بهترين راه براي جذب 

  مشتريان بالقوه، شناسايي دليل عدم استفاده آنها از محصولات شركت است.
  
  
  



 125رفتار خريد در ارتباطات بازاريابي     

 

  كنندگانمصرف بندي بر مبناي ميزان مصرفبخش - 17-7- 3
مصرف، مصرف دسته كم 3توان به كنندگان را بر مبناي ميزان مصرف ميمصرف

بندي كرد. افراد پرمصرف بخش كوچكي از جمعيت بازار را متوسط و پرمصرف بخش
دهند، اما از نظر ميزان خريد در سطح بالايي قرار دارند. آنها تقريباً به خود اختصاص مي

ها كنند. بنابراين، بازارشناست را خريداري ميمصرف، محصولات شركبرابر افراد كم 7
كننده بايد با شناسايي افراد پرمصرف، آنها را جذب شركت كنند. جذب يك مصرف

مصرف است. اما ايراد كار با افراد كننده كمپرمصرف، بهتر از جذب چند مصرف
برندي پرمصرف در اين است كه آنها يا به يك برند وفاداري كامل دارند يا به هيچ 

  وفادار نيستند. 
  

  كنندگانمصرفبندي بر مبناي ميزان آمادگي بخش - 17-8- 3
توان به كنندگان را بر اساس ميزان آمادگي براي خريد محصولات شركت ميمصرف

ها بندي كرد. شركتمند، مشتاق، مصمم به خريد، بخشاطلاع، مطلع، علاقهبيطبقات 
كنندگان خود را از هاي مختلف ترويجي، مصرفتبايد تلاش كنند با استفاده از فعالي

  اطلاع به مصمم به خريد تبديل كنند. حالت بي
  

  كنندگانمصرف بندي بر مبناي ميزان وفاداريبخش - 17-9- 3
توان به شركت به كنندگان، ميكنندگان را بر اساس ميزان وفاداري مصرفمصرف

بندي كرد. د و وفاداري كامل بخشعدم وفاداري، وفاداري متوسط، وفاداري زياطبقات 
ها بايد تلاش كنند وفاداري مشتريان خود را افزايش دهند، زيرا در بلندمدت شركت
مانند كه داراي مشتريان وفادار هستند. مشتريان وفادار، هايي در بازار ميشركت

حاضرند قيمت بيشتري براي محصولات شركت بپردازند و حتي براي آن تبليغات 
(آرمسترانگ و شوند ثبت ارائه دهند. در واقع، آنها به هواداران شركت تبديل ميكلامي م

  ).228: 2011همكاران، 
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   كنندگانبندي بر مبناي نگرش مصرفبخش - 17-10- 3
مشتاق، توان به طبقات كنندگان، ميكنندگان را بر اساس نگرش مصرفمصرف
ها بايد تلاش كنند نگرش كتبندي كرد. شرتفاوت، منفي و دشمن بخشمثبت، بي

  كنندگان خود را تقويت كنند و نگرش منفي آنها را از بين ببرند. مثبت مصرف
  

  بندي بازار در بازارهاي صنعتيبخش - 3-18
  بندي بازار در بازارهاي صنعتي با بازارهاي مصرفي متفاوت است. جدولبخش

دهد. در اين جدول، بندي بازار را در بازارهاي صنعتي نشان مي، متغيرهاي بخش3-4
شناختي از نظر اهميت در رده اول و متغيرهاي عملياتي در رده دوم متغيرهاي جمعيت

  قرار دارند. 
  

  )230: 2012(كاتلر و كلر، بندي بازار در بازارهاي صنعتي متغيرهاي بخش -4-3جدول 
  شناختيجمعيتمتغيرهاي 

  به چه صنايعي بايد خدمت ارائه دهيم؟  صنعت
  دهيم، بايد چه ميزان باشد؟هايي كه به آنها خدمت ارائه مياندازه شركت  اندازه
  ما در كدام مناطق جغرافيايي قصد فعاليت داريم؟  مكان

  متغيرهاي عملياتي
  داشته باشيم؟ها تمركز آوريما بايد بر كدام يك از انواع فن  آوريفن

وضعيت 
  كنندگانمصرف

مصرف، مصرف متوسط، كم ما بايد به كدام نوع از كاربران خدمت ارائه دهيم؟
  پرمصرف يا بدون مصرف؟

هاي قابليت
  مشتريان

آيا ما بايد به مشتريان داراي نيازهاي زياد ارائه خدمت كنيم يا مشتريان داراي نيازهاي 
  كم؟

  رويكردهاي خريد
  آيا ما بايد با واحدهاي خريد متمركز كار كنيم يا با واحدهاي خريد غيرمتمركز؟  واحد خريد

  ساختار قدرت
هايي كار كنيم كه در آن مهندسان حاكم هستند؟ يا با آنهايي كه آيا ما بايد با سازمان

  ها؟مديران مالي در آنها تسلط دارند؟ يا با ساير سازمان
ماهيت ارتباطات 

  موجود
خواهيم با هايي هستيم كه با ما ارتباطات خوبي دارند؟ يا ميدنبال سازمانآيا ما به 

  كنند؟هايي كار كنيم كه براي ما مطلوبيت مالي ايجاد ميسازمان
هاي كلي سياست

  خريد
اي هستند؟ يا هايي كار كنيم كه به دنبال قراردادهاي اجارهخواهيم با شركتآيا ما مي

  هاي مهر و موم شده؟دهاي سيستمي؟ يا مناقصهقراردادهاي خدماتي؟ يا خري
  هايي كار كنيم كه به دنبال كيفيت هستند؟ يا خدمت؟ يا قيمت؟آيا ما بايد با شركت  معيار خريد
  عوامل وضعيتي

درنگ هايي كار كنيم كه به دنبال دريافت خدمات سريع و بيآيا ما بايد با شركت  فوريت
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  هستند؟
  بايد بر كاربردهاي خاصي از محصول خود تمركز كنيم؟ يا همه كاربردهاي آن؟آيا ما   كاربردهاي خاص

  هاي بزرگ؟هاي كوچك تمركز كنيم؟ يا سفارشآيا ما بايد بر سفارش  اندازه سفارش
  هاي شخصيويژگي

شباهت خريدار و 
  فروشنده

ا مشابه هاي آنها با سازمان مهايي كار كنيم كه كاركنان و ارزشآيا ما بايد با شركت
  هستند؟

نگرش نسبت به 
  ريسك

  پذير؟گريز هستند؟ يا ريسكهايي كار كنيم كه ريسكآيا ما بايد با شركت

  هايي كار كنيم كه نسبت به تأمين كنندگان خود وفادار هستند؟آيا ما بايد با شركت  وفاداري

  
  

  گيري در بازارهدف - 3-19
هايي از بازار بر اساس ، عبارت است از انتخاب بخش1»گيري در بازارهدف«

ها و همچنين، در نظر هاي آن بخشهاي شركت در تأمين نيازها و خواستهتوانمندي
  ). 111: 2010(دالستروم، ها گرفتن جذابيت آن بخش
گذاري كند تا در هايي از بازار را هدفبندي بازار بايد بخششركت بعد از بخش

ي بازاريابي خود را انجام دهد. شركت در انتخاب بازارهاي هدف، بايد هاآنها فعاليت
  موارد زير را در نظر بگيرد:

  هاي بازارجذابيت بخش •
  منابع و اهداف شركت •

  
  هاي بازارجذابيت بخش - 19-1- 3

هايي از بازار را مورد هدف قرار دهد كه جذاب باشند. معيارهاي بايد بخش شركت
  به شرح زير هستند:هاي بازار جذابيت بخش

هاي هاي بخشبايد بتوان اندازه، قدرت خريد و ويژگي گيري:قابل اندازه •
 گيري كرد.بازار را اندازه

 بخش بازار بايد به حد كافي بزرگ و سودآور باشد. قابل توجه: •

شركت بايد بتواند به بخش بازار دسترسي داشته باشد و به  قابل دسترسي: •
ارهايي كه غيرقابل دسترسي هستند، بازارهاي خدمت ارائه كند. بازآن 

 ها نبايد در آنها فعاليت كنند. جذابي نيستند و شركت

                                                           
1 strugglers 



 ارتباطات بازاريابي     128

 

هاي بازاريابي شركت هاي بازار بايد نسبت به فعاليتبخش قابل تفكيك: •
هاي هاي بخشالعملهاي متفاوت نشان دهند. اگر عكسالعملعكس

 بندي بيهوده است.بخش مختلف بازار با هم يكسان باشد، در آن صورت،

هاي مؤثري را براي جذب و ارائه شركت بايد بتواند برنامه قابل فعاليت: •
 ها تنظيم كند. خدمت به بخش

  
  گيري رفتاريهدف - 3-20

ترين موضوع مرتبط با بازاريابي سبك ، جديدترين و داغ»1گيري رفتاريهدف«
است. اين  2»گيري در بازارهدف«هاي گيري رفتاري، يكي از شيوهزندگي است. هدف

كنندگان تمركز داشته باشد، بر آنچه كه آنها در هاي مصرفروش به جاي اينكه بر گفته
  ).605: 2011، 4(هاوكينزدهند، تمركز دارد انجام مي 3هاي برخطمحيط

در اين نوع بازاريابي، يك بازارياب تجارت الكترونيكي يا يك شبكه تلويزيوني 
كنند. آنها سازي ميتبليغاتي را براي هر يك از مشتريان خود سفارشي هايكابلي، پيام

دهند. اين نوع سازي تبليغات را بر اساس آخرين اقدام خريد مشتريان انجام ميسفارشي
شود كه مشتريان در هنگام تبليغات، كانال تلويزيوني را عوض نكنند تبليغات باعث مي

آوري ها از بين نبرند. با پيشرفت فنز صفحه سايتها را او يا تبليغات موجود در سايت
  سازي تبليغات نيز بيش از پيش رشد كرده است.اطلاعات، سفارشي

  
  يابي در بازارجايگاه - 3-21

عبارت است از توسعه عناصر آميخته بازاريابي براي ايجاد ، 5»يابي در بازارجايگاه«
  ).11: 2010تروم، (دالسيك تصوير ذهني منحصر به فرد در بازار هدف 

شركت بعد از تعيين بازار هدف، بايد جايگاه خود را در بازار نسبت به رقبا 
 »يابي در بازارجايگاه«كنند، يكي از تصميمات مهمي كه مديران اتخاذ ميمشخص كند. 

اي است كه يك شركت خود را براي كاركنان، مشتريان شيوه يابي در بازارجايگاهاست. 

                                                           
1 behavioral targeting 
2 market targeting 
3 online 
4 Hawkins 
5 Market positioning 
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باعث متمايز شدن شركت از  يابي در بازارجايگاهكند. ن توصيف ميو ساير ذينفعا
ترين نكات مرتبط با مهم يابي در بازارجايگاهشود. هاي رقيب و غيررقيب ميشركت
ها براي سازمان 1باعث ايجاد يك هويت يابي در بازارجايگاهدهد. ها را نشان ميشركت

 گيرد. در بازار از طريق عناصر آميخته بازاريابي صورت مي يابيجايگاهشود. مي

يابي يعني اشغال يك جايگاه شفاف، قابل تشخيص و جذاب در مقايسه با جايگاه
  ).98: 1388سيلك، (جيكنندگان مورد نظر محصولات رقيب در ذهن مصرف

  تواند به سؤالات زير پاسخ دهد:يابي خوب ميجايگاه
  ن ما چه كساني هستند؟مشتريا •
  سازد؟محصول ما چه نيازهايي را مرتفع مي •
  چرا محصول منتخب، بهترين انتخاب براي مرتفع ساختن آن نياز است؟ •

هاي بالقوه بازار، به منظور دستيابي به يك جايگاه مطلوب، شركت بايد بخش
كند. به  انداز هر بخش را بررسيي خدمات به مشتريان هر بخش و چشمي ارائهنحوه

اين منظور بايد تحليل كامل و جامعي از مشتري، فضاي رقابتي، خود شركت و شرايط 
  كند، صورت پذيرد.بازاري كه شركت در آن فعاليت مي

هاي بالا جايگاه خود را در بازار شكل ها با قيمتبراي مثال، برخي از شركت
ا با افزايش دسترسي ههاي پايين. برخي از شركتدهند و برخي ديگر، با قيمتمي

  دهند. كنندگان و برخي با كاهش دسترسي آنها، جايگاه خود را در بازار شكل ميمصرف
  

  يابي مؤثر در بازارهاي جايگاهويژگي - 21-1- 3
: 1393(اميني و سالار،  در بازار به شرح زير استمؤثر يابي جايگاهعمده  سه ويژگي

200(:  
  متمايز .1
  محيط صنعتبه موقع و متناسب با  .2
  واضح و قابل درك .3

  

 متمايز

شود و آن باعث ايجاد يك هويت متمايز براي شركت مي يابي در بازارجايگاهيك 
در  يابي در بازارجايگاهدهد. را در يك جايگاه منحصر به فرد در فضاي رقابتي قرار مي

                                                           
1 identity 
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شد، بلكه تواند منبعي براي مزيت رقابتي باشد كه نه تنها منحصر به فرد باصورتي مي

 ).83: 2009، 1(ويتزلتقليد آن نيز براي رقبا مشكل باشد 

  
  صنعت محيط با متناسب و موقع به

  تعريف كسب و كار بايد به موقع و متناسب با محيط صنعت باشد. 
ساز رقابتي سريعاً در حال تغيير هستند، تنها مزيت در شرايطي كه عوامل مزيت

ه تشخيص مستمر اين عوامل است. اين امر وجود رقابتي پايدار، فهم و بصيرت نسبت ب
 .سازدهاي امروزي حياتي ميتفكر استراتژيك را در سازمان

  

 درك قابل و واضح

ها با گذشت زمان ممكن است دو ويژگي اول برخي از شركت يابي در بازارجايگاه
منحصر به فرد نيستند و توسط رقبا  ها در بازار،يابيجايگاهرا از دست بدهد. برخي از 

به ها يابيجايگاهقابل تقليد هستند. همچنين با توجه به سرعت بالاي تغييرات، برخي از 
بايد يابي جايگاهحتماً بايد ويژگي سوم را داشته باشد. يابي جايگاهموقع نيستند. اما 

د را در بازار چنان خوچي) آنواضح و قابل درك باشد. كانون فرهنگي آموزش (قلم
  كند. آموزش جا انداخته است كه نام آن متمايز بودن و كيفيت را به مشتريان منتقل مي

شعار محصول درجه يك از مواد درجه يك شركت دشت مرغاب (يك و يك) نيز 
  اين شركت را به مشتريان انتقال دهددر بازار  يابيجايگاهبه خوبي توانسته است 

]13:201[ .  
  

  در بازار يابيهاي فرآيند جايگاهويژگي - 21-2- 3
  :]15:130[هاي مختلفي به شرح زير است داراي ويژگيدر بازار  يابيجايگاهفرآيند 

  يك فرآيند خلاقانه است.در بازار  يابيجايگاه .1
هاي آن نيازمند دانش و درك فضاي رقابتي و فرصتدر بازار  يابيجايگاه .2

  است.
  همانند نوشتن يك بيانيه مأموريت نيست.در بازار  يابيجايگاه .3
ها و انجام ندادن ساير نيازمند انجام برخي از فعاليتدر بازار  يابيجايگاه .4

 ها است.فعاليت

                                                           
1 Witzel 
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 موقتي است و بايد در طول زمان مجدداً تعريف شود.در بازار  يابيجايگاه .5

  
  خلاصه - 3-22

كنندگان محصولات و مصرف، علمي است كه در مورد كنندهرفتار مصرف •
 .كندها بحث ميخدمات  شركت

فروشد، به اين زماني كه شركت، محصولات و خدمات خود را به افراد مي •
  شود.گفته مي »بازاريابي مصرفي«نوع بازاريابي، 

ها در مقابل، زماني كه شركت، محصولات و خدمات خود را به سازمان •
 شود گفته مي »ازاريابي صنعتيب«فروشد، به اين نوع بازاريابي، مي

هاي زندگي مختلفي دارند. سبك زندگي، تركيبي است كنندگان، سبكمصرف •
 . (AIOs)ها ها، علائق و ايدهفعاليتاز سه عامل 

هاي حسي (چشم، گوش، بيني، دهان و به واكنش آني گيرنده احساس •
 شود. ميهاي اصلي مانند نور، رنگ، صدا و بو گفته پوست) نسبت به محرك

 عبارت است از فرآيند انتخاب، سازماندهي و تفسير احساسات. ادراك  •

تجربه  ، عبارت است از يك تغيير نسبتاً دائمي در رفتار كه در نتيجهيادگيري •
 شود. ايجاد مي

، فرآيند كسب و ذخيره اطلاعات به منظور دسترسي به آنها در مواقع حافظه •
 مورد نياز است. 

اي خاص شود افراد به گونهيندهايي اشاره دارد كه باعث ميبه فرآ »انگيرش« •
 رفتار كنند. 

 عبارت است از احساس يك حالت محروميت در فرد.  »نياز« •

 باشند.  جويانهلذتيا  سودجويانهتوانند نيازها مي •

 محرككننده فوريت تأمين نياز است. به شدت تنش، شدت تنش تعيين •
 گويند. مي

ها تحت تأثير شود. خواستهگفته مي خواستهكردن نياز،  به شكل برطرف •
 فرهنگ و شخصيت افراد قرار دارند.
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نياز رواني را در افراد شناسايي كرد. اين نيازها  20فهرستي از هنري موراي  •
شامل مواردي مانند استقلال، دفاع (دفاع از خويشتن در برابر انتقادات) و حتي 

  بخش) است. هاي لذتعاليتبازي (شركت در ف
شناسان برجسته جهاني است، نظريه سلسله آبراهام مازلو كه يكي از روان •

 مراتب نيازها را ارائه كرد. 

 شناختي منحصر به فرد يك فرد. عبارت است از تركيب روان »شخصيت« •

از ديدگاه زمان اقتصادي، زمان يك منبع باارزش است كه ما بايد آن را بين  •
 هاي مختلف تقسيم كنيم. فعاليت

  كننده اهميت حياتي دارد. شناختي در درك رفتار مصرفزمان روان •
ها بر اساس يك ترتيب ، فعاليت»ديدگاه زماني تفكيكي خطي«بر اساس  •

 شوند و براي هر فعاليت يك زمان مشخص وجود دارد. منظم انجام مي

هاي خود افراد فعاليت زمان جنبه دقيقي ندارد و، »ايديدگاه زماني رويه«در  •
 .دهندبندي شده انجام نميرا با برنامه دقيق زمان

ها احساس هاي طبيعي مانند گردش فصلدر برخي ديگر از كشورها، چرخه •
گفته » ايديدگاه زماني چرخه«كنند. به اين ديدگاه، افراد را از زمان كنترل مي

  .شودمي
تعيين كننده نوع واكنش مثبت ، »برانگيختگي«و  »خوشايند بودن«دو ويژگي  •

 يا منفي افراد نسبت به محيط هستند. 

محيط فروشگاه از عوامل پيراموني مانند نورپردازي، رايحه و موسيقي، عوامل  •
بندي فروشگاه و عوامل اجتماعي مانند حضور و طراحي مانند چينش و دسته

 شود. اثربخشي نيروهاي فروش تشكيل مي

گونه يك خريد ناگهاني و آني، بدون هيچ«ست از عبارت ا »خريد ناگهاني« •
 ». نيت قبل از خريد

خريد كالايي كه مورد نياز خريدار است، «عبارت است از » خريد بدون برنامه« •
 » اما او فراموش كرده است كه آن را در فهرست خريد خود قرار دهد

تأثير  يك فرد يا گروه واقعي يا خيالي كه«، عبارت است از »گروه مرجع«يك  •
  . ]21:169[» ها، تمايلات و رفتارهاي افراد دارندزيادي بر ارزيابي
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اثرات اثرات اطلاعاتي،  گذارند:هاي مرجع به سه شيوه بر افراد تأثير ميگروه •
 .اثرات بيان ارزشو  سودگرايي

ها، باورها، هنجارها، آداب و رسوم، عبارت است از مجموع ارزش »فرهنگ« •
هاي مشترك بين اعضاي يك جامعه كه از مفاهيم، تشريفات، هنجارها و سنت

  شود. يك نسل به نسل ديگر انتقال داده مي
عبارت است از گروهي كه اعضاي آن داراي باورها و  »فرهنگخرده« •

 تجربيات مشترك هستند. 

گيري است. مسأله زماني ايجاد ، اولين مرحله فرآيند تصميم»لهتشخيص مسأ« •
 شود كه بين حالت واقعي و حالت مطلوب فرد فاصله وجود دارد مي

كننده عبارت است از برندهايي كه در ذهن مصرف »مجموعه مورد بررسي« •
 قرار دارند و براي او آشنا هستند. 

ت را تا حد امكان به صورت ها بايد دقت داشته باشند كه محصولابازارياب •
 كنندگان آسان باشد. طراحي كنند تا استفاده از آن براي مصرف »كاربر دوست«

بازاريابي سبز عبارت است از توليد محصولات سازگار با محيط زيست كه  •
 شوند. باعث آلودگي محيط زيست نمي

هاي مختلف كه عبارت است از تقسيم بازار به بخش »بندي بازاربخش« •
ها با هم شباهت دارند، اما ها از لحاظ نيازها و خواستهعضاي هر يك از بخشا

 هاي مختلف با هم متفاوت است. هاي بخشنيازها و خواسته

بندي بازار بر اساس منطقه جغرافيايي، شركت بازار را به مناطق در بخش •
 كند. بندي ميجغرافيايي مختلف مانند كشور، استان يا شهر تقسيم

، شركت بازار را بر شناختيمتغيرهاي جمعيتبندي بازار بر اساس شدر بخ •
اساس متغيرهايي مانند سن، مرحله زندگي، جنس، درآمد، تحصيلات، مذهب، 

  كند.بندي ميشغل، نژاد، مليت و طبقه اجتماعي تقسيم
ها و سبك زندگي سيستم ارزشنگاري، بندي روانترين سيستم بخشمعروف •

)tm(VALS2 اس.آر.آي ين سيستم را شركت تحقيقاتي آمريكايي است. ا
 .ايجاد كرداينترنشنال 

و  گيرندهتصميم، تأثيرگذار، آغاز كنندهشامل گيري خريد نقش افراد در تصميم •
  است. كنندهاستفاده
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 قابل توجهبودن،  گيريقابل اندازهشامل هاي بازار معيارهاي جذابيت بخش •

 بودن است. قابل فعاليتبودن و  تفكيكقابل بودن،  قابل دسترسيبودن، 

ترين موضوع مرتبط با بازاريابي سبك ، جديدترين و داغ»گيري رفتاريهدف« •
 »گيري در بازارهدف«هاي گيري رفتاري، يكي از شيوهزندگي است. هدف

كنندگان تمركز داشته باشد، هاي مصرفاست. اين روش به جاي اينكه بر گفته
  .دهند، تمركز داردهاي برخط انجام ميحيطبر آنچه كه آنها در م

عبارت است از توسعه عناصر آميخته بازاريابي براي ، »يابي در بازارجايگاه« •
  .ايجاد يك تصوير ذهني منحصر به فرد در بازار هدف

 

  خودآزمايي تشريحي - 3-23
 را تشريح كنيد. كنندهمصرف رفتار فرآيند .1

 تحليل كنيد. كنندهمصرف رفتاررا در  فرهنگي -اجتماعي محيطنقش  .2

 تشريح كنيد. كنندهمصرف رفتاررا در  خانواده ساختارنقش  .3

 توضيح دهيد. كنندهمصرف رفتاررا در  يزندگ سبكنقش  .4

 تشريح كنيد. كنندهمصرف رفتاررا در  ادراكنقش  .5

 تحليل كنيد. كنندهمصرف رفتاررا در  يريادگينقش  .6

 تحليل كنيد. كنندهمصرف رفتاررا در  حافظهنقش  .7

 را تعريف كنيد. يمورا يازهاين يبندطبقه .8

 تحليل كنيد.را  مازلو يازهاين مراتب سلسله .9

 تشريح كنيد. كنندهمصرف رفتاررا در  ياجتماع و يكيزيف طيمحنقش  .10

 تشريح كنيد. كنندهمصرف رفتاررا در  فروشگاه ريتصونقش  .11

 را توضيح دهيد. خريد يريگميتصم نديفرآ مراحل .12

 را تعريف كنيد. ييجغرافيا منطقه اساس بر بازار بنديبخش .13

 را تعريف كنيد. يرفتار يريگهدف .14

 را توضيح دهيد. بازار در مؤثر يابيگاهيجا يهايژگيو .15
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  ايخودآزمايي چندگزينه - 3-24
 كند؟ها بحث ميكنندگان محصولات و خدمات شركتكدام علم در مورد مصرف .1

 اقتصاد -ب                  كننده رفتار مصرف -الف     

  مديريت توليد -مديريت صنعتي                        د -ج      
ها ها، علائق و ايدهكدام يك از موارد زير تركيبي است از سه عامل فعاليت .2

(AIOs)؟ 

  سبك زندگي -ب                                 ادراك -الف
 شخصيت برند -د                         روند زندگي    -ج

 ؟چه نام دارد فرآيند انتخاب، سازماندهي و تفسير احساسات .3

 شخصيت  -تفسير                                 ب -الف

 احساس -د                                      ادراك -ج

شوند كه قابل يها به شكلي وارد سيستم مدر كدام يك از مراحل حافظه، داده .4
 تشخيص باشند؟

  سازيذخيره -بازيابي                                ب -الف
 كدگذاري -احيا                                      د -ج

 اي خاص رفتار كنند، چه نام دارند؟شوند افراد به گونهفرآيندهايي كه باعث مي .5

  ادراك -باحساس                               -الف
  خواسته -د                                  انگيزش -ج

 سلسله مراتب نيازهاي مازلو قرار دارد؟ ينظريهكدام نياز در دومين سطح  .6

 ايمني  -ب                               احترام  -الف

 اجتماعي -د                                خوديابي -ج

 منحصر به فرد يك فرد چه نام دارد؟شناختي تركيب روان .7

 سبك زندگي -شخصيت                            ب -الف

 ادراك -احساس                                 د -ج

كنندگان بر اين باور هستند كه نسبت به گذشته در فشار زماني بسياري از مصرف .8
 گويند؟يها به اين احساس، چه مبازارياب. بيشتري قرار دارند

 فقر زماني -فقر فرهنگي                          ب -الف

 فقر ارزشي -فقر دانشي                               د -ج
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 شوند؟ها بر اساس يك ترتيب منظم انجام ميبر اساس كدام ديدگاه زماني، فعاليت .9

 خطيديدگاه زماني تفكيكي  -باي              ديدگاه زماني رويه -الف

 ايديدگاه زماني چرخه -د اي                دورهديدگاه زماني  -ج

فراموش كرده است كه آن را در  فردخريد كالايي كه مورد نياز خريدار است، اما  .10
 فهرست خريد خود قرار دهد، چه نام دارد؟

                                    خريد آني -ب                           خريد ناگهاني -الف

                                    خريد بدون برنامه -د                           ايخريد وسوسه -ج

ها، تمايلات و رفتارهاي يك فرد يا گروه واقعي يا خيالي كه تأثير زيادي بر ارزيابي .11
 افراد دارد، چه نام دارد؟

 انجمن برند -ب                         گروه برند     -الف

 كانون برند -گروه مرجع                              د -ج

چه ناميده  ،كننده قرار دارند و براي او آشنا هستندبرندهايي كه در ذهن مصرف .12
 شود؟مي

 برندهاي مرجع -ب                    ي برنديمجموعه -الف

  تعهد برند -د               ي مورد بررسيمجموعه -ج
توليد محصولات سازگار با محيط زيست كه باعث آلودگي محيط زيست  .13

 شوند، چه نام دارد؟نمي

 سبزبازاريابي  -ب                   بازاريابي اجتماعي -الف

  بازاريابي زيستي -د                              اجتماع سبز -ج
ها از لحاظ نيازها و لف كه اعضاي هر يك از بخشهاي مختتقسيم بازار به بخش .14

  ها با هم شباهت دارند، چه نام دارد؟خواسته
 گيري در بازارهدف -ب                      بندي بازاربخش -الف

  گيري در بازارموضع -د                    يابي در بازارجايگاه -ج
هاي احساسي هاي خريد به جنبهگيريتصميمكنندگان در در كدام گرايش، مصرف .15

در خريد به دنبال كسب رضايت فردي از و  ندكنو عاطفي خريد توجه مي
 محصولات و خدمات هستند؟

 گراييموفقيت -ب                         گرايي آلايده -الف

 خودبيانگري -د                                 نوآوران  -ج
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 هدف كلي 

  ريزي استراتژيك ارتباطات بازاريابي برنامهآشنايي با 
  

 اهداف يادگيري

 :اين فصل، شما بايد بتوانيدي پس از مطالعه

 را تعريف كنيد. استراتژيك ريزيبرنامه .1

 را تعريف كنيد. بازاريابي يبرنامه .2

 را تحليل كنيد.  بازاريابي ارتباطات استراتژيك ريزيبرنامه .3

 را تشريح كنيد. بازاريابي ارتباطات اهداف .4

 را در ارتباطات بازاريابي تعريف كنيد. آنسوف محصول/ بازار ماتريس .5
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 .را تحليل كنيد استراتژيك كار و كسب واحدهاي به منابع تخصيص .7
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  مقدمه -4-1
شود. ريزي استراتژيك ارتباطات بازاريابي توضيح داده ميبرنامهدر اين فصل، 

توانند ريزي استراتژيك ارتباطات بازاريابي ميمديران بازاريابي از طريق برنامه
هدفمند ساخته و اثربخشي آنها را افزايش را ارتباطات بازاريابي شركت هاي فعاليت
باعث تعيين اهداف ارتباطات بازاريابي  بيارتباطات بازاريا ريزي استراتژيكبرنامهدهند. 

شود. ها و تهديدهاي محيطي ميبر اساس نقاط قوت و ضعف سازمان و فرصت
هاي ، استراتژيارتباطات بازاريابي ريزي استراتژيكهمچنين، سازمان با استفاده از برنامه

  كند.و اجرا مي تنظيممناسبي را براي رسيدن به اهداف تعيين شده، 
  

  ريزي استراتژيكتعريف برنامه -4-2
هاي ها استراتژيسازماني) رسيدن به اهداف سازماني است. (برنامهاستراتژي راه 

  كنند:خود را در سه سطح تنظيم مي
هاي مربوط به سطح كلان سازمان در اين سطح، استراتژي :1سطح شركت .1

  شود.تنظيم مي
هاي مربوط به هر يك از در اين سطح، استراتژي :2ايسطح واحدهاي وظيفه .2

منظور از  شود.تنظيم مي (SBUs)واحدهاي كسب و كار استراتژيك سازمان 
واحدهاي كسب و كار استراتژيك، كسب و كارهاي مستقل سازمان است. براي 
مثال، در شركت كاله، دو واحد كسب و كار استراتژيك وجود دارد: كسب و 

  كار محصولات لبني و كسب و كار محصولات گوشتي.
هاي مربوط به هر يك از محصولات در اين سطح، استراتژي :3محصولسطح  .3

هاي واحدهاي مختلف در سطح محصول، استراتژي شود.ظيم ميسازمان تن
هاي هاي منابع انساني، استراتژيهاي مالي، استراتژيسازمان، مانند استراتژي

شود. هاي بازاريابي تنظيم ميهاي تحقيق و توسعه و استراتژيتوليد، استراتژي
هاي استراتژي ه، يكي از زيرمجموعريزي استراتژيك ارتباطات بازاريابيبرنامه

هاي بازاريابي شركت در سطح محصول، از طريق استراتژيبازاريابي است. 
  شوند.مشخص مي 4»ي بازاريابيبرنامه«

                                                           
1 corporate level 
2 business unit level 
3 product level 
4 marketing plan 
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  دهد.ريزي استراتژيك را نشان مي، انواع سطوح برنامه1-4نمودار 
  
  
  
  
  
  
  

  ريزي استراتژيكانواع سطوح برنامه -1-4نمودار 

  ي بازاريابيبرنامه -4-3
ريزي استراتژيك است كه در سطح محصول انجام ي بازاريابي، نوعي برنامهبرنامه

ي بازاريابي، برنامهدهد. هاي بازاريابي شركت را نشان ميشود و اهداف و استراتژيمي
شركت را براي هر يك از محصولات و برندهاي شركت تعيين هاي بازاريابي استراتژي

هاي مشخص ريزي استراتژيك ارتباطات بازاريابي بايد بر اساس استراتژيكند. برنامهمي
  ).191: 2012ي بازاريابي انجام پذيرد (موريارتي و همكاران، برنامه شده در

هاي بازاريابي، استراتژي يترين قسمت برنامهبراي مديران ارتباطات بازاريابي، مهم
  هاي زير است:بازاريابي شركت در بخش

  بندي بازاربخش •
  بازارهاي هدف •
  يابي در بازارجايگاه •
 ي بازاريابيعناصر آميخته •

  هاي بازاريابي رقبااستراتژي •
  هاي ارتباطات بازاريابياستراتژي •

  
  
  

 

سطح 
 شركت

  سطح واحدهاي 
 كسب و كار

 ي بازاريابي)سطح محصول (برنامه
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  ريزي استراتژيك ارتباطات بازاريابيبرنامه -4-4
ي هايي را تنظيم كنند كه با برنامهطات بازاريابي، بايد استراتژيمديران ارتبا

هاي سطح شركت سازگار هاي سطح واحد كسب و كار و استراتژيبازاريابي، استراتژي
بندي و كنترل ها، با زماناز طريق رسانههاي بازاريابي شركت را باشند. آنها بايد پيام

  به مخاطبان، انتقال دهند. مناسب 
در  است. 2-4به شرح نمودار  ارتباطات بازاريابيريزي استراتژيك فرآيند برنامه

  شود. توضيح داده ميفرآيند اين ادامه، هر يك از مراحل 
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 

 

 

 

 

 

  چ

  

  ريزي استراتژيكفرآيند برنامه -2-4نمودار 

  

  اندازچشم

  مأموريت

  اهداف 

  استراتژي

  اجرا

  ارزيابي و كنترل

ها و فرهنگ ارزش
سازمان و مديران 

  بازاريابي

تجزيه و تحليل 
SWOT 



 141     ارتباطات بازاريابي ريزي استراتژيكبرنامه

 

  انداز ارتباطات بازاريابيتعريف چشم -4-5
هاي ارتباطات انداز مناسبي را براي فعاليتمديران ارتباطات بازاريابي بايد چشم

بازاريابي و كاركنان انداز به مديران بازاريابي شركت تنظيم كنند. اين چشم
كند. هاي ارتباطات بازاريابي كمك ميي آنها در انجام اثربخش فعاليتزيرمجموعه

  انداز سازمان باشد.انداز ارتباطات بازاريابي بايد در راستاي چشمچشم
يكي از وظايف مديران استراتژيك، تفكر در خصوص ساختار آتي شركت و پديد 

انداز هر سازمان مبين آن است كه اين سازمان است. چشمانداز براي آينده آوردن چشم
: 1392خواهد در چند سال آينده در چه موقعيتي قرار بگيرد (فروزنده و همكاران، مي
11 .(  

هاي آينده ها و فعاليتانداز همانند ستاره قطبي، راهنماي سازمان جهت حركتچشم
ي سازمان و افزايش تعهد آنها انداز باعث ايجاد وحدت رويه در بين اعضااست. چشم

  شود. به سازمان مي
  

  ارتباطات بازاريابيتعريف مأموريت  -4-6
مأموريت نشان دهنده فلسفه وجودي سازمان است. هر شركتي براي انجام چيزي 

ها ممكن است ، دادن وام، ساخت مسكن و .... شركتخودروايجاد شده است: توليد 
هاي جديد بازار و پاسخ به تغييرات محيطي، فرصتدر طول زمان براي استفاده از 

فروشي ترين كتابمأموريت خود را تغيير دهند. آمازون مأموريت خود را از بزرگ
ي مأموريت ترين فروشگاه اينترنتي دنيا تغيير داده است. شركت اي.بِبرخط دنيا به بزرگ

تي همه انواع خود را از حراجي اينترنتي محصولات كلكسيوني به حراجي اينترن
نان  يمحصولات تغيير داده است. شركت دانكن دونات مأموريت خود را از ارائه

  قهوه تغيير داده است. ياي به ارائههاي حلقهشيريني
يك شركت براي تعريف مأموريت خود بايد به سؤالات اصلي در مورد مأموريت 

ار ما چيست؟ مشتريان ما كه پيتر دراكر آنها را مطرح كرده است، پاسخ دهد: كسب و ك
دهيم، چيست؟ كسب و كار ما در چه كساني هستند؟ ارزشي كه ما به مشتريان ارائه مي

آينده چگونه خواهد بود؟ كسب و كار ما در آينده چگونه بايد باشد؟ پاسخ اين 
هاي موفق رسد، اما در واقع بسيار دشوار است. شركتسؤالات اگرچه ساده به نظر مي

  دهند.كنند و به آن با دقت پاسخ ميوم اين سؤالات را از خود مطرح ميبه طور مدا
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كنند و آن را در اختيار مديران، كاركنان و ها بيانيه مأموريت خود را تهيه ميسازمان

دهند. يك بيانيه مأموريت شفاف و انديشمندانه باعث ايجاد يك حتي مشتريان قرار مي
هاي محيطي ها و فرصتگيرينه اهداف، جهتحس مشترك بين اعضاي سازمان در زمي

ها معمولاً كسب و كار خود را بر اساس محصولات خود تعريف شركت .شودمي
ها خود را خودروساز و برخي ديگر خود را طراح و دوزنده كنند. برخي از شركتمي

از » بازارمحور«تعريف  است.» محورمحصول«كنند. اين يك تعريف لباس معرفي مي
ها بهتر است در تعريف كسب و كار خود شركت، بهتر است. »محورمحصول«ف تعري

استفاده كنند. تعريف بازارمحور، يك كسب و كار را به عنوان » بازارمحور«از تعريف 
كند. تفاوت اين دو رويكرد در اين نكته يك فرآيند تأمين نيازهاي مشتريان توصيف مي
را دارند، اما نيازها جنبه دائمي دارند و قرار دارد كه محصولات جنبه موقت و گذ

همواره با مشتريان هستند. حمل و نقل يك نياز است، در حالي كه اسب و كالسكه، 
آهن، هواپيما، كشتي و كاميون، همگي محصولاتي هستند كه اين نياز را خودرو، راه
عث ايجاد تواند باكنند. تعريف كسب و كارها بر اساس نيازهاي مشتريان ميبرطرف مي

دهد كه از هايي را نشان مي، شركت1-4هاي جديدي براي رشد شود. جدول فرصت
 اند. محور به رويكرد بازارمحور حركت كردهرويكرد محصول

  
  محور در مقابل تعريف بازارمحور از كسب و كار تعريف محصول -1-4جدول 

 )40: 2013(كاتلر و كلر، 

  رمحورتعريف بازا  محورتعريف محصول  شركت

يونيون پاسيفيك 
  رودريل

  كننده افراد و كالا هستيم.ما حمل سازيم.آهن ميما خطوط راه

ما تجهيزات تكثير را توليد   زيراكس
  كنيم.مي

ها وري سازمانما به افزايش بهره
  كنيم.كمك مي

  كنيم.ما انرژي توليد مي  فروشيم.ما بنزين مي  كورپوريشنهس

ما براي افراد سرگرمي ايجاد   سازيم.فيلم مي ما  پيكچرز پارامونت
  كنيم.مي

اينسايكلوپديا 
 بريتانيكا

  كنيم.ما اطلاعات را توزيع مي  فروشيم.نامه ميما دانش

هاي تهويه هوا را ما دستگاه  كرير
  كنيم.توليد مي

ما باعث كنترل هوا در منازل 
  شويم. مي
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محور) و تعريف ، تفاوت بين تعريف مبتني بر بازار هدف (محصول1-4جدول 
  دهد. مبتني بر بازار استراتژيك (بازارمحور) را نشان مي

، بر فروش يك كالا يا خدمت به بازار فعلي تمركز تعريف مبتني بر بازار هدف
در  كنندگان نوشابه تعريف كند.تواند بازار هدف خود را مصرفدارد. شركت زمزم مي

  هاي توليدكننده نوشابه خواهند بود.اين صورت، رقباي زمزم شركت
بر بازارهاي بالقوه تمركز دارد.  تعريف مبتني بر بازار استراتژيكدر طرف ديگر، 

اگر زمزم بازار هدف خود را افرادي كه به دنبال رفع تشنگي خود از طريق يك 
هاي هاي توليدكننده نوشيدنيكتنوشيدني هستند، تعريف كند، آنگاه رقباي آن همه شر

  ميوه، چاي و قهوه خواهند بود. معدني، آبغيرالكلي، آب
هاي بزرگ داراي چندين واحد كسب و كار استراتژيك هستند و براي هر شركت

هاي خاصي هستند. شركت جنرال الكتريك داراي كدام از اين واحدها داراي استراتژي
ها داراي چندين . در كشور ما برخي از شركتواحد كسب و كار استراتژيك است 49

واحد كسب و كار استراتژيك هستند. براي مثال، شركت مينو داراي واحدهاي كسب و 
كار مواد غذايي، دارويي و لوازم آرايشي و بهداشتي است. شركت كاله نيز داراي 

 هاي گوشتي است. واحدهاي كسب و كار محصولات لبني و فرآورده

  ويژگي است: 3و كار استراتژيك داراي يك واحد كسب 
اي از واحدهاي كسب و يك واحد كسب و كار منحصر به فرد يا مجموعه .1

هاي آنها را مستقل از ساير توان برنامهكار به هم مرتبط است كه مي
 واحدهاي سازمان انجام داد.

 يك واحد كسب و كار رقباي خاص خود را دارد. .2

ريزي استراتژيك و ير مسؤول برنامهيك واحد كسب و كار داراي يك مد .3
 سودآوري است كه بر عوامل مؤثر بر سودآوري واحد كنترل دارد.

هاي هدف از شناسايي واحدهاي كسب و كار استراتژيك سازمان، طراحي استراتژي
  لازم براي هر واحد و تخصيص بهينه منابع به آنها است. 

انداز يك انداز هستند. اين چشمچشم هاي مأموريت در بهترين حالت، بيانگر يكبيانيه
سال آينده را براي  20تا  10گيري دهد و جهتآرزوي تقريباً غيرممكن را نشان مي

خواست كه همه افراد به كند. آكيو موريتا، مدير عامل سابق سوني، ميسازمان فراهم مي
سوني يك دستگاه پخش صداي قابل حمل دسترسي داشته باشند. در اين راستا شركت 

هاي قابل حمل پخش لوح فشرده را توليد كرد. فرد اسميت، ها و دستگاهواكمن
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صبح  10:30هاي پستي را حداكثر در ساعت خواست كه به هر طريق ممكن محمولهمي

  روز بعد به گيرندگان آنها تحويل دهد. بنابراين، او شركت پستي فدكس را تأسيس كرد. 
  ويژگي اصلي است: 5يك بيانيه مأموريت مناسب داراي 

خواهيم ما مي«اين عبارت كه  كند.بر تعداد كمي از اهداف تمركز مي .1
محصولاتي با بهترين كيفيت توليد كنيم، بيشترين خدمات را ارائه دهيم، 

ترين ترين شبكه توزيعي را داشته باشيم و محصولات خود را با پايينوسيع
 غيرواقعي است.، ادعايي بسيار گسترده و »قيمت ارائه دهيم

يك بيانيه مأموريت  كند.هاي اصلي شركت تمركز ميها و ارزشبر سياست .2
كند تا آنها بر مسائل كليدي مناسب، حيطه وظايف كاركنان را محدود مي

  متمركز شوند.
يك بيانيه مأموريت مناسب  كند.قلمروهاي رقابتي شركت را مشخص مي .3

 2-4كند. اين قلمروها در جدول قلمروهاي رقابتي شركت را مشخص مي
  اند.  ارائه شده

ها بايد يك رويكرد بلندمدت داشته مأموريت يك ديدگاه بلندمدت دارد. .4
 باشند و تنها در صورت لزوم و در شرايط خاص تغييراتي در آنها ايجاد شود.

ها بهتر است مأموريت يادماندني و بامعني باشند.اه، بهبايد تا حد امكان كوت .5
كلمه بيان شوند. براي مثال، مأموريت شركت مري كي عبارت است  4تا  3در 

 از بهبود زندگي زنان.
 

  
  تعيين قلمروها و مرزهاي رقابتي در بيانيه مأموريت -2-4جدول 

اي از صنايع به هم رخي در مجموعهكنند، بها تنها در يك صنعت فعاليت ميبرخي از شركت صنعت: •
كنند و برخي مرتبط فعال هستند، برخي در كالاهاي صنعتي، كالاهاي مصرفي يا خدمات فعاليت مي

 كنند.ديگر در همه صنايع كار مي

شركت كاترپيلار بر بازارهاي صنعتي تمركز دارد، اما رقيب آن شركت جان دير هم در بازارهاي  •
  مصرفي فعاليت دارد. صنعتي و هم در بازارهاي

 ها بايد در بيانيه مأموريت، نوع محصولات توليدي خود را بيان كنند.شركت محصولات: •

  هاي سواري و خودروهاي سنگين فعاليت دارد.شركت ايران خودرو در زمينه توليد اتومبيل •
 كند.هاي خود را بيان ميها و قابليتشركت شايستگي ها:شايستگي •

اي.سي در امور محاسباتي، ارتباطات و قطعات داراي شايستگي است. اين ن.شركت ژاپني اِ •
هاي ها و تلفنهاي قابل حمل، تلويزيونتواند به اين شركت در پشتيباني از توليد رايانهها ميشايستگي

  سيم كمك كنند.بي
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 بخش بازار عبارت است از بازار يا مشترياني كه شركت به آنها خدمت ارائه خواهد كرد. بخش بازار: •

 كند. شركت آستون مارتين تنها خودروهاي اسپورت با كيفيت بسيار بالا را توليد مي •

  شركت گربر تنها بازار كودكان را هدف قرار داده است. •
ها است كه شركت در آنها مشاركت دارد. گستره عمودي بيانگر تعداد سطوح كانال گستره عمودي: •

 شود. ها از تأمين مواد اوليه تا توليد محصول نهايي و توزيع آن را شامل ميسطوح كانال

 هايي قرار دارند كه داراي گستره عمودي بزرگي هستند. در يك طيف شركت •

خدمات خود را به هاي مجازي قرار دارند كه تقريباً توليد همه محصولات و در طيف ديگر، شركت •
  كنند. سپاري ميكنندگان برونتأمين

 دهد. ها را نشان ميمحدوده جغرافيايي فعاليت شركت گستره جغرافيايي: •

  ها تنها در يك كشور فعاليت دارند و برخي ديگر در كل جهان فعاليت دارند. برخي از شركت •

  
  ارتباطات بازاريابي SWOTتحليل  -4-7

سازمان مورد تجزيه و تحليل قرار  وضعيت بازاريابيبراي تدوين استراتژي بايد 
را از  1»وضعيت بازار«در اين مرحله، شركت با استفاده از تحقيقات بازاريابي، بگيرد. 

دهد. وضعيت بازار بر ي محيط داخلي و محيط خارجي مورد بررسي قرار ميدو جنبه
  دارد.  هاي بازاريابي شركت تأثيرفعاليت

عبارت است از پيدا كردن يك استراتژي يا تعادل بازاريابي تجزيه و تحليل موقعيت 
ها و تهديدها، در جهت رفع آنها. ها با توجه به ضعفها و قوتاستراتژيك بين فرصت

(رسولي و صالحي، يكي از ابزارهاي استراتژيك در اين راستا است  SWOTتحليل 
1391 :162 .(  
رود. اليان زيادي است كه براي تحليل محيط صنعت به كار ميس SWOTتحليل  

توان براي ارزيابي محيط داخلي (شناسايي نقاط قوت و را هم مي SWOTتحليل 
ها و تهديدهاي ضعف سازماني) و هم براي ارزيابي محيط خارجي (شناسايي فرصت

  محيطي) استفاده كرد. 
گيرند كه هاي قابل كنترل سازمان قرار مينقاط قوت و ضعف، در زمره فعاليت

دهد. با ارزيابي محيط داخلي اي عالي يا ضعيف انجام ميسازمان آنها را به شيوه
  توان تشخيص داد كه آيا شركت داراي مزيت رقابتي است يا خير. مي

                                                           
1 market situation 
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ها و تهديدها، رويدادها و روندهاي اقتصادي، اجتماعي، فرهنگي، مقصود از فرصت

توانند به ميزان زيادي در آينده به آوري است كه ميشناسي، سياسي، قانوني و فنبوم
  ). 46: 1389(پرهيزگار و همكاران، سازمان منفعت يا زيان برسانند 

  ).70: 1320، 1(گريفينمخفف چهار كلمه است  SWOTتحليل 
 .2ها، تهديدها، نقاط قوت و نقاط ضعففرصت .1

  در دو مرحله انجام مي گيرد: SWOTتحليل 
 ها و تهديدهاي بيروني. تحليل نقاط قوت و ضعف دروني و فرصت .1

هاي مرحله اول براي قرار دادن شركت در يكي از چهار خانه استفاده از تحليل .2
 SWOTماتريس 

از يك رويكرد  SWOTدهد. تحليل ان ميرا نش SWOT، ماتريس 3-4نمودار 
 SWOTهاي مختلفي براي چهار خانه ماتريس كند. استراتژياستفاده مي 3تجويزي

  ).136: 1393شود (اميني و سالار، پيشنهاد مي
  شود:مشاهده مي 3-4طور كه در نمودار همان

هاي خارجي باشد، بايد از اگر شركتي داراي نقاط قوت داخلي و فرصت .1
هاي تهاجمي شامل هاي تهاجمي استفاده كند. استراتژياستراتژي
، توسعه 6، توسعه بازار5، رسوخ در بازار4هايي مانند ادغام و اكتساباستراتژي
، 9، يكپارچگي عمودي رو به جلو8، يكپارچگي عمودي رو به عقب7محصول

 و ... هستند. 10يكپارچگي افقي

هاي خارجي باشد، بايد از تاگر شركت داراي نقاط ضعف داخلي و فرص .2
هاي تغيير جهت شامل هاي تغيير جهت استفاده كند. استراتژياستراتژي
، يكپارچگي عمودي يا تنوع 11گذاري مشتركهايي مانند سرمايهاستراتژي
 هستند. 12ناهمگون

                                                           
1 Griffin 
2 weaknesses 
3 prescriptive 
4 merger and acquisition 
5 market penetration 
6 market development 
7 product development 
8 Backward integration 
9 forward integration 
10 horizontal integration 
11 joint venture 
12 unrelated diversification 
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اگر شركت داراي نقاط قوت داخلي و تهديدهاي خارجي باشد، بايد از  .3
هايي مانند هاي تنوع شامل استراتژيكند. استراتژي هاي تنوع استفادهاستراتژي

 و تنوع ناهمگون هستند. 2، تنوع افقي1تنوع همگون

اگر شركت داراي نقاط ضعف داخلي و تهديدهاي خارجي باشد، بايد از  .4
هايي هاي تدافعي شامل استراتژيهاي تدافعي استفاده كند. استراتژياستراتژي

  هستند. مانند كاهش، واگذاري و انحلال
  

  
  

 )81: 2012(دوهايم و همكاران،  SWOTماتريس  -3-4نمودار 

  بازاريابيارتباطات اهداف  -4-8
سهم بازار د. نبر سهم بازار و فروش محصولات تمركز دار ، بيشتراهداف بازاريابي

ساير اهداف ي ميزان فروش شركت نسبت به ميزان فروش صنعت است. نشان دهنده

                                                           
1 related diversification 
2 horizontal diversification 
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ي بازاريابي متمركز هستند. عناصر آميخته 1»ي بازاريابيعناصر آميخته«بازاريابي بر 
ي اهداف اهداف بازاريابي در زمره شامل محصول، قيمت، ترويج و توزيع هستند.

 استراتژيك قرار دارند. 

 ها و فرهنگ مديران و سازمان و تجزيهها بر اساس مأموريت سازمان، ارزششركت
  كنند.را مشخص مي بازاريابياهداف  SWOTو تحليل 

كه سازمان بايد به آنها دست پيدا  هستنداي اهداف مشخص كننده نتايج راهبردي
(فروزنده و همكاران، دسته تقسيم كرد  3توان به كند. اهداف مديريت استراتژيك را مي

1392 :107.(  
  اهداف مالي - 8-1- 4

اهدافي هستند كه با بهبود عملكرد مالي شركت در ارتباط هستند. مانند  اهداف مالي،
هاي شركت تعيين اندازه شركت و نرخ رشد آتي آن، تعيين بهترين تركيب دارايي

  .(مصارف وجوه) و تعيين بهترين منابع شركت (ساختار سرمايه)
  
  اهداف استراتژيك - 8-2- 4

دهد آنها را در بلندمدت هدف قرار مي اهدافي هستند كه سازمان اهداف استراتژيك،
و مربوط به تحكيم موقعيت كلي شركت در بازار و موفقيت آن در عرصه رقابت 

وري، منابع مالي، منابع انساني، هستند. اهداف استراتژيك شامل اهداف بازاريابي، بهره
  منابع فيزيكي، نوآوري، مسؤوليت اجتماعي و بازدهي و سودآوري هستند.

  
  اهداف عملكردي - 8-3- 4

اي هستند وضعيت نهايي اهداف استراتژيك و مالي مشخص شده اهداف عملكردي،
هاي مختلف سازمان به صورت گسترده آورده شده است. به اهداف كه نسبت به بخش

شود. اهداف عملكردي تابعي از عملكردي، اهداف تاكتيكي يا اجرايي نيز گفته مي
اهداف عملكردي شامل اهدافي مانند ميزان فروش،  اهداف استراتژيك و مالي هستند.

ميزان سود، تعداد اقلام خريداري شده، نرخ بازگشت سرمايه، تعداد مشتري، تعداد 
  شكايات و ... هستند. 

  

                                                           
1 marketing mix elements (4P= Product, Price, Promotion and Place) 
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  بازاريابي ارتباطات هاياستراتژي -4-9
هاي لازم براي رسيدن به اين اهداف را سازمان پس از تعيين اهداف، بايد استراتژي

  خص كند. مش
ها براي فعاليت در بازار هايي كه سازماندر اين بخش، برخي از انواع استراتژي

  شود.كنند، شرح داده ميانتخاب مي
  

  محصول آنسوف/ ماتريس بازار - 9-1- 4
اولين فرصتي كه براي رشد در اختيار مديران شركت قرار دارد، رشد متمركز است. 

هاي رشد كسب و كارهاي موجود شركت رشد متمركز به دنبال بازنگري در فرصت
شود، ماتريس ترين ابزارهايي كه در رشد متمركز استفاده مياست. يكي از مهم

ان مديريت استراتژيك است كه آنسوف يكي از دانشمندبازار آنسوف است.  -محصول
  ي مديريت قرار گرفته است.  مباحث او مورد توجه اساتيد و دانشجويان حوزه

هاي رشد را بر اساس محصولات و بازارهاي موجود و جديد اين ماتريس، فرصت
  .نشان داده شده است 4-4بازار در نمودار  -كند. ماتريس محصولبازنگري مي

  
  
  
  

 

 

  بازار  -ماتريس محصول -4-4نمودار 

   بازار در نفوذ استراتژي
كند تا محصولات موجود خود را در بازارهاي در اين استراتژي شركت تلاش مي

  موجود به ميزان بيشتري بفروشد. 
  

  بازار توسعه استراتژي
كند تا محصولات موجود خود را در بازارهاي در اين استراتژي شركت تلاش مي

  جديد به فروش برساند. 

 توسعه بازار

 توسعه محصول در بازار نفوذ

 تنوع

 محصول جديد محصول موجود

  بازار 
 جديد

بازار 
 موجود
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  محصول توسعه استراتژي
كند تا محصولات جديد خود را در بازارهاي در اين استراتژي شركت تلاش مي

  موجود به فروش برساند. 
  

  تنوع استراتژي
كند تا محصولات جديد خود را در بازارهاي در اين استراتژي شركت تلاش مي

  جديد به فروش برساند. 
 

  هاي مايلز و اسنو  استراتژي - 9-2- 4
ها در محيط محققان تحقيقات زيادي را در زمينه شناسايي نوع استراتژي شركت

ها در بازار از شركت اند كه نحوه رقابتاند. آنها مشاهده كردهكسب و كار انجام داده
كند. يكي از اين تحقيقات مربوط به تحقيقات مايلز و اسنو الگوهاي خاصي تبعيت مي

معتقدند كه چهار نوع شركت در دنياي كسب و كار وجود دارد  1است. مايلز و اسنو
  ).57: 2003(مايلز و اسنو، 

 2هاكنندهكشف .1

 3مدافعان .2

 4گرانتحليل .3

  5منفعلان .4
  

  هاكنندهكشف

هايي هستند كه با رويكرد كارآفرينانه محيط كسب و كار را با هدف ايجاد شركت
دهد، هاي زيادي انجام ميكنند. آنها نوآوريهاي جديد ارزيابي ميمحصولات و فرصت

ها براي اجراي هاي جديد هستند و خطرپذير هستند. شركتهمواره به دنبال فرصت
  ذيري را در سازمان خود تشويق كنند. پاين استراتژي بايد خلاقيت و انعطاف

                                                           
1 Miles & Snow 
2 prospectors 
3 defenders 
4 analyzers 
5 reactors 
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 مدافعان

كنند ثبات خود را از طريق حفظ جايگاه كنوني هايي هستند كه تلاش ميشركت
 هاي ديگر دفاع كنند.خود در بازار حفظ كنند و در مقابل تهاجم شركت

  
  گرانتحليل

ماهيت ها و مدافعان قرار دارند. آنها در حالتي متعادل بين كنندهدر بين كشف
ها و اجتناب از ريسك مدافعان قرار دارند. آنها از يك طرف، كنندهجويانه كشففرصت

هاي جديد بازار هستند و از طرف برداري از فرصتها به دنبال بهرهكنندههمانند كشف
كنند كه اكثر درآمدهاي خود را از يك مجموعه ثابت از محصولات به ديگر، تلاش مي

 دست آورند.

  
 نمنفعلا

هايي هستند كه رويكرد ناسازگارانه و ارتجاعي نسبت به تغييرات محيطي شركت
گر كه تا كننده، مدافع و تحليلدارند. در واقع، بر خلاف سه نوع استراتژي كشف

فعال هستند، اين استراتژي يك رويكرد منفعلانه دارد. استراتژي منفعلانه حدودي بيش
كنند، بايد در نهايت از ن استراتژي تبعيت ميهايي كه از ايپايدار نيست و شركت

 گانه قبلي استفاده كنند، در غير اين صورت وارد مرحله ركود شوند. هاي سهاستراتژي

دهند و استراتژي تعريف شده منفعلان پاسخ خاصي به مسائل كارآفرينانه نمي
  ). 79: 1386(اعرابي و رضواني، مشخصي ندارند 

  
  ام پورتر  هاي عاستراتژي - 9-3- 4

بندي جديدي از مايكل پورتر در كتاب پرفروش خود به نام استراتژي رقابتي، دسته
معرفي كرد كه مورد توجه  1هاي عامهاي كسب و كار را به نام استراتژياستراتژي

هاي عام شامل هاي بازار قرار گرفت. استراتژيايبسياري از اساتيد دانشگاه و حرفه
  هاي زير است:استراتژي

  رهبري هزينه •
  تمايز •

                                                           
1 generic stratetegies 
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  تمركز •

شود و مورد قبول محققان و هاي مختلف تدريس مياين الگو كماكان در دانشگاه
  ). 35: 2008(پورتر، اساتيد مديريت راهبردي قرار دارد 

توانند به مزيت رقابتي ها از دو طريق ميپورتر همچنين معتقد است كه شركت
  دست پيدا كنند: 

. تر نسبت به رقباهاي پايينتر و بنابراين، قيمتهاي پاييندستيابي به هزينه .1
هاي محصولات خود را دهد كه قيمتها امكان ميتر به شركتهاي پايينهزينه
 تر از رقبا تنظيم كنند. پايين

 ارائه محصولات و خدمات منحصر به فرد .2

نشان داده شده است. ماتريس پورتر ابزار  5-4عام پورتر در نمودار  هاياستراتژي
مناسبي را براي تفكر استراتژيك و ايجاد الگوهاي ذهني مناسب در اختيار مديران قرار 

  دهد.مي

  رهبري هزينه   تمايز

  رهبري هزينه تمركزي  تمايز تمركزي

  
 

 )140: 2011عام پورتر (لاوي و هود،  هاياستراتژي -5-4نمودار 

 
 هزينه رهبري

نشان داده شده است، استراتژي رهبري هزينه، يك  5-4طور كه در نمودار همان
دهد و مزيت رقابتي آن هزينه پايين است. منطق بازار گسترده را مورد هدف قرار مي

تر از هايي پايينهايي كه از هزينهاستفاده از استراتژي رهبري هزينه اين است كه شركت

 منحصر به فرد بودن هزينه پايين

 محدود

 گسترده

 بازار هدف

 مزيت رقابتي
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ي را براي محصولات خود ترهاي پايينتوانند قيمترقباي خود برخوردار هستند، مي
  كند. تنظيم كنند و بنابراين، فروش و سهم بازار آنها افزايش پيدا مي

دهد. اگر آنها بتوانند هاي پايين به رهبران هزينه يك مزيت رقابتي ميدر واقع، هزينه
توانند به مزيت هزينه پايين خود را نسبت به رقبا طي يك مدت طولاني حفظ كنند، مي

ي پايدار دست پيدا كنند. علاوه بر اين، آنها با ارائه خدمت به يك بازار مزيت رقابت
رسند، از دو مزيت اقتصاد مقياس و اثرات گسترده، از آنجا كه به فروش حداكثري مي
  يادگيري (تجربه) نيز برخوردار خواهند شد.

 پذيري قيمتيشود كه شركت به انعطافدستيابي به جايگاه هزينه پايين باعث مي
پذيري باعث ايجاد مزيت رقابتي پايدار بالاتري نسبت به رقباي خود برسد. اين انعطاف

مهمي كه در مورد استراتژي رهبري هزينه بايد توجه داشت،  شود. نكتهبراي شركت مي
توان معادل هم به كار برد. در واقع، رهبري اين است كه دو واژه هزينه و قيمت را نمي

تواند قيمت اي رهبري قيمت نيست. در رهبري هزينه شركت ميهزينه لزوماً به معن
تر يا برابر با قيمت محصولات تواند پايينمورد نظر خودش را اعمال كند. اين قيمت مي

  رقبا باشد.
تواند براي حفظ سهم بازار خود يا گرفتن در يك بازار رقابتي، رهبر هزينه مي .1

 ز رقبا تنظيم كند. تر اهايش را پايينسهم بازار رقبا، قيمت

تواند قيمت محصولات خود را در يك بازار كمتر رقابتي، رهبر هزينه بازار مي .2
برابر با قيمت رقبا قرار دهد تا در نتيجه هزينه پايين به سودآوري بالاتري 

 دست پيدا كند.

هاي فيزيكي استراتژي رهبري هزينه، بيشتر در صنايعي اثربخش است كه ويژگي
مات يا شهرت برند و محصولات از اهميت كمتري نسبت به قيمت محصولات و خد

هايي كه در بازار برخوردار باشند. براي مثال، استراتژي رهبري هزينه براي شركت
، مشابهكنند، مناسب است. در بازار محصولات مي فعاليت 1مشابهمحصولات 

(اميني و سالار،  ند كه تفاوت چنداني با هم ندارندشومحصولات و خدماتي ارائه مي
1393 :227 .( 

بازار محصولات اساسي شامل محصولاتي مانند فولاد، ميوه، گندم، ذرت، سويا، 
ها شكر، طلا، نفت، لاستيك و ساير محصولات است. در اين بازارها محصولات شركت

                                                           
1 commodity markets 
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توان از طريق از يكديگر قابل تشخيص نيست. اما در واقع، حتي در اين بازارها نيز مي

 يت و قدرت تخيل، محصولات شركت را از محصولات رقبا متمايز كرد.خلاق

از يكديگر  رقباكنند كه در آن محصولات مي در بازارهايي فعاليتها اگر شركت
اثربخش نخواهد بود. براي مثال، هزينه استفاده از استراتژي رهبري متمايز هستند، 

هاي مشاوره حقوقي چندان مؤثر نيست، چرا كه استراتژي رهبري هزينه براي شركت
دهند و قيمت ها بيشتر به شهرت و موفقيت گذشته آنها اهميت ميمشتريان اين شركت

در درجه بعدي اولويت قرار دارد. مشتريان همچنين ممكن است به كيفيت خدمات 
(دوهايم و كند، شك كنند هاي پاييني را براي خدمات خود اعلام ميقيمتشركتي كه 
  ).149: 2012همكاران، 

كيفيت به ها از طريق ارائه محصولات ارزان و بيدر استراتژي رهبري هزينه شركت
رسند. بلكه مزيت رقابتي آنها در ارائه محصولاتي با كيفيت قابل مزيت رقابتي نمي
تر است. با توجه به اينكه كيفيت هاي پايينهاي صنعت و با قيمتمقايسه با استاندارد

ها داشته است، بنابراين بعيد است در اي براي شركتدر طي دهه گذشته اهميت حياتي
كيفيت چنين شرايطي شركتي بتواند به مدت طولاني با ارائه محصولات و خدمات بي

  در بازار باقي بماند. 
و سوث  2، آلاسكا1دار مانند جت بلوواپيمايي تخفيفهاي هبه عنوان مثال، شركت

دهند. اما اين تري نسبت به رقبا ارائه ميهاي پايينوست، خدمات خود را با قيمت
كيفيتي را در اختيار مشتريان قرار دهند، چرا كه دوام شود كه آنها خدمات بيدليلي نمي

  . بلندمدت در صنعت نيازمند رعايت كيفيت در محصولات است
هاي هواپيمايي انجام شد، در زمينه كيفيت شركت 2004تحقيقاتي كه در سال 

هاي ها و بالاتر از شركتهاي جت بلو، آلاسكا و سوث وست را در رده بهترينشركت
   ). 9: 2004، 3(ريدديگر هواپيمايي قرار داد 

مشتريان نكته مهم ديگري كه در مورد رهبري هزينه بايد ذكر كرد، اين است كه اگر 
احساس كنند كه كيفيت محصولات شركت رهبر هزينه دچار نقص است، اين استراتژي 

  هاي رقيب شود.تواند مانع جابجايي آنها به سمت شركتنمي
هاي سهمگين باعث شد و در يك روز تعطيل، طوفان 2007به عنوان مثال، در سال  

اين شركت منتظر بمانند. كه مسافران شركت جت بلو چندين ساعت را در هواپيماهاي 
                                                           
1 JetBlue 
2 Alaska 
3 Reed 
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اين اتفاق باعث خراب شدن وجهه شركت جت بلو شد و باعث شد كه اعضاي هيأت 
  گذار و مدير عامل شركت را بركنار كنند.، بنيان1مديره اين شركت آقاي ديويد نيلمن

هاي بازار ترين قيمتهاي رهبر بازار مجبور نيستند كه هميشه پايينهمچنين شركت
مشتريان  2طور كه در بحث تمايز هم خواهيم ديد، ادراكرائه دهند. همانرا در صنعت ا

، از اهميت برابر و گاهي اوقات بيشتر از خود واقعيت برخوردار است. 3از واقعيت
بنابراين، آنچه كه براي موفقيت يك رهبر بازار مهم است، اين است كه قيمت 

ت رقبا ادراك شود. براي مثال، تر از قيمت محصولامحصولات آن توسط مشتريان پايين
دار اي در بخش تخفيفهاي زنجيرههاي وال مارت، تارگت و ساير فروشگاهشركت

كنند. آنچه كه براي وال مارت به عنوان رهبر هزينه فروشي فعاليت ميصنعت خرده
بازار مهم است، اين نيست كه قيمت همه محصولات آن نسبت به قيمت محصولات 

باشد، بلكه هدف آن اين است كه مشتريان به اين ادراك برسند كه قيمت تر رقبا پايين
  تر از رقبا است. محصولات وال مارت پايين

ها، هاي قيمتي شركتاما با اين وجود، به دليل دسترسي مشتريان و رقبا به داده
 توانندخواهند در بلندمدت جايگاه رهبري خود را حفظ كنند، نميرهبران هزينه اگر مي

  هاي خود را بالاتر از رقبا قرار دهند. بنابراين، رهبران هزينه بهتر است در قيمت
 تري را براي محصولات خود تعيين كنند. هاي پايينبلندمدت قيمت

  
 تمايز

ها زماني از استراتژي تمايز شود، شركتمشاهده مي 5-4طور كه در نمودار همان
ت ارائه كنند و محصولاتي را ارائه دهند كه در كنند كه به بازار وسيعي خدماستفاده مي

  ). 124: 1391نيا و همكاران، (رحيم ذهن مشتريان منحصر به فرد ادراك شوند
بنابراين، استراتژي تمايز بيشتر در بازارهايي كاربرد دارد كه بتوان محصولات را در 

ند اتومبيل، ساعت، توان در مورد محصولاتي مانآنها متمايز كرد. استراتژي تمايز را مي
ها در صنايع كت و شلوار و ساير محصولات به كار برد. اما تجربه بسياري از شركت

جات، ها، ادويهدهد كه حتي براي كالاهاي اساسي مانند ريزپردازندهمختلف نشان مي
توان استراتژي تمايز را به كار برد گندم، نمك و ساير محصولات مشابه نيز مي

  ). 211 :2012(گريفين، 
                                                           
1 David Neeleman 
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توانند ها به سختي مينمك، يكي از محصولات عام در بازار است و شركت

كه  1شركت مورتونهاي رقيب متمايز كنند. اما محصولات خود را از محصولات شركت
توانسته است خود را از ساير رقبا متمايز كند. كند، به خوبي در توليد نمك فعاليت مي

برچسب آبي رنگ براي محصولات خود و انتخاب شعار اين شركت با استفاده از يك 
تبليغاتي مناسب توانست خود را از رقبا متمايز كند. اين تمايز باعث شده است كه 
مشتريان حاضر باشند پول بيشتري براي محصولات آن بپردازند. قيمت محصولات اين 

  درصد بالاتر از ساير رقبا است. 33شركت به ميزان 
ه است به خوبي خود را در بازار يك محصول اساسي از ساير رقبا اينتل نيز توانست

ميليارد دلار  1كه حدود » اينتل در داخل«متمايز كند. اين شركت با شعار تبليغاتي 
بودجه صرف آن كرد، توانست خود را از رقبا متمايز كند. اين شعار تبليغاتي در سال 

ينتل از ساير رقبا مانند ادونسد هاي اتنظيم شد و باعث شد كه ريزپردازنده 1991
متمايز شود. اين شعار نه تنها باعث شناخت بهتر نام تجاري اينتل شد،  2مايكرو ديوايسز

بلكه باعث شد كه تصوير ذهني مشتريان از اين شركت بهبود پيدا كند و مشتريان اين 
  شركت را به نام يك شركت باكيفيت بشناسند.

گذاري از طريق خلاقيت، تصويرپردازي و سرمايهدهند كه ها نشان مياين مثال
  توان هر نوع محصولي را در بازار از محصولات رقبا متمايز كرد.مي

چند نكته مهم در مورد استراتژي تمايز وجود دارد كه در بخش زير توضيح داده 
  شود:مي

براي اينكه استراتژي تمايز موفق باشد، لزومي ندارد كه محصولات شركت از 
لات رقبا متمايز باشد، بلكه فقط بايد ادراك تمايز محصولات شركت از محصو

  محصولات رقبا در ذهن مشتريان قرار بگيرد. 
. هاحسي و فهم آن يافتن از اطلاعات از فرايند پيچيده آگاهيادراك عبارت است 

ه هايي را كها و برداشتهمچنين، ادراك، فرايندي است كه افراد، به وسيله آن، پنداشت
دهند.  كنند و بدين وسيله، به آنها معني ميمي خود دارند، تنظيم و تفسير از محيط

عيني، بسيار متفاوت باشد. غالباً، افراد از امري واحد،  با واقعيت ممك استادراك 
مردم، به نوع ادراك، پنداشت يا  توان گفت كه رفتارهاي متفاوتي دارند. ميبرداشت

  ).233: 1393(اميني و سالار،  يت) بستگي داردبرداشت آنها (و نه واقع

                                                           
1 Morton  
2 Advanced micro devices 
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خواهند از استراتژي تمايز استفاده كنند، بايد محصولات خود را هايي كه ميشركت
طوري به مشتريان ارائه دهند كه يك تجربه حسي خوب را به آنها انتقال دهد. آنها بايد 

ولات رقبا متمايز مشتريان را به اين ادراك برسانند كه محصولات اين شركت از محص
  است.

رغم اينكه جايگاه مطلوبي در ذهن مشتريان هاي كوكاكولا و پپسي عليشركت
دارند، براي اينكه به طور مستمر به آنها يادآور شوند كه محصولات آنها از محصولات 

: 2010، 1(سگالكنند هاي زيادي را صرف تبليغات ميرقبا متمايز است، سالانه بودجه
40.(  

دهد. نيز به خوبي ارتباط بين تمايز و ادراك مشتريان را نشان مي خودروصنعت 
كنند كيفيت محصولات خود را هاي آمريكايي ساليان زيادي است كه تلاش ميشركت

دانند. تر ميهاي ژاپني و آلماني را با كيفيتافزايش دهند، اما مشتريان همچنان اتومبيل
  شود. ها در صنعت ايجاد مياي بلندمدت شركتاين تأثير ادراك است كه از عملكرده

هاي تمايز بر مبناي ادراك مشتريان قرار دارند و كمتر مبتني بر از آنجا كه استراتژي
كاركرد واقعي محصولات هستند، يك حالت شكننده دارند. اين حالت بيشتر در مورد 

حصولات افتد. به خصوص، زماني كه ممحصولاتي كه حالت مد دارند، اتفاق مي
هاي رسند، شركتشوند و در ادراك مشتريان متمايز به نظر ميجديدي وارد بازار مي

شوند. كنند، دچار مشكلات زيادي ميتمايز استفاده مي موجود در بازار كه از استراتژي
هاي بازاريابي و تحقيقات بازاريابي قدرتمندي ها بايد از قابليتبنابراين، اين شركت

  ند.برخوردار باش
كند كه از آنجا كه استراتژي تمايز به منحصر به فرد بودن مايكل پورتر بيان مي

هايي كه قصد دارند ادراكي يا واقعي محصولات شركت بستگي دارد، بنابراين، شركت
  هاي زير باشند:از اين استراتژي استفاده كنند، بايد داراي ويژگي

  هاي بازاريابي قويقابليت .1
  و منحصر به فرد بودنمعروفيت در كيفيت  .2

در  هاي تمايزطلب به جاي نوآوري در فرآيند، بايد در نوآوريبه علاوه، شركت
گذاري كنند. چرا كه آنها بايد محصولات و خدمات جديدي را ارائه محصول سرمايه

هاي تمايزطلب بايد دهند كه از نظر مشتريان منحصر به فرد باشند. بنابراين، شركت
  را در خود افزايش دهند:هاي زير قابليت

                                                           
1 Sehgal 
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 خلاقيت و تحقيقات .1

 هماهنگي بين واحدهاي بازاريابي، تحقيق و توسعه و توليد .2

 جذب نيروهاي كاري ماهر و خلاق .3

 تمركز

دهد و تنها بخش كوچكي زماني كه شركت بخش بزرگي از بازار را هدف قرار نمي
شود دهد، آنگاه اين نوع استراتژي، استراتژي تمركز ناميده مياز بازار را مد نظر قرار مي

   ).211: 2012(گريفين، 
  دو نوع استراتژي تمركز وجود دارد:

دمات شركت از ديدگاه در اين نوع استراتژي، محصولات و خ تمايز تمركزي: .1
 شود.مشتريان منحصر به فرد ادراك مي

در اين نوع استراتژي، محصولات و خدمات شركت  رهبري هزينه تمركزي: .2
  شوند.ترين هزينه نسبت به رقبا توليد ميبا پايين

خوبي براي استراتژي تمايز  نمونه 1رويس- شركت رولز خودرويكسب و كار 
هاي بسيار كند محصولات خود را به بخشميتمركزي است. اين شركت تلاش 

دهند. اين پردرآمد بازار بفروشد كه بخش كوچكي از بازار را به خود اختصاص مي
را هزار دلار و حتي بيشتر  400هزار دلار،  200افراد حاضر هستند، مبالغي به ميزان 

  براي خريد اتومبيل هزينه كنند.
در زمينه توليد لوازم خانگي در كشور نيز كه  2همچنين شركت بنگ اند اولوفسن

كند. اخيراً اين شركت كند، از استراتژي تمايز تمركزي استفاده ميدانمارك فعاليت مي
هزار دلار  100اينچي را معرفي كرده است كه قيمت آن بيش از  103يك تلويزيون 

  است.
د، مانند معروف هستن 3»هاي دلاريفروشگاه«هايي كه به نام از طرف ديگر، شركت

هايي مثل خانه و و همچنين در كشور ما فروشگاه 6، دلار تري5، فميلي دلار4دلار جنرال
  ها همانند كنند. اين شركتاستفاده مي ي تمركزيرهبري هزينهكاشانه، از استراتژي 

وال مارت به دنبال اتخاذ استراتژي رهبري هزينه هستند، اما دامنه محصولات و بازار 

                                                           
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. اين محدود است. اين شركتهدف آنها 
توانند سودآور هاي كوچك بازار نيز مينكته نشان دهنده اين است كه حتي بخش

  باشند.
كنند، معمولاً بازار را بر اساس هايي كه از استراتژي تمركز استفاده ميشركت

  كنند. بندي ميمحصولات بخش
ز مراحل اصلي فرآيند بازاريابي است. فرآيند بازاريابي داراي سه بندي يكي ابخش

بندي يابي در بازار. بخشگيري در بازار و جايگاهبندي بازار، هدفمرحله است: بخش
هاي مختلف كه كنندگان به بخشبازار عبارت است از تقسيم يك بازار بزرگ از مصرف

ي يكساني هستند و نسبت به هاها با هم داراي ويژگياعضاي هر يك از بخش
هاي مختلف داراي دهند. اما بخشمتغيرهاي بازاريابي شركت واكنش يكسان نشان مي

هاي متفاوتي نسبت به هم هستند و نسبت به متغيرهاي بازاريابي شركت واكنش ويژگي
  دهند.متفاوت نشان مي

ها تمركز دارد. دنيزا در بازار بسيار بزرگ نوشيهاي انرژيرد بول بر بازار نوشيدني
توانند بازارها را بر اساس مشتريان، متغيرهاي ها همچنين مياين شركت

  بندي كنند.شناختي و رفتاري نيز بخشجمعيت
درصد از مسافران هوايي آمريكا را  3رغم اينكه تنها شركت هواپيمايي آلاسكا علي

طوط هوايي به سودآوري در اختيار دارد، اما توانسته است در بازار بسيار رقابتي خ
بالايي دست پيدا كرده و از تراز مالي مناسبي برخوردار باشد. اين شركت به خاطر 

هاي خلاقانه اندازه كوچك خود توانسته است تبديل به يك شركت چابك شود و ايده
  زيادي را اجرا كند.

به  ها وجود دارند كه علي رغم سهم بازار كماز آنجا كه تعداد زيادي از شركت
توان گفت كه سهم بازار شرط لازم كنند، بنابراين، ميسودآوري بالايي دست پيدا مي
هايي كه سهم بازار بالايي دارند، به ندرت بالاترين نرخ براي عملكرد بالا نيست. شركت

هاي بازگشت سرمايه را دارا هستند. اما با اين وجود، استراتژي تمركزي داراي دام
  ها غلبه كنند. بايد با تلاش و استعداد خود بر اين دام خاصي است كه مديران

گيرد. مديران اين استراتژي تمركزي به دو طريق رهبري هزينه و تمايز انجام مي
  ها و منابع لازم را براي رهبري هزينه يا تمايز فراهم كنند.ها بايد قابليتشركت
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بررسي كنند. تغييرات هاي متمركز بايد همواره تغييرات محيطي را مديران شركت

هاي جديد ممكن است به سرعت آوريشناختي، محصولات جايگزين و فنجمعيت
  ها را با مشكل مواجه سازند. بازار هدف اين شركت

همچنين تعريف كسب و كار نيز در استراتژي تمركزي از اهميت زيادي برخوردار 
مورد هدف قرار دهد. است، چرا كه شركت قصد دارد يك بخش كوچك از بازار را 

ها بايد به خوبي بخش كوچك بازار را درك كرده باشند. مديران و كاركنان اين شركت
اندازه بخش كوچك بازار نيز بسيار مهم است. اگر شركت يك بخش بازار بسيار 

گيري كند، آنگاه شركت مشتريان زيادي نخواهد داشت و در نتيجه، محدود را هدف
چيز خواهد بود. از طرف ديگر، اگر بخشي كه شركت انتخاب فروش و سودآوري آن نا

شوند و شركت از حالت يك شركت كند، بزرگ باشد، آنگاه مشتريان سردرگم ميمي
  شود.تمركزي خارج مي

  
 افتاده گير وسط در هايشركت

ها وجود دارند كه از هاي عام خود بيان كرد كه برخي از شركتپورتر در استراتژي
 1»در وسط گير افتاده«ها را كنند. او اين شركتي دائمي استفاده نمييك استراتژ

شوند ها گرفتار ميها به دو دليل در وسط استراتژينامد. به اعتقاد پورتر شركتمي
  ).41: 2008(پورتر، 

هاي عام را با موفقيت اجرا كنند. براي مثال، شركتي توانند استراتژيآنها نمي .1
تواند خود را از رقبا تژي تمايز استفاده كند، اما نميخواهد از استراكه مي

 .افتدمتمايز كند. در اين شرايط شركت گير مي

شود كه در كنند. اين هم باعث ميآنها بيش از يك استراتژي عام را پيگري مي .2
ها گير كنند. پورتر معتقد است كه اجراي موفق بيش از يك وسط استراتژي

هاي مديريتي متفاوت است. به بع، نقاط قوت و سبكاستراتژي عام نيازمند منا
توان يافت كه آمادگي اجراي هر سه نوع استراتژي را ندرت شركتي را مي

 داشته باشد.

                                                           
1 Stuck in the middle  
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توانند به طور همزمان بيش از يك استراتژي ها نميالبته اين ديدگاه پورتر كه شركت
ين شركت وجود دارند كه عام را دنبال كنند، امروزه مورد چالش قرار گرفته است. چند

  هاي رهبري هزينه و تمايز را دنبال كنند. اند با موفقيت استراتژيتوانسته
  دهد.ها را در چند صنعت نمونه را نشان ميهاي عام شركت، استراتژي3-4جدول 

  
  )238: 1393(اميني و سالار،  هاي عام چند صنعت نمونهاستراتژي -3-4جدول 

  تمركز  تمايز  رهبري هزينه  صنعت
  2كيوي  1آمريكن  سوث وست  هواپيمايي
  رولز رويس  جنرال موتورز  كيا  خودرو

  3استارباكس  تارگت  وال مارت  فروشيخرده
  رولكس  5سيكو  4تايمكس  ساعت مچي

  
  تخصيص منابع به واحدهاي كسب و كار استراتژيك - 4-10

تعريف كرد، مديران بعد از اينكه سازمان واحدهاي كسب و كار استراتژيك خود را 
  گيري نمايند.بايد در زمينه تخصيص منابع به آنها تصميم

وجود دارند كه در  6ريزي سبد كسب و كارالگوهاي مختلفي براي برنامه
  .ها كاربرد دارنداي شركتهاي سرمايهگيريتصميم

كينزي ارائه شده است، كه توسط شركت مشاوره مك 7ماتريس جنرال الكتريك
كسب و كار استراتژيك را بر اساس ميزان مزيت رقابتي و ميزان جذابيت واحدهاي 

  كند. بندي ميصنعت آنها تقسيم
است كه توسط گروه مشاوران  8سهم بازار بي.سي.جي -الگوي ديگر، ماتريس رشد

ارائه شده است. در اين ماتريس، واحدهاي كسب و كار استراتژيك بر اساس   بوستون
نوع سگ، علامت سؤال، ستاره و گاو  4سالانه بازار آنها به  سهم بازار و نرخ رشد

  .شوندشيرده تقسيم مي

                                                           
1 American  
2 Kiwi  
3 Starbucks  
4 Timex  
5 Seiko  
6 portfolio-planning  
7 GE/McKinsey Matrix 
8 BCG’s Growth-Share Matrix 
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الگوهايي شبيه دو الگوي فوق، به دليل سادگي و ذهني بودن بيش از حد، جذابيت 

داران و ميزان اند. الگوهاي جديد بر مبناي تحليل ارزش سهامخود را از دست داده
  احد كسب و كار استراتژيك تمركز دارند. ارزش بازار شركت با يا بدون يك و

  
  ارتباطات بازاريابي اجراي استراتژي - 4-11

ي برايند. درآيستي به اجرا باين تدويين شده در مرحله تعهاي ياستراتژين مرحله ادر 
يين تعها ياستراتژيت و ماموري راستاها در ياستسها ابتدا اهداف و ياستراتژي اجرا

ي مناسبشوند و سپس در ساختار يميص داده تخصمنابع سازمان  هاآنشده و براساس 
  يند.درآها به اجرا ياستراتژشوند تا يميت هداو با فرهنگ سازنده 

اجراي استراتژي بر كل سازمان (از بالا تا پايين) اثر خواهد گذاشت. براي اجراي 
نهادينه شود. براي  ها بايد در ساختار سازمان و كاركنان آنمناسب استراتژي، استراتژي

شود: فرهنگ، ساختار و سازي استراتژي در سازمان از سه ابزار استفاده مينهادينه
ها. مديران براي اجراي موفق ها، باورها و ادراكفرهنگ عبارت است از ارزش رهبري.

ها، بايد آنها را متناسب با فرهنگ سازمان طراحي كنند. همچنين، اجراي استراتژي
به تجديد نظر در ساختارهاي سازمان و رهبري مناسب از سوي مديران نياز استراتژي 

  دارد. 
  

  ارتباطات بازاريابي ياستراتژيابي و كنترل ارز - 4-12
ي آخرين مرحله از فرآيند مديريت استراتژيك است. در اين استراتژيابي و كنترل ارز

ها نظارت نموده و ساير هاي سازمان بايد بر نحوه اجراي استراتژيمرحله استراتژيست
، SWOTانداز و بيانيه مأموريت گرفته تا اهداف، تجزيه و تحليل اجزاي فرآيند از چشم

و بازنگري قرار دهند. عدم ارزيابي و  ها و فرآيندهاي اجرايي را مورد بازبينياستراتژي
تواند باعث انحراف عملكرد از برنامه شده و زحماتي كنترل صحيح، جدي و دقيق مي

كه در مراحل قبل كشيده شده است را به هدر دهد. فرآيند ارزيابي و كنترل، بازخور 
اقدامات  دهد تا بتواند نتايج را ارزيابي كند و در صورت لزوملازم را به مديريت مي

  ). 334: 1391(رسولي و صالحي، تصحيح كننده و اصلاحي را انجام دهد 
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 خلاصه - 4-13

  .ي) رسيدن به اهداف سازماني استاستراتژي راه (برنامه •
  كنند:هاي خود را در سه سطح تنظيم ميها استراتژيسازمان •

o :هاي مربوط به سطح كلان در اين سطح، استراتژي سطح شركت
  شود.م ميسازمان تنظي

o هاي مربوط به هر در اين سطح، استراتژي اي:سطح واحدهاي وظيفه
  شود.يك از واحدهاي كسب و كار استراتژيك سازمان تنظيم مي

o :هاي مربوط به هر يك از در اين سطح، استراتژي سطح محصول
  شود.محصولات سازمان تنظيم مي

مانند هاي واحدهاي مختلف سازمان، در سطح محصول، استراتژي •
هاي توليد، هاي منابع انساني، استراتژيهاي مالي، استراتژياستراتژي
 شود.هاي بازاريابي تنظيم ميهاي تحقيق و توسعه و استراتژياستراتژي

هاي استراتژي ريزي استراتژيك ارتباطات بازاريابي، يكي از زيرمجموعهبرنامه •
 بازاريابي است. 

ي برنامه«سطح محصول، از طريق  هاي بازاريابي شركت دراستراتژي •
  شوند.مشخص مي »بازاريابي

ريزي استراتژيك است كه در سطح محصول ي بازاريابي، نوعي برنامهبرنامه •
 دهد. هاي بازاريابي شركت را نشان ميشود و اهداف و استراتژيانجام مي

ي بازاريابي، ترين قسمت برنامهبراي مديران ارتباطات بازاريابي، مهم •
  هاي زير است:هاي بازاريابي شركت در بخشاستراتژي
o هاي بازاربنديبخش  
o بازارهاي هدف  
o يابي در بازارجايگاه  

ي هايي را تنظيم كنند كه با برنامهمديران ارتباطات بازاريابي، بايد استراتژي •
هاي سطح هاي سطح واحد كسب و كار و استراتژيبازاريابي، استراتژي

 . شركت سازگار باشند

هاي انداز مناسبي را براي فعاليتمديران ارتباطات بازاريابي بايد چشم •
انداز به اين مديران و كاركنان ارتباطات بازاريابي شركت تنظيم كنند. اين چشم
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هاي ارتباطات بازاريابي كمك ي آنها در انجام اثربخش فعاليتزيرمجموعه

 كند. مي

هاي ها و فعاليتسازمان جهت حركت انداز همانند ستاره قطبي، راهنمايچشم •
 آينده است. 

 مأموريت نشان دهنده فلسفه وجودي سازمان است.  •

كنند و آن را در اختيار مديران، ها بيانيه مأموريت خود را تهيه ميسازمان •
 دهند. كاركنان و حتي مشتريان قرار مي

وزنده ها خود را خودروساز و برخي ديگر خود را طراح و دبرخي از شركت •
 است. » محورمحصول«كنند. اين يك تعريف لباس معرفي مي

، بر فروش يك كالا يا خدمت به بازار فعلي تعريف مبتني بر بازار هدف •
 تمركز دارد. 

 بر بازارهاي بالقوه تمركز دارد.  تعريف مبتني بر بازار استراتژيك •

و كار  اي از واحدهاي كسبيك واحد كسب و كار منحصر به فرد يا مجموعه •
هاي آنها را مستقل از ساير واحدهاي توان برنامهبه هم مرتبط است كه مي

 سازمان انجام داد.

 يك واحد كسب و كار رقباي خاص خود را دارد. •

ريزي استراتژيك و يك واحد كسب و كار داراي يك مدير مسؤول برنامه •
 سودآوري است كه بر عوامل مؤثر بر سودآوري واحد كنترل دارد.

از شناسايي واحدهاي كسب و كار استراتژيك سازمان، طراحي  هدف •
  هاي لازم براي هر واحد و تخصيص بهينه منابع به آنها است. استراتژي

 انداز هستند. هاي مأموريت در بهترين حالت، بيانگر يك چشمبيانيه •

براي تدوين استراتژي بايد وضعيت بازاريابي سازمان مورد تجزيه و تحليل  •
وضعيت «يرد. در اين مرحله، شركت با استفاده از تحقيقات بازاريابي، قرار بگ

ي محيط داخلي و محيط خارجي مورد بررسي قرار را از دو جنبه »بازار
  هاي بازاريابي شركت تأثير دارد. دهد. وضعيت بازار بر فعاليتمي

هاي خارجي باشد، بايد از اگر شركتي داراي نقاط قوت داخلي و فرصت •
 هاي تهاجمي استفاده كند. استراتژي
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هاي خارجي باشد، بايد از اگر شركت داراي نقاط ضعف داخلي و فرصت •
 هاي تغيير جهت استفاده كند. استراتژي

اگر شركت داراي نقاط قوت داخلي و تهديدهاي خارجي باشد، بايد از  •
 هاي تنوع استفاده كند. ستراتژيا

اگر شركت داراي نقاط ضعف داخلي و تهديدهاي خارجي باشد، بايد از  •
 هاي تدافعي استفاده كند. استراتژي

 اهداف بازاريابي، بيشتر بر سهم بازار و فروش محصولات تمركز دارد. •

ي ميزان فروش شركت نسبت به ميزان فروش صنعت سهم بازار نشان دهنده  •
 است. 

 متمركز هستند.  »ي بازاريابيعناصر آميخته«ساير اهداف بازاريابي بر  •

 ي بازاريابي شامل محصول، قيمت، ترويج و توزيع هستند.عناصر آميخته •

 :دسته تقسيم كرد 3توان به اهداف مديريت استراتژيك را مي •

o اهدافي هستند كه با بهبود عملكرد مالي شركت در  هداف مالي:ا
  ارتباط هستند. 

o :اهدافي هستند كه سازمان آنها را در بلندمدت  اهداف استراتژيك
دهد و مربوط به تحكيم موقعيت كلي شركت در بازار هدف قرار مي

  و موفقيت آن در عرصه رقابت هستند. 
o :ستراتژيك و مالي وضعيت نهايي اهداف ا اهداف عملكردي

هاي مختلف سازمان به اي هستند كه نسبت به بخشمشخص شده
  صورت گسترده آورده شده است. 

هاي رشد كسب و كارهاي موجود رشد متمركز به دنبال بازنگري در فرصت •
شود، ترين ابزارهايي كه در رشد متمركز استفاده ميشركت است. يكي از مهم

هاي رشد را بر ست. اين ماتريس، فرصتبازار آنسوف ا -ماتريس محصول
 كند. اساس محصولات و بازارهاي موجود و جديد بازنگري مي

كند تا محصولات موجود خود را شركت تلاش مياستراتژي نفوذ در بازار، در  •
 در بازارهاي موجود به ميزان بيشتري بفروشد. 

د خود را كند تا محصولات موجوشركت تلاش مي توسعه بازاردر استراتژي  •
  در بازارهاي جديد به فروش برساند. 
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كند تا محصولات جديد خود شركت تلاش مي توسعه محصولدر استراتژي  •

  را در بازارهاي موجود به فروش برساند. 
كند تا محصولات جديد خود را در شركت تلاش ميتنوع در استراتژي  •

 بازارهاي جديد به فروش برساند. 

هايي هستند كه با رويكرد كارآفرينانه محيط كسب و كار ها شركتكنندهكشف •
  كنند. هاي جديد ارزيابي ميرا با هدف ايجاد محصولات و فرصت

كنند ثبات خود را از طريق حفظ هايي هستند كه تلاش ميمدافعان شركت •
 هاي ديگرجايگاه كنوني خود در بازار حفظ كنند و در مقابل تهاجم شركت

 دفاع كنند.

 ها و مدافعان قرار دارند..كنندهگران در بين كشفتحليل •

هايي هستند كه رويكرد ناسازگارانه و ارتجاعي نسبت به منفعلان شركت •
 تغييرات محيطي دارند. 

دهد و استراتژي رهبري هزينه، يك بخش بازار گسترده را مورد هدف قرار مي •
 مزيت رقابتي آن هزينه پايين است. 

كنند كه به بازار وسيعي خدمت ها زماني از استراتژي تمايز استفاده ميتشرك •
ارائه كنند و محصولاتي را ارائه دهند كه در ذهن مشتريان منحصر به فرد 

  .ادراك شوند

حسي و فهم  يافتن از اطلاعات از فرايند پيچيده آگاهيادراك عبارت است  •
ها و ، به وسيله آن، پنداشتهمچنين، ادراك، فرايندي است كه افراد. هاآن

كنند و بدين مي خود دارند، تنظيم و تفسير هايي را كه از محيطبرداشت
 دهند.  وسيله، به آنها معني مي

دهد و تنها بخش زماني كه شركت بخش بزرگي از بازار را هدف قرار نمي •
ژي دهد، آنگاه اين نوع استراتژي، استراتكوچكي از بازار را مد نظر قرار مي

  .شودتمركز ناميده مي

، محصولات و خدمات شركت از ديدگاه مشتريان تمايز تمركزي در استراتژي •
 شود.منحصر به فرد ادراك مي

، محصولات و خدمات شركت با رهبري هزينه تمركزي ر استراتژيد •
  شوند.ترين هزينه نسبت به رقبا توليد ميپايين

 بندي يكي از مراحل اصلي فرآيند بازاريابي است. بخش •
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گيري در بازار بندي بازار، هدففرآيند بازاريابي داراي سه مرحله است: بخش •
 يابي در بازار. و جايگاه

كنندگان به بندي بازار عبارت است از تقسيم يك بازار بزرگ از مصرفبخش •
هاي ها با هم داراي ويژگيهاي مختلف كه اعضاي هر يك از بخشبخش

يكساني هستند و نسبت به متغيرهاي بازاريابي شركت واكنش يكسان نشان 
 دهند. مي

و نسبت به  هاي متفاوتي نسبت به هم هستندهاي مختلف داراي ويژگيبخش •
  دهند.متغيرهاي بازاريابي شركت واكنش متفاوت نشان مي

ها وجود دارند هاي عام خود بيان كرد كه برخي از شركتپورتر در استراتژي •
در وسط گير «ها را كنند. او اين شركتكه از يك استراتژي دائمي استفاده نمي

 نامد. مي» افتاده

ار استراتژيك خود را تعريف كرد، بعد از اينكه سازمان واحدهاي كسب و ك •
  گيري نمايند.مديران بايد در زمينه تخصيص منابع به آنها تصميم
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ها وجود دارند كه از هاي عام خود بيان كرد كه برخي از شركتپورتر در استراتژي .15

 نامد؟ها را چه مياو اين شركت. كننداستفاده نمييك استراتژي دائمي 

 در وسط گير افتاده -ب                         جهت بي -الف

 نوآور -د                               منفعل  -ج
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 مقدمه -5-1

شود. ارتباطات مباني تنظيم پيام در ارتباطات بازاريابي تشريح ميدر اين فصل، 
هاي ي خلاق، استراتژيهاي مناسب است. خلاصهبازاريابي مؤثر، نيازمند طراحي پيام

هاي مختلف براي تنظيم دهد. در اين فصل، استراتژياجرايي پيام ارتباطي را نشان مي
 چرخو  فريزر يششگانه خلاق هايتژياستراشود. در ادامه، پيام توضيح داده مي

نيز توضيح داده  استراتژيك هايقالبشود. همچنين، شرح داده مي تيلور استراتژي
شود. يكي از مباحث مهم در ارتباطات بازاريابي، خلاقيت است كه در اين فصل، به مي

  شود.طور كامل تحليل مي
 

  

  ترغيب -5-2
هاي ها، باورها و ايدهنه براي تغيير نگرشعبارت است از يك تلاش فعالا »1ترغيب«

كنندگان. ترغيب، هدف اصلي ارتباطات بازاريابي است (مولن و جانسون، مصرف
كنند كه كنندگان را ترغيب ميها از طريق تبليغات مصرفشركت). 292: 2013
هاي منطقي، تصاوير گرافيكي، هاي خود را تغيير دهند. تبليغات از طريق بحثنگرش

كنندگان را تغيير كنند تا نگرش مصرفساندن يا استفاده از افراد مشهور تلاش ميتر
ها بسيار مهم دهند. اثربخشي ارتباطات بازاريابي و عوامل مؤثر بر آن براي بازارياب

كنندگان را شناسايي مصرف است. آنها مخصوصاً بايد عوامل اصلي مؤثر بر تغيير نگرش
شناختي مؤثر بر در اين بخش، برخي از اصول روان ).164: الف 1393كنند (سالار، 

  ):288: 2013شود (سولومون، تغيير نگرش در افراد ارائه مي
افراد در صورتي كه چيزي به آنها داده شود، آن را جبران  :2مقابله به مثل •

خواهند كرد. به اين دليل است كه اگر در توزيع پرسشنامه به پاسخگوها پول 
 يابد.درصد افزايش مي 65بپردازيم، نرخ پاسخگويي به ميزان 

تر هستند كه در دسترس همانند افراد، محصولات نيز زماني جذاب :3كميابي •
يك تحقيق كه در مورد سنجش كيفيت يك نوع كيك انجام شد،  نباشند. در

تر از افرادي افرادي كه تنها يك كيك را دريافت كرده بودند، آن را خوشمزه
 ارزيابي كردند كه تعداد بيشتري كيك دريافت كرده بودند.
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افراد به منابع با نفوذ، معتبر و مقتدر، اعتماد بيشتري دارند. اگر  .1اقتدار •
شود و كنندگان بيشتر مياز تلويزيون پخش شود، نفوذ آن در مصرف تبليغات
هاي ديگر از شوند كه آن را بخرند. رسانهكنندگان بيشتر ترغيب ميمصرف

 اقتدار كمتري برخوردار هستند.

گويند و آنچه كه انجام كنند بين آنچه كه ميتلاش مي  افراد .2سازگاري •
ها بايد در تبليغات خود . بنابراين، شركتدهند، سازگاري وجود داشته باشدمي

آميز خودداري كنند. زيرا در صورتي كه نتوانند به هاي اغراقاز وعده
 هاي خود عمل كنند، از شركت ناراضي خواهند شد. وعده

مند هستيم يا آنها را قبول داريم، ما به افرادي كه به آنها علاقه دوست داشتن. •
 گذاريم. احترام مي

خواهيم بدانيم ديگران قبل از ما قبل از اينكه كاري را انجام دهيم، مي .3اجماع •
اند. اگر افراد ببينند كه همسايگان آنها، سرپرستي ما در اين مورد چه كرده

اند، آنها نيز نسبت به يتيمي را در كميته امداد امام خميني (ره) بر عهده گرفته
 شوند.اين امر ترغيب مي

  

  اريابي مؤثر ارتباطات باز -5-3
ارتباطات بازاريابي در صورتي داراي اثربخشي است كه رسانه و پيام ارتباطي با 

ريزي براي ريزي پيام ارتباطي بايد همزمان با برنامهيكديگر منسجم باشند. برنامه
دهد (موريارتي و ، اين ارتباط را نشان مي1-5 ي ارتباطي انجام گيرد. نموداررسانه

  ). 227: 2012همكاران، 
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  )227: 2012(موريارتي و همكاران،  هاي پيام و رسانههمزماني استراتژي -1-5نمودار 

 ريزي پيامبرنامه

 

 ي خلاقخلاصه

 اهداف پيام

 ي بزرگايده

 اجراي پيام

 

 نوشتن تبليغات

 طراحي و توليد

انطباق با ارتباطات 
 ي بازاريابييكپارچه

 ارزيابي پيام

 

 اهداف و اثرت

 آزمون متن پيام

 نتايج عملكردي

 ريزي رسانهبرنامه

 

تحقيقات در مورد 
 هارسانه

 اهداف رسانه

ي انتخاب آميخته
 هارسانه

بندي و زمان
 هابندي رسانهبودجه

 هاخريد رسانه

 

 ايهاي رسانهتاكتيك

نظارت مستمر بر 
 هارسانه

 هاارزيابي رسانه

ارتباطات  ريزيبرنامه
 بازاريابي
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ريزي انتخاب ارتباطات بازاريابي مؤثر، داراي دو بُعد منطقي و خلاقانه است. برنامه
فرآيندي خلاقانه است. پيام پيام مناسب، داراي فرآيندي منطقي و تبليغات داراي 

تبليغاتي بايد بتواند مخاطبان را به خريد محصولات متقاعد كند (بُعد منطقي). همچنين، 
ي خلاقانه، مخاطبان را به برند شركت ارتباط دهد (بُعد تبليغات بايد به يك شيوه

  خلاقانه).
ل از سوي ي يك راه حتبليغات خوب با يك مسأله از سوي مشتري آغاز و با ارائه

ترين بُعد تبليغات ترين و قابل مشاهدهي تبليغات، مهميابد. بُعد خلاقانهشركت پايان مي
تري هستند تا بتوانند ها همواره به دنبال دفاتر تبليغاتي قوياست. بنابراين، شركت

  هاي تبليغاتي خود را با ابتكار و خلاقيت بيشتري در اختيار مخاطبان قرار دهند. پيام
  
  ي خلاق خلاصه -5-4

شود. بكارگيري خلاصه مي 1»استراتژي خلاق«علم و هنر تبليغات در عبارت 
هاي درست، از طريق استراتژي خلاق ارتباطات بازاريابي، عبارت است از ارسال پيام

هاي مناسب به مشتريان درست، براي دستيابي به اهداف بازاريابي سازمان كانال
  ). 80: 2008، 2من(بليك

  هاي ارتباطات بازاريابي بايد داراي دو ويژگي باشند:ايده
هاي ارتباطات بازاريابي بايد ابتكاري، متفاوت، جديد و ايده خلاق: .1

  غيرمنتظره باشند. 
هاي ارتباطات بازاريابي بايد دقيقاً متناسب با محصولات و ايده استراتژيك: .2

  بازارهاي هدف شركت باشند. 
(استراتژي پيام) ن ارتباطات بازاريابي، بين استراتژي خلاق همچنين، از ديدگاه مديرا

استراتژي خلاق (استراتژي پيام) عبارت است از و اجراي خلاق تفاوت وجود دارد. 
آنچه كه پيام قصد دارد به مخاطبان انتقال دهد و اجراي خلاق عبارت است از 

  چگونگي انتقال اين پيام. 
قرار داده  3»ي خلاقخلاصه«دي به نام استراتژي خلاق و اجراي خلاق در سن

هاي بازاريابي و ارتباطاتي ، سندي است كه استراتژي»ي خلاقخلاصه«شوند. مي

                                                           
1 creative strategy 
2 Blakeman 
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باعث هدايت تيم » ي خلاقخلاصه«گذارد. شركت را به طور خلاصه به نمايش مي

  ).189: 2014، 1شود (پرسيهاي ارتباطي ميي پيامتهيهخلاق تبليغاتي جهت 
  شامل موارد زير است:» خلاقي خلاصه«
  ي ارتباطات بازاريابي بايد حل شود.اي كه به وسيلهمسأله مسأله: .1
 ها و رفتار آنها.هاي ارتباطي و نگرشمخاطبان پيام مخاطبان هدف: .2

جايگاه برند و ساير مباحث مرتبط با برند مانند شخصيت و  جايگاه برند: .3
 تصوير ذهني برند.

هاي اهداف ارتباطي، نتايج مورد نظر شركت را از اجراي پيام اهداف ارتباطي: .4
 دهند.ارتباطي نشان مي

پيشنهاد فروش، مخاطبان را نسبت به  ي تجاري شركت:پيشنهاد فروش يا ايده .5
 كند. هاي ارتباطي شركت تشويق ميپاسخ به پيام

هاي امي پيهاي مورد نظر در ارائهتعيين زمان و رسانه هاي ارتباطي:رسانه .6
 ارتباطي.

چگونگي تشويق مخاطبان براي مسير خلاق، پيشنهادهايي را براي  مسير خلاق: .7
  دهد.هاي ارتباطي شركت ارائه ميپاسخ به پيام

  
  هاي ارتباطي اهداف پيام -5-5

  هاي ارتباطي، داراي اهدافي به شرح زير هستند:پيام
 در مخاطبان. 2ايجاد توجه، آگاهي، علاقه و شناخت ديدن/ شنيدن: .1

 برانگيختن احساسات و عواطف مخاطبان. احساس: .2

ي اطلاعات و كمك به درك محصولات شركت ارائه تفكر/ ادراك: .3
 توسط مخاطبان.

ايجاد هويت برند، وابستگي برند، شخصيت برند و تصوير  برندسازي: .4
 ذهني برند.

ها، متقاعدسازي، ايجاد ترجيح نسبت به تغيير نگرش :متقاعدسازي .5
 صولات شركت و افزايش اعتماد در مخاطبان.مح

                                                           
1 Percy 
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تشويق مخاطبان نسبت به امتحان، خريد، بازخريد و ساير اقدامات  اقدام: .6
 عملي مانند بازديد از فروشگاه يا سايت شركت. 

  

  تكرار پيام -5-6
تكرار پيام همانند يك شمشير دو لبه است. تكرار پيام باعث ايجاد يادگيري در 

شود. ر پيام، همچنين باعث آشنايي بيشتر مخاطب نسبت به آن ميشود. تكرامخاطب مي
هايي كه آشنايي بيشتري با آنها دارند، علاقه بيشتري دارند. مخاطبان نسبت به پيام

تبليغات حتي در گذارد. كنندگان تأثير ميتبليغات حتي در بازارهاي بالغ نيز بر مصرف
نوع تبليغات در بازارهاي بالغ بايد  .گذاردميكنندگان تأثير بازارهاي بالغ نيز بر مصرف

  در جهت يادآوري محصولات شركت باشد. 
شود. اما از طرف كنندگان ميتكرار اطلاعات محصول باعث افزايش آگاهي مصرف

  شود.كنندگان ميديگر، باعث ايجاد عادت و خستگي در مصرف
دهد. زماني كه مي، ارتباط بين آشنايي و خستگي را نشان 1»نظريه دوعاملي«

شناختي در او ايجاد بيند، دو حالت روانمخاطب يك پيام تبليغاتي را به طور مكرر مي
شود: آشنايي و خستگي. جنبه مثبت تكرار اين است كه ميزان آشنايي را افزايش و مي

   ).169: الف 1393دهد (سالار، ان نسبت به محصول را كاهش ميدر نتيجه، عدم اطمين
شود. كنندگان ميي تكرار نيز اين است كه باعث ايجاد خستگي در مصرفجنبه منف

شود و در نتيجه، در يك نقطه مشخص، ميزان خستگي از ميزان يادگيري بيشتر مي
يابد. در اين حالت، تبليغات فقط باعث خستگي و اثرات خالص تبليغات كاهش مي

را به ميزاني تكرار كنند كه اثرات ها بايد تبليغات شود. بازاريابايجاد اثرات منفي مي
خالص تبليغات به حداكثر خود برسد. اگر مدت زمان هر تكرار نيز زياد باشد؛ به عنوان 

  شود.ثانيه تبليغ انجام شود، اثرات منفي بيشتر مي 60مثال در هر بار به ميزان 
  دهد.، نظريه دو عاملي تكرار پيام را نشان مي2-5نمودار 

  
  
  
  

                                                           
1 two factor theory 
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  )300: 2013نظريه دو عاملي تكرار پيام (سولومون،  -2-5نمودار 

  

اي از ثانيه 15بازارياب بايد مدت زمان هر بار تبليغ را كاهش دهد. معمولاً تبليغات 
توانند با برقراري تنوع ها مياثربخشي بيشتري برخوردار هستند. همچنين، بازارياب

اندك در پيام در طول زمان، علاوه بر اينكه ميزان آشنايي مخاطبان را با پيام افزايش 
  ). 169: الف 1393دهند، ميزان خستگي آنها را نيز كاهش دهند (سالار، مي

  
  جزئيات در ترغيب مشتريانالگوي احتمالي 

گيري و اي است كه نحوه شكل)، نظريه3-5(نمودار  1»الگوي احتمالي پيچيدگي«
دهد. اين الگو بر فرآيند ترغيب نشان مي ها را در سطوح مختلف درگيريتغيير نگرش

مشتريان تمركز دارد. الگوي احتمالي پيچيدگي، عوامل فردي، موقعيتي و بازاريابي را 
  ).  457: 2011، 2كند (هاوكينزرك نگرش در قالب يك الگوي يكپارچه بررسي ميبراي د

                                                           
1 elaboration likelihood model (ELM) 
2 Hawkins 

 عامل مثبت يادگيري 

 اثرات خالص

 تعداد نمايش تبليغات

 عامل منفي خستگي

 اثرات مثبت

 اثرات خنثي

 اثرات منفي
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براي  »1مسير مركزي«كند كه در شرايط درگيري زياد، ما از اين الگو فرض مي
براي ترغيب  »2مسير پيراموني«كنيم. در شرايط درگيري كم، ما از ترغيب استفاده مي

  كنيم. استفاده مي
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  

  

  )  457: 2011الگوي احتمالي پيچيدگي براي ترغيب مشتريان (هاوكينز،  -3-5نمودار 

 
  مسير مركزي ترغيب

بر اساس الگوي احتمالي پيچيدگي، اگر ما اطلاعات موجود در يك تبليغات ترغيبي 
را مرتبط يا جذاب ببينيم، توجه زيادي به آن خواهيم كرد. در اين مسير ما به مباحثي كه 

هاي شناختي را به اين مباحث ارائه كنيم و پاسخكند، توجه ميميبازارياب مطرح 
هاي دهيم. يك مادر باردار وقتي كه هشداري را از راديو در مورد مصرف نوشيدنيمي
(سالار، » حق با اوست«شنود، با خود خواهد گفت: ي توسط مادران باردار ميلالك

  ).  171: الف 1393
سلسله است. اين  مراتب يادگيري استانداردسلسله مسير مركزي ترغيب شامل 

خريد محصول را به عنوان يك  ،كنندهبر اين فرض استوار است كه مصرفمراتب، 
گيرد. او ابتدا نسبت به محصول شناخت (بعد شناخت) فرآيند حل مسأله در نظر مي

                                                           
1 central route 
2 peripheral route 

  ارتباطات 
 پيام، كانال)(منبع، 

پردازش با 
 درگيري زياد

تغيير در باورها  پاسخ شناختي
 هاو نگرش

 تغيير در رفتار

پردازش با 
 درگيري كم

 تغيير در رفتار تغيير در باورها

 

 تغيير در نگرش

 

 توجه و درك

 مسير مركزي

 مسير پيراموني
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يك دهد و نسبت به محصول كند. سپس، اين شناخت را مورد ارزيابي قرار ميپيدا مي

كند (بعد احساس). آنگاه اگر محصول مطابق با احساسات خوب او احساس پيدا مي
  كند (بعد رفتار). بود، آن را خريداري مي

  
  مسير پيراموني ترغيب

اي به پيام تبليغاتي كنيم كه علاقهما زماني از مسير پيراموني ترغيب استفاده مي
تا تصميم بگيريم كه چه واكنشي را  كنيمنداريم. در مقابل، به ساير علائم توجه مي

بندي محصول، جذابيت منبع و نسبت به پيام داشته باشيم. اين علائم شامل بسته
 1»علائم پيراموني پيام«محتواي ارائه پيام هستند. به منابع اطلاعاتي خارج از پيام اصلي، 

  شود، زيرا آنها در پيرامون پيام واقعي قرار دارند. گفته مي
شود. در مورد اين درگيري مربوط ميمسير پيراموني ترغيب به محصولات كم

هاي گرافيكي اهميت بيشتري نسبت به خود بندي و طرحمحصولات، عوامل مانند بسته
  كنند. محصول پيدا مي

استدلال مديريتي الگوي احتمالي پيچيدگي اين است كه افراد در محصولات 
 هاكاركردي محصول و دلايل منطقي براي خريد آنهاي پردرگيري به دنبال ويژگي

هاي پر زرق و برق محصول مانند درگيري به دنبال ويژگيهستند، اما در محصولات كم
: الف 1393بندي زيبا يا حمايت محصول توسط يك فرد مشهور هستند (سالار، بسته
172  .(  

  
  يادگيري - 5-7

هاي مهم در دگان، يكي از شيوهكننبرقراري ارتباط بين محصولات و حافظه مصرف
سال قبل خود در مورد  20ايجاد و حفظ وفاداري برند است. شركت ميهن، تبليغات 

را بار ديگر در تلويزيون ارائه كرد. هدف از ارائه اين تبليغ، يادآوري خاطرات  بستني
، كنندگان ميهن است تا بدين ترتيب با برقراري ارتباط با گذشته افرادگذشته مصرف

  وفاداري آنها به محصولات اين شركت افزايش يابد. 
تجربه ايجاد  ، عبارت است از يك تغيير نسبتاً دائمي در رفتار كه در نتيجه2يادگيري

توانند با شود. افراد براي يادگيري ضرورتاً نيازي به تجربه شخصي ندارند. آنها ميمي

                                                           
1 message peripheral cues 
2 learning  
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ند. ما حتي ممكن است زماني كه مشاهده تأثير رويدادهاي مختلف بر ديگران ياد بگير
دهيم، ياد بگيريم. به عنوان مثال، تبليغات يك محصول تلاشي براي يادگيري انجام نمي

ممكن است باعث آشنايي ما با برند آن شركت شود؛ در حالي كه ما از محصولات آن 
يادگيري هاي اتفاقي و غيرارادي، كنيم. به اين نوع يادگيريشركت استفاده نمي

  )120: 2010گويند (كاردس و همكاران، مي 1ادفيتص
يادگيري، يك فرآيند مستمر است. دانش ما در مورد جهان، به طور دائم در حال به 

هاي جديد قرار داريم. اين دانش روز شدن است، چرا كه همواره در معرض محرك
شويم و شود كه ما در برخورد با مسائل مختلف، داراي تجربيات جديد جديد باعث مي

  رفتار خود را در مورد آنها بهبود ببخشيم. 
هايي را در مورد كنند، تئوريشناساني كه در زمينه يادگيري تحقيق ميروان

: 2013ها شامل دو نوع هستند (سولومون، اند. اين تئوريفرآيندهاي يادگيري ارائه كرده
108:(  
تمركز  3پاسخ -ركمحهايي كه بر ارتباطات تئوري :2تئوري يادگيري رفتاري .1

ي پاسخ به رويدادهاي اساس تئوري يادگيري رفتاري، يادگيري نتيجه بر دارند.
 خارجي است.

كنندگان را به عنوان هايي كه مصرفتئوري :4تئوري يادگيري شناختي .2
ها، كنند. بر اساس اين تئوريكنندگان مسائل پيچيده تلقي ميحل

دهند، يك گويند و انجام ميكنندگان با مشاهده آنچه كه افراد ديگر ميمصرف
 گيرند.مجموعه قوانين و مفاهيم را ياد مي

ته باشند، چرا كه نقش بسيار مهمي ها دقت داشبازاريابان بايد به هر دو نوع تئوري
  كنندگان دارند.  در رفتار مصرف

  
  هاي يادگيري رفتاريتئوري -5-7-1

هاي يادگيري رفتاري، يادگيري نتيجه پاسخ به رويدادهاي خارجي اساس تئوري بر
كنند، به فرآيندهاي تفكر دروني شناساني كه بر اساس اين ديدگاه كار مياست. روان

                                                           
1 incidental learning 
2 behavioral learning theories 
3 stimulus- response 
4 cognitive learning theories 
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نگرند مي» 1جعبه سياه«ن توجه ندارند. در مقابل، آنها به ذهن همانند يك كنندگامصرف
و بر ابعاد قابل مشاهده رفتار تأكيد دارند. ابعاد قابل مشاهده شامل چيزهايي است كه 

ها يا رويدادهاي خارجي) و چيزهايي كه از آن خارج شوند (محركوارد جعبه سياه مي
  ها). محركها در مقابل اين شوند (پاسخمي

  هاي يادگيري رفتاري وجود دارد:دو رويكرد عمده در تئوري
 2شدن كلاسيك شرطي .1

 3شدن ابزاري شرطي .2

 
  شدن كلاسيك  شرطي -5-7-1-1

بر اساس ديدگاه يادگيري رفتاري، بازخورهايي كه ما در طول زندگي كسب 
هايي كه از دهند. به طور مشابه، ما به خاطر يادگيريكنيم، تجربيات ما را شكل ميمي

ها واكنش نشان قبل داريم، نسبت به برندها، محصولات و تبليغات مختلف شركت
هايي همراه ها يا تنبيهقدامات آنها با پاداشگيرند كه ادهيم. همچنين، افراد ياد ميمي

آورند، بر خواهد بود. در نتيجه، بازخورهايي كه از اقدامات مختلف به دست مي
كنندگاني كه از خريد يك برند خاص راضي گذارد. مصرفاقدامات آتي آنها تأثير مي

كنند. ريداري ميشوند و در مرتبه بعدي نيز از آن برند خهستند، به آن برند وفادار مي
كنندگاني كه در نتيجه خوردن غذا در يك رستوران دچار مسموميت در مقابل، مصرف

  شوند، بعيد است كه دوباره وارد آن رستوران شوند. مي
دهد كه محركي كه باعث ايجاد يك پاسخ شرطي شدن كلاسيك، زماني روي مي

خود، باعث ايجاد شود، در كنار محرك ديگري كه در ابتدا به خودي خاص مي
شود. در طي زمان، محرك دوم نيز پاسخي شبيه شود، ارائه ميگونه پاسخي نميهيچ

، يك 4كند، چرا كه همراه محرك اول ارائه شده است. ايوان پاولوفمحرك اول پيدا مي
كرد، آزمايشاتي را بر فيزيولوژيست روسي كه بر روي سيستم گوارشي حيوانات كار مي

ام داد. او در آزمايشات خود، يك محرك خنثي (يك زنگ) را با يك ها انجروي سگ
ها نشان شد (پودر گوشت)، به سگمحرك ديگر كه باعث ترشح بزاق در سگ مي

بود، به اين دليل كه به طور طبيعي قادر  5محرك غيرشرطيداد. پودر گوشت يك مي

                                                           
1 black box 
2 classical conditioning 
3 instrumental conditioning 
4 Ivan Pavlov 
5 unconditioned stimulus (UCS) 
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 1رك شرطيمحبود باعث ايجاد پاسخ در سگ شود. با گذشت زمان، زنگ به يك 
تبديل شد، چرا كه سگ صداي زنگ را در ذهن خود با پودر گوشت پيوند داده بود. در 

شد، نيز آمد و پودر گوشت ارائه نمينتيجه، حتي اوقاتي كه فقط زنگ به صدا در مي
  ). 28: 2010، 2بويد -كرد (جانسونبزاق سگ ترشح مي

كنندگان نيازهاي اوليه مصرفهايي را كه باعث تحريك زماني كه بازاريابان، محرك
دهند، ها به آنها ارائه ميشوند را در كنار برند شركت(مانند تشنگي و گرسنگي) مي

گيرند كه احساس شوند، ياد ميكنندگان هر وقت با نام اين برندها روبرو ميمصرف
ير تواند به ايجاد يك تصوگرسنگي يا تشنگي كنند. بنابراين، اصول يادگيري رفتاري مي

 تواند باعث ارتباط برند شركتها كمك كند. همچنين ميذهني متمايز از برند شركت
با يك نياز اساسي شود. انتقال معني از يك محرك غيرشرطي به يك محرك شرطي 

تأثير زيادي بر  4، كوكاكولا و ريباك3بوروشود كه برندهايي مانند مارلباعث مي
بورو و بين تصوير مرد گاوچران روي سيگار مارلكنندگان داشته باشند. ارتباط مصرف

بورو در برخي از تبليغات خود از اين مرد سيگار آنچنان زياد است كه شركت مارل
بورو به ياد سيگار كننده با شنيدن نام مارلكند؛ چرا كه مصرفاستفاده نمي 5گاوچران

ت. اين به دليل اثر افتد و احتياجي به ارائه مرد گاوچران در تبليغات شركت نيسمي
  شرطي شدن كلاسيك است. 

  
  شدن ابزاري شرطي -5-7-1-2

دهد كه ما ياد گرفته گر) زماني رخ ميشدن ابزاري (يا شرطي شدن كنش شرطي
شوند و از انجام كارهايي باشيم، كارهايي را انجام دهيم كه باعث ايجاد نتايج مثبت مي

اري كنيم. اين نوع يادگيري با مطالعه شوند، خوددكه باعث ايجاد نتايج منفي مي
شناسان معروف دنيا، ارتباط نزديكي دارد. اسكينر در مطالعات ، يكي از روان6اسكينر

و ساير  كبوترها بهپونگ خود، اثر شرطي شدن ابزاري را از طريق تعليم بازي پينگ
ها ها و فعاليتهايي متناسب با سطح موفقيت در انجام بازيها و دادن پاداشفعاليت

  ). 56: 2010، 7آتاوينشان داد (بابين و 
                                                           
1 conditioned stimulus (CS) 
2 Jansson-Boyd 
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4 Reebok 
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6 Skinner 
7 Babin & Attaway 
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ها در شرطي شدن كلاسيك، غيرارادي و نسبتاً ساده هستند، اما در شرطي پاسخ

شوند و از مي ها ارادي هستند و با هدف دستيابي به اهداف ارائهشدن ابزاري، پاسخ
پيچيدگي بالاتري برخوردار هستند. براي مثال، مالك يك فروشگاه جديد ممكن است 

شوند، پاداش بدهد. او اميدوار است كه آنها به خريداراني كه سرزده وارد فروشگاه مي
  در آينده نيز به فروشگاه سر بزنند و در نهايت، از آنجا خريد كنند. 

كننده رفتارها را به عنوان ابزاري جهت اري، مصرفبنابراين، در شرطي شدن ابز
شدن ابزاري به چهار شكل زير  دهد. شرطيگرفتن پاداش يا اجتناب از تنبيه انجام مي

  ):113: 2013وجود دارد (سولومون، 
  تقويت مثبت (پاداش) •
  تنبيه •
  تقويت منفي •
  خاموشي •

قويت مثبت تقويت مثبت روشي است كه اسكينر تأكيد بيشتري بر آن دارد. ت .1
: 1389هر چيزي است كه از نظر فرد نوعي پاداش به شمار آيد (سعادت، 

(پاداشي) را در قالب پاداش به  1تقويت مثبتي). زماني كه محيط، 308
شود. براي دهد، اين تقويت مثبت باعث تقويت رفتار ميكننده ارائه ميمصرف

د و دوستانش او كنمثال، فردي كه عطر خاصي را از يك شركت خريداري مي
 شود.كنند، به شركت وفادار ميرا به خاطر استفاده از اين برند تحسين مي

هاي نامطلوبي با واكنش ،دهد كه انجام ندادن رفتارزماني رخ مي نيز 2تنبيه .3
كند و احتمال وقوع شود. تنبيه، عملي است كه رفتاري را تضعيف ميمواجه مي

دهد. به عنوان مثال، وقتي اعضاي يك گروه دوستي از و تكرار آن را كاهش مي
كنند، هر فردي كه از اين برند خريد انجام ندهد، يك برند خاص خريداري مي

 گيرد. ر ميمورد تمسخر ساير اعضا قرا

به معناي تنبيه نيست. به طور كلي، هر چيزي كه باعث حذف  3تقويت منفي .4
آيد. تقويت منفي باعث يك رفتار نامطلوب شود، تقويت منفي به شمار مي

دهد كه شركت زماني رخ مي شود. تقويت منفيايجاد رفتار مطلوب در فرد مي

                                                           
1 positive reinforcement 
2 punishment 
3 negative reinforcement 
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كننده خود را به مصرفدر تبليغات خود اثرات استفاده نكردن از محصولات 
براي عدم مواجهه با اين اثرات ه كننددهد و در نتيجه، مصرفنشان مي

كند. مانند تبليغات نامطلوب، شروع به استفاده از محصولات شركت مي
هاي لبني براي مصرف شير و اينكه در صورت عدم استفاده از شير، شركت

د از انجام يك رفتار شوند. در تقويت منفي، فردچار پوكي استخوان مي
اما در تقويت مثبت و تنبيه، فرد واكنشي را در  كند.نامطلوب خودداري مي

نتيجه انجام دادن يا انجام ندادن رفتاري خاص، از سوي ديگران مشاهده 
 كند.مي

دهد كه رفتاري كه قبلاً با پاسخ مثبت همراه بود، ديگر زماني رخ مي 1خاموشي .5
د. به عنوان مثال، فردي كه با خريد عطر از يك برند با پاسخ مثبت همراه نباش

گرفت، ديگر از سوي آنها مورد خاص، زماني مورد تحسين دوستانش قرار مي
 گيرد. اين يك نوع خاموشي است. تحسين قرار نمي

  
 تئوري يادگيري شناختي -5-7-2

دارد. اين كنندگان تأكيد تئوري يادگيري شناختي بر اهميت فرآيندهاي ذهني مصرف
شناسد كه از اطلاعات محيط كنندگان مسأله ميكنندگان را به عنوان حلديدگاه، مصرف

كنند. طرفداران اين ديدگاه، همچنين بر اهميت جهت انجام تصميمات خريد استفاده مي
  ). 134: 2013، 2خلاقيت در فرآيند يادگيري تأكيد دارند (بلايت

ماهيت خودكار و عادي شرطي شدن تأكيد دارند، پردازان يادگيري رفتاري بر نظريه
اما طرفداران يادگيري شناختي بر اين باور هستند كه حتي اين تأثيرات ساده نيز مبتني 

كنندگان ايجاد بر عوامل شناختي هستند. شرطي شدن، انتظاراتي را در ذهن مصرف
گيري كلشود. شكند كه بر اساس آن، يك محرك باعث ايجاد يك پاسخ خاص ميمي

رو، طرفداران يادگيري شناختي بر اين اين انتظارات نيازمند فعاليت ذهني است و از اين
باور هستند كه اين موضوع با ديدگاه تئوري شناختي مطابقت دارد. بر اساس اين 

اي را تنظيم و بر اساس آنها كنندگان در شرطي شدن، فرضيات آگاهانهديدگاه، مصرف
  كنند.اقدام مي

                                                           
1 extinction 
2 Blythe 
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كنند آن شوند، تلاش ميكنندگان با يك محصول جديد روبرو ميي كه مصرفزمان

هاي موجود در ذهن خود مطابقت دهند و نسبت به آن واكنش نشان بنديرا با طبقه
اين نيازمند شناخت ذهني دهند؛ نه اينكه آن را در يك طبقه جديد قرار دهند. 

يادگيري شناختي در ارتباط  كنندگان از محصول است و در نتيجه، با تئوريمصرف
  است. 
  

 اييادگيري مشاهده -5-7-2-1

هاي ديگران را مشاهده دهد كه ما فعاليتزماني رخ مي 1»اييادگيري مشاهده«
كنيم ميگيرد، توجه ها صورت ميكنيم و به نوع تقويتي كه در مقابل آن فعاليتمي

صورت  3تجربه نيابتيري در نتيجه موارد، يادگي ). در اين101: 2012، 2(كيمل و كيمل
گيرد تا تجربه مستقيم. اين نوع يادگيري بسيار پيچيده است. افراد اطلاعات مشاهده مي

كنند. هاي بعدي از آنها استفاده ميكنند و در فعاليتبندي ميشده را در ذهن خود طبقه
، فردي كه براي ، عبارت است از فرآيند تقليد از رفتار ديگران. براي مثال4الگوگيري

هاي مردم در مقابل العملرود، به عكسميخودرو به نمايندگي فروش  خودروخريد 
كند كه برند خاصي را خريداري كرده است. در صورتي كه خريد دوست خود فكر مي

العمل مناسبي نسبت به خريد دوست او انجام داده باشند، او نيز آن برند را مردم عكس
  كند. خريداري مي

فرآيند الگوگيري، يك شكل قدرتمند از يادگيري است. الگوگيري از رفتار ديگران 
هاي غربي ها و بازيتواند داراي اثرات منفي نيز باشد. به عنوان مثال، برخي فيلممي

هاي مختلف، شوند. كودكان با ديدن كارتونباعث ايجاد روحيه تهاجمي در كودكان مي
دهند و در صورت عدم تناسب با را الگو قرار ميها هاي اصلي اين فيلمشخصيت

تواند تبعات بسيار مخربي بر ذهن آنها داشته باشد. به عنوان مثال، فرهنگ كشور، مي
ها شود، ممكن است از الگوي رفتاري قهرمانان اين كارتونزماني كه كودك عصباني مي

  ).483: 2010در جهت نشان دادن عصبانيت خود استفاده كند (لانتوس، 
اي، هاي مشاهدهبازاريابان براي استفاده از الگوگيري به عنوان يكي از انواع يادگيري

  بايد شرايط زير را فراهم كنند:

                                                           
1 observational learning 
2 Kimmel and Kimmel 
3 vicarious experience 
4 modeling 
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كننده را به مدلي مناسب جلب كند؛ مدلي كه بازارياب بايد توجه مصرف .1
خواهد از آن كننده به دليل جذابيت، شايستگي، جايگاه يا مشابهت، ميمصرف
 ند. تقليد ك

 دهد، به ياد آورد.گويد يا انجام ميكننده بايد آنچه را كه مدل ميمصرف .2

 كننده بايد اين اطلاعات را به اقدامات عملي تبديل كند.مصرف .3

 كننده بايد براي انجام اين اقدامات داراي انگيزه باشد.مصرف .4

  دهد.اي را نشان مي، فرآيند يادگيري مشاهده4-5نمودار 
  
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
  
  
  
  
  
  

  )118: 2013اي (سولومون، فرآيند يادگيري مشاهده -4-5نمودار 
  

تر بتوانند بر كند كه راحتبنابراين، يادگيري شناختي به بازاريابان كمك مي
كنندگان براي كنندگان تأثير بگذارند. آنها ديگر مجبور نيستند مستقيماً به مصرفمصرف

خريد يا عدم خريد يك محصول پاداش بدهند يا تنبيه كنند؛ بلكه، با نشان دادن آنچه 
كنندگان با خريد يا عدم خريد محصولات شركت فكه براي يك الگوي مطلوب مصر

توانند آنها را به خريد محصولات شركت ترغيب كنند. بازاريابان دهد، ميروي مي
  كنند. كنندگان از اين الگوها تقليد ميدانند كه مصرفمي

  

  توجه
كننده بر مصرف

رفتار الگو تمركز 
  كند.مي

 

  نگهداري
كننده، مصرف

رفتار را در ذهن 
خود نگهداري 

  كند.مي
 

فرآيندهاي 
  توليدي

كننده مصرف
توانايي لازم براي 

انجام اقدام را 
  دارد.

  انگيزه
موقعيتي كه در 
آن، انجام رفتار 

براي 
كننده مصرف

  مفيد است. 

  اييادگيري مشاهده
كننده، رفتارهاي الگو را انجام مصرف

  دهد. مي
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  هاي پياماستراتژي -5-8
دو نوع م كند. هاي پيام را تنظيشركت بعد از تعيين اهداف پيام، بايد استراتژي

  براي طراحي پيام وجود دارد كه شامل موارد زير است: استراتژي
  رويكرد استراتژيك .1
  هاي استراتژيكقالب .2

  
  رويكرد استراتژيك - 8-1- 5

  استراتژي است: سهرويكرد استراتژيك داراي 
  1و قلب مغزاستراتژي  .1
  2استراتژي فروش سخت و فروش نرم .2

  3هاي استراتژيسيستم .3
  

  قلب و مغز استراتژي

و قلب استفاده  مغزدر اين رويكرد، شركت در طراحي استراتژي پيام، از استراتژي 
و قلب بدين معنا است كه پيام، هم بايد منطقي باشد و هم مغز كند. استراتژي مي

  ي احساسي پيام تمركز دارد.ي منطقي و قلب بر جنبهمغز بر جنبهاحساسي. 
مورد درخواست «شركت فولكس واگن تحت عنوان ي تبليغاتي براي مثال، برنامه

 قلبو مغز اي طراحي و ارائه كرد كه در ، دفتر تبليغاتي، پيام را به شيوه4»رانندگان
  ). 430: 2014مخاطبان نفوذ كند (موريارتي و همكاران، 

  ماهيت منطقي برند فولكس واگن:
  ».دهدميرا ارائه تنها برندي كه مزايا و احساسات مهندسي آلماني «

  ماهيت احساسي برند فولكس واگن:
  مهيج •
  احساس متفاوت در رانندگي •
  روش متفاوت در زندگي •

                                                           
1 head and heart strategy 

2 hard and soft sell strategy 
3 Systems of Strategies 
4 Drivers Wanted 
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  شور و هيجان، سرگرمي و سرزندگي •
  

  نرم فروش و سخت فروش استراتژي

دهد. در استراتژي فروش سخت، شركت اطلاعات محصول را به مخاطبان انتقال مي
مند اين استراتژي، زماني مفيد است كه مخاطبان به داشتن اطلاعات محصول علاقه

كند. در اين باشند. شركت با دادن اطلاعات به مخاطبان، در ذهن آنها نفوذ مي
گيري يدهاي خود از روش تصميماستراتژي، فرض بر اين است كه مخاطبان در خر

  كنند. منطقي استفاده مي
در استراتژي فروش نرم، شركت احساسات و عواطف مخاطبان را هدف قرار 

اي به اطلاعات دهد. در اين استراتژي، فرض بر اين است كه مخاطبان علاقهمي
داراي  محصول ندارند و به دنبال محصولاتي هستند كه احساسات آنها را برانگيزاند و

  ).166: 2004، 1برند مناسبي باشند (كليرلي تصوير
و استراتژي فروش نرم، مشابه مغز استراتژي فروش سخت، مشابه استراتژي 

  استراتژي قلب است. 
  

  استراتژي هايسيستم
  استراتژي وجود دارد: دو نوع سيستم

  2ي فريزرهاي خلاق ششگانهاستراتژي .1
  3چرخ استراتژي تيلور .2

 
  ي فريزر هاي خلاق ششگانهاستراتژي

ي را مطرح كرد كه هاي خلاق ششگانهفريزر، استاد دانشگاه واشينگتن، استراتژي
هاي خلاق دهد. استراتژيهاي پيام را مورد بررسي قرار ميانواع مختلف وضعيت

  نشان داده شده است: 1-5شامل موارد زير است كه در جدول  ي فريزرششگانه
  4انحصاري .1
 1پيشنهاد فروش منحصر به فرد .2

                                                           
1 Cleary 
2 Frazer’s six creative strategies 
3 Taylor’s strategy wheel 

4 Preemptive 
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 2تصوير ذهني برند .3

 3يابيجايگاه .4

 4نواييهم .5

 5عاطفي/ غيرعادي (يا مبهم) .6

  
  )236: 2008(موريارتي و همكاران،  ي فريزرهاي خلاق ششگانهاستراتژي -1-5جدول 

  مورد استفاده    توضيح  استراتژي  رديف

  انحصاري 1
تلاش شركت براي جا انداختن خود به 

عنوان جايگاه اول صنعت از طريق 
  استفاده از يك ويژگي يا منفعت رايج 

محصولاتي با قابليت تمايز پايين يا 
  انواع جديد محصولات

2  
پيشنهاد 
فروش 

  منحصر به فرد

استفاده از يك ويژگي متمايز كه براي 
  كنندگان، مهم و باارزش باشد.مصرف

محصولاتي با قابليت نوآوري و 
  آوري بالا فن

3  
تصوير ذهني 

  برند

برتري يا تمايز برند مبتني بر  ادعاي
هاي عوامل خارجي مانند تفاوت

  كنندگانشناختي در ذهن مصرفروان

هاي آوريمحصولات همگن و با فن
  سطح پايين و با قابليت تمايز پايين

  يابيجايگاه  4
به فرد براي  ايجاد يك جايگاه منحصر

  كنندگانشركت در ذهن مصرف

مورد استفاده توسط رقباي جديد بازار 
يا برندهاي كوچكي كه قصد به چالش 

  كشيدن رقباي پيشگام بازار را دارند.

  نواييهم  5
هاي زندگي ها، سبكاستفاده از موقعيت

و عواطفي كه مورد توجه مخاطبان قرار 
  گيرد.

ت تمايز صنايع بسيار رقابتي با قابلي
  بسيار پايين

6  
عاطفي/ 

غيرعادي (يا 
  مبهم)

هاي عاطفي و برخي استفاده از پيام
تفاوتي اوقات، مبهم براي از بين بردن بي

  كنندگان مصرف

زماني كه رقبا به ميزان زيادي، از 
دهنده براي ترغيب اطلاعات آگاهي

   كنند. كنندگان استفاده ميمصرف

  
  چرخ استراتژي تيلور

  نشان داده شده است. 5-5استراتژي در نمودار چرخ 

                                                                                                                                        
1 Unique selling proposition 
2 Brand image 
3 Positioning 
4 Resonance 
5 Affective/anomalous (or ambiguous) 
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  )60: 2014چرخ استراتژي تيلور (كرافورد،  -5-5نمودار 

ها را به دو ران تيلور، استاد دانشگاه تتنِسي آمريكا، الگويي را ارائه داد كه استراتژي
  :)60: 2014، 1(كرافورد دسته تقسيم كرد

يا فروش  مغز: اين ديدگاه، مشابه ديدگاه منطقي (استراتژي 2ديدگاه انتقالي .1
  سخت) است. 

راتژي قلب يا اين ديدگاه، مشابه ديدگاه احساسي (است: 1ديدگاه تشريفاتي .2
  فروش نرم) است. 

                                                           
1 Crawford 
2 transmission view 

محصولات 
 اهميتكم

  محصولات 
 مهم

ديدگاه 
 تشريفاتي

ديدگاه 
 انتقالي

 منطقي

 نيازهاي بحراني

 تكراري

 خود

 حسي

 اجتماعي
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ديدگاه انتقالي را تيلور قسمت تقسيم كرد.  3را به  هااو سپس، هر يك از اين ديدگاه

، ديدگاه تشريفاتي را ويو تكراري تقسيم كرد.  2بحرانينيازهاي  منطقي، به سه بخش
  تقسيم كرد.  4حسي، اجتماعي و 3نيز به سه بخش خود

ي مهم اين است كه هر چه شود. نكتهنيازها توضيح داده ميدر ادامه، هر يك از اين 
كنيم، مدت زماني كه از نيازهاي سمت چپ چرخ استراتژي به سمت راست حركت مي

يابد. سمت راست چرخ كند، كاهش ميكننده براي خريد محصولات صرف ميمصرف
  استراتژي بر احساسات و سمت چپ چرخ استراتژي بر منطق متمركز است.

  
  منطقينيازهاي خش ب

هايي هستند كه منطقي، بر عقلانيت و منطق تمركز دارند. آنها شامل پيام نيازهاي
دهند. براي مثال، اين كنندگان انتقال ميها را به مصرفدليل برتري محصولات شركت

، از نوع »، محصولي اقتصادي، راحت و قابل حمل استدماوند معدنيآب«پيام كه 
  قي است. هاي منطاستراتژي

  
  بحرانينيازهاي بخش 

ي بيني نشدهيا نيازهاي اجتماعي، بر مبناي نيازهاي پيش بحرانينيازهاي 
هاي كنندگان قرار دارند. براي مثال، نياز به تعمير لوازم خانگي يا جراحيمصرف

  قرار دارند.  بحرانيي نيازهاي در زمرهپزشكي 
ها كنندگان چه زماني داراي نيازهاي بحراني هستند؟ پاسخ: زماني كه شركتمصرف

معدني دماوند آب«براي مثال، اين پيام كه نتوانند تقاضاي موجود در بازار را تأمين كنند. 
  ، از نوع نيازهاي بحراني است. »را براي مواقع طوفاني ذخيره كنيد

  
  تكراريبخش نيازهاي 

كنندگان بايد به صورت آن دسته از نيازها هستند كه مصرفتكراري،  نيازهاي
هاي تكراري بر نيازهاي تكراري تمركز دارند. كنند. استراتژي برطرفتكراري آنها را 

                                                                                                                                        
1 ritual view 
2 Ego 
3 acute need 
4 Sensory 



 193     ارتباطات بازاريابيپيام در 

 

هاي ي وعدهمعدني مناسب براي همهمعدني دماوند، يك آبآب«براي مثال، اين پيام كه 
  ت. ، از نوع نيازهاي تكراري اس»غذايي در هر روز است

  
  نيازهاي حسيبخش 

كنندگان از طريق حواس نيازهاي حسي، آن دسته از نيازها هستند كه مصرف
كنند. گانه، شامل حواس بينايي، شنوايي، بويايي، چشايي و لامسه، آنها را تأمين ميپنج

، از نوع نيازهاي »معدني دماوند، داراي طعم خوب استآب«براي مثال، اين پيام كه 
  حسي است.

  
  نيازهاي اجتماعيبخش 

نيازهاي اجتماعي، بر ايجاد، حفظ و گسترش ارتباط با ديگران تمركز دارند. براي 
يا اين » معدني دماوند، باعث جلب توجه ديگران شويدبا نوشيدن آب«مثال، اين پيام كه 

، از نوع نيازهاي »معدني دماوند را با فردي كه دوستش داريد، بنوشيدآب«پيام كه 
  ي است. اجتماع
  خودنيازهاي بخش 

هاي خود بر تصوير ذهني افراد از خود تمركز دارند. براي مثال، اين پيام استراتژي
هاي خود استراتژي، از نوع »مراقب سلامتيمعدني دماوند، مخصوص افراد آب«كه 

   است.
ها را به كار بگيرند تا اثربخشي آنها را توانند تركيبي از اين استراتژيها ميشركت

معدني دماوند را هر روز (تكراري)، همراه با آب«افزايش دهند. براي مثال، اين پيام كه 
  ، يك پيام تركيبي است. »ي خود (اجتماعي) بنوشيد تا شاداب شويد (حسي)خانواده

  
  راتژيكهاي استقالب - 8-2- 5

هاي جديد و ابتكاري با مخاطبان كنند كه از طريق شيوهها تلاش مياگرچه شركت
هاي متمادي، از طي سالها شركتها هستند كه در ارتباط باشند، اما برخي از قالبخود 

شناختي و فروش ديدگاه ادبي، روان 3ها از اند. در ادامه، اين قالبآنها استفاده كرده
(موريارتي و  دسته هستند 4هاي استراتژيك شامل قالبگيرد. ر ميمورد بررسي قرا

  :)237: 2008همكاران، 
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 نامهو نمايش سخنراني .1

 شناختيهاي روانجاذبه .2

 هاي فروش استراتژي .3

  ي پيامارائه هايقالبساير  .4
  

  نامهنمايش و سخنراني
و قلب مغز ادبي اصلي براي تأثير بر  هاي تبليغاتي از تركيبي از دو تكنيكاكثر پيام

  هستند. 2هانامهو نمايش 1هاشامل سخنراني كنند. اين دو تكنيكمخاطبان استفاده مي
شود. در اين سخنراني، يك دستورالعمل جدي است كه به صورت كلامي ارائه مي

هايي مانند ي اسناد و مدارك و استفاده از تكنيكرائهكند با اروش، سخنگو تلاش مي
سخنراني مزاياي زيادي ، مخاطبان را براي خريد محصولات شركت متقاعد كند. 3مباحثه

توان در مدت زمان كوتاهي، دارد. سخنراني، ارزان و كارا است و با استفاده از آن مي
توان در ده از سخنراني، ميهاي محصول را به طور فشرده بيان كرد. با استفاويژگي

  در مورد مصحول به مخاطبان انتقال داد. را مدت چند ثانيه، چندين نكته 
كند ، شركت داستاني را در مورد محصولات خود در تبليغات بيان مينامهدر نمايش

ارتباطي خود را از طريق  مخاطبان بايد آن را تفسير كنند. در اين روش، شركت پيام و
  دهد. ك داستان به مخاطبان انتقال ميي يارائه

  
 شناختيروان هايجاذبه

شناختي نيز استفاده هاي روانتوانند از جاذبههاي خود ميي پيامها براي ارائهشركت
شناختي شامل هاي روانكنند. جاذبهها، اساساً در قلب مخاطبان نفوذ ميكنند. اين جاذبه

ها بر احساسات و هستند. اين جاذبه هاي حسيامنيت، ترس، عزت نفس و لذت
شوند. گذارند و باعث جذابيت محصولات نزد مخاطبان ميعواطف مخاطبان تأثير مي

ها، عاطفي و احساسي هستند، اما در برخي از اوقات، حالت اگرچه، اكثر اين جاذبه
انداز پول براي دوران هايي مانند پسگيرند. براي مثال، پياممنطقي به خود مي
  هاي منطقي قرار دارند.ي پيامبازنشستگي، در زمره
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  فروش هاياستراتژي

هاي فروش بر مغز انسان نفوذ ي پيامهاي فروش، شركت از طريق ارائهدر استراتژي
هاي خود از استدلالات منطقي كند تا در پيامكند. در اين روش، شركت تلاش ميمي

  استفاده كند. 
  هاي زير باشند:هاي فروش بايد داراي ويژگيدر استراتژيمنطقي هاي ارتباطي پيام

رساند. پيام بايد نشان دهد كه محصول چگونه به مخاطبان منفعت مي :1منافع •
براي مثال، تبليغات خودروري برقي جنرال موتورز، بر ويژگي اين خودرو 

سر  عدم«كند و آن را به صورت منفعت (عدم استفاده از گاز يا بنزين) تأكيد مي
 .دهدبه مخاطبان نشان مي(خودرويي بدون پيستون، سوپاپ و اگزوز) » و صدا

دهند. هايي را به مشتريان ارائه ميهاي خود، وعدهها در پيامشركت :2وعده •
در تبليغات خود به مشتريان ساليان زيادي است كه ، 3براي مثال، صابون ديال

يابد. آنها افزايش مي اطمينان، دهد كه در صورت استفاده از اين صابونوعده مي
هاي خود عمل كنند و محصولاتي ها انتظار دارند كه به وعدهمشتريان از شركت

د. در صورتي كه عملكرد محصول نها باشرا توليد كنند كه متناسب با اين وعده
 هاي شركت، كمتر باشد، آنگاه مشتريان ناراضي خواهند شد. از وعده

دليل برتري محصولات خود را به بايد ليغات خود، ها در تبشركت :4دليل •
كنند. استفاده مي» زيرا«مشتريان نشان دهند. آنها در ذكر اين دليل، از عبارت 

ي مسافرت با قطار و اتوبوس ، در زمينه5براي مثال، شركت آمريكايي آمتراك
دليل برتري مسافرت با قطار را  ،كند. اين شركت در تبليغات خودفعاليت مي

تر مسافرت با قطار نسبت به مسافرت هوايي، راحت«كند: چنين بيان مياين
را از بين  سفرماهيت انساني بر خلاف مسافرت با هواپيما،  زيرااست، 

 ». بردنمي

پيشنهاد فروش منحصر به فرد، منفعتي است  :6پيشنهاد فروش منحصر به فرد •
د است و هم براي مشتريان مهم است. براي مثال، اين پيام كه هم منحصر به فر
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توانيد به طور خودكار، تصاوير اين دوربين، تنها دوربيني است كه با آن مي«كه 

 ، از نوع پيشنهاد فروش منحصر به فرد»نمايي كنيدنمايي و كوچكرا بزرگ
 ). 235: 2012، 1هارتاست (استين

  
  پيام يارائه هايقالب ساير

ي پيام وجود دارد. در هاي ديگري نيز براي ارائههاي فوق، قالبوه بر روشعلا
  شوند:ها توضيح داده ميادامه، اين قالب

اطلاعاتي را در مورد محصولات به و هستند واقعي ، هااين نوع پيام :2مستقيم •
هاي ي اطلاعات، از احساسات با جلوهدهند. آنها در ارائهمخاطبان انتقال مي

، در تبليغات خود 3كنند. براي مثال، سايت ويمين دات كاماستفاده نميخاص 
ي زيادي در اين سايت به دنبال اطلاعات كردهزنان تحصيل«كند كه بيان مي

 ».   ميليون بازديدكننده در هر ماه داريم 2مورد نظر خود هستند. ما بيش از 

تواند ي استفاده از محصول يا آنچه كه محصول ميها نحوهاين پيام :4اثبات •
هاي اثباتي، باعث پيامدهند. براي افراد انجام دهد را به طور عملي نشان مي

 شوند. كنندگان ميروشن شدن كاربرد محصول براي مصرف

دهد كه براي مثال، شركت كِلاگ در تبليغات خود، به طور عملي نشان مي
توانند وزن خود را با استفاده از محصولات اين شركت چگونه مين مخاطبا

 دهند.كاهش دهند. آنها اين كار را به طور عملي به مشتريان نشان مي

ها شركت محصولات خود را با محصولات در اين نوع پيام :5مقايسه •
 رقباكند تا برتري محصولات خود را نسبت به هاي رقيب، مقايسه ميشركت

 د. نشان ده

نيز شناخته  7»محصول به عنوان قهرمان«ها كه به نام اين پيام :6حل مسألهراه •
كنند كه دهند و سپس، بيان مينشان ميبه مخاطبان اي را شوند، ابتدا مسألهمي

ها، تواند اين مسأله را حل كند. يك نوع از اين پياممحصول شركت چگونه مي
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كننده شود كه در آن، محصول به مصرفناميده مي 1»پيام اجتناب از مسأله«
 ).109: 2013، 2كند كه از يك مسأله اجتناب كند (برگريكمك م

 ها، شركت با استفاده از يك شخصيت طنزپرداز، پيامدر اين نوع پيام :3طنز •
دهد. اين كننده در اختيار مخاطبان قرار ميارتباطي خود را به صورت سرگرم

 شود. وجه مخاطبان و به خاطر سپردن پيام توسط آنها ميروش باعث جلب ت

. حل مسأله استاز پيام راه يتر، شكل پيچيدهاين نوع پيام :4بخشي از زندگي •
كند. در اين داستان، اعضاي يك شركت داستاني را نقل ميدر اين روش، 

 شوند كه با استفاده از محصول شركت، آن را برطرفمي يخانواده، دچار مشكل
 كنند. مي

در اين روش، شركت با استفاده از يك فرد مشهور يا متخصص،  :5سخنگو •
كند. هدف شركت از اين روش، محصول خود را به مشتريان معرفي مي

معروف كردن محصول در نزد مشتريان است. البته، در برخي از كشورها مانند 
آمريكا قوانيني تنظيم شده است كه بر اساس آنها، افرادي سخنگو، بايد از 

كنند، مطمئن شوند. آنها در قبال انجام تبليغات، محصولاتي كه تبليغ ميكيفيت 
مسؤوليت قانوني دارند و اگر يك محصول نامناسب را تبليغ كنند، بايد در 

 ها پاسخگو باشند.دادگاه

هايي هستند كه در پيچيده، پيام يهاي تبليغاتپيام :6پيچيده يهاي تبليغاتپيام •
لات خود را به صورت بسيار مبهم و پيچيده ارائه آنها شركت، اطلاعات محصو

اين نوع تبليغات، براي معرفي  دهد تا كنجكاوي مخاطبان را برانگيزاند.مي
محصولات جديد به بازار مؤثر است. اين تبليغات تا زماني كه حس كنجكاوي 

يابد و پس از آن است كه مخاطبان به حد كافي برانگيخته شود، ادامه مي
 كند. ل جديد خود را وارد بازار ميشركت محصو
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  هاي خلاقيت در ارتباطات بازاريابيروش -5-9
داراي خلاقيت باشند.  خود، هاي بازاريابي به مخاطباني پيامدر ارائهبايد ها شركت

روش را براي افزايش خلاقيت در  10تام گراس، استاد دانشگاه وِست فلوريدا، 
شوند ها توضيح داده ميز اين روشكرد. در ادامه، هر يك ا بيانارتباطات بازاريابي 

  ).238: 2008(موريارتي و همكاران، 
  

. سخت كار كنيد. زيرك باشيد. آماده باشيد. بزرگ زندگي كنيد - روش اول
  .بخنديد. تنبل نباشيد

كننده بودن حالي و كسلكننده بودن برخي از تبليغات، بيدليل اصلي كسل
توانيد در تبليغات قرار دهيد، خودتان ي آنها است. تنها چيزي كه شما ميپديدآورنده

  هيچ چيز ديگري نيست. هستيد. 
در زندگي كاوش كنيد. خود را در هنر، موسيقي، كتاب، تبليغات، اينترنت،  •

تر از همه، مشتريان بالقوه، غرق كنيد. شتريان فعلي و مهممحصولات شركت، م
اين بيانگر اهميت كاوش در شناسايي مشتريان بالقوه است. البته، شركت با 

 نيازهاي مشتريان فعلي خود آشنا است. 

شود، بلكه از خلاقيت از تحقيقات يا جستجو در اينترنت حاصل نمي •
 يد خلاقيت را ايجاد كنيد، نه ديگران.شما با شود.هاي فردي ايجاد ميتوانايي

  
  هاي غلط، درست هستند.پاسخ - دومروش 

هاي درست و ايمني هستيم كه مورد انتظار مشتريان ما در اكثر مواقع، به دنبال پاسخ
هايي كه به د. ممكن است پاسخنشوها با فكر خلاق ايجاد ميهستند. اما بهترين پاسخ

  هاي قبلي است.حلخلاقيت، مستلزم فراموشي راه د.ظاهر نادرست هستند، درست باشن
  
  خواهيد بگوييد؟چه مي - سوم روش

ي پيام، پيام اصلي برند را بشناسيد. اگر شما ندانيد كه چيزي شما بايد قبل از تهيه
  توانيد پيام را به درستي، به مخاطبان انتقال دهيد. خواهيد بگوييد، نميمي
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  رايانه براي ايجاد خلاقيت استفاده نكنيد.اخطار! از  - چهارمروش 
هاي از رايانه براي ايجاد خلاقيت استفاده نكنيد. ممكن است ايدهبه هيچ وجه 

تان برسد كه رايانه در دسترس شما نباشد. براي مثال، ممكن خلاقانه در هنگامي به ذهن
تان ني جديدي به ذهاست در هنگام استراحت، ورزش كردن يا غذا خوردن، ايده

ي يادداشت داشته باشيد تا بتوانيد در مواقع ضروري، افكار برسد. شما بايد يك دفترچه
  هاي خود را در آن يادداشت كنيد. و ايده
  

  بازي كنيد. -پنجمروش 
هاي خود بازي كنيد. سمت چپ مغز خود را رها كنيد. سمت چپ مغز، با ايده

منطقي سر و كار دارد. تا جايي كه هاي در ظاهر، غيرمنطقي است. خلاقيت با ايده
  ايجاد كنيد. آنها را ارزيابي نكنيد.   ي راهاي جديد و فراوانتوانيد، ايدهمي

  
  را انجام دهيد.» شود، اگرچه مي«بازي  -ششمروش 

  شود اگر .... يك خرگوش صورتي، باطري بفروشد؟چه مي
  شود اگر .... يك غول سبز، نخودفرنگي بفروشد؟چه مي
  كند.كنيد ..... يك فرد دلقك، با موهاي قرمز، همبرگرها را آماده ميفرض 

  تصور كنيد ....
ي احتمالات را بدون د. همهيها را ناديده بگيربه خودتان اجازه بدهيد كه واقعيت

  توجه به واقعي بودن آنها، در نظر بگيريد.
  

  نترسيد. - هفتمروش 
هاي جديد سر و كار دارد. ر و ايدهترس مانع خلاقيت است. خلاقيت با ايجاد افكا

ترسند با د. آنها مينها توسط ديگران مورد تمسخر قرار گيرترسند كه اين ايدهافراد مي
شان ناقص ترسند كه مبادا ايدههاي جديد، از كار اخراج شوند. آنها ميي اين ايدهارائه

  پذير و شجاع باشند.باشد. افراد براي خلاقيت بايد ريسك
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  هاي نامرتبطايجاد ارتباط بين ايده - هشتمش رو
هاي نامرتبط است. بدين هاي ايجاد خلاقيت، ايجاد ارتباط بين ايدهيكي از راه

منظور، شما بايد بين دو مفهوم به ظاهر، متفاوت ارتباط برقرار كنيد. ممكن است از اين 
  براي مثال:ايده يا مفهوم جديد حاصل شود. يك ارتباط، 

  ربا است.اهلي، يك ... آهنيك حيوان 
  يك مداد رنگي، يك ... ابزار قوي است.

  شربت سرفه، يك ... شب آرام است.
  

  سؤال و بيان پيام اصلي برند پرسش  - نهمروش 
شود. در ي اول، سؤالي از روي كنجكاوي پرسيده ميدر اين روش، در مرحله

  شود. ان ميي دوم، براي پاسخ به اين سؤال، پيام اصلي برند بيمرحله
  

   شوخ بودن - دهمروش 
افراد تمايل دارند با كساني كار كنند . برندافراد از تبليغات همراه با شوخي، لذت مي

  شود. هاي خلاقانه ميطبعي باعث ايجاد ايدهطبع هستند. شوخكه شوخ
  

 در ارتباطات بازاريابي هاي افراد خلاقويژگي - 5-10

هاي مختلفي هستند كه برخي از بازاريابي، داراي ويژگيافراد خلاق در ارتباطات 
  آنها به شرح زير است:

  

  ي مسألهكنندهحل - 10-1- 5
افراد خلاق در ارتباطات بازاريابي، افرادي آگاه، هوشيار و مراقبت هستند و بر 

  كنند، نه بر اساس منطق.گيري مياساس شهود خود تصميم
  

  اهل تفريح و بازي - 10-2- 5
افراد خلاق در ارتباطات بازاريابي، افرادي هستند كه اهل تفريح و بازي هستند. آنها 

  كنند.  هاي جديد را مطرح ميبا استفاده از قدرت ذهني خود، ايده
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  داراي قدرت تصور - 10-3- 5
داراي قدرت تصور هستند. افراد خلاق در ارتباطات بازاريابي، افرادي هستند كه 

توانند افراد، محصولات و تبليغات را در ذهن از نيروي تخيل خود، ميآنها با استفاده 
توانند پايان تبليغات را در حالي كه هنوز در حال ساخته شدن خود تصور كنند. آنها مي

  است، در ذهن خود مجسم كنند. 
  

  هاي جديدپذيرش ايده - 10-4- 5
هاي جديد، استقبال ايده افراد خلاق در ارتباطات بازاريابي، افرادي هستند كه از

كنند. آنها داراي ذهني باز هستند. اين ذهنيت، باعث افزايش خلاقيت در آنها مي
  شود.مي

  
  تفكر مفهومي - 10-5- 5

هستند.  1»تفكر مفهومي«داراي  افراد خلاق در ارتباطات بازاريابي، افرادي هستند كه
  كنند.ديد استقبال ميهاي جپذير و نوآور هستند و از ايدهآنها افرادي ريسك

  
  فرآيند خلاقيت - 5-11

 فرآيند خلاقيت داراي مراحل مختلفي است. مراحل فرآيند خلاقيت به شرح زير
  ):161: 2008، 2است (مورتي

در مورد مسأله، مطالعه كنيد،  ،تا جايي كه ممكن است: 3غرق شدن در مسأله .1
  تحقيق كنيد و ياد بگيريد. 

هاي جديدي را بررسي كنيد؛ ايده ياز زواياي مختلفمسأله را : 4پردازيانديشه .2
 هاي جديدي را ارائه دهيد. حلايجاد كنيد و تا جايي كه ممكن است، راه

  وقتي در حل مسأله با مانع روبرو شديد، تسليم نشويد.: 5تسليم نشدن .3

ذهن  به ذهن خودآگاه خود استراحت دهيد تا: 1استراحت دادن به مغز .4
 ناخودآگاه شما به حل مسأله بپردازد. 
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شوند كه شما در حال استراحت ها زماني ايجاد ميبرخي از ايده: 2اشراق .5
  گويند.  زايي، اشراق ميهستيد. به اين نوع ايده

در اين مرحله، ايده بايد مورد ارزيابي قرار بگيرد. فرد خلاق بايد : 3ارزيابي .6
هاي شركت منطبق ر با اهداف و استراتژيي مورد نظمشخص كند كه آيا ايده

 است يا خير.

  
  اهميت كلمات در تبليغات - 5-12

نوع از تبليغات،  4اگرچه، تبليغات به ميزان زيادي، حالت بصري دارد، اما در 
  كلمات نقش مهمي دارند:

زماني كه تبليغات، بسيار پيچيده و حاوي اطلاعات مهمي  تبليغات پيچيده: .1
كند، بهتر است از كلمات استفاده كرد. حثي را مطرح مياست و به خصوص، ب

توانند كلمات را بارها و بارها بخوانند تا موضوع را به درستي زيرا مخاطبان مي
 درك كنند.

كنندگان براي خريد محصولات مصرف تبليغات محصولات پردرگيري:  .2
كه تبليغات كنند. بنابراين، زماني پردرگيري، زمان و انرژي بيشتري را صرف مي

گيرد، بهتر است از كلمات استفاده شود، محصولات پردرگيري صورت مي براي
 كنندگان فرصت كافي براي مطالعه و بررسي آنها را دارند. زيرا مصرف

زماني كه اطلاعات محصول، نيازمند تعريف و توضيح  تبليغات توضيحي: .3
لمات استفاده هستند، شركت بهتر است در تبليغات اين نوع محصولات از ك

توان از طريق سيم جديد را ميكند. براي مثال، چگونگي كار با يك تلفن بي
 كلمات آموزش داد.

هاي كند كه ويژگيزماني كه پيام ارتباطي تلاش مي هاي منحصر به فرد:ويژگي .4
مانند عدالت و كيفيت را بيان كند، استفاده از كلمات  منحصر به فرد محصول،

 .مؤثرتر خواهد بود

  

                                                                                                                                        
1 Incubation 
2 Illumination 
3 Evaluation 
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  ي پيامنويسنده - 5-13
را در  متن تبليغاتبا استفاده از خلاقيت خود، فردي است كه  1»نويسپيام«

  . )215: 2015و همكاران،  2(استراوبار دهدارتباطات بازاريابي شكل مي
آنها عاشق كلمات هستند نويس، يك بازارياب زيرك و يك استاد ادبيات است. پيام

هاي مختلفي ادبي، با انبوهي از كلمات آشنايي دارند. آنها معني، و با استفاده از سبك
دانشجويان بازاريابي بايد به ادبيات بنابراين، دانند. ريشه، حالت و احساس كلمات را مي

ها پيامهاي مناسبي را طراحي كنند. در غير اين صورت، مسلط باشند تا بتوانند پيام
 شوند. باعث جذب مشتريان نمي

  
كنند و بهترين آهنگ صدا را براي تبليغات هاي ديگران گوش ميآنها به گفته

  كنند. شركت انتخاب مي
، پيام تبليغاتي اين شركت 3نويس شركت هواپيمايي بريتيش اِيرلاينزبراي مثال، پيام

شود. زيرا مخفف اين تمام مي Aشروع و با حرف  Bرا طوري نوشت كه با حرف 
  است. اين پيام به شرح زير است: BAشركت هواپيمايي، 

ي شما يك مهمان هستيد، نه مسافر. ما باور داريم كه مسير پروازي شما به اندازه«
ي خدمات به شما شما مهم نيست، بلكه ارائه بهصندلي ي ارائهمقصد شما مهم است. 

مهم نيست، بلكه فيلم بايد از ديدگاه شما باارزش فقط تماشاي يك فيلم مهم است. 
ي خوب باشد. اين ي مسافران، يك تجربهباشد. به طور خلاصه، پروازها بايد براي همه

  ». ي شركت هواپيمايي بريتيش اِيرلاينز استايده
براي را ها و يا روزهاي زيادي ها هم ممكن است ساعتنويسهمانند شاعران، پيام

  وقت صرف كنند.  ،م ارتباطينوشتن يك پيا
  

  هاي مؤثر در ارتباطات بازاريابيهاي پيامويژگي - 5-14
 هايي به شرح زير هستندهاي مؤثر در ارتباطات بازاريابي، داراي ويژگيپيام

  :)263: 2008(موريارتي و همكاران، 

                                                           
1 copywriter 
2 Straubhaar 
3 British Airlines (BA) 
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پيام ارتباطي بايد كوتاه و مختصر باشد و از كلمات، جملات و  كوتاه: .1
 هاي كوتاه استفاده كند.پاراگراف

تمركز داشته  ي اصليپيام ارتباطي بايد بر يك نكته ي اصلي:تمركز بر نكته .2
 ي مختلف را بيان نكند.باشد و چندين نكته

تر ، مشخصپيام ارتباطي بايد مشخص و دقيق باشد. هرچه پيام مشخص بودن: .3
 كنند. باشد، مخاطبان، بيشتر به آن توجه مي

پيام ارتباطي بايد هر زمان كه ممكن است  :سازي)(سفارشي سازيشخصي .4
مخاطبان را به طور مستقيم، مد نظر قرار دهد. به عبارت ديگر، به جاي كلمات 

داشته احساس نزديكي بيشتري با پيام تا مخاطبان  كندما يا آنها، از شما استفاده 
 باشند.

اي استفاده كند هاي محاورهپيام ارتباطي بايد از جملات و عبارت اي:محاوره .5
كنند. اين باعث كه افراد در تعاملات روزمره با يكديگر از آنها استفاده مي

 شود. تر شدن پيام ميملموس

 هاي خلاقانه استفادهپيام ارتباطي بايد داراي خلاقيت باشد و از ايده ابتكار: .6
 كند.

در پيام ارتباطي بايد جملاتي را به كار برد كه  هاي جادويي:استفاده از عبارت .7
براي  1ي مخاطبان را به خود جلب كند. براي مثال، شركت بانتيتوجه و علاقه

تر از اين پيام نشان دادن كيفيت برتر محصولات خود نسبت به رقيب ضعيف
توانيم كمتر استفاده كنيم، زماني كه ميچرا ما بايد بيشتر استفاده «استفاده كرد: 

 ؟»2كنيم

هاي ارتباطي بايد همراه با متن، تصوير، فيلم، موسيقي و ... ارائه پيام تنوع: .8
 شوند تا باعث جلب توجه بيشتر مخاطبان شود.

هاي ارتباطي بايد با تخيل همراه باشد. تخيل نيز باعث جلب توجه پيام تخيلي: .9
 شود.رتباطي ميبيشتر مخاطبان به پيام ا

تواند به صورت يك هاي ارتباطي ميپيام بيان يك داستان، همراه با احساس: .10
خود، باعث جلب  ها به دليل ساختارهاي خاصداستان مطرح شود. داستان

                                                           
1 Bounty 
2 Why use more when you can use less? 
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ها همراه با احساسات بيان شوند، شوند. اگر داستانتوجه مخاطبان مي
براي مثال، شركت  خواهند داشت. انتأثيرگذاري بيشتري بر روي مخاطب
، در يكي از تبليغات خود، داستاني را در 1مِموريال اِسلوان كِترِينگ كَنسِر سِنتِر

مورد دو برادر مطرح كرد كه يكي از آنها داراي بيماري سرطان بود و برادر 
شناس شود تا بتواند بيماري برادرش را كرد كه يك سرطانديگر تلاش مي

در نهايت، براي درمان بيماري، مِموريال اسِلوان كِتِرينگ اما آنها درمان كند. 
 كَنسرِ سِنتِر را انتخاب كردند كه در درمان بيماري سرطان معروف است. 

  
  خلاصه - 5-15

هاي كنند كه نگرشكنندگان را ترغيب ميمصرف ،ها از طريق تبليغاتشركت •
 خود را تغيير دهند. 

ها، باورها و نه براي تغيير نگرشعبارت است از يك تلاش فعالا »ترغيب« •
 كنندگان. هاي مصرفايده

 افراد در صورتي كه چيزي به آنها داده شود، آن را جبران خواهند كرد.  •

 تر هستند كه در دسترس نباشند. همانند افراد، محصولات نيز زماني جذاب •

 افراد به منابع با نفوذ، معتبر و مقتدر، اعتماد بيشتري دارند.  •

دهند، گويند و آنچه كه انجام ميكنند بين آنچه كه ميتلاش مي  افراد •
 سازگاري وجود داشته باشد. 

مند هستيم يا آنها را قبول داريم، احترام ما به افرادي كه به آنها علاقه •
 گذاريم. مي

خواهيم بدانيم ديگران قبل از ما در ما قبل از اينكه كاري را انجام دهيم، مي •
 اند. هاين مورد چه كرد

پيام تبليغاتي بايد بتواند مخاطبان را به خريد محصولات متقاعد كند (بُعد  •
 منطقي). 

ي خلاقانه، مخاطبان را به برند شركت ارتباط دهد تبليغات بايد به يك شيوه •
 (بُعد خلاقانه).

                                                           
1 Memorial Sloan-Kettering Cancer Center 
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هاي بازاريابي و ارتباطاتي شركت ، سندي است كه استراتژي»ي خلاقخلاصه« •

 گذارد. را به طور خلاصه به نمايش مي

 تكرار پيام همانند يك شمشير دو لبه است.  •

 دهد. ، ارتباط بين آشنايي و خستگي را نشان مي»نظريه دوعاملي« •

در يك تبليغات بر اساس الگوي احتمالي پيچيدگي، اگر ما اطلاعات موجود  •
 ترغيبي را مرتبط يا جذاب ببينيم، توجه زيادي به آن خواهيم كرد. 

 است.  مراتب يادگيري استانداردسلسله مسير مركزي ترغيب شامل  •

اي به پيام تبليغاتي كنيم كه علاقهما زماني از مسير پيراموني ترغيب استفاده مي •
 نداريم. 

تجربه  اً دائمي در رفتار كه در نتيجه، عبارت است از يك تغيير نسبتيادگيري •
 شود. ايجاد مي

 تمركز دارد. پاسخ - محركبر ارتباطات  ،تئوري يادگيري رفتاري •

كنندگان مسائل كنندگان را به عنوان حلمصرف ،تئوري يادگيري شناختي •
كنندگان با مشاهده آنچه ها، مصرفكند. بر اساس اين تئوريپيچيده تلقي مي

دهند، يك مجموعه قوانين و مفاهيم را ياد گويند و انجام ميمي كه افراد ديگر
 گيرند.مي

بر اساس ديدگاه يادگيري رفتاري، بازخورهايي كه ما در طول زندگي كسب  •
 دهند. كنيم، تجربيات ما را شكل ميمي

دهد كه محركي كه باعث ايجاد يك شرطي شدن كلاسيك، زماني روي مي •
محرك ديگري كه در ابتدا به خودي خود، باعث  شود، در كنارپاسخ خاص مي

 شود. شود، ارائه ميگونه پاسخي نميايجاد هيچ

دهد كه ما ياد گر) زماني رخ ميشدن ابزاري (يا شرطي شدن كنش شرطي •
شوند و از گرفته باشيم، كارهايي را انجام دهيم كه باعث ايجاد نتايج مثبت مي

 شوند، خودداري كنيم. انجام كارهايي كه باعث ايجاد نتايج منفي مي

قويت مثبت تقويت مثبت روشي است كه اسكينر تأكيد بيشتري بر آن دارد. ت •
  .آيدميهر چيزي است كه از نظر فرد نوعي پاداش به شمار 

هاي نامطلوبي مواجه با واكنش ،دهد كه انجام ندادن رفتارزماني رخ ميتنبيه  •
 .شودمي
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به معناي تنبيه نيست. به طور كلي، هر چيزي كه باعث حذف تقويت منفي  •
 .آيديك رفتار نامطلوب شود، تقويت منفي به شمار مي

دهد كه رفتاري كه قبلاً با پاسخ مثبت همراه بود، ديگر زماني رخ ميخاموشي  •
 .با پاسخ مثبت همراه نباشد

كنندگان تأكيد تئوري يادگيري شناختي بر اهميت فرآيندهاي ذهني مصرف •
 دارد. 

هاي ديگران را مشاهده دهد كه ما فعاليتزماني رخ مي اييادگيري مشاهده •
گيرد، توجه ها صورت ميقويتي كه در مقابل آن فعاليتكنيم و به نوع تمي
  كنيم.مي

فرآيند الگوگيري، يك شكل قدرتمند از يادگيري است. الگوگيري از رفتار  •
 تواند داراي اثرات منفي نيز باشد. ديگران مي

هاي پيام را تنظيم كند. دو نوع شركت بعد از تعيين اهداف پيام، بايد استراتژي •
هاي راي طراحي پيام وجود دارد: رويكرد استراتژيك و قالبب استراتژي

  .استراتژيك
رويكرد استراتژيك داراي سه استراتژي است: استراتژي مغز و قلب، استراتژي  •

  .هاي استراتژيسيستم و فروش سخت و فروش نرم
استراتژي مغز و قلب بدين معنا است كه پيام، هم بايد منطقي باشد و هم  •

 احساسي. 

تراتژي فروش سخت، شركت اطلاعات محصول را به مخاطبان انتقال در اس •
 دهد. مي

در استراتژي فروش نرم، شركت احساسات و عواطف مخاطبان را هدف قرار  •
 دهد. مي

استراتژي فروش سخت، مشابه استراتژي مغز و استراتژي فروش نرم، مشابه  •
  استراتژي قلب است. 

ي فريزر و هاي خلاق ششگانهاستراتژياستراتژي وجود دارد:  دو نوع سيستم •
  .چرخ استراتژي تيلور

ي را مطرح كرد هاي خلاق ششگانهفريزر، استاد دانشگاه واشينگتن، استراتژي •
 دهد. هاي پيام را مورد بررسي قرار ميكه  انواع مختلف وضعيت
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ها را استراتژيران تيلور، استاد دانشگاه تتنِسي آمريكا، الگويي را ارائه داد كه  •

  به دو دسته تقسيم كرد: ديدگاه انتقالي و ديدگاه تشريفاتي.
 نيازهاي منطقي، بر عقلانيت و منطق تمركز دارند.  •

ي بيني نشدهنيازهاي بحراني يا نيازهاي اجتماعي، بر مبناي نيازهاي پيش •
 كنندگان قرار دارند. مصرف

كنندگان بايد به صورت صرفنيازهاي تكراري، آن دسته از نيازها هستند كه م •
 كنند.  برطرفتكراري آنها را 

كنندگان از طريق حواس نيازهاي حسي، آن دسته از نيازها هستند كه مصرف •
گانه، شامل حواس بينايي، شنوايي، بويايي، چشايي و لامسه، آنها را تأمين پنج
 كنند. مي

 نيازهاي اجتماعي، بر ايجاد، حفظ و گسترش ارتباط با ديگران تمركز دارند.  •

 هاي خود بر تصوير ذهني افراد از خود تمركز دارند. استراتژي •

هاي جديد و ابتكاري با كنند كه از طريق شيوهها تلاش مياگرچه شركت •
ي هاها هستند كه طي سالمخاطبان در ارتباط باشند، اما برخي از قالب

 اند. ها از آنها استفاده كردهمتمادي، شركت

ادبي اصلي براي تأثير بر مغز و  هاي تبليغاتي از تركيبي از دو تكنيكاكثر پيام •
ها و شامل سخنراني كنند. اين دو تكنيكقلب مخاطبان استفاده مي

  ها هستند.نامهنمايش
ازي، تسليم پردانديشه ،مراحل فرآيند خلاقيت شامل غرق شدن در مسأله •

 است. نشدن، استراحت دادن به مغز، اشراق و ارزيابي

فردي است كه با استفاده از خلاقيت خود، متن تبليغات را در  »نويسپيام« •
 دهد.ارتباطات بازاريابي شكل مي

هايي شامل كوتاه بودن، هاي مؤثر در ارتباطات بازاريابي، داراي ويژگيپيام •
اي، ابتكار، سازي، محاورهبودن، شخصيي اصلي، مشخص تمركز بر نكته

هاي جادويي، تنوع، تخيلي، بيان يك داستان همراه با استفاده از عبارت
  احساس است.

 
  خودآزمايي تشريحي - 5-16

 را تحليل كنيد. ارتباطي هايپيام اهداف .1
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 تشريح كنيد. انيمشتر بيترغ دررا  اتيجزئ ياحتمال يالگو .2

 را در ارتباطات بازاريابي شرح دهيد. قلب و مغز استراتژي .3

 را در ارتباطات بازاريابي تحليل كنيد. نرم فروش و سخت فروش استراتژي .4

 را تعريف كنيد. فريزر يششگانه خلاق هاياستراتژي .5

 را تعريف كنيد. تيلور استراتژي چرخ .6

 تحليل كنيد. بازاريابي ارتباطات دررا  خلاقيت هايروش .7

 شرح دهيد. بازاريابي ارتباطات دررا  خلاق افراد هايويژگي .8

 توضيح دهيد. بازاريابي ارتباطات دررا  خلاقيت فرآيند .9

 بيان كنيد. تبليغات دررا  كلمات اهميت .10
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  ايخودآزمايي چندگزينه - 5-17
 هدف اصلي ارتباطات بازاريابي چيست؟ .1

 تمايل -ب                                آگاهي -الف

  دانش -د                                  ترغيب -ج
خواهيم بدانيم ديگران قبل از ما در اين ما قبل از اينكه كاري را انجام دهيم، مي .2

شناختي مؤثر بر تغيير نگرش اند، اين بيانگر كدام يك از اصول روانمورد چه كرده
 افراد است؟در 

  اقتدار -ب                                اجماع -الف
 كميابي -سازگاري                               د -ج

پيام تبليغاتي بايد بتواند مخاطبان را به خريد محصولات متقاعد كند، اين بيانگر  .3
 كدام بُعد ارتباطات بازاريابي است؟

  بُعد منطقي -ب       بُعد احساسي                 -الف
 جوبُعد لذت -بُعد عاطفي                             د -ج

هاي بازاريابي و ارتباطاتي شركت را به طور خلاصه به نمايش سندي كه استراتژي .4
 گذارد، چه نام دارد؟مي

  ي ارتباطيخلاصه -بيان خلاق                          ب -الف
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 ي خلاقخلاصه -د                   بيان ارتباطي         -ج

ي اطلاعات و كمك به درك محصولات شركت توسط مخاطبان، بيانگر كدام ارائه .5
 هاي ارتباطي است؟يك از اهداف پيام

  احساس -تفكر/ ادراك                        ب -الف
 برندسازي -شنيدن                          د/ ديدن -ج

نشان  ها را در سطوح مختلف درگيريگيري و تغيير نگرشكلاي كه نحوه شنظريه .6
 دهد، چه نام دارد؟مي

 الگوي احتمالي پيچيدگي -سيستم احتمالي پيچيدگي        ب -الف

 سيستم احتمالي پيچيدگي -الگوي احتمالي برند                 د -ج

 شدن ابزاري چيست؟ نام ديگر شرطي .7

 شرطي شدن واكنشي -ب            گر          رفتار كنش -الف

 شرطي شدن يادگيري -گر                دشرطي شدن كنش -ج

شدن ابزاري، عملي است كه رفتاري را تضعيف  هاي شرطيكدام يك از روش .8
 دهد؟كند و احتمال وقوع و تكرار آن را كاهش ميمي

 خاموشي -تقويت مثبت                       ب -الف

 سكوت -منفي                          دتقويت  -ج

 استراتژي مغز و قلب به چه معناست؟ .9

  پيام، هم بايد منطقي باشد و هم احساسي. -الف
  .احساسي باشدنبايد پيام، بايد منطقي باشد و  -ب
  .منطقي باشدنبايد پيام، بايد احساسي باشد و  -ج
 .بايد بدون برنامه باشدپيام،  -د 

ي فريزر، تلاش شركت براي جا انداختن هاي خلاق ششگانهاستراتژيبر اساس  .10
خود به عنوان جايگاه اول صنعت از طريق استفاده از يك ويژگي يا منفعت رايج 

 در كدام استراتژي قرار دارد؟

 تصوير ذهني برند -پيشنهاد فروش منحصر به فرد   ب -الف

 نواييهم -انحصاري                              د -ج

بيني بر اساس چرخ استراتژي تيلور، كدام دسته از نيازها بر مبناي نيازهاي پيش .11
 كنندگان قرار دارند؟ي مصرفنشده

 نيازهاي منطقي -نيازهاي حسي                     ب -الف
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 نيازهاي بحراني -نيازهاي تكراري                      د -ج

 شود، چه نام دارد؟كلامي ارائه مييك دستورالعمل جدي كه به صورت  .12

 نمايشنامه -سخنراني                          ب -الف

  داستان - د                                   درام -ج
  منفعتي كه هم منحصر به فرد است و هم براي مشتريان مهم است، چه نام دارد؟ .13

 آفرينيارزش -پيشنهاد فروش منحصر به فرد    ب -الف

  تمايز محصول -مزيت رقابتي                           د -ج
تواند ول ميكه محصرا ي استفاده از محصول يا آنچه ها، نحوهكدام دسته از پيام .14

  دهند؟طور عملي نشان مي به دهد،براي افراد انجام 
 مستقيم -مقايسه                               ب -الف

  اثبات -د                حل مسأله           راه -ج
به اين نوع . شوند كه شما در حال استراحت هستيدها زماني ايجاد ميبرخي از ايده .15

 گويند؟زايي، چه ميايده

 اشراق -ب                       پردازيانديشه -الف

 ارزيابي -تسليم نشدن                            د -ج

 

  
  



      

 

  فصل ششم
  

  ها در ارتباطات بازاريابي رسانه

  
 هدف كلي 

  ها در ارتباطات بازاريابي آشنايي با انواع رسانه
  

 اهداف يادگيري

 :ي اين فصل، شما بايد بتوانيدپس از مطالعه

 .ببريدنام ها را هرسانانواع  .1

 بيان كنيد. رسانه دنياي دررا  جديد روندهاي .2

 را تعريف كنيد. ايرسانه ريزيبرنامه .3

 را تعريف كنيد. ايرسانه يآميخته .4

 را توضيح دهيد. هارسانه خريد .5

 شرح دهيد. بازاريابي ارتباطات دررا  تماس قاطن .6

 توضيح دهيد. بازاريابي ارتباطات در را بنديبستهنقش  .7

 تحليل كنيد. بازاريابي ارتباطات در را دهان به دهان رتباطاتنقش ا .8

 را توضيح دهيد. هارسانه انتخاب عملي راهنماي  .9
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  مقدمه -6-1
ها نقش مهمي در ارتباطات بازاريابي دارند. آنها باعث انتقال پيام شركت به رسانه

شود. همچنين، ها توضيح داده ميشوند. در اين فصل، انواع رسانهكننده ميمصرف
و  ايرسانه ريزيبرنامهشود. در ادامه، شرح داده مي رسانه دنياي در جديد روندهاي

، بحث بعدي بازاريابي ارتباطات در تماس نقاطشود. ده ميتوضيح دا ايرسانه يآميخته
در ارتباطات بازاريابي تحليل  الكترونيك تجارتاين فصل است. در ادامه، نقش 

شود كه ارائه مي هارسانه انتخاببراي  عملي راهنمايشود. در نهايت، نيز يك مي
 كنند.  توانند از آن استفادهها ميشركت

  
  تعريف رسانه -6-2

ها شود. اكثر پيامي انتقال پيام ارتباطي به مخاطبان هدف گفته مي، به شيوه1»رسانه«
شود و برخي ديگر نيز از طريق خود از سوي شركت به مخاطبان، انتقال داده مي

اين نوع تبليغات، تبليغات دهان به دهان نام شود. مخاطبان به ساير مخاطبان منتقل مي
ها دارد، زيرا افراد به اين نوع دارد. تبليغات دهان به دهان، اهميت زيادي براي شركت

  تبليغات اعتماد زيادي دارند. 
ها در الگوي ارتباطات، نقش مهمي دارند و پيام فرستنده را به گيرنده انتقال رسانه

  دهند. مي
ها تبليغات ها در رسانهها به تبليغات اختصاص دارد. اگر شركتاكثر درآمد رسانه

  شوند. ها دچار مشكلات زيادي ميانجام ندهند، رسانه
  

  بندي رسانهطبقه -6-3
  ها به شرح زير هستند:ها داراي انواع مختلفي هستند. انواع مختلف رسانهرسانه
  تلويزيون •
  راديو •
  روزنامه •
  مجله •
  اينترنت •

                                                           
1 media 
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 تبليغات محيطي •

 بنديبسته •

 دهان به دهان ارتباطات •

 مشتري خدمات •

 چريكي بازاريابي •

 دهيا رهبران •

 الكترونيك تجارت •

 محيطي تبليغات •

 راهنما هايكتابچه •

هاي جابجا شده در گفتگوهاي بين افراد، هاي ارتباطات بازايابي، به جز پيامپيام
  شوند. ها انتقال داده ميتوسط يكي از انواع رسانه

  
  روندهاي جديد در دنياي رسانه -6-4

هاي انبوه، هاي زيادي برخوردار هستند. رسانهها در دنياي امروز، از پوياييرسانه
مانند راديو و تلويزيون، به سرعت در حال تغيير هستند. برخي از روندهاي جديد در 

  :)327: 2012(موريارتي و همكاران،  استبه شرح زير  دنياي رسانه
  

  هارسانه ديجيتالي شدن - 4-1- 6
ديجيتالي شدن، به ها به سمت ديجيتالي شدن در حال حركت هستند. امروزه، رسانه

ي كمتر و كيفيت بالاتر انتقال دهند. دهد كه اطلاعات را با هزينهها امكان ميرسانه
 كه تبادل يا انتشار محتوا در آنها، تنها به كمكهستند هايي سانههاي ديجيتال، ررسانه

هاي شامل رسانه ،هاي ديجيتالرسانه. استميسر  يابزارهاي مجهز به پردازشگر ديجيتال
 MMSمانندمخابراتي  خدمات  جهاني اينترنت)، يبرخط مبتني بر شبكه (نظير شبكه

هاي مبتني مانند بلوتوث و همچنين رسانه ،هاي تبادل دادهشبكه انواعو ساير   SMSو
اي و هاي رايانهاي، بازيافزاري رسانههاي نرمبسته مانند ،لهاي فيزيكي ديجيتابر حامل
  هستند.  مانند آنها
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  هارسانه قابليت تعاملي افزايش - 4-2- 6
طرفه بودند. مخاطبان، فقط ها حالت تعاملي نداشتند و يكدر گذشته، رسانه

ي نظر در مورد آنها را نداشتند. ها را دريافت كنند و فرصت ارائهتوانستند پياممي
ها ، رسانهامروزهتوانستند بازخور مناسبي را از آنها دريافت كنند. اما ها نيز نميشركت

خود را  اتها ارتباط برقرار كنند و نظرتوانند با رسانهان ميحالت تعاملي دارند. مخاطب
  ها بازخور دهند. هاي ارتباطات بازاريابي به شركتدر مورد پيام

  
  هاسازي پيامقابليت سفارشي افزايش - 4-3- 6

ها را به صورت انبوه به مخاطبان انتقال ها حالت انبوه داشتند و پيامدر گذشته، رسانه
هاي آوريي فنگير در زمينههاي چشما امروزه، با توجه به پيشرفتدادند. اممي

ها را به صورت سفارشي و متناسب با توانند پيامها مياطلاعاتي و ارتباطاتي، شركت
  هاي تك تك مخاطبان ارائه دهند. نيازها و خواسته

  
  كاهش صبر و تحمل مخاطبان - 4-4- 6

شده ث افزايش فشارهاي زماني به افراد افزايش سرعت زندگي در دنياي جديد، باع
هاي ي كمتري براي توجه به پيام. بنابراين، امروزه، مخاطبان از صبر و حوصلهاست

هاي خود را در مدت زمان كمي ها بايد پيامبرخوردار هستند. شركتها شركتارتباطي 
  توجهي مخاطبان نشوند. ارائه دهند تا باعث ناراحتي و بي

  
  ايريزي رسانهبرنامه -6-5

هاي مختلف هاي ارتباطي در رسانهي پيامهاي زيادي را براي ارائهها هزينهشركت
هاي مناسبي هاي دقيق، رسانهريزيكنند. بنابراين، آنها بايد با استفاده از برنامهصرف مي

ها امكان ، به شركت1»ايريزي رسانهبرنامه«را براي ارتباطات بازاريابي انتخاب كنند. 
ي ارتباطي را با بالاترين كارايي، براي ارتباط با بازار انتخاب دهد كه بهترين رسانهمي

هاي ارتباطي و اثربخشي پيامسازي ، بيشينه»ايريزي رسانهبرنامه«كنند. هدف اصلي 
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، يكي از اجزاي مهم فرآيند »ايريزي رسانهبرنامه«هاي آنها است. هزينه سازيكمينه
  ). 1: 2015و همكاران،  1طات برند است (كِليارتبا
ريزي بازاريابي است و اهداف، ، يكي از اجزاي برنامه»ايريزي رسانهبرنامه«

ريزي بازاريابي، وضعيت، اهداف و برنامههاي خاص خود را دارد. ها و تاكتيكاستراتژي
اي را نيز در بر ريزي رسانهدهند و برنامههاي بازاريابي شركت را نشان ميبرنامه

  گيرند. مي
ريزي برنامه«، همزمان با »ايريزي رسانهبرنامه«بيان شد،  5طور كه در فصل همان

دهد (موريارتي و ، اين ارتباط را نشان مي1-6گيرد. نمودارانجام مي» پيام ارتباطي
  ). 227: 2012همكاران، 

  
  ايي رسانهآميخته -6-6

هاي مختلف تشكيل از تركيبي از رسانه» ايرسانهريزي برنامه«در اكثر موارد، 
ي آميخته«، »ايريزي رسانهبرنامه«هاي مختلف موجود در شود. به تركيب رسانهمي

  ). 134: 2004شود (تياگي و كومار، گفته مي 2»ايرسانه
ها چگونه با هم در دهد كه انواع مختلف رسانه، نشان مي»ايي رسانهآميخته«

اند تا بر مخاطبان، تأثير مورد نظر را داشته باشند. ، تركيب شده»ايريزي رسانهبرنامه«
، ابتدا از پوسترها و مجلات استفاده كرد. 3پادبراي مثال، شركت اَپل براي معرفي آي

پاد استفاده كرد. در ي استفاده از آيسپس، اپَل از تلويزيون براي نشان دادن نحوه
  پاد استفاده كرد. ، براي يادآوري خريد آي4»تابلوهاي تبليغاتي«نهايت، نيز از 
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 )227: 2012هاي پيام و رسانه (موريارتي و همكاران، همزماني استراتژي -1-6نمودار 

 ريزي پيامبرنامه

 

 خلاقخلاصه

 اهداف پيام

 ي بزرگايده

 اجراي پيام

 

 نوشتن تبليغات

 طراحي و توليد

انطباق با ارتباطات 
 ي بازاريابييكپارچه

 ارزيابي پيام

 

 اهداف و اثرت

 آزمون متن پيام

 نتايج عملكردي

 ريزي رسانهبرنامه

 

تحقيقات در مورد 
 هارسانه

 اهداف رسانه

ي انتخاب آميخته
 هارسانه

بندي و زمان
 هابندي رسانهبودجه

 هاخريد رسانه

 

 ايهاي رسانهتاكتيك

نظارت مستمر بر 
 هارسانه

 هاارزيابي رسانه

ارتباطات  ريزيبرنامه
 بازاريابي
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ها، علاوه بر شود. شركتها را شامل مي، انواع مختلفي از رسانه»ايي رسانهآميخته«

هاي اجتماعي (مانند ديگري مانند رويدادها، رسانه يهاتلويزيون و راديو، از رسانه
هايي كه قهرمان آنها، يك برند ها و بازيهاي برندي (فيلمبوك و توئيتر)، سرگرميفِيس

، نوعي »بازاريابي چريكي«كنند. نيز استفاده مي 1»بازاريابي چريكي«خاص است) و 
هاي غيرمعمول و تبليغات كلامي براي فروش ه در آن از مكاناستراتژي ترفيعي است ك

  شود.فشاري محصولات استفاده مي
  

  بازار هدف و مخاطبان -6-7
ها در ارتباطات بازاريابي، تطبيق بازار هدف هاي شركتترين چالشيكي از بزرگ

ات توانند در انجام ارتباطها در صورتي ميها است. شركتشركت با مخاطبان رسانه
ها منطبق كنند. بازاريابي، موفق باشند كه بتوانند بازار هدف خود را با مخاطبان رسانه

  بندي كرد:تقسيم دسته 5توان به ي مورد علاقه، ميمخاطبان را بر اساس نوع رسانه
آنها دهند. ها و سبك زندگي سنتي را ترجيح مي، ارزش2»افراد سنتي« سنتي: .1

تلويزيون، تلفن با ، اما آشنا بودندروزنامه، مجله و راديو  در دوران رشد خود، با
 آشنا نبودند.همراه، رايانه و اينترنت 

زندگي خود هستند. آنها   6و  5ي در دههاكنون ، 3»سنتيافراد نيمه« سنتي:نيمه .2
علاوه بر روزنامه، مجله و راديو، از تلويزيون نيز استفاده در دوران رشد خود، 

آشنا تلفن همراه، رايانه و اينترنت  باآنها نيز همانند افراد سنتي،  اند. اماكرده
 نبودند.

زندگي خود هستند. آنها در  4و  3ي ، اكنون در دههX4نسل افراد  :X نسل .3
دوران رشد خود، علاوه بر روزنامه، مجله، راديو و تلويزيون، از ضبط صوت، 

نيز  5هاي لوح فشردههاي ويدئويي و دستگاهسيم، بازيواكمن، راديوهاي بي
 اند. اما آنها نيز با تلفن همراه، رايانه و اينترنت آشنا نبودند.استفاده كرده

زندگي خود هستند. آنها در دوران  2ي ، اكنون در دههY6 نسلافراد  :Yنسل  .4
تلويزيون، ضبط صوت، واكمن،  ،رشد خود، علاوه بر روزنامه، مجله، راديو
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، از رايانه، هاي لوح فشردههاي ويدئويي و دستگاهسيم، بازيراديوهاي بي
 نيز هاي همراههاي فشرده و تلفناي، اينترنت، لوحهاي ماهوارهتلويزيون

 اند. اما آنها نيز با تلفن همراه، رايانه و اينترنت آشنا نبودند.استفاده كرده

اند. ، در عصر جديد به دنيا آمده1»ي جديدافراد هزاره«ي جديد: افراد هزاره .5
هاي اجتماعي مانند هاي هوشمند و شبكههاي قبلي، از تلفنآنها علاوه بر رسانه

  كنند. نيز استفاده مي 2ك و توئيتِربواِسپِيس، فِيسماياينستاگرام، 
ها اين است كه كدام رسانه را به كدام يك از مخاطبان چالش اصلي بازارياب

  اختصاص دهند تا بيشترين اثربخشي را به دست آورند. 
  

  هاخريد رسانه -6-8
گيرند. اين هاي مختلفي را در نظر ميشاخص ،هاها براي خريد رسانهشركت

  :)335: 2012(موريارتي و همكاران،  ها به شرح زير هستندشاخص
  

  نمايش - 8-1- 6
شود. تا زماني كه پيام ارتباطي از ، آغاز مي3»نمايش«ها با ي تأثير رسانهاولين مرحله

. كردن ايجاد نخواهد مخاطباروي تأثيري نيز بر  ها نمايش داده نشود، هيچطريق رسانه
اي، ريزان رسانهنمايش، لزوماً به معناي خواندن يا ديدن توسط مخاطبان نيست. برنامه

كنند و بر اين اساس، هاي مختلف را ارزيابي ميها توسط رسانهتعداد نمايش پيام
  كنند. ي مناسب را انتخاب ميرسانه
  

  تأثير - 8-2- 6
شود. گفته مي 4»تأثير«به احتمال ديده شدن تبليغات يك رسانه، توسط يك فرد، 

  دهد.تأثير، تعداد مخاطبان يك رسانه را نشان مي
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  تيراژ - 8-3- 6

  شود. ط يك رسانه گفته ميس، به تعداد نمايش تبليغات تو1»تيراژ«
  

  تأثير ناخالص - 8-4- 6

 1دهد. ممكن است يك مجله، نميتيراژ، تعداد واقعي نمايش تبليغات را نشان 
نفر مطالعه كنند.  5/2اما به طور ميانگين، هر جلد از آن را  ،ميليون تيراژ داشته باشد

بيانگر ، 2»تأثير ناخالص«. خواهد بودميليون نفر  5/2بنابراين، ميزان تأثير آن، برابر با 
تأثير «ي براي محاسبهاي، ريزان رسانهواقعي نمايش تبليغات است. برنامهتعداد 

    .كنندبينند، ضرب ميليغات را ميتيراژ را در تعداد افرادي كه در هر بار، تب، »ناخالص
  

  نرخ تأثير - 8-5- 6

، بسيار دشوار است، زيرا منجر به ايجاد اعداد »تأثير ناخالص« استفاده از شاخص
اي، معمولاً به ريزان رسانهبرنامه .ها سخت استشود كه كار كردن با آنبسيار بزرگي مي

كنند. استفاده مي 3»نرخ تأثير«، از شاخص »تأثير ناخالص«جاي استفاده از شاخص 
براي مثال، اگر گفته شود كه نرخ  دهد.، درصد تعداد نمايش را نشان مي»نرخ تأثير«

از  درصد 20درصد است، به اين معنا است كه  20ي تبليغاتي، ي يك برنامهمشاهده
  كنند. ها اين برنامه را مشاهده ميخانواده

  
  سهم تأثير - 8-6- 6

دهد كه چند درصد از مخاطباني كه از رسانه استفاده ، نشان مي4»سهم تأثير«
» نرخ تأثير«، بيشتر از »سهم تأثير«كنند. ي تبليغاتي شركت را مشاهده ميكنند، برنامهمي

ي برنامهيك » نرخ تأثير«تري دارد. براي مثال، ممكن است است، چون مبناي كوچك
سهم «درصد باشد. زيرا  68آن » سهم تأثير«درصد باشد، اما  45تبليغاتي تلويزيوني، 

اند و تبليغات شركت را كه تلويزيون خود را روشن كردهرا ، تعداد مخاطباني »تأثير
  دهد.، درصد تعداد نمايش را نشان مي»نرخ تأثير«اما دهد. نشان مياند، مشاهده كرده
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  رسايي و فراواني - 8-7- 6

اي اين است كه پيام ارتباطي را به بيشترين هاي رسانههدف اصلي اكثر برنامه
، بيانگر درصدي از مخاطبان است 1»رسايي«مخاطبان و با كمترين هزينه انتقال دهند. 

بار در معرض پيام ارتباطي قرار ي زماني مشخص، حداقل يككه در يك دوره
شود يك رسانه داراي رسايي بالايي است، بدين معني است زماني كه گفته ميگيرند. مي

  ). 431: 2008بينند (لمب و همكاران، از افراد، آن رسانه را ميكه تعداد زيادي 
ي تبليغات توسط يك فرد است. يك ، بيانگر تعداد دفعات مشاهده2»نيفراوا«

بار در معرض چيزي  3ي تجربي وجود دارد كه بر اساس آن، افراد بايد حداقل، قاعده
ها تبليغات خود را قرار گيرند تا تحت تأثير آن قرار گيرند. به اين دليل است كه شركت

  تلف، الگوهاي تكرار متفاوتي دارند. هاي مخكنند. رسانهچندين بار تكرار مي
شوند، از فراواني زيادي برخوردار هستند، زيرا تبليغاتي كه در راديو انجام مي

تا بر  هاي تبليغاتي را بارها و بارها تكرار كنندبرنامهدر راديو، توانند ها ميشركت
فراواني اندكي شوند، از اما تبليغاتي كه در مجلات انجام مي مخاطبان تأثير بگذارد.

ها شوند. بنابراين، شركتمي چاپبرخوردار هستند، زيرا آنها معمولاً به صورت ماهانه 
  .تكرار كنند به ميزان زياديهاي تبليغاتي خود را در مجلات، توانند برنامهنمي
كند و ، هم اهداف رسايي و هم اهداف فراواني را بيان مي»ايريزي رسانهبرنامه«

  كند كه شركت به اين اهداف برسد.را طوري را طراحي مي» ايانهي رسآميخته«
  

  ناخواندهورود  - 8-8- 6

كنند به ها تلاش ميبا توجه به حجم بالاي تبليغات در صنايع مختلف، شركت
، عبارت 3»ورود ناخوانده«هاي مختلف، توجه مخاطبان را به خود جلب كنند. شيوه

است از توانايي يك رسانه در جلب توجه مخاطبان از طريق ورود سرزده يا غيرمنتظره. 
ها براي مبارزه با حجم بالاي تبليغات ترين استراتژي شركت، مهم»ورود ناخوانده«

كند كه مخاطبان، به جاي توجه به ها كمك مي، به شركت»ورود ناخوانده«است. 
، براي جلب توجه مخاطبان »ورود ناخوانده«آنها توجه كنند.  تبليغات رقبا، به تبليغات

  اعتنا نسبت به تبليغات شركت، بسيار مفيد است. بي
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، زيرا در اين روش، فروشنده به طور است 1»فروش شخصي«ترين رسانه، ناخوانده
همچنين، خواهد كه محصولات شركت را خريداري كند. مي كنندهمصرف، از مستقيم
 شوند، نيز از نوعلفني و تبليغاتي كه با صداي بلند در تلويزيون پخش ميهاي تتماس

را دارند، زيرا » ورود ناخوانده«هاي چاپي، كمترين ميزان رسانههستند. » ورود ناخوانده«
ها، زمان بررسي آنها و توجه يا عدم توجه به ها، در انتخاب پياممخاطبان در اين رسانه
  آنها آزادي عمل دارند. 

ي يك رسانه بيشتر باشد، آن رسانه، از قابليت هرچه قابليت ورود ناخوانده
ي آن نيز سازي بيشتري نيز برخوردار خواهد بود. اما از طرف ديگر، هزينهشخصي

ي بيشتري نسبت به ، هزينه»فروش شخصي«بالاتر خواهد بود. به اين دليل است كه 
  دارد.» هاي انبوهرسانه«

شركت نيز » ي برندارزش ويژه«، بيشتر باشد، »ورود ناخوانده«البته، هرچقدر ميزان 
  يابد. كاهش مي
وجود دارد. يكي از اين » ورود ناخوانده«هاي مختلفي براي كاهش ميزان روش

مند هايي است كه مخاطبان آنها به محصولات شركت علاقهها، انتخاب رسانهروش
ها با اي امروز شاهد ايجاد مجلات تخصصي هستيم. شركتبنابراين، در دنيهستند. 

توانند توجه مخاطبان را به ي اطلاعات تخصصي در اين مجلات، به راحتي ميارائه
ي زيادي نسبت به محصولات تبليغ خود جلب كنند. زيرا مخاطبان اين مجلات، علاقه

صصي زيادي ايجاد براي مثال، در كشور ما نيز مجلات تخشده در اين مجلات دارند. 
  اند.مندان زيادي را به خود جلب كردهشده است كه علاقه

  
  هاارتباطات بازاريابي و رسانه -6-9

ها باعث رسانهكنند. را ايفا مي 2»نقش ارتباطي«ها در ارتباطات بازاريابي، رسانه
  شوند. كنندگان ميايجاد ارتباط بين شركت و مصرف

  .دهدميدر ارتباطات بازاريابي نشان را ها ، نقش رسانه2-6نمودار 
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  )338: 2012(موريارتي و همكاران،  ها در ارتباطات بازاريابينقش رسانه -2-6نمودار 

ارتباطات «يكي از ابعاد بسيار مهم در ارتباطات بازاريابي، ايجاد، حفظ و تقويت 
هاي هاي درستي را از طريق رسانهاگر شركت بتواند پيامدر طول زمان است. » برند

د باعث ايجاد ارزش براي آنها شود. توانكنندگان قرار دهند، ميمصرفمناسب در اختيار 
كنندگان يابد و باعث ايجاد وفاداري در مصرفيش ميدر طول زمان افزا اين ارزش

  است. 1»بازاريابي ارتباطي«كنندگان، هدف نهايي شود. ايجاد وفاداري در مصرفمي
ها به دقت بازارها را طور كه در فصل اول بيان شد، امروزه، بازاريابهمان

اند از آنها دريافتهكنند. بسياري هاي مشتريان توجه ميكنند و به خواستهبندي ميبخش
ها، در ايجاد ارتباط بين برند و مشتريان است كه به مدت كه رمز موفقيت شركت

شود. در ناميده مي» بازاريابي ارتباطي«تواند دوام داشته باشد. اين فلسفه، طولاني مي
هاي اقتصادي بازاريابي ارتباطي، نقش ارتباطات بسيار مهم است. در شرايط بحران

هاي موفق بيايد و باعث تواند به كمك شركتارتباطات مناسب با مشتريان ميامروزي، 
  ).39: الف 1393افزايش عملكرد آنها در بازار شود (سالار، 
هايي است كه به ي روابط با افراد و سازمانيكي از اهداف اصلي بازاريابي، توسعه

  ك شركت تأثير دارند. هاي بازاريابي يطور مستقيم يا غيرمستقيم بر موفقيت فعاليت
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هاي اخير به يك مفهوم مشهور نزد در طي سال» بازاريابي ارتباطي«اصطلاح 

بازاريان و دانشگاهيان رشته بازاريابي تبديل شده است. مفهوم بازاريابي سنتي بر 
 ،و توزيع) تكيه دارد. در حالي كه ترويجشامل محصول، قيمت،  4Pبازاريابي ( يآميخته

تأكيد بين خريدار و فروشنده  ايجاد، حفظ و تقويت ارتباطدر بازاريابي ارتباطي، بر 
   شود.مي

بخش بين هدف از بازاريابي ارتباطي، ايجاد و حفظ ارتباطات متقابل و رضايت
  شركت و مشتريان كليدي آن است. 

ي عنصر است: مشتريان، كاركنان، شركاي بازارياب 4بازاريابي ارتباطي داراي 
ها) و ذينفعان ها و نمايندگيكنندگان، واسطهكنندگان، توزيعهاي توزيع، تأمين(كانال

ها را اين گروه يها بايد همهگران). بازاريابگذاران و تحليلداران، سرمايهمالي (سهام
 شناسايي و با آنها ارتباط برقرار كنند تا منافع آنها تأمين گردد. 

عنصر است. عناصر  6دگاه برقراري ارتباط با مشتريان، داراي بازاريابي ارتباطي از دي
  نشان داده شده است.  3-6بازاريابي ارتباطي از ديدگاه مشتريان در نمودار 

  
  

  

  

  

  

  

 

 

  

  ناصر بازاريابي ارتباطي از ديدگاه مشتريان ع -3-6نمودار 

، »بازاريابي ارتباطي«قرار دارد. » روابط عمومي«، در »بازاريابي ارتباطي«ي ريشه
مدت به مشتريان، به ارتباطات بلندمدت با تمركز شركت را از فروش مقطعي و كوتاه

كنندگان، جامعه و آنها و همچنين، ساير ذينفعان سازمان مانند مالكان، سهامداران، توزيع

   

  

  

              

  

 

  مشتريان

 رابطه متقابل ايجاد پيوند

 ارتباطات اعتماد

 همدلي ارزش مشترك
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، هر يك از ذينفعان سازماني به عنوان يك »بازاريابي ارتباطي« دركند. دولت جابجا مي
هاي مثبت يا منفي را در توانند پيامشوند كه ميي پيام در نظر گرفته ميدهندهانتقال

ها بايد همواره با بنابراين، شركتمورد شركت و محصولات آن به جامعه منتقل كنند. 
 ود را با آنها در ميان بگذارند. هاي جديد خآنها در تماس باشند و برنامه

 
  نقاط تماس در ارتباطات بازاريابي - 6-10

نقاط «هاي سنتي، از ها در ارتباطات بازاريابي، علاوه بر رسانهامروزه، شركت
هاي مختلف تماس ، عبارتند از شيوه»نقاط تماس«كنند. نيز استفاده مي 1»تماس

شود، يك هر جايي كه باعث ارتباط مشتري با شركت ميكنندگان با شركت. مصرف
  ي تماس است. نقطه
ها توسط الگوهاي جديد استفاده از رسانهآوري، تغييرات فن به دليل» نقاط تماس«

ي كسب و كار و از جمله، كنندگان و همچنين، ايجاد مفاهيم جديد در حوزهمصرف
 از اهميت زيادي برخوردار شده است ،»ي بازاريابيارتباطات يكپارچه«معرفي مفهوم 

  ). 338: 2012(موريارتي و همكاران، 
  :هستندشامل موارد زير » نقاط تماس«

هاي تبليغاتي سنتي (راديو، تلويزيون، روزنامه، مجله، تابلوهاي رسانه .1
 .تبليغاتي و پوسترها)

بندي، برچسب، تبليغات روي هاي راهنما، بستهاينترنت، تلفن، كتابچه .2
هاي ها و كارتها و خودروهاي شركت، سربرگ، كاميونهامانساخت

 معرفي شركت.

ي سررسيد، تقويم، خودكار، فنجان، لباس، جاسوئيچي، كيف، دفترچه .3
 يادداشت و ساير اقلام ترويج فروش.

ي نقطه«شود، يك بنابراين، هر چيزي كه باعث انتقال پيام به ذينفعان سازمان مي
  در ارتباطات بازاريابي است. » نقاط تماس« ر اهميت زيادبيانگ ،است. اين» تماس

نقاط «نيز مشهور هستند. زيرا  2»نقاط تماس برند«به » نقاط تماس«از طرف ديگر، 
  ند. نكهاي خاصي را از برند در ذهن ذينفعان سازمان ايجاد مي، تجربه»تماس
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كنندگان ها و ساير ابزارها، مصرفها با استفاده از رويدادها، طراحي فروشگاهشركت

 1»ايبازاريابي تجربه«به اين استراتژي، كنند. را با شركت و محصولات آن درگير مي
  ).17: 2013شود (شيمپ و آندروز، گفته مي

نسبت به  كنندگانهاي منفعلانه در مصرفهاي سنتي باعث ايجاد واكنشرسانه 
كنندگان را به طور فعالانه، ، مصرف»ايبازاريابي تجربه«شود، اما محصولات شركت مي

  كند.نسبت به شركت و محصولات آن درگير مي
  
  بندي در ارتباطات بازاريابيبسته - 6-11

نقاط «ترين دارد و يكي از مهم ، نقش مهمي در ارتباطات بازاريابي2»بنديبسته«
بندي محصولات، نقش مهمي در استراتژي بازاريابي شركت بسته شركت است.» تماس

(پرايد كنندگان و تصميم خريد آنها دارد بندي، تأثير زيادي بر نگرش مصرفدارد. بسته
  ).245: 2014و فرل، 

بندي، اولين عنصر هاي عنصر محصول است. بستهبندي، يكي از زيرمجموعهبسته 
بندي مناسب، نقش شود. بنابراين، يك بستهه ميمحصول است كه خريدار با آن مواج

  شود. ي برند ميمهمي در جذب مشتريان دارد و باعث افزايش ارزش ويژه
بندي را به عنوان يكي از ابزارهاي ارتباطات بازاريابي عوامل مختلفي، اهميت بسته

  اند:افزايش داده
نندگان حق انتخاب كاي، مصرفهاي زنجيرهامروزه با رشد فروشگاه خودخدمتي: •

تواند بندي جذاب ميبيشتري براي خريد محصولات مورد نظر خود دارند. بسته
هاي محصولات و جلب اعتماد كنندگان، توصيف ويژگيباعث جلب توجه مصرف

 كنندگان شود. مصرف

كنندگان به آنها امكان خريد افزايش درآمد مصرف كنندگان:افزايش درآمد مصرف •
 دهد. را مي ترهاي زيبابنديهمحصولات با بست

بندي مناسب به شناسايي سريع محصولات بسته تصوير ذهني برند و شركت: •
 كند.كنندگان كمك ميشركت توسط مصرف
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ز است. ي ارتباطي نيكند، يك رسانهبندي، علاوه بر اينكه محصول را حفظ  ميبسته
بيند. كننده، قبل از خريد، آن را مياست كه مصرف بندي، آخرين تبليغات شركتبسته

بندي بندي هستند. بستهبندي، مختص كالاها نيست. خدمات نيز داراي بستهالبته، بسته
شكل، دكوراسيون هاي همي خدمات از طريق كاركناني با لباسدر خدمات، شامل ارائه

  ي خدمت، است. زيبا و ساير ابزارهاي ارائه
ي كافي براي انجام ي ارتباطي مهم است. اگر شركتي از بودجهك رسانهبندي، يبسته

، ارتباط مناسبي را با هاي جذاببنديواند از طريق بستهتتبليغات برخوردار نباشد، مي
هاي جذاب براي جذب مشتريان بنديها از بستهشركت. سازدكنندگان برقرار مصرف

خريد محصولات شركت ترديد دارند، اما  كنند. اين مشتريان، دردودلِ استفاده مي
هاي مناسب، بر ترديد آنها غلبه كرده و آنها را به خريد بنديشركت از طريق بسته

  كند. محصولات خود تشويق مي
هاي ارائه شده از كنندگان انتقال دهد كه با پيامهايي را به مصرفبندي، بايد پيامبسته

ايجاد يك تصوير  باعثمخواني داشته باشد تا سوي ساير ابزارهاي ارتباطي شركت، ه
  كنندگان شود. ذهني يكسان در ذهن مصرف

بندي، موضوع اصلي تبليغات شركت است. در اين نوع در برخي اوقات، بسته
كنندگان بندي خود را به مصرفهاي جديد بستهها و طرحتبليغات، شركت نوآوري

هاي جديدي را معرفي كرد كه از مواد دهد. براي مثال، شركت كوكاكولا، بطرينشان مي
هاي پلاستيكي، بيشتر ها از بطريبطريشوند. قابليت بازيافت اين گياهي تشكيل مي

  هاي جديد، از تبليغات استفاده كرد. است. كوكاكولا، براي معرفي اين بطري
  

  برچسب محصولات - 11-1- 6
هاي گرافيكي ها و طرحبندي است. نوشتهمحصولات يكي از عناصر بسته 1برچسب

بندي دارند و بستهها ارتباط نزديكي با گويند. برچسبروي محصولات را برچسب مي
هاي قانوني از محصولات شركت استفاده رساني و مراقبتبراي شناسايي، ترويج، اطلاع

  ).345: 2007(پرايد و فرل، شوند مي
  ها داراي وظايف مختلفي به شرح زير هستند:برچسب 

  كنند.ها برند و محصول شركت را شناسايي ميبرچسب •
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انرژي روي  كنند، مانند برچسببندي ميها محصولات را درجهبرچسب •

 لوازم خانگي.

 ياستفاده يها سازنده، زمان و مكان ساخت، محتويات و نحوهبرچسب •
 دهند. محصول را نشان مي

باعث تبليغات براي محصول و افزايش فروش آنها  ،هاي جذاببرچسب •
 شوند.مي

  
  ارتباطات دهان به دهان در ارتباطات بازاريابي - 6-12

نوعي ارتباط است  1»ارتباطات دهان به دهان« كه در فصل اول بيان شد،طور همان
دهند. از آنجا كه ما كه در آن افراد اطلاعات محصول را به ساير افراد انتقال مي

كنندگان به اعتماد مصرفكنيم. گيريم، به آنها اعتماد مياطلاعات را از افراد آشنا مي
ها كنندگان اعتقاد دارند كه رسانهمصرفها است. سانهآشنايان، بيشتر از اعتماد آنها به ر

  كنند. از قابليت اعتماد پاييني برخوردار هستند، زيرا در تبليغات محصولات، اغراق مي
بيشتر از اعتماد آنها به ابزارهاي رسمي  ،اعتماد افراد به ارتباطات دهان به دهان

ه دهان بر خلاف تبليغات، افراد يك بازاريابي مانند تبليغات است. در ارتباطات دهان ب
كنند. آنها براي كاهش اين فشار، از همرنگي با فشار اجتماعي را بر خود احساس مي

  ). 317: 2010كنند (كاردس و همكاران، جماعت استفاده مي
كنند، بايد گفت كه ها صرف تبليغات ميهاي زيادي كه بازاريابرغم هزينهعلي

به دهان بسيار بيشتر از تبليغات است. ارتباطات دهان به دهان، اثربخشي ارتباطات دهان 
هاي ها است. اكثر افراد در خريدهاي خود به توصيهشركت عامل دو سوم از فروش

  كنند.دوستان و آشنايان خود و ارتباطات دهان به دهان توجه مي
وجه اگر شما به گفتگوهاي روزمره با دوستان و همكاران خود توجه كنيد، مت

شويد كه اكثر اين گفتگوها در مورد محصولات و خدمات موجود در بازار است. مي
پرسيد كه آن را از كجا كنيد، از او ميزماني كه شما از لباس دوست خود تعريف مي

خريده است. در نتيجه، شما از طريق تبليغات دهان به دهان به شركت فروشنده وصل 
  شويد. مي
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محصولات شركت را استفاده كنندگان، مانند تا مصرفنتظر نميمها امروزه بازارياب
كنند تا در صورت رضايت، كيفيت مناسب محصولات شركت را از طريق تبليغات 

كنند تا ها افرادي را استخدام ميدهان به دهان به ديگران انتقال دهند. بسياري از شركت
دهان به دهان براي آن با آزمايش محصولات شركت، تبليغات مناسبي را به صورت 

  انجام دهند. 
هايي نيز در جهان وجود دارند كه ميزان تبليغات دهان به دهان را همچنين شركت

  دهند.براي برندهاي مختلف مورد سنجش و ارزيابي قرار مي
آگاهي «تحقيقات نشان داده است كه اگرچه منابع غيرفردي مانند تبليغات در ايجاد 

كنندگان در مراحل ارزيابي و انتخاب محصول اما مصرف در افراد مؤثر هستند، 1»برند
  دهند. به ارتباطات دهان به دهان اهميت بيشتري مي

شود تأثير ارتباطات دهان به دهان بر افراد بسيار زياد است. اين تأثير زماني بيشتر مي
توانند از طريق صحبت با يمحصول آشنايي ندارند. همچنين، افراد م يكه افراد با طبقه

  دوستان و آشنايان، ناهمساني شناختي بعد از خريد را كاهش دهند. 
  

  ارتباطات دهان به دهان منفي - 12-1- 6
 ،كند. از يك طرفهمانند يك شمشير دو لبه عمل مي ،ارتباطات دهان به دهان

تواند باعث ايجاد نتايج منفي شود. تواند نتايج مثبت داشته باشد و از طرف ديگر ميمي
اگر مشتريان از شركتي ناراضي باشند، نارضايتي خود را با افراد بيشتري در ميان 

گذارند. اين در حالي است كه آنها رضايت خود را با افراد كمتري در ميان مي
اي ارتباطات دهان به دهان منفي، اهميت بيشتري نسبت گذارند. به علاوه، مردم برمي

  به ارتباطات دهان به دهان مثبت قائل هستند. 
گردند درصد از مشتريان ناراضي به شركت برنمي 98تحقيقات نشان داده است كه 

روند. هر يك از اين مشتريان ناراضي، نارضايتي خود را حداقل براي و به سراغ رقبا مي
نفر  30درصد از آنها نارضايتي خود را به بيش از  13تر آنكه، كند و مهمينفر بازگو م 9

  كنند. اعلام مي
كنيم، توجه به خصوص، زماني كه ما يك محصول يا خدمت جديد را بررسي مي

بيشتري به اطلاعات منفي در مورد آن محصول داريم تا اطلاعات مثبت در مورد آن. 
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شود كه كند و باعث مياعتبار شركت لطمه وارد ميارتباطات دهان به دهان منفي بر 

كنندگان نسبت به شركت منفي شود و همچنين احتمال خريد آنها از نگرش مصرف
  شركت كاهش پيدا كند. 

بر عليه  ،هاي شخصيها و وبلاگسايتبسياري از مشتريان ناراضي از طريق ايجاد وب
ها نيز از فضاي مجازي در اين كتكنند. همچنين كاركنان اخراجي شرشركت اقدام مي
  ). 450: 2013كنند (سولومون، راستا استفاده مي

  
  اي و ويروسيبازاريابي همهمه - 12-2- 6

اي و بازاريابي گيرد: بازاريابي همهمهصورت مي شيوهتبليغات دهان به دهان به دو 
  ويروسي.

  
  ايهمهمه بازاريابي

، نوعي بازاريابي است كه در آن شركت از طريق ابزارهاي 1»ايبازاريابي همهمه«
كنندگان انتقال داده و در غيرمنتظره و عجيب، اطلاعات محصولات خود را به مصرف

  كند. آنها هيجان ايجاد مي
  

  ويروسي بازاريابي
نوعي استراتژي بازاريابي است كه در آن شركت،  2»بازاريابي ويروسي«

سايت را به كند تا آنها اطلاعات موجود در يت شركت ميساكنندگان را جذب مصرف
  ).318: 2010كنندگان منتقل كنند (كاردس و همكاران، ساير مصرف

كنندگان قرار داده است. ابزارهاي مختلفي را در اختيار مصرف ،اينترنت يتوسعه
كه  كنندگان امكان داده استهاي گفتگو و غيره به مصرفها، اتاقوبلاگ يتوسعه

تجارب مصرفي خود را با ديگران به اشتراك بگذارند و ديگران را در خريد محصولات 
  ).175: 1391راهنمايي كنند (سيدجوادين و اسفيداني، 

استراتژي است كه افراد را به انتقال پيام بازاريابي به  يك نوع ،بازاريابي ويروسي
هاي بازاريابي به به ارسال پيام ،يكند. افراد از طريق بازاريابي ويروسديگران تشويق مي

شوند. از طريق  بازاريابي ويروسي، يك پتانسيل قوي براي رشد ميتشويق يكديگر 
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ها به سرعت شود. اين استراتژيهاي نمايشي و تأثير و نفوذ آنها ايجاد ميسريع پيام
س به هاي تبليغي را مانند ويروپيامانفجاري صورت تبليغات را انتشار داده و به

سازمان با تشويق مراجعين به  ،دهد. در حقيقت در اين روشها نفر انتقال ميميليون
هاي خاص، موجب ارسال پيام به دوستان خود جهت عضويت يا شركت در برنامه

  شود. ميخود كنندگان از نام تجاري افزايش آگاهي مصرف
في آن شركت به با استفاده از ترغيب مشتريان به معر ،پيام تبليغي يك شركت

شركت از مشتريان  ،واقع گيري افزايش يابد. درطور چشمتواند بهمي ،دوستان و آشنايان
 ياختيار، فروشندهبي يكند و مشتري با هر استفادهخود براي انجام كار استفاده مي

اي كه توسط خدمات پست الكترونيك هر نامه ،شود. براساس اين روشمحصول مي
شود، حاوي پيام تبليغاتي مختصر و مفيدي است، يعني به تعداد صادر ميها اين شركت

ها كنند، اين پيامها بين هم مبادله ميهايي كه مردم با استفاده از خدمات اين شركتنامه
  شود. هم توزيع مي

 ياز استراتژ يبلكه بخش ست،يهدف ن كبازاريابي ويروسي يمسلم است  آنچه
 ك،يپست الكترون يهاتيفعال يت. در واقع، اگر هدف عمدهشركت اس يبايجامع بازار

  استفاده كرد. بازاريابي ويروسي توان از يم باشد، برند جاديا
  

  يروسيو انواع تبليغات

خود را با ارزشمند  اتيحالت افراد تجرب نيدر ا ي:ارزش يروسيوبازاريابي  )1
آن را خوب كيفيت كند و يرا امتحان م يمحصول ،الف فردشوند. يم ميسه گرانيد

 نيمحصول را امتحان كند. در ا نيا زيكه او ن ديگوي. پس او به فرد ب مكندارزيابي مي
 افراد شوند.  بيبه ترغ نجرخوب باشند تا م يبه اندازه كاف ديمحصولات با ،حالت

 ،گرانيد قيتشو قيطر ، ازياديز ليافراد به دلا ي:الهيح يروسيوبازاريابي  )2
كند تا فرد ب را متقاعد كند كه يم يالف سع فرد كنند.يدر فروش محصول م يسع

فرد ب از آن محصول،  يممكن است در صورت استفاده رايمحصول را امتحان كند، ز
 دادن، ستندين تيفيبا ك يكاف يكه محصولات به اندازه يزمان. كند افتيدر يپاداش

 كننده در برابر فروش شود. مصرف ديپاداش ممكن است منجر به واكنش شد

 يخود با كسان اتيخواهند تا در تجربيافراد م ي:اتيح يروسيوبازاريابي  )3
خواهد در يدارند. فرد الف م ازين ياژهيو و نيشوند كه به محصولات مع كيشر
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 يدارد و ال گريبه محصول د ازيشود و فرد ب ن كيمحصول با فرد ب شر كي يتجربه
 آخر. 

جالب با  ايشاد و  اتيخواهند در تجربيافراد م ي:چيمارپ يروسيو بيبازاريا )4
بگذارد، به  انيخواهد تجربه خود را با فرد ب در ميالف م فردشوند.  كيشر گرانيد

جالب  ايشاد و  ،آن موضوع را مثل خودش زيكند كه فرد ب نيفكر م نكهيخاطر ا
 داند. يم

خود  يمنف اتيتجرب يدرباره گرانيبه د افراد :نديناخوشا يروسيوبازاريابي  )5
 يليكه محصول خ ابدييكند و در ميمحصول را امتحان م ،الف فرددهند. يهشدار م

 شود. يمحصول م نيفرد ب از ا يمانع استفاده ،سپس ،است يبد

  
 مزاياي بازاريابي ويروسي

 ):110: 1384بازاريابي ويروسي داراي مزايايي به شرح زير است (سوييني، 

استفاده  از اينترنتهر شخص  يبخش بزرگي از دوستان و اعضاي خانواده •
 كنند.مي

تواند در عرض هر شخص مي .تماس شخصي برروي وب تقريباً رايگان است •
 يكمتر از يك روز با صد نفر ارتباط كند و هر كدام از اين صد نفر نيز به نوبه

 ط برقرار سازند. توانند با بيش از صد نفر ديگر ارتباخود مي

-نام ميطور كه افراد بيشتري ثبت كند. هماننقش مهمي را ايفا مي ،ثير شبكهتأ •

 تري ارتباط برقرار كنند. توانند با گروه بزرگكنند، آنها مي

هاي مالي و يا خدمات هايي مانند مشوقتوانند از طريق روشها ميشركت •
وش تبليغات برانگيزانند. در ارزشمند، مشتريان خود را براي انجام اين ر

گيري مناسب از امكانات گسترده اين روش تبليغات الكترونيكي، صورت بهره
ارزان و  يروش تبليغاتيك  ،خواهد شد. اين قدمي بزرگ رو به جلو برداشته

 ).110: 1384(سوييني،  باشدمتنوع و جذاب مي ،با صرفه و براي مشتريان

هاي تقريباً معادل توانند با هزينهاريابي ويروسي ميبازاريابان با استفاده از باز •
 مشتري ايجاد كنند.  ،صفر

-مصرف -كنندهمصرف«به طرف » كنندهمصرف - بازارياب«ارتباطات از حالت  •

ها شود. در واقع، بيشترين قدرت در فروش محصولات و ايدهجابجا مي» كننده
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ز طريق مشتري به گيرد، بلكه ااز طريق بازارياب به مشتري صورت نمي
 شود.مشتري انجام مي

  
 معايب بازاريابي ويروسي

 بازاريابي ويروسي داراي معايبي به شرح زير است:

را به آن  يزيچ اي ليرا تعد اميموارد افراد ممكن است، پ يدر بعض برند:) كنترل 1
كه مورد نظر  يزيشود، چمي برندباعث ادراك متفاوت افراد از  نياضافه كنند كه ا

اشته خود ند برندبر  يكنترل هاو به اين دليل ممكن است شركتشركت نبوده است 
 انياز مخاطبان هدف به پا ريغ يتوسط افراد هاامياز پ ياريبس ،ممكن است باشند، زيرا

 .دنبرس

قابل  ريرشد غ يرهايتواند به مسيم يروسيو بازاريابي :) رشد بدون نمودار2
و  يناگهان راتييممكن است منجر به تغ يرشد يرهايمس نيمنجر شود. چن ينيبشيپ
حل نشده در  ييعماتواند به صورت ميم وشركت شود  كياستراتژ ريمنتظره در مس ريغ
 . ديآ

 افتيرا در كيالكترون يهاكه پست يفرد كنترل ي:ري) فقدان سنجش و اندازه گ3
 براي مدت طولاني دشوار است.دهد، يانجام م يكند و آنچه را كه ويم

، اساسي اجرا نگرددبه صورت  بازاريابينوع  نيا اگر ي:روابط شخص دي) تهد4
 كي افتيشود. در ابيبازار تيدار كردن موقعباعث خدشه ،عيابعاد وس تواند دريم

از دست تواند باعث يدوست به طور ناخواسته، م كيتوسط  يتجار كيپست الكترون
 ستانه بين او و بازارياب گردد.دو يرفتن رابطه

هاي اينترنتي مانند يوتيوب، توانند از طريق سايتكنندگان ميها و مصرفشركت
هاي ويدئويي خود را در اينترنت اِسپِيس ويدئو و گوگل ويدئو، تبليغات و فيلمماي

گَمبِل، ها نفر قرار دهند. شركت پروكترِ انَد منتشر كرده و آنها را در معرض ديد ميليون
هزار نوجوان در گروه تِرمرِ و  225اي را توسعه داده است: ي بازاريابي همهمهدو برنامه

هزار مادر در گروه وكُال پوينت. براي مثال، در گروه وكُال پوينت، مادران به طور  600
كنند. اين رقم در مورد محصولات شركت صحبت مي ،مادر ديگر 30تا  25متوسط با 

ساير مادران را به خريد  ،كنندهنفر است. آنها با دلايل قانع 5دران فقط براي ساير ما
  كنند. محصولات شركت تشويق مي
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هاي باارزش رساني در مورد ويژگيوظيفه اطلاع ،اي و ويروسيبازاريابي همهمه

محصولات شركت و ايجاد هيجان در بازار را دارند. برخي از افراد معتقدند كه بازاريابي 
شوند، نه فروش كردن مشتريان انجام مي اي و ويروسي، بيشتر با هدف سرگرمهمهمه

هاي هاي جانسون اَند جانسون و پَمپرِز، سايتمحصولات شركت. براي مثال، شركت
هايي براي تربيت و نگهداري فرزندان وجود دارد. جذابي دارند كه در آنها توصيه

انداز را به پس يرار داده است كه شيوهويدئوهايي را در يوتيوب ق ،مارتشركت وال
اي و ويروسي به تمايل دهد. در هر صورت، موفقيت بازاريابي همهمهها ياد ميخانواده
كنندگان بستگي دارد (كاتلرِ و كِلرِ، كنندگان نسبت به صحبت با ساير مصرفمصرف
2013 :551.(  

  
  خدمات مشتري - 6-13
ها بايد خدمات رتباطات بازاريابي دارد. شركت، نيز نقش مهمي در ا1»خدمات مشتري«

مطلوبي را به مشتريان خود ارائه دهند تا تصوير ذهني مطلوبي را در آنها ايجاد كنند. 
دهد. ، نگرش و رفتار شركت را در طي تعامل با مشتريان نشان مي»خدمات مشتري«

ي برند شركت ويژهدهد و بر ارزش هايي را به مشتريان انتقال مياين تعاملات، پيام
ي برند تأثير دارد. اگر ادراك مشتريان از خدمات شركت، مثبت باشد، ارزش ويژه

(موريارتي  شودي برند شركت تضعيف ميشركت تقويت و اگر منفي باشد، ارزش ويژه
   ).340: 2012و همكاران، 

 وست در بحران اقتصاديخدمات مشتري، دليل اصلي موفقيت شركت هواپيمايي سوث
ت مناسب به مشتريان، توانست از ي خدماشركت، با ارائهبود. اين  2008سال 

كند، هواپيما را اين شركت، مسافران را به سرعت پياده مي ورشكستگي نجات پيدا كند.
كند. سرعت اين فرآيند در كند و مسافران جديد را سوار هواپيما مينظافت مي

  يمايي است.هاي هواپوست، دو برابر ساير شركتسوث
مدير عامل  3، مدير عامل سابق اين شركت و گري كلي2الگوهاي ذهني هرب كلهر 

هاي هواپيمايي در مورد صنعت با مديران عامل ساير شركت ،فعلي اين شركت
متفاوت است. اين الگوهاي  ،رقابت و سازماندهي يهواپيمايي، ساختار رقابتي آن، نحوه
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هاي منحصر به فرد در اين شركت شده استراتژي ذهني بسيار متفاوت، باعث ايجاد
هاي دهد كه با مشتريان ساير شركتاست. اين شركت، مشترياني را هدف قرار مي

خدمات حمل و نقل ارزان به  يمتفاوت هستند. استراتژي اين شركت، ارائه ،هواپيمايي
اين در مشترياني است كه هدف اصلي آنها رسيدن به مقصد است، نه كيفيت پرواز. 

بيشتر به دنبال افزايش كيفيت خطوط  ،هاي هواپيماييحالي است كه ساير شركت
  هواپيمايي خود هستند. 

هاي كسب و كار بسيار وست، منجر به استراتژيبه علاوه، تصميمات مديران سوث
تر هاي حمل و نقل ارزانوست از سيستممتفاوت در اين شركت شده است. سوث

ي غذا به مسافران در طول سفر ها، از ارائهآنها براي كاهش هزينهكند. استفاده مي
هاي كنند تا هزينهاستفاده مي 737كنند و تنها از هواپيماهاي بوئينگ مدل خودداري مي

  ).170: 2003، 1ها را به حداقل برسانند (جيتلتعمير و نگهداري و ساير هزينه
كنند، اما ها را مديريت نميشركت» ريخدمات مشت«مديران ارتباطات بازاريابي، بخش 

  هاي ارائه شده به مشتريان را در اين بخش، تحت نظارت خود قرار دهند. توانند پياممي
  
  بازاريابي چريكي - 6-14

  هاي نوعي استراتژي ترفيعي است كه در آن از مكان 2»بازاريابي چريكي«
شود. در اين استفاده ميغير معمول و تبليغات كلامي براي فروش فشاري محصولات 

از همه جا  ييك گيرنده ،طور كه از نام آن نيز مشخص است، بازارياباستراتژي، همان
كنندگان واقعي را هايي از مصرفكند. اين برنامه تبليغاتي، غالباً گروهخبر را كمين ميبي

ت شركت ها و معابر عمومي، ديگر افراد را به خريد محصولاكند تا در خيابانجذب مي
كنند (هاوكينز، هاي زيادي از بازاريابي چريكي استفاده ميترغيب كنند. امروزه شركت

2011 :279 .(  
وم نظامي وارد بازاريابي شده است. اين سبك بازاريابي از راهكار لاين واژه از ع

معرفي كرده و به اين معني است كه آن را  ،سوگرفته شده كه مائو تِ» بزن و فرار كن«
هاي سنگين بازاريابي از هزينه ،تواني فرار كن. در اين روشتواني بزن و اگر نميمي اگر

با استفاده از اين روش به خوبي توانسته است  ،بولشود. براي مثال، شركت رِدپرهيز مي
به جايگاه مناسبي در مقابل كوكاكولا و پپسي دست يابد. ردبول براي تبليغ محصولات 
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بسيار  ،كرد، اما چون رويدادهاي ورزشي مهمزشي استفاده ميخود از رويدادهاي ور

اهميت گران قيمت بودند و ردبول توان حضور در آنها را نداشت، سراغ مسابقات كم
گرفت در مورد اين  رو تصميمرفت. اما اين مسابقات تماشاچي نداشت، از اين

باعث جلب توجه  ،روشها پخش كند. اين هايي را توليد و در رسانهبرنامه ،مسابقات
  ).174: 1391مخاطبان به اين رويدادها و برند ردبول شد (سيدجوادين و اسفيداني، 

  
  رهبران ايده - 6-15

هاي كند از توصيهرا داشته باشد، تلاش مي خودرواگر فردي قصد خريد يك 
دوستان خود كه در اين زمينه تخصص دارند، استفاده كند. آنها ممكن است در مجلات 

  مناسبي باشند. خودروي عضويت داشته باشند يا خود داراي خودرو خصصي ت
محصولات و  يافرادي هستند كه داراي دانش مناسبي در زمينه 1»رهبران ايده«

توانند كنند. آنها ميهاي آنها به طور جدي عمل ميبه توصيه ،خدمات هستند و ديگران
به دليل داشتن قدرت  ،رهبران ايده ها و رفتارهاي ديگران تأثير بگذارند.بر نگرش

  ). 303: 2012اجتماعي، يك منبع اطلاعاتي باارزش هستند (هوير و همكاران، 
  هايي به شرح زير هستند:رهبران ايده داراي ويژگي

هاي زيادي هستند و بنابراين، داراي قدرت آنها از لحاظ فني داراي شايستگي •
 اطلاعاتي (تخصصي) هستند. 

اجتماعي افراد پويايي هستند و بنابراين، داراي تعاملات اجتماعي  آنها از لحاظ •
 زيادي هستند.

ها دارند. بنابراين، هاي اجتماعي و انجمنهايي در گروهآنها احتمالاً جايگاه •
 داراي قدرت قانوني هستند.

كنندگان هستند. بنابراين، داراي شبيه مصرف ،ها و باورهاآنها از لحاظ ارزش •
ت هستند. آنها از لحاظ جايگاه و ميزان تحصيلات، كمي بالاتر از قدرت مرجعي

چنان زياد نيست كه گذارند، اما اين تفاوت آنافرادي هستند كه بر آنها تأثير مي
 اجتماعي متفاوتي قرار دهد. يآنها را در طبقه

خرند، در زمره اولين افرادي هستند كه محصولات جديد را مي ،رهبران ايده •
براي ساير افراد  ،ن از خطرپذيري بالاتري برخوردار هستند. اين ويژگيبنابراي
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گروه كه از شجاعت كمتري برخوردار هستند، بسيار مفيد است. به علاوه، 
هاي رهبران ايده بر خلاف جوامع تحت حمايت شركت، علاوه بر ويژگي

اعتبار بيشتري كنند. بنابراين، هاي منفي محصولات را نيز بيان ميمثبت، ويژگي
 كنندگان دارند.نزد مصرف

 
  انواع رهبران ايده - 6-16

  توان به دو دسته تقسيم كرد:رهبران ايده را مي
 متخصصان بازار .1

 كنندگان جانشينمصرف .2

  
  متخصصان بازار - 16-1- 6

افرادي هستند كه تمايل دارند اطلاعات انواع بازارها را به  ،1»متخصصان بازار«
مند نيستند و خاصي از محصولات علاقه يند. آنها لزوماً به طبقهديگران انتقال ده

خريداران اوليه محصول نيز قرار نداشته باشند، بلكه از آخرين  يممكن است در زمره
عام  يبسيار شبيه رهبران ايده ،تحولات بازار آگاه هستند. آنها از لحاظ عملكردي
گونگي و مكان خريد محصولات هستند، زيرا از يك دانش كلي مناسب در مورد چ

نه هاي هوشمنداجديد برخوردار هستند. آنها همچنين از توانايي خود در اتخاذ تصميم
  ). 392: 2008نيس، ايخريد مطمئن هستند (هوير و مكدر 

هاي زير استفاده كرد. پاسخگوها توان از مقياسبراي شناسايي متخصصان بازار مي
  هر يك از موارد زير مشخص كنند: بايد ميزان موافقت خود را با

 من معرفي برندها و محصولات جديد را به دوستانم دوست دارم. •

 من دادن اطلاعات به ديگران در مورد انواع مختلف محصولات را دوست دارم. •

 گيرند.هاي خريد يا فروش اطلاعات مياز من در مورد محصولات، مكان ،افراد •

مكان خريد محصولات مورد نظر خود اگر افراد از من در مورد بهترين  •
 اطلاعات بخواهند، من اطلاعات لازم را دارم.

دوستانم من را به عنوان يك منبع مناسب براي معرفي محصولات جديد قبول  •
 دارند.
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  كنندگان جانشينمصرف - 16-2- 6
در  ،بازاريابي يافرادي هستند كه به عنوان يك واسطه ،1»كنندگان جانشينمصرف«

آنها اطلاعات مرتبط با محصولات كنند. كنندگان كمك ميگيري خريد به مصرفتصميم
  كنند. دهند و كار آنها را براي خريد، راحت ميكنندگان قرار ميرا در اختيار مصرف

خود از  يدر قبال مشاوره كنندگان جانشينبر خلاف متخصصان بازار، مصرف
كنند. طراحان داخلي، كارگزاران بورس، خريداران كننده پول دريافت ميمصرف

  قرار دارند.  كنندگان جانشيناي و مشاوران دانشگاهي در رديف مصرفحرفه
هاي آنها كنندگان انجام ندهند، توصيهحتي اگر آنها خريد را به نيابت از مصرف

مراحل تصميم خريد خود  يچند مرحله يا همه ،كنندگانبسيار تأثيرگذار است. مصرف
كنندگان ها يا انجام خريد را در اختيار مصرفمانند جستجوي اطلاعات، ارزيابي گزينه

دهند. براي مثال، ممكن است فردي براي طراحي مجدد دكوراسيون جانشين قرار مي
 ،ت فرديمبلغي را به يك طراح داخلي پرداخت نمايد. همچنين، ممكن اس ،منزل خود

  خريد و فروش يك سهام بسيار مهم را به يك كارگزار مطمئن بسپرد. 
گيرند. ها غالباً آنها را ناديده مي، بازاريابكنندگان جانشينرغم اهميت مصرفعلي

كنندگان نهايي را ترغيب به خريد محصولات و كنند كه مصرفآنها فقط تلاش مي
 ،ر بزرگ است. زيرا در اين موارديك اشتباه بسيا ،خدمات شركت كنند. اين

: 2013كنند (سولومون، نقش اصلي را در تصميم خريد ايفا مي ،كنندگان جانشينمصرف
441 .(  

  
  هاي شناسايي رهبران ايدهروش - 6-17

كننده ظاهر در نقش مصرف ،متأسفانه، از آنجا كه اكثر رهبران ايده به طور روزمره
ي آنها دشوار است. شناسايي يك فرد مشهور يا يك شوند تا افراد مشهور، شناسايمي

توان از فهرست مديران صنعتي را ميي خبرهصنعتي بسيار آسان است. يك  يخبره
كنند و گروه كوچكي از در سطح محلي كار مي ،كشوري شناسايي كرد. اما رهبران ايده

  دهند. افراد را تحت تأثير قرار مي
ه در بازارهاي بزرگ بسيار دشوار است، بسياري از از آنجا كه شناسايي رهبران ايد

كنند. در اين تحقيقات، استفاده مي 2»مطالعات اكتشافي«ها براي شناسايي آنها از شركت
                                                           
1 surrogate consumer 
2 exploratory studies 
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تر كنند و سپس، آن را به بازار بزرگهاي يك رهبر ايده را شناسايي ميويژگي ،محققان
ي مثال، شركتي كه به دنبال شناسايي دهند تا رهبران ايده را شناسايي كنند. براتعميم مي

مالي بود، متوجه شد كه آنها وضعيت مالي خود را شخصاً مديريت  يرهبران ايده
كنند. آنها همچنين متوجه شدند كه كنند و براي اين كار از يك رايانه استفاده ميمي

ها و به كتابكنند هاي مالي خود را به طور روزانه كنترل ميمالي، فعاليت يرهبران ايده
  مند هستند. هاي مرتبط با مديريت مالي علاقهو برنامه

  
  خوداظهاري - 17-1- 6

است. در  1»خوداظهاري«ترين روش شناسايي رهبران ايده، استفاده از روش ساده
شود كه به اين سؤال پاسخ دهند كه آيا آنها خود را اين روش، از افراد خواسته مي

بيشتري به يك طبقه  يدانند يا خير. اگرچه پاسخگوهايي كه علاقهرهبران ايده مي
دهند، احتمال بيشتري دارد كه رهبر ايده باشند، اما در استفاده از نتايج محصول نشان مي

  جنبه احتياط را رعايت كرد. اين روش بايد 
برخي از افراد تمايل دارند كه در ميزان اهميت و تأثيرگذاري خود اغراق كنند. 
برخي ديگر نيز يا آگاهي ندارند كه رهبر ايده هستند و يا اينكه خود را واجد شرايط 

  دانند. اين موضوع نمي
در مورد  مشكل روش خوداظهاري اين است كه اينكه افراد اطلاعات خود را

ها را دهند، لزوماً به اين معنا نيست كه آنها اين توصيهبه ديگران انتقال مي ،محصولات
هاي او كنند. براي اينكه فردي يك رهبر ايده واقعي باشد، افراد بايد به توصيهقبول مي

  با جديت توجه كنند. 
يك روش جايگزين براي روش خوداظهاري اين است كه اعضاي خاص گروه 

را انتخاب كنيم و از آنها بخواهيم كه رهبران ايده را شناسايي كنند.  2گاهان اصلي)(آ
  هاي گروه دارد.بستگي به شناسايي دقيق افراد آگاه به ويژگي ،موفقيت اين روش

  
  تجارت الكترونيك - 6-18

هاي ارتباطي به عنوان يكي از رسانه ،1»تجارت الكترونيك««توانند از ها ميشركت
ها قرار دارد. هاي بازاريابي شركتكانال يدر زمره ،»تجارت الكترونيك«استفاده كنند. 

                                                           
1 self designation 
2 key informant 
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تجارت الكترونيك در دنياي امروز از رشد زيادي برخوردار بوده و نقش مهمي در 

  كسب و كارها دارد. 
  

  كنندهتأثير انقلاب ديجيتالي بر رفتار مصرف
كننده داشته است و نقش آن هر روز انقلاب ديجيتالي تأثير زيادي در رفتار مصرف

  ). 35: 2012، 2(بيندر و انگايشود تر ميپررنگ
ي انقلاب ديجيتالي ايجاد شده است، باعث نيز كه در نتيجه 3بازاريابي الكترونيكي

روزي و هر روز توانيد به صورت شبانهبالا رفتن سطح زندگي مردم شده است. شما مي
هفته، خريدهاي خود را از طريق اينترنت انجام دهيد، بدون اينكه مجبور باشيد از منزل 

ها را از طريق اينترنت مطالعه كنيد و از توانيد روزنامهخود خارج شويد. همچنين مي
هايي كه در آگاه شويد. با پيشرفت ،وضعيت آب و هواي مناطق مختلف جهان

توانيد بدون استفاده از عاتي و ارتباطاتي صورت گرفته است، شما ميهاي اطلاآوريفن
  .دبه اينترنت دسترسي داشته باشي هاي همراه،، براي مثال، از طريق تلفنخود يرايانه

در كشور ما نيز بازاريابي الكترونيكي رشد زيادي داشته است. امروزه كسب و كارها 
كنند. صنايع بانكداري، كترونيكي استفاده ميو صنايع مختلف در كشور از بازاريابي ال

به ميزان زيادي از بازاريابي  ،بيمه، گمرك، ماليات، اينترنت، كتاب، رايانه و ساير صنايع
  كنند.الكترونيكي استفاده مي

ها در فروش هاي جديدي را براي شركتعلاوه بر اينكه فرصت ،انقلاب ديجيتالي
 شركت به مشتري(تجارت الكترونيكي از نوع  بيشتر به مشتريان ايجاد كرده است

)B2C4 به مشتريان نيز اين فرصت را داده است كه با هم به انجام تجارت بپردازند ،((
  .6يبِ))؛ همانند سايت ايC2C5( مشتري به مشتري(تجارت الكترونيكي از نوع 

بيات دهد كه تجرهمچنين اين امكان را به مشتريان در سرتاسر جهان مي ،اينترنت
ها در ها و فيلمها، رستورانخود را از مصرف محصولات، استفاده از خدمات، موسيقي

  اختيار يكديگر قرار دهند. 

                                                                                                                                        
1 electronic commerce 
2 Binder & Ngai 
3 electronic marketing 
4 business to cutomer e-commerce 
5 cutomer to cutomer e-commerce 
6 e-bay 
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هاي توانند از طريق اينترنت به آخرين مجلات و كتابامروزه دانشجويان مي
دست پيدا كنند. اينترنت، همچنين باعث شده است كه  ،تخصصي خود يحوزه

خود عمل كرده و  يكنندگان محصولات مورد علاقهبه عنوان تبليغ ،كنندگانمصرف
   ). 72: 2010(لانتوس، هاي مورد نظر خود نمايند مشتريان جديدي را جذب شركت

ها به مشتريان بسيار زيادي در سرتاسر جهان باعث شده است كه شركت ،اينترنت
ميليون مخاطب برسد، به  50دسترسي داشته باشند. اگر يك شبكه راديويي بخواهد به 

سال زمان براي رسيدن  13هاي تلويزيوني هم نياز به سال زمان احتياج دارد. شبكه 38
 50سال زمان براي دسترسي به  4ميليون مخاطب دارند. اما اينترنت تنها به  50به 

ميليون مخاطب نياز دارد. اين بيانگر تأثيرگذاري بالاي اينترنت در دسترسي به مشتريان 
  ).12: الف 1393(سالار، ها است بالقوه براي شركت

  
  مزايا و معايب تجارت الكترونيكي

 صورت به بازرگاني و تجاري امور هرگونه انجام توانمي را »الكترونيكي تجارت«
 فروشي،عمده شامل امور اين دانست. اينترنت جهاني يشبكه طريق از و برخط
 و مشتريان به مختلف خدمات ارائه غيرفيزيكي، و فيزيكي كالاهاي در فروشيخرده
  است. تجاري هايفعاليت ديگر

اي در دنياي كسب و كار برخوردار از رشد فزاينده» تجارت الكترونيكي«امروزه 
ها همواره در مورد تأثير تجارت الكترونيكي بر كسب و كار خود شده است. بازارياب

در حال جايگزين شدن كسب و كار سنتي كنند. تجارت الكترونيكي به سرعت بحث مي
كسب و كار را در بسياري از صنايع تغيير داده است  يشيوه ،است. تجارت الكترونيكي

  ). 18: 2012، 1(اشنايدر
مهم در مورد تجارت الكترونيكي اين است كه خريد محصول به  ييك نكته

وت است. بسيار متفا ،نسبت به خريد محصول به صورت سنتي اينترنتي،صورت 
 يتمايل دارند قبل از خريد محصول، آن را لمس كنند و اين نقطه ،كنندگانمصرف

كنندگان كه امكان لمس محصول را به مصرف ضعف تجارت الكترونيكي است
كننده نشان ، مزايا و معايب تجارت الكترونيكي را براي مصرف1-6. جدول دهدنمي
  دهد.مي

  

                                                           
1 Schneider 
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  )371: 2013(سولومون، كننده مزايا و معايب تجارت الكترونيكي براي مصرف -1-6جدول 

  معايب  مزايا
  عدم امنيت  ساعته 24امكان خريد 

  تقلب  احتياج به مسافرت كمتر
امكان كسب اطلاعات با سرعت زياد از هر جايي 

  از دنيا
  عدم امكان لمس محصولات

انعكاس دقيق رنگ محصولات در عدم امكان   امكان انتخاب محصولات بيشتر
  سايت شركت

دسترسي به محصولات بيشتر براي كشورهاي 
  كمتر توسعه يافته

  هزينه سفارش و برگشت دادن بالا

  امكان از بين رفتن تعاملات اجتماعي  اطلاعات بيشتر در مورد قيمت محصولات رقيب
    ي اينترنتيهاامكان شركت در حراجي

    هاي اجتماعي اينترنتيشبكهامكان عضويت در 

   
  دهد.ها نشان مي، مزايا و معايب تجارت الكترونيكي را براي شركت2-6جدول 

  

  )371: 2013(سولومون، ها ، مزايا و معايب تجارت الكترونيكي براي شركت2-6جدول 
  معايب  مزايا

  عدم امنيت  دسترسي به بازارهاي جهاني
  هاجنگ قيمت  هاي انجام كسب و كاركاهش هزينه

  فروشان سنتيتعارض با خرده  امكان موفقيت بيشتر كسب و كارهاي تخصصي
  حل نشدن مسائل قانوني  ايلحظهگذاري قيمت

  
از  كند. تجارت الكترونيكيهمانند يك شمشير دو لبه عمل مي، تجارت الكترونيكي

شود. اما از طرف ها به مشتريان در سرتاسر جهان مييك طرف، باعث دسترسي شركت
شود. يك شركت نه تنها بايد با ها ميديگر، باعث افزايش رقابت بين شركت

هايي كه از طريق اينترنت در هاي محلي رقابت كند، بلكه بايد با شركتشركت
ي افزايش رقابت باعث كاهش حاشيه بازارهاي محلي فعاليت دارند، نيز رقابت كند.

  شود. ها تقسيم ميشود، چون بازار بين تعداد بيشتري از شركتها ميسود شركت
كنندگان شود، زيرا مصرفها ميتجارت الكترونيكي، همچنين باعث حذف واسطه

ها خريداري كنند، بدون اينكه نيازي توانند محصولات را به طور مستقيم از شركتمي
اي است، زيرا آنها هاي زنجيرههاي توزيعي داشته باشند. اين به ضرر فروشگاهسطهبه وا

  ).205: الف 1393(سالار، گيرند هاي توزيع قرار ميدر زمره واسطه
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شود؟ برخي از هاي تجارت الكترونيكي ميچه عاملي باعث موفقيت سايت
كنند و ارزش اده ميهاي جديد استفآوريهاي اينترنتي از مزاياي فنفروشيخرده

دهند، كاري كه رقباي آنها قادر به انجام آن بيشتري را در اختيار مشتريان خود قرار مي
  نيستند. 

  
  بازاريابي الكترونيكي 

  پرداخت«بازاريابي الكترونيكي بخشي از تجارت الكترونيك است كه بر اصل 
  موارد زير است:استوار است. بازاريابي الكترونيكي شامل » به ازاي هر كليك

  ها هاي تبليغاتي موجود در سايتآگهي •
  هاي الكترونيكي براي معرفي محصولات پست •
  هاي متحرك و جذاب گرافيكيآگهي •
 تبليغ در موتورهاي جستجو •

 هاي مختلف و مقالات تبليغاتي تبليغات در وبلاگ •

 هامديريت اطلاعات موجود در سايت •

 هاروابط عمومي موجود در سايت •

 هامشتريان موجود در سايت خدمات •

 هابخش فروش موجود در سايت •

 
  

  الكترونيكي بازاريابي مزاياي
(سالار، توان به شرح زير بيان كرد طور خلاصه ميمزاياي بازاريابي الكترونيكي را به

  ):206: الف 1393
  بازرگاني هايبنگاه و صنايع براي جديد تجاري هايفرصت ايجاد •
  مورد بي ترددهاي كاهش و وقت اتلاف از جلوگيري •
  انرژي منابع بهينه مصرف و زيست محيط به كمك •
  الملليبين سطح در رقابت ايجاد و سربار و تبليغات هاينههزي كاهش •
  اطلاعات به سريع دسترسي •
  هاقيمت كاهش نتيجه در و واسطه نداشتن حضور •
  جهاني بازاريابي جهت در ايهفرامنطق بازارهاي به ورود •
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  درآمد و فروش افزايش آن تبع به و كار و كسب دامنه گسترش •
  ثرترؤم و ترسريع بهتر، پشتيباني •
  ...و سايت وب از استفاده با ارتباطي توان افزايش •
 مناطق منابع به آسان دسترسي و يافته توسعه كمتر مناطق توسعه امكان •

  يافته توسعه
 امكان مشتريان به كه مشتريان انتخاب حق افزايش و آگاهي ميزان افزايش •

 خود خريد در را انتخاب ترينمناسب و بهترين زمان، كمترين در دهدمي
 انجام دهند. 

  
  هاراهنماي عملي انتخاب رسانه - 6-19

ها در هاي ارتباطي، در شرايط خاصي مفيد هستند كه شركتهر يك از رسانه
بخش، يك راهنماي عملي براي  اينبايد به اين شرايط آگاه باشند. در  ،انتخاب آنها

  . )432: 2012(موريارتي و همكاران،  شودها ارائه ميانتخاب رسانه
  

   شرايط استفاده از روزنامه - 19-1- 6
  ي ارتباطي استفاده كنيد:به عنوان يك رسانه، روزنامهدر شرايط زير، بهتر است از 

بازار محلي، خواهيد نفوذ خود را در اگر يك شركت محلي هستيد و مي •
 حداكثر نمائيد.

فروشيد كه يك عنصر جديد دارد، مانند يك ويژگي يا يك محصولي را مياگر  •
 فرمول جديد. 

 ي جامعه دست پيدا كنيد.كردهي پردرآمد و تحصيلخواهيد به طبقهمياگر  •

كنندگان توضيح ي استفاده از محصولات خود را به مصرفخواهيد نحوهمياگر  •
 اينكه نيازي به نمايش آن داشته باشيد.دهيد، بدون 

 كنندگان مهم نيست.كيفيت تصوير براي مصرف اگر •
  

   مجلهشرايط استفاده از  - 19-2- 6
  ي ارتباطي استفاده كنيد:به عنوان يك رسانهمجله، در شرايط زير، بهتر است از 

مند هستند و بنابراين، هدف شما، به موضوعات تخصصي علاقه اگر مشتريان •
 روند. هاي تخصصي ميغ مجلهسرا
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محصولي داريد كه بايد آن را به طور دقيق و زيبا به مخاطبان خود معرفي اگر  •
 كنيد و اطلاعات مربوط به آن را با كيفيت بالا چاپ كنيد.

كنندگان توضيح ي استفاده از محصولات خود را به مصرفخواهيد نحوهمي اگر •
 دهيد، بدون اينكه نيازي به نمايش آن داشته باشيد.

 
   تبليغات محيطيشرايط استفاده از  - 19-3- 6

ي ارتباطي استفاده به عنوان يك رسانهتبليغات محيطي، در شرايط زير، بهتر است از 
  كنيد:
خواهيد نفوذ خود را در بازار محلي، ستيد و مياگر يك شركت محلي ه •

 حداكثر نمائيد.

كنندگان، خواهيد تصوير برند خود را تقويت كنيد يا آن را به مصرفاگر مي •
 يادآور شويد.

 كننده نياز داريد.اگر به يك پيام هدايت •

 اگر به يك پيام موقعيتي و متناسب با مكان، نياز داريد. •

 اطلاعات اندكي نياز داشته باشد.  اگر معرفي محصول شما، به •

  
   هاي راهنماكتابچهشرايط استفاده از  - 19-4- 6

ي ارتباطي به عنوان يك رسانههاي راهنما، كتابچهدر شرايط زير، بهتر است از 
  استفاده كنيد:

ي خدمت به مشتريان محلي را اگر يك شركت محلي هستيد و يا توان ارائه •
 داريد.

مشترياني دست پيدا كنيد كه به دنبال محصولاتي هستند كه خواهيد به اگر مي •
 كنيد.شما توليد مي

 كننده نياز داريد.اگر به يك پيام هدايت •

 ي شما، اندك تا متوسط باشد.اگر ميزان بودجه •

  
   راديوشرايط استفاده از  - 19-5- 6

  كنيد:ي ارتباطي استفاده به عنوان يك رسانهراديو، در شرايط زير، بهتر است از 
 خواهيد در بازار محلي، نفوذ كنيد.اگر يك شركت محلي هستيد و مي •
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 هاي ارتباطي خود هستيد.پيامزياد اگر به دنبال تكرار  •

 كننده نياز داريد.اگر به يك پيام يادآوري •

 اگر از زمان خريد مخاطبان خود آگاهي داريد.  •

شوند، هاي خاصي كه از راديو پخش ميها يا داستاناگر مخاطبان به موسيقي •
 .باشندمند علاقه

ي آن، همراه با موسيقي، بهتر به مخاطبان انتقال اگر پيام طوري باشد كه ارائه •
 شود. داده 

ي آن، از راديو، بهتر در ذهن مخاطبان جاي اگر پيام طوري باشد كه ارائه •
 گيرد.مي

  
   ي كشوريتلويزيونهاي شبكهشرايط استفاده از  - 19-6- 6

ي به عنوان يك رسانههاي تلويزيوني كشوري، شبكهدر شرايط زير، بهتر است از 
  ارتباطي استفاده كنيد:

 خواهيد به تعداد بسيار زيادي از مخاطبان دست پيدا كنيد.اگر مي •

 اگر پيام شما، داراي تركيبي از صوت، تصوير و حركت باشد. •

تا مخاطبان با  باشداگر محصول شما، نيازمند نمايش به صورت تصويري  •
 ي استفاده از آن آشنا شوند. نحوه

شوند، هاي خاصي كه از تلويزيون پخش مياگر مخاطبان شما به برنامه •
 مند باشند.علاقه

  
   تلويزيوني استانيهاي شرايط استفاده از شبكه - 19-7- 6

ي به عنوان يك رسانههاي تلويزيوني استاني، بكهشدر شرايط زير، بهتر است از 
  ارتباطي استفاده كنيد:

 شود.اگر محصول شما در سطح كشوري توزيع نمي •

تان زياد است، هايي كه فروشخواهيد كه ميزان فروش خود را در استاناگر مي •
 افزايش دهيد.

 
   ها فيلمشرايط استفاده از  - 19-8- 6

  ي ارتباطي استفاده كنيد:به عنوان يك رسانه، هافيلمدر شرايط زير، بهتر است از 
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 خواهيد كه برند شركت با يك فيلم يا ستارگان آن مرتبط شود.اگر مي •

 بين محصول و داستان فيلم، يك تناسب استراتژيك وجود داشته باشد. •

 بر اساس داستان فيلم، برند، فرصت مناسبي دارد كه به قهرمان فيلم تبديل شود. •

 دادن برند در فيلم، باعث جلب نظر ذينفعان شود.قرار  •

 ي كافي براي قرار دادن برند در فيلم برخوردار باشيد.شما از بودجه •

 
  شرايط استفاده از اينترنت   - 19-9- 6

  ي ارتباطي استفاده كنيد:به عنوان يك رسانهاينترنت، در شرايط زير، بهتر است از 
 هاي سنتي دشوار باشد.انهاگر دستيابي به مخاطبان، از طريق رس •

خواهيد مخاطبان، در مورد محصولات شما، تبليغات دهان به دهان اگر مي •
 انجام دهند.

 خواهيد اطلاعاتي را در محصول خود به مخاطبان ارائه دهيد.اگر مي •

 خواهيد اطلاعاتي را در مورد مشتريان خود به دست آوريد.اگر مي •

يك فعاليت اينترنتي، مانند يك بازي خواهيد مشتريان خود را در اگر مي •
 اينترنتي درگير كنيد.

خواهيد زماني به مشتريان خود دست پيدا كنيد كه آنها وقت كافي اگر مي •
 داشته باشند. 

  
  خلاصه - 6-20

 شود. ي انتقال پيام ارتباطي به مخاطبان هدف گفته مي، به شيوه»رسانه« •

 ها به سمت ديجيتالي شدن در حال حركت هستند. امروزه، رسانه •

 ها حالت تعاملي دارند. امروزه، رسانه •

هاي اطلاعاتي و آوريي فنگير در زمينههاي چشمامروزه، با توجه به پيشرفت •
ها را به صورت سفارشي و متناسب با نيازها توانند پيامها ميارتباطاتي، شركت

  تك مخاطبان ارائه دهند. هاي تك و خواسته
افزايش سرعت زندگي در دنياي جديد، باعث افزايش فشارهاي زماني به افراد  •

 شود. مي

ي دهد كه بهترين رسانهها امكان مي، به شركت»ايريزي رسانهبرنامه« •
 ارتباطي را با بالاترين كارايي، براي ارتباط با بازار انتخاب كنند. 
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ريزي بازاريابي است و اهداف، يكي از اجزاي برنامه ،»ايريزي رسانهبرنامه« •

 هاي خاص خود را دارد. ها و تاكتيكاستراتژي

ي آميخته«، »ايريزي رسانهبرنامه«هاي مختلف موجود در به تركيب رسانه •
 شود گفته مي »ايرسانه

ها در ارتباطات بازاريابي، تطبيق بازار هاي شركتترين چالشيكي از بزرگ •
 ها است. شركت با مخاطبان رسانههدف 

 دهند. ها و سبك زندگي سنتي را ترجيح مي، ارزش»افراد سنتي« •

 زندگي خود هستند.  6و  5ي ، اكنون در دهه»سنتيافراد نيمه« •

 زندگي خود هستند.  4و  3ي ، اكنون در دههXنسل افراد  •

 زندگي خود هستند.  2ي ، اكنون در دههYنسل افراد  •

 اند. ، در عصر جديد به دنيا آمده»ي جديدارهافراد هز« •

 شود. ، آغاز مي»نمايش«ها با ي تأثير رسانهاولين مرحله •

گفته  »تأثير«به احتمال ديده شدن تبليغات يك رسانه، توسط يك فرد،  •
 شود. مي

  شود. تيراژ، به تعداد نمايش تبليغات توسط يك رسانه گفته مي •
 دهد. ليغات را نشان نميتيراژ، تعداد واقعي نمايش تب •

، بسيار دشوار است، زيرا منجر به ايجاد »تأثير ناخالص«استفاده از شاخص  •
 ها سخت است.شود كه كار كردن با آناعداد بسيار بزرگي مي

دهد كه چند درصد از مخاطباني كه از رسانه استفاده ، نشان مي»سهم تأثير« •
 كنند. مي ي تبليغاتي شركت را مشاهدهكنند، برنامهمي

ي زماني مشخص، ، بيانگر درصدي از مخاطبان است كه در يك دوره»رسايي« •
 گيرند. بار در معرض پيام ارتباطي قرار ميحداقل يك

 ي تبليغات توسط يك فرد است. ، بيانگر تعداد دفعات مشاهده»فراواني« •

، عبارت است از توانايي يك رسانه در جلب توجه مخاطبان »ورود ناخوانده« •
 از طريق ورود سرزده يا غيرمنتظره. 

است، زيرا در اين روش، فروشنده به  »فروش شخصي«ترين رسانه، ناخوانده •
خواهد كه محصولات شركت را خريداري كننده ميطور مستقيم، از مصرف

 كند. 
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ها باعث كنند. رسانهرا ايفا مي »ارتباطي نقش«ها در ارتباطات بازاريابي، رسانه •
  شوند. كنندگان ميايجاد ارتباط بين شركت و مصرف

عنصر است: مشتريان، كاركنان، شركاي بازاريابي  4بازاريابي ارتباطي داراي  •
ها) و ها و نمايندگيكنندگان، واسطهكنندگان، توزيعهاي توزيع، تأمين(كانال

 گران). گذاران و تحليلداران، سرمايهذينفعان مالي (سهام

 با شركت.  كنندگانهاي مختلف تماس مصرف، عبارتند از شيوه»نقاط تماس« •

، »نقاط تماس«نيز مشهور هستند. زيرا  »نقاط تماس برند«به » نقاط تماس« •
 ند. نكهاي خاصي را از برند در ذهن ذينفعان سازمان ايجاد ميتجربه

نقاط «ترين ، نقش مهمي در ارتباطات بازاريابي دارد و يكي از مهم»بنديبسته« •
 شركت است. » تماس

 بندي است. صر بستهمحصولات يكي از عنا برچسب •

افراد اطلاعات  ،نوعي ارتباط است كه در آن ،»ارتباطات دهان به دهان« •
 دهند. محصول را به ساير افراد انتقال مي

روند. گردند و به سراغ رقبا ميدرصد از مشتريان ناراضي به شركت برنمي 98 •
بازگو نفر  9هر يك از اين مشتريان ناراضي، نارضايتي خود را حداقل براي 

نفر  30درصد از آنها نارضايتي خود را به بيش از  13تر آنكه، كند و مهممي
  كنند. اعلام مي

اي و گيرد: بازاريابي همهمهتبليغات دهان به دهان به دو شكل صورت مي •
  بازاريابي ويروسي.

، نوعي بازاريابي است كه در آن شركت از طريق »ايبازاريابي همهمه« •
كنندگان ره و عجيب، اطلاعات محصولات خود را به مصرفابزارهاي غيرمنتظ

  كند. انتقال داده و در آنها هيجان ايجاد مي
نوعي استراتژي بازاريابي است كه در آن شركت،  »بازاريابي ويروسي« •

كند تا آنها اطلاعات موجود در سايت شركت ميكنندگان را جذب مصرف
 ند كنندگان منتقل كنسايت را به ساير مصرف

ها بايد ، نقش مهمي در ارتباطات بازاريابي دارد. شركت»خدمات مشتري« •
خدمات مطلوبي را به مشتريان خود ارائه دهند تا تصوير ذهني مطلوبي را در 

 آنها ايجاد كنند. 
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  هاي نوعي استراتژي ترفيعي است كه در آن از مكان ،»بازاريابي چريكي« •
 شود. فشاري محصولات استفاده مي غيرمعمول و تبليغات كلامي براي فروش

محصولات و  يافرادي هستند كه داراي دانش مناسبي در زمينه »رهبران ايده« •
 كنندهاي آنها به طور جدي عمل ميخدمات هستند و ديگران به توصيه

و  متخصصان بازار توان به دو دسته تقسيم كرد:رهبران ايده را مي •
  .كنندگان جانشينمصرف

افرادي هستند كه تمايل دارند اطلاعات انواع بازارها را به  ،»بازارمتخصصان « •
 ديگران انتقال دهند. 

 يافرادي هستند كه به عنوان يك واسطه ،»كنندگان جانشينمصرف« •
 .كنندكنندگان كمك ميگيري خريد به مصرفدر تصميم ،بازاريابي

است.  »داظهاريخو«ترين روش شناسايي رهبران ايده، استفاده از روش ساده •
شود كه به اين سؤال پاسخ دهند كه آيا آنها در اين روش، از افراد خواسته مي

 دانند يا خير. خود را رهبران ايده مي

 ها قرار دارد. هاي بازاريابي شركتكانال يدر زمره »تجارت الكترونيك« •

و ي انقلاب ديجيتالي ايجاد شده است در نتيجه ،»بازاريابي الكترونيكي« •
 باعث بالا رفتن سطح زندگي مردم شده است.
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  مقدمه -7-1
ي بازاريابي، به عنوان يك چتر كلي براي ارتباطات بازاريابي عمل ارتباطات يكپارچه

كند. در اين فصل، مديريت كند و ابزارهاي مختلف آن را با هم، يكپارچه ميمي
ي ي ارتباطات يكپارچهشود. آميختهي بازاريابي، توضيح داده ميارتباطات يكپارچه

  شود. بازاريابي، تشريح مي
 ارتباطات در افزاييهمشود. مفهوم ، تحليل ميدرجه 360 ارتباطات ريتمدي

 ارتباطاتدر  يكپارچگي مثلثشود. در ادامه، شرح داده مي بازاريابي ييكپارچه
  شود. تحليل مي بازاريابي ييكپارچه

 در بازاريابي ارتباطات، هافروشيخرده در بازاريابي ارتباطاتدر نهايت، نيز 
 شود. توضيح داده مي غيرانتفاعي هايسازمان در بازاريابي ارتباطاتو  صنعتي بازاريابي

  
  ي بازاريابيمديريت ارتباطات يكپارچه -7-2

كنند. ي بازاريابي، استفاده ميارتباطات يكپارچههاي زيادي از امروزه، شركت
د، نشان انجام ش 1»كنندگان ملي آمريكاانجمن تبليغ«، توسط 2008تحقيقي كه در سال 

ي برندهاي خود از ارتباطات درصد از اعضاي اين انجمن، براي اكثر يا همه 74داد كه 
  ). 546: 2012(موريارتي و همكاران،  كنندي بازاريابي، استفاده مييكپارچه

تبليغات شامل هر چيزي ها و مشاوران بازاريابي بايد بدانند كه امروزه، بازارياب
تبليغات به سمت دهد. بنابراين، كنندگان انتقال ميشود كه پيامي را به مصرفمي

ي ها بايد با نحوهبازاريابي بازاريابي، حركت كرده است. ارتباطات يكپارچه
  ي بازاريابي، آشنا باشند. ريزي ارتباطات يكپارچهبرنامه

يابي، ايجاد سازگاري بين ابزارهاي مختلف ي بازارهدف اصلي ارتباطات يكپارچه
افزايي براي ي بازاريابي، باعث ايجاد همارتباطات يكپارچهارتباطات بازاريابي است. 

هاي ابزارهاي مختلف بازاريابي، در يك راستا باشند، . زماني كه پيامشودسازمان مي
  ). 11: 2013(شيمپ و آندروز،  رسدافزايي ميشركت به هم

به هم پيوسته و هاي فعاليتاز  ايپيچيده يمجموعه ي بازاريابي،ات يكپارچهارتباط
هاي هاي فعاليتي بازاريابي، اهداف و استراتژياست. ارتباطات يكپارچههماهنگ 

  دهد. مختلف ارتباطات بازاريابي را نشان مي

                                                           
1 Association of National Advertisers (ANA) 
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ي در گيرند، از ابزارهاي متفاوتهاي مختلف انجام ميها در رسانهاين فعاليت
ها را هاي متفاوت، اما هماهنگ با ساير فعاليتپيام و كنندارتباطات بازاريابي استفاده مي

  دهند.به مخاطبان انتقال مي
، عواملي را كه شركت او در 1گذار شركت ريچارد گروپاستان ريچارد، بنيان

شرح زير بيان دهد، به ريزي يك فعاليت ارتباطات بازاريابي مورد استفاده قرار ميبرنامه
  كند:مي

مخاطبان هدف، چه افرادي هستند؟ رقبا چه كساني  :2بخشييابي سهجايگاه •
 ترين مزيت برند چيست؟هستند؟ مهم

 كنند.ي كليدي كه شخصيت برند را توصيف ميكلمه 6تا  5 شخصيت برند: •

شما بعد از خريد يك برند، از كدام باشگاه مشتري استفاده خواهيد  :3وابستگي •
 كرد؟

  ترين هدف برند چيست؟بزرگ :4انداز برندچشم •
  

  ي بازاريابيي ارتباطات يكپارچهآميخته -7-3
مديران ارتباطات بازاريابي، در انتخاب ابزارهاي ارتباطات بازاريابي، به نقاط قوت و 

ايي آنها در دستيابي به اهداف ارتباطات بازاريابي توجه ضعف آنها و همچنين، توان
  كنند. مي

  دهد.، اهداف ابزارهاي ارتباطات بازاريابي را نشان مي1-7جدول 
  

  )548: 2012(موريارتي و همكاران،  اهداف ابزارهاي ارتباطات بازاريابي -1-7جدول 
  هدف  ابزار ارتباطي  رديف

  تبليغات  1

جذب مشتريان هاي جمعي؛ دسترسي به مخاطبان زياد از طريق رسانه
جديد؛ ايجاد تصوير ذهني برند و شخصيت برند؛ تعريف جايگاه برند؛ 

معرفي مزيت رقابتي شركت؛ ؛ ي شركتمعرفي نقاط ممتاز و متمايزكننده
   كنندگان در مورد محصولات شركتمقابله با رقبا و يادآوري به مصرف

                                                           
1 Richards Group 
2 Three-Part Positioning 
3 Affiliation 
4 Brand vision 
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  هدف  ابزار ارتباطي  رديف

  عموميروابط   2

كنندگان؛ افزايش اعتبار ها و عقايد مصرفاعلام اخبار؛ تأثير بر نگرش
؛ افزايش كنندگانشركت در ذهن مصرفباورپذيري شركت؛ افزايش 

ايجاد و بهبود ارتباط با ذينفعان؛  كنندگان به شركت؛ي مصرفعلاقه
  ايبازاريابي همهمه

3  
 ترويج فروش

  مصرفي

هاي سريع؛ كنندگان نسبت به پاسخرفتحريك رفتار خريد؛ تشويق مص
ها و انگيزش؛ پاداش به رفتار خريد؛ تشويق اعضاي تشديد نيازها، خواسته

  كانال توزيع؛ تشويق تكرار خريد 

4  
ترويج فروش 

  تجاري
ايجاد مقبوليت در صنعت؛ تشويق اعضاي كانال توزيع؛ تشويق همكاري؛ 

  ها و دلالانتشويق نيروهاي فروش، واسطه

  ي خريدنقطه  5
ي خريد؛ ايجاد علاقه؛ تحريك افزايش فروش فوري؛ جلب توجه در نقطه

  فوريت؛ تشويق امتحان محصول؛ تحريك خريد ناگهاني

6  
بازاريابي 
  مستقيم

ي اطلاعات؛ ايجاد مقبوليت؛ متقاعدسازي؛ تشويق فروش؛ ايجاد علاقه؛ ارائه
  حفظ ارتباط با مشتريانتشويق تكرار خريد؛ 

7  
گري و حمايت

  رويدادها
ي برند؛ ايجاد فرصت مشاركت، تعامل و ايجاد آگاهي؛ ايجاد تجربه

  ايدرگيري؛ ايجاد هيجان؛ بازاريابي همهمه

  بنديبسته  8
ي اطلاعات محصول؛ ي خريد؛ ارائهافزايش فروش؛ جلب توجه در نقطه
  ي خريدكنندگان در نقطهيادآوري برند به مصرف

9  
بازاريابي 
  چريكي

دسترسي به مشتريان در محل كار و زندگي آنها؛ ايجاد كنجكاوي و هيجان؛ 
كنندگان با شركت؛ بازاريابي فراهم كردن فرصت براي درگيري مصرف

  ايهمهمه

  خدمات مشتري  10
ها، انتقادات، پاسخ به سؤالات مشتريان؛ حل مسائل مشتريان؛ ثبت شكايت

هاي هاي منفي مشتريان به تجربهجربهپيشنهادها و تمجيدها؛ تبديل كردن ت
  مثبت؛ گوش دادن به مشتريان؛ بازخور گرفتن از مشتريان

  
  درجه 360مديريت ارتباطات  -7-4

انداز ، يك فلسفه است كه باعث ايجاد يك چشم»ي بازاريابيارتباطات يكپارچه«
، به اين دليل »ي بازاريابيارتباطات يكپارچه«شود. واحد و منحصر به فرد براي برند مي
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ي تعاملات سازمان را با ذينفعان آن، گيرد و كليهي ابعاد برند را در بر ميكه همه
  شود. ناميده مي 1»درجه 360ارتباطات مديريت «كند، مديريت مي

هاي ي تجربهكنند كه بر همهمديران تلاش مي ،»درجه 360مديريت ارتباطات «در 
انداز واحد و منحصر برند تأثير بگذارند تا مطمئن شوند كه آنها باعث ايجاد يك چشم

   شوند.به فرد براي برند مي
ي بازاريابي و ابزارهاي ارتباطات بازاريابي هاي شركت از طريق عناصر آميختهپيام

، عدم »درجه 360مديريت ارتباطات «ترين مانع در مهمشود. به مخاطبان انتقال داده مي
هماهنگي بين ابزارهاي ارتباطات بازاريابي است. اگر ابزارهاي ارتباطات بازاريابي، 

درجه، به  360د، آنگاه، مديريت ارتباطات نه مخاطبان ارائه دهرا ب متفاوتي هايپيام
هايي را ايجاد كنند كه بر ابزارهاي ها بهتر است تيمرسد. شركتهدف اصلي خود نمي

سازي ها، مسؤوليت يكپارچهارتباطات بازاريابي، نظارت مستمر داشته باشند. اين تيم
  هاي ارتباطي شركت را بر عهده دارند. پيام

 
  ي بازاريابيافزايي در ارتباطات يكپارچههم -7-5

 است 2»افزاييهم«هاي ارتباطات بازاريابي، ايجاد سازي پيامهدف اصلي يكپارچه
 .)333: 2013، 3(تارسون و مور

اي را به مخاطبان انتقال هاي يكپارچهكنند پياممديران ارتباطات بازاريابي، تلاش مي 
(شيمپ و آندروز،  افزايي در سازمان آنها شوداد همايج دهند تا اين يكپارچگي، باعث

2013 :11 .(  

ي اجزاي يك سيستم، به طور يكپارچه، افزايي به اين معناست كه زماني كه همههم
از جمع  ، به عنوان يك سيستم كلي،كنند، جمع كلي عملكرد آنهابا يكديگر كار مي

  بيشتر خواهد بود. به صورت انفرادي، عملكرد تك تك آنها،
  

  مثلث يكپارچگي -7-6
براي  1»گفتار، كردار و تأييد«، عبارت است از تركيب منسجم 4»مثلث يكپارچگي«

  هاي ارتباطي شركت. ايجاد يكپارچگي در پيام

                                                           
1 360-degree communication 
2 synergy 
3 Thorson & Moore 
4 integration triangle 
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  كند.گفتار، عبارت است از آنچه كه شركت در مورد خود بيان مي •
  كسب و كار.كردار عبارت است از عملكرد واقعي شركت در دنياي  •
  گويند. تأييد، عبارت است از آنچه كه مردم در مورد شركت مي •

  دهد.، مثلث يكپارچگي را نشان مي1-7نمودار 
  
 
  

 

 

 

 

 

  

  )91: 1997، دانكن و موريارتي( در ارتباطات بازاريابي مثلث يكپارچگي -1-7نمودار 

كنندگان، بايد تلاش ها براي ايجاد يك تصوير برند يكپارچه در ذهن مصرفشركت
كنند بين ابعاد مختلف مثلث يكپارچگي، شامل گفتار، كردار و تأييد، هماهنگي ايجاد 

كنندگان، بين ابعاد رند. در صورتي كه مصرفي بين اين ابعاد را از بين ببكنند و فاصله
مختلف مثلث يكپارچگي، شكافي را درك كنند، ميزان رضايت آنها از شركت كاهش 

  يابد.     مي
از ابزارهاي مختلف  اند كه استفادهمديران ارتباطات بازاريابي، به اين نتيجه رسيده

ي تنها از تبليغات تر از استفادهدر ارتباطات بازاريابي، به صورت هماهنگ و يكپارچه، به
از ابزارهاي مختلف در ارتباطات بازاريابي، سودآوري بيشتري را براي  است. استفاده

  شود. آورد و باعث ايجاد ارتباطات بلندمدت با مشتريان ميها به ارمغان ميشركت
  

  

                                                                                                                                        
1 say–do–confirm 

 گفتار

 كردار تأييد

 ريزي شدههاي برنامهپيام

 هاي محصولات شركتپيام ريزي نشدههاي برنامهپيام
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  بازاريابيي يكپارچهده اصل ارتباطات  -7-7
 10ي بازاريابي رعايت كنند. اين در ارتباطات يكپارچهاصل را  10بايد  هابازارياب

  اند.، ارائه شده2-7اصل، در جدول 
  

  )550: 2012(موريارتي و همكاران،  ي بازاريابياصل ارتباطات يكپارچه 10 -2-7جدول 

  اصل  رديف

  1اصل 
هر چيزي كه برند،  دهند.ي بازاريابي، پيامي را به مشتريان انتقال ميهر يك از عناصر آميخته

دهد، حامل پيامي براي مشتريان است. دهد و در برخي مواقع، چيزهايي كه انجام نميانجام مي
  هاي هماهنگي را به مشتريان انتقال دهد. خواهد در بازار موفق باشد، بايد پياماگر شركت مي

  2اصل 
بنابراين، برندسازي ت. انداز يكپارچه (هنر) و يك سيستم پيچيده (علم) اسبرند، يك چشم

  هم هنر است و هم علم.

  3اصل 
زماني كه شركت و مشتريان با يكديگر تعامل  شود.ارتباطات برند، باعث ايجاد ارزش برند مي

ي گيرند. حفظ مشتري، به اندازهكنند، هر دو طرف، چيزهايي را در مورد يكديگر ياد ميمي
  جذب مشتري، اهميت دارد.

  است.  هاي بازاريابيدر فعاليت نقصيمستلزم درستكاري و بي يكپارچگي،  4اصل 

  5اصل 
هاي بازاريابي شركت را، به طور خودكار، با هم تركيب و يكپارچه ها و تجربهمشتريان، پيام

افزايي، زماني براي اي را به مشتريان انتقال دهد. همهاي يكپارچهشركت، بايد پيام كنند.مي
  هاي ارتباطي شركت، با يكديگر هماهنگ و يكپارچه باشند.  ه پيامشود كشركت ايجاد مي

  هاي ذينفعان مختلف سازمان، با يكديگر متفاوت هستند.منافع، نيازها و خواسته  6اصل 

  7اصل 
هر چيزي كه پيامي را به دهند. نقاط تماس شركت، پيامي را به مشتريان انتقال مي هر يك از

ي تماس است (چه پيام خوبي باشد يا پيام بدي باشد). دهد، يك نقطهمشتريان انتقال مي
  هاي منفي را به حداقل برسانند. هاي مثبت، استفاده كنند و پيامها بايد از پيامشركت
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  اصل  رديف

  8اصل 
تمامي نقاط تماس،  هاي شركت درپيامشود. افزايي ميسازگاري استراتژيك، باعث ايجاد هم

  بايد مشابه با هم و در راستاي يك هدف استراتژيك باشند. 

  9اصل 
توانند در بيرون از سازمان، يكپارچه هايي كه در داخل خود، يكپارچه نيستند، نميشركت

   ابزارهاي مختلف ارتباطات بازاريابي، بايد با يكديگر هماهنگ و يكپارچه باشند.باشند. 

  10اصل 

دهد و گويد، آنچه كه انجام ميدهد كه بين آنچه كه شركت مييكپارچگي زماني روي مي
در صورتي كه گويند، يكپارچگي وجود داشته باشد. آنچه كه مردم در مورد آن مي

كنندگان، بين ابعاد مختلف مثلث يكپارچگي، شكافي را درك كنند، ميزان رضايت آنها از مصرف
   يابد.    شركت كاهش مي

  
  

  هافروشيخردهدر ارتباطات بازاريابي  -7-8
، يك صنعت پويا است و با تغييرات زيادي روبرو است. تغيير نيازها و فروشيخرده
فروشان، ي فعاليت خردهكنندگان، تغيير قوانين دولتي در زمينههاي مصرفخواسته

ايجاد تغييرات  فروشان، رشد اينترنت و ساير عوامل، باعثافزايش رقابت بين خرده
  ).267: 2014و همكاران،  1اند (ماكرجيشده فروشيزيادي در صنعت خرده

ها به سمت كسب و كار اينترنتي در حال حركت هستند. فروشيخردهامروزه، 
 خود كنندگان از اينترنت به عنوان ابزار اصلي كسب اطلاعات، در خريدهايمصرف

ك حراجي اينترنتي است، به صورت كاملاً اينترنتي ، كه ي2بِياي كنند. شركتاستفاده مي
  ، پيدايش و رونق اقتصادي خود را مديون اينترنت است.اين شركتكند. فعاليت مي
اند. آنها علاوه بر فعاليت به هاي سنتي قديمي، به اهميت اينترنت پي بردهشركت

  اند. صورت سنتي، به كسب و كار اينترنتي نيز روي آورده
ها، اهميت ارتباطات فروشيخردهبا توجه به تغييرات شديد محيط كسب و كار 

ها، بخش بزرگي از اقتصاد كشورها را فروشي. خردهشده استبازاريابي، بيش از پيش 
اي از اقتصاد آمريكا در اختيار اند. براي مثال، بخش عمدهبه خود اختصاص داده

                                                           
1 Mukherjee 
2 eBay 
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آنها بيش است.  1پنيسي، كوهلز، سيرز و جيمارت، تارگتهايي مانند والفروشيخرده
  درصد از بازار محصولات مصرفي آمريكا را در اختيار دارند.  10از 

د سه برني برند است، ، كه يك شركت مشاور در حوزه2بر اساس اطلاعات اينتربرند
  :)551: 2012(موريارتي و همكاران،  فروشي در آمريكا عبارتند ازبرتر خرده
  ميليارد دلار 154با ارزش برند مارت وال .1
  ميليارد دلار 5/25تارگت با ارزش برند  .2
 ميليارد دلار 8/17با ارزش برند  3باي بست .3

اس، ويدپوت، والگرينز، سي برند برتر، برندهايي مانند هوم 10ساير برندها در بين 
  هستند.  4سامز كلاب، دل، كوچ و آمازون دات كام

فروشي، نيمي از درآمدهاي خود را صرف ي خردههابر اساس برآورها، شركت
  هدف است: 2فروشي، داراي كنند. ارتباطات بازاريابي خردهتبليغات مي

  فروشيمعرفي برند خرده .1
  فروشيمعرفي برندهاي موجود در خرده .2

براي مثال، بست باي، هم براي معرفي خود و هم براي معرفي محصولاتي كه 
  كند. يابي استفاده ميفروشد، از ارتباطات بازارمي

كنند محصولاتي با برندهاي مخصوص به خود را ها تلاش ميفروشيامروزه، خرده
(برندهاي  5اختصاصي برندهايكه به آنها،  هاي خود به فروش برساننددر فروشگاه
براي مثال، در فروشگاه اتكا، برخي از محصولات، با نام شود. گفته مي 6فروشگاهي)

 رسد. اتكا به فروش مي

يك تهديد عمده براي استراتژي تمايز  اختصاصي (برندهاي فروشگاهي)، برندهاي
فروش، طراحي و مورد استفاده قرار ي يك خردههستند. يك برند اختصاصي، به وسيله

  گيرد و در مالكيت آن است. مي
اختصاصي، داراي اين پتانسيل هستند كه  ات، محصولات با برندهايبرخي اوق
تغيير  7كنندگان را از نسبت ارزش به قيمت محصولات با برندهاي اصليادراك مصرف

شود كه مشتريان پول بيشتري براي محصولات دهند. تمايز به اين دليل باعث مي
                                                           
1 Walmart, Target, Kohl`s, Sears,and JCPenney 
2 Interbrand 
3 Best Buy 
4 Home Depot,Walgreens, CVS, Sam’s Club, Dell, Coach, and Amazon.com 
5 private brands 
6 store brands 
7 name brand 
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از اين شركت، ارزش كنند با خريد محصولات شركت بپردازند كه آنها احساس مي

اختصاصي،  آورند. اگر مشتريان با خريد محصولات با برندهايبيشتري را به دست مي
احساس كنند كه ارزش اين محصولات، تفاوت چنداني با ارزش محصولات با 
برندهاي اصلي ندارد، ديگر حاضر نخواهند بود از شركت متمايز خريدهاي خود را 

  ). 217: 2009، و همكاران 1انجام دهند (كانت
اند بر كيفيت هاي اخير توانستهاختصاصي، در طي سال توليدكنندگان برندهاي

محصولات خود بيفزايند و قيمت محصولات خود را نيز كاهش دهند. اين توانمندي 
كنندگان اين . زيرا مصرفهاي تمايزطلب شده استباعث افزايش فشار بر شركت

هاي تمايزطلب، هيچ ارزشي را براي آنها ت شركتتصور را دارند كه خريد از محصولا
  ). 242: 1393(اميني و سالار، كند ايجاد نمي
  نوع هستند: 4ها، شامل فروشيخرده
  .هاها و آرايشگاهمالكيت خصوصي توسط افراد، مانند بقالي .1
 .4و هارتز 3سياف، مانند كي2واگذاري امتياز فروش .2

 .6و مَكيز 5استارباكسمالكيت توسط يك شركت بزرگ، مانند  .3

  بِي.اي دهاي اينترنتي، ماننفروشيخرده .4
، هوم ديپوت و بست باي، هم در داخل كشور و 7فروشاني مانند سيرز، استاپلزخرده

  كنند. هم در خارج از كشور، تبليغات مي
بايد هاي امتيازدهنده، السهم به شركتامتيازگيرندگان فروش، علاوه بر پرداخت حق

ودجه نيز براي تبليغات در كشور خود در نظر بگيرند. البته، در مواردي كه مقداري ب
هاي فروش خودرو، چندين امتيازگيرنده در داخل وجود دارد، براي مثال، نمايندگي

هاي داخلي، تبليغ كنند و توانند با هم شريك شده و با هم، در رسانهامتيازگيرندگان مي
  ار معرفي كنند. برند شركت امتيازدهنده را به باز

  
  

                                                           
1 Cant  
2 franchise 
3 KFC 
4 Hertz 
5 Starbucks 
6 Macy`s 
7 Staples 
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  هاي مركب برخط و سنتيهاي كاملاً برخط و شركتشركت -7-9
  ):186: 2012دو نوع كسب و كار برخط وجود دارد (دوهايم و همكاران، 

 هاي كاملاً برخطشركت .1

 هاي مركب برخط و سنتيشركت .2

هايي كه زماني كه اينترنت اختراع شد، بسياري بر اين تصور بودند كه شركت
تري هاي موفقدهند، شركتهاي خود را كاملاً به صورت برخط انجام ميفعاليت

تر هستند، بهتر هاي كاملاً برخط منعطفخواهند بود. تصور بر اين بود كه شركت
هاي توانند از مزيت پيشگامي خود استفاده كنند و همچنين دچار تعارضات بين كانالمي

گذاري پذيري بيشتري در قيمتنها همچنين انعطافشوند. آبازاريابي سنتي و برخط نمي
دارند. براي مثال، شركت دل با پيگيري يك استراتژي برخط به عملكرد بالايي رسيد. 

سنتي كه يك بخش برخط را به كسب و كار خود  1هاي خشت و گليدر واقع، شركت
هاي پيشگام كاملاً برخط اضافه كردند، در ابتدا مشكلات زيادي به عنوان پيرو شركت

  داشتند. 
هاي مركب برخط و سنتي، رهبران بازار هستند. از آنجا اما امروزه بسياري از شركت

آنها نيز از معروفيت برخوردار ها آشنايي بيشتري دارند و برند كه مشتريان با اين شركت
كنند. برند  مراجعهدهند كه به سايت آنها است، در شرايط يكسان مشتريان ترجيح مي

بهره هاي كاملاً برخط از آنها بيمعروف، شهرت و اعتبار عواملي هستند كه شركت
هاي مركب برخط و سنتي امكان برگشت محصولات را از هستند. علاوه بر اين، شركت

  ). 566: 2000، 2جولفسوندهند (براينهاي توزيعي خود به مشتريان ميسيستم طريق
كه ارائه دهنده تجهيزات و لوازم اداري است، براي افزايش  3شركت آفيس ديپوت

كيفيت خدمات خود از اينترنت كمك گرفت. اين شركت كاتالوگ محصولات خود را 
هاي شركت در چاپ مجدد زينهبر روي سايت خود قرار داد. اين باعث شد كه در ه

تر جويي زيادي صورت گيرد. مشتريان نيز راحتها و به روزسازي آنها صرفهكاتالوگ
  توانند به كاتالوگ محصولات اين شركت دسترسي داشته باشند. مي

نيز سايتي را طراحي كرده است كه به مشتريان امكان  4گرين شركت دارويي وال
دهد. اما اين شركت متوجه شد كه شبكه گسترده را مي هاي آنهاسفارش برخط نسخه

                                                           
1 bricks and mortar 
2 Brynjolfsson  
3 Office Depot 
4 Walgreen  
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ها به اي از سفارش نسخهفروشگاهي آن يك مزيت عمده براي آن است. بخش عمده

درصد از مشترياني كه سفارش  90سايت اينترنتي اين شركت منتقل شده است، اما 
روشگاه وال ترين فهاي خود را از نزديكدهند كه نسخهدهند، ترجيح مياينترنتي مي

گرين دريافت كنند، به جاي اينكه منتظر دريافت آن در منزل خود باشند. مشتريان براي 
ها ها و اجتناب از پرداخت هزينه حمل و نقل، براي دريافت نسخهجويي در هزينهصرفه

  كنند.ها مراجعه ميبه فروشگاه
تنها ارزش هاي فيزيكي آن نه يكپارچگي شديد بين سايت يك شركت و فروشگاه

تواند كاهش دهد. ها را نيز ميدهد، بلكه هزينهشركت را در ذهن مشتريان افزايش مي
ها هزينه كمتري ايجاد دريافت و پردازش سفارشات به صورت برخط براي شركت

كند. همچنين از لحاظ هزينه حمل و نقل بهتر است كه شركت سفارشات را در مي
يل دهد تا اينكه آنها را به درب منزل تك تك هاي خود به مشتريان تحوفروشگاه

  مشتريان برساند. 
كننده مورد مطالعه قرار گرفته است، خريد يكي از مسئل مهمي كه در رفتار مصرف

هايي است كه اين موضوع دارد، بلكه است. اين مسأله نه تنها به دليل پيچيدگي 1ناگهاني
از طبقات محصول است (نظري و به خاطر عموميت گسترده آن در ميان طيف وسيعي 

  )129: 1390قادري عابد، 
هاي خود بكشاند، اگر شركت بتواند مشتريان را براي دريافت سفارشات به فروشگاه

هاي حمل و نقل شركت كاهش پيدا كند؛ از طرف ديگر، شود كه هزينهاين باعث مي
  ).4: 0032، 2كند (ژيانگميزان خريد ناگهاني مشتريان نيز افزايش پيدا مي

شود. هاي جذاب باعث افزايش روحيه و سرزندگي مردم ميخريد از فروشگاه
ها از برند. بنابراين، شركتبسياري از مردم و به خصوص، زنان از خريد كردن لذت مي

هاي اجتماعي خود را نيز هاي جذاب، به نوعي مسؤوليتطريق داير كردن فروشگاه
  كنند. رعايت مي

هاي هاي كاملاً برخط به دليل نداشتن فروشگاهن باشد كه شركتشايد تصور بر اي
هاي مركب برخط و ترين نسبت به شركتهاي پايينفيزيكي يا انبار محصولات از هزينه

سنتي برخوردار باشند. اما تحقيقات نشان داده است كه آنها براي رساندن محصولات 
هاي زنجيره تأمين يجاد شبكههاي زيادي، به خصوص در ابه مشتريان متحمل هزينه

                                                           
1 impulse buying 
2 Xiong  
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شوند. علاوه بر اين، بسياري از مشترياني كه از اينترنت براي كسب اطلاعات در مي
دهند كه خريدهاي خود كنند، ترجيح ميمورد محصولات مختلف در بازار استفاده مي

هاي مركب برخط هاي سنتي انجام دهند. اين باعث ايجاد مزيت براي شركترا از كانال
  ). 47: 2001، 1شود (اسكلاوچ و لاپوزاسنتي ميو 

هاي كاملاً برخط با موانع ديگري نيز مواجه هستند. اول اينكه، مشتريان آنها شركت
كنند، لمس كنند و آزمايش نمايند. آنها همچنين توانند محصولات را ارزيابي نمي
ولات داشته باشند. به در مورد نحوه استفاده يا تعمير اين محصرا توانند اطلاعاتي نمي

شود و از دانش علاوه دانش آنها در مورد محصول، تنها محدود به اطلاعات سايت مي
تواند به دست آيد، محروم اي بازار ميبا ارزشي كه در نتيجه تعامل با فروشندگان حرفه

هاي اينترنتي امكان ارائه محصولات و خدمات را بر آوريهاي فنشوند. پيشرفتمي
دهد، اما سازي محصولات ميها و نيازهاي تك تك مشتريان و سفارشيخواسته اساس

شود كه مشتريان نتوانند به پاسخ سؤالات خود دست نبود تعاملات انساني باعث مي
پيدا كنند و همچنين شركت نتواند مشتريان را براي انجام خريد تشويق كند. همچنين 

ها نتوانند تصوير ذهني د كه اين شركتشونبود تجهيزات فيزيكي و بصري باعث مي
  مورد نظر خود را در مشتريان ايجاد كنند. 

هاي مركب برخط و سنتي اگر بتوانند به خوبي توان گفت كه شركتدر مجموع، مي
كسب و كار برخط و سنتي خود را با هم يكپارچه كنند، به سودآوري بالاتري نسبت به 

  كنند. هاي كاملاً برخط دست پيدا ميشركت
  

  فروشيريزي ارتباطات بازاريابي خردهبرنامه - 7-10
فروشان، علاوه بر معرفي محصولات موجود در طور كه بيان شد، خردههمان
هاي خود به بازار، بايد برند خود را نيز به بازار معرفي كنند. آنها بايد با استفاده فروشگاه
ا بازار، برقرار سازند و تصوير هاي مناسب، ارتباطات درستي را بريزياز برنامه
  كنندگان ايجاد كنند.اي را از خود در ذهن مصرفيكپارچه

هاي است. شركت 2»ترافيك فروشگاهي«ها، ايجاد فروشيهدف اصلي خرده
فروشي، ارتباطات بازاريابي را از طريق كاهش قيمت محصولات عمومي، خرده

                                                           
1 Schlauch & Laposa 
2 store traffic 
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دهند (موريارتي و ي خريد، انجام مييت تجربهزيباسازي فضاي فروشگاهي و بهبود كيف

  ). 551: 2012همكاران، 
فروشي، علاوه بر ترافيك فروشگاهي، از تبليغات براي جذب هاي خردهشركت

حفظ وفاداري مشتريان، افزايش ميزان فروش به هر مشتري،  كسب، مشتريان جديد
و از مد افتاده و برخورد با تعادل در موجودي انبارها از طريق خارج كردن اقلام مازاد 

  كنند.  هاي فصلي، استفاده ميكاهش فروش
كنندگان براي ايجاد حس فوريت در مصرف ،ها از تبليغاتفروشيهمچنين، خرده

هاي خوب، فقط قيمت«و » ي آخر هفتهفروش ويژه«هايي مانند كنند. پياماستفاده مي
  شوند. ريان مي، باعث تحريك تقاضاي مشت»ي اين هفتهشنبهپنج

ي هاي مختلفي مانند ارائههاي رقيب، از برنامهآنها براي جذب مشتريان شركت
  كنند. خدمات بانكي، مواد دارويي، غذاهاي آماده و بازي كودكان استفاده مي

، با مشكلات زيادي روبرو 2008ي بحران اقتصادي سال ها، در نتيجهفروشيخرده
  ي تخفيف براي جذب مشتريان استفاده كنند. ستراتژي ارائهشدند. آنها مجبور شدند از ا

هاي لوكس و پرستيژي، استراتژي ي تخفيف، براي فروشگاهالبته، استراتژي ارائه
كنندگان را نسبت به كاهش مجدد در بسيار خطرناكي است. زيرا ممكن است مصرف

هاي پايين، ممكن است به قيمت محصولات فروشگاه، اميدوار سازد. همچنين، قيمت
كنندگان، ممكن است رد كند، زيرا مصرفها لطمه وااستراتژي تمايزطلبي اين فروشگاه

ها را دليلي براي پايين بودن كيفيت محصولات و يا پرستيژي نبودن آنها كاهش قيمت
  قلمداد كنند. 

فروش به مثال از ماهيت پديداري استراتژي مربوط است به عملكرد دو خردهيك 
آبركرومبي تا . شركت 2008در دوران ركود جهاني  2ويو سيف 1هاي آبركرومبينام

هاي گذاري سطح بالا بود تا بتواند فروشگاهقبل از دوران ركود، داراي استراتژي قيمت
وي هاي لوكس لباس قرار دهد. به طور مشابه، شركت سيفخود را در جايگاه فروشگاه

هاي خود هزينه كرد تا خود را در ميليارد دلار در مدرن كردن فروشگاه 8نيز بيش از 
: 2009، 4؛ مارتين2: 2009، 3هاي لوكس مواد غذايي قرار دهد. (هولمزشگاهجايگاه فرو

1(  
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2 Safeway 
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قيمت مديران هر دو شركت در ابتداي دوران ركود، سعي كردند استراتژي گران
بودن خود را دنبال كنند و از اتخاذ استراتژي ارائه تخفيفات براي جذب مشتريان 

ولات خود را در ذهن مشتريان حفظ كردند تا تصوير ذهني و كيفيت محصخودداري مي
استراتژي قصد «تر شدن دوران ركود، هر دو شركت كنند. اما با طولاني شدن و گسترده

هاي تخفيفي رقبا، خود را تغيير دادند. مشتريان اين دو شركت در نتيجه سياست» شده
و به سمت رقبا گرايش پيدا كرده بودند و در نتيجه، سودآوري و سهم بازار اين د

  شركت كاهش پيدا كرده بود.  
خود را در مورد » استراتژي قصد شده«كاهش فروش، باعث شد اين دو شركت 

اي از اين استراتژي به هاي عمدههاي بالا رها كنند و در نتيجه، بخشحفظ قيمت
هايي هستند كه هاي قصد شده، استراتژياستراتژيتبديل شد. » استراتژي محقق نشده«

هايي هاي محقق نشده، استراتژيها قصد دارند به آنها برسند، اما استراتژيشركت
  رسند. ها به آنها ميهستند كه شركت

هاي اكنون، هر دو شركت در بسياري از محصولات خود از استراتژي قيمت
مشتريان خود را برگردانند و سهم بازار از دست كنند تا بتوانند دار استفاده ميتخفيف

ها بايد از ها به اين معني نيست كه اين شركترفته خود را احيا كنند. كاهش قيمت
هاي خود براي متمايزسازي نسبت به رقبا دست بردارند، بلكه به اين معني است تلاش

هاي پايين مقابل قيمتخود را مجدداً تنظيم كنند تا بتواند در  يهاكه آنها بايد قيمت
  رقبا دوام بياورند. 

شود. تخفيف باعث استراتژي تخفيف دادن باعث تضعيف استراتژي تمايز مي
شود كه مشتريان اين تصور را داشته باشند كه مجبور نيستند پول بيشتري را بابت مي

ف اي از استراتژي تخفيهاي زنجيرهمحصولات متمايز بپردازند. بسياري از فروشگاه
شوند، ترديد دارند كه ها ميوارد اين فروشگاهمشتريان كنند. بنابراين، وقتي استفاده مي

ها را پرداخت كنند. آنها اين تصور را دارند كه قيمت قيمت مورد نظر فروشگاه
  اندازند.  كند، بنابراين خريدهاي خود را به تعويق ميمحصولات در آينده كاهش پيدا مي

ابتدا در آمريكا ايجاد شد و سپس به يك بحران بزرگ جهاني  ،2008بحران سال 
باعث شد كه بسياري از ي كشورها سرايت كرد. اين بحران تبديل شد و به همه

ها قيمت محصولات خود را كاهش دهند و از استراتژي تخفيف استفاده كنند. شركت
ارائه  براي مثال، شركت پروكتر اند گمبل براي از دست ندادن وجهه خود در

ها و دادن تخفيف به هاي زيادي در مقابل كاهش قيمتمحصولات با كيفيت، سال
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كرد. اما بحران اخير باعث شد كه بسياري از مشتريان براي مشتريان مقاومت مي

دار بروند. ظهور محصولات با ها سراغ محصولات تخفيفجويي در هزينهصرفه
در نتيجه، پروكتر اند گمبل تصميم  ي نيز باعث افزايش رقابت شد.خصوص برندهاي

   ).10: 2009، 1كه براي فروش محصولات خود به مشتريان تخفيف دهد (بايرون گرفت
  

  تصوير فروشگاه - 7-11
ها، تصوير فروشگاه فروشييكي از نكات مهم براي ارتباطات بازاريابي در خرده

  است.  
ها هستند. برخي از فروشگاهها نيز همانند افراد و برندها داراي شخصيت فروشگاه

داراي تصوير بسيار واضحي (خوب يا بد) هستند. برخي از آنها داراي يك تصوير 
تصوير «گيري كنندگان هستند. چه عواملي باعث شكلشلوغ در ذهن مصرف

ترين عوامل مؤثر بر تصوير شوند؟ برخي از مهممي 3(شخصيت فروشگاه) 2»فروشگاه
مكان، مناسب بودن محصولات، دانش و همدلي فروشندگان فروشگاه عبارت هستند از 

  ).144: 2010(لانتوس، 
محيط فروشگاه از عوامل پيراموني مانند نورپردازي، رايحه و موسيقي، عوامل 

بندي فروشگاه و عوامل اجتماعي مانند حضور و اثربخشي طراحي مانند چينش و دسته
بندي به شيوه دسته چينش). 2002 شود (بيكر و همكاران،نيروهاي فروش تشكيل مي

محصولات و مرتب كردن راهروي فروشگاه، اندازه و شكل محصولات و ارتباط 
نيز به مجموع كلي اقلام ارائه  مجموعه محصولشود. فضايي بين محصولات گفته مي

شود. عوامل اجتماعي به عواملي مانند ساير خريداران و شده توسط فروشگاه گفته مي
  ). 207: الف 1393شود (سالار، فته ميوشگاه گكاركنان فر

ها ) بيان كردند كه مشتريان خريدهاي خود را از فروشگاه1992وارد و همكاران (
  دهند. به دليل تصوير ذهني كلي خود از فروشگاه انجام مي

اين عوامل در كنار هم تشكيل دهنده تصوير فروشگاه هستند. افراد در ارزيابي خود 
آن فروشگاه داراي مكان مناسبي است، اما «كنند كه اه اين طور بيان نمياز يك فروشگ
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من از «كنند: آنها ارزيابي خود را به صورت كلي بيان مي». فروشندگان خوبي ندارد
  ». برمخريد از آن فروشگاه لذت مي

دهند. شناختي و رفتاري واكنش نشان ميخريداران نسبت به موسيقي به طور روان
ترين عواملي است كه در تحقيقات، تأثير آن بر حالات احساسي كي از مهمموسيقي ي

شود. موسيقي يك عامل مهم پيراموني و محيطي است. موسيقي باعث ايجاد بررسي مي
شود. موسيقي مناسب باعث ايجاد احساسات رفتارهاي خاص از سوي مشتريان مي

پردازي مناسب در فروشگاه نيز ). نور2006شود (گارلين و اوون، مثبت در مشتريان مي
شود. بنابراين، باعث هدايت مشتريان به سمت كالاها و ايجاد احساس مثبت در آنها مي

  گذارند. موسيقي و نور، هر دو بر احساسات مثبت افراد تأثير مي
اي را در محل كنندهها چينش مناسبي را انجام دهند و علائم هدايتاگر فروشگاه

توانند محصولات مورد نظر خود را ، آنگاه خريداران به راحتي ميفروشگاه نصب كنند
شود. پيدا كنند. در اين صورت، يك احساس و تجربه مثبت در مشتريان ايجاد مي

چينش فروشگاه بسيار مهم است، زيرا باعث هدايت مشتريان در انتخاب محصولات 
شود و فشار ريد ميتر شدن خبخش). چينش خوب، باعث لذت2005شود (آقازاده، مي

بخش بودن خريد ). لذت2002دهد (بيكر و همكاران، رواني را در خريد كاهش مي
  .شودباعث افزايش خريد ناگهاني مي

كننده شدن خريد براي مشتريان شوند. توانند باعث سرگرمكاركنان فروش مي
برخوردهاي هاي مشتريان دارد. غالباً هاي فروشندگان تأثير زيادي بر واكنشواكنش

هوشمندانه از سوي فروشندگان، مانند لبخند زدن يا در دسترس بودن، باعث ايجاد 
). كاركنان فروش، بيش از 2002شود (ماتيا و انز، احساسات مثبت در مشتريان مي

هاي آنها تأثير مستقيم شوند و تلاشگذشته قدرتي پويا در دنياي تجارت محسوب مي
 ).1391ها دارد (شيرخدايي و همكاران، لف سازمانهاي متنوع و مختبر فعاليت

كنندگان تأثير فضاي فروشگاه شامل موسيقي، عطر و رنگ بر نوع خريد مصرف
كنند، زمان كنندگاني كه لذت بيشتري از بودن در فروشگاه احساس ميدارد. مصرف

اين نوع   دهند.مانند و خريدهاي بيشتري را در آن انجام ميبيشتري را در فروشگاه مي
كنندگان است. جويانه در مصرفكنندگان، به دليل نقش نيازهاي لذتخريد مصرف

جويانه قائل هستند و به كنندگان اهميت بيشتري براي نيازهاي لذتامروزه، مصرف
 نيازهاي كاركردي، توجه كمتري دارند.
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  هاي درون فروشگاهيگيريتصميم - 7-12
كنند كه ها از طريق ابزارهاي مختلفي مانند تبليغات تلاش ميبازارياب

كنندگان را قبل از ورود به يك فروشگاه به خريد يك برند خاص ترغيب كنند. مصرف
ها شاهد هستند كه بخش زيادي از خريد مشتريان در درون رغم اين تلاشاما آنها علي

كنندگان فروشگاه تأثير زيادي بر مصرفگيرد. در واقع، محيط ها صورت ميفروشگاه
  دارد. 

كنندگان انجام هاي متعددي در مورد تأثير محيط فروشگاه بر رفتار مصرفپژوهش
شده است. براي مثال، ثابت شده است كه ادراك در مورد كاركنان يك فروشگاه بر 
نگرش مشتريان نسبت به كيفيت محصولات و خدمات تأثير دارد (هو و جاسپر، 

). به طور مشابه، راحتي، كيفيت، تنوع و ارزش باعث ايجاد نگرش مثبت نسبت 2006
). محيط فروشگاه، همچنين بر تعداد اقلام 2006شود (واهي و پاسوان، ها ميبه شركت

خريداري شده، علاقه به فروشگاه، زمان و پول صرف شده، ارزيابي محصول، رضايت 
  گذارد. و انتخاب فروشگاه تأثير مي

تواند باعث انجام خريدهاي بدون برنامه و خريدهاي يط فروشگاه حتي ميمح
  ناگهاني در مشتريان شود. 

يك خريد «) عبارت است از 1998بر اساس تعريف بيتي و فرل ( 1»خريد ناگهاني«
» خريد بدون برنامه«در طرف ديگر ». گونه نيت قبل از خريدناگهاني و آني، بدون هيچ

خريد كالايي كه مورد نياز خريدار است، اما او فراموش «است از  قرار دارد كه عبارت
  ». كرده است كه آن را در فهرست خريد خود قرار دهد

). بر 2011يك پديده رايج در جهان است (يي و بائومگارتنر، » خريد ناگهاني«
درصد از  70هاي موهتار كنت، مدير عامل شركت كوكاكولا حدود اساس گفته

). به 2007شركت ناشي از خريدهاي ناگهاني مشتريان است (كارمالي،  هاي اينفروش
اي كانادايي دريافت كه اگر هر يك از مشتريان اين طور مشابه، يك فروشگاه زنجيره

 40فروشگاه، يك قلم كالا را به صورت ناگهاني خريداري كند، سود فروشگاه به ميزان 
اي از خريدهاي انجام گهاني بخش عمدهبنابراين، خريدهاي نا. يابددرصد افزايش مي

  ).1389دهند (فيض و سلحشور، شده را به خود اختصاص مي
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هاي مناسب افزايش درآمد خريد ناگهاني در جهان رقابتي امروزي، يكي از استراتژي
فروشي و كسب و كارهاي الكترونيكي است (ژيائو و ها، به خصوص در خردهشركت

كنند تا بر ها و مراكز خريد در سرتاسر دنيا تلاش ميشگاه). تمام فرو2012نيكولسون، 
خريداران تأثير گذاشته و آنها را به خريد كالا ترغيب كنند (حيدرزاده و طاهركيا، 

1389  .(  
گذارند. اين عوامل شامل عوامل فردي عوامل مختلفي بر خريد ناگهاني تأثير مي

)، سطح انگيزش بهينه (شارما و 1998مانند گرايش به خريد ناگهاني (وون و همكاران، 
) و 2003)، متغيرهاي طبقه محصول مانند درگيري (جونز و همكاران، 2010همكاران، 

)، تبليغات 1998دسترس (بيتي و فرل، عوامل وضعيتي مانند زمان و پول در 
فروشگاهي و طرز )، علائم درون2003فروشگاهي، موسيقي، رايحه (ژو و وانگ، درون

) و نوع 2010)، ويترين و فضاي راهروها (گاني و كمال، 2006چينش (پك و چايلدرز، 
  ) هستند. 2012غذاي صرف شده (ميشرا و همكاران، 
ط به محيط فروشگاه را شاهد هستيم: تبليغات در بين عوامل فوق، عوامل مربو

فروشگاهي و طرز چينش، ويترين و فروشگاهي، موسيقي، رايحه، علائم دروندرون
  فضاي راهروها. بنابراين، محيط تأثير زيادي بر خريد ناگهاني مشتريان دارد. 

 ) نشان دادند كه فضاي فروشگاه بر لذت خريد و زمان و1994داناوان و همكاران (
) دريافتند كه 1997گذارد. اسپايس و همكاران (پول صرف شده در خريد تأثير مي

شود. در واقع، چينش چينش مناسب فروشگاه باعث كاهش جستجوي اطلاعات مي
  تر پيدا كنند. شود كه مشتريان كالاهاي مورد نياز خود را راحتمناسب باعث مي

كننده به اين گاه و رفتار مصرفهاي اخير در مورد ارتباط بين محيط فروشپژوهش
شود اند كه محيط فروشگاه، تأثير مثبتي بر اعتماد به برند دارد و باعث مينتيجه رسيده

هاي مثبتي را از شركت داشته باشند (گوئنزي و همكاران، كنندگان ارزيابيكه مصرف
گيرد، يكنندگان مجويانه، نمره بالايي از مصرف). فروشگاهي كه از جنبه لذت2009

). مشتريان به دنبال 2010شود (اشلي و همكاران، باعث ايجاد برانگيختگي در آنها مي
هاي بصري، علائم راهنما و حساب، جذابيتهاي سريع و كاراي صدور صورتسيستم

و  ). برانگيختگي ناشي از موسيقي2010كاركنان چالاك هستند (گاش و همكاران، 
شود كه در نهايت بر رفتار افزايش لذت خريد مي رايحه مطبوع در فروشگاه باعث

). بازاريابي 2011گذارد (موريسون و همكاران، خريد و رضايت از خريد تأثير مي
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كنندگان دارد (چندون و همكاران، فروشگاهي تأثير زيادي بر توجه بصري مصرفدرون
2009.(  
  

  ارتباطات بازاريابي در بازاريابي صنعتي - 7-13
هايي هستند كه بازارهايي هستند كه مشتريان آنها سازمان 1»نعتيبازارهاي ص«

كنند: فروش مجدد، استفاده مستقيم محصولات را با يكي از اين سه هدف خريداري مي
(پرايد و فرل، در توليد ساير محصولات و يا استفاده در عمليات روزانه سازماني 

2014.(  
خبره و ماهر هستند و تخصص بالايي خريداران در بازارهاي صنعتي افرادي آگاه، 

در ارزيابي محصولات موجود در بازارها دارند. خريداران صنعتي محصولات را براي 
  كنند.فروش مجدد يا توليد محصولات ديگر خريداري مي

بايد ثابت  هاي خود،، در ارتباطات بازاريابي، با استفاده از پيامهاي صنعتيياببازار
هاي كنند كه محصولات و خدمات آنها باعث افزايش درآمد خريداران و كاهش هزينه

د. تبليغات در اين بازارها مهم است، اما نيروهاي فروش، قيمت و شهرت نشوآنها مي
اي هاي خريد حرفهخريداران در بازارهاي صنعتي، تيمتري دارند. شركت نقش مهم

 محصولاتكنند. آنها بيشتر به كيفيت احساسي عمل نمي هستند كه در خريدهاي خود
 تا تبليغات.  دارندتوجه 

(برنان، و رفتار خريداران صنعتي تفاوت زيادي با رفتار خريداران مصرفي دارد 
  ). 2010همكاران، 
هاي فردي با يكديگر متفاوت هستند. گيريهاي سازماني و تصميمگيريتصميم

هاي . بازاريابگيري فردي به شرح زير استو تصميم مانيگيري سازتفاوت بين تصميم
ها توجه كافي داشته باشند صنعتي، در ارتباطات بازاريابي، بايد به اين تفاوت

  ):395: 2013(سولومون، 
در بازارهاي صنعتي، تعداد خريداران بسيار  تر.خريداران كمتر، اما بزرگ .1

تر از ن از لحاظ اندازه، بزرگكمتر از بازارهاي مصرفي است. اين خريدارا
سازي، سازندگان خريداران بازارهاي مصرفي هستند. براي مثال، صنايع قطعه

داراي اين ويژگي هستند. موفقيت  ،موتورهاي هواپيما و تجهيزات دفاعي
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سازي مانند گوديرِ، كامينز انِجينز، دلفي كنترل سيستمز، به هاي قطعهشركت
هاي ها در انعقاد قراردادهاي مناسب با شركتميزان زيادي به موفقيت آن

  ):184: 2013(كاتلر و كلر، خودروساز وابسته است كه تعداد آنها زياد نيست 

ها در بازارهاي صنعتي، به شركت ارتباطات نزديك بين فروشنده و مشتري. .2
دليل پايين بودن تعداد مشتريان و از طرفي، قدرت و اهميت آنها در سودآوري، 

 حصولات خود را براي تك تك مشتريان به صورت سفارشي توليد كنند. بايد م

اي خريداري توسط خريداران حرفه ،محصولات صنعتي اي.بخش خريد حرفه .3
اي هستند، خريدهاي خود را بسيار حرفه ،شود. از آنجا كه خريداران صنعتيمي

ها و احتياجات سازمان خود و همچنين، ها، محدوديتبر اساس سياست
 دهند. خود انجام مي يتجربيات گذشته

هاي استعلام در خريدهاي صنعتي، مواردي مانند فرم هاي پيشنهاد قيمت.فرم .4
هاي مناقصه وجود دارد كه فروشندگان صنعتي بايد با اين موارد قيمت و فرم

ها در خريدهاي با مبالغ پايين از استعلام قيمت و در آشنا باشند. سازمان
 كنند. بالغ بالا از مناقصه استفاده ميخريدهاي با م

افراد بيشتري درگير  ،در خريدهاي سازماني درگيري افراد بيشتري در خريد. .5
هستند. برخي از آنها خريدار، برخي از آنها تأثيرگذار و برخي ديگر، 

هاي خريد، متخصصان فني و حتي مديران ارشد كننده هستند. در كميتهاستفاده
هاي صنعتي بايد از افراد آموزش ديده و ماهر براي ياببازارحضور دارند. 

 مذاكره با كميته خريد سازمان استفاده كنند. 

براي تكميل يك سفارش فروش در بازاريابي صنعتي،  هاي فروش زياد.تماس .6
تماس با مشتري لازم است. تكميل سفارش فروش  5/4تا  4به طور ميانگين، 
 ها طول بكشد.ست سالاي، ممكن اتجهيزات سرمايه

تقاضا براي محصولات در بازارهاي صنعتي از تقاضا براي  تقاضاي مشتق شده. .7
صنعتي هاي بازاريابشود. بنابراين، محصولات در بازارهاي مصرفي ناشي مي

بايد بر الگوهاي مصرف در بازارهاي صنعتي نيز نظارت داشته باشند. براي 
دي به تقاضا براي خودروها دارد. تقاضا مثال، تقاضا براي فولاد بستگي زيا

 براي خودرو نيز بستگي زيادي به رونق بازار در بازارهاي مصرفي دارد. 
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تقاضا براي بسياري از محصولات در بازارهاي صنعتي،  كشش.تقاضاي بي .8
كشش است. تقاضا براي محصولات در بازارهاي صنعتي، چندان تحت تأثير بي

ر قيمت چرم كاهش يابد، توليدكنندگان كفش اقدام قيمت نيست. براي مثال، اگ
كنند. همچنين، اگر قيمت چرم افزايش يابد، نيز به افزايش خريد چرم نمي

كنند، مگر اينكه جايگزين توليدكنندگان كفش اقدام به كاهش خريد چرم نمي
مدت مناسبي براي چرم پيدا كنند. در بازارهاي صنعتي، تقاضا در كوتاه

هاي توليدي خود مدت روشتوانند در كوتاهها نميزيرا شركت كشش است،بي
را تغيير دهند. همچنين، تقاضا براي اقلامي كه بخش كوچكي از بهاي تمام 

كشش است. براي مثال، دهند، بيشده توليد محصول را به خود اختصاص مي
 كشش است.  هاي توليد كننده كفش، بيتقاضا براي بند كفش در شركت

تقاضا براي محصولات در بازارهاي صنعتي نسبت به  ي پرنوسان.تقاضا .9
از تغييرات و نوسانات بيشتري برخوردار است. يك درصد  ،بازارهاي مصرفي

مشخص افزايش در تقاضاي بازارهاي مصرفي، منجر به افزايش بيشتر در 
 درگويند. مي 1»اثر شتاب«شود. اقتصاددانان به اين مورد، بازارهاي صنعتي مي

درصدي تقاضا در بازارهاي مصرفي، باعث افزايش  10برخي اوقات، افزايش 
شود. همچنين، درصدي تقاضا براي محصولات در بازارهاي صنعتي مي 200

درصدي تقاضا در بازارهاي مصرفي، ممكن است باعث از بين رفتن  10كاهش 
 شود.تقاضا براي محصولات در بازارهاي صنعتي 

در بسياري از كشورها، خريداران  مناطق جغرافيايي.خريداران متمركز در  .10
اند. براي مثال، هاي خاص متمركز شدهها و ايالتصنعتي تنها در مناطق، استان

اند: در آمريكا بيش از نيمي از خريداران صنعتي در هفت ايالت متمركز شده
. نيويورك، كاليفرنيا، پنسيلوانيا، ايلينويس، اوهايو، نيوجرسي و ميشيگان

هاي توليدي در بازارهاي صنعتي بايد بر تغيير مكان شركتهاي بازارياب
 ).185: 2013(كاتلر و كلر، صنعتي نظارت داشته باشند 

هاي فعال در بازارهاي صنعتي، محصولات مورد نياز شركت خريد مستقيم. .11
هاي خرند و از واسطههاي توليدكننده ميخود را به طور مستقيم از شركت

                                                           
1 acceleration effect 
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قيمت و پيچيده مانند كنند. اين براي محصولات گرانستفاده نميفروش ا
 كند.  هواپيما بيشتر صدق مي

در بازاريابي صنعتي، خريد ناگهاني به ندرت  عدم انجام خريدهاي ناگهاني. .12
وجه در خريدهاي خود به طور ناگهاني افتد. خريداران صنعتي به هيچاتفاق مي
هاي از پيش تعيين شده را بر اساس برنامه كنند. آنها خريدهاي خودعمل نمي
اي هستند و بدين جهت، از ، بسيار حرفهخريداران صنعتيدهند. انجام مي

 كنند. خريدهاي ناگهاني پرهيز مي

ها غالباً از مشخصات فني دقيقي سازمان بكارگيري مشخصات فني در خريد. .13
 ت است. كنند كه نيازمند دانش زيادي در مورد محصولااستفاده مي

 هاي خريد سازماني بسيار پرريسك هستند. تصميم زياد. ريسك .14

حجم خريد خريداران سازماني از لحاظ مبلغ و ميزان خريد  حجم خريد زياد. .15
هاي فروشنده زني آنها نسبت به شركتبسيار زياد است. بنابراين، قدرت چانه

ها به خريداران بسيار زياد است. چرا كه بخش بزرگي از فروش اين شركت
 سازماني وابسته است.

از اهميت  1»فروش شخصي«در بازاريابي صنعتي،  اهميت فروش شخصي. .16
بيشتري نسبت به تبليغات برخوردار است. اما در بازاريابي مصرفي، تبليغات از 

ها براي برخوردار است. شركت» فروش شخصي«اهميت بيشتري نسبت به 
انجام معامله با خريداران صنعتي نيازمند مذاكرات متعدد چهره به چهره با آنها 

صنعتي از اهميت زيادي برخوردار  هستند. بنابراين، فروشندگان در بازاريابي
 هستند.

هايي نيز بين بازاريابي صنعتي و بازاريابي مصرفي وجود دارد. براي البته شباهت
هاي خود بر اساس ديدگاه منطقي عمل مثال، خريداران سازماني همواره در تصميم

  تباطات هاي خود را بر مبناي وفاداري به برند و اركنند. آنها بسياري از تصميمنمي
  دهند. كنندگان انجام ميبلندمدت با تأمين

ترين ابزار براي برقراري ارتباط با خريداران سازماني اگرچه، فروش شخصي، رايج
ها از تبليغات نيز براي ايجاد آگاهي برند، افزايش شهرت شركت و است، اما شركت

  كنند.هاي توزيع، استفاده ميحمايت از فروشندگان و كانال

                                                           
1 personal selling 
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اي هستند و بر قيمت، كيفيت، حرفهخريداراني صنعتي، اران نجا كه خريداز آ

خدمات و اعتبار فروشندگان، تمركز دارند، بنابراين، در ارتباطات بازاريابي صنعتي بايد 
از منطق و عقلانيت استفاده كرد و منافع محصول را براي خريداران سازماني توضيح 

 داد.  

 
  هاي غيرانتفاعير سازمانارتباطات بازاريابي د - 7-14

هايي هستند كه هدف اصلي آنها، كسب سود نيست. هاي غيرانتفاعي، سازمانسازمان
مساجد، هلال احمر، ها، هايي مانند بيمارستانهاي غيرانتفاعي، شامل سازمانسازمان

هاي ها، سازمانوحش، موزه هاي دولتي، باغسازمانكميته امداد امام خميني (ره)، 
ها، خدمات، ها و مدارس هستند. اين سازمانهاي خيريه، دانشگاهي، صندوقمذهب

   ).559: 2012(موريارتي و همكاران،  رسانندهاي خود را به فروش ميها يا ايدهبرنامه
هاي غيرانتفاعي نيز كاربرد دارد. بسياري از افراد، به ارتباطات بازاريابي، براي سازمان

هاي سازمانهاي انتفاعي است. كنند كه رقابت، مخصوص سازماناشتباه تصور مي
ي هاي كافي را براي ادامهها، بودجهبايد تلاش كنند كه از افراد و سازمانغيرانتفاعي 

هاي غيرانتفاعي، در به دست آوردن هدايا ورند. بنابراين، سازمانفعاليت خود به دست آ
هاي غيرانتفاعي، تلاش سازمانها، با يكديگر، رقابت شديدي دارند. از افراد و سازمان

عمومي خود را در جامعه بهبود ببخشند و مخاطبين بيشتري را به  يكنند تا وجههمي
ي امداد امام خميني (ره)، هلال نند كميتهما ،هاي غيرانتفاعيسازمانخود جلب كنند. 
ي سالانه ها داراي كاركنان و بودجههمانند ساير سازمانهاي خيريه، احمر و صندوق

  هستند. 
  خلاصه - 7-15

ي بازاريابي، ايجاد سازگاري بين ابزارهاي هدف اصلي ارتباطات يكپارچه •
 مختلف ارتباطات بازاريابي است. 

 شود. افزايي براي سازمان مياريابي، باعث ايجاد همي بازارتباطات يكپارچه •

هاي به هم اي از فعاليتي پيچيدهي بازاريابي، مجموعهارتباطات يكپارچه •
 پيوسته و هماهنگ است. 

مديران ارتباطات بازاريابي، در انتخاب ابزارهاي ارتباطات بازاريابي، به نقاط  •
دستيابي به اهداف ارتباطات  قوت و ضعف آنها و همچنين، توانايي آنها در

 كنند. بازاريابي توجه مي
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انداز ي بازاريابي، يك فلسفه است كه باعث ايجاد يك چشمارتباطات يكپارچه •
 شود. واحد و منحصر به فرد براي برند مي

ي ابعاد برند را در بر ، به اين دليل كه همه»ي بازاريابيارتباطات يكپارچه« •
مديريت «كند، ت سازمان را با ذينفعان آن، مديريت ميي تعاملاگيرد و كليهمي

 شود. ناميده مي »درجه 360ارتباطات 

 »افزاييهم«هاي ارتباطات بازاريابي، ايجاد سازي پيامهدف اصلي يكپارچه •
 است 

اي را به مخاطبان هاي يكپارچهكنند پياممديران ارتباطات بازاريابي، تلاش مي •
  افزايي در سازمان آنها شودارچگي، باعث ايجاد همانتقال دهند تا اين يكپ

 »گفتار، كردار و تأييد«، عبارت است از تركيب منسجم »مثلث يكپارچگي« •
  هاي ارتباطي شركت. براي ايجاد يكپارچگي در پيام

  كند.گفتار، عبارت است از آنچه كه شركت در مورد خود بيان مي •
  ر دنياي كسب و كار.كردار عبارت است از عملكرد واقعي شركت د •
  گويند. تأييد، عبارت است از آنچه كه مردم در مورد شركت مي •
كنندگان، بايد ها براي ايجاد يك تصوير برند يكپارچه در ذهن مصرفشركت •

تلاش كنند بين ابعاد مختلف مثلث يكپارچگي، شامل گفتار، كردار و تأييد، 
 ي بين اين ابعاد را از بين ببرند. هماهنگي ايجاد كنند و فاصله

 ، يك صنعت پويا است و با تغييرات زيادي روبرو است. فروشيخرده •

 ها به سمت كسب و كار اينترنتي در حال حركت هستند. فروشيامروزه، خرده •

ها، اهميت فروشيخردهبا توجه به تغييرات شديد محيط كسب و كار  •
 شود. ارتباطات بازاريابي، بيش از پيش مي

كنند محصولاتي با برندهاي مخصوص به ها تلاش ميفروشيامروزه، خرده •
 برندهايود به فروش برسانند كه به آنها، هاي خخود را در فروشگاه

 شود. گفته مي اختصاصي (برندهاي فروشگاهي)

يك تهديد عمده براي استراتژي  اختصاصي (برندهاي فروشگاهي)، برندهاي •
فروش، طراحي و ي يك خردهتمايز هستند. يك برند اختصاصي، به وسيله

 گيرد و در مالكيت آن استمورد استفاده قرار مي
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هاي السهم به شركتازگيرندگان فروش، بايد علاوه بر پرداخت حقامتي •

 امتيازدهنده، مقداري بودجه نيز براي تبليغات در كشور خود در نظر بگيرند. 

هاي فيزيكي آن نه تنها يكپارچگي شديد بين سايت يك شركت و فروشگاه •
 ها را نيزدهد، بلكه هزينهارزش شركت را در ذهن مشتريان افزايش مي

 تواند كاهش دهد. مي

هاي خود اگر شركت بتواند مشتريان را براي دريافت سفارشات به فروشگاه •
هاي حمل و نقل شركت كاهش پيدا كند؛ شود كه هزينهبكشاند، اين باعث مي

 كند از طرف ديگر، ميزان خريد ناگهاني مشتريان نيز افزايش پيدا مي

به خوبي كسب و كار برخط و هاي مركب برخط و سنتي اگر بتوانند شركت •
هاي سنتي خود را با هم يكپارچه كنند، به سودآوري بالاتري نسبت به شركت

 كنند. كاملاً برخط دست پيدا مي

، با مشكلات زيادي 2008ي بحران اقتصادي سال ها، در نتيجهفروشيخرده •
ي تخفيف براي جذب روبرو شدند. آنها مجبور شدند از استراتژي ارائه

  ريان استفاده كنند. مشت
شود. تخفيف باعث استراتژي تخفيف دادن باعث تضعيف استراتژي تمايز مي •

شود كه مشتريان اين تصور را داشته باشند كه مجبور نيستند پول بيشتري مي
 را بابت محصولات متمايز بپردازند. 

 ها نيز همانند افراد و برندها داراي شخصيت هستند. فروشگاه •

) بيان كردند كه مشتريان خريدهاي خود را از 1992ران (وارد و همكا •
  دهند. ها به دليل تصوير ذهني كلي خود از فروشگاه انجام ميفروشگاه

شناختي و رفتاري واكنش نشان خريداران نسبت به موسيقي به طور روان •
ترين عواملي است كه در تحقيقات، تأثير آن بر دهند. موسيقي يكي از مهممي

 شودحساسي بررسي ميحالات ا

اي را در كنندهها چينش مناسبي را انجام دهند و علائم هدايتاگر فروشگاه •
توانند محصولات محل فروشگاه نصب كنند، آنگاه خريداران به راحتي مي

 مورد نظر خود را پيدا كنند. 

كنندگان فضاي فروشگاه شامل موسيقي، عطر و رنگ بر نوع خريد مصرف •
كنندگاني كه لذت بيشتري از بودن در فروشگاه احساس رفتأثير دارد. مص
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مانند و خريدهاي بيشتري را در آن كنند، زمان بيشتري را در فروشگاه ميمي
  دهند. انجام مي

كننده شدن خريد براي مشتريان شوند. توانند باعث سرگرمكاركنان فروش مي •
 ن دارد. هاي مشترياهاي فروشندگان تأثير زيادي بر واكنشواكنش

يك «) عبارت است از 1998بر اساس تعريف بيتي و فرل ( »خريد ناگهاني« •
در طرف ديگر ». گونه نيت قبل از خريدخريد ناگهاني و آني، بدون هيچ

خريد كالايي كه مورد نياز «قرار دارد كه عبارت است از » خريد بدون برنامه«
هرست خريد خود قرار خريدار است، اما او فراموش كرده است كه آن را در ف

  ». دهد
هايي هستند كه بازارهايي هستند كه مشتريان آنها سازمان »بازارهاي صنعتي« •

كنند: فروش مجدد، محصولات را با يكي از اين سه هدف خريداري مي
استفاده مستقيم در توليد ساير محصولات و يا استفاده در عمليات روزانه 

 سازماني 

از اهميت بيشتري نسبت به تبليغات  »ش شخصيفرو«در بازاريابي صنعتي،  •
 برخوردار است. 

ترين ابزار براي برقراري ارتباط با خريداران اگرچه، فروش شخصي، رايج •
ها از تبليغات نيز براي ايجاد آگاهي برند، افزايش سازماني است، اما شركت

  .كنندهاي توزيع، استفاده ميشهرت شركت و حمايت از فروشندگان و كانال
هايي هستند كه هدف اصلي آنها، كسب سود هاي غيرانتفاعي، سازمانسازمان •

 نيست. 

 هاي غيرانتفاعي نيز كاربرد دارد. ارتباطات بازاريابي، براي سازمان •

ي ها داراي كاركنان و بودجههاي غيرانتفاعي نيز همانند ساير سازمانسازمان •
  سالانه هستند. 

 

  خودآزمايي تشريحي - 7-16
 را تعريف كنيد. بازاريابي ييكپارچه ارتباطات ديريتم .1

 را توضيح دهيد. بازاريابي ييكپارچه ارتباطات يآميخته .2

 را تعريف كنيد. درجه 360 ارتباطات مديريت .3
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 تعريف كنيد. بازاريابي ييكپارچه ارتباطات دررا  افزاييهم .4

 را تحليل كنيد. يكپارچگي مثلث .5

 را توضيح دهيد. ازاريابيب ييكپارچه ارتباطات اصل ده .6

 تشريح كنيد. هافروشيخرده دررا  بازاريابي ارتباطات .7

 ي را تعريف كنيد.سنت و برخط مركب يهاشركت و برخط كاملاً يهاشركت .8

 را تشريح كنيد. فروشيخرده بازاريابي ارتباطات ريزيبرنامه .9

 را تشريح كنيد. فروشيخرده اهداف .10

 را توضيح دهيد. فروشگاه ريتصو .11

 ي را تشريح كنيد.فروشگاه درون يهايريگميتصم .12

 را تعريف كنيد. هافروشيخرده گذاريهدف .13

 توضيح دهيد. صنعتي بازاريابي دررا  بازاريابي ارتباطات .14

 توضيح دهيد. غيرانتفاعي هايسازمان دررا  بازاريابي ارتباطات .15
 

  ايخودآزمايي چندگزينه - 7-17
 ؟به چه سمتي در حال حركت استامروزه، تبليغات  .1

 ي بازاريابيارتباطات يكپارچه -ب                  بازاريابي كارآفريني -الف

  بازاريابي دروني -د                       ايبازاريابي شبكه -ج
 ي بازاريابي چيست؟هدف اصلي ارتباطات يكپارچه .2

  بازاريابيايجاد سازگاري بين ابزارهاي مختلف ارتباطات  -الف
  ايجاد سازگاري بين مديران بازاريابي -ب
  ايجاد سازگاري بين ابزارهاي مختلف تبليغات -ج
 ايجاد سازگاري بين ابزارهاي مختلف روابط عمومي -د

هاي مختلف ارتباطات هاي فعاليتكدام يك از موارد زير، اهداف و استراتژي .3
 دهد؟بازاريابي را نشان مي

             بازاريابي داخلي -ب                اجتماعيبازاريابي  -الف
            پيام ارتباطي -ي بازاريابي        دارتباطات يكپارچه -ج

 توان در چند كلمه بيان كرد؟شخصيت برند را مي .4

  3تا  2 - ب                                  2تا  1 -الف
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 6تا  5 -د                                     4تا  3 -ج

كنندگان؛ افزايش اعتبار شركت و ها و عقايد مصرفاعلام اخبار؛ تأثير بر نگرش .5
كنندگان، از جمله وظايف كدام مورد افزايش باورپذيري شركت در ذهن مصرف

 زير است؟

  فروش مستقيم -فروش حضوري                     ب -الف
 روابط عمومي -د     بازاريابي مستقيم                    -ج

انداز واحد و كدام يك از موارد زير، يك فلسفه است كه باعث ايجاد يك چشم .6
 شود؟منحصر به فرد براي برند مي

 فروش حضوري                      - بازاريابي مستقيم                      ب -الف

 روابط عمومي -ي بازاريابي         دارتباطات يكپارچه -ج

هاي ارتباطي براي ايجاد يكپارچگي در پيام» گفتار، كردار و تأييد«يب منسجم ترك .7
 شركت، چه نام دارد؟

 مثلث ارتباطي - مثلث گفتار                            ب -الف

 مثلث يكپارچگي -مثلث برند                                د -ج

انداز يكپارچه و برند، يك چشم ي بازاريابي،بر اساس اصل دوم ارتباطات يكپارچه .8
انداز يكپارچه و يك سيستم پيچيده، به چه چشم. يك سيستم پيچيده است

 چيزهايي اشاره دارند؟

 هنر و علم                          -ب                     آوريدانش و فن -الف

 بازاريابي و هنر -علم و ارتباط                            د -ج

 ها به چه سمتي در حال حركت هستند؟فروشيامروزه، خرده .9

  آوريكسب و كار فن -ب            كسب و كار اينترنتي  -الف
 كسب و كار خدماتي - د                   كسب و كار سنتي -ج

 اختصاصي چيست؟ نام ديگر برندهاي .10

 برندهاي فروشگاهي -برندهاي توزيعي                  ب -الف

 برندهاي ارتباطي - اي                    دبرندهاي رابطه -ج

 ها چيست؟فروشيهدف اصلي خرده .11

 تبليغات فروشگاهي -ارتباط فروشگاهي                ب -الف

 هيجان فروشگاهي - ترافيك فروشگاهي                  د -ج

 نام ديگر تصوير فروشگاه چيست؟ .12
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 فروشگاه منش -ب     فروشگاه                 برند -الف

  شخصيت فروشگاه - فروشگاه                        د زبان -ج
  گونه نيت قبل از خريد، چه نام دارد؟يك خريد ناگهاني و آني، بدون هيچ .13

 خريد بدون برنامه -خريد زودگذر                     ب -الف

  خريد ناگهاني - خريد كنجكاوانه                     د -ج
  ها هستند؟مشتريان كدام نوع بازاريابي، سازمان .14

 بازاريابي مصرفي               -بازاريابي صنعتي                  ب -الف

  نگر              بازاريابي كل - بازاريابي همگاني                    د -ج
تماس براي تكميل يك سفارش فروش در بازاريابي صنعتي، به طور ميانگين، چند  .15

 با مشتري لازم است؟

 تماس 5/4تا  4 -ب                     تماس  2تا  1 -الف

 تماس 5/3تا  3 - د                     تماس  5/2تا  2 -ج
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 مقدمه -8-1

. شودداده ميتوضيح  بازاريابي ارتباطات اثربخشي ارزيابي هايروشدر اين فصل، 
شود. در ادامه، ارائه مي بازاريابي ارتباطات اثربخشي ارزيابياي بر در ايتدا، مقدمه

، مستمر نظارت، آزمونشامل  بازاريابي ارتباطات اثربخشي ارزيابي هايروش
 هايشاخصو  هاآزمونسپس، شود. شرح داده مي شناسيآسيب تحقيقاتو  گيرياندازه

  شود. تحليل مي غاتيتبل ياثربخش سنجش
 شناسيآسيبو  آزمونپيش، مفهوم آزمونشامل  پيام يتوسعه تحقيقاتدر ادامه، 

است كه  پيام اجراي با همزمان تحقيقاتشود. بحث بعدي اين فصل، توضيح داده مي
  است. بازار آزمونو  رديابي مطالعات، نگرشي هايآزمون، تصادفي هايپيمايششامل 

، توجه هايآزموناست كه شامل  پيام اجراي از پس تحقيقاتسومين نوع تحقيقات، 
 با پيوند هايآزمون، حافظه هايآزمون، فهم و درك هايآزمون، درگيري هايآزمون

 متقاعدسازي هايآزمون، داشتن دوست هايآزمون، عاطفه و احساس هايآزمون، برند
 هستند.  تحقيقاتي هايآزمونو 

  
 اثربخشي ارتباطات بازاريابي فرآيند ارزيابي -8-2

هاي سنجش موفقيت هر سازماني، ميزان تحقق اهداف در آن يكي از شاخص
 1393(سالار،  گوينداثربخشي ميها را . ميزان تحقق اهداف در سازمانسازمان است

  ).67 الف:
كنند. مديران ارتباطات ها مبالغ زيادي را در ارتباطات بازاريابي، هزينه ميشركت

بنابراين، هاي انجام شده در ارتباطات بازاريابي باشند. بازاريابي، بايد پاسخگوي هزينه
مهم است. اثربخشي، عبارت ها بسيار ارزيابي اثربخشي ارتباطات بازاريابي، براي شركت

است از ميزان دستيابي به اهداف. اثربخشي ارتباطات بازاريابي، ميزان موفقيت سازمان 
  .دهدارتباطات بازاريابي نشان ميرا در دستيابي به اهداف 

مدت، بر فروش برخي از دانشمندان، معتقدند كه ارتباطات بازاريابي، بايد در كوتاه
. اما برخي ديگر، معتقدند كه ارتباطات بازاريابي، يك رويكرد شركت تأثير داشته باشد

  شود. بلندمدت دارد و در بلندمدت، باعث ايجاد ارزش ويژه براي برندها مي
تعيين تأثير تبليغات بر فروش، كار بسيار دشواري است. زيرا عوامل مختلفي بر 

مرتبط دانست. البته،  توان آن را فقط به تبليغات،ها تأثير دارند و نميفروش شركت
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كنندگان از برند، تواند بر آگاهي مصرفتبليغات فقط بر فروش تأثير ندارد، بلكه مي
كنندگان به ايجاد ارتباطات برند، ايجاد علاقه به محصولات شركت، تشويق مصرف

  . تأثير بگذارد نيز خريد محصولات شركت و ساير موارد
اگر شما بتوانيد «ات بازاريابي اين است كه ترين اصل ارزيابي اثربخشي ارتباطمهم

  ». توانيد آن را مديريت كنيدچيزي را اندازه بگيريد، پس مي
شهودي استفاده  توان از روشگيري اثربخشي ارتباطات بازاريابي، ميبراي اندازه

ي خود و به صورت ذهني و كرد. در اين روش، مديران سازمان با استفاده از تجربه
كنند. اما در ارزيابي اثربخشي ربخشي ارتباطات بازاريابي را ارزيابي ميشهودي، اث

ارتباطات بازاريابي، نبايد به استفاده از روش شهودي اكتفا كرد، بلكه بايد از روش عيني 
  نيز استفاده كرد. 

براي ارزيابي اثربخشي ارتباطات بازاريابي، از بازخورهاي ارائه شده توسط مشتريان 
توانند اطلاعات باارزشي را در مورد اثربخشي توان استفاده كرد. مشتريان، مينيز مي
  هاي ارتباطات بازاريابي، به شركت ارائه دهند. برنامه

رزيابي اثربخشي ارتباطات ها از تحقيقات رسمي، عيني و علمي براي ااكثر شركت
كنند. اگرچه، قدرت شهودي مديران و بازخورهاي مشتريان، نيز بازاريابي، استفاده مي

هاي حاوي اطلاعات باارزشي در مورد اثربخشي ارتباطات بازاريابي هستند، اما روش
ند و علمي، به دليل استفاده از فرآيندهاي معتبر و عيني، از اعتبار بالاتري برخوردار هست

  ها اطمينان بيشتري به آنها دارند. شركت
  نشان داده شده است. 1-8فرآيند ارزيابي اثربخشي ارتباطات بازاريابي، در نمودار 
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  ي بازاريابييكپارچهساز برند در ارتباطات الگوي بهينه -1-8نمودار  
  )581: 2012(موريارتي و همكاران، 

  

ريزي مبتني بر صفر و برنامه
  گذاريهدف

  ايدهي چندوظيفهسازمان
  SWOTتحليل 
  گذاريهدف

  هاتمركز بر داده
 

  
  ادراكات برند، 

  انتظارات برند و 
  تجربيات برند

 

  ي تماسهاي نقطهاستراتژي
  بازاريابي داخلي

  اي ارتباطات بازاريابيي رسانهآميخته
  نقاط تماس داخلي

  پاسخ به نقاط تماس مشتريان
  نقاط تماس غيرمنتظره

 

  هاي پياماستراتژي
  بينش در مورد مشتريان

  استراتژي خلاق
  ي خلاق بزرگايده

  پيام ارتباطات بازاريابي يآميخته
  سازگاري استراتژيك

 

  گيريارزيابي و اندازه
  فروش و سود

  سهم بازار
  تحليل نقاط تماس
  ارزش طول عمر

  ارجاعات مشتريان
  

  ي برندو ارزش ويژه ، سودفروش
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 ارزيابي اثربخشي ارتباطات بازاريابي هايروش -8-3

 كنندروش استفاده مي 4ارزيابي اثربخشي ارتباطات بازاريابي، از ها براي شركت
  :)580: 2012(موريارتي و همكاران، 

  1»آزمون« .1
   2»نظارت مستمر« .2
  3»گيرياندازه« .3
  4»شناسيآسيبتحقيقات  .4
 

 آزمون - 3-1- 8

چند  ها قبل از انجام يك تبليغ،رود. شركتبه كار مي بيني نتايجبراي پيش آزمون،
ترين د تا اثربخشي آنها را ارزيابي كرده و مناسبندهينوع تبليغ را مورد آزمون قرار م

اجراي تبليغات و مديران ارتباطات بازاريابي، بايد قبل از كنند.  انتخاب و اجراتبليغ را 
ها دسترسي داشته باشند تا بهترين نوع هاي هنگفت، به نتايج اين آزمونصرف هزينه

  تبليغات را شناسايي كنند.
  

 نظارت مستمر - 3-2- 8

ها رود. شركتارتباطات بازاريابي به كار مي نظارت مستمر، براي رديابي عملكرد
مورد نظارت مستمر قرار دهند تا نيز انجام تبليغات، بايد عملكرد آنها را  همزمان با

  اصلاحات لازم در آنها انجام شود. 
انجام تبليغات، ميزان فروش شركت افزايش نيابد و يا حتي كاهش  باممكن است 

يابد. مديران ارتباطات بازاريابي، بايد مشخص كنند كه آيا نوع تبليغات شركت، داراي 
  است؟ نقص بوده است يا مشكل، ناشي از عامل ديگري

  
 گيرياندازه - 3-3- 8

ها بعد از انجام تبليغات، بايد شركترود. گيري، براي ارزيابي نتايج به كار مياندازه
  گيري قرار دهند تا اثربخشي آنها را مشخص كنند. عملكرد آنها را مورد اندازه

                                                           
1 testing 
2 monitoring 
3 measurement 
4 Diagnostic research 
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 شناسيتحقيقات آسيب - 3-4- 8

كه با نام تحليل يكي از انواع تحقيقات توصيفي، تحقيقات پيمايشي است 
چرا «شوند. اين تحقيقات به دنبال پاسخ به سؤالاتي مانند شناسي نيز شناخته ميآسيب

، هستند. به عبارت ديگر، تحليل »تبليغات نوع ب است؟از تبليغات نوع الف، بهتر 
هاي بازار است و به طور خاص، بر شناسي به دنبال شناسايي دلايل واقعيتآسيب

هاي مختلف تمركز كنندگان در مورد محصولات شركتت مصرفباورها و احساسا
  ). 9ب: 1393دارد (سالار، 

نيز  1»شناسيتحقيقات آسيب«، از ي قبليگانهسه هايروشدر هر يك از ها شركت
د كه تبليغات را ندهها امكان ميشناسي، به شركتكنند. تحقيقات آسيباستفاده مي

  .قوت و ضعف آنها را شناسايي كنندمورد تحليل و ارزيابي قرار دهند و نقاط 
  

 تحقيقات بازاريابي و ارتباطات بازاريابي -8-4

ميزان تحقق اهداف در آن  سازماني، هر در موفقيت سنجش هايشاخص از يكي
سازمان تعيين  آن خود اهداف به توجه با سازمان هر موفقيت اينجا سازمان است. در

است. در  شده معرفي اثربخشي عنوان تحت مديريت ادبيات در اين رويكرد شود.مي
دست  خود نظر مورد اهداف به سازمان كه ميزاني يا از درجه است عبارت اثربخشي واقع
شوند. سپس  تعريف اهدافي بايد ابتدا در هر سازماني در اثربخشي سنجش براي يابد.مي

گذاشته  اجرا به هابرنامه اين ادامه و در شده تدوين هاييبرنامه ،اهداف اين تحقق جهت
  شوند.شده مقايسه مي تعيين پيش از اهداف با آمده دست به نتايج پايان شوند. در

هاي بازاريابي شركت اثربخشي تبليغات به معناي موفقيت تبليغات در رساندن پيام
در فروش محصولات شركت به آنها است. كنندگان و همچنين توانايي آن به مصرف

ارزيابي اثربخشي تبليغات است. به  ،تبليغات يل بسيار مهم در قلمروئيكي از مسا
زيادي جهت آن صرف  يمشخص كردن اينكه تبليغي كه ما بودجه ،عبارت ديگر

 يآيا برنامه ؟رسانده است ،تا چه حد ما را به اهدافي كه تعيين كرده بوديم، ايمكرده
بليغاتي توانسته است اهداف ارتباطي و اهداف فروش ما را تحقق بخشد؟ آيا به ت

 دادهما در جهت هدف حركت  ،ايم؟ آيا اساساً تبليغاترسيده ،خواستيمنتايجي كه مي
آثار ارتباطي و نتايج فروش تبليغات انجام  به طور مرتببايد  ،است؟ برنامه تبليغاتي

                                                           
1 Diagnostic research 
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و ببيند آيا اساساً تبليغ توانسته است با مخاطب ارتباط شده را مورد ارزيابي قرار دهد 
  ).68: الف 1393(سالار،  يا خير. برقرار كند

آثار هر تبليغ بسيار متنوع  و متفاوت است و به همين دليل جداسازي هريك از آنها 
هاي علمي و مناسب ها و تكنيكزماني نيازمند روش يو حتي آثار تبليغ در يك دوره

سازي، شود. آگاهغ باعث تغييراتي در نگرش، دانش و رفتار مخاطبان مياست. تبلي
ترغيب و تشويق، يادآوري، تحكيم روابط و تسريع و ترويج مبادلات از جمله وظايف 

هايي گوناگون تبليغات است و ارزيابي آثار تبليغ در هريك از اين موارد براي سازمان
دانند، يك ضرورت است (محمديان، يتداوم حيات و رشد م يكه تبليغ را لازمه

1388(.  
براي گردآوري و تحليل اطلاعات گوناگون  مفيدبسيار  ابزاري ،تحقيقات بازاريابي

قبل از آغاز تبليغ، هنگام اجرا و بعد از انجام تبليغ است كه چنانچه به  يدر سه مرحله
اهد داشت اي در كنترل تبليغ خودرستي مورد استفاده قرار گيرد، نقش ارزنده

  .)1388(محمديان، 
مند هستند كه بدانند تبليغات، تا ها، بسيار علاقهمديران ارتباطات بازاريابي شركت

  ، كار بسيار دشواري است، زيرا:اما اينچه ميزان بر فروش آنها تأثير داشته است. 
بندي، ها تأثير دارند. عواملي مانند قيمت، بستهعوامل مختلفي بر فروش شركت .1

يع، وضعيت رقابتي، خدمات پس از فروش و ...، از جمله عوامل مؤثر بر توز
توانند تأثير تبليغات را بر فروش ها به سختي ميفروش هستند. بنابراين، شركت

 مشخص كنند. 

گذارد. بر فروش تأثير ميبلندمدت  گذاري است و درنوعي سرمايهتبليغات،  .2
  شود. بر فروش مياين نيز باعث دشواري سنجش تأثير تبليغات 

هاي بازاريابي شركت اثربخشي تبليغات به معناي موفقيت تبليغات در رساندن پيام
  كنندگان و همچنين توانايي آن در فروش محصولات به آنها است. به مصرف

كنند، انتظار دارند كه هاي زيادي را صرف تبليغات مياز آنجايي كه بازاريابان هزينه
ت شركت را همواره به ياد داشته باشند. تحقيقات مختلف كنندگان، محصولامصرف

كنند. جالب آنكه درصد از مخاطبان به برند تبليغ شده توجه مي 65نشان داده است كه 
هاي محصولات يا شركت تبليغ توانند ويژگيمي ،درصد از بينندگان تلويزيوني 7تنها 

هاي ها بايد مراقب هزينهشركتكننده است و اين آمار، نگرانشده را به ياد آورند. 
  تبليغاتي خود باشند تا بيهوده هدر نروند.
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 ،گيري نتايجاش در تعيين اهداف و اندازهمعيار اثربخشي به دليل نقش محوري

ترفيع و به خصوص تبليغات است (حيدرزاده و  يداراي يك سابقه طولاني در آميخته
  ).1390همكاران، 

گيرد. اثرات ، مورد سنجش قرار مي1»اثرات ارتباطي«معمولاً، تبليغات از نظر 
هاي ارتباطي شركت هاي ذهني مخاطبان نسبت به پيامپاسخايجاد ارتباطي، باعث 

هاي ذهني مخاطبان، شامل مواردي مانند آگاهي از تبليغات، قصد خريد، شوند. پاسخمي
نهايي مخاطبان  ايجاد ترجيح و علاقه، نسبت به محصولات شركت هستند كه بر خريد

  .  گذارندميتأثير 
تبليغات، زماني مؤثر است كه باعث جلب توجه مخاطبان شود، مخاطبان از ديدن آن 

ي جذاب و منحصر به فرد لذت ببرند، با نيازهاي مخاطبان منطبق باشد و به يك شيوه
  ارائه شود.

  
  

 بازاريابي ارتباطاتاثربخشي سنجش  هايشاخص -8-5

هاي ، بايد داراي شاخصاثربخشي ارتباطات بازاريابيبي براي سنجش مديران بازاريا
ها ارزيابي كنند. ارتباطات بازاريابي را بر اساس اين شاخصباشند تا بتوانند  يمناسب

طور كه در اين نمودار مشاهده دهد. هماننشان مي را هااين شاخص، 2-8نمودار 
اهداف مختلفي دارند. اهداف ارتباطات بازاريابي هاي ارتباطات بازاريابي، شود، پياممي

،  4، عاطفه (احساس) 3، ادراك (ديدن/ شنيدن) 2شناخت (تفكر/ درك)شامل 
  است. 7و وابستگي (ارتباط) 6، رفتار (اقدام)5)متقاعدسازي (باور

  
  
  
  
 

                                                           
1 Communication effects 
2 cognition (think/ understand) 
3 Perception (see/ her)  
4 emotion (feel) 
5 persuation (believe) 
6 behavior (act)  
7 association (connect)  
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   هاي سنجش اثربخشي ارتباطات بازاريابيشاخص -2-8نمودار 
  )580: 2012(موريارتي و همكاران، 

  

را كه محققان، در سنجش اثربخشي ارتباطات ، سؤالاتي 1-8همچنين، جدول 
  دهد. بازاريابي بايد بپرسند، نشان مي

  
  )583: 2012(موريارتي و همكاران،  بازاريابي سؤالات سنجش اثربخشي ارتباطات -1-8جدول 

  سؤال  شاخص  اثر  رديف

  ادراك  1

  آوريد؟كدام يك از تبليغات را به ياد مي  آگاهي

  توجه

  كند؟چه چيزي، توجه شما را به خود جلب مي
هاي ديگر، باعث آيا تبليغات شركت، در ميان انبوه تبليغات شركت

  شود؟جلب توجه شما مي
  شود؟چه عاملي در تبليغات، باعث برجسته شدن آن مي

  ايد؟آيا شما اين تبليغات، را قبلاً ديده  شناخت

  ارتباط
  تبليغات شركت، چقدر براي شما مهم است؟ 

  آيا تبليغات شركت، متناسب با علائق، تمايلات و آرزوهاي شما است؟

 

  تفكر/درك
  شناخت

  ديدن/شنيدن
  ادراك

  احساس
  عاطفه

  باور
  متقاعدسازي

  اقدام
  رفتار

  ارتباط
  وابستگي
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  سؤال  شاخص  اثر  رديف

2 
عاطفي/ 
  احساسي

  شود؟تبليغات، باعث تحريك كدام يك از احساسات شما مي  احساس
دوست 
  داشتن

آيا شما اين برند را دوست داريد؟ آيا شما داستان اين تبليغات را 
  دوست داريد؟ آيا شما عناصر موجود در تبليغات را دوست داريد؟

  خواهيد؟آيا شما اين برند يا محصول را مي  تمايل

  شناخت  3

  علاقه
  ايد؟ ايد يا خواندهشما تا چه ميزان از تبليغات را ديده

  آيا تبليغات، در شما علاقه يا كنجكاوي ايجاد كرده است؟

درك/ 
  سردرگمي

ايد؟ آيا شما تبليغات را درك شما با ديدن تبليغات، چه فكرهايي كرده
ايد؟ آيا چيزي در تبليغات وجود دارد كه شما آن را درك نكرده كرده

هاي محصولات و منافع موجود در تبليغات، باشيد؟ آيا ادعاها، ويژگي
  براي شما معنادار است؟
تواند نيازي را از شما آيا شما به اين برند نياز داريد؟ آيا برند مي

  برطرف كند؟
يادآوري 
(بدون 
  كمك)

ي چه چيزهايي در تبليغات، روي داد؟ پيام اصلي آن چه بود؟ نكته
  پيام تبليغاتي چه بود؟اصلي 

يادآوري 
  برند

كدام برند در تبليغات، ارائه شد؟ (در سؤالات تشريحي، نام برند توسط 
  شود). پاسخگو ذكر مي

 تفاوت بين دو برند الف و ب چيست؟  تفاوت

  ارتباط  4

  تفكر

كنيد؟ شما، چه چيزهايي (محصولات، شما چه زماني به برند فكر مي
افراد، سبك زندگي و ...) را به برند، ارتباط  ها،كيفيت، ويژگي

  دهيد؟مي
  دهيد؟هاي مثبت خود، پيوند ميآيا شما برند را به تجربه

  شخصيت
شخصيت اين برند چگونه است؟ شما كدام ويژگي شخصيتي برند را 

  آوريد؟ آيا شما اين شخصيت برند را دوست داريد؟به ياد مي
  تصوير ذهني شما از برند چيست؟ 

  خودشناسايي
توانيد خودتان را در حال استفاده از اين محصول، تصور آيا شما مي

  كنيد؟
  توانيد خود را با تصوير ذهني اين برند، تطبيق دهيد؟آيا شما مي

  متقاعدسازي  5

  قصد خريد
  آيا شما قصد امتحان يا خريد اين محصول را داريد؟ 

  دهيد؟شما اين محصول را فهرست خريد خود قرار ميآيا 

  بحث

دلايل شما براي خريد اين محصول چيست؟ دلايل شما براي عدم 
خريد اين محصول چيست؟ دلايل شما براي خريد محصولات رقبا 
چيست؟ محصولات شركت، در مقايسه با محصولات رقبا، چگونه 

  است؟
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  سؤال  شاخص  اثر  رديف
  كنيد؟ميآيا شما در مورد تبليغات، بحث 

باورپذيري/ 
  اعتقاد

  آيا شما دلايل، ادعاها يا اسناد موجود در تبليغات را باور داريد؟
ايد كه پيام موجود در تبليغات، درست است؟ آيا آيا شما متقاعد شده

  ايد كه برند تبليغ شده، بهترين برند است؟شما متقاعد شده
  آيا شما به برند، اعتماد داريد؟  اعتماد

  خريد  رفتار  6

  كنند؟چند نفر، محصولات شركت را خريداري و امتحان مي

  كنند؟چند نفر، از سايت شركت بازديد مي

  كنند؟چند نفر، منابع مالي را به سازمان، اهدا مي

  
  

 ي پيامتحقيقات توسعه -8-6

گيري در مورد نوع پيامي كه در ارتباطات بازاريابي، بايد آن را به مخاطبان تصميم
هاي ارتباطي، ها براي توسعه و آزمون پيامانتقال دارد، كار بسيار دشواري است. شركت

كنندگان، اطلاعات بايد تحقيقاتي را انجام دهند. آنها با انجام تحقيقات در بين مصرف
  آورند. هاي مطلوب از ديدگاه مشتريان، به دست ميوع پيامخوبي را در مورد ن

  
  آزمون مفهوم - 6-1- 8

را به مخاطبان  1»ي بزرگايده«تبليغات و ساير ابزارهاي ارتباطات بازاريابي، يك 
ي خلاقانه است كه باعث جلب توجه مخاطبان يك ايده ي بزرگ،دهند. ايدهارائه مي

ماند. تحقيقات آزمون مفهوم، اثربخشي چندين استراتژي پيام و شود و به ياد آنها ميمي
  كنند. با هم مقايسه مي(قبل از نهايي شدن) ي بزرگ آنها را هاايده

از مفهوم،  منظور است. 2»آزمون مفهوم«ها، گري ايدهنقش اصلي تحقيق در غربال
هاي رايج آزمون مفهوم يكي از شيوه هاي مربوط به محصولات جديد است.ايده

رود. اگرچه تحقيقات اكتشافي است كه براي آزمون مفاهيم محصولات جديد به كار مي
استفاده شده است، اما اين روش بيشتر جنبه كيفي دارد » آزمون« يدر اين روش از واژه

  ). 92ب: 1393(سالار، 

                                                           
1 Big Idea 
2 concept testing 
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هاي محصولات جديد به صورت تصويري، عبارات مكتوب و در اين روش، ايده

نظرات  ،هاگيرد و آنها بايد نسبت به اين ايدهها در اختيار پاسخگوها قرار ميساير قالب
  شود:خود را بيان كنند. در اين روش، غالباً سؤالات زير از پاسخگوها پرسيده مي

 داشتني است؟دوست ،آيا اين ايده .1

 كاربردي است؟ ،يا اين ايدهآ .2

 رسد؟جديد به نظر مي ،آيا اين ايده .3

قبل از آغاز تحقيق و توسعه و عمليات  ،شود كه شركتآزمون مفهوم باعث مي
هاي پاسخگوها به را از ايده انجام دهد. تحليل كيفي پاسخ ايهاي اوليهتوليدي، ارزيابي

ود محصولات خود به دست هاي جديدي را براي بهبكند كه ايدهشركت كمك مي
محصولات مراقبت از پوست با برند  يكه توليد كننده 1آورد. شركت آلماني بيرسدورف

، به طور 3مصرفيمحصولات  يهاي توليدكنندهاست، همانند ساير شركت 2معروف نيوا
  هاي جديد براي محصولات خود است. گري ايدهدر حال توسعه و غربال ،دائم

 يهاين شركت براي توليد يك كرم ضد لك مطرح شد. در مرحلجديدي در  يايده
آزمون مفهوم، مشخص شد كه مشتريان تمايل دارند كرم توليد شده، خاصيت 

 ،كنندگي پوست را نيز داشته باشد. در نتيجه، شركت با استفاده از اين اطلاعاتمرطوب
را به همراه  كنندگيكرمي را توليد كرد كه هم خاصيت ضد لك و هم خاصيت مرطوب

  ). 3: 2004، 4ينزتداشت (مار
يك محصول جديد را وارد مرحله توليد  يها قبل از اينكه ايدهبنابراين، شركت

آزمون مفهوم را انجام دهند. اگرچه در آزمون مفهوم، ممكن  يكنند، ابتدا بايد مرحله
اما توليد محصول جديد مخالفت نكنند،  ياست پاسخگوها به طور كلي با ايده

  توان در اين مرحله در محصول شناسايي كرد. هاي زيادي را ميكاستي
شركت پروكتر اند گمبل نيز بعد از معرفي موفق يكي از برندهاي خود به نام انويرو 

گرفت اين برند را وارد بازار آمريكا نمايد. اما  در بازارهاي اروپا و كانادا تصميم 5پاك
كنندگان روژه جديد، ابتدا آزمون مفهوم را بين مصرفبراي اطمينان از موفقيت اين پ

  آمريكايي انجام داد. 

                                                           
1 Beiersdorf  
2 Nivea  
3 consumer products 
4 Martens  
5 Enviro-Pak 
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كنندگان آمريكايي تمايل دارند بر اساس نتايج اين آزمون مشخص شد كه مصرف
تر شود. شركت بندي محصول طوري تغيير پيدا كند كه استفاده از آن راحتنوع بسته

كا توانست در اين بازار موفق باشد. اين بندي محصول در بازار آمرينيز با تغيير بسته
دهنده تأثير آزمون مفهوم بر موفقيت توسعه محصولات جديد است و مثال، نشان

  اي داشته باشند.ها بايد به آن توجه ويژهشركت
  
  
  
  
  
  

  آزمونپيش - 6-2- 8
كند كه بيني ميدهد و پيش، نقاط قوت پيام نهايي شده را نشان مي1»آزمونپيش«
هاي از روش آزمون، يكي ديگرپيش تواند در بازار، موفق باشد.پيام چقدر مياين 

  ارزيابي ارتباطات بازاريابي است. 
  

  شناسيآسيب - 6-3- 8
هاي ارتباطي را به طور نقاط قوت و ضعف پيام ، شركت2»شناسيآسيب« در
تا دلايل اصلي دهد آزمون، مورد بررسي قرار ميپيشآزمون مفهوم و تر، نسبت به عميق

  هاي ارتباطي را شناسايي كند.  نقاط قوت و ضعف پيام
  

 تحقيقات همزمان با اجراي پيام -8-7

روش در اين نوع از  4شوند. اين تحقيقات، همزمان با اجراي پيام انجام مي
  :)585: 2012(موريارتي و همكاران،  تحقيقات وجود دارد

  3هاي تصادفيپيمايش .1
  4هاي نگرشيآزمون .2
 5مطالعات رديابي .3

  6بازار آزمون .4

                                                           
1 Big Idea 
2 Diagnostics 
3 coincidental surveys 
4 attitude tests 
5 tracking studies 
6 test market 
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هاي ارتباطي مخاطبان و مطالعات هاي نگرشي، پاسخآزمونو  هاي تصادفيپيمايش

  كنند. ، رفتار واقعي آنها را ارزيابي ميو آزمون بازار رديابي
  

  هاي تصادفيپيمايش - 7-1- 8
قرار  هاي ديداري و شنيداري مورد استفادههاي تصادفي، غالباً در رسانهپيمايش

هاي تصادفي را با مخاطبان بازار هدف برقرار تماس گيرد. در اين روش، شركتمي
كنند. شركت، از اين هايي را تماشا ميها يا برنامهپرسد كه چه شبكهكند و از آنها ميمي

اند يا خير. يا شنيده تواند متوجه شود كه آيا مخاطبان، تبليغات آن را ديدهطريق مي
تواند متوجه شود كه مخاطبان، چه برداشت و تصوري از برند كت ميهمچنين، شر

ها كمك كند. تواند در شناسايي مسائل اصلي به شركتشركت دارند. اين روش، مي
براي مثال، شركت پپسي، با استفاده از اين روش، متوجه شد كه استفاده از يكي از 

رش تمام شده است. ي موسيقي، به ضري جهاني در زمينههاي برجستهشخصيت
 بنابراين، اين تبليغات را ديگر مورد استفاده قرار نداد.  

  
  هاي نگرشيآزمون - 7-2- 8

هاي ارتباطي شركت ارزيابي هاي نگرشي، نگرش مخاطبان را نسبت به پيامآزمون
به يك شركت، محصول، كنند. نگرش، بيانگر احساس خوب يا بد مخاطبان، نسبت مي

  ). 388: 2015، 1و هارتلي يا برند است (كرين
هاي ارتباطي شركت قرار در اين روش، محققان از افرادي كه در معرض پيام

ي پيام، متن پيام، آهنگ پيام و ساير عناصر پيام پرسند كه آيا از گويندهاند، ميگرفته
ارتباطي،  ين ترتيب، آنها نگرش مخاطبان را نسبت به پيامداند يا خير. براضي بوده

   كنند.سايي ميشنا
هاي ارتباطي اگر تحقيقات نشان دهد كه مخاطبان، داراي نگرش منفي نسبت به پيام

شركت هستند، شركت بايد تبليغات خود را متوقف كند و در صورتي كه نگرش آنها 
كنندگان، بايد ها براي بهبود نگرش مصرفشركت مثبت باشد، بايد آن را ادامه دهد.

كنندگان افزايش بهبود ببخشند تا ارزش آنها در ذهن مصرف كيفيت محصولات خود را
  يابد. 

                                                           
1 Kerin & Hartley 
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  مطالعات رديابي - 7-3- 8
ماه)،  6يا  3اي، (معمولاً هر تحقيقاتي هستند كه به صورت دورهمطالعات رديابي، 

كنند. هدف از انجام اين آگاهي مخاطبان را نسبت به برندهاي بازار، ارزيابي مي
كنندگان هاي بالاتري در ذهن مصرفيي هستند كه جايگاهتحقيقات، شناسايي برندها

دارند. همچنين، اين تحقيقات به شركت در شناسايي مخاطباني كه به احتمال زياد، 
كند. مطالعات رديابي، عملكرد برند را در كنند، كمك ميخريدهاي خود را تكرار مي

دهند. رد ارزيابي قرار ميطول زمان، و مخصوصاً بعد از اجراي ارتباطات بازاريابي، مو
گيرد. بنابراين، شركت هاي مختلفي مورد سنجش قرار ميدر اين روش، شاخص

  تواند متوجه شود كه مشكل سازمان در كدام يك از موارد زير قرار دارد: مي
 جلب توجه مخاطبان  •

ه ياد توانند آن را باند، اما نميديدهيادآوري مخاطبان (مخاطبان، پيام را  •
 آورند).

آورند، اما آن را امتحان امتحان محصول (مخاطبان، پيام را به ياد مي •
 كنند).نمي

كنند، اما به دلايلي، تكرار خريد (مخاطبان، محصول را امتحان مي •
 كنند).خريدهاي خود را تكرار نمي

، روشي است كه عملكرد برند را در طول زمان مورد بررسي قرار 1»رديابي برند«
كنندگان، تا چه ميزان با برند درگير دهد كه مصرفرديابي برند نشان مي. دهدمي

هاي ارتباطي، بر درگيري ها و ادعاهاي پيامهستند. اين روش، به جاي تمركز بر ويژگي
. درگيري به معناي ميزان جستجوي اطلاعات كندي مخاطبان با شركت تمركز ميواقع

  ). 587: 2012وريارتي و همكاران، (م كنندگان استمحصولات شركت توسط مصرف
  

  كنندگانمصرف درگيري
ها عبارت است از ادراك ارتباط محصولات و خدمات با نيازها، ارزش »2درگيري«

كننده براي تفكر در مورد و علائق دروني افراد. درگيري به معناي ميزان علاقه مصرف
نيس، ايير و مكيك محصول يا خدمت يا پردازش اطلاعات مربوط به آن است (هو

  نشان داده شده است.  3-8). عوامل مؤثر بر درگيري در نمودار 48: 2008
                                                           
1 Brand tracking 
2 involvement 
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  )154: 2013عوامل مؤثر بر درگيري (سولومون،  -3-8نمودار 
  

عوامل دهد كه عوامل مختلفي در درگيري نقش دارند. اين نشان مي 3-8نمودار 
  شامل عوامل فردي، عوامل مربوط به محصول و عوامل مربوط به موقعيت هستند.

دهد. اگر فرد ي ما را براي پردازش اطلاعات نشان ميدرگيري، سطح انگيزه
احساس كند كه كسب اطلاعات در مورد يك محصول، به او در دستيابي به اهدافش 

اطلاعات مرتبط با آن محصول توجه  كند كه بهكند، انگيزه بيشتري پيدا ميكمك مي
شود، به تبليغات مرتبط با آن كند. هر چقدر درگيري ما با يك محصول بيشتر مي

كنيم، تلاش شناختي بيشتري را براي درك اين تبليغات انجام محصول بيشتر توجه مي

  نتايج احتمالي درگيري

  عوامل فردي
  نيازها •
  اهميت  •
  علائق •
  هاارزش •

  محركعوامل 
 هاتفاوت گزينه •

 منبع ارتباطات •

  محتواي ارتباطات •
  وضعيتيعوامل 

 خريد/ استفاده •

  اقتضا •

 تبليغاتدرگيري با  •

 درگيري با محصولات •

  هاي خريددرگيري با تصميم •
  

  درگيري

استنباط اطلاعات  •
 تبليغات

اثربخشي تبليغات در  •
 تحريك خريد

اهميت نسبي طبقه  •
 محصول

تفاوت ادراك شده در  •
هاي ويژگي

 محصولات

ترجيح براي  برند  •
 خاص

تأثير قيمت بر انتخاب  •
 برند

ميزان جستجوي  •
 اطلاعات

شده در زمان صرف  •
 هاارزيابي گزينه

نوع قاعده  •
گيري مورد تصميم

  استفاده در انتخاب

  هاي درگيريزمينهپيش
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كنيم اطلاعات مرتبط با محصول را در تبليغات جستجو دهيم و همچنين تلاش ميمي
  . كنيم

  
  2شديد اشتياق تا 1ايستا درگيري: سطوح

كننده بستگي دارد. پردازش نوع پردازش اطلاعات به سطح درگيري مصرف
اي پيام را هاي پايهتواند يك پردازش ساده باشد كه در آن فرد ويژگياطلاعات مي
كند و يا يك پردازش پيچيده باشد كه در آن فرد اطلاعات جديد را با پردازش مي

  دهد. عات قديمي خود پيوند مياطلا
اي از پردازش اطلاعات يك گام بالاتر از ادراك است. پردازش اطلاعات مجموعه

شوند، به هاي حسي ادراك ميشود كه به وسيله آن محركها را شامل ميفعاليت
شوند تا در مواقع كننده ذخيره ميكنند و در ذهن مصرفاطلاعات تغيير شكل پيدا مي

  ).388: 2010د استفاده قرار بگيرند (لانتوس، لزوم مور
توان در قالب يك پيوستار در نظر گرفت. در يك سوي درجه درگيري افراد را مي

هاي بازاريابي (درگيري ايستا) و در علاقگي كامل فرد نسبت به محركاين پيوستار، بي
قرار دارد. ها (درگيري اشتياق شديد) سوي ديگر آن، وسواس شديد او به اين محرك

دهد. در اين ترين ميزان درگيري هستند، نشان ميايستايي، مصارفي را كه داراي كم
شوند، چرا كه فرد انگيزه كافي براي بررسي ها از روي عادت اتخاذ ميحالت، تصميم

شوند، ها با درگيري بيشتر اتخاذ ميها را ندارد. در سمت ديگر پيوستار، تصميمگزينه
  راي فرد داراي اهميت بيشتري است. زيرا محصول ب

  درگيري انواع
تواند شناختي باشد، مانند هاي مختلفي وجود دارد. درگيري ميدرگيري به شكل

اي آشنا باشد. هاي رايانهآوريهاي فنكند با آخرين پيشرفتزماني كه فردي تلاش مي
در حال پوشيدن  توان احساسي باشد، مانند زماني كه فرد خود راهمچنين درگيري مي

  كند. هاي ورزشي نايك تصور ميكفش
تواند باعث درگيري فرد حتي تبليغات محصولاتي مانند نايك و آديداس نيز مي

افتد كه كند و حتي به اين فكر ميكند، گريه ميشود، زيرا فرد با ديدن آنها خنده مي
  شود. فراد ميبيشتر ورزش كند. بنابراين، تبليغات نيز باعث افزايش درگيري ا

                                                           
1 inertia 
2 passion 
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است، زيرا با مفاهيم ديگر همپوشاني دارد و براي افراد  1مبهمدرگيري يك مفهوم 
توانيم آنها مختلف، داراي معاني متفاوتي است. انواع مختلف درگيري وجود دارد كه مي

). انواع 156: 2013كننده نسبت دهيم (سولومون، را به محصول، تبليغات يا ادراك
  ير هستند:درگيري به شرح ز

  درگيري محصول .1
  واكنش (درگيري تبليغات) -درگيري پيام .2
 درگيري وضعيت خريد .3

  شود:ها توضيح داده ميدر بخش زير، هر يك از اين درگيري
  

 درگيري محصول

كننده به يك محصول خاص گفته به ميزان علاقه مصرف 2»درگيري محصول«
هاي ترفيعي فروش با هدف افزايش اين نوع درگيري انجام شود. بسياري از فعاليتمي
  شوند. مي

كنندگان پيوند دهند، ها بيشتر بتوانند برند شركت را به مصرفهرچقدر بازارياب
فرآيند با مشاركت دادن شود. اين كنندگان نيز بيشتر ميميزان درگيري مصرف

شود. درگيري محصول توسط جاذبه تر ميكنندگان در فرآيند توليد، قويمصرف
: 1995، 3گيرد (سامليجويانه محصول و كاربرد محصول شكل ميمحصول، تأثير لذت

151 .(  
و كاهش نرخ رشد جمعيت در  هابا توجه به رشد روزافزون تعداد شركت

 افزايش يافته است و زني مشتريان در صنايع مختلفچانهقدرت كشورهاي جهان، 
  رقابت در صنايع مختلف بسيار فشرده و دشوار شده است. 

كنندگان ها بايد تا حد امكان محصولات خود را براي مصرفبنابراين، شركت
، عبارت است از توليد محصولات و »4سازي انبوهسفارشي«سازي كنند. سفارشي

  . 5توليد انبوهن فردي با قيمت خدمات براي مشتريا

                                                           
1 fuzzy 
2 product involvement 
3 Samli 
4 mass customization 
5 mass production 
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ها از اين اين استراتژي براي محصولات مختلف كاربرد دارد. براي مثال، روزنامه
هاي خاصي از روزنامه را از سايت توانند بخشكنند. مخاطبان مياستراتژي استفاده مي

  روزنامه درخواست كنند و در نتيجه، روزنامه را سفارشي تهيه كنند. 
  دهد. هاي خود را به مشتريان ميسازي رايانهنيز امكان سفارشي 1اي دلهشركت رايان

سازي انبوه در مقابل توليد انبوه قرار دارد. در استراتژي توليد انبوه، شركت سفارشي
كند و به كنندگان مختلف توليد ميمحصولات مشابه و استانداردي را براي مصرف

ه ندارد. آنها در محصولات خود تنوع ايجاد هاي متفاوت آنها توجنيازها و خواسته
  كنند. نمي

ها بسيار مهم است. براي مثال، زماني كه تبليغات گيري درگيري براي بازارياباندازه
شود، تأثيرگذاري آن بر يك شركت در بين دو نيمه يك مسابقه مهم فوتبال انجام مي

  مند و درگير با فوتبال بسيار زياد است. افراد علاقه
  دهد.گيري درگيري را نشان ميهاي مهم اندازه، يكي از مقياس2-8جدول 

  
  )158: 2013گيري درگيري (سولومون، اندازه مقياس -2-8جدول 

  براي من محصول .... است:
  اهميتبي  7  6  5  4  3  2  1  مهم -1
  جالب   7  6  5  4  3  2  1  كنندهخسته -2
  نامناسب  7  6  5  4  3  2  1  مناسب -3
  غير مهيج  7  6  5  4  3  2  1  مهيج -4
  بسيار با معني  7  6  5  4  3  2  1  معنيبي -5
  غير جذاب  7  6  5  4  3  2  1  جذاب -6
  معمولي  7  6  5  4  3  2  1  فريبنده -7
  باارزش  7  6  5  4  3  2  1  ارزشبي -8
  درگيركنندهغير   7  6  5  4  3  2  1  درگيركننده -9

  لازم   7  6  5  4  3  2  1  غير لازم -10
  = درگيري زياد70= درگيري كم و امتياز 10امتياز 

: 1391بايد معكوس شود (سيدجوادين و اسفيداني،  9و  7، 6، 4، 3، 1امتيازات سؤالات 
83(  

  

                                                           
1 Dell 
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  واكنش -درگيري پيام
ها و كننده به پردازش ارتباطات، پيامبه علاقه مصرف »1واكنش - درگيري پيام«

نيز معروف  »درگيري تبليغات«واكنش به  -تبليغات بازاريابي اشاره دارد. درگيري پيام
 -است. زماني كه درگيري محصول بالا باشد، انتظار بر اين است كه درگيري پيام

  ). 80: 2010واكنش نيز زياد باشد (لانتوس، 
هاي متفاوتي هستند كه بر سطح انگيزش و ف داراي ويژگيهاي مختلرسانه

درگيري است، زيرا مخاطب گذارند. تلويزيون يك رسانه كمدرگيري مخاطبان تأثير مي
هاي چاپي باعث ايجاد درگيري هاي آن دارد. در مقابل، پيامكنترل كمي بر برنامه

ور فعالانه به پردازش ها به طشوند. مخاطبان روزنامهبيشتري در ذهن مخاطبان مي
ها را متوقف كنند، به عقب برگردند توانند خواندن پيامپردازند، مياطلاعات روزنامه مي

  و در مورد آنها فكر كنند.
هاي كنندگان را با پيامدرگيري مصرف ،هاي زيرتوانند از طريق روشها ميبازارياب

  تبليغاتي بيشتر كنند:
 كنندگانجويانه مصرفنيازهاي لذتها با متناسب كردن پيام .1

هاي جالب، سكوت ناگهاني يا برداريهاي جديد مانند فيلماستفاده از محرك .2
 هاي غير منتظرهجابجايي

هاي برجسته، مانند موسيقي بلند و حركات سريع براي جلب استفاده از محرك .3
ات رنگي تر و همچنين تبليغتوجه. در تبليغات چاپي، استفاده از تبليغات بزرگ

 اثربخشي بيشتري دارد.

ها را از افراد مورد تأييد استفاده از افراد مشهور در تبليغات. زماني كه افراد پيام .4
 دهند.كنند، آنها را بيشتر مورد پردازش قرار ميخود دريافت مي

 فراهم كردن يك ارزش منحصر به فرد براي مشتريان  .5

م تبليغاتي. امروزه بسياري از كنندگان براي ساخت پياامكان دادن به مصرف .6
ها تهيه محتواي تبليغات خود را به مشتريان وفادار و طرفداران خود شركت

 كنند. واگذار مي

                                                           
1 message- response involvement 
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  وضعيت خريددرگيري 
ها در طي فرآيند تعامل با يك به تفاوت در انگيزه »1درگيري وضعيت خريد«

اين نوع درگيري،  هاي افزايشسايت اشاره دارد. يكي از شيوهفروشگاه يا يك وب
هاي توليدكننده ها براي خريداران است. براي مثال، برخي از شركتسازي پيامشخصي

هاي پيشرفته تصويربرداري، تصوير خريداران را در آوريشامپو با استفاده از فن
دهند هاي خريداران را پيشنهاد ميفروشگاه گرفته و شامپوهايي متناسب با ويژگي

  ). 161 :2013(سولومون، 
  
  برند رديابي در داده هايپايگاه نقش

اي قدرتمند در مورد هاي دادهها براي رديابي برند، نيازمند داشتن پايگاهشركت
هاي هاي مربوط به مشتريان، رقبا و فعاليتاي، دادههاي دادهپايگاه. مشتريان خود هستند
 گيرد. شركت را در بر مي

، سيستمي است كه به 2(MDSS)بازاريابي گيري يك سيستم پشتيباني تصميم
هاي اي و برنامهاي رايانههاي دادهدهد تا مسائل را از طريق پايگاهامكان مي انگيرتصميم

سازي و به ها ذخيرهاين است كه داده MDSSافزاري تحليلي، حل كنند. هدف از نرم
اطلاعات سازماندهي شده تبديل شوند. اطلاعاتي كه به راحتي در دسترس مديران قرار 

رود و چه بسا تصميمي كه ، سرعت تصميمات بالا ميMDSSداشته باشد. با استفاده از 
زاريابي، يكي ها به طول بيانجامد، طي چند دقيقه اتخاذ شود. تحقيقات باممكن بود هفته

است (لمب و همكاران،  (DSS)گيري اي سيستم پشتيباني تصميماز منابع مهم داده
2008 ،262 .(  

هاي مورد نياز مديران جهت گيري دادهبنابراين، سيستم پشتيباني تصميم
كند. تحقيقات بازاريابي نيز از طريق جستجوي هاي سازماني را فراهم ميگيريتصميم

  كند. ها ايفا مي، نقش مهمي را در ايجاد اين دادهاطلاعات بازار
كنند. مديريت ارتباط با مشتري را تسهيل مي CRMجديد، انجام  DSSهاي سيستم

(CRM)  بخشي ازDSS كند. است كه تعاملات بين شركت و مشتريان آن را بررسي مي
وندهاي بازار، هاي فروش، رهاي مرتبط با مشتري مانند داده، دادهCRMافزارهاي نرم

                                                           
1 purchase situation involvement 
2 Marketing Decision Support System (MDSS) 
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آوري ترفيعات بازاريابي و شيوه پاسخ مشتري به آنها و ترجيحات مشتريان را جمع

  كنند.مي
هاي لازم را براي مديران بازاريابي جهت با توجه به اينكه تحقيقات بازاريابي داده

ها در سازمان ذخيره گردد تا در كند، ضروري است كه اين دادهها آماده ميگيريتصميم
ها را در واقع لازم مورد استفاده قرار گيرد. پايگاه داده وظيفه حفظ و نگهداري دادهم

  ).128ب: 1393سازمان بر عهده دارد (سالار، 
هاي خام با نظم منطقي در قالبي كه بتوان اي است از داده، مجموعه1يك پايگاه داده

). فهرست 69: 1998تز، دانيل و گيآنها را به وسيله رايانه ذخيره و پردازش كرد (مك
هاي جامعه را نيز اي از يك پايگاه داده است. ويژگيآدرس پستي مشتريان، نمونه

هاي آوريتوان بر اساس استان، شهر و منطقه در يك پايگاه داده ديگر ثبت كرد. فنمي
سازي و بازيابي سريع و راحت اطلاعات را موجب شده است اي، ذخيرهپيشرفته رايانه

  ). 213: 2008برگ و همكاران، (بلات
هاي عملياتي مهم روزانه دهد دادهعبارت است از فرآيندي كه امكان مي 2هاانبار داده

: 2005شركت براي دسترسي آسان، ذخيره و سازماندهي شود (كريگ و داگلاس، 
هاي شود. برخي از سطوح، مربوط به دادهها از چندين سطح تشكيل مي). انبار داده410

هاي گذشته. مديريت يك انبار داده نيازمند لي هستند و برخي ديگر، مربوط به دادهفع
هاي پيچيده از جمله ، امكان برخي تحليلاي است. انبار دادهتخصص بالاي رايانه

  دهد. ها ميكاوي را به شركتداده
  

  برند رديابي مراحل
   دهد.، مراحل رديابي برند را نشان مي4-8ر انمود

  
  
  
  
  
  

                                                           
1 datebase 
2 Data Warehousing 
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  )587: 2012(موريارتي و همكاران،  مراحل رديابي برند -4-8نمودار 

چقدر احتمال دارد كه شما، «توان اين سؤال را مطرح كرد: براي رديابي برند، مي
توان از همچنين، براي رديابي برند، مي». برند ما را به دوستان خود معرفي كنيد؟

نيز استفاده كرد. نفوذ برند، تعداد مشترياني كه برند شركت را  1»نفوذ برند«شاخص 
  دهد. شتريان بازار نشان ميكنند، نسبت به كل مخريداري مي

  
  آزمون بازار - 7-4- 8

هاي ارزيابي اثربخشي ارتباطات بازاريابي است. نيز يكي از روش، 2»آزمون بازار«
هاي ميداني، نوعي از آزمايشهاي ميداني است. ترين نوع آزمايشرايجآزمون بازار، 

  شوند. تحقيقات هستند كه در محيط طبيعي انجام مي
نوعي آزمون است كه در آن، آزمون علمي با آزمايش ميداني كنترل  ،بازارآزمون 

شود. در اين آزمون، يك محصول قبل از ورود به بازار اصلي، در يك شده تركيب مي
گيرد تا عملكرد آن مورد ارزيابي قرار بگيرد و احتمال بازار كوچك مورد آزمون قرار مي

). آزمون بازار در توسعه 441: 2007گردد (بري،  بينيتر پيشموفقيت آن در بازار بزرگ
سازي محصولات محصولات جديد بسيار مهم است. آزمون بازار، قبل از مرحله تجاري

  شود.جديد انجام مي

                                                           
1 brand penetration 
2 test marketing 
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  آزمون بازار داراي سه كاربرد به شرح زير است:

  بيني موفقيت محصولات جديد در بازارپيش .1
  آزمون عناصر آميخته بازاريابي .2
  هاي بازاريابينقاط ضعف محصولات يا استراتژيشناسايي  .3

بيني موفقيت توانند از آزمون بازار براي پيشها علاوه بر اينكه ميبنابراين، شركت
محصولات جديد استفاده كنند، براي ارزيابي تأثير سطوح مختلف عناصر آميخته 

ن استفاده كنند. توانند از اين آزموكنندگان محصولات فعلي نيز ميبازاريابي بر مصرف
توان سطوح مختلفي را براي قيمت محصولات فعلي شركت در چند به عنوان مثال، مي

هاي كنندگان اين بازارها را نسبت به قيمتبازار كوچك تعيين كرد و واكنش مصرف
  ).  179ب: 1393متفاوت شركت ارزيابي كرد (سالار، 

هاي كنترل هاي آزمايش و گروهدر آزمون بازار، دو يا چند بازار به عنوان گروه
توانند در بازارهاي كنترل، هيچ تبليغاتي را انجام ندهند و شوند. محققان ميانتخاب مي

يا اينكه، به تبليغات قبلي خود ادامه دهند. تبليغات جديد در بازارهاي آزمايشي انجام 
در بازارهاي  شود. محققان، ميزان فروش را قبل، در حين و بعد از اجراي تبليغات،مي

كنند، بايد داراي كنند. شهرهايي كه محققان انتخاب ميآزمايشي، با هم مقايسه مي
  هايي مشابه با بازار هدف باشند. ويژگي
  

 از اجراي پيام پستحقيقات  -8-8

هاي ارتباطي و شوند تا اثربخشي پياماز اجراي پيام انجام مي پس، اين تحقيقات
دستيابي به اهداف ارتباطي مشخص كنند. در ادامه، انواع ميزان موفقيت آنها را در 

  شود:تحقيقات بعد از اجراي پيام شرح داده مي
  

 توجه هايآزمون - 8-1- 8

هاي ارتباطي را در جلب توجه مخاطبان ، ميزان موفقيت پيام1»توجههاي آزمون«
برخي از گيري آن دشوار است. اين، يك مفهوم ساده است، اما اندازه كنند.ارزيابي مي

هاي همزمان، كنند. در رديابيهاي همزمان استفاده ميمحققان، در اين روش از رديابي
بيان  هاهاي ارتباطي شركت، نظرات خود را در مورد آنمخاطبان، همزمان با اجراي پيام

                                                           
1 Attention researches 
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هاي دهند كه آيا پياممان، به محققان توضيح ميهاي همزمخاطبان، در رديابيكنند. مي
  ارتباطي شركت، باعث جلب توجه آنها شده است يا خير. 

  
  درگيريهاي آزمون - 8-2- 8

درگير كردن مخاطبان هاي ارتباطي را در ، ميزان موفقيت پيام1»درگيريهاي آزمون«
كنند. محققان از ابزارهاي مكانيكي براي سنجش ميزان و نوع با برند ارزيابي مي

  كنند. هاي ارتباطي شركت استفاده ميدرگيري مخاطبان با پيام
هاي فيزيكي گيري واكنشمحققان بازاريابي از ابزارهاي فيزيكي مختلفي براي اندازه

هاي بازاريابي مختلف مانند تبليغات و ساير محرك يا فيزيولوژيكي افراد نسبت به
محققان زماني از اين ابزارها استفاده كنند. ابزارهاي ارتباطات بازاريابي استفاده مي

هاي خود را نسبت به توانند واكنشكنندگان نميكنند كه باور دارند مصرفمي
دهند ارائه به آنها هاي صادقانه نسبت هاي بازاريابي توصيف كنند و يا پاسخمحرك

  ). 169ب:  1393(سالار، 
  شود:در ادامه، برخي از ابزارهاي مورد استفاده در تحقيقات درگيري شرح داده مي

  
   چشمي هايمسيرياب

كنندگان استفاده براي رديابي حركات چشمي مصرف 2»هاي چشميمسيرياب«
توانند با استفاده از اين ابزارها متوجه شوند ها و مجلات ميشوند. صاحبان روزنامهمي

كنند. سپس، ها و مجلات توجه بيشتري ميهاي روزنامهكه خوانندگان، به كدام بخش
به آنها توجه بيشتري  هاخواننده هايي كهتبليغات بخش بهزينه ،هابا استفاده از اين داده

  دهند.را افزايش مي ،دندار
ي مشاهده تبليغات تلويزيوني براي ارزيابي نحوه ،توان از اين ابزارهمچنين مي

شود، مخاطبان به توسط مخاطبان استفاده كرد. زماني كه محصولي در تلويزيون تبليغ مي
كنند. ها بيشتر توجه ميي از قسمتكنند، اما به برخهاي مختلف تبليغ توجه ميقسمت

شوند هاي جذاب تبليغ براي مخاطبان ميهاي چشمي باعث شناسايي قسمتمسيرياب
  ). 13: 2001، 3(روجرز

                                                           
1 Attention researches 
2 Eye- tracking monitor 
3 Rogers 
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  سنجمردمك
ي ، ابزاري است كه تغيير قطر مردمك چشم را در زمان ارائه1»سنجمردمك«

ي واكنش مثبت دهندهافزايش قطر مردمك، نشان دهد.هاي بازاريابي نشان ميمحرك
  فرد نسبت به محرك بازاريابي است.

  
  رواني گالوانومتر

، ابزاري است براي سنجش مقاومت الكتريكي پوست. زماني 2»گالوانومتر رواني«
شود، فرد نسبت به آن مي كننده نشان دادهكه يك محرك بازاريابي به يك مصرف

كند. افزايش تعريق بدن باعث مي كردنشود و بدن او شروع به عرق حساس مي
گيري شود كه توسط گالوانومتر رواني اندازهافزايش مقاومت الكتريكي پوست مي

شود. افزايش مقاومت الكتريكي پوست نشان دهنده واكنش مثبت فرد نسبت به مي
  ). 163: 2013، 3كامپومحرك بازاريابي است (ريوس و دي

  
  صداسنج

ي يك كننده را با ارائهتغيير آهنگ صداي مصرف ، ابزاري است كه4»صداسنج«
ي واكنش مثبت فرد نسبت نشان دهنده ،كند. تغيير صداگيري ميمحرك بازاريابي اندازه

  به محرك بازاريابي است.
  

  درك و فهم هايآزمون - 8-3- 8

شناسي هستند، اما در ، يكي از اجزاي تحقيقات آسيب5»هاي درك و فهمآزمون«
روند تا مشخص كنند كه مخاطبان، تا چه از اجراي پيام نيز به كار ميتحقيقات پس 

  ).589: 2012اند (موريارتي و همكاران، را درك كرده تهاي شركميزان پيام
هاي ارتباطي خود، به طور آگاهانه، مخاطبان را گيج ها در پيامبرخي از شركت

توجه  تا بيشتر بتوانند كنندح ميهاي خود را به صورت معماگونه مطركنند. آنها پياممي
تواند يك استراتژي پرخطر مياين اما از طرفي ديگر، را به خود جلب كنند. مخاطبان 

                                                           
1 Pupilometer 
2 Psychogalvanometer 
3 Ríos & del Campo  
4 Voice-pitch analysis 
5 Understanding and Comprehension Tests 
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، توسط هاي ارتباطي شركتزيرا ممكن است باعث عدم درك صحيح پيام ،باشد
  شود.  مخاطبان

  
  حافظه هايآزمون - 8-4- 8

هاي شركت را كنند كه مخاطبان، تا چه ميزان پيام، مشخص مي1»هاي حافظهآزمون«
هاي شناختي و نوع هستند: آزمون 2هاي حافظه، شامل آورند. آزمونبه ياد مي

  هاي يادآوري. آزمون
  

  هاي شناختيآزمون
دهند و از ها نشان مي، محققان تبليغات را به آزمودني2»هاي شناختيآزمون«در  

اند يا خير. از آنجا كه در اين روش آيا اين تبليغات را قبلاً ديده پرسند كهآنها مي
  شود. شود، به آن آزمون شناختي گفته ميهاي محصولات ارائه مياطلاعات و نشانه

  

  هاي يادآوريآزمون
خواهند كه اطلاعات مرتبط ها مي، محققان از آزمودني3»هاي يادآوريآزمون«در 

با يك محصول و برند خاص را به ياد آورند. اين روش نيازمند تلاش بيشتري از سوي 
  ها است. آزمودني

 در برخي شرايط، نتايج هر دو آزمون يكسان است. اما به طور كلي، نمرات آزمون
هاي يادآوري است؛ چرا كه آزمونشناختي داراي اعتبار بيشتري نسبت به نمرات 

هاي شناختي داراي كند. آزمونهاي يادآوري در طول زمان تغيير پيدا مينمرات آزمون
ها در طي آزمون از طريق ارائه تبليغات راهنمايي تر هستند و آزمودنييك فرآيند ساده

  شوند. مي
ي زماني مفيد هر دو نوع آزمون نقش مهمي در تصميم خريد دارند. آزمون يادآور

كنندگان هيچ نوع اطلاعاتي را در مورد محصولات شركت ندارند و است كه مصرف
كننده با اطلاعات زيادي در مورد آزمون شناختي زماني مفيد است كه مصرف

                                                           
1 Memory tests 
2 Recognition tests 
3 Recall tests 
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كند كه از قبل با آن شود و در نهايت، محصولي را انتخاب ميمحصولات مواجه مي

  ).167الف:  1393آشنايي دارد (سالار، 
كنندگان در مورد اطلاعات محصولات، بنابراين، براي سنجش حافظه مصرف

توان از دو آزمون شناختي يا يادآوري استفاده كرد. در روش شناختي، چون مي
شود، امكان تشخيص آنها براي هاي محصولات ارائه مياطلاعات و نشانه

كنندگان ات به مصرفشود. اما در روش يادآوري چون اطلاعكنندگان بيشتر ميمصرف
  شود. شود، تشخيص و يادآوري محصول براي آنها سخت ميارائه نمي

  
  پيوند با برند هايآزمون - 8-5- 8

كنند كه پيام ارتباطي، تا چه ميزاني برند را ، مشخص مي1»هاي پيوند با برندآزمون«
ارتباطي شركت، هاي ي پايين توسط پيامكسب نمرهدهد. ي مخاطبان پيوند ميبا حافظه

نخواهند توانست پيام را به  هاي پيوند با برند، بيانگر اين است كه مخاطبانآزمون در
   درستي به ياد آورند.  

  
  احساس و عاطفه هايآزمون - 8-6- 8

هاي ارتباطي تا چه ميزان كنند كه پيام، مشخص مي2»هاي احساس و عاطفهآزمون«
تأثير بر احساسات ها از طريق . شركتگذارندميو عواطف مخاطبان تأثير بر احساسات 

توانند محصولات بيشتري را به آنها بفروشند و سودآوري كنندگان ميو عواطف مصرف
  ).590: 2012(موريارتي و همكاران،  خود را افزايش دهند

  
  دوست داشتن هايآزمون - 8-7- 8

ي تا چه ميزان هاي ارتباطكنند كه پيام، مشخص مي3»هاي دوست داشتنآزمون«
دوست داشتن، بيشتر از ساير  شوند.باعث ايجاد حس دوست داشتن در مخاطبان مي

عوامل، مانند آگاهي، يادآوري، ارتباطات و متقاعدسازي، بر رفتار خريد مخاطبان تأثير 
ي اهميت ايجاد حس دوست داشتن در مخاطبان است. اگر گذارد. اين نشان دهندهمي

                                                           
1 Brand Linkage Tests 
2 Emotion Tests 
3 Likability Tests 
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ست داشتن را در مخاطبان ايجاد كند، احتمال فروش محصولات پيامي بتواند حس دو
  يابد. شركت افزايش مي

گيري ميزان دوست داشتن يك برند توسط مخاطبان، كار دشواري است. براي اندازه
  هاي زير استفاده كرد:هاي مخاطبان به شاخصتوان از پاسخگيري اين متغير، مياندازه

ن پيام براي من، ميزان تحريك علائق يا كنجكاوي مارتباط پيام با من، مهم بودن 
كننده بودن و بخش بودن، سرگرمدر من، لذت توسط پيام، ايجاد احساسات صميمانه

  بامزه بودن.
  

  متقاعدسازي هايآزمون - 8-8- 8

هاي ارزيابي است كه نام ديگر آن، يكي ديگر از روش، 1»هاي متقاعدسازيآزمون«
احتمال خريد محصولات ، هاي متقاعدسازيآزمون است. 2»هاي تغيير نگرشآزمون«

  كنند. مي بررسيشركت را توسط مخاطبان 
پرسند كه چقدر احتمال دارد محصولات شركت را محققان در ابتدا، از مخاطبان مي

دهند و سؤال خود را هاي ارتباطي شركت را به آنها ارائه ميخريداري كنند. سپس، پيام
كنند تا متوجه شوند كه آيا هاي به دست آمده را تحليل ميقان، پاسخمحقكنند. تكرار مي

  هاي ارتباطي شركت بر قصد خريد مخاطبان تأثير داشته است يا خير.پيام
  

  تحقيقاتي هايآزمون - 8-9- 8

هاي ارتباطي شركت را هاي ارائه شده به پيام، تعداد پاسخ3»هاي تحقيقاتيآزمون«
ي تلفن رايگان، رايانامه، بازديد از ها شامل تماس با يك شمارهكنند. پاسخبررسي مي

سايت شركت، برگشت دادن كوپن تخفيف، مراجعه به فروشندگان شركت، انجام 
  ان شركت است. مباحثات در مورد برند با ساير مشتريان يا تماس با فروشندگ

  
  
  
  

                                                           
1 Persuasion Tests 
2 attitude change Tests 
3 inquiry tests 
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  صهخلا -8-9
اگر شما «ترين اصل ارزيابي اثربخشي ارتباطات بازاريابي اين است كه مهم •

  ». توانيد آن را مديريت كنيدبتوانيد چيزي را اندازه بگيريد، پس مي
شهودي  توان از روشگيري اثربخشي ارتباطات بازاريابي، ميبراي اندازه •

 استفاده كرد. 

براي ارزيابي اثربخشي ارتباطات بازاريابي، از بازخورهاي ارائه شده توسط  •
 توان استفاده كرد. مشتريان نيز مي

ها از تحقيقات رسمي، عيني و علمي براي ارزيابي اثربخشي اكثر شركت •
 كنند. ارتباطات بازاريابي، استفاده مي

روش استفاده  4ها براي ارزيابي اثربخشي ارتباطات بازاريابي، از شركت •
  .»شناسيتحقيقات آسيب«و  »گيرياندازه«، »نظارت مستمر«، »آزمون« كنند:مي

 رود. بيني نتايج به كار ميآزمون، براي پيش •

 رود. نظارت مستمر، براي رديابي عملكرد ارتباطات بازاريابي به كار مي •

 رود. گيري، براي ارزيابي نتايج به كار مياندازه •

د كه تبليغات را مورد تحليل ندهها امكان ميشناسي، به شركتتحقيقات آسيب •
  و ارزيابي قرار دهند و نقاط ضعف آنها را شناسايي كنند.

  گيرد.، مورد سنجش قرار مي»اثرات ارتباطي«معمولاً، تبليغات از نظر  •
، ادراك (ديدن/ بازاريابي شامل شناخت (تفكر/ درك)اهداف ارتباطات  •

و وابستگي  (احساس)، متقاعدسازي (باور)، رفتار (اقدام)شنيدن)، عاطفه 
  (ارتباط) است.

 است.  »آزمون مفهوم«ها، گري ايدهنقش اصلي تحقيق در غربال •

شود كه شركت قبل از آغاز تحقيق و توسعه و عمليات آزمون مفهوم باعث مي •
 را از ايده انجام دهد.  ايهاي اوليهتوليدي، ارزيابي

كند بيني ميدهد و پيشقاط قوت پيام نهايي شده را نشان مي، ن»آزمونپيش« •
   تواند در بازار، موفق باشد.كه اين پيام چقدر مي

هاي ارتباطي را به طور نقاط قوت و ضعف پيام ، شركت»شناسيآسيب« در •
دهد تا آزمون، مورد بررسي قرار ميپيشآزمون مفهوم و تر، نسبت به عميق

  هاي ارتباطي را شناسايي كند. ت و ضعف پيامدلايل اصلي نقاط قو
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، هاي تصادفيپيمايش وجود دارد:همزمان با اجراي پيام روش در تحقيقات  4 •
  .بازار آزمونو  مطالعات رديابي، هاي نگرشيآزمون

هاي ديداري و شنيداري مورد استفاده هاي تصادفي، غالباً در رسانهپيمايش •
 گيرد. قرار مي

هاي ارتباطي شركت ي، نگرش مخاطبان را نسبت به پيامهاي نگرشآزمون •
 كنند. ارزيابي مي

 6يا  3اي، (معمولاً هر مطالعات رديابي، تحقيقاتي هستند كه به صورت دوره •
 كنند. ماه)، آگاهي مخاطبان را نسبت به برندهاي بازار، ارزيابي مي

ورد بررسي ، روشي است كه عملكرد برند را در طول زمان م»رديابي برند« •
 دهد. قرار مي

عبارت است از ادراك ارتباط محصولات و خدمات با نيازها،  »درگيري« •
 ها و علائق دروني افراد. ارزش

كننده به يك محصول خاص گفته به ميزان علاقه مصرف »درگيري محصول« •
 شود. مي

و ها كننده به پردازش ارتباطات، پيامبه علاقه مصرف »واكنش - درگيري پيام« •
 تبليغات بازاريابي اشاره دارد. 

ها در طي فرآيند تعامل با يك به تفاوت در انگيزه »درگيري وضعيت خريد« •
 سايت اشاره دارد. فروشگاه يا يك وب

هاي خام با نظم منطقي در قالبي كه اي است از دادهيك پايگاه داده، مجموعه •
  .بتوان آنها را به وسيله رايانه ذخيره و پردازش كرد

هاي عملياتي مهم دهد دادهها عبارت است از فرآيندي كه امكان ميانبار داده •
  .دنروزانه شركت براي دسترسي آسان، ذخيره و سازماندهي شو

كنند، نسبت به كل نفوذ برند، تعداد مشترياني كه برند شركت را خريداري مي •
 دهد. مشتريان بازار نشان مي

هاي ارزيابي اثربخشي ارتباطات بازاريابي ، نيز يكي از روش»آزمون بازار« •
 است. 
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هاي ارتباطي را در جلب توجه ، ميزان موفقيت پيام»هاي توجهآزمون« •
گيري آن كنند. اين، يك مفهوم ساده است، اما اندازهمخاطبان ارزيابي مي

 دشوار است. 

ا در درگير كردن هاي ارتباطي ر، ميزان موفقيت پيام»هاي درگيريآزمون« •
كنند. محققان از ابزارهاي مكانيكي براي سنجش مخاطبان با برند ارزيابي مي

  كنند. هاي ارتباطي شركت استفاده ميميزان و نوع درگيري مخاطبان با پيام
كنندگان استفاده براي رديابي حركات چشمي مصرف »هاي چشميمسيرياب« •

 شوند. مي

ي تغيير قطر مردمك چشم را در زمان ارائه، ابزاري است كه »سنجمردمك« •
  دهد.هاي بازاريابي نشان ميمحرك

 ، ابزاري است براي سنجش مقاومت الكتريكي پوست. »گالوانومتر رواني« •

ي يك كننده را با ارائه، ابزاري است كه تغيير آهنگ صداي مصرف»صداسنج« •
  كند. گيري ميمحرك بازاريابي اندازه

شناسي هستند، اما ، يكي از اجزاي تحقيقات آسيب»فهمهاي درك و آزمون« •
 .رونددر تحقيقات پس از اجراي پيام نيز به كار مي

هاي كنند كه مخاطبان، تا چه ميزان پيام، مشخص مي»هاي حافظهآزمون« •
هاي نوع هستند: آزمون 2هاي حافظه، شامل آورند. آزمونشركت را به ياد مي

  ري. هاي يادآوشناختي و آزمون
دهند و ها نشان مي، محققان تبليغات را به آزمودني»هاي شناختيآزمون«در  •

 اند يا خير. پرسند كه آيا اين تبليغات را قبلاً ديدهاز آنها مي

خواهند كه اطلاعات ها مي، محققان از آزمودني»هاي يادآوريآزمون«در  •
ش نيازمند تلاش مرتبط با يك محصول و برند خاص را به ياد آورند. اين رو

  ها است. بيشتري از سوي آزمودني
كنند كه پيام ارتباطي، تا چه ميزاني ، مشخص مي»هاي پيوند با برندآزمون« •

 دهد. ي مخاطبان پيوند ميبرند را با حافظه

هاي ارتباطي تا چه كنند كه پيام، مشخص مي»هاي احساس و عاطفهآزمون« •
  گذارند.تأثير مي ميزان بر احساسات و عواطف مخاطبان
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هاي ارتباطي تا چه كنند كه پيام، مشخص مي»هاي دوست داشتنآزمون« •
 شوند. ميزان باعث ايجاد حس دوست داشتن در مخاطبان مي

هاي ارزيابي است كه نام ديگر ، يكي ديگر از روش»هاي متقاعدسازيآزمون« •
ميزان احتمال ، هاي متقاعدسازيآزمون است. »هاي تغيير نگرشآزمون«آن، 

  كنند. خريد محصولات شركت را توسط مخاطبان شناسايي مي
هاي ارتباطي شركت هاي ارائه شده به پيام، تعداد پاسخ»هاي تحقيقاتيآزمون« •

 كنند. را بررسي مي

  
  خودآزمايي تشريحي - 8-10

 را تشريح كنيد. بازاريابي ارتباطات اثربخشي ارزيابي .1

 را توضيح دهيد. بازاريابي تباطاتار اثربخشي ارزيابي هايروش .2

 را توضيح دهيد. غاتيتبل ياثربخش سنجش هايآزمون .3

 را بيان كنيد. بازاريابي ارتباطات اثربخشي سنجش هايشاخص .4

 را تشريح كنيد. پيام يتوسعه تحقيقات .5

 را تعريف كنيد. مفهوم آزمون .6

 را توضيح دهيد. پيام اجراي با همزمان حقيقاتت .7

 را تعريف كنيد. تصادفي هايپيمايش .8

 را تعريف كنيد. نگرشي هايآزمون .9

 را تعريف كنيد. رديابي مطالعات .10

 را تعريف كنيد. بازار آزمون .11

 را توضيح دهيد. پيام اجراي از پس تحقيقات .12

 را توضيح دهيد. درگيري هايآزمون .13

 را بيان كنيد. عاطفه و احساس هايآزمون .14

 را تشريح كنيد. داشتن دوست هايآزمون .15

 را تحليل كنيد. متقاعدسازي هايآزمون .16

 را تشريح كنيد. تحقيقاتي هايآزمون .17
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  ايخودآزمايي چندگزينه - 8-11
 ميزان موفقيت سازمان در دستيابي به اهداف ارتباطات بازاريابي چه نام دارد؟ .1

 راندمان ارتباطات بازاريابي -وري ارتباطات بازاريابي       ببهره -الف

  اثربخشي ارتباطات بازاريابي -ارتباطات بازاريابي             دكارآيي  -ج
بيني نتايج هاي ارزيابي اثربخشي ارتباطات بازاريابي، براي پيشكدام يك از روش .2

 رود؟به كار مي

  شناسيآسيب -گيري                            باندازه -الف
 آزمون -نظارت مستمر                           د -ج

شناسي نيز شناخته كدام يك از انواع تحقيقات توصيفي، با نام تحليل آسيب .3
 شود؟مي

 پژوهيتحقيقات اقدام -ب                 تحقيقات موردكاوي -الف

 ايمقايسه -تحقيقات علي -د                     تحقيقات پيمايشي  -ج

 گيرد؟سنجش قرار ميمعمولاً، تبليغات از نظر كدام مورد زير، مورد  .4

  اثرات فروش -ب                        اثرات ارتباطي -الف
 اثرات قراردادي -اثرات اطلاعاتي                         د -ج

هاي سنجش اثربخشي ارتباطات بازاريابي اقدام، مربوط به كدام يك از شاخص .5
 است؟

  وابستگي -رفتار                                   ب -الف
  عاطفه -متقاعدسازي                             د -ج

ي خلاقانه است كه باعث جلب توجه مخاطبان كدام يك از موارد زير، يك ايده .6
 ماند؟شود و به ياد آنها ميمي

 ي بزرگايده -ب                             منبع پيام  -الف

 مفهوم برند -د                           درك مفهومي -ج

بيني دهد و پيشكدام يك از موارد زير، نقاط قوت پيام نهايي شده را نشان مي .7
 تواند در بازار، موفق باشد؟كند كه اين پيام چقدر ميمي

 شناسيآسيب -ب                          آزمون مفهوم  -الف

 آزمونپيش -د                               بازار  آزمون -ج
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كدام يك از موارد زير، عملكرد برند را در طول زمان و مخصوصاً بعد از اجراي  .8
 دهد؟ارتباطات بازاريابي، مورد ارزيابي قرار مي

 هاي تصادفيپيمايش -ب                هاي نگرشي آزمون -الف

 بازار آزمون -مطالعات رديابي                      د -ج

 دهد، چه نام دارد؟برند را در طول زمان مورد بررسي قرار ميروشي كه عملكرد  .9

 هاي تصادفيپيمايش -ب                       رديابي برند  -الف

 برند آزمون -د                   هاي نگرشي آزمون -ج

ها و علائق دروني افراد، چه ادراك ارتباط محصولات و خدمات با نيازها، ارزش .10
 نام دارد؟

                                    درگيري -ب                        نيازسنجي -الف

                                    علائق ارتباطي -د                           ادراك نياز -ج

 شود؟هاي ميداني، چه ناميده ميترين نوع آزمايشرايج .11

 تعامل بازار -ب آمايش سرزميني                 -الف

 آزمون بازار -بازاريابي ميداني                    د -ج

ي كدام يك از انواع تحقيقات ارزيابي اثربخشي هاي توجه، در زمرهآزمون .12
 ارتباطات بازاريابي قرار دارند؟

 تحقيقات پس از اجراي پيام -تحقيقات قبل از اجراي پيام                  ب -الف

  تحقيقات قبل از تنظيم پيام -مزمان با اجراي پيام                 دتحقيقات ه -ج
هاي ارتباطي را در درگير كردن هاي زير، ميزان موفقيت پيامكدام يك از روش .13

 كند؟مخاطبان با برند ارزيابي مي

                        هاي احساسيآزمون -ب             هاي درگيريآزمون -الف

                         هاي رفتاريآزمون -د                   هاي توجهآزمون -ج
  رود؟كدام يك از ابزارهاي زير، براي سنجش مقاومت الكتريكي پوست به كار مي .14

 گالوانومتر رواني -سنج                     بمردمك -الف

  ميهاي چشمسيرياب -صداسنج                            د -ج
 است؟» هاي تغيير نگرشآزمون« هاي ارزيابي،نام ديگر كدام يك از روش .15

 احساس و عاطفههاي آزمون -ب     دوست داشتنهاي آزمون -الف

 هاي پيوند با برندآزمون -هاي متقاعدسازي          دآزمون -ج



      ايهاي چندگزينهپاسخ خودآزمايي

 

      ايهاي چندگزينهپاسخ خودآزمايي

  
  1فصل 

  د. 5  ج. 4  الف. 3  الف. 2  ب. 1
  الف. 10  ج. 9  ب. 8  ب. 7  الف. 6

  د. 15  ج. 14  ب. 13  د. 12  ب. 11
  

  2فصل 
  ج. 5  د. 4  الف. 3  ب. 2  د. 1
  .ب10  الف. 9  د. 8  ب. 7  ج. 6

  د. 15  الف. 14  د. 13  ج. 12  ب. 11
  

  3فصل 
  ج. 5  د. 4  ج. 3  ب. 2  الف. 1
  .د10  ب. 9  ب. 8  الف. 7  ب. 6

  د. 15  الف. 14  ب. 13  ج. 12  ج. 11
  

  4فصل 
  الف. 5  د. 4  ب. 3  د. 2  د. 1
  .ب10  الف. 9  ج. 8  ج. 7  الف. 6

  ب. 15  الف. 14  ج. 13  د. 12  ب. 11
  

  5فصل 
  الف. 5  د. 4  ب. 3  الف. 2  ج. 1
  .ج10  الف. 9  د. 8  ج. 7  ب. 6

  ب. 15  د. 14  الف. 13  الف. 12  د. 11
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  6فصل 
  الف. 5  الف. 4  ج. 3  د. 2  د. 1
  .ج10  الف. 9  ج. 8  د. 7  ب. 6

  ج. 15  د. 14  الف. 13  ب. 12  د. 11
  

  7فصل 
  د. 5  د. 4  ج. 3  الف. 2  ب. 1
  .ب10  الف. 9  ب. 8  د. 7  ج. 6

  ب. 15  الف. 14  د. 13  د. 12  ج. 11
  

  8فصل 
  الف. 5  الف. 4  ج. 3  د. 2  د. 1
  .ب10  الف. 9  ج. 8  د. 7  ب. 6

  ج. 15  ب. 14  الف. 13  ب. 12  د. 11
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