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 مقدمه -۱

وکار شناخته شده  عنوان یکی از ارکان اصلی تجارت و کسببازاریابی از آغاز تاریخ تا به امروز به 

بیشتر  است. در زمان بازاریابی  بر مشتریان    یبه معناهای گذشته،  با تمرکز  یا خدمات  تبادل کالا 

پیچیده شکلی  به  و  یافت  تحول  نیز  بازاریابی  جوامع،  رشد  و  زمان  گذر  با  اما  بود.  و  محلی  تر 

عنوان ابزاری برای افزایش فروش بلکه  به   تنهانه تر درآمد. در دنیای امروز، بازاریابی  یافتهسازمان

 .وکارها قرار گرفته استعنوان یک علم و هنر استراتژیک در خدمت کسب به 

چالش  با  بازاریابی  یکم،  و  بیست  قرن  فرصتدر  و  بی ها  روبروست.  سابقه های  ،  شدنجهانی ای 

اجتماعی و فناوری اینترنت، شبکه  بازاریابی را شکسته های  نوین، مرزهای سنتی  اند و دنیایی  های 

فرصت  از  کسب جدید  برای  را  تهدیدها  و  کرده ها  ایجاد  نمی وکارها  دیگر  روش اند.  به  های توان 

پذیر و مبتنی  ای در بازاریابی تکیه کرد؛ بلکه نیازمند رویکردهایی نوآورانه، انعطاف قدیمی و کلیشه 

داده  تحولات  بر  با  برابر  سرعتی  با  تا  باشند  قادر  باید  امروز  موفق  بازاریابان  هستیم.  دقیق  های 

جذب    تنهانه را تدوین کنند که    ییراهبُردهافناوری و تغییرات اجتماعی حرکت کنند و در این مسیر،  

 .مشتریان جدید بلکه حفظ مشتریان موجود را نیز تضمین کند

به دنبال موفق  وکاریکسب هر    یبرا  ی اتیح  یندیفرا  یابیبازار امروز    ی رقابت  یایدر دن  تیاست که 

فروش و    شی افزا  ان،یدر جذب مشتر  تیرمز موفق  ،یابیبازار  میاز اصول و مفاه  قی است. درک عم

کتاب    ی وفادار  جاد یا است.  برند  بازار"به  مرجع به   "   ی ابیچهارچوب  کاربرد  دیمف  ی عنوان    ، یو 

دق  ییراهنما و  اخت  ی ق یکامل  در  م  اریرا  قرار  ا  دهدی خوانندگان  در  گام   ر یمس  نیتا   یهاپرچالش، 

 مؤثری بردارند.  

در دنیای پیچیده و رقابتی امروز، تنها داشتن یک محصول یا خدمت عالی کافی نیست؛ باید بتوانید  

بازار هدف خود را شناسایی کنید و استراتژی   درستیبه آن را   ببرید که  معرفی کنید،  هایی را بکار 

از رقبا متمایز کند. در اینجاست که   یک راهنمای جامع و    عنوان به   "چهارچوب بازاریابی  " شما را 

 .شودکارآمد وارد عمل می 

و عمل   یراهنما  کیارائه    باهدفکتاب    نیا اجرا  ی برا  ی کامل  و    ی ابیبازار  یهایاستراتژ  ی توسعه 

بازار  نیتدو موفق  وکاریکسب هر    ی برا  ی ات یح  ی ندیفرا  ی اب یشده است.  دنبال  به  که  در    ت یاست 

ان، یدر جذب مشتر  تی رمز موفق  ،یابیبازار  میاز اصول و مفاه  ق یامروز است. درک عم  ی رقابت  یایدن

 به برند است.   یوفادار  جادیفروش و ا ش یافزا

زبان  نیا با  و روان، مفاه  یکتاب  به طور کامل شرح م  یابیبازار  یدیکل  میساده  ارائه    دهدی را  با  و 

دن  ی واقع  یهامثال  عمکسب   یایاز  درک  در  خوانندگان  به  م  میمفاه  نیا  ترق یوکار،  .  کندیکمک 
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بازار" برا  ن یتدو  ایگونه به   "   ی ابیچهارچوب  که  است  و    تیریمد  یهارشته  ان یدانشجو  یشده 

 باشد.   ی ارزشمند و کاربرد  یمنبع ،یابیبازار  رانیوکار و مدصاحبان کسب  ،یابیبازار

های پیشرفته و  ای و اصول اولیه بازاریابی گرفته تا تکنیکاز مفاهیم پایه   در این کتاب سعی شده، 

 :این کتاب، شما قادر خواهید بود  بامطالعهدهد.  مدرن، تمام جوانب بازاریابی را پوشش 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تحلیل بازار 

عمیق  و  شناخت  هدف  بازار  از  تری 

 .رفتار مشتریان خود پیدا کنید

 

 تدوین استراتژی 

 اجرا و ارزیابی 

های موثر و قابل اجرا  استراتژی 

برای جذب و نگهداشت مشتریان 

 .تدوین کنید

به  برنامه را  خود  بازاریابی  های 

کنید و نتایج را  صورت موثری اجرا  

به دقت ارزیابی کنید تا بهبودهای  

 .لازم را اعمال نمایید
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  :تحلیل بازار

 .تری از بازار هدف و رفتار مشتریان خود پیدا کنیدشناخت عمیق 

 :تدوین استراتژی •

 .برای جذب و نگهداشت مشتریان تدوین کنید  اجراقابلو   مؤثرهای استراتژی  

 :اجرا و ارزیابی •

بازاریابی خود را  برنامه  را    مؤثری   صورت به های  نتایج  و  تا    دقت به اجرا کنید  ارزیابی کنید 

 .بهبودهای لازم را اعمال نمایید

 

مثال  با  است.  پرداخته شده  بازاریابی  از  مهم  جنبه  بررسی یک  به  کتاب،  این  از  فصل  های در هر 

کتاب   این  عملی،  راهکارهای  و  موردی  مطالعات  شما    یهاه ینظر  تنهانه واقعی،  به  را  بازاریابی 

 .دهدها را در عمل نشان می آن یریکارگبه دهد، بلکه نحوه آموزش می 

های نوآورانه برای معرفی محصول خود هستید،  چه شما یک کارآفرین نوپا باشید که به دنبال راه 

بازاریابی   به که می   باتجربهچه یک مدیر  را  برای شماست.  خواهد دانش خود  کتاب  این  کند،  روز 

برانگیز بازاریابی هدایت  انگیز و چالش بیایید با هم سفری را آغاز کنیم که شما را به دنیای شگفت 

 .دهدکند و ابزارهای لازم برای دستیابی به موفقیت پایدار را در اختیارتان قرار می می

 :در مقایسه با سایر کتب مشابه  "  چهارچوب بازاریابی"مزایای کتاب 

کتاب  که  است  شده درست  منتشر  فارسی  زبان  به  بازاریابی  حوزه  در  زیادی  کتاب  های  اما  اند، 

بازاریابی " ویژگی   "  چهارچوب  دلیل  متمایز    فردیمنحصربههای  به  مشابه  کتب  سایر  از  دارد،  که 

 :از اند عبارت برخی از این مزایا  .شودمی

کل  میمفاه  نینموده مهمتر  یسع   کتاب  نی.  ۱ اصول  به   ی ابیبازار  یدیو  آن  و مطالب  و  بپردازد  روز 

 حوزه باشد.   نیا یهاش یتحولات و گرا نیدتریمطابق با جد

ا .2 مثال   نیدر  از  دن  یمتعدد  یهاکتاب،  براکسب   ی واقع  ی ایاز    ی ابیبازار  میمفاه  نییتب  یوکار 

مطالعات    ن،ی. همچنکند ی کمک م   میمفاه  ن یخوانندگان از ا  ترق یاستفاده شده است که به درک عم
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دهد تا  ی ارائه شده است که به خوانندگان امکان م   ی ابیبازار  نهیمختلف در زم  یهااز شرکت   یمورد

  .آشنا شوند ی واقع یایدر دن ی ابیبازار  یواقع  یهاها و فرصت با چالش 

تا   دهیچیپ  ی اند و از اصطلاحات تخصصساده و روان به نگارش درآمده  یکتاب با زبان   نیمطالب ا .3

ا  زیحد ممکن پره م   ن یشده است.  باعث  از    ی عیوس  ف یط  یتا کتاب برا  شودی امر  از خوانندگان، 

  .و استفاده باشد  درکقابل   ،یابیبازار ران یو مد وکارکسب صاحبان  ان، یجمله دانشجو

اند که به خوانندگان  ارائه شده   یمنظم و منطق   یمجزا و با ساختار. مباحث کتاب در قالب فصول  4

 . کندی مباحث و درک بهتر آنها کمک م کردندنبالدر 

ها هایی ارائه شده است که به خوانندگان در تثبیت آموخته ها و تمریندر پایان هر فصل، پرسش :.5

 .کندو سنجش درک خود از مفاهیم بازاریابی کمک می 

بازار  ی کتاب، فهرست   ن ی. در ا۶ ارائه شده است که به خوانندگان    ی ابیاز منابع و مراجع مرتبط با 

 گسترش دهند.   نهیزم نیمطالعات خود را در ا ل،یتا در صورت تما دهدی امکان م

یکی از بهترین منابع    " چهارچوب بازاریابی    "توان گفت که کتابمزایای ذکر شده، می   بهباتوجه  .۷

مرجعی کاربردی برای    عنوانبه تواند  موجود در زمینه بازاریابی به زبان فارسی است. این کتاب می

صاحبان   عمیق وکارکسبدانشجویان،  درک  دنبال  به  که  کسانی  تمام  و  بازاریابی  مدیران  از  ،  تر 

 .قرار گیرد مورداستفاده مفاهیم و اصول بازاریابی هستند، 

 

 ای بر بازاریابی مقدمه

ارائه یک چهارچوب کارآمد برای بازاریابی در عصر    این کتاب قصد دارد تا مخاطب را با   طورکلی به 

ای بازاریابی را بررسی  ، مفاهیم پایه گامبهگام با رویکردی    "  چهارچوب بازاریابی ". آشنا سازدحاضر  

تواند  ای خواهیم پرداخت که می های پیشرفته استراتژی ها و  خواهیم کرد و سپس به ابزارها، تکنیک 

 .وکارها کمک کند تا در این دنیای پرتحول به موفقیت دست یابندبه کسب 

و   نیازها  از  عمیق  درک  ضرورت  است،  شده  تأکید  آن  بر  کتاب  این  در  که  کلیدی  اصول  از  یکی 

و  خواسته  آگاه  دیگری  زمان  هر  از  بیش  مشتریان  امروز،  دنیای  در  است.  مشتریان    قدرتمند های 

بی  اطلاعات  با  آنها  انتخاب هستند.  و  از  های گستردهپایان  بالایی  انتظارات  دارند،  اختیار  در  که  ای 

کسب  و  دارندبرندها  بنابراوکارها  مانند  نی؛  مدرن  ابزارهای  از  استفاده  با  بتوانند  باید  بازاریابان   ،
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به  های تعامل دیجیتال، نیازهای مشتریان خود را  سازی مشتریان و تکنیک ها، پروفایل تحلیل داده 

 .دقیق شناسایی کرده و به بهترین نحو ممکن پاسخ دهند  طور

در   این،  بر  بازاریابی "علاوه  کانال   "   چهارچوب  همگرایی  اهمیت  یک  به  ایجاد  و  بازاریابی  های 

نیز پرداخته می تجربه  از ی هماهنگ و یکپارچه برای مشتریان  امروز که مشتریان  شود. در دنیای 

های اجتماعی، ایمیل، تبلیغات دیجیتال و... با برندها در تعامل  های متنوعی مانند رسانه طریق کانال 

هماهنگ منتشر شود، از    به طورها  هستند، ایجاد یک پیام واحد و منسجم که در تمامی این کانال 

 .ای برخوردار استاهمیت ویژه 

 

 تعریف بازاریابی-2

است  یاب یبازاربرای   شده  مطرح  متنوعی  بسیار  و  که    تعاریف  بزرگان  از    کسوتانش یپتعاریف 

کند. های مختلف این حوزه را برجسته می های متنوع و عمیقی است که جنبهبازاریابی بیانگر دیدگاه 

 :شود در زیر به چند تعریف مشهور از بازاریابی اشاره می 

 " :(Philip Kotler) فیلیپ کاتلر .1

های ها، نیازها و خواستهمدیریتی و اجتماعی است که از طریق آن افراد و گروه   فرایندیبازاریابی  

ارزش  و  محصولات  تبادل  و  ارائه  خلق،  طریق  از  را  می خود  برآورده  دیگران،  با  کاتلر    "کنند.ها 

برجسته به  از  به عنوان یکی  را  بازاریابی  بازاریابی،  اساتید  و  ترین  ایجاد ارزش  برای  ابزاری  عنوان 

 .گیردرضایت در نظر می 

 

 " :(Peter Drucker) پیتر دراکر .2
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به  هدف بازاریابی این است که فروش را غیرضروری کند. هدف بازاریابی این است که مشتری را  

ای با او تناسب داشته باشد که خود را  گونه کامل بشناسد و درک کند که محصول یا خدمت به   طور

طوری که  ها تأکید دارد، به دراکر بر اهمیت درک عمیق مشتریان و نیازهای آن  "به فروش برساند.

 .ها را برآورده کنندطبیعی نیازهای آن  به طورمحصولات 

 

 

 

 " :(Theodore Levitt) تئودور لویت .3

وکار را با موفقیت  هدف از بازاریابی، جذب و نگهداشت مشتری است. تنها چیزی که یک کسب 

عنوان  لویت بازاریابی را به   "دارد، توانایی آن در جذب و نگهداشت مشتری است. زنده نگه می 

 .بیندوکارها می مداوم و ضروری برای بقا و رشد کسب  فرایندی

 

 " :(E. Jerome McCarthy) کارتیجروم مک  .4
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مجموعه  فعالیتبازاریابی  از  کسب ای  یک  آن  طریق  از  که  را  هاست  خود  خدمات  و  کالاها  وکار، 

خاطر مدل  به که    کارتیمک   " کند که نیازهای مشتریان را برآورده سازد.ای به بازار عرضه می گونه به 

4P  می شناخته  تبلیغ(  مکان،  قیمت،  به )محصول،  را  بازاریابی  فعالیت شود،  از  ترکیبی  های عنوان 

 .بیندمرتبط با محصول و مشتری می 

 

 

نشان  تعاریف  آندهندهاین  همه  اما  است،  بازاریابی  به  مختلف  رویکردهای  درک  ی  اهمیت  بر  ها 

های بلندمدت تأکید دارند. بازاریابی چیزی فراتر از فروش  مشتریان، ایجاد ارزش و توسعه رابطه 

شود که هدف آن ایجاد ارتباط  استراتژیک و مستمر در نظر گرفته می   فرایندعنوان یک  است و به 

 .ها به بهترین شکل ممکن استمعنادار با مشتریان و تأمین نیازهای آن

مجموعه طورکلیبه  بازاریابی  فعالیت ،  از  کسب ای  به  که  می هاست  کمک  ارزش  وکارها  تا  کند 

آن  و  کرده  منتقل  بالفعل  و  بالقوه  مشتریان  به  را  خود  یا خدمات  ترغیب  محصولات  خرید  به  را  ها 

نمی  محدود  یا خدمت  محصول  فروش  به  تنها  بازاریابی  و  کنند.  ایجاد  آن  اصلی  هدف  بلکه  شود، 

 .ها استای بلندمدت با مشتریان و ارتقای رضایت آن حفظ رابطه 

را می به عبارتی دیگر،   به بازاریابی  یا خدماتی که  توان  بازار و محصولات  نیازهای  بین  عنوان پلی 

کسب  می یک  ارائه  پل  وکار  این  گرفت.  نظر  در  سودآوری    تنهانه دهد،  و  فروش  افزایش  باعث 
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وکار نیز کمک  ی پایدار کسبشود، بلکه با درک دقیق از رفتار مشتریان و بازار، به رشد و توسعه می

 .کندمی

 

 

 تاریخچه و تکامل بازاریابی -3

امروز   ،یابیبازار ر  دیجد  نسبتاً  دهیپد  ک یآن،    یبه شکل  اما  باستان    ی هاشه یاست؛  دوران  به  آن 

تارگرددی برم طول  در  بس  ی ابیبازار  خ،ی.  تحولات  تغ  یاریدستخوش  با  و    ، یاجتماع  رات ییشده 

 همگام شده است.   ی کیو تکنولوژ  یاقتصاد

 ( مبادله و دادوستد) دوران باستان

  موردنیاز افراد کالاهای مازاد خود را با کالاهای   .بازاریابی، مبادله کالا به کالا بودترین شکل  ابتدایی 

می  مبادله  می  .کردنددیگران  افراد  و  گرفتند  شکل  محلی  بازارهای  جوامع،  رشد  توانستند  با 

در جوامع اولیه، نیازی به واسطه یا بازارهای    .محصولات خود را در این بازارها به فروش برسانند

گرفت. در این دوران، تمرکز بر  بین افراد یا قبایل محلی صورت می مبادله  پیچیده نداشت و عمدتاً  

 .بازاریابی بسیار ساده و ابتدایی بودند فرایندهایرفع نیازهای ابتدایی افراد و جوامع بود و  

 

   (تولید انبوه و تبلیغات )  عصر صنعتی

شدند. در    ترنه یبه  دیتول   یندهایانبوه به وجود آمد و فرا  دات ی، تول۱۹در قرن    ی با آغاز انقلاب صنعت

بازار  نیا و فروش کالاها  ترافتهیسازمان   ی به شکل  جیتدربه   یاب یدوره،  به بخش    یدیتول  یدرآمد 

 ی در بازارها  د محصولات خو  یانبوه و گسترده   عیها به توزشد. شرکت  لی وکارها تبداز کسب   یمهم

شد و با    جادیمحصولات ا  نیفروش ا  یبرا  یدیجد  یهابه روش   ازیپرداختند و ن  ی المللن یو ب  یمل

تبل چاپ،  برا  کیعنوان  به   یچاپ  غات یاختراع  قدرتمند  مردم    یمعرف   یابزار  به  محصولات 

ا در  گرفت.  قرار  اصل   نیمورداستفاده  تمرکز  تول  ی دوره،  بازار  د یبر  و  بود    شتر یب  ی اب یمحصولات 

 .  شدی از فروش در نظر گرفته م یاجنبه

 

 ( تمرکز بر مشتری)  گراییعصر مصرف 
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جهان  جنگ  از  افزا  یپس  با  مصرف  ش یدوم،  عصر  مردم،  درآمد  بازارها    ییگراسطح  شد.  آغاز 

  د یاز تول  ی ابیدوره، تمرکز بازار  نیها شدت گرفت. در اشرکت   انیاشباع شدند و رقابت م  جیتدربه 

  ی اب یکردند و بازار  انیمشتر  یهاو خواسته   ازهای ها شروع به تمرکز بر نبه فروش منتقل شد. شرکت

 یانده یها به طور فزاموردتوجه قرار گرفت. شرکت   انیرابطه با مشتر  جادی ا  ی ابزار برا  ک یعنوان  به 

تکن تبل  یهاک یبه  و  مشتر  یرو  یتهاجم   غات یفروش  به  را  خود  تا محصولات   یشتریب  انیآوردند 

شدند.    یمعرف  یغاتی تبل  یاصل   یعنوان ابزارهابه   لبوردهای و ب  ییویراد  ،یون یزیتلو  غات یبفروشند. تبل

 مورداستفاده قرار گرفت.   انیشناخت بهتر مشتر ی برا یعنوان ابزاربازار به  یهاپژوهش 

 (سازی شدهبازاریابی تعاملی و شخصی ) عصر دیجیتال

فناوری و  اینترنت  رشد  به  با  دیجیتال  بازاریابی  شد.  جدیدی  عصر  وارد  بازاریابی  دیجیتال،  های 

های کمتر، به مخاطبان خود دسترسی  صورت هدفمندتر و با هزینهها این امکان را داد تا به شرکت

بهینه  مانند  ابزارهایی  کنند.  جستجوپیدا  موتورهای  کلیکی (SEO) سازی  تبلیغات   ، (PPC)  ،

شبکه  و  مارکتینگ  ایمیل  محتوا،  بخش بازاریابی  به  اجتماعی  استراتژی های  کلیدی  های های 

عنوان ابزاری  های مبتنی بر رفتار کاربران نیز به ها و تحلیل بازاریابی تبدیل شدند. در این دوره، داده 

 .های بازاریابی مطرح شدندسازی استراتژیقدرتمند برای شناخت بهتر مشتریان و بهینه

 

 روندهای فعلی و آینده بازاریابی 

دهه  پیشرفتدر  با  اخیر،  داده های  و  ماشین،  یادگیری  مصنوعی،  هوش  در  چشمگیر  کاوی، های 

شخصی  از  جدید  سطحی  به  می بازاریابی  بازاریابان  است.  رسیده  هوشمندی  و  توانند  سازی 

های تبلیغاتی را بر اساس نیازها، ترجیحات و رفتارهای خاص هر مشتری طراحی و ارائه کنند.  پیام

ای بهبود یابد و نتایج بازاریابی نیز بهبود  سابقه بی   به طوراین تحول باعث شده تا تجربه مشتری  

 .یابد

به    " پایدارتوجه  بازاریابی زیست   مسائلو    بازاریابی  در  اجتماعی  و  اهمیت    محیطی  دارای 
 " پیوند زد.   به دنیای مجازی  را بازاریابی دنیای   متاورس مثل  ییهایفناورشد و  
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  ریو مساست    تغییروتحولحوزه دائماً در حال    ن یکه ا  دهدی نشان م  یابیبازار   خچهیمجموع، تاردر  

بازار روش   یابیتکامل  فرا   یساده   یهااز  به  مبتن  دهیچیپ  یندهایگذشته  تکنولوژ  یو  امروز    یبر 

و    ینوآور  ازمندیکه ن  ماندی م   ی و در حال تحول باق  ایعلم پو  ک یعنوان  همچنان به   ی ابیبازارو    است 

خود    دیبا  زین  ی ابیکننده، بازاررفتار مصرف   رییو تغ  د یجد  یهایمداوم است. با ظهور فناور  ت یخلاق

و    یریادگیهستند که به طور مداوم در حال    یموفق، کسان   ابان یوفق دهد. بازار  رات ییتغ  ن یرا با ا

تکن   روزبه  و  ابزارها  از  و  هستند  خود  دانش  خود    یابیستد   یبرا  دیجد  یهاکیکردن  اهداف  به 

 . کنندی استفاده م

 های بازاریابی در ایران تاریخچه و چالش 

کرده است.    ی را ط   بی و پر فراز و نش  ی طولان   یر یاز کشورها، مس  یاریمانند بس  ران، یدر ا  ی ابیبازار

تغباتوجه  تکنولوژ  یاقتصاد  ،یاجتماع   رات ییبه  ا  یاب یبازار  ،یک یو  تحولات    ز ین  رانیدر  دستخوش 

  ی معرفاعتماد و    ،یبر اساس روابط شخص  شتریب  رانیدر ا  ی ابیشده است. ر گذشته، بازار  یاریبس

م   دهانبه دهان بازارشدی انجام  بازارچه   انی.  و  در  فروش    سراهاکاروان ها  به  را  خود  محصولات 

شکل    جیتدربه   یابیبازار  ران،یبه ا  عیداشتند. ا ورود صنا  انیبا مشتر  یمیو ارتباط مستق  رساندندیم

تبل  یترمدرن گرفت.  خود  رسانه   غات یبه  راد  ی چاپ  یهادر  شر  افتیرواج    و یو  دنبال    هاکت و  به 

اسلام  یمعرف  یبرا  یدیجد  یهاراه انقلاب  وقوع  ا  بودند.  خود  س  ،یمحصولات  و    یاسیتحولات 

ا  یاریبس  ی اقتصاد بازار  رانیدر  صنعت  بر  که  داد  ا  ریتأث  زین  یاب یرخ  در  دوره،    ن یگذاشت. 

فعال  غات یتبل  یبرا  ییهات یمحدود ا  یابیبازار  یهات یو  ا گسترش   یهاشبکه و    نترنتیاعمال شد. 

ا  ی ابیبازار  ، یاجتماع  ابزارهاشد. شرکت   تالیجیوارد عصر د  ز ین  رانیدر  از  به استفاده   یها شروع 

 محصولات خود کردند.   غیو تبل انیارتباط با مشتر  یبرا  نیآنلا

 

 های بازاریابی در ایرانچالش 

را برای  این چالش  و فرهنگی خاص کشور، شرایط خاصی  اجتماعی  اقتصادی،  دلیل ساختار  به  ها 

 .وجود آورده استها به  بازاریابان و شرکت 

چالش،   اقتصادیتحریماولین  بر    های  عمیقی  تأثیر  که  این    فرایندهایاست  دارد.  بازاریابی 

ها را  اند و شرکت های نوین ایجاد کردههایی در دسترسی به ابزارها و فناوریها محدودیت تحریم

روز، به رقابت بپردازند. این  های بهسازند که با استفاده از منابع داخلی و کمبود فناوری ناگزیر می 

 .شودنوآوری و کاهش کیفیت محصولات و خدمات می  یکندبه وضعیت، منجر  

چالش،   تورمدومین  و  ارز  نرخ  که    نوسانات  مختل  ریزیبرنامه   شدت به است  را  بازاریابی  های 

پیش می شرایطی،  چنین  در  هزینهکند.  قیمتبینی  و  تبدیل  ها  معضل  یک  به  محصولات  گذاری 
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نوسانات قیمت شود. شرکت می با  نظر داشته باشند که مشتریان  باید در  واکنشی نشان  ها  ها چه 

 .توانند از این نوسانات به نفع خود استفاده کننددهند و چگونه می می

در حال    سرعتبه است. در عصر دیجیتال، فناوری    سرعت بالای تغییرات فناوری سومین چالش،  

های جدید تطبیق دهند. این نیاز به  مداوم خود را با این فناوری  به طور ها باید  تحول است و شرکت 

به سرمایه و  کار  نیروی  آموزش  در  تکنولوژی گذاری  در  کارگیری  نوین  بازاریابی    فرایندهایهای 

 .ها ممکن است از رقبای خود عقب بماننددارد. در غیر این صورت، شرکت

المللی  و افزایش رقابت در بازار داخلی است. برندهای بین   ورود برندهای خارجیچهارمین چالش،  

شوند. این موضوع نیاز به  تر و منابع مالی بیشتر وارد بازار ایران می های بازاریابی قوی با استراتژی 

کند. با اینکه در  های ایرانی را دوچندان می توسط شرکت  تریهای بازاریابی قوی استراتژی اتخاذ  

های کمتری مواجه بودند، در طول زمان این روند به دلیل افزایش رقابت و  ها با چالش ابتدا شرکت 

 .ها تضعیف شدضعف استراتژی 

به  کمبود نیروی متخصص پنجمین چالش،   های ویژه در زمینهدر حوزه بازاریابی است. این مسئله 

نوآوری  و  شرکتدیجیتال  است.  مشهود  بازاریابی  با  های  را  خود  کار  نیروی  که  دارند  نیاز  ها 

 .های جدید تجهیز کنند تا بتوانند در بازار رقابتی باقی بمانندمهارت 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



16 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

متخصص  سرمایه انسانی  نیروی  آموزش  در  گذاری 

می بازاریابی،  حوزه  عملکرد  در  بهبود  به  تواند 

 .ها کمک کندشرکت

 

بالا و خدمات پس   کیفیت  ارائه محصولات با 

از   مناسب، یکی  راه مهماز فروش  های  ترین 

 .برای جلب رضایت مشتریان است

 

خواسته و  نیازها  های شناخت 

و  محصولات  ارائه  و  مشتریان 

خدماتی که به این نیازها پاسخ دهند، 

 .کلید موفقیت در بازاریابی است

 

و  دیجیتال  ابزارهای  از  استفاده 

با های  شبکه ارتباط  برای  اجتماعی 

تواند مشتریان و تبلیغ محصولات، می

 .بسیار موثر باشد

 

به   اعتماد،  قابل  و  قوی  برند  یک  ساختن 

میشرکت کمک  رقابتی  ها  بازار  در  تا  کند 

 .تر باشندموفق

 

های بازاریابی خود  ها باید استراتژیشرکت

فرهنگ با  متناسب  هارا  سنت  اقلیم،  و    ، 

 .سازی کنندشرایط بازار ایران بومی

 

راهکارهای مقابله  

 هابا چالش 
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که بتوانند   ییهابر دانش و تجربه است. شرکت  یجامع و مبتن  یکردیرو ازمندین ران،یدر ا ی ابیبازار 

در    توانندی شکل استفاده کنند، م نیموجود به بهتر یهاموجود مقابله کرده و از فرصت  یهابا چالش 

 تر باشند.  موفق  ی بازار رقابت نیا

 

 ها  اهمیت و نقش بازاریابی در سازمان-4

عنوان یکی از  ها بسیار اساسی و چندجانبه است. بازاریابی به اهمیت و نقش بازاریابی در سازمان 

ی کلی سازمان  در جذب و حفظ مشتریان بلکه در رشد و توسعه   تنهانه ارکان کلیدی هر سازمان،  

 :شودبه این موضوع پرداخته می  تفصیلبه کند. در زیر نیز نقش مهمی ایفا می 

کند تا نام، محصولات و خدمات خود را به مخاطبان هدف معرفی  ها کمک می بازاریابی به سازمان 

های ترویجی، بازاریابی آگاهی عمومی  ، و فعالیت عمومیروابط های تبلیغاتی،  کنند. از طریق کمپین

از برند، نخستین    ی و آگاه  کنددهد و به تقویت جایگاه برند در بازار کمک می از برند را افزایش می 

ترین وظایف بازاریابی،  یکی از مهم .و ایجاد ارتباط پایدار با مشتریان است  اعتماد جلب قدم برای  

و هدف  بازار  و   شناسایی  مشتری  از    پرسونای  استفاده  با  بازاریابی  است.  بالقوه  مشتریان  جذب 

کند ها کمک می های مشتریان، به سازمانها، و شناخت نیازها و خواسته تحقیقات بازار، تحلیل داده 

شود  ها نزدیک شوند. این امر باعث می هدفمند به آن   به طورتا بازارهای جدید را شناسایی کرده و 

 .صورت بهینه در جهت جذب مشتریان با بیشترین پتانسیل به کار گرفته شودکه منابع سازمان به 

کند و از این طریق  بازاریابی با تبلیغ و ترویج محصولات یا خدمات، مشتریان را به خرید ترغیب می 

می  افزایش  را  سازمان  درآمد  و  استراتژیفروش  تبلیغات،    مؤثر های  دهد.  جمله  از  بازاریابی، 

کمپینتخفیف  میها،  دیجیتال،  بازاریابی  و  فروش  فروش  های  افزایش  بر  مستقیمی  تأثیر  توانند 

کند که هدف  عنوان یک پل ارتباطی بین سازمان و بازار عمل می داشته باشند. در واقع، بازاریابی به 

شود، بلکه  بازاریابی فقط به جذب مشتریان جدید محدود نمی .آن به حداکثر رساندن فروش است

برنامه  دارد.  مشتریان  با  بلندمدت  روابط  حفظ  و  ایجاد  در  مهمی  رابطه نقش  بازاریابی  مند، های 

کند تا مشتریان خود را  ها کمک می های وفاداری مشتری به سازمانخدمات پس از فروش، و برنامه

آن  و  کرده  پایدار  حفظ  ارتباطات  این  کنند.  تبدیل  برند  به سفیران  را  درآمد    تنهانه ها  افزایش  به 

 .گردد های جذب مشتریان جدید نیز می شود، بلکه باعث کاهش هزینهمنجر می 

ارائه  با  توسعه محصولات و خدمات  بازاریابی  به  و ترجیحات مشتریان  نیازها  از  دقیق  اطلاعات  ی 

می  کمک  بازاریابیجدید  توسعه  و  تحقیق  تحلیل   (R&D) کند.  مشتریان،  بازخوردهای  طریق  از 

سازد تا محصولات یا خدماتی را ارائه دهند که  ها را قادر می بازار و بررسی روندهای جدید، سازمان 
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دهد تا در  ها امکان می نوآوری به سازمان   فراینددقیق با نیازهای بازار هماهنگ باشد. این    به طور 

 .بازار رقابتی باقی بمانند و سهم بیشتری از بازار را به دست آورند

کند که برای  بازاریابی اطلاعات حیاتی در مورد بازار، مشتریان، رقبا و روندهای اقتصادی فراهم می 

سازمانگیریتصمیم استراتژیک  مدیران  های  اطلاعات،  این  از  استفاده  با  است.  ضروری  ها 

استراتژی می را  توانند  منابع  مؤثرتری تدوین کنند،  بازاریابی  و    به طورهای  دهند  بهینه تخصیص 

کند عنوان چشمان سازمان عمل می تر مدیریت کنند. در واقع، بازاریابی به دقیق  به طورها را  ریسک

بیرونی و داخلی فراهم می و دیدگاه جامع از محیط  بازاریابی نقشی  .آوردتری  بازار رقابتی،  در یک 

موقعیت  برندسازی،  طریق  از  دارد.  رقبا  از  سازمان  تمایز  در  ارائه  کلیدی  و  محصول،  یابی 

عنوان انتخاب برتر در  کند تا خود را به ها کمک می ، بازاریابی به سازمان(USP) پیشنهادهای ویژه

تواند به افزایش سهم بازار و کاهش حساسیت مشتریان  ذهن مشتریان قرار دهند. این تمایز می 

 .نسبت به قیمت منجر شود 

ویژه در بازاریابی  ایفا کند. به   سازمانیفرهنگ ها و  تواند نقش مهمی در تقویت ارزش بازاریابی می 

محوری و ایجاد تعهد در کارکنان فعال در ایجاد فرهنگ مشتری  به طورداخلی، جایی که بازاریابی  

های سازمان مشارکت دارد. این امر به افزایش انگیزه و کارایی کارکنان نسبت به اهداف و ارزش 

با تغییرات سریع در بازار    و   کندشود که در نهایت به بهبود عملکرد کلی سازمان کمک می منجر می 

پیش  و  تحلیل  ابزارهای  از  استفاده  با  شوند.  می سازگار  بازاریابی  بازار،  فرصت بینی  و  تواند  ها 

های مناسب برای مقابله با این  ها در اتخاذ استراتژی تهدیدهای آینده را شناسایی کند و به سازمان

و   پویا  بازار  یک  در  بلندمدت  بقای  کلید  تغییرات،  با  در سازگاری  توانایی  این  کند.  تغییرات کمک 

 .است ینیبش یپرقابل یغ

شود. از ایجاد  ها شناخته می عنوان یکی از عوامل کلیدی موفقیت سازمان ، بازاریابی به به طور کلی

آگاهی تا افزایش فروش، توسعه محصولات جدید و تقویت ارتباطات با مشتریان، بازاریابی نقش  

جنبه  ایفا می حیاتی در همه  استراتژی های یک سازمان  بدون  مؤثر، سازمانکند.  بازاریابی  ها های 

فرصت  و  بمانند  عقب  بازار  از  است  بازاریابی  ممکن  دلیل،  همین  به  بدهند.  از دست  را  رشد  های 

 .گذاری استراتژیک برای هر سازمانی استیک فعالیت ضروری بلکه یک سرمایه تنهانه 

 

 های بازاریابی سنتی و دیجیتال تفاوت-5
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دو   این  اما  هستند،  مشتریان  حفظ  و  جذب  دنبال  به  دو  هر  دیجیتال  بازاریابی  و  سنتی  بازاریابی 

به    تفصیلبه ها هستند. در ادامه،  ها، ابزارها، و استراتژی های اساسی در روش رویکرد دارای تفاوت 

 :شود های اصلی بین بازاریابی سنتی و دیجیتال پرداخته می تفاوت 

 های ارتباطی کانال .۱

 :بازاریابی سنتی  •

کانال   رسانه از  و  فیزیکی  می   تالیجیردیغهای  های  استفاده  مشتریان  با  ارتباط  کند. برای 

ها، مجلات، بروشورها(، تبلیغات تلویزیونی و  ها شامل تبلیغات چاپی )مانند روزنامه این کانال 

 .، و رویدادهای حضوری است(Direct Mail) رادیویی، بیلبوردها، پست مستقیم

 :بازاریابی دیجیتال •

ها شامل  کند. این کانال های آنلاین و دیجیتال برای ارتباط با مشتریان استفاده می از کانال 

شبکه سایتوب  مارکتینگ، ها،  ایمیل  لینکدین(،  توییتر،  اینستاگرام،  )مانند  اجتماعی  های 

بهینه بنری(،  و  کلیکی  تبلیغات  )مانند  آنلاین  موتورهای جستجوتبلیغات  و  (SEO) سازی   ،

 .بازاریابی محتوا است

 مخاطب هدف  .۲

پردازد. این نوع بازاریابی  تر می به یک مخاطب گسترده و عمومی  معمولًا سنتی یاب یدر بازار

رسانه  گستردگی  دلیل  به  نمی غالباً  به ها  گروه تواند  یا  خاص  افراد  به  دقیق  های صورت 

کندهدف   ترکوچک  بازاراما   .گذاری  هدف  دیجیتال  یاب یدر  دقیق امکان  و  گذاری  تر 

می بخش  فراهم  را  مخاطبان  آنلاین،  بندی  تبلیغات  و  داده  تحلیل  ابزارهای  طریق  از  کند. 

به گروه بازاریابان می  را  تبلیغات  اساس سن، جنسیت،  توانند  بر  از مشتریان،  های خاصی 

 .گذاری کنندها، هدفمحل زندگی، علایق و رفتارهای آنلاین آن 

 تعامل با مشتری  .۳

مشتری   با  طورتعامل  پیام یک  به  است.  محتوای  طرفه  یا  تبلیغات  قالب  در  بازاریابی  های 

شود، اما فرصت کمی برای بازخورد یا تعامل مستقیم مشتری  چاپی به مخاطبان ارسال می

دارد وجود  برند  دیجیتالولی   .با  مشتریان    بازاریابی  است.  دوطرفه  مشتری  با  تعامل 

راحتی با برندها ارتباط برقرار کنند، نظرات خود را بیان کنند، به تبلیغات واکنش  توانند به می
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می  امکان  برندها  به  تعاملات  این  بدهند.  بازخورد  واقعی  زمان  در  و  دهند،  تا  نشان  دهد 

 .تری با مشتریان خود ایجاد کنندارتباط نزدیک 

 گیری و تحلیل نتایجاندازه .۴

کمپین اندازه  نتایج  است گیری  دشوارتر  سنتی  بازاریابی  سخت    های  شونده    یریگاندازه و 

تخمین  است  به  غالباً  ابزارهای  و  و  است.    قی ردقیغها  اندازه مثالعنوان به متکی  گیری ، 

تلویزیونی   تبلیغ  یک  نظرسنجی   معمولًا اثربخشی  طریق  فروش  از  افزایش  تخمین  یا  ها 

باشد دیجیتالدر   .ممکن  اندازه  بازاریابی  را  قابلیت  نتایج  لحظه  در  و  دقیق  فراهم  گیری 

های بازاریابی  کند. ابزارهایی مانند گوگل آنالیتیکس، ابزارهای ردیابی تبلیغات، و پلتفرم می

سرمایه بازگشت  تبدیل،  نرخ  کاربران،  رفتار  دقیق  تحلیل  امکان  و  (ROI) دیجیتال   ،

 .کنندها را فراهم می اثربخشی کمپین

 ها هزینه .۵

سنتیدر    معمولًا به هزینه بازاریابی  دارد،  بالاتری  رسانه های  در  تبلیغات  برای  های ویژه 

های چاپ، تولید محتوا، و  های بزرگ. همچنین، هزینهپرمخاطب مانند تلویزیون و روزنامه 

پذیری بیشتری  انعطاف  بازاریابی دیجیتالاما   .شودهای کلی افزوده می توزیع نیز به هزینه 

هزینه می در  و  دارد  بودجه ها  با  آنلاین    مؤثر نیز    ترکوچک های  تواند  تبلیغات    معمولًا باشد. 

به بازاریابان  که    شود انجام می  (CPM) یا نمایش (PPC) ازای کلیکصورت پرداخت به به 

 .تر مدیریت کننددهد تا بودجه خود را بهینه امکان می 

 دسترسی جغرافیایی  .۶

سنتی است.   بازاریابی  ملی  یا  محلی  بازارهای  دسترس  در  تبلیغات  مثالعنوان به بیشتر   ،

بازاریابی  ولی   .چاپی یا تلویزیونی ممکن است تنها در یک منطقه یا کشور خاص دیده شود

توانند از طریق اینترنت به مشتریانی در  قابلیت دسترسی جهانی دارد. برندها می   دیجیتال

به آن  بازاریابی دیجیتال  به می ها امکان  سراسر جهان دسترسی پیدا کنند و  راحتی  دهد تا 

 .المللی شوندوارد بازارهای بین 

 پذیری و تغییراتانعطاف .۷

ها دشوار و  های بازاریابی سنتی پس از شروع آنایجاد تغییرات در کمپین بازاریابی سنتی

راحتی  ، اگر یک بیلبورد تبلیغاتی چاپ و نصب شود، تغییر آن به مثالعنوان به بر است.  هزینه



21 

 

انعطاف  بازاریابی دیجیتال .ممکن نیست به پذیر است و بازاریابان می بسیار  سرعت  توانند 

، تغییر در تبلیغات آنلاین یا محتوای  مثالعنوان به ها اعمال کنند.  تغییرات لازم را در کمپین

به وب  امکانسایت  می سرعت  اجازه  برندها  به  و  است  یا  پذیر  بازار  تغییرات  به  تا  دهد 

 .بازخوردهای مشتریان سریع واکنش نشان دهند

 محتوا و خلاقیت  .۸

تبلیغات   بازاریابی سنتی  و بصری متکی است. برای مثال،  بیشتر بر روی محتوای فیزیکی 

مدت   برای  که  دارند  محتوا  تولید  و  گرافیکی  طراحی  به  نیاز  بیلبوردها  و  تلویزیونی  چاپی، 

قابلیت تولید و انتشار انواع مختلف   دیجیتالبازاریابی    کهدرحالی  .نیست  تغییرقابل طولانی  

توانند  محتوا از جمله متن، تصویر، ویدئو، پادکست، و اینفوگرافیک را دارد. این محتواها می

به به  و  ارائه شوند،  با مشارکت مخاطبان  و  تعاملی  بهروزرسانی آن صورت  صورت مداوم  ها 

 .پذیر استامکان

 زیست محیطتأثیر بر  .۹

سنتی  طورکلی به  بر   بازاریابی  بیشتری  تأثیر  است  باشد،    زیستمحیطممکن  داشته 

خصوص به دلیل استفاده از منابع فیزیکی مانند کاغذ، جوهر، و انرژی برای چاپ و تولید  به 

دیجیتال .محتوا فعالیت   ازآنجاکه  بازاریابی  به بیشتر  می ها  انجام  آنلاین  تأثیر  صورت  شود، 

بر   دستگاه حالبااین دارد.    زیستمحیط کمتری  و  سرورها  برای  انرژی  از  استفاده  های ، 

 .دیجیتال نیز باید در نظر گرفته شود

 

تفاوت  نشاناین  است.  دهندهها  کرده  تجربه  امروز  دنیای  در  بازاریابی  که  است  عظیمی  تحول  ی 

از سازمان و بسیاری  را دارند  اهمیت خاص خود  و  و دیجیتال هر دو جایگاه  از بازاریابی سنتی  ها 

استفاده می  نتایج بهتر  به  یا  ترکیب هر دو روش برای دستیابی  این دو رویکرد  بین  انتخاب  کنند. 

 .وکار، مخاطبان هدف، و اهداف سازمان داردها بستگی به نوع کسب ترکیب آن
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  (Situation Analysis) تحلیل وضعیت

بازاریابی موفق استبرنامه تحلیل وضعیت، نخستین گام اساسی در هر   مانند   .ریزی  این تحلیل، 

تا محیط کسب نقشه راهی است که به شما کمک می  به طور کامل درک کرده و  کند  را  وکار خود 

  فرایند ترین مراحل در  تحلیل وضعیت یکی از اساسی  .موقعیت فعلی شرکت را در آن ارزیابی کنید

کند تا شرایط فعلی خود را در بازار بهتر  وکارها کمک می ها و کسب بازاریابی است که به سازمان

وکار، شناخت نقاط قوت  درک کنند. این تحلیل شامل بررسی عوامل داخلی و خارجی مؤثر بر کسب 

فرصت  شناسایی  و  داخلی،  ضعف  این  و  است.  بیرونی  محیط  در  موجود  تهدیدهای  و    فرایند ها 

با انجام یک تحلیل   و کندهای استراتژیک در بازاریابی عمل می گیریای برای تصمیمپایه   عنوان به 

می  دقیق،  کسبوضعیت  ضعف  و  قوت  نقاط  فرصت توانید  و  کرده  شناسایی  را  خود  و  وکار  ها 

 .تهدیدهای موجود در بازار را بشناسید

 

 اهمیت تحلیل وضعیت  -1

از   یکی  وضعیت  در    نیتری اساس تحلیل  تأثیر  برنامه  فرایندمراحل  که  است  بازاریابی  ریزی 

بر موفقیت یک کسب از محیط کسب مستقیمی  با درک عمیق  دارد.  توانند  ها می وکار، شرکتوکار 

های بازاریابی مؤثری را تدوین کنند که با شرایط بازار همخوانی داشته باشند و به نیازها استراتژی 

 .های مشتریان پاسخ دهندو خواسته 

وضعیت،   تحلیل  اهمیت  دلیل  استراتژیاولین  بازارتدوین  شرایط  با  همسو  که    های  وقتی  است. 

می شرکت باشند،  آگاه  بازار  بر  حاکم  فرهنگی  و  اجتماعی  اقتصادی،  شرایط  از  توانند  ها 

 زمانهم   به طوربا نیازهای مشتریان همخوانی دارد، بلکه    تنهانههایی را طراحی کنند که  استراتژی 

فرصت  شناسایی  می به  نیز  موجود  تهدیدهای  و  به  دیگرعبارت به پردازد.  ها  بازار  محیط  درک   ،

از مزیتها کمک می شرکت تا  به سمت  کند  بیشتری  اطمینان  با  های رقابتی خود استفاده کرده و 

 .اهداف خود حرکت کنند

توانند از  وکارها میاست. با تحلیل وضعیت، کسب  های احتمالیآگاهی از ریسکدومین نکته مهم،  

انجام  ریسک را  لازم  پیشگیرانه  اقدامات  و  شوند  آگاه  بیاید  پیش  آینده  در  است  ممکن  که  هایی 

کند. ها کمک می گیریدهند. این رویکرد به کاهش عدم قطعیت و ارتقای سطح اطمینان در تصمیم 
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می  شود،  مطلع  بازار  در  اقتصادی  یا  قانونی  تغییرات  از  شرکتی  اگر  مثال،  بروز  برای  از  قبل  تواند 

 .های احتمالی، اقداماتی را برای کاهش تأثیر این تغییرات انجام دهدبحران 

است. اطلاعات    گذاری و توزیعگیری بهتر در مورد محصولات، خدمات، قیمت تصمیمسومین دلیل،  

های عمیق  های واقعی و تحلیل کند تا تصمیماتی مبتنی بر داده روز، به مدیران کمک می دقیق و به 

تصمیم نوع  این  می   تنهانه گیری  بگیرند.  منجر  خدمات  و  محصولات  کیفیت  بهبود  بلکه  به  شود، 

،  مثالعنوان به های توزیع نیز کمک کند.  گذاری و کانال های قیمت سازی استراتژیتواند به بهینه می

شرکت  بازار،  روندهای  و  مشتریان  رفتار  تحلیل  می با  چگونگی  ها  درباره  بهتری  تصمیمات  توانند 

 .گذاری و توزیع محصولات خود بگیرندقیمت

به   وضعیت  منابعتحلیل  مؤثر  می   تخصیص  و ضعف، شرکتکمک  قوت  نقاط  با شناسایی  ها کند. 

از  می و  داده  تخصیص  مؤثری  طور  به  را  خود  منابع  این  آن   هدررفتنتوانند  کنند.  جلوگیری  ها 

محیط   ژهیوبه موضوع   می در  منابع  درست  تخصیص  زیرا  دارد،  اهمیت  رقابتی  بهبود  های  به  تواند 

هایی از  ها قادر خواهند بود تا بر روی بخش ها منجر شود. در نتیجه، شرکتکارایی و کاهش هزینه

 .وکار خود تمرکز کنند که بیشترین تأثیر را بر رشد و سودآوری دارندکسب

 اجزای اصلی تحلیل وضعیت  -2

شامل   وضعیت  تحلیل  اصلی  وضعیت  مجموعه اجزای  که  است  خارجی  و  داخلی  عوامل  از  ای 

یک کسب  می کنونی  را مشخص  سازمان  یا  استراتژیو    کنندوکار  آن  اساس  مناسبی بر  های 

 :از  اندعبارت تدوین کنند. اجزای اصلی تحلیل وضعیت  
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حیط داخلی م  
 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ها، تجربه، انگیزه و  مهارت 

 رضایت کارکنان

 منابع انسانی 

کارایی، اثربخشی و چابکی  

 وکار فرآیندهای کسب

وضعیت مالی سازمان، نقدینگی،  

 .هاسودآوری و بدهی

کنندگان و  کنندگان، توزیعتامین

 مدیریت موجودی 

تجهیزات، فناوری، تسهیلات و  

 امکانات فیزیکی 

 وکار فرآیندهای کسب 

 زنجیره تامین 

    هازیرساخت 

  ??Zˆ?Y_]Z?»   

 منابع مالی 

 محصولات و خدمات

کیفیت، تنوع، قابلیت رقابت و  

 .چرخه عمر محصولات و خدمات

ها، باورها، هنجارها و  ارزش 

 رفتارهای غالب در سازمان 
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خارجی حیط م   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فرهنگ سازمانی 

 تکنولوژی

 اقتصاد 

های  تغییرات تکنولوژیکی، نوآوری

 .ها بر صنعتجدید و تاثیر آن

 دولت 

وضعیت اقتصادی کلان، نرخ تورم،  

 نرخ بهره و نرخ رشد اقتصادی 

های  قوانین و مقررات، سیاست

های دولتی و موانع  اقتصادی، حمایت

 قانونی 

 عوامل اجتماعی و فرهنگی 

شناسی، سبک فرهنگی، جمعیتتغییرات 

 کننده زندگی و ترجیحات مصرف

 مشتریان 

ها، رفتار خرید و وفاداری نیازها، خواسته

 مشتریان 

 کنندگان تامین

زنی، کنندگان، قدرت چانهتعداد تامین 

 کیفیت مواد اولیه و قابلیت اطمینان

 رقبا

ها و استراتژی تعداد رقبا، سهم بازار، 

 .هانقاط قوت و ضعف آن 
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 مراحل اجرای تحلیل وضعیت   -3

اجرای   وضعیتمراحل  کمک    تحلیل  سازمان  به  که  است  مشخص  گام  چندین  شامل  ترتیب  به 

خوبی درک کند. این مراحل به  وکار بهکند تا موقعیت فعلی خود را در بازار و محیط کلی کسب می

 :ترتیب زیر هستند

 تعریف اهداف تحلیل وضعیت  .-۱-3

توانند شامل  این اهداف می   ؟در ابتدا، باید مشخص شود که هدف از انجام تحلیل وضعیت چیست 

کسب عملکرد  بهبود  جدید،  بازاریابی  استراتژی  با  تدوین  مقابله  یا  جدید،  بازار  به  ورود  وکار، 

 .کندهای رقابتی باشند. تعریف هدف به تعیین محدوده و تمرکز تحلیل کمک می چالش 

 ها آوری داده جمع .-2-3

جمع خارجی  و  داخلی  منابع  از  باید  موردنیاز  دادهاطلاعات  این  شوند.  می آوری  شامل  ها  توانند 

داده گزارش  بازار،  اطلاعات  مشتریان،  بازخوردهای  مالی،  و  های  رقبا،  تحلیل  فروش،  های 

ها، نامه های مختلفی مانند تحقیقات بازار، پرسش های محیطی باشند. برای این کار از روش گزارش 

 .شودها و مطالعات موردی استفاده می مصاحبه

 تحلیل عوامل داخلی  -3-3

شود. این تحلیل شامل ارزیابی نقاط قوت و ضعف  در این مرحله، وضعیت داخلی سازمان بررسی می 

های عملیاتی، محصولات و خدمات، ساختار داخلی شرکت مانند منابع مالی، منابع انسانی، توانایی 

برای شناسایی نقاط قوت و ضعف   SWOT سازمانی و عملکرد کلی است. ابزارهایی مانند تحلیل

 کامل آشنا خواهید شد.  به طور در ادامه همین فصل  هستندمفید 

 تحلیل عوامل خارجی  -4-3

مورد ارزیابی قرار گیرند. این عوامل    دقتبه عوامل خارجی که خارج از کنترل سازمان هستند، باید  

محیطی باشند.  توانند شامل تغییرات اقتصادی، اجتماعی، تکنولوژیکی، رقابتی، قانونی و زیست می

در ادامه   که  شوندیمبرای بررسی محیط خارجی استفاده   C5 یا PESTLE ابزارهایی مانند تحلیل

 با آنها آشنا خواهید شد. 

 تحلیل رقبا  .-5-3 
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ها، نقاط قوت و ضعف،  دقیق بررسی شود. این شامل شناخت استراتژی  به طوروضعیت رقبا باید  

کند تا شود. درک رفتار رقبا به سازمان کمک می محصولات، سهم بازار و اقدامات بازاریابی رقبا می 

 .های رقابتی خود را تقویت کندمزیت

 تحلیل مشتریان -۶-3

نیازهای آن باید شناسایی و تحلیل شوند. این شامل بررسی رفتار مشتریان، مشتریان هدف و  ها 

ها با محصولات یا خدمات شرکت است. این اطلاعات  روندهای خرید، انتظارات، و نحوه تعامل آن 

 .ها به دست آیدتواند از طریق تحقیقات بازار و نظرسنجی می

 ها و تهدیدهاشناسایی فرصت  .-۷-3

ها و تهدیدهای بالقوه که ممکن است بر عملکرد سازمان تأثیر  ها، فرصت آوری و تحلیل داده با جمع 

توانند از تحلیل عوامل داخلی و خارجی به  ها و تهدیدها می شوند. این فرصت بگذارند شناسایی می 

باشد،   بازار جدید  به  ورود  است  مثال، یک فرصت ممکن  برای  آیند.  تهدید    کهدرحالی دست  یک 

 .تواند افزایش رقابت یا تغییرات قانونی باشدمی

 های پیشنهادی تعیین استراتژی  .-۸-3

می  سازمان  وضعیت،  تحلیل  تکمیل  از  استراتژیپس  اساس  تواند  بر  که  کند  تدوین  را  هایی 

جمع  تحلیل آوریاطلاعات  و  انجام شده  استراتژیهای  این  هستند.  کمک  شده  سازمان  به  باید  ها 

 .مند شودکند، با تهدیدها مقابله کند و از نقاط قوت خود بهرهها استفاده کنند تا از فرصت 

 ارزیابی و نظارت  .-۹-3

صورت مستمر ارزیابی شود. این مرحله شامل  ها بهها، لازم است نتایج آن پس از اجرای استراتژی 

اندازه  و  عملکرد  استراتژیپیگیری  موفقیت  در    شدهکارگرفتهبه های  گیری  لازم  تغییرات  اعمال  و 

 .صورت نیاز است

 

 

 

 اجرای تحلیل وضعیت  هایتکنیکابزارها و  -4

توانید از ابزارهای مختلفی  برای انجام یک تحلیل وضعیت جامع، می ، شداشاره   قبلاً که  طورهمان

 .پنج نیروی پورتر و نمودارهای مختلف استفاده کنید،  SWOT ، ماتریسPESTEL تحلیل ،مانند
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 :PESTEL تحلیل •

وکار است که به مدیران کمک  یکی از ابزارهای اساسی در تحلیل محیط کسب  PESTEL تحلیل 

 گذارند را شناسایی و ارزیابی کنندکند تا عوامل خارجی که بر سازمان تأثیر می می
 

 

 

 

PESTEL  مخفف کلمات زیر است: 

• Political: 

های تجاری، و روابط  عوامل سیاسی مانند قوانین و مقررات دولتی، ثبات سیاسی، سیاست  

 المللی بین

• Economic:  

 عوامل اقتصادی مانند نرخ تورم، نرخ بهره، نرخ ارز، رشد اقتصادی، و سطح درآمد

• Social: 
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جمعیت  زندگی،  سبک  فرهنگ،  مانند  اجتماعی  نگرش عوامل  ارزش شناسی،  و  های  ها، 

 اجتماعی 

• Technological: 

 های علمی های فناوری، اتوماسیون، و پیشرفت نوآوری عوامل تکنولوژیکی مانند  

• Environmental:  

 ، آلودگی، و کمبود منابع طبیعی ییوهواآب عوامل محیطی مانند تغییرات 

• Legal:  

 کنندهعوامل قانونی مانند قوانین کار، قوانین رقابت، و قوانین مصرف

 

   PESTELتحلیل اهمیت

تحل مسازمان،  PESTEL  لیبا  عم  توانندیها  مح  یترقی درک  پکسب   ط یاز  خود  و    دایوکار  کنند 

کل تأث  ی دیعوامل  آنها  عملکرد  بر  شناسا  گذارند ی م  ریکه  فرصت  یی را  تا  را    دیجد  یهاکنند. 

  توانند ی ها مسازمان  ط، یآماده شوند. و با درک بهتر از مح  دات یمقابله با تهد  یکنند و برا  یی شناسا

 نحو استفاده کنند.   نیها به بهتردهند و از فرصت   قیتطب یط یمح طیخود را با شرا یهای استراتژ

 

 

  PESTELمراحل انجام تحلیل

 :شناسایی عوامل .1

ابتدا باید عوامل کلیدی سیاسی، اقتصادی، اجتماعی، تکنولوژیکی، محیطی و قانونی که بر   

 .گذارند را شناسایی کنیدسازمان تأثیر می 

 :ارزیابی عوامل .2

را    بر سازمان  آنها  تأثیرگذاری  میزان  و  کنید  ارزیابی  را  عوامل شناسایی شده  از  هر یک 

 .مشخص کنید
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 :هاداده  وتحلیل تجزیه .3

 .کنید تا الگوها و روندها را شناسایی کنید وتحلیلتجزیه آوری شده را های جمعداده  

 :ها و تهدیدهاارزیابی فرصت  .4

 .تهدیدهای اصلی را برای سازمان مشخص کنیدها و  بر اساس نتایج تحلیل، فرصت 

  :تدوین استراتژی .5

اساس فرصت  استراتژیبر  تهدیدهای شناسایی شده،  و  برای سازمان  ها  را  مناسب  های 

 .تدوین کنید

 صنعت خودروهای برقی  مثال:

تحل  یبرا  دییایب بهتر  روPESTEL  ل یدرک  را  آن  خودروها  ی،  امیکن  اده یپ  یبرق  یصنعت    نی. 

 و پر از فرصت و چالش است.   ایپو اریبس  ،یط یمح رات ییو تغ  یک یتحولات تکنولوژ لیصنعت به دل

 برای صنعت خودروهای برقی  PESTEL تحلیل

 :(Political) سیاسی

دولتسیاست  ✓ تشویقی  یارانه،  های  )مانند  برقی  خودروهای  از  استفاده  برای  ها 

 معافیت مالیاتی( 

 برای کاهش آلودگی هوا و تغییرات اقلیمی   گیرانهسخت قوانین   ✓

 ایالمللی در مورد کاهش انتشار گازهای گلخانه توافقات بین  ✓

 گذاری در این صنعت( ثبات سیاسی و اقتصادی کشورها )تأثیر بر سرمایه  ✓

 :(Economic) اقتصادی

 های فسیلی نوسانات قیمت انرژی ✓

 و دسترسی به اعتبار برای خرید خودروهای برقی  ارز نرخ  ✓

 کنندگانقدرت خرید مصرف  ✓

 رشد اقتصادی و درآمد سرانه  ✓

 :(Social) اجتماعی
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زیست  ✓ مسائل  به  نسبت  عمومی  آگاهی  از  افزایش  استفاده  اهمیت  و  محیطی 

 های پاکانرژی 

اولویت ✓ و  زندگی  سبک  مصرف تغییر  برقی  بندی  خودروهای  به  )توجه  کنندگان 

 نماد فناوری و آینده(  عنوانبه 

 ونقل پاک( شناسی )افزایش جمعیت شهری و نیاز به حملجمعیت  ✓

 :(Technological) تکنولوژیکی

 و افزایش برد خودروهای برقی  باتریتکنولوژی طول عمر شارژ   هایپیشرفت  ✓

 های شارژتوسعه زیرساخت ایجاد و  ✓

 های خودران و هوشمند در خودروهاظهور فناوری ✓

 های جدیدرقابت در نوآوری و توسعه فناوری  ✓

 :(Environmental) محیطی

 هادر مورد انتشار آلاینده  گیرانهسخت قوانین   ✓

 کمبود منابع طبیعی )مانند لیتیوم( ✓

 محیطی تولید باتریهای عمومی درباره تأثیرات زیست نگرانی  ✓

 :(Legal) قانونی

 قوانین ایمنی خودروهای برقی  ✓

 کنندهقوانین حمایت از مصرف  ✓

 مقررات مربوط به مالکیت معنوی و ثبت اختراعات  ✓

 

 ها و تهدیدهافرصت 

 :هافرصت 

بازار ✓ نگرانی با    رشد  دلیل  به  برقی  خودروهای  برای  تقاضا  های افزایش 

 هاهای حمایتی دولت محیطی و سیاست زیست

فناوری فرصت  ✓ و  خودرو  طراحی  باتری،  زمینه  در  نوآوری  برای  بسیار  های های 

 خودران 

 های تولید باتری و افزایش مقیاس تولیدکاهش هزینه  ✓



34 

 

 فرصت برای ایجاد برندهای جدید و کسب سهم بازار ✓

 :تهدیدها

 های نوپا های خودروسازی سنتی و شرکترقابت شدید بین شرکت ✓

 تواند بر سودآوری تأثیر بگذارد نوسانات قیمت باتری و سایر مواد اولیه می   ✓

 های لازم برای خودروهای برقی های شارژ و زیرساخت کمبود ایستگاه  ✓

در سیاست  ✓ می تغییرات  دولتی  جذابیت سرمایه های  بر  این صنعت  تواند  در  گذاری 

 تأثیر بگذارد 

 های پیشنهادی استراتژی 

گذاری در تحقیق و توسعه برای بهبود فناوری باتری و  سرمایه  با  تمرکز بر نوآوری  ✓

 توسعه خودروهای خودران 

 برای جلب اعتماد مشتریان  اعتماد قابلایجاد یک برند قوی و    ✓

 های حمایتیهای شارژ و ایجاد سیاست ها برای توسعه زیرساخت همکاری با دولت  ✓

گسترده   ✓ طیف  مختلف  تولید  نیازهای  به  پاسخگویی  برای  برقی  خودروهای  از  ای 

 مشتریان 

 مهم  هنکت

به   صورت به باید  و    رندییتغ  در حال   سرعت به شرایط محیطی   همه   شود وروزرسانی  منظم 

های واقعی و  تحلیل باید بر اساس داده  نیز وشوند  عوامل مهم باید در تحلیل در نظر گرفته 

 .انجام شود  اعتمادقابل 

 

  :SWOT ماتریس •

 ها، فرصت (Weaknesses) ها، ضعف (Strengths) نقاط قوت   می توانید این ماتریس  با  

(Opportunities) تهدیدها را  کسب (Threats) و  خود  ساختاریافته    صورت به وکار 

 .شناسایی کنید

ها و تهدیدهای سازمان خود را شناسایی  کند تا نقاط قوت، ضعف، فرصتکمک می  SWOT تحلیل

 .های مناسب را تدوین کنیداساس آن استراتژیکرده و بر 
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SWOT مخفف کلمات زیر است: 

• Strengths ( قوت رقبا  ویژگی  :(نقاط  به  نسبت  برتری  آن  به  که  سازمان  داخلی  های 

 .دهدمی

• Weaknesses (نقاط ضعف):  های داخلی سازمان که مانع از دستیابی به اهداف آن  ویژگی

 .شودمی

• Opportunities (هافرصت):  می سازمان  که  خارجی  آن عوامل  از  و  تواند  رشد  برای  ها 

 .توسعه خود استفاده کند

• Threats (تهدیدها):  توانند به سازمان آسیب برسانندعوامل خارجی که می. 

   SWOTتحلیل اهمیت

سازمان • وضعیت  از  جامع  از   SWOT تحلیل با  درک  کلی  تصویر  یک  شما  وضعیت  به 

 .دهدسازمان می 

فرصت  • رشدشناسایی  فرصت های  شناسایی  می با  استراتژیها،  برای  توانید  هایی 

 .ها تدوین کنیدبرداری از آن بهره

توانید اقدامات لازم را برای کاهش ریسک انجام  با شناسایی تهدیدها، می  کاهش ریسک •

 .دهید

با  با ترکیب نقاط قوت و فرصت مؤثرهای  تدوین استراتژی  • و مقابله  و رفع نقاط ضعف  ها 

می  استراتژیتهدیدها،  کنید  مؤثریهای  توانید  تدوین  خود  سازمان  توانید    .برای  می 

 و ثبت هر یک از موارد استفاده کنید.   کردنمشخص ازجدول زیربرای 
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  SWOTمراحل انجام تحلیل

شما   بالا  جدول  را    دیتوانی م مطابق  خود  تحلیل  و  کنید  وارد  مشخص  بخش  هر  در  را  ذیل  موارد 

 انجام دهید.

ابتدا عوامل داخلی )نقاط قوت و ضعف( و عوامل خارجی   :شناسایی عوامل داخلی و خارجی  .1

 .ها و تهدیدها( را شناسایی کنید)فرصت 

ها  عوامل شناسایی شده را در چهار دسته نقاط قوت، نقاط ضعف، فرصت  :بندی عواملگروه .2

 .بندی کنیدو تهدیدها گروه 

 .ها را مشخص کنیدهر یک از عوامل را ارزیابی کنید و اهمیت آن  :ارزیابی عوامل .3

 .قرار دهید 2*2 عوامل شناسایی شده را در یک ماتریس  :SWOT تدوین ماتریس .4

استراتژی .5 ماتریس :تعیین  از  استفاده  استراتژی SWOT با  سازمان ،  برای  مناسب  های 

 .تدوین کنیدخود 
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 های هوشمند گوشی برای یک شرکت تولیدکننده    SWOTمثال: تحلیل

 برند قوی، شبکه توزیع گسترده، تیم تحقیق و توسعه قوی  :نقاط قوت  •

 قطعات، سهم بازار کم در برخی مناطق  کنندگاننیتأموابستگی به  :نقاط ضعف •

گوشی  :هافرصت  • بازار  هوشمند  رشد  افزایش  5Gهای  گوشی ،  برای  با  تقاضا  های 

 های باکیفیت دوربین 

 رقابت شدید، تغییرات سریع تکنولوژی، ورود رقبای جدید  :تهدیدها •

 

 تلفن همراه اپلیکیشن یک استارتاپ تولید   :SWOTمثال دیگری از تحلیل

د  کی  دییایب تحل  گریمثال  برا  SWOT  لیاز  تول  کی   یرا  نظر    لیموبا  شنی کیاپل  د یاستارتاپ  در 

کنمیریبگ فرض  توسعه    ی خارج  یهازبان   یریادگی  ی برا  دیجد  شن یکیاپل  ک یاستارتاپ    نیا  دی. 

 داده است.  
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 برای این استارتاپ  SWOT تحلیل

 :(Strengths) نقاط قوت 

 و خلاق   باتجربهدهنده تیم توسعه  :تیم قوی •

 اپلیکیشنی با روش یادگیری نوآورانه و جذاب  :فردمنحصربه محصول  •

 طراحی کاربری ساده و روان اپلیکیشن :رابط کاربری آسان •

 استفاده از ابزارهای رایگان و منابع باز :های عملیاتی پایینهزینه •

 :(Weaknesses) نقاط ضعف

 منابع مالی محدود برای تبلیغات و توسعه بیشتر  :بودجه محدود •

 برند جدید و ناشناخته در بازار  :شناخت برند پایین •

 های اپل و گوگل وابستگی به سیاست :های موبایلیوابستگی به پلتفرم  •

 وجود رقبا با محصولات مشابه  :رقابت شدید •

 :(Opportunities) هافرصت 

 آنلاین صورت به های خارجی افزایش تقاضا برای یادگیری زبان :رشد بازار آموزش آنلاین •

 امکان عرضه اپلیکیشن در بازارهای جهانی  :پتانسیل جهانی •

 آموزشی برای گسترش بازار مؤسسات همکاری با  :هاشراکت با مدارس و دانشگاه •

 های هوشمند های جدید مانند مکالمه با ربات ویژگی  کردناضافه  :های جدیدتوسعه ویژگی  •

 :(Threats) تهدیدها

 اپلیکیشن روزرسانی مداوم تغییر سریع سلیقه کاربران و نیاز به به  :تغییر سلیقه کاربران •

 های بزرگ به بازار و رقابت شدید ورود شرکت :ورود رقبای بزرگ •

 های کاربران های امنیتی در مورد داده نگرانی  :مشکلات امنیتی •

 های موبایلی های پلتفرمتغییرات در سیاست  •

 SWOT های پیشنهادی بر اساس تحلیلاستراتژی 

های اجتماعی و سئو برای افزایش شناخت  استفاده از شبکه  :تمرکز بر بازاریابی دیجیتال •

 برند 

های جدید و بهبود تجربه کاربری ویژگی  کردناضافه  :فردمنحصربه های توسعه ویژگی  •

 برای جذب کاربران بیشتر 



39 

 

 آموزی برای تبلیغ اپلیکیشن همکاری با اینفلوئنسرهای حوزه زبان  :شراکت با تأثیرگذاران  •

 تر کاربران اپلیکیشن برای دسترسی آسان ارائه نسخه وب  :توسعه نسخه وب •

 آوری بازخورد ایجاد یک جامعه آنلاین برای تعامل با کاربران و جمع :ایجاد جامعه کاربری •

 

 

 PESTEL و SWOT مقایسه تحلیل

 PESTEL تحلیل SWOT تحلیل ویژگی 

 خارجی   عمدتاً داخلی و خارجی  تمرکز

ها، نقاط قوت، ضعف، فرصت  ابعاد 

 تهدیدها

سیاسی، اقتصادی، اجتماعی، تکنولوژیکی،  

 محیطی، قانونی 

 وکارارزیابی محیط کسب  ارزیابی وضعیت کلی سازمان هدف

تا   کندی به شما کمک م SWOT لیهستند. تحل گریکدیمکمل  PESTELو    SWOT ل یتحل

تا  کندی به شما کمک م  PESTEL ل یتحل کهی درحال  د،یکن ی ابیسازمان خود را ارز  یداخل   تیوضع

  تیکامل از وضع ریتصو   کی د یتوانی م  ل،یدو تحل نیا  بی. با ترکدیسازمان را درک کن  یخارج  طیمح

 . دیکن نیتدو ندهیآ ی را برا  یبهتر یهایو استراتژ دی سازمان خود به دست آور

 

 :(Porter's Five Forces)  پنج نیروی پورتر  •

پورتر ابداع    کلیاشاره دارد که توسط ما  یای رقابت   ل یبه مدل تحل  ق یعبارت به طور دق  نیا

ابزارها    نیو پرکاربردتر  نیترشده از شناخته  یک یپورتر،   یرقابت  یرویشده است. مدل پنج ن

تحل ماکسب   کی  یرقابت  طیمح  لی در  توسط  که  است.  دانشگاه    کلیوکار  استاد  پورتر، 

  ت یو جذاب  یکه بر سودآور   یاصل   یروهایتا ن  کندی است، به شما کمک م  ههاروارد، ارائه شد

تأث  کی شناسا  گذارندی م  ریصنعت  ارز  ییرا  ادیکن  یابیو  کسب   نی.  به  کمک مدل  وکارها 

  یزنصنعت مشخص بهتر درک کنند. و قدرت چانه   ک یخود را در    ی رقابت  ت یتا موقع  کندیم

 کنند.  ی ابیو رقبا را ارز انیمشتر کنندگان،نیتام
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 :از   اندعبارت پنج نیروی اصلی در مدل پورتر 

ب .1 بRivalry among existing competitorsموجود)   یرقبا  نیرقابت  رقابت  شدت    ن ی( 

  ی است. عوامل   یسودآور  کنندهن ییعوامل تع  نیتراز مهم   ی کیموجود در صنعت،    یهاشرکت

  ن یبر شدت ا  د، یتول  یهانه یها، سهم بازار، تنوع محصولات و هزمانند تعداد رقبا، اندازه آن 

 .  گذارندی م ریرقابت تأث

به    دیجد  یها(: احتمال ورود شرکتThreat of new entrants)   دیجد  یورود رقبا  دیتهد .2

تأث و  موجود،    ریصنعت  رقابت  بر  ن   گرید  ی کیآن  مانند    یروهایاز  ورود  موانع  است.  مهم 

  ن یبر ا  ع،یتوز  یهاو کانال   یبه فناور  ی دسترس  اد، یز  هیبه سرما  از یورود، ن  یبالا   یهانهیهز

 .  رگذارندیتأث دیتهد

 کنندگان نی(قدرت تأمBargaining power of suppliers: )کنندگاننیتأم  یزنقدرت چانه  .3

تع اول  مت یق  نییدر  شرا  هی مواد  سودآور  ط یو  بر  تأثشرکت  ی عرضه،  اگر  گذاردی م   ریها   .

ها آن   یزنباشد، قدرت چانه   فردمنحصربه ها  آن   هیمواد اول  ایکم باشد    کنندگانن یتعداد تأم

 ابد.  یی م ش یافزا
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چانه  .4 خرBargaining power of buyers) دارانیخر  یزنقدرت  قدرت  تع  دارانی(    ن ییدر 

کم باشد   دارانیاست. اگر تعداد خر رگذاریها تأثشرکت   یبر سودآور د،یخر ط یو شرا متیق

جا  دارانیخر  ای محصولات  چانه   یدسترس   نیگزیبه  قدرت  باشند،  داشته  ها آن   یزنآسان 

 .  ابدیی م ش یافزا

جا  ایمحصولات    دیتهد (  Threat of substitute products or services)نیگزیخدمات 

  ی برا  دیتهد  کیعنوان  به   توانند ی م  کنند،ی را برطرف م  یمشابه  یازهایکه ن   ی خدمات  ایمحصولات  

داشته باشند،    یبهتر  تیفیک  ا ی  ترنییپا  متیق  ن یگزیعمل کنند. اگر محصولات جا  موردنظر صنعت  

 آورند.   یها رواست به سمت آن  ممکن انیمشتر
 

 

 

 

 مراحل اجرای تحلیل وضعیت  سازیپیاده -5

 وضعیت تعریف اهداف تحلیل  .3-۱

مهم  و  اولین  فراینداین  در  مرحله  است  اجرای  ترین  وضعیت  اهداف .تحلیل  معنای    تعریف  به 

روشن،    کردنمشخص  و  واضح  هدف  یک  داشتن  بدون  است.  تحلیل  این  انجام  از  اصلی  هدف 

و   مدیران  مرحله،  این  در  شود.  منجر  غیرمتمرکز  و  پراکنده  نتایج  به  است  ممکن  وضعیت  تحلیل 

 :ها پاسخ دهنددقت به این پرسش های بازاریابی باید به تیم

 شود؟ چرا تحلیل وضعیت انجام می •

o  آیا هدف بررسی وضعیت کنونی بازار است؟ 

o  آیا قصد ورود به بازار جدید را داریم؟ 

o  آیا هدف بهبود استراتژی بازاریابی فعلی است؟ 

o  برنامه به  نیاز  و  است  مواجه  رقبا  از سمت  چالشی  با  استراتژیک  آیا شرکت  ریزی 

 دارد؟ 

 چه نتایجی از تحلیل وضعیت انتظار داریم؟  •

o  خواهیم نقاط ضعف داخلی را شناسایی کنیم؟ آیا می 

o  های جدید در بازار هستیم؟آیا به دنبال کشف فرصت 

o  وکار خود هستیم؟آیا به دنبال تهدیدات محیطی و رقابتی برای محافظت از کسب 

 هایی باید بررسی شوند؟ چه حوزه  •
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o  حوزه کدام  که  شود  تعیین  کسبباید  خدمات، های  محصولات،  جمله  از  وکار، 

 .خاص در تحلیل بررسی شوند  به طورمشتریان، رقبا و محیط خارجی، باید 

 :اهمیت این مرحله 

با سازمان  تواند تمرکز خود را بر روی بخش با تعریف اهداف، تیم می   • های مهم و مرتبط 

 .متمرکز کند و از هدررفت منابع و زمان جلوگیری کند

می   • کمک  مرحله  دادهاین  چه  شود  مشخص  تا  جمع کند  باید  چه  هایی  و  شوند  آوری 

 .ابزارهایی برای تحلیل موردنیاز هستند

های سازمان در راستای دستیابی  شود که تمام اعضای تیم و بخش اهداف واضح باعث می  •

 .به یک هدف مشخص همکاری کنند

 :مثال

از تحلیل   فرض کنید یک شرکت تکنولوژی قصد دارد وارد بازارهای جدید مانند آسیا شود. هدف 

است   ممکن  مورد  این  در  آسیاوضعیت  در  بالقوه  بازارهای  رقابتی،  شناسایی  شرایط  و    ارزیابی 

مشتریان محلی  نیازهای  جمع   شناسایی  نتیجه،  در  دادهباشد.  تحلیلآوری  و  این  ها  اساس  بر  ها 

 .گیرداهداف صورت می 

 

 ها آوری داده جمع .۳-۲

بعدی جمع تحلیل وضعیت، گام  اهداف  تعریف  از  داده پس  تحلیل  آوری  و  بررسی  برای  های لازم 

ای کلیدی است که اطلاعات موردنیاز برای ارزیابی  مرحله   هاآوری دادهجمع .وضعیت سازمان است

های کیفی و کمی  توانند شامل داده ها می کند. این دادهعوامل داخلی و خارجی شرکت را فراهم می 

 .از منابع مختلف باشند

 

 

 :هاآوری داده مراحل جمع 

 :هاتعیین منابع داده  .1
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دسترس هستند. منابع ها قابل آوری داده ابتدا باید مشخص شود که چه منابعی برای جمع  

 :شوند داده به دو دسته کلی تقسیم می 

o داخلی می شامل   :منابع  دست  به  سازمان  داخل  از  که  است  این  اطلاعاتی  آید. 

های فروش، نظرات مشتریان، عملکرد کارکنان، ها شامل عملکرد مالی، گزارش داده 

 .شودهای مربوط به محصولات و خدمات می و داده 

o شود. این آوری می هایی است که از خارج از سازمان جمع شامل داده  :منابع خارجی

های بازار، تحلیل رقبا، روندهای اقتصادی، تغییرات در قوانین  ها شامل گزارش داده 

 .کنندگان استو مقررات، و اطلاعات مربوط به رفتار مصرف

 

  :هاآوری داده های جمعروش  .2

داده برای جمع  می آوری  روش ها  از  روش توان  این  از  برخی  کرد.  استفاده  مختلفی  ها های 

 :از  اندعبارت 
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 تحقیقات بازار
 

 

های ثانویه تحلیل داده  

 بازخورد مشتریان 
 

 

 تحلیل رقبا 
 

 

 

 

                                                                              

 

   

  

 

  

 

 

 

 

 

 :هاکیفیت و دقت داده  .3

مرتبط و    تا  ، جای ممکن تمیز شوند  و تا  بوده  دقیق شوند باید  آوری می هایی که جمع داده  

داده   اعتمادقابل  از  استفاده  بی باشند.  به  های  منجر  است  ممکن  ناقص  یا  کیفیت 

 .های غیرمؤثر شودهای نادرست و تدوین استراتژیگیرینتیجه

 

 :هابندی و مقیاس داده زمان .4

شوند،  گیری می ها در آن اندازه باشند و مقیاسی که داده   روزبه شده باید  آوریهای جمع داده  

باید متناسب با اهداف تحلیل وضعیت باشد. برای مثال، اگر هدف تحلیل وضعیت، بررسی  

ها، و نامهها، پرسش استفاده از نظرسنجی 

ها برای درک نیازها و رفتارهای  مصاحبه 

 مشتریان هدف 

های موجود در  ها و گزارش استفاده از داده 

ها و منتشرشده توسط دولت صنعت، اطلاعات 

های تحقیقاتی سازمان  

آوری بازخورد مستقیم از مشتریان از جمع 

های اجتماعی، و ها، شبکه طریق نظرسنجی 

 خدمات پس از فروش 

های  بررسی عملکرد رقبا از طریق گزارش

محصولات و خدمات رقبا، و تجاری، بررسی  

هاتحلیل رفتار بازاریابی آن   
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داده  است،  تکنولوژیکی  باید  روندهای  گذشته  سال  چند  به  مربوط  قرار    مورداستفادههای 

 .باشد مشاهدهقابل ها ملاحظه در آن گیرند تا تغییرات قابل 

 

 :مثال

تحلیل وضعیت خود را انجام دهد.  فرض کنید یک شرکت تولیدکننده لوازم الکترونیکی قصد دارد  

داده شرکت  مرحله،  این  گزارش در  از  را  جمعهایی  داخلی  فروش  می های  عملکرد  آوری  تا  کند 

های های بازار و نظرسنجی محصولات خود را ارزیابی کند. همچنین، از منابع خارجی مانند گزارش 

مصرف نیازهای  بررسی  و  صنعت  در  جدید  روندهای  شناسایی  برای  استفاده  مشتریان  کنندگان 

به آنمی اطلاعات  این  افزایش  ها کمک می کند.  و  بهبود محصولات  دقیقی برای  تا تصمیمات  کند 

 .سهم بازار بگیرند

 

 تحلیل عوامل داخلی  .3-3

از جمع  داده پس  بعدی  آوری  داخلی ها، مرحله  به بررسی وضعیت    تحلیل عوامل  این مرحله  است. 

می  سازمان  داخلی  داخلی  عوامل  کند.  شناسایی  را  آن  ضعف  و  قوت  نقاط  تا  تحت    معمولًاپردازد 

 .وری مدیریت کردها را برای بهبود عملکرد و بهره توان آن کنترل سازمان هستند و می 

 

 :هدف از تحلیل عوامل داخلی

های خود را درک کنند و  ها و محدودیت کند تا ظرفیت وکارها کمک میتحلیل عوامل داخلی به کسب 

 .های بهتری برای رشد و رقابت تدوین کنندبر اساس آن، استراتژی 

 :عناصر کلیدی در تحلیل عوامل داخلی

 منابع مالی .1

سرمایه  و  نقدینگی،  سودآوری،  درآمد،  جمله  از  سازمان  مالی  وضعیت  های گذاریبررسی 

تواند بیشتر در تحقیق و توسعه، بازاریابی، و  شده. یک شرکت با وضعیت مالی قوی می انجام 

ها و مدیریت منابع مالی برای کاهش  گذاری کند. همچنین بررسی هزینهتوسعه بازار سرمایه 

 .وری اهمیت داردها و افزایش بهرههزینه



46 

 

 منابع انسانی  .2

ترین عوامل داخلی است. تحلیل منابع انسانی شامل  های کارکنان یکی از مهم کیفیت و توانایی 

بالا و    بامهارت های  شود. تیممی   سازمانی فرهنگها، و  ها، تجربه بررسی تعداد کارکنان، مهارت 

 .توانند به بهبود عملکرد سازمان کمک کنندمدیران قوی می 

 محصولات و خدمات  .3

محصولات    رقابتی  مزیت  و  نوآوری،  تنوع،  کیفیت،  بررسی  شامل  و خدمات  محصولات  تحلیل 

حد   چه  تا  محصولاتش  که  کند  بررسی  باید  سازمان  را  توانسته است.  مشتریان  نیازهای  اند 

 .هایی دارند برآورده کنند و در مقایسه با رقبا چه مزیت

 فرایندهای عملیاتی  .4

بهره  و  کارایی  بررسی  شامل  بخش  تأمین،  این  زنجیره  تولید،  مانند  داخلی  فرایندهای  وری 

ها و  مدیریت موجودی، و خدمات پس از فروش است. فرایندهای کارآمد باعث کاهش هزینه

 .شوندافزایش سودآوری می 

 ساختار سازمانی و مدیریت .5

تیم  سازماندهی  و  مدیریت  نحوه  شامل  سازمانی  داخلی،  ساختار  عوامل  تحلیل  در  است.  ها 

آیا ساختار سازمانی شرکت باعث تسهیل تصمیمبررسی می  افزایش کارایی  شود که  گیری و 

 .شود یا مشکلاتی در این زمینه وجود داردمی

 تکنولوژی و نوآوری  .6

تحلیل    است.  مهم  عوامل  از  دیگر  یکی  سازمان  در  نوآوری  سطح  و  تکنولوژی  از  استفاده 

زیرساخت  بررسی  شامل  به تکنولوژی  در  شرکت  توانایی  و  تکنولوژیکی  و  های  روزرسانی 

مزیت رقابتی    معمولًاهایی که توانایی نوآوری دارند،  های جدید است. شرکت استفاده از فناوری

 .بیشتری در بازار دارند

 :مثال

خواهد عوامل داخلی خود را تحلیل کند. در این  فرض کنید یک شرکت تولید لوازم الکترونیکی می 

می  مشخص  توسعهتحلیل،  و  تحقیق  تیم  شرکت،  قوت  نقاط  از  یکی  که  آن   (R&D) شود  قوی 

کند. اما یکی از نقاط ضعف آن،  ای را تولید می مداوم محصولات جدید و نوآورانه   به طور است که  
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می  بازار  به  محصولات  تحویل  در  تأخیر  باعث  که  است  تأمین  زنجیره  سیستم  در  با  ضعف  شود. 

می  شرکت  نقاط،  این  بهرهشناسایی  و  تأمین  زنجیره  مدیریت  بهبود  روی  تیم  تواند  از  برداری 

 .تحقیق و توسعه خود برای حفظ مزیت رقابتی تمرکز کند

 خارجی تحلیل عوامل  .3-4

ا با  نیدر  تأثکسب   تیبر عملکرد و موفق   توانندی که م  یای عوامل خارج   دی مرحله، سازمان   ریوکار 

  توانند ی سازمان هستند، اما م   میعوامل خارج از کنترل مستق  نیکند. ا  لی و تحل  ی بگذارند، را بررس

 کندی ها کمک م به شرکت  یعوامل خارج   ل یکنند. تحل  جادیسازمان ا  یبرا  ییدهایتهد  ایها  فرصت 

  ن یانطباق با آن تدو  یبرا  یمناسب  یهایخود را بهتر درک کرده و استراتژ  ی خارج  طیتا بتوانند مح

 کنند. 

 :عناصر کلیدی در تحلیل عوامل خارجی 

 :عوامل اقتصادی .1

نرخ   بهره،  نرخ  تورم،  نرخ  اقتصادی،  رشد  نرخ  جمله  از  اقتصاد  کلی  وضعیت  بررسی 

 .قیمت کالاهابیکاری، و تغییرات در  

توانند به طور مستقیم بر قدرت خرید مشتریان و توانایی شرکت در حفظ  این عوامل می 

دوره  در  مثلاً  بگذارند.  تأثیر  محصولات  سودآوری  برای  تقاضا  اقتصادی،  رکود  های 

 .یابدکاهش می 

 :عوامل اجتماعی و فرهنگی  .2

نگرش  رفتارها،  در  ارزش تغییرات  مانند  ها،  اجتماعی  تغییرات  مشتریان.  نیازهای  و  ها، 

به   توجه  ارگانیک    زیستمحیط افزایش  و  سالم  محصولات  برای  تقاضا  افزایش  یا 

 .های بازاریابی و محصول تأثیرگذار باشدتواند بر استراتژیمی

شناسی مانند تغییرات در ترکیب سنی و جنسیتی بازار نیز باید  همچنین، عوامل جمعیت 

 .قرار گیرد موردتوجه 

 :عوامل تکنولوژیکی .3
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پیشرفت نوآوری    و  می ها  تکنولوژیکی  شکل های  به  فرصت توانند  یا  گیری  جدید  های 

شرکت  کنند.  کمک  سازمان  برای  تهدیدات  به ایجاد  باید  تکنولوژی  ها  تغییرات  با  روز 

 .برداری کنندها بهره باشند تا بتوانند از فرصت 

شرکت مثالعنوان به  فناوری،  ورود  با  است  ممکن  به  ها  مجبور  جدید  های 

 .تولیدی شوند فرایندهایروزرسانی محصولات یا حتی تغییر کل  به 

 :عوامل سیاسی و قانونی  .4

سیاست در  تغییرات  مالیاتی،  قوانین  دولتی،  با  مقررات  مرتبط  مسائل  و  تجاری،  های 

 .المللی از جمله عواملی هستند که باید مورد بررسی قرار گیرندتجارت بین 

می  کشورها  برخی  در  سیاسی  ناپایداری  یا  ثبات  استراتژیهمچنین،  بر  های تواند 

به کسب باشد،  تأثیرگذار  سازمانوکار  اگر  بازارهای ویژه  در  گسترش  دنبال  به  ها 

 .المللی باشندبین

 :عوامل محیطی .5

تغییرات   مانند  زیست ییوهواآب عواملی  قوانین  محیطی،  فشارهای  توجه  ،  و  محیطی، 

توانند یک تهدید  ها، این عوامل می روزافزون به پایداری منابع. برای بسیاری از شرکت 

ها که به دنبال تولید محصولات پایدار و سبز هستند، یک  باشند، اما برای برخی سازمان

 .شوندفرصت محسوب می 

 :عوامل قانونی .6

o   تأثیر سازمان  عملکرد  بر  است  ممکن  که  قانونی  الزامات  و  مقررات  در  تغییرات 

یا  مشتریان  اطلاعات  خصوصی  حریم  حفظ  به  مربوط  قوانین  مثال،  برای  بگذارد. 

 .ی استانداردهای ایمنی و بهداشتالزامات جدید در حوزه 

 :اهمیت تحلیل عوامل خارجی

های جدیدی  کند تا فرصت تحلیل عوامل خارجی به سازمان کمک می  :هافرصت شناسایی   •

 .تواند به رشد و توسعه سازمان منجر شودرا در بازار یا صنعت شناسایی کند که می 

دهد تا تهدیدهای موجود در محیط  ها امکان میاین تحلیل به سازمان :شناسایی تهدیدها •

 .های مناسبی تدوین کنندها استراتژیبینی کرده و برای مقابله با آن خارجی را پیش 
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انطباقیاستراتژی  • سازمان  :های  خارجی،  محیط  بهتر  درک  می با  استراتژیها  های توانند 

 .انطباقی را طراحی کنند تا بتوانند با تغییرات محیطی بهتر سازگار شوند

خواهد عوامل خارجی را تحلیل کند. در این  فرض کنید یک شرکت تولید خودروهای برقی می :مثال

 :شود کهتحلیل، متوجه می 

اقتصادی • سوخت  :عوامل  قیمت  خودروهای  افزایش  برای  تقاضا  افزایش  و  فسیلی  های 

 .برقی در بازارهای جهانی یک فرصت بزرگ برای رشد است

اجتماعی • مصرف  :عوامل  آگاهی  به  افزایش  نسبت  برای    زیستمحیط کنندگان  تلاش  و 

 .کندهای جدیدی برای توسعه محصولات پایدار ایجاد میکاهش انتشار کربن، فرصت

قانونی • گلخانه  :عوامل  گازهای  انتشار  به  مربوط  جدید  اروپایی  مقررات  کشورهای  در  ای 

سنتی   خودروهای  برای  فرصتتهدیدی  اما  برقی    ی است؛  خودروهای  بیشتر  توسعه  برای 

 .کندایجاد می 

 

 تحلیل رقبا .3-5

نقاط قوت و ضعف    ییشرکت در بازار و شناسا  ت یرقبا، درک موقع  لیتحل  ی مرحله، هدف اصل   نیدر ا

کنند و    نیرا تدو  یمؤثر  ی رقابت  یهای تا استراتژ  کندی ها کمک مرقبا به سازمان  ل یرقبا است. تحل

 کنند.   دا یصنعت خود پ  یرقابت ت یاز وضع یبهتر گاهیجا

 :عناصر کلیدی در تحلیل رقبا

 :شناسایی رقبا .1

دهند و به طور مستقیم با  هایی که محصولات یا خدمات مشابهی را ارائه می شرکت :رقبای مستقیم

 .سازمان شما در رقابت هستند

غیرمستقیم می شرکت :رقبای  ارائه  محصولاتی  که  میهایی  که  را  دهند  مشابهی  نیازهای  تواند 

 .های مختلفبرآورده کند، اما به روش 

 :های رقبا بررسی استراتژی  .2

خدمات استراتژی  و  محصول  ویژگی  :های  رقبا.  تحلیل  خدمات  و  محصولات  قیمت  و  کیفیت،  ها، 

 .ها از محصولات مشابه در بازاربررسی چگونگی تمایز آن 
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تبلیغات استراتژی  و  بازاریابی  روش  :های  رسانه بررسی  تبلیغات،  و  مورداستفادههای  های   ،

 .هاهای برندینگ آنهای بازاریابی رقبا. تحلیل نحوه جذب مشتریان و استراتژیکمپین

 :ارزیابی عملکرد مالی .3

برای درک وضعیت  (  بودن دردسترس   در صورت )های مالی رقبا  بررسی گزارش  :درآمد و سودآوری

 .ها و مقایسه آن با وضعیت مالی خودمالی آن 

ها چگونه به  های مربوط به سهم بازار رقبا و بررسی اینکه آن تحلیل داده  :بازار هدف و سهم بازار

 .اند جذب مشتریان پرداخته 

 :بررسی نقاط قوت و ضعف رقبا .4

می  رقبا  موفقیت  باعث  که  عواملی  نوآوریشناسایی  مانند  توزیع  شود،  شبکه  تکنولوژیکی،  های 

هایی برای  تواند فرصت شناسایی مشکلات یا نقاط ضعف رقبا که می  و   ان یمشترقوی، یا وفاداری  

 .شما ایجاد کند، مانند مشکلات کیفیت، نارضایتی مشتریان، یا کمبود منابع

 :های رقابتیتحلیل مزیت .5

اینکه رقبا چه مزیت از دیگران متمایز میهای رقابتی دارند که آنبررسی  را  این مزیتها  ها  کند. 

تر  تر، خدمات مشتریان بهتر، یا شبکه توزیع گستردههای پایینتواند شامل فناوری برتر، قیمتمی

 .باشد

 :های آینده رقبابینی حرکت پیش  .6

استراتژی  در  تغییرات  و  روندها  پیشتحلیل  و  رقبا  را  های  اقداماتی  چه  آینده  در  رقبا  اینکه  بینی 

های باشید و استراتژی تواند به شما کمک کند تا آماده بینی می ممکن است انجام دهند. این پیش 

 .ای تدوین کنیدپیشگیرانه 

 :مثال

خواهد تحلیل رقبا را انجام دهد. در این  می   های هوشمندتولیدکننده گوشی فرض کنید یک شرکت  

 :تحلیل 

می  • و  شناسایی  مانند سامسونگ  بزرگی  برندهای  این شرکت شامل  اصلی  رقبای  که  شود 

 .اپل هستند
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دهد که سامسونگ بر روی تنوع محصولات  ها نشان می های بازاریابی آن بررسی استراتژی  •

نوآوری  است،  و  کرده  تمرکز  تکنولوژیکی  تجربه    کهدرحالی های  و  برندینگ  روی  بر  اپل 

 .کاربری متمرکز است

دهد که سامسونگ دارای درآمد بالاتری نسبت به اپل است، اما اپل  تحلیل مالی نشان می  •

 .های بالاتر، سودآوری بیشتری داردبه دلیل قیمت 

رقبا نشان می  • دلیل تنوع محصولات و قیمت بررسی نقاط قوت  به  های دهد که سامسونگ 

کند،   زیادی کسب  بازار  است سهم  توانسته  و    کهدرحالی مناسب  بالا  کیفیت  دلیل  به  اپل 

 .نظیر، مشتریان وفاداری داردتجربه کاربری بی 

می  • شرکت  تحلیل،  این  استراتژیبا  رقبا  تواند  قوت  و  ضعف  نقاط  اساس  بر  را  خود  های 

 .تنظیم کرده و بهبودهایی را در محصولات و خدمات خود اعمال کند

 

 تحلیل مشتریان .3-۶

از نیازها، رفتارها، و ترجیحات مشتریان    شناخت دقیق  تحلیل مشتریاندر این مرحله، هدف اصلی  

این تحلیل به سازمان به بهترین شکل  ها کمک می است.  ارائه محصولات و خدماتی که  با  تا  کند 

ها برقرار کنند و رضایت و وفاداری  ممکن پاسخگوی نیازهای مشتریان است، ارتباط بهتری با آن 

 .مشتریان را افزایش دهند

 :عناصر کلیدی در تحلیل مشتریان

 :های مختلف مشتریانشناسایی بخش  .1

بازارتقسیم بر  شناسایی و دسته  :(Market Segmentation) بندی  بندی مشتریان 

های مشترک مانند دموگرافیک )سن، جنسیت، درآمد(، جغرافیایی )محل  اساس ویژگی 

ارزش   شناختیروان سکونت(،   به  )سبک زندگی،  وفاداری  )عادات خرید،  و رفتاری  ها(، 

کند تا نیازها و ترجیحات هر گروه مشتری بهتر درک  بندی کمک می برند(. این تقسیم

 .شود

 :تحلیل نیازها و ترجیحات مشتریان .2

شناسایی نیازهای اساسی و انتظارات مشتریان از محصولات یا خدمات. بررسی اینکه   

ویژگی  دارند و چگونه  مشتریان چه  موردنظر  در محصولات و خدمات  را  امکاناتی  و  ها 
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برآورده   را  نیازها  مانند   و  دی کناین  مشتریان،  خرید  تصمیمات  بر  مؤثر  عوامل  تحلیل 

 .قیمت، کیفیت، برند، و خدمات پس از فروش

 :تحلیل رفتار خرید .3

الگوهای خرید مشتریان از جمله دفعات خرید، حجم خرید، و    ،عادات خرید  و  بررسی 

حضوریکانال )آنلاین،  خرید  وهای  و   (  تبلیغات  به  مشتریان  واکنش  نحوه  تحلیل 

 .های جذب و حفظ مشتریهای بازاریابی برای شناسایی مؤثرترین روش کمپین

 :بررسی رضایت و وفاداری مشتریان .4

آوری و تحلیل نظرات و بازخوردهای مشتریان  جمع با  ها و بازخوردها نظرسنجی  •

یا  خدمات  ضعف  و  قوت  نقاط  شناسایی  و  رضایت  سطح  ارزیابی  برای 

 .محصولات 

وفاداریشاخص تعیین   • شاخص اندازه   با  های  تحلیل  و  مانندگیری   Net هایی 

Promoter Score (NPS)   به برند  معرفی  به  مشتریان  تمایل  میزان  که 

 .دهددیگران را نشان می 

 :تحلیل رقابتی مشتریان .5

رقبا  • به  نسبت  مشتریان  یا   با  ترجیح  است محصولات  ممکن  مشتریان  چرا  اینکه  بررسی 

تأثیر   آنها  انتخاب  بر  که  عواملی  شناسایی  و  دهند  ترجیح  شما  برند  به  را  رقبا  خدمات 

 .گذاردمی

مشتری • نگهداری  و  استراتژی  له ی وسبه   جذب  نگهداری  تحلیل  و  جذب  برای  رقبا  های 

 .های خودها با استراتژیمشتریان و مقایسه آن 
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 ابزارهای رایج در تحلیل مشتریان 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :اهمیت تحلیل مشتریان

خدمات   یارتقا • و  ترجیحات   محصول  و  نیازها  بهتر  درک  میبا  سازمان  تواند  مشتریان، 

 .های مشتریان تنظیم کندمحصولات و خدمات خود را بهبود بخشد و مطابق با خواسته 

مؤثراستراتژی  • بازاریابی  به سازمان کمک می  ،های  استراتژیتحلیل مشتریان  تا  های کند 

 .کندبازاریابی هدفمندتری طراحی کند که به جذب و نگهداری مشتریان کمک می 

وفاداری • و  رضایت  می  ،افزایش  سازمان  مشتریان،  نیازهای  به  پاسخ  و  شناسایی  تواند  با 

 .ها را جلب کندرضایت مشتریان را افزایش دهد و وفاداری آن 

 :مثال

 :قصد دارد تحلیل مشتریان خود را انجام دهد. در این تحلیل   شرکت لباس ورزشیفرض کنید یک  

ها ها و نظرسنجیپرسشنامه  

های عمیقمصاحبه  

های فروش تحلیل داده  

بینیهای پیشمدل  

رفتار مشتری    

ها برای  ها و نظرسنجی استفاده از پرسشنامه 

مشتریان در مورد  آوری اطلاعات مستقیم از  جمع 

 نیازها، ترجیحات، و سطح رضایت

های عمیق با مشتریان برای درک  انجام مصاحبه 

هابهتر نیازها و انتظارات آن   

های فروش و الگوهای خرید برای  بررسی داده 

ها شناسایی روندهای مشتریان و ترجیحات آن  

های  های آماری و الگوریتماستفاده از مدل 

مشتریان بینی رفتار یادگیری ماشین برای پیش 

 و تحلیل روندها 
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بازارتقسیم • می  :بندی  ورزشکاران  شناسایی  شامل  عمدتاً  برند  این  مشتریان  که  شود 

 .اندام هستند  تناسببه مندان ای و علاقه حرفه 

لباس  :تحلیل نیازها و ترجیحات  • بالا و مقاوم در    باکیفیتهای  مشتریان ورزشکار به دنبال 

فیزیکی هستند،   فشارهای  طراحی   تناسب به مندان  علاقه   کهدرحالی برابر  به  مد  اندام  های 

 .دهندروز و راحتی اهمیت می 

خرید • رفتار  می  :تحلیل  نشان  خرید  الگوهای  خرید  بررسی  آنلاین  مشتریان  اکثر  که  دهد 

 .های ویژه واکنش نشان دهندکنند و تمایل دارند به محصولات جدید و تخفیف می

دهد که مشتریان از کیفیت و طراحی محصولات  ها نشان می نظرسنجی  :رضایت و وفاداری •

 .ها انتقاد دارندقیمت هستند؛ اما از راضی 

 

 ها و تهدیدها شناسایی فرصت  .3-۷

این مرحله، هدف اصلی شناسایی     با .  وکار استی موجود در محیط کسب تهدیدهاو    هافرصت در 

های مؤثری ها و مدیریت تهدیدها، استراتژیبرداری از فرصت با بهره  تواندی مسازمان  این تحلیل  

 .تدوین کنند

 

 :ها و تهدیدهاعناصر کلیدی در شناسایی فرصت 

 :هاشناسایی فرصت  .1

o  های بازارفرصت:  

های جدید برای رشد و توسعه  تواند به ایجاد فرصت بررسی تغییرات در بازار که می 

منجر شود. این ممکن است شامل افزایش تقاضا برای محصولات خاص، ورود به  

 .کنندگان باشدبازارهای جدید، یا تغییر در رفتار مصرف

o  های فناوریفرصت: 

ها ، کاهش هزینهندهایفراتواند به بهبود  های تکنولوژیکی که می شناسایی نوآوری  

 .یا ایجاد محصولات جدید کمک کند

o  های اقتصادیفرصت: 
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تغییرات   تغییرات نرخ ارز،  شرایط اقتصادی مانند کاهش نرخ بهره،برداری از  بهره

سیاست  می در  که  اقتصادی  رشد  یا  تجاری،  منجر  های  بیشتر  سودآوری  به  تواند 

 .شود

o  های قانونی و دولتی فرصت: 

حمایت  جدید،  قوانین  مشوق بررسی  یا  دولتی،  می های  که  مالی  به  های  تواند 

 .وکار کمک کندکسب

o  های اجتماعی و فرهنگیفرصت: 

ها، و سبک زندگی که ممکن است به افزایش تقاضا ها، نگرش تغییرات در ارزش  

 .برای محصولات یا خدمات خاص منجر شود

 :شناسایی تهدیدها .2

o تواند  بررسی اقدامات رقبا و ورود بازیگران جدید به بازار که می  :تهدیدهای رقابتی

 .بازار شما منجر شودبه افزایش رقابت و فشار بر سهم  

o اقتصادی شناسایی عواملی مانند رکود اقتصادی، نوسانات نرخ ارز، یا  :تهدیدهای 

 .تواند بر سودآوری تأثیر بگذاردها که می افزایش هزینه

o مقرراتی و  قانونی  به   :تهدیدهای  است  ممکن  که  جدید  مقررات  و  قوانین  بررسی 

 .های عملیاتی منجر شود ها یا پیچیدگی افزایش هزینه

o فناوری امنیت  :تهدیدهای  خطرات  مانند  فناوری،  با  مرتبط  خطرات  شناسایی 

 .روزرسانی تکنولوژیسایبری یا عدم توانایی در به 

o های اجتماعی  ها و ارزش بررسی تغییرات در نگرش  :تهدیدهای اجتماعی و فرهنگی

 .که ممکن است به کاهش تقاضا برای محصولات یا خدمات شما منجر شود

 

 :ها و تهدیدهااهمیت شناسایی فرصت 

استراتژی  • انطباقیتدوین  فرصت های  شناسایی  می با  سازمان  تهدیدها،  و  تواند  ها 

برداری کرده و با تهدیدها ها بهره ای تنظیم کند که از فرصتگونه های خود را به استراتژی 

 .مقابله کند

سازمان  • به  تهدیدها  می شناسایی  کمک  برنامهها  تا  توسعه  کند  را  ریسک  مدیریت  های 

 .های احتمالی جلوگیری کننددهند و از آسیب 
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فرصت  • از  بهتر  درک  سازمانبا  تهدیدها،  و  می ها  پیش ها  را  تغییرات  و  توانند  کنند  بینی 

 .ها پاسخ دهندسرعت به آن به 

 :مثال

می  الکترونیکی  محصولات  تولید  شرکت  یک  کنید  فرصت فرض  را  خواهد  خود  تهدیدهای  و  ها 

 :شناسایی کند. در این تحلیل

 :هافرصت  •

o   میپیشرفت باتری  فناوری  در  جدید  و  های  محصولات  عملکرد  بهبود  به  تواند 

 .ها کمک کندافزایش عمر باتری 

o    فرصت شرکت  به  نوظهور  بازارهای  در  هوشمند  محصولات  برای  تقاضا  افزایش 

 .دهد تا به این بازارها وارد شودمی

 :تهدیدها •

o رقابتی محصولات   با  تهدیدهای  با  بازار  به  بزرگ  رقیب  یک  و    باکیفیتورود  بالا 

 .تواند به کاهش سهم بازار و کاهش سودآوری منجر شودقیمت پایین می 

o های تولید و  نوسانات نرخ ارز ممکن است به افزایش هزینه  با  تهدیدهای اقتصادی

 .کاهش حاشیه سود منجر شود

 

 های پیشنهادی استراتژی تعیین  .3-۸

شده و  برای دستیابی به اهداف تعیین  های پیشنهادیاستراتژی در این مرحله، هدف اصلی تعیین  

فرصت بهره از  استراتژیبرداری  این  است.  تهدیدها  با  مقابله  و  تحلیل ها  اساس  بر  باید  های ها 

با  انجام  ممکن  شکل  بهترین  به  تا  کنند  کمک  سازمان  به  و  شوند  طراحی  قبلی  مراحل  در  شده 

 .برداری کندهای خود بهرهرو شود و از مزیتهای موجود روبه چالش 

 :های پیشنهادی مراحل تعیین استراتژی 

 :نتایج تحلیل وضعیت وتحلیل تجزیه .1

تحلیل نتایج  از  اولویت  SWOT استفاده  شناسایی  استراتژیک.  برای  های 

فرصتاستراتژی  و  قوت  نقاط  به  باید  پیشنهادی  و  های  کرده  توجه  موجود  های 

پاسخ    حال نیدرع تهدیدها  و  ضعف  نقاط  و به  فرصت دهند  شناسایی  اساس  و  بر  ها 



57 

 

استراتژی  بهره تهدیدها،  برای  فرصتهایی  از  تدوین  برداری  تهدیدها  مدیریت  و  ها 

 .کنید

 :های کلانتدوین استراتژی  .2

o  رشداستراتژی توسعه   :های  و  بازار  سهم  افزایش  نحوه  این  کسب تعیین  وکار. 

افزایش   یا  جدید،  محصولات  توسعه  جدید،  بازارهای  به  ورود  شامل  است  ممکن 

 .فروش در بازارهای موجود باشد

o  رقابتیاستراتژی شرکت :های  با سایر  رقابت  نحوه  می تعیین  این  شامل  ها.  تواند 

 .های رقابت بر اساس قیمت، کیفیت، یا تمایز محصول باشداستراتژی 

o  نوآوریاستراتژی استراتژی :های  بهرهتدوین  برای  فناوریهایی  از  های برداری 

 .و محصولات  ندهایفراجدید و بهبود  

 :تعیین اهداف و اقدامات عملیاتی .3

o کوتاه بلندمدت اهداف  و  و   :مدت  مشخص  اهداف  هر   یریگاندازهقابل تعیین  برای 

 .تعریف شده و دارای معیارهای موفقیت باشند وضوح به استراتژی. این اهداف باید 

o ها، شامل  سازی استراتژی های عملیاتی برای پیادهتدوین برنامه :اقدامات عملیاتی

 .بندیمراحل اجرایی، تخصیص منابع، و زمان 

 :تخصیص منابع .4

o   ها و تأمین منابع مالی لازمسازی استراتژیبرای پیاده  موردنیازتعیین بودجه. 

o    انسانی نیروی  تخصیص  و  استراتژی   موردنیازشناسایی  اجرای  و  برای  ها 

 .های عملیاتیبرنامه

 :های اجراییتدوین برنامه  .5

o   سازی  های لازم برای پیاده مراحل و فعالیت  وضوحبه های عملیاتی که  توسعه برنامه

 .ها را مشخص کننداستراتژی 

o  محصولات یا خدمات  یارتقاهای بازاریابی برای تبلیغ و طراحی برنامه. 

 :هابینی و مدیریت ریسک پیش  .6

o   استراتژی شناسایی ریسک اجرای  که ممکن است در مسیر  احتمالی  بروز  های  ها 

 .کنند

o   هاهای مدیریت ریسک برای کاهش یا کنترل این ریسک تدوین برنامه. 

 :های پیشنهادی ابزارهای رایج در تعیین استراتژی

 :BCG (Boston Consulting Group) مدل .1
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های وکارها و تعیین استراتژیبرای تحلیل وضعیت محصولات و کسب  BCG استفاده از ماتریس

ها، علامت سؤال، گاوهای نقدی،  کند: ستاره رشد. این مدل محصولات را به چهار دسته تقسیم می

 .هاو سگ 

 )گروه مشاوران بوستون(:   BCGماتریس

 محصولات یک ابزار قدرتمند برای تحلیل سبد 

است که توسط گروه    یابزار  شود، ی شناخته م   ز یسهم بازار ن-رشد  سی، که به ماترBCG  سیماتر

ها به شرکت   سیماتر  نیاست. ا  افتهی( توسعه  Boston Consulting Groupمشاوران بوستون ) 

  ی وکار خود را بر اساس نرخ رشد بازار و سهم نسبکسب   ی واحدها  ایتا محصولات    کندی کمک م

ارز ا  یابیبازار  از  استفاده  با  مشرکت  س،یماتر  نیکنند.  مورد    یبهتر  مات یتصم  توانندی ها  در 

 .  رندیدر محصولات مختلف بگ یگذارهیمنابع و سرما صیتخص

 

 

 

نمودار   BCG ماتریس نشان   یدوبعدیک  افقی  محور  آن  در  که  بازار  است  نسبی  سهم  دهنده 

به   نسبت  نشان   نیتربزرگ محصول  عمودی  محور  و  استرقیب  بازار  رشد  نرخ  این   .دهنده 

 :ماتریس چهار ربع اصلی دارد
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)ستاره • محصولاتStarsها  ا  ی(:  هستند.  بالا  رشد  نرخ  و  بالا  بازار  سهم  محصولات    نی با 

 هستند تا بتوانند رشد خود را حفظ کنند.   یادیز یگذاره یسرما ازمندیمعمولًا ن

اما نرخ رشد پا  ی (: محصولاتCash Cows)  رده یش  یگاوها • بازار بالا  هستند.   نییبا سهم 

برا   یی بالا   ی نگینقد  انیمحصولات معمولًا جر   نیا از    توان ی و م   کنندی م  جاد یشرکت ا  یرا 

 استفاده کرد.    گریدر محصولات د  یگذارهیسرما  یها براآن

سؤال  • )علامت  محصولاتQuestion Marksها  پا  ی (:  بازار  سهم  بالا    نییبا  رشد  نرخ  اما 

هستند.    یادیز  یگذاره یسرما  ازمندیدارند اما ن  یی رشد بالا   ل یمحصولات پتانس  نیهستند. ا

ها را  آن  ایکند    یگذاره یمحصولات سرما  نیدر ا  خواهدی م  ایکه آ  ردیبگ  میتصم  دیشرکت با

 حذف کند.  

محصولات معمولاً    نیهستند. ا  نییو نرخ رشد پا  نییبا سهم بازار پا  ی(: محصولات Dogsها )سگ 

 و بهتر است از بازار خارج شوند.   ستندیسودآور ن

 

  BCGمزایای استفاده از ماتریس

 .است  استفادهقابل  ی راحتبه است که  فهمقابل این ماتریس یک ابزار ساده و   •

می  BCG ماتریس  • شما  محصولات  سبد  از  کلی  نمای  یک  شما  کمک  به  شما  به  و  دهد 

 .کند تا محصولات مختلف را با هم مقایسه کنیدمی

می   • کمک  شما  به  ماتریس  و  این  منابع  تخصیص  مورد  در  بهتری  تصمیمات  تا  کند 

 .گذاری در محصولات مختلف بگیریدسرمایه

ماتریس  • از  استفاده  می BCG با  فرصت ،  و  توانید  کرده  شناسایی  را  جدید  رشد  های 

 .تهدیدات موجود را ارزیابی کنید

  BCGهای ماتریسمحدودیت 

وکار را  های یک کسب یک مدل ساده است و ممکن است تمام پیچیدگی  BCG ماتریس  •

 .پوشش ندهد

مانند  این    • دیگری  عوامل  است  ممکن  و  دارد  تمرکز  محصولات  روی  بر  بیشتر  ماتریس 

 .های رقابتی شرکت را نادیده بگیردتوانایی 

 BCG بازارها دائماً در حال تغییر هستند و ممکن است موقعیت محصولات در ماتریس  •

 .تغییر کند  سرعتبه 

  BCGکاربردهای ماتریس
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 :قرار گیرد مورداستفاده تواند در موارد زیر می  BCG ماتریس

 .برای تعیین استراتژی کلی شرکت و تخصیص منابع به محصولات مختلف  •

 .گیری در مورد محصولات جدیدبرای ارزیابی عملکرد محصولات موجود و تصمیم   •

تصمیم   • باید سرمایهبرای  محصولات  کدام  در  اینکه  مورد  در  کدام  گیری  از  و  کرد  گذاری 

 .محصولات باید خارج شد

 :GE/McKinsey مدل .2

ماتریس از  واحدهای   GE/McKinsey استفاده  استراتژیک  موقعیت  تحلیل  برای 

 .های رقابتیوکار بر اساس دو عامل: جذابیت صنعت و توانمندیکسب

 

  :GE/McKinseyماتریس

 تر برای تحلیل سبد محصولات یک ابزار دقیق 

به ماترGE/McKinsey  سیماتر ن  ۹  سی، که    س یماتر  یبر رو  یامعروف است، توسعه   زیخانه 

ا  BCGتر  ساده  ب  درنظرگرفتن با    س، یماتر  ن یاست.  مبه شرکت  ،یشتریعوامل  تا    کندی ها کمک 

  ک یاستراتژ  مات یمحصولات خود داشته باشند و تصم  ایوکار  کسب   یاز واحدها  یترق یدق  ی ابیارز

 کنند.   اذاتخ یبهتر

سادگ BCG  سیماتر وجود  با  برا  هات یمحدود  ی برخ  ،ی،  ا  یدارد.  دو    سیماتر  نیمثال،  به  تنها 

بازار توجه م  بازار و نرخ رشد  بر    زین  یگریعوامل د  ،یواقع   یایدر دن  کهی . درحالکندی عامل سهم 

عوامل    درنظرگرفتنبا    GE/McKinsey  سی. ماتررگذارندیوکار تأثکسب   کیشکست    ای  تیموفق

 . کندی را برطرف م تیمحدود نیا ،یشتریب
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 :این ماتریس از دو محور تشکیل شده است

محور    نی. ادهدی ( را نشان مIndustry Attractivenessصنعت )  تی: جذابیمحور عمود •

بازار، سودآور   یعوامل  اندازه  صنعت را در    یهاسک یرقابت، و ر  ،یمانند نرخ رشد صنعت، 

 . ردیگی نظر م 

افق   ی محور عوامل   نی. ادهدی ( را نشان مBusiness Strengthوکار )کسب   ی : قدرت رقابت یمحور 

 .  ردیگی را در نظر م یرقابت  تیو مز د،یتول یهایی محصول، توانا تیفیمانند سهم بازار، قدرت برند، ک

  ب ی (. با ترکنیی)معمولًا سه سطح: بالا، متوسط و پا  شوندی م  میسطح تقس  نیهر دو محور به چند

  ک یاستراتژ  تیموقع  کیدهنده  . هر خانه نشان شودی م  جادیا  یاخانه   ۹  سیماتر  ک یسطوح،    نیا

 خاص است.  

 GE/McKinsey مزایای استفاده از ماتریس

بیشتر • دقیق  درنظرگرفتنبا   :دقت  ارزیابی  ماتریس  این  بیشتری،  از  عوامل  تری 

 .دهدوکارها ارائه می کسب



62 

 

می  :پذیریانعطاف  • ماتریس  شرکت  یراحتبه تواند  این  و  صنایع  تنظیم  برای  مختلف  های 

 .شود

استراتژیکتصمیم • شرکت :گیری  می به  کمک  در  ها  بهتری  استراتژیک  تصمیمات  تا  کند 

 .وکار بگیرندگذاری، رشد، یا خروج از یک کسب مورد سرمایه

 GE/McKinsey های ماتریسمحدودیت 

 BCG به دلیل عوامل متعدد و سطوح مختلف، این ماتریس نسبت به ماتریس :پیچیدگی  •

 .استتر پیچیده

برخی از عوامل در این ماتریس نیاز به ارزیابی ذهنی دارند که ممکن است   :ارزیابی ذهنی  •

 .منجر به نتایج متفاوتی شود

بازار • ماتریس :پویایی  و  BCG مانند  است  حساس  بازار  تغییرات  به  نیز  ماتریس  این   ،

 .روزرسانی مداوم داشته باشدممکن است نیاز به به 

 GE/McKinsey ماتریسکاربردهای 

استراتژی • واحدهای   :تدوین  به  منابع  تخصیص  و  شرکت  کلی  استراتژی  تعیین  برای 

 .وکار مختلفکسب

وکار و شناسایی نقاط قوت و ضعف  برای ارزیابی عملکرد واحدهای کسب :ارزیابی عملکرد  •

 .هاآن

اینکه در کدام واحدهای  برای تصمیم  :گذاریگیری در مورد سرمایهتصمیم • گیری در مورد 

 .گذاری کرد و از کدام واحدها باید خارج شدوکار باید سرمایهکسب

 

 BCG با ماتریس GE/McKinsey مقایسه ماتریس

 GE/McKinsey ماتریس BCG ماتریس ویژگی 

 ترپیچیده ترساده  سادگی 

 وکارکسب جذابیت صنعت، قدرت رقابتی  سهم بازار، نرخ رشد بازار  عوامل در نظر گرفته شده 

 بیشتر کمتر  دقت 

 بیشتر کمتر  پذیریانعطاف 
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ها شرکت   و یک ابزار قدرتمند برای تحلیل سبد محصولات است  GE/McKinsey در کل، ماتریس

، استفاده از این ماتریس نیازمند دقت  حالبااینتصمیمات استراتژیک بهتری اتخاذ کنند.    توانندیم

 .و توجه به جزئیات است

 

 :استراتژی رقابتی مایکل پورترمدل  .3

مدل  از  استراتژی استفاده  تعیین  برای  پورتر  رقابتی  استراتژی  مانند  های  رقابتی  های 

 .تمایز، هزینه پایین، و تمرکز

 رقابتی پورتر  یهایاستراتژمدل ماتریس  

Michael Porter's competitive strategy model 

 :شرح ماتریس

ما  سیماتر  نیا توسط  ابزار  کلیکه  است،  شده  ارائه  مشهور،  اقتصاددان    ی پورتر، 

  س یماتر  ن یوکار است. اکسب   کی  ی رقابت  یهای استراتژ  نیو تدو   ل یتحل  ی قدرتمند برا

استراتژ شناسا  یاصل  یرقابت  یچهار  کسب  کندی م  ییرا  هر    ی برا  تواندیم  یوکارکه 

 استفاده کند.   هااز آن  داریپا  یرقابت تیبه مز ی ابیدست
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 :دو بعد اصلی است   دارایماتریس پورتر  

وکار قصد دارد در دهد که یک کسب این بعد نشان می  :(Scope) دامنه رقابت •

 :دو گزینه اصلی وجود دارد .چه بازاری رقابت کند

کند تا در کل بازار رقابت کند  وکار تلاش می کسب  :(Total Market) بازار کل  •

 .بزرگ از بازار دست یابدو به یک سهم 

بازار کسب  :(Niche Market) بازار خاص • از  خاص  بخش  یک  روی  بر  وکار 

 .کند تا در آن بخش به یک موقعیت قوی دست یابدکند و تلاش می تمرکز می 

رقابتی • می  :(Competitive Advantage) مزیت  نشان  بعد  یک  این  که  دهد 

 :دو گزینه اصلی وجود دارد .متمایز شودوکار چگونه قصد دارد از رقبا کسب

هزینه • می کسب  :(Cost Leadership) رهبری  تلاش  کاهش  وکار  با  تا  کند 

بازار هزینه در  قیمت  کمترین  با  را  خدماتی  یا  محصولات  توزیع،  و  تولید  های 

 .عرضه کند

می کسب :(Differentiation) تمایز • تلاش  یا وکار  محصولات  ارائه  با  تا  کند 

هستند، از    فردمنحصربه ها، کیفیت، یا خدمات مشتری  خدماتی که از نظر ویژگی 

 .رقبا متمایز شود

 

 :چهار استراتژی رقابتی اصلی

 :گیردبا ترکیب این دو بعد، چهار استراتژی رقابتی اصلی شکل می 

  :(Cost Leadership)رهبری هزینه در بازار کل

تولکسب  با  بهره   د یوکار  هز  یورانبوه،  کاهش  و  محصولات    یهانهیبالا    ایسربار، 

حساس    انی. هدف، جذب مشترکندی در کل بازار عرضه م  متیق  نیرا با کمتر  ی خدمات

  .و کسب سهم بزرگ از بازار است متیبه ق

  :(Differentiation)تمایز در بازار کل

 ی خدمات مشتر  ای  تیفیک  ها،ی ژگیکه از نظر و  ی خدمات  ایوکار با ارائه محصولات  کسب 

  دهدی وکار اجازه مبه کسب   یاستراتژ  نی. اشودیم  زیفرد هستند، از رقبا متمامنحصربه 

  .دهد  شی را افزا  انیمشتر  یکند و وفادار  افتیرا نسبت به رقبا در  یبالاتر  یهامت یتا ق

  :(Cost Focus)تمرکز بر هزینه در بازار خاص
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های تولید،  کند و با کاهش هزینهتمرکز می وکار بر روی یک بخش خاص از بازار  کسب 

 .کندمحصولات یا خدماتی را با قیمت رقابتی در آن بخش عرضه می 

  :(Differentiation Focus)تمرکز بر تمایز در بازار خاص

میکسب  تمرکز  بازار  از  خاص  بخش  یک  روی  بر  یا وکار  محصولات  ارائه  با  و  کند 

 .شودکنند، از رقبا متمایز می خدماتی که نیازهای خاص آن بخش را برآورده می 

 :مزایای استفاده از ماتریس پورتر 

کند وکارها کمک می است که به کسب فهمقابل ماتریس پورتر یک ابزار ساده و   •

 .واضح تعریف کنند صورت به های خود را  تا استراتژی 

 .کندمی  د یتأکاین ماتریس بر روی اهمیت ایجاد مزیت رقابتی پایدار  •

کسب  • به  پورتر  می ماتریس  کمک  برای وکارها  را  استراتژی  بهترین  تا  کند 

 .شرایط خاص خود انتخاب کنند

کسب  • به  ماتریس  می این  کمک  استراتژیوکارها  تا  را  کند  خود  رقبای  های 

 .ها را شناسایی کنندتحلیل کرده و نقاط ضعف و قوت آن 

 :های ماتریس پورترمحدودیت 

ماتریس  • حد  با   این  از  بیش  پیچیدگی  سادگی  تمام  است  محیط  ممکن  های 

 .وکار را در نظر نگیرد کسب

است • تغییر  حال  در  دائماً  بازار  است  .شرایط  های استراتژیبازار    در  ممکن 

 .رقابتی نیاز به تغییر داشته باشند

کسب  • اوقات،  استراتژی  گاهی  چندین  بین  شوند  مجبور  است  ممکن  وکارها 

 .رقابتی تعادل برقرار کنند

ابزار ارزشمند برای تحلیل و تدوین استراتژی  های رقابتی  در کل، ماتریس پورتر یک 

وکارها باید آن را با شرایط  از این ماتریس، کسب   مؤثر ، برای استفاده  حالبااین است.  

 .خاص خود تطبیق دهند و از سایر ابزارهای تحلیل استراتژیک نیز استفاده کنند

 :های پیشنهادی اهمیت تعیین استراتژی 

های خود  کند تا منابع و تلاش های واضح و مشخص به سازمان کمک می تعیین استراتژی   •

 .را به سمت اهداف کلیدی هدایت کند
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وکار کند تا به تغییرات بازار و محیط کسب های پیشنهادی به سازمان کمک می استراتژی   •

 .روز باشدمؤثر پاسخ دهد و به به طور

تر عمل کنند دهد تا در بازار رقابتی موفق ها امکان می های مؤثر به سازمانتدوین استراتژی •

 .های رقابتی خود را تقویت کنندو مزیت

 :مثال

های جدیدی برای گسترش بازار خود تدوین  فرض کنید یک شرکت فناوری تصمیم دارد استراتژی

 :ها و تهدیدهاکند. بر اساس تحلیل وضعیت و شناسایی فرصت 

 های رشداستراتژی  •

بر  شرکت تصمیم می   را توسعه دهد که  بازارهای جدید شود و محصولات جدیدی  وارد  گیرد 

 .استاساس نیازهای بازار هدف طراحی شده 

 های رقابتی استراتژی  •

های خاص  گیرد بر اساس تمایز محصول تمرکز کند و ویژگیبا تحلیل رقبا، شرکت تصمیم می 

 .ای را در محصولات خود معرفی کندو نوآورانه 

 های اجرایی برنامه •

هایی برای معرفی محصولات جدید، تبلیغات گسترده، و توسعه بازارهای جدید  شرکت برنامه  

 .کندتدوین می 

 

 ارزیابی و نظارت  .3-۹

این مرحله، هدف اصلی   این  بر اجرای استراتژی   ارزیابی و نظارت در  اقدامات عملیاتی است.  ها و 

ها را پیگیری کنند، مشکلات و انحرافات را شناسایی  تا پیشرفت   سازدی م را قادر  ها  فرایند سازمان

استراتژی  که  کنند  اطمینان حاصل  و  می   درستیبه ها  کنند،  موردنظر دست  اجرا  اهداف  به  و  شوند 

 .یابندمی

 :مراحل ارزیابی و نظارت 

 :تعیین معیارهای ارزیابی .1
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o  اندازه برای  کلیدی  معیارهای  تعریف  و  استراتژی شناسایی  موفقیت  و  گیری  ها 

باید   معیارها  این  و  یریگاندازهقابل اقدامات.  استراتژیک،  اهداف  با  مرتبط   ،

 .باشند یریگیپقابل 

o  کلیدیتعیین شاخص استفاده    (KPIs) های  عملکرد  و  پیشرفت  ارزیابی  برای  که 

 .شود، مانند فروش، سودآوری، سهم بازار، و رضایت مشتریمی

 :هاآوری و تحلیل داده جمع .2

o   ودادهپایش دادهجمع  ها  دادهآوری  شامل  سازمان،  عملکرد  به  مربوط  های های 

 .مالی، فروش، عملیات، و بازاریابی

o  ها. شده و شناسایی دلایل آنها برای بررسی انحرافات از اهداف تعیینتحلیل داده

 .کندها کمک می شناسایی نقاط قوت و ضعف در اجرای استراتژیاین تحلیل به  

 :ایارزیابی دوره  .3

o  پیشرفت بررسی  برای  منظم  جلسات  جلسات  برگزاری  این  عملکرد.  ارزیابی  و  ها 

گزارش  بررسی  داده شامل  تحلیل  عملکرد،  و  های  مشکلات  مورد  در  بحث  و  ها، 

 .راهکارها است

o  گزارش دوره تهیه  اقدامات های  و  موجود،  مشکلات  پیشرفت،  وضعیت  که  ای 

 .کنداصلاحی را مستند می 

 :شناسایی مشکلات و انحرافات  .4

o   ها شوند، مانند شناسایی مشکلاتی که ممکن است مانع از اجرای مؤثر استراتژی

 .کمبود منابع، مشکلات تیمی، یا تغییرات غیرمنتظره در بازار

o هاشده و شناسایی دلایل آن تحلیل انحرافات از اهداف تعیین. 

 :پیشنهاد اقدامات اصلاحی .5

o   انحرافات و  مشکلات  رفع  برای  اصلاحی  راهکارهای  تدوین  و  پیشنهاد 

 .شدهشناسایی 

o  ها و اقدامات بر اساس نتایج  در استراتژی  موردنیازگیری در مورد تغییرات  تصمیم

 .ارزیابی

 :هااستراتژی ی روزرسانبه  .6

o  استراتژی صورت   ،هابازنگری  به در  و  بازنگری  استراتژی نیاز،  و  روزرسانی  ها 

 .وکارهای عملیاتی بر اساس نتایج ارزیابی و تغییرات محیط کسب برنامه

o   ها و اقدامات با شرایط جدید و  اطمینان از اینکه استراتژی  و  دیجدتطابق با شرایط

 .تغییرات بازار سازگار هستند

 :ابزارهای رایج در ارزیابی و نظارت 
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 :(Performance Management Systems) مدیریت عملکرد هایسیستم .1

 .هاافزاری برای پایش و مدیریت عملکرد سازمان و تیمهای نرماستفاده از سیستم 

 :های تجاریداده  وتحلیل تجزیه .2

 .های تجاری و ارزیابی عملکرداستفاده از ابزارهای تحلیلی برای تحلیل داده 

 :ها های عمل و گزارش پلان  .3

ای برای مستندسازی و بررسی  های دورههای عمل و گزارش توسعه و استفاده از پلان 

 .پیشرفت

 :اهمیت ارزیابی و نظارت 

 اطمینان از موفقیت  •

می   کمک  به سازمان  نظارت  و  استراتژیارزیابی  که  کند  حاصل  اطمینان  تا  اقدامات  کند  و  ها 

 .یابندشوند و به اهداف موردنظر دست می اجرا می   درستیبه 

 مدیریت مشکلات  •

انحرافات    و  مشکلات  رفع  و  بزرگ  موقعبه شناسایی  مشکلات  از  جلوگیری  کاهش  به  و  تر 

 .کندهای اجرایی کمک می ریسک

 بهبود مستمر •

می   سازمان  ارزیابی،  نتایج  از  استفاده  استراتژیبا  در  را  لازم  بهبودهای  و  تواند    ندها یفراها 

 .اعمال کند و به عملکرد بهتر دست یابد

 :مثال

های جدید برای افزایش سهم بازار است.  فرض کنید یک شرکت تولیدی در حال اجرای استراتژی

 :در این مرحله 

 معیارهای ارزیابی •
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می   مشتریان تعیین  رضایت  و  بازار،  سهم  فروش،  افزایش  شامل  کلیدی  معیارهای  که  کند 

 .هستند

 هاآوری داده جمع •

 .شودآوری می های مربوط به فروش، بازخورد مشتریان، و عملکرد بازاریابی جمعداده 

 ایارزیابی دوره  •

 .شوندها و مشکلات شناسایی  شود تا پیشرفت های ماهانه تهیه و تحلیل می گزارش 

 شناسایی مشکلات  •

می   تحلیل  مشخص  به  نیاز  و  است  انتظار  از  کمتر  مناطق  برخی  در  فروش  عملکرد  که  شود 

 .تر داردعمیق 

 پیشنهاد اقدامات اصلاحی  •

 .های بازاریابی خاصی برای این مناطق طراحی و اجرا شودشود که برنامهپیشنهاد می  
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 3فصل 
 (Market Segmentation) بندی بازار: تقسیم

 بندی بازاراصول تقسیم  3.۱

 بندی بازارهای تقسیمروش 3.2 

 بندیمعیارهای تقسیم  3.3 

 بندی بازارهای عملی تقسیم نمونه 3.4 
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 (Market Segmentation) بندی بازار تقسیم

 یترو همگن   ترکوچک   یهااست که در آن بازار بزرگ و متنوع به بخش   یندیبازار فرا  یبندمیتقس

از اشودی م  میتقس افراد   نی. هر بخش  مشابه    دیخر  یو رفتارها  ازهاین  ها،ی ژگیبا و  یبازار شامل 

ا کسب  نیاست.  به  مکار  کمک  مشتر  کندی وکارها  و    انیتا  بشناسند  بهتر  را  خود  هدف 

 کنند.   یهر بخش طراح  یرا برا یمؤثرتر یابیبازار یهای ژاسترات

 بازار یبندمیتقسضرورت  3.۱

  ق یتا با شناخت دق  دهدی وکارها امکان ماست که به کسب  ی دیکل  یاستراتژ  ک یبازار    یبندمیتقس

کنند.    ی هر گروه طراح   یازهاین  ی هر بخش از بازار، محصولات و خدمات خود را به طور خاص برا

افزا  کرد یرو  نیا تنها باعث  بودجه و    صی بلکه به تخص  شود،ی م  انیمشتر  تیرضا  ش ینه  مؤثرتر 

 . کندی را دارند، کمک م  لی پتانس نیشتریکه ب ییهابه بخش   یابیبازار عمناب

  ی شتریکرده و سهم ب  زیخود را از رقبا متما  توانندی ها مخاص بازار، شرکت   یهاتمرکز بر بخش   با

ا بازار را به دست آورند. علاوه بر  به مد  یهای ژگ یو و  ازهایاز ن  قیدرک عم  ن،یاز    ران یهر بخش، 

م   نیا را  تصم  دهدی امکان  زم  یبهتر  مات یتا  محصولات،    یمختلف  یهانهیدر  توسعه  مانند 

تبل  عیتوز  ، یگذارمتیق نت  غات ی و  در  کنند.  عملکرد    یبندم یتقس  جه،یاتخاذ  بهبود  به  تنها  نه  بازار 

 .کندی کمک م زیوکارها نکسب  ی سودآور  شی و افزا  داریبلکه به رشد پا شود،ی منجر م  یابیبازار

 بازار   یبندم یاصول تقس ۳.۲

 

هدف   یهاتا بخش   کندی وکارها کمک ماستوار است که به کسب  ی اصول  هیبازار بر پا  یبندمیتقس

به  را  شناساخود  مؤثر  مد  ییطور  اساس   تیریو  اصل  تقس  ی کنند.  ا  یبندمیدر  که    ن یبازار  است 

با   جادیا  یهابخش  به   یخاص  یهای ژگیو  دیشده  بتوانند  تا  باشند  پاداشته    ی برا  یاه یعنوان 

اعضا  ی ابیبازار  یهای تژاسترا کنند.  عمل  با  یموفق  بخش  همگن    یها ی ژگ یو  د یهر  و  مشترک 

  ت، یمانند سن، جنس  ی ات یاز نظر خصوص  د یبخش با  ک یکه افراد درون    ی معن  نیداشته باشند، به ا

داشته    گریکدیبا    یقابل توجه   یهاشباهت  د،ی خر  یو رفتارها  ازهاین  ق،یعلا  ،یدرآمد، سبک زندگ

ا ن  ی امکان طراح  هاباهت ش  نیباشند.  با  را فراهم    یازهایمحصولات و خدمات متناسب  هر بخش 

 .   کندیم

 

ا  علاوه مانند    ییرهایبتوان متغ  ی عنیباشد،    یریگاندازهقابل   دیهر بخش با  لیاندازه و پتانس  ن،یبر 

مشتر سا  زان یم  ان،یتعداد  و  به   یها شاخص   ریمصرف  را  دقمرتبط  ا  یریگاندازه   قی طور    ن ی کرد. 

طور  به   راکرده و منابع خود    ی ابیهر بخش را ارز  لیتا پتانس  کندی وکارها کمک ماطلاعات به کسب 
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ها مؤثر به هر بخش و ارائه خدمات به آن  یدسترس  یبرا یراه دیبا ن،یدهند. همچن  صیتخص نهیبه

ا باشد.  داشته  کانال   نیوجود  داشتن  رسانه   یارتباط  یهاشامل  و    یغات یتبل  یهامناسب،  مؤثر 

  توانندی نم   زیجذاب ن  یهابخش   یمناسب، حت  ی بدون دسترس   را یکارآمد است، ز  عیتوز  یهاروش 

 .   رندیطور مؤثر هدف قرار گبه 

 

با  هر اندازه  دیبخش  ارزش سرما  یا به  که  باشد  سودآور  و  که    یگذارهیبزرگ  چرا  باشد،  داشته 

نباشند و نتوانند بازده    ریپذه یتوج  ی سود ممکن است از نظر اقتصادکم  ای کوچک    اریبس  یهابخش 

ا کسب   یبرا  یمناسب نها  جادیوکار  در  با  یهای ژگی و  ت،یکنند.  بخش  نسبتاً    دیهر  زمان  طول  در 

بخش   داریاپ اگر  به باشد.  تغها  استراتژ  رییسرعت  مداوم  به   دیبا  زین  یابیبازار  یهایکنند،  طور 

ا  یروزرسانبه  که  م  نی شوند  چالش   برنه یهز  تواندی امر  پا  زیبرانگو  به  بخش   یداریباشد.  ها 

اجرا  یزیربرنامه و  استراتژ  یبلندمدت  م  هایمؤثر  رعاکندی کمک  تقس  ن یا  ت ی.  در   یبندم یاصول 

کسب  به  مبازار،  امکان  بخش   دهدیوکارها  به   یهاتا  را  خود  دقهدف  و    ییشناسا  قی طور  کرده 

 را داشته باشد.  ی بازده نیشتریکنند که ب یطراح  یاگونه خود را به   یابیبازار یهای استراتژ

 

 بندی بازار های تقسیم روش 3.2

 یهاروش  یبخش به بررس   نی. در امیکرد یبازار را بررس  یبندمیتقس  ی اصول کل ی در بخش قبل 

 . رندیگی بازار مورداستفاده قرار م  یبندم یتقس یکه برا  میپردازی م ی مختلف

 :شونداصلی تقسیم می  دودسته به    طورکلیبه  بندی بازارهای تقسیمروش 

 بندی توصیفی( های ذاتی مشتری )تقسیمبندی بر اساس ویژگی تقسیم .۱

 :مشتریان مانند یریگاندازه قابل های ثابت و این روش بر اساس ویژگی 

، اندازه خانواده  تأهلسن، جنسیت، نژاد، تحصیلات، درآمد، شغل، وضعیت   :شناختیجمعیت  •

 ...و

 ...، تراکم جمعیت ووهواآب کشور، استان، شهر، منطقه،  :جغرافیایی  •

 ...ها وها، علایق، انگیزه شخصیت، سبک زندگی، ارزش  :شناختیروان  •

 ...های مرجع وطبقه اجتماعی، گروه :اجتماعی •

، سالمندان(، جنسیت )مردان،  سالانانیمبندی بازار خودرو بر اساس سن )جوانان، تقسیم :مثال

 .زنان(، درآمد )بالا، متوسط، پایین( و سبک زندگی )خانوادگی، مجرد، ورزشی(

 بندی رفتاری(بندی بر اساس رفتار مشتری )تقسیم تقسیم .۲
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 :مشتریان مانند مشاهدهقابل این روش بر اساس رفتارهای 

برای امتحان محصولات   بودن آمادهمیزان مصرف، وفاداری به برند، حساسیت به قیمت،    •

 ...جدید و

 های استفاده از محصول یا خدمت )مثلاً هدیه، استفاده شخصی، استفاده روزانه( مناسبت •

هایی که مشتریان در محصول یا خدمت به دنبال آن هستند )مثلاً  ویژگی  ،موردنظرمزایای  •

 کیفیت، قیمت، برند، طراحی( 

 میزان استفاده از محصول یا خدمت )مثلاً کاربران سنگین، کاربران متوسط، کاربران سبک(  •

کنندگان کنندگان روزانه، مصرفبندی بازار نوشابه بر اساس میزان مصرف )مصرف تقسیم :مثال

کنند(، مناسبت مصرف )تفریح، ورزش، غذا( و  کنندگانی که نوشابه مصرف نمی ، مصرفگاهبه گاه

 .)طعم، کالری، برند( موردنظر مزایای 

 های ترکیبیروش 

.  شودی روش استفاده م  نیچند ب یاز ترک تر،ق یدق یبندم یبه تقس  یابیدست  ی اغلب اوقات، برا

زمان به طور هم یو رفتار ی شناختتیجمع یهای ژگیبازار را بر اساس و  توانی مثال، معنوان به 

 کرد.   یبندمیتقس

 :بندیعوامل مؤثر در انتخاب روش تقسیم 

های بندی بر اساس ویژگی برای محصولات مصرفی، تقسیم :نوع محصول یا خدمت •

برای محصولات   کهدرحالی تر باشد،  و سبک زندگی ممکن است مناسب   شناختیروان 

 .تر باشدهای سازمانی و فنی ممکن است مناسب بندی بر اساس ویژگی صنعتی، تقسیم

بندی بازار )مثلاً افزایش فروش، معرفی محصول جدید،  هدف از تقسیم :هدف بازاریابی •

 .بهبود سهم بازار( در انتخاب روش مؤثر است

 .هزینه، زمان و منابع در دسترس نیز در انتخاب روش تأثیرگذار هستند :منابع موجود •

 :بندیهای مختلف تقسیم مزایای استفاده از روش 

 .ها و رفتارهای مشتریانتر نیازها، خواسته شناخت دقیق   •

 .های خاصی از بازار که بیشترین پتانسیل را دارندتمرکز بر بخش   •

 .های بازاریابی متناسب با هر بخش از بازارارائه پیام   •

 .های بازاریابیهزینه کردننهیبه •
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 بندی بازار معیارهای تقسیم 3.3

در این بخش   .های آن پرداختیمبندی بازار و روش به مفهوم تقسیم   طورکلی به در دو بخش قبلی،  

دقیق  بررسی  می به  معیارهایی  تقسیم تر  برای  که  آنپردازیم  از  بازار  می بندی  استفاده    .شود ها 

تقسیم ویژگی   بازاربندی  معیارهای  می به  گفته  خصوصیاتی  یا  به  ها  بازار  تقسیم  برای  که  شود 

 :کلی تقسیم شوند   دودستهتوانند به این معیارها می .گیرندقرار می  مورداستفادههای مختلف بخش 

 

 های ذاتی مشتری( معیارهای توصیفی )ویژگی  .۱

به ویژگی  ثابت و  این معیارها  شوند که شامل موارد زیر مشتریان مربوط می   یریگاندازه قابل های 

 :هستند

، اندازه خانواده  تأهلسن، جنسیت، نژاد، تحصیلات، درآمد، شغل، وضعیت   :شناختیجمعیت  •

 ...و

o بازار پوشاک بر اساس سن )کودکان، نوجوانان، بزرگسالان( و  تقسیم  :مثال بندی 

 .جنسیت )مردان، زنان(

 ...، تراکم جمعیت ووهواآب کشور، استان، شهر، منطقه،  :جغرافیایی  •

o نوشیدنی تقسیم  :مثال بازار  مناطق  بندی  اساس  بر  گازدار    یی وهواآب های 

 .)گرمسیری، معتدل، سرد(

 ...ها وها، علایق، انگیزه شخصیت، سبک زندگی، ارزش  :شناختیروان  •

o بندی بازار خودرو بر اساس سبک زندگی )ورزشی، خانوادگی، لوکس(تقسیم  :مثال. 

 ...های مرجع وطبقه اجتماعی، گروه :اجتماعی •

o بندی بازار محصولات آرایشی و بهداشتی بر اساس طبقه اجتماعیتقسیم  :مثال. 

 معیارهای رفتاری  .۲

 :شوند که شامل موارد زیر هستندمشتریان مربوط می  مشاهدهقابل این معیارها به رفتارهای 

قیمت،    • به  برند، حساسیت  به  وفاداری  امتحان محصولات    بودن آماده میزان مصرف،  برای 

 ...جدید و

 های استفاده از محصول یا خدمت )مثلاً هدیه، استفاده شخصی، استفاده روزانه( مناسبت •

قیمت،  ویژگی   • کیفیت،  )مثلاً  آن هستند  دنبال  به  یا خدمت  در محصول  مشتریان  که  هایی 

 برند، طراحی( 



75 

 

 میزان استفاده از محصول یا خدمت )مثلاً کاربران سنگین، کاربران متوسط، کاربران سبک(  •

 سایر معیارها

تقسیم  در  است  ممکن  نیز  دیگر  معیارهای  برخی  شده،  ذکر  معیارهای  بر  بازار  علاوه  بندی 

 :قرار گیرند، مانند  مورداستفاده

 .های هوشمندمیزان آشنایی با فناوری، استفاده از اینترنت و دستگاه :کیتکنو گراف •

 .های اجتماعیتاریخچه جستجو، خرید آنلاین، تعامل با شبکه  :رفتار آنلاین •

 انتخاب معیار مناسب 

 :بندی بازار به عوامل مختلفی بستگی دارد، از جمله انتخاب معیار مناسب برای تقسیم 

معیارهای    • مصرفی،  محصولات  مناسب   شناختی روان برای  است  ممکن  زندگی  سبک  تر  و 

تر برای محصولات صنعتی، معیارهای فنی و سازمانی ممکن است مناسب   کهدرحالی باشد،  

 .باشد

بندی بازار )مثلاً افزایش فروش، معرفی محصول جدید، بهبود سهم بازار(  هدف از تقسیم  •

 .در انتخاب معیار مؤثر است

 .مربوط به هر معیار نیز در انتخاب آن نقش دارد موجودهای دسترسی به داده  •

 

 

 بندی بازار های عملی تقسیمنمونه  3.4

بخش  روش   ی قبل  یهادر  اصول،  معبه  و  پرداخت  یبندمیتقس  یارهایها  امی بازار  در  به    نی.  بخش 

نمونه عمل   ی بررس م  عیبازار در صنا  یبندمیاز تقس  ی چند  ا  یتا درک بهتر  م یپردازی مختلف    ن یاز 

 مفهوم حاصل شود.  

 : صنعت خودرو ۱نمونه 

جمعیت تقسیم • اساس  بر  خانواده  :شناختیبندی  )برای  خانوادگی  های خودروهای 

 .پرجمعیت(، خودروهای اسپرت )برای جوانان(، خودروهای لوکس )برای افراد با درآمد بالا(

جغرافیایی تقسیم • اساس  بر  سیستم   :بندی  )با  کوهستانی  مناطق  مناسب  خودروهای 

 .وجور(محرک(، خودروهای مناسب مناطق شهری )کوچک و جمع  چهارچرخ
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اساس  تقسیم • بر  هیجان :شناختیروان بندی  ماجراجو(،  خودروهای  افراد  )برای  انگیز 

 .ها(خودروهای ایمن )برای خانواده 

رفتارتقسیم • اساس  بر  علاقه  :بندی  افراد  )برای  برقی  یا  هیبریدی  به  خودروهای  مند 

 .(زیستمحیط

 : صنعت پوشاک ۲نمونه 

جمعیتتقسیم • اساس  بر  پوشاک   :شناختی بندی  بزرگسالان،  نوجوانان،  کودکان،  پوشاک 

 .مردانه، زنانه

 .پوشاک اسپرت، پوشاک رسمی، پوشاک راحتی :شناختیروانبندی بر اساس تقسیم •

 .پوشاک مناسب ورزش، پوشاک مناسب مهمانی :بندی بر اساس رفتارتقسیم •

 : صنعت مواد غذایی ۳نمونه 

 .مواد غذایی برای کودکان، سالمندان، ورزشکاران :شناختی بندی بر اساس جمعیتتقسیم •

ارگانیک، مواد غذایی بدون گلوتن، مواد   :شناختیروانبندی بر اساس  تقسیم • مواد غذایی 

 .غذایی رژیمی

 .مواد غذایی آماده، مواد غذایی برای آشپزی خانگی :بندی بر اساس رفتارتقسیم •

 : صنعت فناوری۴نمونه 

های هوشمند برای کودکان، نوجوانان، افراد  گوشی  :شناختی بندی بر اساس جمعیتتقسیم •

 .مسن

 .های طراحیهای گیمینگ، تبلت تاپلپ  :شناختیروانبندی بر اساس تقسیم •

رفتارتقسیم • اساس  بر  حرفه نرم :بندی  عکاسان  برای  عکس  ویرایش  ای،  افزارهای 

 .وکارهای کوچک افزارهای حسابداری برای کسب نرم

 :های عملینکات مهم در انتخاب نمونه

 هر بخش از بازار   توجه به نیازهای خاص •

بهتر است از ترکیبی از معیارهای (تربندی دقیقبرای تقسیم استفاده از ترکیبی از معیارها •

 ( .مختلف استفاده شود

بندی  بازارها دائماً در حال تغییر هستند، بنابراین تقسیمزیرا    بندیروز نگه داشتن تقسیمبه  •

 .روز شودبازار نیز باید به 
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 (Targeting) گذاری بازارهدف

 گذاری بازار چیست؟هدف

بخش  به  را  بازار  آنکه  از  تقس  یهاپس  انتخاب    یبندم ی)تقس  میکرد  میمختلف  به  نوبت  بازار(، 

برابخش   نیبهتر م  یها  ارسدیتمرکز  به عبارت ساده   یگذارهدف  ند،یفرا  نی.  دارد.  نام  تر،  بازار 

بخش    یعن یبازار    یگذارهدف آن  ب  ییهابخش   ایانتخاب  که  بازار  برا  ل یپتانس  نیشتریاز    ی را 

 وکار شما دارند.  کسب

کنعنوان به  فرض  تول  ک یشما    د یمثال:  از  دیهست  زایانرژ  یهای دن ینوش  دکنندهیشرکت  پس   .

که جوانان    دیشوی متوجه م  ،یبدن  تیو فعال  ی سبک زندگ ت،یبازار بر اساس سن، جنس  یبندمیتقس

بزرگتر ورزشکاران  و  ا  نیفعال  در  هستند.  شما  هدف  تصم  ن یبازار  شما  که   دیریگی م  میصورت، 

 . دیسوق ده  ی سبک زندگ  نیو با ا ی گروه سن ن یبه سمت ا شتریمحصولات خود را ب

 گذاری بازاراهمیت هدف

تا   کندیوکارها کمک ماست که به کسب   یابیبازار   یدر استراتژ  یگام اساس  کیبازار    یگذارهدف

را دارند، تمرکز کنند.   لیپتانس  نیشتریاز بازار که ب  ییهابخش   یپراکنده کردن منابع، بر رو  یجابه 

  ی و بازده   ه شد  تیریمد  ی طور مؤثرتربه   ی و انسان  ی زمان   ، یتا منابع مال  شودی باعث م   کرد یرو  نیا

با شناخت دق  جاد یا  یشتریب   توانند ی وکارها مهدف، کسب  انیمشتر  یهاو خواسته  ازهاین  ق یشود. 

 و مؤثرتر با مخاطبان برقرار کنند.    تریقو ی کرده و ارتباط یسازی خود را شخص   یابیبازار یهاامیپ

خود    یوکارها از رقباتا کسب   کندی امکان را فراهم م   نیا  نیخاص بازار همچن  یهابر بخش   تمرکز

 ی هاارائه ارزش   قیاز طر  تواند ی م   زیتما  ن یاز بازار را به دست آورند. ا  یشتر یشده و سهم ب  زیمتما

حاصل    انیمشتر  یبهتر برا  یهاتجربه   جادیا  ایخدمات،    ایمحصولات    تی فیمنحصر به فرد، بهبود ک

ا بر  علاوه  ن  ن،یشود.  با  متناسب  خدمات  و  محصولات  ارائه  م  انیمشتر  یازهایبا    توان ی هدف، 

افزا  انیمشتر  یوفادار وفادار  ش ی را  تکرار خر  انیمشتر  ی داد.  باعث  تنها  از    شود،ی م  دینه  بلکه 

نه    بازار  یگذارهدف  جه،ی. در نتکندی کمک م  زی ن  دیجد  انیمثبت، به جذب مشتر  یهاه یتوص  قیطر

به به  افزا  یسازنه یتنها  و  پا  شود،ی منجر م  یسودآور  ش یمنابع  پا  یبرا  یقو   یاه یبلکه    دار یرشد 

 .کندی م جادیوکار اکسب

 گذاری بازار اصول هدف-4-۱

 :باید به اصول زیر توجه کنیدبرای انتخاب بهترین بازار هدف، 
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 :وکارسازگاری با اهداف کسب  .1

انتخاب کل  دیبا  ی بازار هدف  اهداف  به وکار شما همکسب   ی با  مثال، اگر هدف  عنوانراستا باشد. 

رشد    ل یکه پتانس  دیاز بازار توجه کن  ییهابه بخش   دیاز بازار است، با  یشتریشما کسب سهم ب

  .دارند ییبالا 

 :بازاراندازه و رشد  .2

  د یبا  ن،یکند. همچن  نیوکار را تضمکسب   یبزرگ باشد تا سودآور  یکاف  اندازه به   دیبازار هدف با

  .را داشته باشد ندهیرشد و توسعه در آ لیپتانس

 :پذیریدسترسی  .3

از    تواند ی م   یدسترس   نی. ادیکن  دا یپ  یبازار هدف خود دسترس   انیبه مشتر  راحتی به   د یبتوان  دیبا

 .ردیو. . صورت گ های ندگیها، نمافروشگاه نترنت،یمانند ا ی مختلف یهاکانال  قیطر

 :سودآوری .4

باید   هدف  هزینه  یااندازه به بازار  که  باشد  و  سودآور  دهد  پوشش  را  فروش  و  بازاریابی  های 

 .وکار به همراه داشته باشدسود مناسبی را برای کسب

 :رقابت .5

باشد، ممکن است ورود به    دیشد  اری. اگر رقابت بسدیکن  یابیرقابت در بازار هدف را ارز  زانیم 

  .بازار دشوار باشد نیا

 :سازگاری با منابع .6

هدف  برای  فناوری(  انسانی،  نیروی  بودجه،  )مانند  شما  منابع  که  شوید  و  مطمئن  گذاری 

 .رسانی به بازار هدف کافی استخدمت 

 :پایداری .7

و    ناگهانی  تغییرات  و  باشد  پایدار  زمان  طول  در  باید  هدف  رخ    ی توجه قابل بازار  آن  در 

 .ندهد
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 های مختلف برای شناسایی بازار هدف روش-4-2

مهم  از  یکی  هدف  بازار  استشناسایی  بازاریابی  فرایند  در  مراحل  بازار   .ترین  دقیق  با شناسایی 

می  استراتژیهدف،  کردهای  توان  اجرا  و  طراحی  را  مؤثرتری  از   .بازاریابی  برخی  ادامه،  در 

 :کنیمهای مهم برای شناسایی بازار هدف را بررسی می روش 

 تحقیقات بازار  .۱

 :هاو نظرسنجی  هانامهپرسش  •

طراحی    می   یهانامهپرسش با  هدفمند،  و  در  دقیق  ارزشمندی  اطلاعات  ،  ازهایموردنتوان 

 .آوری کردها و رفتارهای مشتریان بالقوه جمع خواسته 

 :هاانجمن و    های کانونیگروه •

ها گفتگو کرد و  مستقیم با آن   صورت به توان  های متمرکز از مشتریان بالقوه، می با تشکیل گروه  

 .افتیدست ها ها و نظرات آن تری از دیدگاهبه درک عمیق 

 :های فردیمصاحبه •

های تر نیازها و خواسته تر و عمیق تک، امکان بررسی دقیق به تک   صورت به مصاحبه با مشتریان   

 .کندها را فراهم می آن

 :های موجودتحلیل داده  •

داده   مانند پایگاههای جمع تحلیل  از منابع مختلف  داده، شبکهآوری شده  اجتماعی و  های  های 

 .تواند به شناسایی الگوها و روندهای بازار کمک کندمی  CRM هایسیستم

 تحلیل رقبا  .۲

توان به درک بهتری از نیازهای مشتریان و جایگاه  با بررسی محصولات و خدمات رقبا، می  •

 .افتیدست محصول یا خدمت خود در بازار 

استراتژی  • تحلیل  می با  رقبا،  بازاریابی  آن های  و ضعف  قوت  نقاط  به  از  توان  و  برد  پی  ها 

 .های خود استفاده کردها برای بهبود استراتژیآن
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 شناختیروانهای جمعیتی و استفاده از داده .۳

داده   • از  واستفاده  شغل  تحصیلات،  درآمد،  جنسیت،  سن،  به  مربوط  برای   ...های 

 .های مختلف آنبندی بازار و شناسایی بخش تقسیم

انگیزهبررسی شخصیت، سبک زندگی، ارزش  • نیازها و  ها و  های مشتریان برای درک بهتر 

 .هاهای آنخواسته 

 تحلیل رفتار مشتری .۴

محصولات   • مشتریان،  خرید  الگوهای  کانال دارپرطرفبررسی  و،  خرید  برای  ...های 

 .هاترجیحات آنشناسایی نیازها و  

فعالیت  • از  بررسی  بازدید  اینترنت،  در  جستجو  مانند  آنلاین  فضای  در  مشتریان  های 

 .هابرای درک بهتر رفتار خرید آن  ...های اجتماعی وها، تعامل در شبکه سایتوب 

 استفاده از ابزارهای تحلیل داده  .۵

برای تحلیل   ...و SPSS  ،Excel افزارهایی ماننداستفاده از نرم با  افزارهای تحلیل داده نرم •

 .آوری شده و استخراج اطلاعات مفیدهای جمعداده 

و • تحلیل  مانند  با  ابزارهای  ابزارهایی  از  رفتار  Google Analytics استفاده  تحلیل  برای 

 .هاسایت و شناسایی الگوهای آن کاربران در وب 

 نکات مهم در شناسایی بازار هدف 

 .معیارهای دقیقی برای شناسایی بازار هدف تعیین شودقبل از شروع تحقیق، باید   •

برای داشتن یک تصویر کامل از بازار هدف، باید از منابع مختلف   :های متنوعآوری داده جمع •

 .آوری شودداده جمع 

نتایج    صورت به آوری شده باید  های جمعداده   • به  تا    اعتماد قابل جامع و دقیق تحلیل شوند 

 .افتیدست 

بازارها دائماً در حال تغییر هستند، بنابراین اطلاعات مربوط به بازار هدف باید به طور مرتب   •

 .روز شودبه 

 

 گذاری های هدفاستراتژی 4-3
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های مختلف تقسیم کرده و بازار هدف خود را شناسایی کردیم، نوبت  پس از آنکه بازار را به بخش 

برای هدف  مناسب  استراتژی  انتخاب یک  می به  بازار  بررسی سه   .رسدگذاری  به  بخش،  این  در 

 :پردازیمگذاری بازار می استراتژی اصلی هدف 

 (Undifferentiated Marketing) بازار گسترده .۱

  ک یمحصول و    کیو از    شودی بخش واحد در نظر گرفته م  کیعنوان  کل بازار به   ، یاستراتژ  نیدر ا

مشتر  ی برا  ی ابیبازار  یاستراتژ م   انیهمه  اشودی استفاده  برا  یاستراتژ  نی.  محصولات    ی معمولًا 

 بالا مانند نمک، شکر و. . مناسب است.  یو با تقاضا ی اساس

 مزایا معایب

های فردی مشتریانعدم توجه به تفاوت   
 

های بازاریابی کمترهزینه  

های تولید تولید انبوه و کاهش هزینه  افزایش رقابت و کاهش سهم بازار   

 

 (Concentrated Marketing) بازار متمرکز .۲

  تواند ی بخش م  نی. اکندی بخش خاص از بازار تمرکز م  کی  یوکار بر روکسب   ،یاستراتژ  نیدر ا

 شود.   فیدرآمد و. . تعر ، یسبک زندگ  ت، یمانند سن، جنس ی بر اساس عوامل مختلف

 

 مزایا معایب

 نیازهای مشتریانشناخت عمیق از   وابستگی به یک بخش خاص از بازار

ریسک بالاتر در صورت کاهش تقاضا در آن  

 بخش 

 ایجاد یک موقعیت قوی در بازار هدف 

 های بازاریابی کاهش هزینه 

 

 (Differentiated Marketing) بازار چندگانه .۳

کسب  استراتژی،  این  خدمت در  بازار  از  بخش  چندین  به  می وکار  بخش،  رسانی  هر  برای  و  کند 

 .کنداستراتژی بازاریابی متفاوتی طراحی می محصول و 
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 مزایا معایب

 افزایش سهم بازار های تولید و بازاریابی افزایش هزینه

 بهبود تصویر برند  پیچیدگی مدیریت

 کاهش ریسک  

 عوامل مؤثر در انتخاب استراتژی

 :گذاری به عوامل مختلفی بستگی دارد، از جملهانتخاب بهترین استراتژی هدف

 ( ...بودجه، نیروی انسانی، فناوری و) وکارمنابع کسب •

 ( اندازه و پتانسیل رشد بازار هدف)  اندازه بازار •

 ( شدت رقابت در بازار هدف)  رقابت •

 ( بودن محصول یا خدمت فرد منحصربه ) های محصول یا خدمتویژگی  •

 (...افزایش سهم بازار، بهبود سودآوری، ایجاد یک برند قوی و) وکاراهداف کسب  •

 ها مثال 

های گازدار که محصولات خود را با یک برند و  های تولیدکننده نوشابه شرکت  :بازار گسترده •

 .کنندهای سنی عرضه می یک استراتژی بازاریابی برای همه گروه 

های تولیدکننده محصولات آرایشی و بهداشتی که محصولات خود را  شرکت :بازار متمرکز •

 .کنندبرای یک گروه سنی خاص )مثلاً نوجوانان( طراحی می 

چندگانه • گروهشرکت  :بازار  برای  را  مختلفی  خودروهای  که  خودروسازی  مختلف  های  های 

 .کنند )مثلاً خودروهای خانوادگی، خودروهای اسپرت، خودروهای لوکس(مشتریان تولید می 

 انتخاب استراتژی مناسب 

است.    ی ابیدر بازار  مات یتصم  نیتراز مهم   یکی بازار،    یگذارهدف   یمناسب برا  یانتخاب استراتژ

موفق  تواند ی م   میتصم  نیا کسب   ای  ت یبر  تأثشکست  بنابرا  رگذار یوکار  انتخاب    ن،یباشد.  از  قبل 

 کرد.   لیو تحل  یدقت عوامل مؤثر در آن را بررس به  دیبا  ،یاستراتژ
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 انتخاب بازارهای هدف 4.4

هدف    یانتخاب بازارها  یاتیح  یبازار، به مرحله   یگذارمختلف هدف   یهایاستراتژ  یپس از بررس 

امیرسیم نقطه عطف   نی.  فرا  ی مرحله،  ز  یاب یبازار  ندیدر  بازارها  یریگمیتصم  رایاست؛  مورد    ی در 

 . کندی م نیی وکار و منابع آن را تعکسب ی کل یریگهدف، جهت 

 :از اند عبارت انتخاب بازارهای هدف، به عوامل متعددی بستگی دارد که  

 ( ...بودجه، نیروی انسانی، فناوری و )وکارمنابع کسب •

o  آیا منابع کافی برای پوشش چندین بازار هدف وجود دارد؟ 

 :اندازه و پتانسیل رشد بازار  •

o  و رشد بیشتری دارند؟  تربزرگ چه بازارهایی 

o   بازارهایی سودآورتر هستند؟چه 

 :رقابت •

o شدت رقابت در هر یک از بازارهای هدف چقدر است؟ 

o  تواند در برابر رقبا موفق باشد؟ وکار میآیا کسب 

 :های محصول یا خدمتویژگی  •

o  آیا محصول یا خدمت برای نیازهای بازار هدف مناسب است؟ 

o  آیا محصول یا خدمت مزیت رقابتی دارد؟ 

 :وکارکسب اهداف  •

o  کند؟وکار کمک می آیا انتخاب یک بازار هدف خاص به اهداف بلندمدت کسب 

 معیارهای ارزیابی بازارهای هدف 

 :توان از معیارهای زیر استفاده کردبرای انتخاب بهترین بازارهای هدف، می

 کافی سودآور است؟  اندازه به آیا بازار هدف   •

 توان به مشتریان بازار هدف دسترسی پیدا کرد؟ می  یراحتبه آیا  •

 وکار سازگار است؟ های کسبو ارزش  سازمانیفرهنگآیا بازار هدف با   •

 مدت پایدار است؟ آیا بازار هدف در طولانی  •

 آیا بازار هدف پتانسیل رشد و توسعه دارد؟  •

 های انتخاب بازارهای هدف روش
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 .بندی کنیدبازارهای هدف را بر اساس اهمیت و اولویت  :بندیروش اولویت  •

 .های ارزیابی برای مقایسه بازارهای مختلف استفاده کنیداز ماتریس  :روش ماتریسی •

بازار هدف را تحلیل  نقاط قوت، ضعف، فرصت  :SWOT روش تحلیل • ها و تهدیدهای هر 

 .کنید

و   :یسیونویسنارروش   • کنید  ترسیم  را  هدف  بازار  هر  برای  مختلف  نتایج  سناریوهای 

 .احتمالی را بررسی کنید

نوشیدنی:  مثال تولیدکننده  یک شرکت  کنید  انرژیفرض  میهای  بازار هدف  زا  خواهد 

 :تواند بازارهای هدف زیر را در نظر بگیرد این شرکت می .خود را انتخاب کند

فعال • به   :جوانان  معمول  طور  به  و  است  بالایی  رشد  پتانسیل  دارای  هدف  بازار  این 

 .مند هستندزا علاقههای انرژی نوشیدنی 

 .سودآور است اریاست؛ اما بس ترکوچک این بازار هدف  :ایورزشکاران حرفه  •

 .در آن بسیار شدید استاست؛ اما رقابت این بازار هدف بزرگ  :کارمندان ادارات  •

تواند  میپس از ارزیابی هر یک از این بازارها بر اساس معیارهای ذکر شده، شرکت  

 .تصمیم بگیرد که بر کدام بازار هدف تمرکز کند

 نکات مهم 

انعطاف :پذیریانعطاف  • باید  هدف  بازارهای  و  انتخاب  باشد  بازار    به باتوجه پذیر  تغییرات 

 .باشد تغییرقابل 

 .ها توجه کردهای آنباید به رقبا و استراتژی  :توجه به رقبا •

بررسی    دقت به های مشتریان بازار هدف باید  نیازها و خواسته  :توجه به نیازهای مشتریان •

 .شود
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 :5صل ف
 

 (Positioning) یابیجایگاه  

 یابیاصول جایگاه 5.۱

 یابیگاهیجاانواع  -5-2

 یابی تدوین پیام جایگاه 5-3 

 یابیابزارهای جایگاه 5.4 

 یابی برندهای موفق مطالعه موردی جایگاه 5.5 

 



87 

 

 

 یابی چیست؟ جایگاه

معناPositioning)  ی ابیگاهیجا به  متمامنحصربه   ریتصو  ک ی  جاد یا  ی(  و  محصول،    ک ی از    زیفرد 

ا  یابیگاه یجا  گر،یدعبارت است. به   انیبرند در ذهن مشتر  ایخدمت   که    دهدی پاسخ م  سؤال   نیبه 

خدمات رقبا ارائه    ایکه محصولات    دهدی ارائه م  انیرا به مشتر  یزیخدمت شما چه چ  ایمحصول  

 .  دهندی نم

یابی به این معنی است که محصول یا خدمات شما در ذهن مشتریان نسبت  به طور خلاصه، جایگاه 
 .به رقبا در کجا قرار بگیرد

 یابی اصول جایگاه-۵-۱

 :برای ایجاد یک جایگاه قوی و ماندگار در ذهن مشتریان، باید به اصول زیر توجه کرد
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 :متمایز بودن .1

های منحصر به فردی  محصول یا خدمت شما باید ویژگی

 .داشته باشد که آن را از رقبا متمایز کند

 :مرتبط بودن . 2

های مشتریان  جایگاه انتخاب شده باید با نیازها و خواسته 

 .هدف مرتبط باشد

 :قابل باور بودن . 3

در مورد محصول یا خدمت  مشتریان باید به ادعاهای شما 

 .اعتقاد داشته باشند

 :پایدار بودن  . 4

پایدار باشد و به   انتخاب شده باید در طول زمان  جایگاه 

 .راحتی تغییر نکند

 :ساده و قابل درک بودن .5

جایگاه  تا  پیام  باشد  درک  قابل  و  کوتاه  ساده،  باید  یابی 

 .بسپارندمشتریان به راحتی آن را به خاطر  

 

 :  منحصر به فرد بودن -6

جایگاه انتخاب شده باید منحصر به فرد باشد و با جایگاه  

 .رقبا تداخل نداشته باشد
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 :یاب یگاهیجااهمیت 

کسب جایگاه موفقیت  در  حیاتی  نقش  برند  می یابی  ایفا  جایگاهوکارها  یک  موجب  کند.  قوی  یابی 

برند می  بهباعث می شود و  افزایش شناخت  به خاطر بسپارند.  شود مشتریان  برند شما را  راحتی 

می  کمک  شما  به  فرآیند  این  جایگاه  همچنین،  مشتریان  ذهن  در  و  شوید  متمایز  رقبا  از  تا  کند 

 .ای پیدا کنیدویژه

وفادار   شما  برند  به  زیاد  احتمال  به  دارند،  باور  شما  برند  جایگاه  به  که  مشتریانی  این،  بر  علاوه 

گیری برای مشتریان است  کننده تصمیمیابی واضح و روشن تسهیل خواهند ماند. در نهایت، جایگاه

به آن  به ها کمک می و  تا  بگیرند. در مجموع، جایگاهکند  به خرید  تنها  راحتی تصمیم  نه  یابی مؤثر 

ها را  گیری آندهد، بلکه وفاداری مشتریان و سهولت در تصمیمشناخت و تمایز برند را افزایش می 

 .نیز به همراه دارد

کن برند    دیفرض  دارد:  وجود  نوشابه  برند  به   Aدو  را  خود  نوشکه  پرانرژ  ی دنیعنوان  و    ی جوانان 

برند    کندی م   یمعرف به   Bو  را  نوشکه خود  معرف   یعیطب  یدن یعنوان  برند  کندیم  یو سالم  دو  . هر 

 دارند.    انیدر ذهن مشتر  یمتفاوت  گاهینوشابه هستند، اما جا
 

 

 : یابیانواع جایگاه

پیش   طورهمان یابی،  جایگاه تصویر  که  یک  ایجاد  فرایند  گفتیم،  یک    فردمنحصربهتر  از  متمایز  و 

است مشتریان  ذهن  در  خدمت  یا  استراتژی .محصول  هدف،  این  به  رسیدن  مختلفی  برای  های 

خدمت   یا  محصول  از  خاصی  جنبه  بر  کدام  هر  که  دارد  از   .کنندمی   دیتأکوجود  برخی  ادامه،  در 

 :کنیمیابی را بررسی می ترین انواع جایگاهمهم

 هایابی بر اساس ویژگیجایگاه .۱

و  تأکید • ا  یهای ژگ یبر  در  فرد  منحصربه   یهای ژگیبر و  ،یابیگاهینوع جا  نیخاص محصول: 

به شودیم  تأکیدخدمت    ایمحصول   دورب  کیمثال،  عنوان .  بر  است  ممکن  همراه    ن یتلفن 

 کند.   تأکیدخود    یطولان   یعمر باتر ایبالا  تیفیباک

محصول نسبت به    ی رقابت  تیبه دنبال برجسته کردن مز  یابیگاهی نوع جا  نی: ایرقابت  تیمز •

مثلاً   است.  بالا    ک یرقبا  بر شتاب  است  پا  ایخودرو ممکن    تأکید خود    نییمصرف سوخت 

 کند. 
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 یابی بر اساس منافعجایگاه .۲

ن • به  ایمشتر  یازهایپاسخ  در  جا  نی:  مزا  ،یابیگاهینوع  برا  یی ایبر    ی مشتر   یکه محصول 

کرم ضد آفتاب ممکن است بر محافظت از    کیمثال،  عنوان . به شودی م  تأکید  کندی م   جادیا

 کند.  تأکیدزودرس   یریاز پ یریپوست در برابر آفتاب و جلوگ

.  کندیتمرکز م  انیبر حل مشکلات خاص مشتر  یابیگاهینوع جا  نی: ایمشترحل مشکلات   •

بر ساده   یافزار حسابدارنرم   ک یمثلاً   است  و کاهش    یحسابدار  یندهایفرا  یسازممکن 

 کند.   تأکیدخطاها 

 یابی بر اساس استفاده جایگاه .۳

ا • در    تأکید خدمت    ایبر کاربرد خاص محصول    ،یابیگاهینوع جا  نیکاربرد خاص محصول: 

مثلاً  شودیم به   زای انرژ  یدن ینوش  ک ی.  را  خود  است  نوشممکن  برا  یدن یعنوان    ی مناسب 

 کند.   ی ورزشکاران معرف

ا  ت یموقع • جا  ن یمصرف:  موقع  ی ابیگاهینوع  مشتر  ی خاص  ت یبر  استفاده    ی که  محصول  از 

  یمناسب برا  یاعنوان قهوه نوع قهوه ممکن است خود را به   کی. مثلاً  کندی م   تأکید  کند،یم

 کند.   ی ها معرفصبح

 یابی بر اساس قیمتجایگاه .۴

. مثلاً  شودیم  تأکیدمحصول    نییپا  متی بر ق  ،یابیگاه ینوع جا  نی: در ا متیمحصول ارزان ق •

به   کی را  خود  است  ممکن  لباس  فروشگاه فروشگاه  ق  یعنوان    ن ییپا  اریبس  ی هامت یبا 

 کند.   یمعرف

ا • در  لوکس:  جا  نیمحصول  ک  ،یابیگاه ینوع  ق  تی فیبر  و    تأکیدمحصول    یبالا   متیبالا 

مثلاً  شودیم مچ   ک ی.  ساعت  به   ی برند  را  خود  است  و    ک یعنوان  ممکن  لوکس  برند 

 کند.   ی معرف متیقگران

 یابی بر اساس رقباجایگاه .۵

رقبا • با  نوع جایگاه :مقایسه  این  با محصولات  در  به طور مستقیم  یابی، محصول یا خدمت 

 .شودهای آن نسبت به رقبا برجسته می شود و برتریرقبا مقایسه می 

 .کندمی  دیتأکهای محصول یا خدمت با رقبا یابی بر تفاوت این نوع جایگاه :تفاوت با رقبا •

 یابی بر اساس کاربرانجایگاه .۶
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خاص    یگروه سن  کی  ی خدمت برا  ایمحصول    ،یابیگاهینوع جا  نیخاص: در ا  یگروه سن  •

 شود.    ی سه سال طراح  ریکودکان ز یممکن است برا  یبازاسباب  کی. مثلاً شودی م  یطراح 

زندگ  • ا  یسبک  جا  ن یخاص:  برا  ایمحصول    ،یابیگاهینوع  را  سبک    یافراد  یخدمت  با 

  ی برا  یعنوان برندبرند لباس ممکن است خود را به   کی . مثلاً  کندی م  ی خاص طراح   ی زندگ

 کند.   یمعرف  یافراد فعال و ورزش 

 :یابیانتخاب نوع جایگاه 

 :دارد، از جمله یابی به عوامل مختلفی بستگی انتخاب نوع جایگاه 

  (های محصول یا خدمت ویژگی )کند؟فرد می چه چیزی محصول شما را منحصربه  •

   (نیازهای مشتری) مشتریان شما به دنبال چه چیزی هستند؟ •

 ( رقبا ) کنند؟یابی میرقبا چگونه محصولات خود را جایگاه  •

 ( بودجه )های بازاریابی دارید؟چه مقدار بودجه برای فعالیت  •

جایگاه مهم در  نکته  واضح،  ترین  پیام شما  که  است  این  به    یادماندنی بهو    درکقابل یابی  و  باشد 
 .طور مداوم تکرار شود تا در ذهن مشتریان ماندگار شود

 

 

 یابی تدوین پیام جایگاه 5.3

را   گاهیجا نیکه ا رسدی م یامیپ  نیمحصول، نوبت به تدو ایبرند   یدلخواه برا گاهیجا نییپس از تع

  ی ادماندنیکوتاه و به   ی عبارت  ایجمله    ،یابیگاهیجا   امیو مؤثر به مخاطب منتقل کند. پ  قیبه طور دق

 . کندی م  انیفرد برند را بمنحصربه  یشنهادیاست که به طور خلاصه، ارزش پ

 یابی اهمیت پیام جایگاه

 .کندرا از رقبا متمایز مییابی، هویت برند را شکل داده و آن پیام جایگاه :ایجاد هویت برند •

تدوین شده باشد، با مخاطب ارتباط برقرار کرده و او    یخوب به پیامی که   :ارتباط با مخاطب •

 .کندرا به سمت برند جذب می 

به مشتری کمک می  :گیری مشتریتسهیل تصمیم  • واضح،  و  تا  پیام روشن    سرعت به کند 

 .تصمیم به خرید بگیرد

پیامی که در طول زمان ثابت بماند، به تقویت برند و ایجاد وفاداری مشتری   :پایداری برند •

 .کندکمک می 
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 یابی اصول تدوین پیام جایگاه

 .باشد  درکقابل ی راحتبه پیام باید کوتاه، ساده و  :سادگی و وضوح •

 .کند دیتأکمحصول یا خدمت  فردمنحصربه پیام باید بر مزایای  :بر مزایا دیتأک •

 .های مخاطب هدف ارتباط برقرار کندپیام باید با نیازها و خواسته :مرتبط بودن با مخاطب •

در ذهن مخاطب ماندگار    یراحتبه طراحی شود که    ایگونه به پیام باید   :بودن  یادماندنیبه  •

 .شود

 .های رقبا متمایز باشدپیام باید از پیام  :بودن فردمنحصربه  •

 .های اصلی برند همخوانی داشته باشدارزش پیام باید با  :های برندانطباق با ارزش  •

 یابی مراحل تدوین پیام جایگاه 

 .ابتدا باید جایگاه دقیق برند یا محصول در ذهن مشتری مشخص شود :تعیین جایگاه .1

های شناسایی کرده و نیازها و خواسته   دقت به مخاطبان هدف را   :شناسایی مخاطب هدف  .2

 .ها را در نظر بگیریدآن

 .ترین مزیت رقابتی محصول یا خدمت را مشخص کنیدمهم  :تعیین مزیت رقابتی .3

را انتخاب کنید که ماهیت برند را    یادماندنیبه کلمات کلیدی قوی و   :انتخاب کلمات کلیدی .4

 .بیان کند  یخوب به 

گزینه .5 چندین  جایگاه :تدوین  پیام  برای  مختلف  گزینه  بهترین  چندین  و  دهید  ارائه  یابی 

 .گزینه را انتخاب کنید

بازخورد آن  :آزمایش پیام .6 تا  ها را  پیام را بر روی گروه کوچکی از مخاطبان آزمایش کنید 

 .دریافت کنید

 مثال 

یابی خود را تدوین  جایگاهخواهد پیام  زا می های انرژیفرض کنید یک شرکت تولیدکننده نوشیدنی 

بررسی  .کند از  می پس  تصمیم  شرکت  این  مختلف،  را  های  خود  که  نوشیدنی  "  عنوان به گیرد 

  صورت به تواند  یابی می در این صورت، پیام جایگاه  .معرفی کند  " زای طبیعی برای ورزشکارانانرژی 

 :زیر باشد

 ".های جدیدانرژی طبیعی برای فتح قله " •

 ".کنید دوچندانتان را  با ما، انرژی " •

 یابی ابزارهای کمک به تدوین پیام جایگاه
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ویژگی  • منافعماتریس  و  می  :ها  به شما کمک  ماتریس  ویژگی این  تا  یا  کند  های محصول 

 .کند، مرتبط کنیدخدمت را به مزایایی که برای مشتری ایجاد می 

های جدیدی برای پیام خود  توانید ایدهیابی رقبا، می های جایگاهبا بررسی پیام :تحلیل رقبا •

 .به دست آورید

مشتریان • از  می  :نظرسنجی  کمک  شما  به  مشتریان  از  از  نظرسنجی  بهتری  درک  تا  کند 

 .ها داشته باشیدهای آننیازها و خواسته 

  ، یاست. با صرف زمان و تلاش کاف  ق یحال دق نیخلاقانه و در ع  ندیفرا کی  یابیگاهیجا  امیپ نیتدو

 . دیکن جاد یبرند خود ا  یجذاب و مؤثر برا  یامیپ  دیتوانیم
 

 چهارچوب بازاریابی  یابی در ابزارهای جایگاه-5-4

تصویر   (Positioning) یابیجایگاه یک  ایجاد  معنای  به  بازاریابی  از    فرد منحصربهدر  متمایز  و 

باشد که محصول شما را از رقبا    ایگونه به این تصویر باید   .محصول یا برند در ذهن مشتری است

کند برآورده  را  مشتری  خاص  نیازهای  و  کرده  ابزارهای   .متمایز  از  هدف،  این  به  دستیابی  برای 

 :کنیمها اشاره می ترین آنشود که در ادامه به برخی از مهم مختلفی استفاده می 

 (Perceptual Mapping) یابینقشه جایگاه .۱

جایگاه  یا  نقشه  برندها  نسبی  موقعیت  نمایش  برای  که  است  بصری  ابزارهای  از  یکی  یابی 

می  استفاده  مشتریان  ذهن  در  نقشه محصولات  این  که  شود.  اصلی  محور  دو  اساس  بر  معمولاً  ها 

می ویژگی  ترسیم  دید مشتریان هستند،  از  مهم  جایگاه های  نقشه  در یک  مثال،  برای  یابی  شوند. 

یابی به  انتخاب شود. نقشه جایگاه  "کیفیت"و    " قیمت" برای صنعت خودرو، ممکن است دو محور  

های موجود  کند تا موقعیت فعلی برند خود را نسبت به رقبا ارزیابی کنند، فرصت ها کمک می سازمان

ایجاد تمایز را شناسایی کنند، و فاصله بین ادراک مشتریان و جایگاهی که   برای تغییر جایگاه یا 

تواند به شکل زیر  صورت جدولی می این ابزار به   .خواهد به آن دست یابد را تعیین کنندسازمان می 

 :نمایش داده شود 
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یابی کاربرد نقشه جایگاه  توضیحات  

ارزیابی موقعیت فعلی برند  

 نسبت به رقبا
های مقایسه با رقبا بر اساس ویژگی بررسی جایگاه فعلی برند در 

 .کلیدی مانند قیمت و کیفیت
 

ها برای  شناسایی فرصت 

 تغییر جایگاه یا ایجاد تمایز
توانند به تمایز  هایی که می کشف فضاهای خالی در بازار یا ویژگی 

 .برند کمک کنند
 

تعیین فاصله بین ادراک  

 مشتریان و جایگاه مطلوب 

جایگاه فعلی برند در ذهن مشتریان و جایگاهی  درک تفاوت بین  

 .که سازمان به دنبال دستیابی به آن است

 

 (Positioning Statement) یابیبیانیه جایگاه .۲

به طور خلاصه و شفاف مشخص می بیانیه جایگاه استراتژیک است که  ابزار  کند که  یابی یک 

کند، و چه  است، چه نیازهایی را برطرف می یک برند یا محصول برای چه کسانی طراحی شده  

 :کند. این بیانیه معمولًا شامل اجزای اصلی زیر استچیزی آن را از رقبا متمایز می

یابی اجزای بیانیه جایگاه  توضیحات  

ها طراحی شده  گروه خاصی از مشتریان که برند یا محصول برای آن  مخاطب هدف 

 .است
 

ها استنیازها یا مشکلاتی که محصول یا برند به دنبال حل آن نیازها یا مشکلات  . 
 

کندها یا مزایایی که برند را از رقبا متمایز می ویژگی  مزیت رقابتی  . 
 

توانند از برند انتظار داشته باشندآنچه مشتریان می  تعهد یا وعده برند  . 

 

 

 (Competitor Analysis) رقبا وتحلیلتجزیه .۳

 

سازمان به  که  است  استراتژیک  ابزار  یک  رقبا  می تحلیل  کمک  در  ها  را  خود  جایگاه  تا  کند 

رقبا،   ضعف  و  قوت  نقاط  بررسی  شامل  تحلیل  این  کنند.  مشخص  بازار  در  رقبا  با  مقایسه 

آناستراتژی  بازاریابی  آن های  از  مشتریان  ادراک  و  تحلیل،  ها،  این  از  استفاده  با  است.  ها 
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میسازمان مزیت ها  موقعیت توانند  کنند،  تقویت  را  خود  رقابتی  به  های  ورود  برای  جدید  های 

 .بینی و مدیریت کنندبازار یا تغییر جایگاه فعلی را شناسایی کنند، و تهدیدهای رقابتی را پیش 

 :صورت زیر نمایش دادتوان به این تحلیل را می 

 توضیحات  اهداف تحلیل رقبا 

های رقابتی تقویت مزیت  هایی که سازمان را از رقبا متمایز شناسایی و بهبود ویژگی  

کندمی . 
 

های جدید در  شناسایی موقعیت 

 بازار
های جدید برای ورود به بازار یا تغییر جایگاه کشف فرصت 

 .فعلی
 

بینی و مدیریت تهدیدهای پیش 

 رقابتی 

ریزی برای مقابله با  برنامه درک تهدیدهای احتمالی رقبا و  

هاآن . 

 

 (Targeted Marketing) بازاریابی هدفمند .۴

 
ابزار یک  هدفمند  یابیبازاریابی  بخش   جایگاه  دقیق  انتخاب  بر  که  یا  است  برند  که  بازار  از  هایی 

بر روی آن  باید  ابزار شامل شناسایی و تحلیل بخش محصول  این  های ها تمرکز کند، تأکید دارد. 

های بازاریابی متناسب با  عنوان هدف، و تدوین استراتژی مختلف بازار، انتخاب یک یا چند بخش به 

های بازاریابی  توانند پیامها می ها است. با استفاده از بازاریابی هدفمند، سازماننیازهای آن بخش 

بخش  برای  مؤثر  و  به متمرکز  را  خود  منابع  کنند،  ایجاد  بازار  از  خاصی  به  های  بهینه  صورت 

هدفبخش  تجربه  های  و  کنند،  کسب  را  ممکن  بازده  بالاترین  تا  دهند  تخصیص  شده  گذاری 

 .شودها منجر می مشتریان را بهبود بخشند که به افزایش وفاداری آن 

 :صورت جدولی به شکل زیر نمایش داد توان به این مفهوم را می 

 توضیحات  مزایای بازاریابی هدفمند 

های بازاریابی  ایجاد پیام

 متمرکز و مؤثر 

های طور خاص با نیازها و خواسته هایی که به طراحی پیام 

های هدف هماهنگ باشدبخش  . 

 .هایی که بیشترین پتانسیل بازدهی را دارندتمرکز منابع بر بخش  تخصیص بهینه منابع

بهبود تجربه مشتری و افزایش  

 وفاداری

سازی شده که رضایت و وفاداری  های شخصی ارائه تجربه 

دهدمشتریان را افزایش می  . 
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 یابی برندهای موفق مطالعه موردی جایگاه  ۵.۵

  مؤثر یابی  های جایگاهتواند بینش ارزشمندی در مورد استراتژی مطالعه موردی برندهای موفق می 

ادامه، چند نمونه از برندهایی که با جایگاه .ارائه دهد اند را  یابی هوشمندانه به موفقیت رسیدهدر 

 :کنیمبررسی می 

 :(Apple) اپل .۱

 .نظیرنوآوری، طراحی زیبا و تجربه کاربری بی  :یابیجایگاه •

یک برند    عنوان به اپل با تمرکز بر طراحی محصولات زیبا و کاربرپسند، خود را   :استراتژی •

 .لوکس و پیشرو در فناوری معرفی کرده است

 .همگی نمادهای نوآوری و طراحی زیبا هستند واچاپلبوک و  آیفون، مک  :مثال •

 :(Nike) نایک .۲

 .بخش ورزشکاران و فعالان استبرند ورزشی که الهام  :یابیجایگاه •

نایک با استفاده از تبلیغات جذاب و حمایت از ورزشکاران مشهور، حس رقابت   :استراتژی •

 .کندو پیروزی را در مشتریان خود تقویت می 

 .و حمایت از ورزشکارانی مانند مایکل جردن و سرنا ویلیامز "Just Do It" شعار :مثال •

 :(Coca-Cola) کوکاکولا  .۳

 .آور که نماد شادی و دوستی استو نشاط طعمخوش نوشیدنی  :یابیجایگاه •

مشتریان،  :استراتژی • با  عاطفی  ارتباط  ایجاد  و  احساسی  تبلیغات  از  استفاده  با  کوکاکولا 

 .یک برند جهانی و محبوب معرفی کرده است عنوانبه خود را 

 .نماد برند  عنوانبه تبلیغات کریسمس و استفاده از رنگ قرمز   :مثال •

 :(Tesla) تسلا .۴

 .نگرخودروهای برقی با فناوری پیشرفته و آینده :یابیجایگاه •

یک برند نوآور و    عنوان به تسلا با تمرکز بر خودروهای برقی و خودران، خود را   :استراتژی •

 .پیشرو در صنعت خودرو معرفی کرده است

 .و سیستم خودران اتوپایلوت   3، مدل S مدل :مثال •

 :(Google) گوگل .۵
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 .موتور جستجوی ساده و کارآمد که به تمام اطلاعات جهان دسترسی دارد :یابیجایگاه •

را   :استراتژی • خود  دقیق،  و  سریع  جستجوی  خدمات  ارائه  با  ابزار    عنوانبه گوگل  یک 

 .ضروری برای جستجوی اطلاعات در اینترنت معرفی کرده است

 .در گوگل  جستجوکردنبه معنای   "Google it" عبارت  :مثال •

 موفق**    یبرندها یاز مطالعه مورد یدی**نکات کل

 

م  یبرندها  یمورد  مطالعه  نشان  جا   دهدی موفق  فرا  ک یموفق    یابیگاهیکه  و    دهیچیپ  یندیبرند 

ارزش    ک یبرندها    نیاز ا  کیو رقبا دارد. هر    انیاز بازار، مشتر  ق یبه درک عم  ازیمستمر است که ن

آن منحصربه   یشنهادیپ که  دارند  متمافرد  رقبا  از  را  اکندی م  زیها    ی شنهادیپ  یهاارزش   نی. 

منحصر به فرد    یهاینوآور  ای  ،ییاستثنا  یمحصولات، خدمات مشتر  یبالا   تیفیشامل ک  توانندیم

ها با  دارند که در تمام ارتباطات آن   ی و منسجم  یبرند قو  ت یبرندها هو  نیا  ن،یباشند. علاوه بر ا

اشودی م   دهید  انیمشتر مشتر  یقو  ت یهو  نی.  م  انیبه  به   کندی کمک  را  برند    یی شناسا  یراحت تا 

 کرده و با آن ارتباط برقرار کنند.  

 ی هامحتوا و شبکه   ی ابیبازار  ،یعموم روابط   غات،یمانند تبل  ی مختلف  یابیبازار  یبرندها از ابزارها  نیا

 یهاامیتا پ  دهندی ها امکان مابزارها به آن   نی. اکنندی خود استفاده م   گاهی جا  ت یتقو  یبرا  یاجتماع 

  ن، ی. همچنندینما  تی تثب  ارخود را در باز  گاهیطور مؤثر به مخاطبان هدف منتقل کنند و جاخود را به 

به تجربه مشتر  نیا م   دهندی م   یادیز  تیاهم  یبرندها  بهتر  کنندی و تلاش  را    نیتا  تجربه ممکن 

  شود، یم انیمشتر ت یرضا شیتجربه مثبت نه تنها باعث افزا نیخود فراهم کنند. ا انیمشتر یبرا

 .  کندی م  تیتقو زیها را نآن  ی بلکه وفادار

ا  علاوه تغ  نیا  ن،یبر  با  فناور   رات ییبرندها  و  با    یبازار  را  خود  مداوم  طور  به  و  هستند  سازگار 

ادهندی م  قیتطب  انیمشتر  یازهاین آن   یری پذانعطاف   نی.  مبه  امکان  مح  دهدی ها  در   ی هاط یتا 

  ی رندهاب  یبهبود بخشند. با مطالعه مورد  یخود را حفظ کرده و حت  گاهیجا  ر،ییو در حال تغ  یرقابت

م تجرب  میتوانی موفق،  بهره آن  ات یاز  استراتژ  یبردارها  و    ی برا  یمؤثرتر  یابی گاه یجا  یهایکرده 

تدو خود  امیکن  نیبرند  م درس   نی.  نشان  موفق  دهندی ها  جا  ت یکه  از    ی بیترک  ازمندین  ی ابیگاه یدر 

هومنحصربه  یهاارزش  قو  تیفرد،  ابزارها  ،یبرند  از  هوشمندانه  به    ،یابیربازا  یاستفاده  توجه 

 است.  رات ییدر برابر تغ یریپذ و انعطاف  یتجربه مشتر

 :و تفکر بیشتر برای بحث سؤالات 

 را بر شما گذاشته است و چرا؟  ریتأثکدام یک از این برندها بیشترین  •
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 کنید؟یابی این برندها مشاهده می های مشترکی در استراتژی جایگاه چه ویژگی  •

 یابی بزنید و دلایل آن را توضیح دهید؟ جایگاهتوانید مثالی از یک برند ناموفق در  آیا می  •

 یابی یک برند را در طول زمان حفظ و تقویت کرد؟ توان جایگاه چگونه می  •
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 :۶فصل 
 (Marketing Mix - 4Ps) آمیخته بازاریابی 

 (Product) : محصول۱بخش 

 طراحی و توسعه محصول  ۶.۱

 چرخه عمر محصول  ۶.2 

 مدیریت برند  ۶.3 

 های محصولاستراتژی ۶.4 

 (Price) گذاری: قیمت 2بخش 

 گذاریاصول قیمت ۶.5

 گذاریهای قیمت استراتژی ۶.۶ 

 تحلیل حساسیت به قیمت ۶.۷ 

 ها و تبلیغات قیمتی مدیریت تخفیف  ۶.۸ 

 (Place) : توزیع 3بخش 

 های توزیع استراتژی ۶.۹

 های توزیع کانال ۶.۱۰ 

 مدیریت زنجیره تأمین ۶.۱۱ 

 توزیع دیجیتال  ۶.۱2 

 (Promotion) : ترویج4بخش 

 اصول ترویج ۶.۱3

 ابزارهای ترویج ۶.۱4 

 های تبلیغاتیاستراتژی ۶.۱5 

 های ترویجی ریزی و مدیریت کمپینبرنامه ۶.۱۶ 
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 (Marketing Mix - 4Ps) آمیخته بازاریابی 

یا   بازاریابی  به سازمان "4Ps"آمیخته  که  بازاریابی است  در  اساسی  تا  ها کمک می یک مدل  کند 

های مؤثری برای عرضه محصولات و خدمات خود در بازار تدوین کنند. این مدل شامل  استراتژی 

محصول  چهارعنصر  است:  قیمت(Product) اصلی   ، (Price)مکان  ، (Place) ترویج  و 

(Promotion).   و دارند  بازاریابی  برنامه  یک  موفقیت  در  حیاتی  نقش  عناصر  این  از  یک  هر 

 .کنندترکیبی به تعیین استراتژی کلی بازاریابی کمک می  صورت به 

 

 (Product) محصول .۱

می  اطلاق  چیزی  هر  به  برای  محصول  که  خواسته  کردنبرآورده شود  و  ارائه  نیازها  مشتریان  های 

 :شود. این عنصر شامل موارد زیر استمی

محصولویژگی  • خصوصیات  و  که   :ها  مشخصاتی  سایر  و  عملکرد  کیفیت،  طراحی،  شامل 

 .کنندمی  فردمنحصربه محصول را 

قالب مجموعه  :تنوع محصول • در  است  ممکن  مدل محصولات  از  رنگ ای  اندازه ها،  و  ها،  ها 

 .های مختلف ارائه شوندبندیبسته 

محصول  • عمر  این   :چرخه  از  کدام  هر  که  است  افول  و  بلوغ  رشد،  معرفی،  مراحل  شامل 

 .های خاصی دارندمراحل نیاز به استراتژی 

به ایجاد یک تصویر و هویت قوی برای محصول در   :(Branding) نام تجاری • برندینگ 

 .کندذهن مشتریان کمک می 

خدمات پس از فروش، گارانتی، و پشتیبانی فنی از جمله عواملی هستند   :خدمات پشتیبانی •

 .کنندکه به افزایش رضایت مشتری کمک می 
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 (Price) قیمت .۲

کنند. تعیین قیمت  قیمت مبلغی است که مشتریان برای دستیابی به محصول یا خدمات پرداخت می 

 :شود های آمیخته بازاریابی است و عوامل زیر را شامل میترین بخش یکی از حساس 

قیمتاستراتژی  • قیمت  :گذاریهای  قیمت شامل  هزینه،  اساس  بر  و  گذاری  رقابتی،  گذاری 

 .گذاری بر اساس ارزش ادراک شده توسط مشتریقیمت

قیمت  • تخفیف قیمت  :هاتنظیم  می های  ویژه  تخفیفات  و  پرداخت،  شرایط  تأثیر  دار،  توانند 

 .زیادی بر تصمیمات خرید مشتریان داشته باشند

 .ها بر اساس تغییرات بازار، تقاضا و رقابتتوانایی تغییر قیمت  :پذیری قیمتانعطاف  •

 .گذاردتأثیری که قیمت بر ذهنیت مشتریان در مورد ارزش محصول می  :ادراک قیمت  •

 (Place) مکان .۳

کانال  به  نهایی  مکان  مشتری  دست  به  تولیدکننده  از  محصول  که  مسیری  و  توزیع  رسد،  می های 

 :اشاره دارد. این عنصر شامل

 .شامل توزیع مستقیم و غیرمستقیم، فروش آنلاین و آفلاین :های توزیعکانال •

توزیع انحصاری، انتخابی یا گسترده بر اساس نوع محصول و بازار   :های توزیعاستراتژی  •

 .هدف

تأمین • زنجیره  حمل   فرایندهایسازی  بهینه :مدیریت  و  انبارداری   منظور به ونقل  تولید، 

 .ها و افزایش کاراییکاهش هزینه

های مناسب برای خرید  ها و زمان اطمینان از اینکه محصولات در مکان :دسترسی محصول •

 .در دسترس مشتریان هستند

 (Promotion) ترویج .۴

ارتباط با مشتریان و ایجاد آگاهی و تقاضا برای    منظوربه شود که  هایی اطلاق می ترویج به فعالیت 

 :شود. این عنصر شامل محصول انجام می 

رسانه :تبلیغات  • از  برای  استفاده  بیلبوردها  و  اینترنت  رادیو،  تلویزیون،  مانند  مختلف  های 

 .معرفی محصول

شخصی  • و   :فروش  معرفی  برای  بالقوه  مشتریان  و  فروش  نمایندگان  بین  مستقیم  تعامل 

 .ها به خریدآن  متقاعدکردن
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می  :عمومیروابط  • ایجاد  عمومی  ذهن  در  سازمان  که  تصویری  طریق  مدیریت  از  کند 

 .های اجتماعیها، رویدادها و فعالیترسانه 

فروشراهکارهای   • نمونه  :پیشبرد  تخفیفات،  سایر  ارائه  و  رایگان،  ویژه    یشنهادهایپهای 

 .برای تشویق به خرید فوری

های اجتماعی برای ترویج محصول و تعامل  استفاده از اینترنت و شبکه  :بازاریابی دیجیتال •

 .آنلاین صورت به با مشتریان 

 

یا   بازاریابی  استراتژی  عنوانبه  4Pآمیخته  تدوین  در  اصلی  ابزارهای  از  به  یکی  بازاریابی،  های 

کند تا تصمیمات یکپارچه و هماهنگی در زمینه محصول، قیمت، مکان و ترویج  ها کمک می سازمان

مؤثر به    صورت به توانند محصولات خود را  ها می ، سازمانچهارعنصربگیرند. با ترکیب صحیح این  

سازی کنند و نیازهای مشتریان را به بهترین نحو  بازار عرضه کنند، ارزش پیشنهادی خود را بهینه

 .ممکن برآورده سازند

 (Product) : محصول ۱بخش 

 (Product Design) طراحی محصول - ۶.۱

فرا  یطراح  و س  یندیمحصول  آن    کیستماتیخلاقانه  در  که  محصول    ک یبه    هیاول   دهیا  کیاست 

  د یتوسعه، تست و تول  ، یطراح  ق، یشامل تحق  ند یفرا  ن ی. اشودی م  لیتبد  ی قابل استفاده و کاربرد
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اصل  هدف  است.  ا  یطراح   یمحصول  ن  ی محصول  جادیمحصول،  که  خواسته   ازهایاست   یهاو 

 وکار سودآور باشد.  کسب  ی حال برا  نیکند و در ع ه را برآورد انیمشتر

 :مراحل اصلی طراحی محصول

 :پردازیایده .1

o شناسایی نیازهای مشتریان 

o تحلیل بازار و رقبا 

o های جدید و خلاقانه تولید ایده 

 :توسعه مفهوم .2

o  ها انتخاب بهترین ایده 

o  های مفهومی ایجاد طرح 

o  ها و عملکرد محصول ویژگی  کردنمشخص 

 :طراحی جزئیات  .3

o  های دقیق از محصول ایجاد طرح 

o  انتخاب مواد مناسب 

o  تولید  فرایندتعیین 

 :ساخت نمونه اولیه .4

o  ساخت نمونه اولیه از محصول برای آزمایش و ارزیابی 

 :تست و بهبود .5

o  آزمایش عملکرد محصول 

o آوری بازخورد از کاربرانجمع 

o  ها بهبود طراحی بر اساس نتایج تست 

 :تولید انبوه .6

o سازی محصول برای تولید انبوه آماده 

o  کنترل کیفیت تولید 

 اهمیت طراحی محصول 

  :رضایت مشتری •

خواسته  و  نیازها  شده،  طراحی  خوب  تجربه  محصولات  و  کرده  برآورده  را  مشتریان  های 

 .کنندها فراهم می کاربری بهتری را برای آن 
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 :مزیت رقابتی •

طراحی    با  می   فرد منحصربه محصولات  نوآورانه  رقابتی  و  مزیت  برای    ی توجه قابل توانند 

 .وکار ایجاد کنندکسب

 :هاکاهش هزینه •

 .های تولید و نگهداری را کاهش دهدتواند هزینهطراحی محصول بهینه می  

 :افزایش عمر محصول •

 .محصولات با طراحی خوب، دوام بیشتری دارند و نیاز به تعمیر و نگهداری کمتری دارند 

 در طراحی محصول  مؤثرعوامل 

 :نیازهای مشتری •

 .های مشتریان، کلید طراحی یک محصول موفق استدرک عمیق از نیازها و خواسته  

 :تکنولوژی •

 .کندهای تکنولوژیکی، امکانات جدیدی را برای طراحی محصولات فراهم می پیشرفت  

 :مواد •

 .کیفیت، هزینه و عملکرد محصول تأثیرگذار استانتخاب مواد مناسب، بر  

 : -* Ergonomics ارگونومیکز •

 .باشد که استفاده از آن برای کاربر راحت و آسان باشد ایگونه به طراحی محصول باید  

 :شناسیزیبایی •

 .تواند به فروش محصول کمک کندطراحی زیبا و جذاب، می  

 های طراحی محصول موفق مثال 

 : iPhone  -آیفون •
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به یکی از محبوب   آیفون، آن را  های هوشمند تبدیل  ترین گوشی طراحی ساده، زیبا و کاربرپسند 

 .کرده است

 :   - Tesla Model S تسلا مدل اس •

فناوری  از  استفاده  و  آیرودینامیک  تبدیل  طراحی  پیشرو  برقی  خودروی  یک  به  را  پیشرفته،  های 

 .کرده است

 پاورقی: 

. هدف  پردازدی کار، م   طیدر مح   ژه یاطرافش، به و  طیانسان و مح  نیرابطه ب  یاست که به مطالعه  یعلم  یارگونوم 

س   ها،طی مح  ی طراح  ،یارگونوم   یاصل و  و  یی هاستم یابزارها  با  که  روان  یک یز یف  یهایژگی است  سازگار    یو  انسان 

 .  دهند شیرا افزا یورو بهره  یمنیا  ،یراحت ب،یترت نیباشند و به ا

 

 :  - Nintendo Switch چیسوئنینتندو  •

پذیر ، آن را به یک کنسول بازی محبوب در میان گیمرها تبدیل کرده و انعطاف  حملقابل طراحی   

 .است

نیازهای    ی چندوجهپیچیده و    فراینددر کل، طراحی محصول یک   از  است که نیازمند درک عمیقی 

 .مشتریان، فناوری و بازار است

 

 (Product Life Cycle - PLC) چرخه عمر محصول ۶.2

به مسیر طی شده توسط یک محصول از زمان معرفی آن به بازار تا زمانی که    چرخه عمر محصول 

 :شامل چهار مرحله اصلی است  طورکلی به این چرخه  .شودشود، گفته می از بازار خارج می 
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.  شود ی بار به بازار عرضه م  نیاول  یمرحله، محصول برا  نی(: در اIntroduction)   یمعرف .1

ن  یآگاه و فروش  است  ا  یابیبازار  یهانهیاست. هز  نییپا  زیاز محصول کم  مرحله    نیدر 

 شود.    یمعرف  انیبالاست تا محصول به مشتر اریبس

2. ( اگر  Growthرشد  م(:  رشد  مرحله  وارد  باشد،  موفق  اشودی محصول  در  مرحله،    نی. 

. رقبا ممکن است وارد  رودی بالا م   زیاز محصول ن  ی و آگاه  ابدییم  شی سرعت افزافروش به 

 .  ابدی شی بازار شوند و رقابت افزا

3. ( اMaturityبلوغ  در  م   نی (:  کاهش  فروش  رشد  نرخ  اشباع    ابدیی مرحله،  به  بازار  و 

 . کنندی حفظ سهم بازار خود تلاش م   یها برااست و شرکت  دی شد اری. رقابت بسرسدیم

یابد و ممکن است به  کاهش می   شدت به در این مرحله، فروش محصول   :(Decline) افول .4

 .دلیل ظهور محصولات جدیدتر یا تغییر در سلیقه مشتریان باشد

 :اهمیت درک چرخه عمر محصول

استراتژی  • بازاریابیتعیین  مرحله  :های  درک  می با  دارد،  قرار  آن  در  محصول  که  توان  ای 

 .های بازاریابی مناسب را انتخاب کرداستراتژی 

 .تخصیص داد مؤثر توان منابع را به طور با شناخت طول عمر هر مرحله، می  :مدیریت منابع •

فرصت  • تهدیدهاشناسایی  و  شرکت :ها  به  محصول  عمر  چرخه  می درک  کمک  تا  ها  کند 

 .های جدید را شناسایی کرده و برای تهدیدات آماده شوندفرصت 

توان محصولات جدیدی  با تحلیل چرخه عمر محصولات قبلی، می  :توسعه محصولات جدید •

 .را با موفقیت بیشتری توسعه داد
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 :های بازاریابی در هر مرحلهاستراتژی 

 گیری رایگان، تبلیغات گستردهایجاد آگاهی، نمونه :معرفی •

 های توزیع، کاهش قیمت، بهبود کیفیت محصول گسترش کانال  :رشد •

 به محصول، ورود به بازارهای جدید   دنیبخشتنوع تمرکز بر حفظ مشتریان موجود،   :بلوغ  •

 ها، برداشتن محصول از بازار، بازاریابی مجدد با تغییرات اساسی کاهش هزینه  :افول •

 :بر طول عمر محصول مؤثرعوامل 

محصول • سریع :نوع  مصرفی  کوتاهمحصولات  عمر  چرخه  صنعتی  محصولات  از  تری  تر 

 .دارند

 .تری داشته باشندچرخه عمر طولانی محصولات نوآورانه ممکن است   :نوآوری •

 .تر کندتواند چرخه عمر محصول را کوتاهرقابت شدید می  :رقابت •

محیط کسب  • در  می  :وکارتغییرات  مشتریان  سلیقه  و  فناوری  اقتصاد،  در  بر  تغییرات  تواند 

 .چرخه عمر محصول تأثیر بگذارد

هر    یآن برا  یاست و طول هر مرحله و شکل کل   یمفهوم کل   کیتوجه: چرخه عمر محصول  

برخ است.  متفاوت  بس  یمحصول  عمر  چرخه  است  ممکن  داشته    یکوتاه  اریمحصولات 

 بمانند.   ی ها در بازار باق ممکن است سال  گرید  یبرخ  کهی باشند، درحال 

 

 (Brand Management) مدیریت برند ۶.3  

  ی برند قو   کی   تیحفظ و تقو  جاد،یکه باهدف ا  شودی گفته م   ییهات یبرند به مجموعه فعال  تیریمد

شرکت    ا یمحصول، خدمت    ک ی  یفرد برامنحصربه   ی تیهو  ، یبرند قو  کی. شودی و ارزشمند انجام م

 کند.   دا یپ یاژه یو گاهیجا انیتا در ذهن مشتر  دهدی و به آن امکان م کندی م  جادیا

 اهمیت مدیریت برند 
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کند تا از رقبا متمایز شود و در ذهن مشتریان وکار کمک میکسب برند قوی به   :یابیتفاوت  •

 .ای پیدا کندجایگاه ویژه

مشتری • آن  :اعتماد  وفاداری  و  کرده  جلب  را  مشتریان  اعتماد  قوی،  افزایش  برند  را  ها 

 .دهدمی

می  :گذاریقیمت • اغلب  قوی  را  برندهای  خود  به    متیباقتوانند محصولات  نسبت  بالاتری 

 .رقبا به فروش برسانند

وارد بازارهای جدید    یراحتبه کند تا  وکار کمک می برند قوی به کسب  :وکارگسترش کسب  •

 .شده و محصولات جدیدی را معرفی کند
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 عناصر اصلی یک برند 

 

 .شناسندنامی که مشتریان با آن محصول یا شرکت را می  :نام برند •

 .دهدنماد بصری که برند را نشان می  :لوگو •

 .کندهای برند را بیان می عبارتی کوتاه و جذاب که ارزش  :لاینتگ  •

 .کندهایی که برند را از نظر مشتریان متمایز می شخصیت و ویژگی :شخصیت برند  •

 .تمام تعاملات مشتری با برند، از جمله خدمات پس از فروش، بازاریابی و ارتباطات  :تجربه مشتری  •

 

 

 

 

 مراحل مدیریت برند 
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 های مدیریت برنداستراتژی 

 

 .ایجاد یک شخصیت برای برند که با مشتریان ارتباط برقرار کند :برندسازی شخصیتی  •

 .ایجاد تجربیات مثبت برای مشتریان در تمام مراحل تعامل با برند :ای برندسازی تجربه  •

 :ایجاد برند.1

 

 :تقویت برند.2

 

 :حفظ برند.3 

 

 

 ایجاد تجربه برند برای مشتریان-تدوین پیام برند-لوگوو  انتخاب نام -تعریف هویت برند

 

مشارکت در رویدادهای  -استفاده از تبلیغات هدفمند-ایجاد محتوای باکیفیت-ارتباط مداوم با مشتریان

 مرتبط با برند 

 

 های برند مدیریت بحران -نظارت بر استفاده از برند توسط دیگران-قانونی برندثبت 
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 .های اجتماعی برای ایجاد ارتباط با مشتریان و ساختن یک جامعه برنداستفاده از رسانه :برندسازی اجتماعی •

 .محیطی برای ایجاد یک برند پایدارتمرکز بر مسئولیت اجتماعی و زیست  :برندسازی پایدار •

 های مدیریت برند چالش 

 

 .برانگیز استبرند قوی بسیار چالش در بازارهای رقابتی، ایجاد و حفظ یک  :رقابت شدید •

 .کند و برندها باید خود را با این تغییرات وفق دهندتغییر می  سرعتبهسلیقه مشتریان  :تغییرات در سلیقه مشتریان •

 .هایی مواجه شود که به وجهه آن آسیب برساندهر برندی ممکن است با بحران  :های برندبحران  •

ریزی دقیق  مداوم و پویا است که نیازمند تلاش مستمر و برنامه   فراینددر کل، مدیریت برند یک  
 .است

 های محصولاستراتژی ۶.4

اقدامات   یهای استراتژ مجموعه  به  م  ی محصول  برا   ک یکه    شود ی گفته  معرف  یشرکت    ، یتوسعه، 

م  انجام  بازار  در  خود  محصولات  حفظ  و  اصلدهدی بهبود  هدف  ا  ی .    ش یافزا  ها،یاستراتژ  نیاز 

 و سهم بازار است.    یفروش، سودآور

 های محصول انواع استراتژی 

را می استراتژی  به دسته های محصول  از مهمتوان  برخی  که  تقسیم کرد  آن های مختلفی  ها ترین 

 :از  اندعبارت 

 :استراتژی توسعه محصول  •

o  ها و عملکرد محصول موجود بهبود ویژگی 
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o  های جدید از محصول ایجاد نسخه 

o  های جدید به محصول ویژگی افزودن 

o  توسعه محصولات مکمل 

 

 

 :استراتژی توسعه بازار •

o  ورود به بازارهای جدید جغرافیایی 

o های جدید از مشتریانیافتن گروه 

o  های توزیع جدید استفاده از کانال 
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 :سازیاستراتژی تنوع  •

o  توسعه محصولات جدید در بازارهای جدید 

o  بازارهای موجود توسعه محصولات جدید در 

 

 

 :استراتژی حذف محصول •

o بازدهحذف محصولات قدیمی و کم 

o  تمرکز بر محصولات موفق 
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 در انتخاب استراتژی محصول  مؤثرعوامل 

محصول • عمر  استراتژی  مرحله  :چرخه  انتخاب  در  دارد،  قرار  آن  در  محصول  که    مؤثر ای 

 .است

 .گذاردانتخاب استراتژی تأثیر می شدت رقابت و اقدامات رقبا بر  :رقابت •

تغییرات در اقتصاد، فناوری و سلیقه مشتریان، نیاز به تغییر  :وکارتغییرات در محیط کسب  •

 .کنداستراتژی را ایجاد می 

انسانی و تکنولوژیکی شرکت، محدودیت  :منابع شرکت • انتخاب  منابع مالی،  هایی را برای 

 .کنداستراتژی ایجاد می 
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 های محصول های اجرای استراتژیچالش 

بالا  • سرمایه :هزینه  نیازمند  موجود،  محصولات  بهبود  و  جدید  محصولات  گذاری  توسعه 

 .است توجهی قابل 

 .کندهای محصول را دشوار می رقابت شدید در بازار، موفقیت استراتژی :پذیریرقیب •

بازار • سریع  انعطاف  :تغییرات  به  نیاز  بازار،  در  سریع  سریع  تغییرات  تطبیق  و  پذیری 

 .کندها را ایجاد می استراتژی 

 

 

 های محصول هایی از استراتژی مثال 

مدل  :اپل • معرفی  با  استفاده  اپل  توسعه محصول  استراتژی  از  آیفون هر سال،  جدید  های 

 .کندمی

بازار   :نستله • توسعه  استراتژی  از  مختلف،  بازارهای  در  جدید  محصولات  معرفی  با  نستله 

 .کنداستفاده می 

نوشابهکاوک :کولا کاوک • مختلف  انواع  معرفی  با  طعم کولا  با  استراتژی  ها  از  مختلف،  های 

 .کندسازی استفاده می تنوع
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 (Price) گذاری: قیمت 2بخش 

 گذاریاصول قیمت  ۶.5

که هر کسب   یماتیتصم  نیتراز مهم   یک ی  ،یگذارمتیق ا  دیبا  یوکاراست  کند.    م یتصم  نیاتخاذ 

به طور مفصل به هر   ریباشد. در ز رگذاریبرند تأث ریتصو یو حت  یفروش، سودآور زانیبر م  تواندیم

 :میپردازی م  یگذارمتی در ق  یدی. صل کل۶از  کی

 :(Perceived Value) ارزش درک شده توسط مشتری .۱

ارزش   دیبا  متیق قائل است، همخوان   ایمحصول    یبرا  یکه مشتر  یبا  اگر    یخدمات  باشد.  داشته 

محصول    یمشتر که  کند  ق  ایاحساس  ارزش  م   ی متیخدمات  پرداخت  تما  کندی که  دارد،    ل یرا 

خر  یشتریب ک  دیبه  داشت.  و  تیفیخواهد  فروش،  از  پس  خدمات  برند،   یهای ژگیمحصول، 

 ارزش درک شده نقش دارند.   نییدر تع یمشتر دیتجربه خر یفرد محصول و حت منحصربه 

و تجربه کاربری عالی،    فرد منحصربه یک برند لوکس مانند اپل، به دلیل کیفیت بالا، طراحی   :مثال

 .شناسندتواند قیمت بالاتری نسبت به رقبا داشته باشد، زیرا مشتریان ارزش این برند را می می

 :های تولید و توزیعهزینه .۲

و فروش محصول را پوشش دهد و    عیتوز  د،یتول  یهانه یباشد که تمام هز  یااندازهبه   دیبا  متیق 

کسب   نیهمچن انتظار  مورد  تأمسود  را  هز  نیوکار  انواع  شامل  )اجاره،    یهانهیهز  نه،یکند.  ثابت 

اول  ریمتغ  یهانهیحقوق(، هز و هزمیکار مستق  یروین  ه، ی)مواد  )هز  یهانهی(  (  یعموم  یهانهیسربار 

  .در نظر گرفته شوند دیبا

محصول   :مثال یک  تولید  هزینه  و کسب   ۱۰۰۰اگر  باشد  سود  تومان  دنبال  به  درصدی    2۰وکار 

 .تومان باشد ۱2۰۰باشد، قیمت فروش محصول حداقل باید 

 :وکاراهداف کسب  .۳

کل   دیبا  یگذارمتیق براکسب   ی با اهداف  افزا  ی وکار همسو باشد.  بازار    ش یمثال، اگر هدف  سهم 

ق از  است  ممکن  است،    ینفوذ  یگذارمتیاست،  سود  کردن  حداکثر  هدف  اگر  اما  شود.  استفاده 

 سود بالا در نظر گرفته شود.    هیبر اساس حاش یگذارمت یممکن است ق

گذاری نفوذی برای جذب مشتری استفاده کند و  یک استارتاپ ممکن است در ابتدا از قیمت  :مثال

 .ها را افزایش دهدپس از تثبیت جایگاه خود در بازار، قیمت 
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 :رقابت .۴

رقبا • قیمت  باید   :تحلیل  رقبا  خدمات  و  محصولات  قیمت    دقتبه قیمت  تا  شود  بررسی 

 .وکار تعیین گرددمناسب برای کسب 

رقابتی • میقیمت :مزیت  برای کسب   عنوانبه تواند  گذاری  رقابتی  مزیت  استفاده  یک  وکار 

 .شود

قیمتی • امر می شرکت  :جنگ  این  پرهیز کنند، زیرا  به جنگ قیمتی  از ورود  باید  به  ها  تواند 

 .کاهش سودآوری منجر شود

 

 

 :شرایط بازار .۵

نوسانات اقتصادی، تورم و نرخ ارز بر قدرت خرید مشتریان و در نتیجه   :تغییرات اقتصادی •

 .گذارندگذاری تأثیر می قیمت

 .کنددر برخی صنایع، تقاضا در فصول مختلف سال تغییر می  :فصلی بودن تقاضا •

 .گذاردها تأثیر می رابطه بین عرضه و تقاضا به طور مستقیم بر قیمت  :عرضه و تقاضا •
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 :های قانونی و اخلاقیمحدودیت  .۶

 .انحصار و رقابت ناعادلانه را رعایت کنندها باید قوانین ضد شرکت  :قوانین رقابت •

گول قیمت • اقدام  قیمت :زنندهگذاری  هرگونه  از  و  باشد  صادقانه  و  شفاف  باید  گذاری 

 .زننده پرهیز شودگول 
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 :گذاریپذیری قیمت انعطاف  .۶.۵

 .دینامیک و بر اساس شرایط بازار و رفتار مشتریان تغییر کنند صورت به ها باید قیمت •

تواند به جذب مشتریان جدید و افزایش فروش کمک  ها و تخفیفات میاستفاده از تخفیف   •

 .کند

 

 

 :نکات مهم

 .گذاری استترین عامل در قیمتمهم ارزش درک شده توسط مشتری •

 .گذاری هستندپایه و اساس قیمت هاهزینه •

 .گذاری استاستراتژی قیمت  کنندهنییتع وکاراهداف کسب  •

 .یک عامل کلیدی در تعیین قیمت است رقابت •

 .گذاری تأثیرگذار استبر قیمت  شرایط بازار •

 .باید رعایت شوند  قوانین و اخلاق •

 .پذیر باشدگذاری باید انعطاف قیمت •
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 گذاری قیمتهای استراتژی ۶.۶

بررس از  پا   ی پس  بررس   ،یگذارمت یق  هیاصول  به  که    رسدی م   ی مختلف  یهای استراتژ  ی نوبت 

  ن یاز ا  کی. هر  کنندی ها استفاده م خدمات خود از آن   ایمحصولات    متیق   نییتع  یوکارها براکسب

 مناسب باشد.   تواندی خدمات، م  ایمحصول  یهای ژگیبازار و و طیبه اهداف، شراباتوجه  های استراتژ

 :شونداصلی تقسیم می  دودسته به    طورکلیبه گذاری های قیمتاستراتژی 

 :های مبتنی بر هزینهاستراتژی .۱

ا • هز  ا یمحصول    مت یق  ،یاستراتژ  نیدر  اساس  بر  فروش    عی توز  د، یتول  یهانهیخدمات  و 

عنوان سود اضافه  به   یدرصد مشخص   کی  دیتول  یهانهیبه هز  گر،یدعبارت . به شودی م  نییتع

 مشخص شود.   یینها متیتا ق شود یم
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 :گذاری مبتنی بر هزینه تمام شدهقیمت •

تولید محصول محاسبه شده و سپس یک    میرمستقیغهای مستقیم و  در این روش، تمام هزینه 

 .شودسود به آن اضافه می  عنوان به درصد مشخص  

 :گذاری مبتنی بر هزینه متغیرقیمت •

این روش، فقط هزینه  نظر گرفته می در  تولید محصول در  و هزینههای متغیر  ثابت شود  های 

 .شودجداگانه پوشش داده می  صورت به 

 :های مبتنی بر ارزشاستراتژی .۲

ا • مشتر  ا یمحصول    مت یق  ، یاستراتژ  ن یدر  توسط  شده  درک  ارزش  اساس  بر    یخدمات 

به شودی م  نییتع ق  یمشتر  گر،ید عبارت .  چه  است  خدمات    ا یمحصول    ی برا  ی متیحاضر 

 بپردازد.  

تا سهم    شودی گذاشته م  نییمحصول در ابتدا پا  مت یروش، ق  نی : در اینفوذ  یگذارمتیق •

به  افزابازار  تثبابدی  شیسرعت  از  پس  ق  گاهیجا  تی.  بازار،  تدر   هامت یدر    ش ی افزا  جیبه 

 .  ابدییم

ا  هیحاش  یگذارمتیق • در  بالا:  ق  نیسود  به   متیروش،  که    شودیم  نییتع  یاگونه محصول 

بالا   هیحاش برا   ییسود  اکسب  یرا  باشد.  داشته  همراه  به  برا  نیوکار  معمولًا    ی روش 

 دارند، مناسب است.   یبرند قو ایدارند   یکم نیگزیکه جا ی خدمات ایمحصولات 

استفاده    متی ق  نییتع  ی برا  ی روش از اعداد و ارقام خاص   نی: در اشناختیروان   یگذارمتیق •

رو  شودیم بر  مشتر  یکه  برا  رگذاریتأث  یذهن  ق  یباشد.   جای به تومان    ۹۹۹  مت یمثال، 

 تر به نظر برسد.  جذاب تواند ی تومان م  ۱000

بسته قیمت • مختلف   :بندیگذاری  محصولات  روش،  این  با  بسته   صورت به در  شده  بندی 

 .شودها ارائه می قیمت کمتری نسبت به خرید جداگانه آن 

مزایدهقیمت • اساس  بر  مشتریان  :گذاری  توسط  یا خدمات  قیمت محصول  روش،  این  در 

 .شود و بالاترین پیشنهاد برنده خواهد بودتعیین می 

پویاقیمت • خدمات   :گذاری  یا  محصول  قیمت  روش،  این  اساس    صورت بهدر  بر  مداوم 

 .کندشرایط بازار، رقابت و رفتار مشتریان تغییر می 

 :گذاریعوامل مؤثر بر انتخاب استراتژی قیمت 

 سود، ایجاد تصویر برند خاص  حداکثرکردنافزایش سهم بازار،   :وکاراهداف کسب  •

 های موجود بودن، کیفیت، جایگزین فردمنحصربه :های محصول یا خدمات ویژگی  •



122 

 

 رقابت، تقاضا، قدرت خرید مشتریان :شرایط بازار •

 معرفی محصول جدید، رشد، بلوغ، افول  :چرخه عمر محصول •

 های قانونی و اخلاقی محدودیت  •

قیمت  استراتژی  بازار، درک رفتار مشتریان و شناخت    گذاریانتخاب بهترین  نیازمند تحلیل دقیق 
 .وکار استنقاط قوت و ضعف کسب 

 

 

 

 (Price Sensitivity Analysis) تحلیل حساسیت به قیمت

ق  تیحساس  ل یتحل بررس   متیبه  م  نیا  یبه  تغ  پردازد ی موضوع  ق  رات ییکه    ایمحصول    مت یدر 

  ل یتحل  نیا  گر،یدعبارت وکار خواهد داشت. به کسب  یبر تقاضا، درآمد و سودآور  یریخدمت، چه تأث

 حساس هستند.   مت یق رات ییتا چه اندازه به تغ انیمشتر می تا بفهم کندی به ما کمک م 

 : تحلیل حساسیت به قیمت اهمیت

توانیم قیمتی را تعیین کنیم که بیشترین سود را  با انجام این تحلیل می  :تعیین قیمت بهینه •

 .وکار به همراه داشته باشدبرای کسب 

تقاضاپیش  • برنامه می  :بینی  و  زده  تخمین  را  تقاضا  قیمت،  تغییر  با  را  توانیم  تولید  ریزی 

 .تنظیم کنیم

ریسک • ریسک می  :ارزیابی  سود،  بر  قیمت  تغییرات  تأثیر  بررسی  با  با  توانیم  مرتبط  های 

 .گذاری را ارزیابی کنیمهای قیمتگیریتصمیم

استراتژی  • تبلیغاتیتعیین  قیمت،  می  :های  به  مشتریان  حساسیت  شناخت  با  توانیم 

 .مؤثرتری را طراحی کنیمهای تبلیغاتی استراتژی 

 :های تحلیل حساسیت به قیمتروش 

 .درگذشتهبررسی رابطه بین تغییرات قیمت و حجم فروش  :های تاریخیتحلیل داده  •

پرسیدن از مشتریان در مورد تأثیر تغییرات قیمت بر تصمیم خرید   :نظرسنجی از مشتریان •

 .هاآن
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های مختلف  بازارهای مختلف یا در زمان تغییر قیمت محصول در   :گذاریهای قیمتآزمایش •

 .و مقایسه نتایج

اقتصادیمدل • مدل  :سازی  از  پیش استفاده  برای  اقتصادی  بر  های  درآمد  و  تقاضا  بینی 

 .اساس تغییرات قیمت

 :عوامل مؤثر بر حساسیت به قیمت

جایگزین • کالاهای  به   :وجود  مشتریان  باشد،  داشته  وجود  زیادی  جایگزین  کالاهای  اگر 

 .تر خواهند بودتغییرات قیمت حساس 

محصول • قیمت حساس   :ضرورت  تغییرات  به  کمتر  مشتریان  باشد،  ضروری  محصول  اگر 

 .هستند

اگر سهم محصول در سبد خرید مشتری کم باشد، تغییرات   :سهم محصول در سبد خرید •

 .قیمت تأثیر کمتری بر تصمیم خرید خواهد داشت

 .مشتریان برندهای شناخته شده کمتر به تغییرات قیمت حساس هستند :آگاهی از برند  •

 .مشتریان با درآمد بالا کمتر به تغییرات قیمت حساس هستند :درآمد مشتری •

 :کاربردهای تحلیل حساسیت به قیمت

 .برای تعیین قیمت مناسب برای محصولات جدید :تعیین قیمت محصولات جدید •

مختلف • بازارهای  در  قیمت  قیمت :تعیین  تعیین  مختلف  برای  بازارهای  در  مختلف  های 

 .قدرت خرید مشتریان و رقابت بهباتوجه 

تبلیغات  • و  تخفیفات  تأثیر  و   :ارزیابی  فروش  بر  تبلیغات  و  تخفیفات  تأثیر  ارزیابی  برای 

 .سودآوری

های برای تعیین استراتژی :گذاری در طول چرخه عمر محصولهای قیمتتعیین استراتژی  •

 .گذاری در مراحل مختلف چرخه عمر محصول )معرفی، رشد، بلوغ، افول(قیمت

 

 ها و تبلیغات قیمتی مدیریت تخفیف ۶.۸

  د، یجد انیجذب مشتر یوکارها براهستند که کسب  ی قدرتمند یابزارها  ی متیق غات یو تبل هاف یتخف

  نیاستفاده نادرست از ا  حال،نی. بااکنندی استفاده م انیدر مشتر یوفادار  جادیفروش و ا ش یافزا

 برند منجر شود.   ریدار شدن تصوو خدشه   یبه کاهش سودآور تواند ی ابزارها م

 ها و تبلیغات قیمتی اهمیت مدیریت صحیح تخفیف
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توانند مشتریان جدیدی را به سمت  ها و تبلیغات قیمتی می تخفیف :جذب مشتریان جدید •

 .محصول یا خدمات جذب کنند

 .مدت افزایش دهندتوانند حجم فروش را در کوتاه این ابزارها می  :افزایش فروش  •

ها را به خرید  توان آن های ویژه به مشتریان وفادار، می با ارائه تخفیف :ایجاد وفاداری •

 .مجدد تشویق کرد

تر توانند به فروش سریعها می در صورت وجود موجودی اضافی، تخفیف  :تخلیه انبار •

 .محصولات کمک کنند

 ها و تبلیغات قیمتی های مدیریت تخفیفچالش 

تواند به کاهش حاشیه سود و در  ها می استفاده بیش از حد از تخفیف  :کاهش سودآوری •

 .نتیجه کاهش سودآوری منجر شود

مشتریان ممکن است به دریافت تخفیف عادت کنند و همیشه   :ایجاد انتظار برای تخفیف •

 .منتظر تخفیف بعدی باشند 

تواند به کاهش ارزش درک  های بزرگ می استفاده مکرر از تخفیف  :تخریب تصویر برند •

 .شده از برند منجر شود

تواند به جنگ قیمتی منجر شود که  های بیشتر می رقابت بر سر ارائه تخفیف  :جنگ قیمتی •

 .کدام از رقبا نیستبه نفع هیچ 

 ها و تبلیغات قیمتی اصول مدیریت تخفیف 

قبل از ارائه هرگونه تخفیف، باید اهداف مشخصی را تعیین کرد  :تعیین اهداف مشخص •

 .)مثلاً جذب مشتری جدید، افزایش فروش فصلی، تخلیه انبار(

هدفمند به مشتریان خاصی ارائه شود   صورت به ها باید  تخفیف :انتخاب مشتریان هدف •

 .)مثلاً مشتریان جدید، مشتریان وفادار، مشتریانی که در حال ترک برند هستند(

اهداف تعیین شده و شرایط بازار   بهباتوجه تخفیف باید   زمانمدت  :تخفیف زمانمدت تعیین  •

 .انتخاب شود

ها را برای محصولات خاصی  بهتر است تخفیف :تعداد محصولات تخفیفی محدودکردن  •

 .قرار نگیرند  ریتأثتحت ارائه داد تا همه محصولات 

،  "تعداد محدود "یا  " محدودیت زمانی"با استفاده از عباراتی مانند  :ایجاد حس فوریت •

 .توان حس فوریت را در مشتری ایجاد کردمی

ارزیابی کرد تا    دقتبه پس از اجرای هر کمپین تخفیف، باید نتایج آن را  :ارزیابی نتایج •

 .یا خیر میاافتهیدست مشخص شود که آیا به اهداف تعیین شده 
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 قیمتی های مختلف تخفیف و تبلیغات  استراتژی 

 .ارائه تخفیف در فصول کم تقاضا  :های فصلیتخفیف  •

 .بسته صورت به ارائه تخفیف برای خرید محصولات  :ایهای بسته تخفیف  •

ارائه تخفیف به مشتریانی که به طور مرتب از   :های ویژه برای مشتریان وفادارتخفیف  •

 .کنندمحصولات یا خدمات شما استفاده می 

تشویق مشتریان به معرفی برند به دوستان خود با ارائه   :دوستانهای معرفی به  تخفیف  •

 .تخفیف

 .های ویژه برای خریدهای آنلاینارائه تخفیف :های آنلاینتخفیف  •

ریزی دقیق و حساب شده است.  ها و تبلیغات قیمتی نیازمند یک برنامه در نهایت، مدیریت تخفیف

و از بروز مشکلات احتمالی   افتیدست توان به نتایج مطلوب با استفاده صحیح از این ابزارها، می 

 .جلوگیری کرد

 

 

  (Place) : توزیع3بخش 

خدمات    ایرساندن محصول    ی است که به چگونگ  ی ابیبازار  ختهیآم  ی اصل  چهارعنصر از    ی کی  عیتوز

  فا یوکار اکسب   کی  ت یدر موفق  یمؤثر، نقش مهم   عیتوز  یاشاره دارد. استراتژ  انیبه دست مشتر

 .  کندیم

 های توزیعاستراتژی  ۶.۹

تصم  ع،یتوز  ی استراتژ مجموعه  م  ی ماتیبه  برا  ک یکه    شودی گفته  محصول    ی شرکت    ا یرساندن 

مشتر دست  به  خود  م   انیخدمات  اکندی اتخاذ  کانال   مات یتصم  نی.  انتخاب    ع، یتوز  یهاشامل 

 کارآمد است.   عیشبکه توز ک ی جادیو ا  ن،یتأم رهیزنج تیریمد

 :های توزیعاصلی استراتژیانواع  

 :توزیع مستقیم .1

o دست   :تعریف به  مستقیماً  را  خود  خدمات  یا  محصول  شرکت  روش،  این  در 

 .رساندمشتریان می

o فروش، ارتباط مستقیم با مشتری، حاشیه سود بالاتر فرایندکنترل کامل بر   :مزایا. 
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o سرمایه :معایب به  ایجاد  نیاز  برای  بالا  در  کانال گذاری  محدودیت  توزیع،  های 

 .پوشش بازار

o های شرکتفروش آنلاین، فروش از طریق فروشگاه  :مثال. 

 :میرمستقیغتوزیع  .2

o واسطه  :تعریف از  شرکت  روش،  این  عمده در  )مانند  خرده ها  فروشان(  فروشان، 

 .کندبرای رساندن محصول یا خدمات خود به دست مشتریان استفاده می 

o های توزیع، تمرکز بر تولیدتر بازار، کاهش هزینهپوشش گسترده  :مزایا. 

o فروش، حاشیه سود کمتر فرایندکاهش کنترل بر  :معایب. 

o هاها، داروخانه فروش محصولات از طریق سوپرمارکت :مثال. 

 :توزیع ترکیبی .3

o است  میرمستقیغترکیبی از توزیع مستقیم و   :تعریف. 

o پذیری بیشترانعطاف مندی از مزایای هر دو روش،  بهره :مزایا. 

o های توزیعپیچیدگی بیشتر در مدیریت کانال :معایب. 

 :در انتخاب استراتژی توزیع مؤثرعوامل 

 محصولات صنعتی، مصرفی، خدمات  :نوع محصول •

 اندازه بازار، پراکندگی جغرافیایی مشتریان :ماهیت بازار •

 های توزیعگذاری در ایجاد کانالتوانایی سرمایه :منابع مالی شرکت •

 پوشش گسترده بازار، حداکثر کردن سود، ایجاد تصویر برند خاص :اهداف شرکت •

 :های توزیعکانال

فیزیکیفروشگاه • فروشگاه فروشگاه  :های  شرکت،  زنجیرههای  فروشگاه های  های ای، 

 مستقل

 های آنلاین های شرکت، بازارچهسایتوب  :های آنلاینفروشگاه •

 کاتالوگ به مشتریانارسال  :های فروشکاتالوگ  •

 فروش مستقیم به مشتریان توسط نیروهای فروش  :نیروهای فروش •

 واگذاری فروش به نمایندگان در مناطق مختلف  :هانمایندگی  •

 های خودکارفروش محصولات از طریق ماشین  :خودکارها •

 :تصمیمات در طراحی شبکه توزیع نیترمهم
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واسطه  • سطوح  واسطه  :گریتعداد  مصرف تعداد  و  تولیدکننده  بین  که  قرار  هایی  کننده 

 .گیرندمی

 .تعداد نقاط فروش در هر منطقه :هاتراکم کانال  •

 .نوع محصول و بازار هدف به باتوجه های مناسب انتخاب کانال  :های توزیعانتخاب کانال  •

 .ها، حل اختلافات ها، کنترل عملکرد آن ایجاد انگیزه در واسطه  :های توزیعمدیریت کانال •

 :مدیریت زنجیره تأمین

مد  نیتأم  رهیزنج  تیریمد سرما  انیجر  تیریبه  و  اطلاعات  تام  هیکالا،  تا    کنندگاننیاز 

نهامصرف ا  ییکنندگان  دارد.  برنامه   ندیفرا  نیاشاره  فعال  ،یزیرشامل  تمام  و کنترل   ییهات یاجرا 

 .  شودی انجام م انیمحصولات و خدمات به مشتر نیتأم  یاست که برا

 کنندههای توزیع: مسیر محصولات از تولیدکننده به مصرفکانال ۶.۱۰

توز که    یریمس  ع،یکانال  تول  کیاست  از  مصرف   کندی م  ی ط  دکنندهیمحصول  دست  به  کننده  تا 

توز  یینها کانال  انتخاب  تصم  یکیمناسب،    عیبرسد.  استراتژ  یاتیح  مات یاز  هر    یابیبازار  یدر 

ا  یوکارکسب م   نیاست.  رو  تواند ی انتخاب  بازار،    ها،نهیهز  یبر  به  محصول  رساندن  سرعت 

 باشد.   رگذار یوکار تأثکسب  ت یموفق ت،یو در نها انیشتربه م  یدسترس 

 های توزیعانواع کانال 

 :شوند اصلی تقسیم می  دودستههای توزیع به کانال

 :های مستقیمکانال .1

o افیتعر در  تول  نی:  کانال،  مصرف  ماًیمستق  دکنندهینوع  دست  به  را  کننده محصول 

 وجود ندارد.   نیب  نیدر ا  یاواسطه   چی. هرساندیم

o فروش، ارتباط مستقیم با مشتری، حاشیه سود بالاتر،   فرایندکنترل کامل بر   :مزایا

 .سازی محصولات و خدمات امکان شخصی 

o محدودیت در  های فروش،  گذاری بالا برای ایجاد زیرساخت نیاز به سرمایه :معایب

 .پوشش بازار

o وب  :مثال طریق  از  آنلاین  فروشگاه فروش  طریق  از  فروش  شرکت،  های سایت 

 .شرکت، فروش مستقیم از طریق نمایندگان فروش

 :میرمستقیغهای کانال .2
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o واسطه  :تعریف از  تولیدکننده  کانال،  نوع  این  عمده در  مانند  فروشان،  هایی 

کننده استفاده  فروشان، یا نمایندگان برای رساندن محصول به دست مصرف خرده 

 .کندمی

o گسترده  :مزایا هزینه پوشش  کاهش  بازار،  تخصص  تر  به  دسترسی  توزیع،  های 

 .هاواسطه 

o بر   :معایب کنترل  تضاد    فرایندکاهش  ایجاد  احتمال  کمتر،  سود  حاشیه  فروش، 

 .هامنافع با واسطه 

 .فروشانها، عمده ها، داروخانه سوپرمارکتفروش محصولات از طریق   :مثال

 در انتخاب کانال توزیع مؤثرعوامل 

 :انتخاب کانال توزیع مناسب به عوامل مختلفی بستگی دارد، از جمله

 محصولات صنعتی، مصرفی، خدمات  :نوع محصول •

 اندازه بازار، پراکندگی جغرافیایی مشتریان :ماهیت بازار •

 های توزیعگذاری در ایجاد کانالتوانایی سرمایه :منابع مالی شرکت •

 سود، ایجاد تصویر برند خاص  حداکثرکردنپوشش گسترده بازار،  :اهداف شرکت •

 های خرید عادات خرید، ترجیحات کانال  :کنندهرفتار مصرف •

 کنند های توزیعی که رقبا استفاده می کانال :رقبا •

 های توزیع نوینکانال

دهند  وکارها امکان می اند که به کسب های توزیع جدیدی نیز ایجاد شده با پیشرفت فناوری، کانال 

 :از  اندعبارت ها برخی از این کانال  .به مشتریان خود دسترسی پیدا کنند مؤثرترتا به طور 

 تلفن همراههای ها و اپلیکیشنسایتفروش محصولات از طریق وب  :تجارت الکترونیک •

آنلاینبازارچه  • می پلتفرم :های  اجازه  فروشندگان  و  خریداران  به  که    صورت به دهند  هایی 

 .مستقیم با یکدیگر معامله کنند

 های اجتماعی برای فروش محصولات و خدمات استفاده از شبکه  :های اجتماعیشبکه  •

از طریق اینفلوئنسرها • افراد   :فروش مستقیم  با  اجتماعی  در شبکه   رگذار یتأثهمکاری  های 

 برای معرفی محصولات 

های خودکار مانند  فروش محصولات از طریق دستگاه  :های خودکارفروش از طریق دستگاه  •

 های فروش خودکار نوشیدنی و تنقلات دستگاه 
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 های توزیعاهمیت مدیریت کانال 

کانال کانال   مؤثرمدیریت   انتخاب  مانند  مواردی  شامل  توزیع  در  های  انگیزه  ایجاد  مناسب،  های 

ارزیابی عملکرد کلی کانال ها، کنترل عملکرد آنواسطه  و  اختلافات،  توزیع استها، حل  یک   .های 

 :تواند به موارد زیر کمک کندهای توزیع می مدیریت خوب کانال 

 افزایش فروش  •

 بهبود رضایت مشتری •

 های توزیعکاهش هزینه •

 ایجاد یک شبکه توزیع کارآمد و پایدار  •

 

 کننده تا مصرف کنندهتأمینمدیریت زنجیره تأمین: از  ۶.۱۱

هماهنگSCM  ای  Supply Chain Management)  نیتأم  رهیزنج  تیریمد به  کنترل    ی(  و 

  ند یفرا  نی. اشودیگفته م  ییکننده نهاتا مصرف  هیاول  کنندهنیاز تأم  هیکالا، اطلاعات و سرما  انیجر

فعال تمام  برا  ییهات یشامل  که  محصول    یاست  مشتر  ایرساندن  دست  به  انجام    یخدمات 

 .  شودیم

 اهمیت مدیریت زنجیره تأمین 

 :وکاری حیاتی است، چرا که زنجیره تأمین برای هر کسب  مؤثرمدیریت 

های عملیاتی کاهش  فرایندها و کاهش زمان تحویل، هزینه  یسازنه یبهبا   :هاکاهش هزینه •

 .یابدمی

با بهبود زمان تحویل، کیفیت محصول و خدمات پس از فروش،   :افزایش رضایت مشتری •

 .یابدرضایت مشتری افزایش می 

انعطاف  • انعطاف  :پذیریافزایش  تأمین  زنجیره  داشتن یک  به  وکار میپذیر، کسببا  تواند 

 .تر واکنش نشان دهدتغییرات بازار سریع

بهره  • فناوری  :وریبهبود  از  استفاده  بهرهبا  اتوماسیون،  و  نوین  مراحل  های  تمام  در  وری 

 .یابدزنجیره تأمین افزایش می 
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ریزی تولید،  بینی تقاضا، برنامهپیش    :ریزیبرنامه

 ریزی توزیع برنامه

 خرید مواد اولیه، مدیریت موجودی    :تأمینتهیه و 

 تولید محصولات با کیفیت و به موقع    :تولید

 رساندن محصولات به دست مشتریان    :توزیع 

مدیریت محصولات برگشتی   :  بازگشت محصولات

 و ضایعات

 

 :عناصر کلیدی مدیریت زنجیره تأمین 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های مدیریت زنجیره تأمین چالش 

تأمین • زنجیره  افزایش   :پیچیدگی  زنجیره  شدن جهانی با  پیچیدگی  تأمین، مدیریت  و  های 

 .ها دشوارتر شده استآن

 .بینی دقیق تقاضا به دلیل نوسانات بازار و عوامل بیرونی دشوار استپیش  :بینی تقاضاپیش  •

ریسک • اقتصادی   :مدیریت  و  سیاسی  تغییرات  طبیعی،  بلایای  مانند  غیرمنتظره  وقایع 

 .توانند زنجیره تأمین را مختل کنندمی

شرکا • بین  )  :هماهنگی  تأمین  زنجیره  شرکای  تمام  بین  ، کنندگاننی تأمهماهنگی 

 .کنندگان( ضروری استتولیدکنندگان، توزیع 

 های اطلاعاتی در مدیریت زنجیره تأمینمزایای استفاده از سیستم 

توان تمام مراحل زنجیره تأمین  های اطلاعاتی، می با استفاده از سیستم :افزایش شفافیت •

 .آنلاین ردیابی کرد صورت به را 

تصمیم • جمعداده  :گیریبهبود  سیستمهای  از  شده  کمک  آوری  مدیران  به  اطلاعاتی،  های 

 .کند تا تصمیمات بهتری بگیرندمی

زنجیره سیستم :افزایش همکاری • بین شرکای  و همکاری  ارتباط  بهبود  به  اطلاعاتی  های 

 .کنندتأمین کمک می 
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هزینه • هزینه  :هاکاهش  انسانی،  خطاهای  کاهش  و  فرایندها  اتوماسیون  عملیاتی  با  های 

 .یابدکاهش می 

 در مدیریت زنجیره تأمین  مورداستفادههای هایی از فناوری مثال 

وکار، های کسب برای مدیریت تمام جنبه  :(ERP) ریزی منابع سازمانیهای برنامه سیستم •

 از جمله زنجیره تأمین

 برای مدیریت موجودی و عملیات انبار :(WMS) های مدیریت انبارسیستم •

 ونقلحمل ریزی و مدیریت برای برنامه :(TMS) ونقلحمل های مدیریت سیستم •

 ها در طول زنجیره تأمین برای ردیابی و کنترل دارایی  :(IoT) اینترنت اشیا •

 سازی مسیرها و اتخاذ تصمیمات هوشمند بینی تقاضا، بهینه برای پیش  :هوش مصنوعی •

 

 های رساندن محصولات به مشتریتوزیع دیجیتال: تحول در روش  ۶.۱۲

دیجیتال آنلاینیا    توزیع  می  توزیع  گفته  روشی  مانند  به  دیجیتال  محصولات  آن  در  که  شود 

کتابنرم فیلم،  موسیقی،  بازیافزارها،  الکترونیکی،  دیجیتال  های  محتواهای  سایر  و  ویدیویی  های 

کاغذ،  روش   جایبه  یا  نوار  دیسک،  مانند  فیزیکی  اینترنت    صورت به های  طریق  از  و  الکترونیکی 

 .شوندتوزیع می 

 تفاوت توزیع دیجیتال با توزیع فیزیکی

در هر    توانندی م  انیاست. مشتر  یکیزی ف  عیاز توز  ترعیسر  اریبس  تالیجید  عیسرعت: توز •

 دارند، محصولات را دانلود و استفاده کنند.    یدسترس  نترنتیکه به ا یزمان و مکان 

 .کمتر از محصولات فیزیکی است مراتببه هزینه تولید و توزیع محصولات دیجیتال  :هزینه •

 .و ارتقا داد ی روزرسانبه   یراحتبه توان محصولات دیجیتال را می  :پذیریانعطاف  •

 .هستند ی دسترسقابل در سراسر جهان    راحتیبه محصولات دیجیتال  :دسترسی جهانی •

می  :زیستمحیط • کمک  اولیه  مواد  سایر  و  کاغذ  مصرف  کاهش  به  دیجیتال  و  توزیع  کند 

 .کندکمک می  زیستمحیطبه حفظ  بیترتنیابه 
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 مزایای توزیع دیجیتال

 برای تولیدکنندگان برای مشتریان
 های تولید و توزیعکاهش هزینه  دسترسی آسان و سریع به محصولات

 افزایش سرعت رساندن محصول به بازار  هاامکان مقایسه محصولات و قیمت

 ایجاد ارتباط مستقیم با مشتری محصولات قبل از خرید امکان دانلود دموی 

 سازی محصولاتامکان شخصی  های رایگان روزرسانیامکان دریافت به 

 

 وکار در توزیع دیجیتالهای کسب مدل

 .سایت شرکتمستقیم از طریق وب  صورت به فروش محصولات  :فروش مستقیم •

پلتفرم • طریق  از  آنلاینفروش  فروشگاهی  پلتفرم  :های  از  مانند  استفاده  ،  استوراپل هایی 

 .، آمازون برای فروش محصولات یپل گوگل 

ماهانه • محصولات   :اشتراک  به  دسترسی  نتفلیکس،    صورت به ارائه  )مانند  اشتراکی 

 .اسپاتیفای(

ارائه نسخه رایگان با امکانات محدود و فروش نسخه کامل با امکانات   :freemium مدل •

 .بیشتر

 .نمایش تبلیغات در حین استفاده از محصول برای کسب درآمد :تبلیغات  •

 

 های توزیع دیجیتال چالش 

 دنیای دیجیتال یک چالش بزرگ است حفاظت از حقوق مالکیت معنوی در  حقوق دیجیتال

 هاسیستم  شدنهک های کاربران و جلوگیری از حفاظت از داده  امنیت

 های حجیم نیاز به پهنای باند کافی برای دانلود فایل  پهنای باند 

 ها برای جذب مشتری رقابت شدید بین شرکت  رقابت شدید 

 آینده توزیع دیجیتال 

  ر یشاهد رشد چشمگ  ندهیآ  یهاکه در سال   رودی روشن است و انتظار م   اریبس  تالیجید  عیتوز  ندهیآ

باش  نیا پمیحوزه  با  بلاکچ  یهای فناور  شرفتی.  مصنوع   ن،یمانند  واقع  ی هوش    ، یمجاز  تیو 

 خواهد شد.   جاد یا تالیجیمحصولات د عیتوز  یبرا یاو نوآورانه  دیجد یهاروش 
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تولید، توزیع و مصرف محصولات ایجاد کرده است و  در کل، توزیع دیجیتال تحولی عظیم در نحوه  

 .این روند همچنان ادامه خواهد داشت

 

  (Promotion) : ترویج4بخش 
 

که باهدف    شودی گفته م  ییهات یاست که به فعال  یابیبازار  ختهیآم  یاصل   چهارعنصر از    یک ی  جیترو

مشتر  ب یترغ  ، یرساناطلاع  کردن  متقاعد  برا  انیو  انجام    ایمحصولات    دیخر  یبالقوه  خدمات 

  ، یفروش شخص  ،یعمومروابط  غات،یاز جمله تبل هات یاز فعال یاگسترده  فی شامل ط ج ی. تروشودیم

 .  شودی م تالیجید  یابیو بازار میمستق یابیبازار

 اصول ترویج  ۶.۱۳

 :برای اینکه یک کمپین ترویجی موفق باشد، باید بر اصول زیر پایبند بود

 :گذاری دقیقهدف .1

o خواهید به چه گروهی  به طور دقیق مشخص کنید که می  :شناسایی مخاطب هدف

 .از افراد پیام خود را برسانید

o کمی و کیفی تعریف کنید   صورت به اهداف کمپین خود را   :تعیین اهداف مشخص

 .)مثلاً افزایش آگاهی از برند، افزایش فروش، ایجاد وفاداری(

 :مؤثرپیام  .2

o پیام شما باید به طور واضح و مختصر به نیازها و   :پیام روشن و مختصر

 .های مخاطب هدف پاسخ دهدخواسته 

o  تأکیدمحصول یا خدمات خود    فردمنحصربه بر مزایای  :مزایای محصول یا خدمات 

 .کنید

o  سعی کنید با مخاطب خود ارتباط عاطفی برقرار کنید :ایجاد ارتباط عاطفی. 

 :های مناسبانتخاب کانال  .3

o تلویزیون، رادیو، روزنامه، مجله، بیلبورد  :های سنتیکانال 

o های اجتماعی، موتورهای جستجو، ایمیل  سایت، شبکه وب  :های دیجیتالکانال

 مارکتینگ

o فروش مستقیم، تلفنی، پستی  :های مستقیمکانال 

o رویدادها عمومیروابط :میرمستقیغهای کانال ، 

 :بندیبودجه  .4
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o های ترویجی بودجه مشخصی  به هر یک از فعالیت  :تخصیص بودجه مناسب

 .اختصاص دهید

o گیری نتایج، بازگشت سرمایه هر فعالیت را  از طریق اندازه  :بازگشت سرمایه

 .ارزیابی کنید

 :گیری و ارزیابیاندازه  .5

o  های کلیدی عملکردتعیین شاخص (KPI):  هایی مانند تعداد بازدید از  شاخص

 .سایت، نرخ تبدیل، بازگشت سرمایه را تعریف کنیدوب 

o بر اساس نتایج حاصل شده، کمپین خود را بهبود بخشید :تطبیق کمپین. 

 اصول مهم دیگر در ترویج 

های ترویجی باید با یکدیگر هماهنگ باشند و یک پیام واحد را به  فعالیت تمام  یکپارچگی 

 مخاطب منتقل کنند 

 های خلاقانه و نوآورانه استفاده کنیدمخاطب، از ایده توجهجلب برای  خلاقیت 

 آماده باشید که در صورت نیاز، استراتژی ترویجی خود را تغییر دهید  پذیریانعطاف 

 کننده استفاده نکنید های فریبکارانه و گمراهاز روش  توجه به اخلاق 

 های ترویج چالش 

رسیدن به مخاطبان هدف در دنیای دیجیتال بسیار پراکنده،   :پراکندگی مخاطبان •

 .برانگیز استچالش 

مخاطبان باید از   توجه جلب رقابت بین برندها بسیار شدید است و برای   :رقابت شدید •

 .های خلاقانه استفاده کردروش 

وکارها در حال تغییر هستند و کسب  سرعتبه های جدید فناوری :تغییرات سریع فناوری •

 .باید خود را با این تغییرات وفق دهند

در دنیای   خصوصبه های ترویجی گیری دقیق نتایج کمپیناندازه :گیری دقیق نتایجاندازه  •

 .دیجیتال دشوار است

 

 رساندن پیام به مشتریانابزارهای ترویج: راهکارهایی برای  ۶.۱۴

ا  ج،یترو  یابزارها روش   یمجموعه  تکناز  و  برا  ییهاکیها  که  و    بیترغ  ،یرساناطلاع   یهستند 

مشتر کردن  خر  انیمتقاعد  به  بالفعل  و  م  ایمحصولات    دیبالقوه  استفاده  انتخاب  شوندی خدمات   .
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مانند بودجه، مخاطب هدف، نوع محصول و اهداف    یبه عوامل مختلف  ج،یترو   یمناسب برا  یابزارها

 دارد.   ی بستگ نیمپک

 انواع اصلی ابزارهای ترویج 

 :(Advertising) تبلیغات  .1

رسانه   در  پیام  نمایش  برای  هزینه  رادیو،  پرداخت  تلویزیون،  مانند  مختلف  های 

 .های اجتماعی روزنامه، مجله، بیلبورد، اینترنت و شبکه 

o تلویزیونی، رادیویی، چاپی، آنلاین، موبایلی، محیطی تبلیغات   :انواع 

o بندیپوشش گسترده مخاطب، امکان کنترل دقیق پیام و زمان :مزایا 

o توسط مخاطبان شدن گرفتهده ینادهزینه بالا، احتمال  :معایب 

 :(Public Relations) ارتباطات عمومی .2

 .نفعانی ذها و سایر ایجاد و حفظ روابط مثبت با عموم مردم، رسانه 

o با رسانه  :ابزارها روابط  بیانیه مطبوعاتی،  انتشار  کنفرانس مطبوعاتی،  ها، برگزاری 

 اسپانسری رویدادها

o ها در مقایسه با تبلیغات اعتبار بیشتر، اعتمادسازی، کاهش هزینه  :مزایا 

o بر بودن کنترل کمتر بر پیام، زمان :معایب 

 :(Direct Marketing) بازاریابی مستقیم .3

های مختلف مانند پست  ارتباط مستقیم با مشتریان بالقوه یا فعلی از طریق کانال 

 .مستقیم، ایمیل، تلفن، پیامک

o کاتالوگ، ایمیل مارکتینگ،  :ابزارهاSMS  مارکتینگ، فروش تلفنی 

o گیری دقیق نتایج سازی پیام، اندازه شخصی  :مزایا 

o دقیق   دادهگاهیپااحتمال مزاحمت برای مشتریان، نیاز به  :معایب 

 :(Sales Promotion) ترویج فروش .4

 .کشیمدت برای افزایش فروش، مانند تخفیف، هدیه، قرعه های کوتاهارائه مشوق  

o های وفاداریتخفیف، کوپن، نمونه رایگان، مسابقات، برنامه :ابزارها 

o مدت، ایجاد انگیزه در مشتریان افزایش فروش کوتاه :مزایا 

o کاهش حاشیه سود، احتمال ایجاد عادت به تخفیف در مشتریان :معایب 
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 :(Digital Marketing) بازاریابی دیجیتال .5

 .استفاده از ابزارهای دیجیتال برای تبلیغ محصولات و خدمات  

o در   :ابزارها بازاریابی  محتوا،  بازاریابی  جستجو،  موتورهای  در  تبلیغات  سئو، 

 های اجتماعی، بازاریابی ایمیلی شبکه 

o گیری دقیق نتایج، هزینه بهینه گیری دقیق مخاطبان، اندازه هدف :مزایا 

o رقابت شدید، نیاز به تخصص فنی  :معایب 

 انتخاب ابزارهای مناسب ترویج

 :انتخاب ابزارهای ترویج مناسب به عوامل زیر بستگی دارد 

 .داردهای خاص خود را هر ابزار ترویجی هزینه :بودجه •

 .است  مؤثرترهر ابزار ترویجی برای گروه خاصی از مخاطبان  :مخاطب هدف •

 .برای محصولات مختلف، ابزارهای ترویجی متفاوتی مناسب است :نوع محصول یا خدمت •

 .کندهر ابزار ترویجی به اهداف خاصی کمک می  :اهداف کمپین •

 نکات کلیدی در استفاده از ابزارهای ترویج 

به  همه   :یکپارچگی • را  واحد  پیام  یک  و  باشند  هماهنگ  هم  با  باید  ترویجی  ابزارهای 

 .مخاطب منتقل کنند

نتایجاندازه  • را   :گیری  آن  نتایج  باید  ابزار،  هر  اثربخشی  ارزیابی  گیری اندازه   دقت به برای 

 .کرد

 .های خلاقانه و نوآورانه استفاده کنیدمخاطبان، از ایده  توجه جلب برای   :خلاقیت •

 .آماده باشید که در صورت نیاز، استراتژی ترویجی خود را تغییر دهید :پذیریانعطاف  •

 

 های تبلیغاتی: راهنمای جامع برای رسیدن به اهداف بازاریابی استراتژی ۶.۱۵

  ش ی مانند افزا  ،یابیبه اهداف مشخص بازار   دنیرس  ی است که برا  ینقشه راه  ، یغات یتبل  ی استراتژ

افزا  یآگاه برند،  مشتر  رییتغ  ایفروش    شی از  اشودی م   یطراح   ان،ینگرش  شامل    یاستراتژ  نی . 

 و مخاطب هدف است.   امیپ فیبودجه، و تعر  نییمناسب، تع  یغات یتبل یانتخاب ابزارها

 عناصر کلیدی یک استراتژی تبلیغاتی موفق 
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 .برای کمپین تبلیغاتی گیریاندازهقابل اهداف دقیق و   کردنمشخص  :گذاریهدف •

 .ها پیام برسانیمخواهیم به آن شناسایی دقیق مخاطبانی که می  :مخاطب هدف •

 .ایجاد پیامی جذاب، متقاعدکننده و مرتبط با نیازهای مخاطب :پیام •

 .بینانه و اختصاص آن به ابزارهای تبلیغاتی مختلفای واقعتعیین بودجه  :بودجه •

تبلیغاتی • کانال  :ابزارهای  رسانه انتخاب  و  مخاطب  ها  به  پیام  رساندن  برای  مناسب  های 

 .هدف

 .ارزیابی نتایج کمپین و انجام اصلاحات لازم :گیری و ارزیابیاندازه  •

 های تبلیغاتی انواع استراتژی 

هدف این استراتژی، معرفی محصول یا برند جدید به مخاطبان و   :بخشیاستراتژی آگاهی  •

 .ها استافزایش آگاهی آن 

خرید • به  ترغیب  یا   :استراتژی  محصول  خرید  به  مشتریان  ترغیب  استراتژی،  این  هدف 

 .خدمات است

هدف این استراتژی، تقویت تصویر برند در ذهن مشتریان و ایجاد   :استراتژی تقویت برند •

 .وفاداری است

محصول یا برند از رقبا و جذب    زکردنیمتماهدف این استراتژی،   :استراتژی مقابله با رقبا •

 .ها استمشتریان آن

موقعیتی • موقعیت   :استراتژی  یک  با  برند  یا  محصول  ارتباط  ایجاد  استراتژی،  این  هدف 

 .خاص یا رویداد است

 مراحل تدوین استراتژی تبلیغاتی 

 .بررسی بازار، رقبا، محصول و برند :تحلیل وضعیت موجود .1

 .اهداف کمی و کیفی کمپین کردنمشخص  :تعیین اهداف .2

 .مخاطب شناختیروان شناختی و تعریف دقیق مشخصات جمعیت :شناسایی مخاطب هدف .3

 .ایجاد پیامی جذاب، متقاعدکننده و مرتبط با نیازهای مخاطب :تدوین پیام .4

 .های مناسب برای رساندن پیامها و رسانه انتخاب کانال  :انتخاب ابزارهای تبلیغاتی .5

 .تخصیص بودجه به هر یک از ابزارهای تبلیغاتی :تعیین بودجه .6

 .های تبلیغاتی در زمان و مکان مناسباجرای برنامه :اجرای کمپین .7

 .ارزیابی نتایج کمپین و انجام اصلاحات لازم :گیری و ارزیابیاندازه  .8

 ابزارهای تبلیغاتی متداول 
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 .مناسب برای پوشش گسترده مخاطب و ایجاد تأثیر بصری :تبلیغات تلویزیونی •

 .مناسب برای رساندن پیام به مخاطبان در حال حرکت :تبلیغات رادیویی •

 .محصول ات یجزئمناسب برای انتقال اطلاعات دقیق و   :تبلیغات چاپی •

شامل تبلیغات بنری، تبلیغات کلیکی، تبلیغات ویدیویی، بازاریابی ایمیلی و   :تبلیغات آنلاین •

 .های اجتماعیبازاریابی در شبکه 

 .شامل بیلبوردها، تابلوهای تبلیغاتی، وسایل نقلیه تبلیغاتی :تبلیغات محیطی •

 های تدوین استراتژی تبلیغاتی چالش 

مخاطبان • پراکنده،  :پراکندگی  بسیار  دیجیتال  دنیای  در  هدف  مخاطب  به  رسیدن 

 .برانگیز استچالش 

شدید • برای   :رقابت  و  است  شدید  بسیار  برندها  بین  از    توجه جلب رقابت  باید  مخاطبان 

 .های خلاقانه استفاده کردروش 

فناوری • جدید  فناوری :تغییرات سریع  و کسب   سرعتبه های  تغییر هستند  وکارها در حال 

 .باید خود را با این تغییرات وفق دهند

نتایجاندازه  • نتایج کمپیناندازه :گیری دقیق  تبلیغاتی  گیری دقیق  دنیای    خصوصبه های  در 

 .دیجیتال دشوار است

 

 

 های ترویجی ریزی و مدیریت کمپینبرنامه ۶.۱۶

مد  یزیربرنامه برا  یندیفرا  ،یجیترو  یهانیکمپ  تیریو  که  است  هدفمند  و  از    نانیاطم  یمنظم 

م  یغاتیتبل  نیکمپ  کی  تیموفق کار  ارودی به  مجموعه   ندیفرا  نی.  فعال  یاشامل  و  مراحل   هات یاز 

 .  شودی را شامل م یینها  جینتا  یابیتا ارز هی اول  دهیاست که از مرحله ا

 های ترویجی ریزی و مدیریت کمپینمراحل برنامه 

 :تعیین اهداف .1

اهداف ممکن است    نی. ادیکن  فیگیری تعراندازه صورت مشخص و قابل را به   نیاهداف کمپ .2

 باشد.    رهیو غ یمشتر یوفادار  جادیفروش، ا ش یاز برند، افزا  یآگاه  شی شامل افزا

 :شناسایی مخاطب هدف .3

o می که  کنید  مشخص  دقیق  طور  را  به  خود  پیام  افراد  از  گروهی  چه  به  خواهید 

 .برسانید



139 

 

o  و رفتاری مخاطب را تحلیل کنید شناختی روانشناختی، از نظر جمعیت. 

 :تدوین پیام .4

o پیامی جذاب، متقاعدکننده و مرتبط با نیازهای مخاطب هدف ایجاد کنید. 

o پیام باید به طور واضح و مختصر مزایای محصول یا خدمات را بیان کند. 

 :های توزیعانتخاب کانال  .5

ها ممکن  کانال  نی. ادیبه مخاطب هدف انتخاب کن  امیرساندن پ  ی را برا  یمناسب  یهاکانال .6

 باشد.   رهیو غ ی اجتماع  یهاشبکه  نترنت،یروزنامه، مجله، ا و،ی راد ون، یزیاست شامل تلو

 :تعیین بودجه .7

o  واقع بودجه بین  ای  مناسب  طور  به  را  آن  و  بگیرید  نظر  در  کمپین  برای  بینانه 

 .های مختلف توزیع کنیدکانال

 :ایجاد تقویم اجرایی .8

o یک برنامه زمانی دقیق برای اجرای هر مرحله از کمپین ایجاد کنید. 

 :اجرای کمپین .9

o های تبلیغاتی را اجرا کنیدمطابق با برنامه زمانی، فعالیت. 

 :گیری و ارزیابیاندازه  .10

o  گیری و ارزیابی کنیدنتایج کمپین را به طور مداوم اندازه. 

o  های کلیدی عملکرداز شاخص (KPI) برای سنجش موفقیت کمپین استفاده کنید. 

 :انجام اصلاحات  .11

o بر اساس نتایج ارزیابی، در صورت نیاز تغییراتی در کمپین ایجاد کنید. 

 های ترویجی های مدیریت کمپینتکنیک ابزارها و 

 های تبلیغاتی ریزی، اجرا و ارزیابی کمپین برای برنامه  :افزارهای مدیریت کمپیننرم •

 های مربوط به عملکرد کمپینآوری و تحلیل دادهبرای جمع  :هاتحلیل داده  •

 گزینه های مختلف از تبلیغات و انتخاب بهترین برای مقایسه نسخه  :A/B آزمایش •

 برای ایجاد محتواهای ارزشمند و جذاب برای مخاطبان :بازاریابی محتوا •

 برای ارتباط مستقیم با مشتریان و ایجاد روابط پایدار  :بازاریابی ایمیلی •

 برای تعامل با مخاطبان و افزایش آگاهی از برند :های اجتماعیبازاریابی در شبکه  •

 های ترویجی های مدیریت کمپینچالش 

مخاطبان • پراکنده،  :پراکندگی  بسیار  دیجیتال  دنیای  در  هدف  مخاطب  به  رسیدن 

 .برانگیز استچالش 
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شدید • برای   :رقابت  و  است  شدید  بسیار  برندها  بین  از    توجه جلب رقابت  باید  مخاطبان 

 .های خلاقانه استفاده کردروش 

فناوری • جدید  فناوری :تغییرات سریع  و کسب   سرعتبه های  تغییر هستند  وکارها در حال 

 .باید خود را با این تغییرات وفق دهند

نتایجاندازه  • نتایج کمپیناندازه :گیری دقیق  تبلیغاتی  گیری دقیق  دنیای    خصوصبه های  در 

 .دیجیتال دشوار است

 های ترویجی اهمیت مدیریت کمپین

 :کند تاوکارها کمک می های ترویجی به کسب کمپین مؤثرمدیریت 

 .اهداف بازاریابی خود را تحقق بخشند •

 .برند خود را تقویت کنند •

 .با مشتریان ارتباط برقرار کنند •

 .فروش خود را افزایش دهند •

 .بازگشت سرمایه خود را بهینه کنند •

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



141 

 

 : ۷فصل 
 

 (Implementation) بازاریابیهای سازی برنامه پیاده

 ریزی اجرایی برنامه  ۷.۱

 تخصیص منابع  ۷.2 

 بخشی بینهماهنگی  ۷.3 

 نظارت و مدیریت اجرایی  ۷.4 
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 (Implementation) های بازاریابیسازی برنامه پیاده

  ن یاست. ا  ی به اقدامات عمل   یابیبازار  یهایاستراتژ  لیتبد  ندیفرا  ،یابیبازار  یهابرنامه   یسازادهیپ

برنامه   ی منابع، هماهنگ  صی و شامل تخص  شودیاهداف، آغاز م  نییو تع  قیدق  ی زیرمرحله پس از 

اجرا   یهابخش   نیب بر  نظارت  و  سازمان،  اصل   هات یفعال  یمختلف  هدف  پ  یاست.   ،یسازاده یاز 

فروش، بهبود شناخت    ش یمطلوب، مانند افزا  جیبه نتا  یابیو دست  یابیبازار  یهاموفق برنامه   یاجرا

ا و  پ  یمشتر  یوفادار  جادیبرند  ن  یسازاده یاست.    ی همکار  ق،یدق  یزیربرنامه  کی  ازمندیموفق 

 است.    رات ییدر برابر تغ یریپذو انعطاف   یمیت

هایی  برنامهها به واقعیت و اجرای عملیاتی  سازی بازاریابی یعنی تبدیل ایدهتر، پیاده به عبارت ساده 

 .اندوکار طراحی شده که برای رشد کسب 

 های بازاریابی ریزی اجرایی: نقشه راه اجرای برنامه برنامه ۷.۱

بازار  ک ی  یاتیعمل  ات یدرواقع جزئ  ،ییاجرا  یزیربرنامه ا  یابیبرنامه  ارتباط   ن یاست.  پل    ی بخش، 

اجرا  ک یاستراتژ  یزیربرنامه   نیب م   ی کیتاکت  ی و  به  شودی محسوب  ساده .  برنامهعبارت   یزیرتر، 

م   ییاجرا بر عهده    ت یمسئول  ی انجام شود، چه کس   د یبا  ییکه چه کارها  کندی مشخص  را  هر کار 

 کارها انجام شوند.   نی ا دیبا  یو در چه زمان دارد 

 ریزی اجرایی اهمیت برنامه 

وضوح • و  و  برنامه  :شفافیت  وظایف  از  روشنی  درک  تیم  اعضای  همه  به  اجرایی،  ریزی 

 .دهدهایشان میمسئولیت 

زمان  کردنمشخص با   :هماهنگی • و  آنوظایف  بخش بندی  بین  هماهنگی  مختلف  ها،  های 

 .یابدسازمان بهبود می 

ریزی اجرایی، امکان نظارت بر پیشرفت پروژه و انجام اصلاحات لازم  برنامه  :کنترل پروژه •

 .کندرا فراهم می 

ها، ریسک شکست  ها و تعیین راهکارهای مقابله با آن بینی چالش با پیش  :کاهش ریسک  •

 .یابدپروژه کاهش می 

 ریزی اجرایی عناصر کلیدی برنامه 

 .هایی که برای اجرای برنامه بازاریابی ضروری هستنداز تمام فعالیت   یفهرست :هافعالیت  •

 .فرد یا تیمی که مسئولیت انجام هر فعالیت را بر عهده دارد کردنمشخص :هامسئولیت  •

 .تعیین تاریخ شروع و پایان هر فعالیت و کل پروژه :بندیزمان •
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انسانی،    موردنیازمنابع    کردنمشخص :منابع • نیروی  بودجه،  مانند  فعالیت،  هر  برای 

 .تجهیزات و غیره

عملکردشاخص  • شاخص  :های  اندازه تعریف  برای  کل  هایی  و  فعالیت  هر  موفقیت  گیری 

 .پروژه

 .بررسی پیشرفت پروژه و انجام اصلاحات لازمتعیین نقاطی برای  :نقاط کنترل •

 

 ریزی اجرایی مراحل تدوین برنامه 

تقسیم    گیریاندازه قابل و    ترکوچک اهداف کلی برنامه بازاریابی را به اهداف   :تجزیه اهداف .1

 .کنید

هایی که برای دستیابی به اهداف لازم است را شناسایی  تمام فعالیت  :هاشناسایی فعالیت  .2

 .کنید

 .برای هر فعالیت، فرد یا تیمی را مسئول کنید :هاتعیین مسئولیت  .3

 .یک جدول زمانی دقیق برای انجام هر فعالیت ایجاد کنید  :ایجاد تقویم اجرایی .4

 .برای هر فعالیت را مشخص کنید موردنیازمنابع  :تخصیص منابع .5

شاخص  .6 عملکردتعیین  اندازهشاخص  :های  برای  تعریف  هایی  فعالیت  هر  موفقیت  گیری 

 .کنید

 ریزی اجراییابزارهای برنامه 

 ها بندی آن ها و زمان برای نمایش بصری فعالیت  :جدول گانت •

 ریزی، نظارت و کنترل پروژه برای برنامه :افزارهای مدیریت پروژهنرم •

 برای تسهیل ارتباط و همکاری بین اعضای تیم  :ابزارهای همکاری آنلاین •

 اهمیت پیگیری و کنترل 

از   پ  ،ییاجرا  یز یربرنامه   نیتدوپس  پ  شرفتیلازم است به طور مداوم  را  و کنترل   یریگیپروژه 

کرده و در صورت    یریجلوگ  ی اصل  ر یتا از انحراف پروژه از مس  کندی کار به شما کمک م   نی. ادیکن

 .  دیلزوم اصلاحات لازم را انجام ده
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 های بازاریابی برنامه تخصیص منابع: کلید موفقیت در اجرای  ۷.2

  ی مرحله به معنا نیاست. ا یابیبازار یهابرنامه  یمراحل در اجرا نیتراز مهم یکیمنابع،  صیتخص

ن بودجه،  دادن  موردن  ریو سا  زات یتجه  ، یانسان   یروی اختصاص   ز یآمت یموفق  یاجرا  یبرا   ازیمنابع 

شکل    نیکه منابع محدود به بهتر  کندی م  نیتضم  نه،یمنابع به  صیاست. تخص  یغاتیتبل  یهانیکمپ

 .  ابدی شی( افزاROI) یگذاره یممکن استفاده شده و بازده سرما

 اهمیت تخصیص منابع 

هزینهبهینه • منابع   :هاسازی  تخصیص  از    صورت به با  جلوگیری    هدررفتنهدفمند،  بودجه 

 .یابدگذاری افزایش می شود و بازده سرمایهمی

و    یافتهافزایش وری  با اختصاص منابع کافی به هر فعالیت، کارایی و بهره  :افزایش کارایی •

 .شوداهداف کمپین زودتر محقق می 

 .یابدبا توزیع مناسب منابع، ریسک شکست کمپین کاهش می  :کاهش ریسک •

تخصیص منابع مناسب، یکی از عوامل کلیدی موفقیت هر کمپین   :تضمین موفقیت کمپین •

 .بازاریابی است

 

 در تخصیص منابع مؤثرعوامل  

 .است موردنیازکند که چه منابعی و به چه میزان اهداف کمپین تعیین می  :اهداف کمپین •

 .کندهای تخصیص منابع را مشخص می بودجه کل کمپین، محدودیت  :بودجه کل •

 .های خاص خود را داردهر ابزار تبلیغاتی هزینه :ابزارهای تبلیغاتی •

 .کندرا تعیین می موردنیازهای مخاطب هدف، نوع و میزان منابع ویژگی  :مخاطب هدف •

 .گذاردمی  تأثیر بندی اجرای کمپین، بر نحوه تخصیص منابع زمان :بندیزمان •

 های تخصیص منابع روش 

هایی که بیشترین اهمیت را برای دستیابی به  منابع به فعالیت  :تخصیص بر اساس اولویت •

 .شوداهداف کمپین دارند، اختصاص داده می 

هایی که بیشترین بازده را دارند،  منابع به فعالیت :گذاریتخصیص بر اساس بازده سرمایه •

 .شوداختصاص داده می 

هایی که ریسک کمتری دارند، اختصاص داده  منابع به فعالیت  :تخصیص بر اساس ریسک •

 .شودمی
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فرصت • اساس  بر  فعالیت  :تخصیص  به  را  منابع  رشد  فرصت  بیشترین  که  دارند،  هایی 

 .شوداختصاص داده می 

 های تخصیص منابع چالش 

وجود    موردنظر های  اغلب اوقات، بودجه کافی برای اجرای تمام فعالیت  :محدودیت بودجه •

 .ندارد

 .بینی دقیق بازده هر فعالیت، دشوار استپیش  :عدم قطعیت در نتایج •

 .تغییرات در بازار ممکن است باعث نیاز به تغییر در تخصیص منابع شود :تغییرات در بازار •

 نکات کلیدی در تخصیص منابع

 .برای همه اعضای تیم باشد فهمقابل تخصیص منابع باید شفاف و   فرایند :شفافیت •

باید   :پذیریانعطاف  • منابع  تخصیص  انعطاف   اندازه به برنامه  در  کافی  بتوان  تا  باشد  پذیر 

 .صورت نیاز، تغییراتی در آن ایجاد کرد

 .گیری و ارزیابی شودنتایج تخصیص منابع باید به طور مداوم اندازه  :گیری و ارزیابیاندازه  •

 های بازاریابی : کلید موفقیت در اجرای برنامهبخشیبینهماهنگی  ۷.۳

بخش    نیاست. ا  یابیبازار  یهابرنامه   یسازادهیپ  یهاجنبه   نیتراز مهم  یکی  ی بخشنیب  یهماهنگ

به اهداف مشترک    یاب یدست  یمختلف سازمان برا  یهابخش   نیب  یارتباط و همکار  جاد یا  یبه معنا

 ی هابرنامه   یمختلف سازمان با هم هماهنگ عمل کنند، اجرا  یهاکه بخش   یاست. هنگام  یابیبازار

 .  شودی انجام م  یصورت مؤثرتر و کارآمدتربه   یابیبازار

 

 بخشی بیناهمیت هماهنگی  

کارایی • بخش با   :افزایش  بین  جلوگیری هماهنگی  منابع  اتلاف  و  کاری  تکراری  از  ها، 

 .یابدشود و کارایی سازمان افزایش می می

های  گیریها، منجر به تبادل اطلاعات بهتر و تصمیمبین بخش   مؤثرارتباط   :بهبود ارتباطات  •

 .شودتر می آگاهانه

مسئولیت  • مسئولیت :پذیریافزایش  بخش،  هر  وظایف  شدن  مشخص  پذیری  با 

 .کند که در موفقیت برنامه نقش داردو هر بخش احساس می  یافتهافزایش 

تعارضات  • بخش  :کاهش  بین  تعارضات  هماهنگی،  ایجاد  همکاری    افتهیکاهشها  با  و 

 .یابدافزایش می 
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 بخشی بین های هماهنگی چالش 

اهداف • در  کلی   :تفاوت  اهداف  با  که  باشد  داشته  متفاوتی  اهداف  است  ممکن  بخش  هر 

 .سازمان در تضاد باشد

ارتباط   • بخش  :مؤثرعدم  بین  کافی  ارتباط  به  نبود  منجر  هماهنگی    سوءتفاهمها،  عدم  و 

 .شودمی

سازمانی • و   :ساختار  پیچیده  سازمانی  بخش یمراتبسلسله ساختار  بین  هماهنگی  را  ،  ها 

 .کنددشوار می 

تغییر • برابر  در  بخش  :مقاومت  از  و  برخی  کنند  مقاومت  تغییرات  برابر  در  است  ممکن  ها 

 .همکاری لازم را نداشته باشند

 بخشی بینراهکارهای بهبود هماهنگی  

مشترک • تیم  یک  بخش  :ایجاد  نمایندگان  از  مشترک  تیم  یک  برای  تشکیل  مختلف  های 

 .های بازاریابیریزی و اجرای برنامهبرنامه

های رهبر تیم برای هدایت و هماهنگی فعالیت   عنوانبه انتخاب یک فرد   :تعیین یک رهبر •

 .تیم

استفاده از ابزارهای ارتباطی مانند جلسات منظم، ایمیل، و   :مؤثرهای ارتباطی  ایجاد کانال  •

 .های مدیریت پروژه برای تسهیل ارتباطسیستم

مشترک • اهداف  بخش   کردنمشخص  :تعریف  همه  برای  مشترک  و  اهداف    دادن نشان ها 

 .کنداینکه چگونه موفقیت هر بخش به موفقیت کل سازمان کمک می 

که در آن همکاری و مشارکت تشویق    سازمانی فرهنگ ایجاد یک   :ایجاد فرهنگ همکاری •

 .شود

 .ی کارگروه آموزش کارکنان در مورد اهمیت هماهنگی و نحوه  :وپرورشآموزش  •

 نقش مدیریت ارشد 

 :مدیران ارشد باید  .دارد  بخشیبین مدیریت ارشد نقش بسیار مهمی در ایجاد و حفظ هماهنگی 

 .اهمیت هماهنگی را به کارکنان نشان دهند •

 .از ایجاد یک فرهنگ همکاری حمایت کنند •

 .ها را فراهم کنندمنابع لازم برای هماهنگی بین بخش  •

 .منظم ارزیابی کنند صورت به پیشرفت کار را   •
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 نظارت و مدیریت اجرایی ۷.4

در    یات یح ی است و نقش   یابیبرنامه بازار  کی یسازاده یمرحله از پ نیآخر یی اجرا تیرینظارت و مد

  یاب یارز ،یابیبازار یهات یفعال یمرحله شامل نظارت بر تمام  نی. اکندی م فایآن ا  یینها  تیموفق

 شده است.   نییبه اهداف تع  یابیدست  یها و انجام اصلاحات لازم براعملکرد آن 

 اهمیت نظارت و مدیریت اجرایی 

توان اطمینان حاصل  های بازاریابی، می با نظارت مداوم بر فعالیت  :اطمینان از تحقق اهداف •

 .شودکرد که برنامه در مسیر درست قرار دارد و به اهداف تعیین شده نزدیک می 

به شناسایی مشکلات احتمالی و    موقعبه نظارت  :هاشناسایی مشکلات و فرصت •

ها کند تا قبل از اینکه به مشکل بزرگی تبدیل شوند، به آن های جدید کمک می فرصت 

 .رسیدگی شود

توان نقاط ضعف و قوت برنامه را  ها و نتایج، می داده  وتحلیل تجزیهبا  :بهبود عملکرد •

 .شناسایی کرده و بهبودهای لازم را اعمال کرد

وکار کمک  بازار همواره در حال تغییر است و نظارت مداوم به کسب  :انطباق با تغییرات بازار •

 .کند تا با تغییرات بازار همگام شود و از رقبا پیشی بگیردمی

 اجزای اصلی نظارت و مدیریت اجرایی 

های کلیدی  در ابتدای اجرای برنامه، شاخص  :(KPI) های کلیدی عملکردتعیین شاخص  .1

این  .گیری کردشوند تا بتوان عملکرد برنامه را به طور دقیق اندازه عملکرد مشخص می 

 :توانند شامل موارد زیر باشند ها می شاخص 
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o  میزان فروش 

o سهم بازار 

o  بازگشت سرمایه 

o تعداد مشتریان جدید 

o  های اجتماعی میزان تعامل با مشتریان در شبکه 

 

 یهاتیمربوط به فعال یهاداده  یآوربه جمع  ازیعملکرد، ن  یابیارز  یها: براداده  یآورجمع .2

  کس،یتیمانند گوگل آنال یمختلف  یابزارها   قیاز طر توانندی ها مداده  نیاست. ا  یابیبازار

 شوند.   یآورجمع  CRM یهاستمیو س  یاجتماع  یهاشبکه 

شوند تا    لیوتحله یدقت تجزبه  دیها باها، آن داده   یآورها: پس از جمعداده  ل یوتحلهیتجز .3

  نیدر ا توانندی داده م  لیتحل یها استخراج کرد. ابزارهااز آن  یارزشمند  یهانش یبتوان ب

 باشند.    دیمف اریمرحله بس

گزارش   نفعانیو ذ  رانیصورت منظم به مدبه  دیها باداده   لیوتحلهیتجز جی: نتایدهگزارش  .4

مشکلات و   ییدر مورد عملکرد برنامه، شناسا ی شامل اطلاعات دیها باگزارش  نیشود. ا

 بهبود باشد.   یبرا  شنهادات یها و پفرصت 

ها، تغییرات لازم در برنامه بازاریابی اعمال  بر اساس نتایج گزارش  :انجام اصلاحات  .5

 :تواند شامل موارد زیر باشد این تغییرات می  .شودمی

o  تغییر در استراتژی بازاریابی 

o  تغییر در بودجه 
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o  های بازاریابی تغییر در کانال 

o های بازاریابی تغییر در پیام 

 ابزارهای مفید برای نظارت و مدیریت اجرایی 

 سایت و رفتار کاربرانبرای تحلیل ترافیک وب  :گوگل آنالیتیکس •

 گیری تعامل کاربران با برند برای اندازه  :های اجتماعیشبکه  •

 برای مدیریت ارتباط با مشتریان :CRM هایسیستم •

 های پیچیدهداده  وتحلیل تجزیه برای  :ابزارهای تحلیل داده •

 نکات مهم در نظارت و مدیریت اجرایی 

 .مداوم و در طول اجرای برنامه انجام شود صورت به نظارت باید   :نظارت مداوم •

پذیر باشد تا بتوان در صورت نیاز تغییرات لازم  برنامه بازاریابی باید انعطاف  :پذیریانعطاف  •

 .اعمال کردرا در آن  

تواند اطلاعات ارزشمندی در مورد  بازخورد مشتریان می  :توجه به بازخورد مشتریان •

 .عملکرد برنامه ارائه دهد

های نظارت و مدیریت اجرایی نیازمند همکاری نزدیک با تیم :های مختلفهمکاری با تیم  •

 .مختلف مانند فروش، بازاریابی، و فناوری اطلاعات است
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 : ۸فصل 
 

 (Control and Evaluation) کنترل و ارزیابی

 های کلیدی عملکردشاخص ۸.۱

 (KPIs) ۸.2 های ارزیابی عملکرد روش 

 تحلیل بازخورد مشتریان  ۸.3 

 بهبود مستمر و اصلاحات ۸.4 
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 (Control and Evaluation) کنترل و ارزیابی

  (KPIs)های کلیدی عملکرد: شاخص ۸.۱بخش 

)   یدیکل  یهاشاخص  اختصار    ا ی(  Key Performance Indicatorsعملکرد  ها،  KPIبه 

به اهداف    دن یخود را در رس شرفتیتا پ  کنندی هستند که به شما کمک م  یریگاندازه قابل   ییارهایمع

شما    یهایاستراتژ  ایکه آ  دهندی ها به شما نشان م KPI  ، یابی. در حوزه بازاردیدنبال کن  یمشخص 

 .  دیریبگ یترآگاهانه  مات یتا تصم کنندی و به شما کمک م  ریخ  ای تندمؤثر هس

 ها مهم هستند؟ KPI چرا

نتایجاندازه  • می KPI :گیری  کمک  شما  به  تلاش ها  نتایج  تا  را  کنند  خود  بازاریابی  های 

 .گیری کنیدکمی اندازه  صورت به 

های ضعف کمپینتوانید نقاط قوت و  ، می ها  KPI با بررسی :شناسایی نقاط قوت و ضعف •

 .بازاریابی خود را شناسایی کنید

کنند تا به طور مداوم عملکرد خود را بهبود بخشید  ها به شما کمک می KPI :بهبود عملکرد •

 .و نتایج بهتری کسب کنید

منابع • از :تخصیص  استفاده  می KPI با  تخصیص  ها  بهترین شکل  به  را  خود  منابع  توانید 

 .را دارند تمرکز کنید تأثیرهایی که بیشترین دهید و روی فعالیت 

نتایج بازاریابی خود را  ها به شما کمک می KPI :دهی به مدیرانگزارش  • تا   صورت به کنند 

 .به مدیران گزارش دهید فهمقابل واضح و 

 :های رایج در بازاریابیKPI هایی ازمثال 

 .کنندمی سایت شما مراجعه تعداد بازدیدکنندگانی که به وب  :سایتترافیک وب  •

 .شونددرصد بازدیدکنندگانی که به مشتری تبدیل می  :نرخ تبدیل •

سرمایه  • بازگشت  بازدهی   :(ROI) میزان  فعالیت   یگذارهیسرمامیزان  در  های شما 

 .بازاریابی

میزان تعامل مخاطبان با محتوای شما در   :های اجتماعیها در شبکه ها و کامنتتعداد لایک  •

 .های اجتماعیشبکه 

 .کننددرصد افرادی که روی تبلیغات شما کلیک می :(CTR) میزان کلیک روی تبلیغات  •

 .دهندنمره رضایتی که مشتریان به شما می  :میزان رضایت مشتری •
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 :های مناسبKPI انتخاب

  ش ی مثال، اگر هدف شما افزا  یدارد. برا  یشما بستگ  یاب یمناسب به اهداف بازار  یهاKPIانتخاب  

 انیمانند تعداد فروش، ارزش متوسط هر سفارش و تعداد مشتر  ییهاKPI  د یتوانی فروش است، م

کن  دیجد انتخاب  افزادیرا  اگر هدف شما  اما  م  یآگاه  ش ی .  است،  برند  مانند    ییهاKPI  دیتوان ی از 

 .  دیرا انتخاب کن تیسااز وب  دیو تعداد بازد ی اجتماع یهاکنندگان در شبکه دنبال  عدادت

 :هاKPI نکات مهم در مورد

• KPIهای SMART: KPIهای شما باید SMART باشند، یعنی Specific (مشخص)  ،

Measurable ( گیریاندازه قابل)  ،Achievable ( یابیدستقابل)  ،Relevant و  )مرتبط( 

Time-bound ( بندی شدهزمان). 

مهم   KPI ، روی چندKPI انتخاب تعداد زیادی  یجابه بهتر است   :هاKPI تعداد محدود •

 .تمرکز کنید

مداوم • مرتب :نظارت  طور  مطمئن  KPI به  خود  پیشرفت  از  تا  کنید  بررسی  را  خود  های 

 .شوید

انعطاف KPI :پذیریانعطاف  • باید  آن ها  بتوان  و  باشند  را  پذیر  و    به باتوجه ها  بازار  تغییرات 

 .کرد روزبه اهداف جدید  

های ارزیابی عملکرد، تحلیل بازخورد مشتریان و بهبود مستمر  های بعدی به بررسی روش در بخش 

 .خواهیم پرداخت

 
 های ارزیابی عملکرد : روش ۸.2بخش 

م  یابیارز  یهاروش  به شما کمک  داده   کنندی عملکرد  از طر  یآورجمع   یهاتا  را  ها  KPI  قیشده 

  ن ی. ادیخود داشته باش  ی ابیبازار  یهانیدر مورد عملکرد کمپ  ی ق یدق  یهایریگجه یکرده و نت  ل یتحل

بوده و کدام    نیشما موثرتر  یابیبازار  یهاتیاز فعال   کیکه کدام    دهندی ها به شما نشان م روش 

 به بهبود دارند.   ازین کی

 :های اصلی ارزیابی عملکردروش 

 :تحلیل کمی •

o   ها و کشف الگوها و  افزارهای آماری برای تحلیل داده استفاده از نرم :آماریتحلیل

 .روندها
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o تحلیل A/B:  اینکه تعیین  برای  پیام  یا  طراحی  عنصر  یک  از  نسخه  دو  مقایسه 

 .کدام نسخه عملکرد بهتری دارد

o بر    مؤثربررسی ارتباط بین چندین متغیر برای درک بهتر عوامل   :تحلیل کوواریانس

 .عملکرد

 :تحلیل کیفی •

o   و مورد  جمع :نامه پرسش نظرسنجی  در  مشتریان  از  مستقیم  بازخورد  آوری 

 .هامحصولات، خدمات و تجربه خرید آن 

o انتظارات انجام مصاحبه  :مصاحبه و  نیازها  بهتر  برای درک  با مشتریان  های عمیق 

 .هاآن

o  شبکه محتوای  اجتماعیتحلیل  در   :های  مشتریان  مکالمات  و  نظرات  بررسی 

 .های اجتماعیشبکه 

 :های ترکیبیروش  •

o Net Promoter Score (NPS):  گیری میزان وفاداری مشتریان و تمایل اندازه

 .ها به معرفی برند به دیگرانآن

o Customer Satisfaction Score (CSAT): رضایت اندازه میزان  گیری 

 .مشتریان از تعامل با برند

 :مراحل ارزیابی عملکرد

 .تعریف کنید گیریاندازه قابل روشن و   صورت به ابتدا اهداف خود را  :اهدافتعیین  .1

 .آوری کنیدهای خود را از منابع مختلف جمعKPI های مربوط بهداده  :هاآوری داده جمع .2

داده  .3 روش  :هاتحلیل  داده از  تحلیل  برای  کیفی  و  آماری  دنبال  های  به  و  کنید  استفاده  ها 

 .باشیدالگوها و روندها  

نتایج تحلیل را با اهداف خود مقایسه کنید و ببینید که تا چه حد به اهداف   :مقایسه با اهداف .4

 .ایدخود نزدیک شده 

ضعف .5 و  قوت  نقاط  کمپین :شناسایی  ضعف  و  قوت  شناسایی  نقاط  را  خود  بازاریابی  های 

 .کنید

 .هایی برای بهبود عملکرد ارائه دهیدبر اساس نتایج تحلیل، توصیه  :هاتدوین توصیه  .6

 :نکات مهم در ارزیابی عملکرد

 .های خود اطمینان حاصل کنیدروز بودن داده از دقت و به  :روزهای دقیق و به داده  •

 .تمام ابعاد عملکرد را در نظر بگیرید :تحلیل جامع •

 .کنید روزبه تغییرات بازار و اهداف جدید   بهباتوجه های ارزیابی خود را روش  :پذیریانعطاف  •
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مناسب • ابزارهای  از  نرم  :استفاده  ابزارهای  دادهاز  تحلیل  برای  مناسب  استفاده  افزاری  ها 

 .کنید

 : تحلیل بازخورد مشتریان۸.3بخش 

مشتر  ل یتحل مهم   یکی  انیبازخورد  تحل  ی ابیارز  یهابخش   نیتراز  با  است.  نظرات،    ل یعملکرد 

و بر    میکن  دایها پو انتظارات آن   ازهایاز ن  یترقی درک عم  میتوانیم  ان،یو انتقادات مشتر  شنهادات یپ

 .  میرا بهبود بخش یاساس آن، محصولات، خدمات و تجربه مشتر

 چرا تحلیل بازخورد مشتریان مهم است؟ 

ضعف • و  قوت  نقاط  می  :شناسایی  مشتریان،  بازخورد  تحلیل  ضعف  با  و  قوت  نقاط  توانیم 

 .خود را شناسایی کنیم فرایندهایمحصولات، خدمات و  

توانیم تجربه مشتری را بهبود  بازخورد مشتریان، می   درنظرگرفتنبا   :بهبود تجربه مشتری •

 .بخشیم و وفاداری مشتری را افزایش دهیم

فرصت  • جدیدشناسایی  می  :های  مشتریان  بازخورد  تا  تحلیل  کند  کمک  ما  به  تواند 

 .وکار خود شناسایی کنیمهای جدید برای رشد کسب فرصت 

جدید • خدمات  و  محصولات  می :توسعه  مشتریان،  نیازهای  درک  و  با  محصولات  توانیم 

 .ها پاسخ دهد خدمات جدیدی را توسعه دهیم که به طور مستقیم به نیازهای آن 

 :آوری بازخورد مشتریانهای جمعروش 

و   • نظرسنجی  :نامهپرسش نظرسنجی  از  برای  استفاده  حضوری  یا  تلفنی  آنلاین،  های 

 .آوری بازخورد مشتریانجمع

 .هاهای عمیق با مشتریان برای درک بهتر نیازها و انتظارات آنانجام مصاحبه  :مصاحبه •

شبکه  • محتوای  اجتماعیتحلیل  شبکه  :های  در  مشتریان  مکالمات  و  نظرات  های بررسی 

 .اجتماعی

نظرسنجیکارت  • فروشگاه کارت   قراردادن  :های  در  نظرسنجی  مکانهای  یا  ارائه  ها  های 

 .خدمات 

 

 

 :های تحلیل بازخورد مشتریانروش 
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افزارهای تحلیل متن برای شناسایی کلمات کلیدی، احساسات و  استفاده از نرم :تحلیل متن •

 .موضوعات اصلی در بازخورد مشتریان

 .تعیین اینکه آیا بازخورد مشتریان مثبت، منفی یا خنثی است :احساسات تحلیل  •

شناسایی    بندیگروه :بازخوردها  بندیگروه • برای  مختلف  موضوعات  اساس  بر  بازخوردها 

 .الگوها

ها برای بندی مشکلات شناسایی شده بر اساس اهمیت آن اولویت :بندی مشکلات اولویت •

 .مشتریان

 :بازخورد مشتریاننکات مهم در تحلیل  

 .برای انجام تحلیل دقیق، به حجم کافی از داده نیاز دارید :های کافیآوری داده جمع •

مناسب • ابزارهای  از  نرم  :استفاده  تسهیل  از  برای  داده  تحلیل  تحلیل    فرایندافزارهای 

 .استفاده کنید

توانند اطلاعات ارزشمندی در  حتی بازخوردهای منفی نیز می  :همه بازخوردها  درنظرگرفتن •

 .اختیار شما قرار دهند

تحلیل • نتایج  اساس  بر  بهبود   :اقدام  برای  را  لازم  اقدامات  تحلیل،  نتایج  اساس  بر 

 .محصولات، خدمات و تجربه مشتری انجام دهید

 : بهبود مستمر و اصلاحات ۸.4بخش 

بخش به شما    نی، به بهبود مستمر و اصلاحات اختصاص دارد. ا۸.۴بخش    یعن یبخش آخر فصل،  

  ل یعملکرد و تحل  یابیارز  یهاروش   قیکه از طر  ییهاتا با استفاده از اطلاعات و داده   کندی کمک م

مشتر آورده   انیبازخورد  دست  کسب   رات ییتغ  د،یابه  در  را  الازم  بهبو  جادیوکارتان  به  و    د کرده 

 .  دیکن دایمستمر دست پ

 چرا بهبود مستمر مهم است؟ 

وکارها باید  بازار همیشه در حال تغییر است و برای حفظ رقابت، کسب  :رقابتیبقا در بازار   •

 .به طور مداوم خود را بهبود بخشند

و تجربه مشتری، می  :افزایش رضایت مشتری • بهبود محصولات، خدمات  توان رضایت  با 

 .ها را جلب کردمشتری را افزایش داده و وفاداری آن 

بهره  • می :وریافزایش  مشکلات،  رفع  و  شناسایی  بهره با  و  توان  داده  افزایش  را  وری 

 .ها را کاهش دادهزینه
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کند تا رشد کند و به اهداف بلندمدت  وکار کمک می بهبود مستمر به کسب  :رشد و توسعه •

 .خود دست یابد

 :مراحل بهبود مستمر

های بهبود را  ها و بازخورد مشتریان، فرصت با تحلیل داده  :ها برای بهبودشناسایی فرصت  .1

 .شناسایی کنید

اولویت  .2 فرصت اولویت  :هاتعیین  آن بندی  تأثیر  و  اهمیت  اساس  بر  بهبود  بر  های  ها 

 .وکارکسب

 .تدوین یک برنامه عملیاتی برای اجرای تغییرات لازم :تدوین برنامه اقدام .3

 .سازی تغییرات اجرای برنامه اقدام و پیاده  :اجرای تغییرات  .4

دست    موردنظرگیری نتایج تغییرات و بررسی اینکه آیا به اهداف  اندازه  :گیری نتایجاندازه  .5

 .اید یا خیریافته

 .مداوم برای بهبود مستمر صورت به  فرایندتکرار این  :فرایندتکرار  .6

 :ابزارهای مفید برای بهبود مستمر

که   :PDCA (Plan, Do, Check, Act) چرخه • بهبود مستمر  برای  مدیریتی  مدل  یک 

 .ریزی، اجرا، بررسی و اقدام استبرنامه شامل  

• Six Sigma:   و کاهش خطاها  ندهایفرایک روش آماری برای بهبود. 

• Lean Six Sigma:  از روش بهره  Six Sigma و  Lean هایتلفیقی  بهبود  و  برای  وری 

 .هاکاهش هزینه

 :نکات مهم در بهبود مستمر

بهبود مستمر درگیر کنید تا از مشارکت   فرایندهمه کارکنان را در  :همه کارکنان رکردنیدرگ •

 .مند شویدها بهره و تعهد آن 

یادگیری • فرهنگ  یک   :ایجاد  مستمر    سازمانی فرهنگایجاد  بهبود  و  یادگیری  آن  در  که 

 .شود یگذارارزش 

 .برای تغییر و سازگاری با شرایط جدید آماده باشید :پذیریانعطاف  •

 .مدت است و نیاز به صبر و استقامت داردطولانی  فرایندبهبود مستمر یک   :صبر و استقامت •
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 : ۹فصل 
 

 

 های بازاریابی معروف چارچوب 

 AIDA چارچوب  ۹.۱

 STP چارچوب    ۹.2 

 AARRR چارچوب  ۹.3 

 ۷Psچارچوب  ۹.4 
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 های معروف بازاریابی : چارچوب۹فصل 

بررس (۱ به  نهم  بازار  یهاچارچوب   ی فصل  در حوزه  پرکاربرد  و  .  پردازدی م  ی ابیشناخته شده 

راهچارچوب   نیا نقشه  مانند  بازار  ی ها  به  که  م  ابانیهستند  استراتژ  کنندی کمک   یهایتا 

هدفمند و  برا   یمؤثر  طراح   دنیرس  یرا  اهدافشان  ا  یبه  از  کدام  هر  کنند.  اجرا    ن یو 

مختلف    یهاو بر جنبه   دهندی ارائه م   یابیبازار  ندیرا نسبت به فرا  ی صخا  دگاهیها، دچارچوب 

 . کنندی آن تمرکز م

مشتر  ک یمدل کلاس  ک ی  AIDAچارچوب   (۲ توجه  مراحل جذب  که  (،  Attention)   یاست 

( را  Action) دی( و اقدام به خرDesire)   د یبه خر  ل یم  ختنی(، برانگInterestعلاقه )  جادیا

اکندی م  حیتشر م  نی.  کمک  شما  به  فرا  کندی چارچوب  از  مرحله  هر  در  با    ندیتا  فروش، 

 .  دیکن تیهدا دیها را به سمت خرو آن  دیکن ارخود ارتباط مؤثر برقر انیمشتر

می  STP چارچوب (3 تقسیم  مرحله  سه  بازاربخش  :شودبه  ،  (Segmentation) بندی 

در این چارچوب، ابتدا بازار   .(Positioning) یابیو موقعیت  (Targeting) گیری بازارهدف

گروه  می   ترکوچک های  به  تقسیم  همگن  )بخش و  بخش  شود  چند  یا  یک  سپس  بندی(، 

شود  معرفی می   ایگونه به گیری( و در نهایت، محصول یا برند  شود )هدفهدف انتخاب می 

 .یابی(که در ذهن مشتریان نسبت به رقبا متمایز شود )موقعیت

شده است و مراحل    ی بر وب طراح   یمبتن  یوکارهاکسب   یبه طور خاص برا  AARRRچارچوب  

  یی (، درآمدزاRetention)  ی(، حفظ مشترActivation)  یساز(، فعال Acquisitionجذب کاربر )

(Revenue معرف و  د  ی(  بررس Referral)   گران یبه  را  اکندی م  ی (  کمک    نی.  شما  به  چارچوب 

 .  دیو بهبود ببخش یریگرا اندازه  ارتانوکتا رشد کسب  کندیم

مدل    کی  ۷Pچارچوب   )  یسنت   ۴Pگسترش  محصول  بر  علاوه  که  قProductاست    مت ی(، 

(Price ( مکان ،)Placeو ترو )جی  (Promotionسه عنصر د ،)یعنی  گری  ( مردمPeople  فرایند ،)

(Processو شواهد ف )ی کیزی   (Physical Evidenceرا ن )چارچوب به شما    نی. ا شودی شامل م  زی

  ی تجربه جامع و مثبت برا  کیو    دیریرا در نظر بگ  یتجربه مشتر  یهانبهتا تمام ج  کندی کمک م

 .  دیکن جادیخود ا انیمشتر

آشنا    یابیبازار  نهیدر زم  یمهم و کاربرد  یتا با ابزارها  کندی فصل به شما کمک م   نیدر مجموع، ا

عم  دیشو درک  با  مچارچوب   نیا   ق یو.  نتا  دیریبگ  یبهتر  مات یتصم  د یتوانی ها،  در    یبهتر  جیو 

 .  دیوکار خود کسب کنکسب  یابیبازار
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 مسیری از آگاهی تا اقدام  AIDA :چارچوب ۹.۱

های بازاریابی است که به شما کمک  ترین مدلشده ترین و شناخته یکی از قدیمی AIDA چارچوب

کنید مشتری چگونه از آگاهی اولیه نسبت به یک محصول یا خدمات به مرحله خرید  کند تا درک می

 :این چارچوب مخفف چهار مرحله زیر است  .رسدمی

 

با استفاده از   تواند ی کار م نیاست. ا یتوجه مشترقدم جلب  ن ی(: اولAttentionتوجه )  •

است که    نینواز انجام شود. هدف اچشم   یطراح  ایجذاب،   یجذاب، محتواها غات یتبل

 .  دیخدمات شما جذب کن  ایانبوه اطلاعات موجود، به سمت محصول   انیرا از م یمشتر

  نیاست. در ا  یعلاقه در مشتر  جادیتوجه، نوبت به ا(: پس از جلب Interestعلاقه ) •

او دارد و   ی برا یی ایخدمات شما چه مزا  ایکه محصول  دینشان ده  یبه مشتر دیمرحله، با

 او را برطرف کند.   یازهاین تواندی چگونه م 

. با ارائه  دیکن جاد یا دیبه خر لی تما یدر مشتر  دیمرحله، با ن ی(: در اDesire)  لیتما •

  ت یبودن و محدود یحس فور  جادیمحصول، ا یایو مزا های ژگی در مورد و شتریاطلاعات ب

 . دیکن  لیتما جاد یا یدر مشتر دیتوانی م د، یخر یبرا یزمان

با   تواندی کار م ن یاست. ا دیبه انجام عمل خر یمشتر ب یمرحله، ترغ نی(: آخرActionاقدام ) 

  ای "دیثبت نام کن" ، "دیکن دیخر"( مانند Call to Actionبه عمل )  یفراخوان قو  کی استفاده از 

 انجام شود.   "دیدانلود کن"

  AIDA چارچوباهمیت 
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کند تا سفر مشتری را از ابتدا تا انتها  شما کمک می این چارچوب به  :درک سفر مشتری •

 .های مناسب را به کار بگیریددرک کنید و در هر مرحله، استراتژی

با   مؤثرتریتوانید ارتباط ، می AIDA مراحل مختلف درنظرگرفتنبا  :مؤثرایجاد ارتباط  •

 .مشتری برقرار کرده و او را به سمت خرید هدایت کنید

توانید نرخ تبدیل بازدیدکنندگان به  با استفاده از این چارچوب، می  :بهبود نرخ تبدیل •

 .مشتری را افزایش دهید

توانید نقاط قوت و ضعف  ، می AIDA با ردیابی عملکرد در هر مرحله از :سنجش عملکرد •

 .بازاریابی خود را شناسایی کرده و بهبودهای لازم را انجام دهیدهای کمپین

 :در عمل AIDA مثالی از چارچوب

برای معرفی یک مدل جدید،   .های هوشمند هستیدفرض کنید شما یک شرکت تولید کننده گوشی 

 :توانید مراحل زیر را طی کنیدمی

های اجتماعی، توجه کاربران را به محصول جدید  با انتشار یک تیزر جذاب در شبکه  :توجه •

 .کنیدجلب می 

 باکیفیتگوشی جدید، مانند دوربین    فردمنحصربههای سایت خود، ویژگی در وب  :علاقه •

 .گذاریدبالا، باتری قدرتمند و طراحی زیبا را به نمایش می 

خرید، حس فوری بودن را در مشتری ایجاد  های ویژه برای پیش با ارائه تخفیف  :تمایل •

 .کنیدمی

در صفحه محصول، مشتری را به انجام   "خرید کنید" ای با عنوان دکمه   قراردادنبا  :اقدام •

 .کنیدخرید ترغیب می 

 گیری دقیق مشتریان هدف  :STPچارچوب۹.2

بازاریابی   STP چارچوب استراتژی  کسب   یا مرحله سه یک  به  که  می است  کمک  تا وکارها  کند 

مشتریان هدف خود را به طور دقیق شناسایی کرده و محصولات یا خدمات خود را به بهترین شکل  

 :مخفف سه کلمه زیر است STP .ها ارائه دهندبه آن 
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• Segmentation  ایبند)بخش در  گروه   نی(:  به  بازار  و همگن کوچک   یهامرحله،   یترتر 

)سن،   کیمانند دموگراف  ی بر اساس عوامل مختلف  تواند ی م  یبندمی تقس  نی. اشودی م  میتقس

جغراف  ت،یجنس روان   ییایدرآمد(،  سکونت(،  زندگ   ت، ی)شخص  ی شناخت)محل  و  یسبک   )

  .( انجام شودصرفم زانی م د،ی)مناسبت خر یرفتار

• Targeting  بخش یریگ)هدف از  پس  کسب   یبند(:  را    ا ی  کیوکار  بازار،  بخش  چند 

و    ی رشد، سودآور  ل یانتخاب بر اساس پتانس  نی. اکندی عنوان بازار هدف خود انتخاب م به 

  .شودی وکار انجام متطابق با اهداف کسب 

Positioning ایابیت ی)موقع به   ایمرحله، محصول    نی(: در  هدف   انیدر ذهن مشتر  یاگونه برند 

متما  ردیگی قرار م رقبا  از  موقع  زیکه  ا  یابیت یشود.  از  منحصربه   یذهن   ریتصو  ک ی  جاد یشامل  فرد 

  .است انیبرند در ذهن مشتر ایمحصول 

  STP چارچوب اهمیت

بازاریابی  • کارایی  بازاریابی   :افزایش  منابع  هدف،  مشتریان  بر  تمرکز    مؤثرتر   صورت به با 

 .شونداستفاده می 

فروش • ارائه   :افزایش  خواسته با  و  نیازها  با  متناسب  خدمات  و  مشتریان محصولات  های 

 .یابدهدف، احتمال فروش افزایش می 

مشتری • وفاداری  آن :تقویت  وفاداری  هدف،  مشتریان  با  قوی  ارتباط  ایجاد  برند  با  به  ها 

 .یابدافزایش می 

وکار همخوانی ندارند،  با حذف مشتریانی که با محصولات یا خدمات کسب  :هاکاهش هزینه •

 .یابدهای بازاریابی کاهش می هزینه

 :در عمل  STP مثالی از چارچوب
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 :بندی کندتواند بازار خود را به شرح زیر بخش زا می های انرژییک شرکت تولیدکننده نوشیدنی 

 نوجوانان و جوانان فعال  :دموگرافیک •

 مناطق شهری و دانشگاهی  :جغرافیایی  •

 افرادی که به دنبال افزایش انرژی و تمرکز هستند :شناختیروان  •

 ای دارند افرادی که ورزشکار هستند یا سبک زندگی پرمشغله  :رفتاری •

بازار هدف خود انتخاب    عنوان بهها را  تواند یکی از این بخش بندی، این شرکت می پس از بخش 

را   خود  و محصول  فعال(  نوجوانان  )مثلاً  انرژی   عنوانبه کند  نوشیدنی  با طعم یک  و  زا  جذاب  های 

 .یابی کندطراحی اسپرت، برای این گروه سنی موقعیت 

چارچوب طور خلاصه،  می به کسب  STP به  کمک  خود،  وکارها  مشتریان  از  عمیق  درک  با  تا  کند 

 .را طراحی و اجرا کنند مؤثرتری های بازاریابی هدفمند و استراتژی 

 وکارهای دیجیتالنقشه راه رشد کسب  AARRRچارچوب ۹.۳

وکارهای گیری و بهبود رشد کسب است که برای اندازه   یامرحله پنج یک مدل   AARRR چارچوب

تا  این چارچوب به شما کمک می  .ها، طراحی شده است استارتاپ  خصوصبه دیجیتال،   درک  کند 

کنید که کاربران چگونه با محصول یا سرویس شما تعامل دارند و در هر مرحله از این تعامل، چه  

 :مخفف پنج مرحله زیر است AARRR .افتداتفاقی می 
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• Acquisition (جذب):   یا سرویس محصول  به  جدید  کاربران  نحوه جذب  به  مرحله  این 

اصلی در این مرحله این است که چگونه کاربران جدید را پیدا    سؤال .شودشما مربوط می 

 کنید؟ کنید و به سمت محصول خود جذب می می

• Activation  را به کاربران    دیاست که کاربران جد  نیمرحله، هدف ا  نی(: در ایساز)فعال

تبد به دیکن  ل یفعال  از محصول    دیکن  یکار  دیبا  گر،یدعبارت .  کاربران  شما    س یسرو  ایکه 

  .استفاده کنند و به آن ارزش بدهند

• Retention است که   نیمرحله، تمرکز بر حفظ کاربران موجود است. هدف ا نی)حفظ(: در ا

  ب یها را به استفاده مداوم ترغو آن   دیشما وفادار نگه دار س یسرو ا یکاربران را به محصول  

  .دیکن

• Referral  ای)معرف در  ا  نی(:  هدف  معرف   نیمرحله،  به  را  کاربران  که    ا یمحصول    یاست 

  .کندی وکار کمک مکسب  ک یکار به رشد ارگان نی. ادیکن بیترغ گرانیشما به د  س یسرو

• Revenue (درآمد):  می کاربران  از  درآمد  کسب  نحوه  به  مرحله،  این    سؤال  .پردازیمدر 

 کنید؟اصلی این است که چگونه از کاربران خود درآمد کسب می 
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  AARRR چارچوب اهمیت

وکار خود تمرکز کنید و کند تا بر رشد کسب این چارچوب به شما کمک می  :تمرکز بر رشد •

 .در هر مرحله از رشد، اقدامات لازم را انجام دهید

عملکرد اندازه  • شاخص  :گیری  از  استفاده  عملکردهای  با  مرحله،   (KPI) کلیدی  هر  در 

 .گیری کرده و بهبودهای لازم را انجام دهیدوکار خود را اندازه توانید عملکرد کسب می

به هر مرحله، می با تحلیل داده  :شناسایی مشکلات  • توانید مشکلات موجود در  های مربوط 

 .ها را برطرف کنیدرشد را شناسایی کرده و آن  فرایند

با محصول یا سرویس، می  :بهبود تجربه کاربری • توانید  با درک بهتر نحوه تعامل کاربران 

 .تجربه کاربری را بهبود بخشید و رضایت کاربران را افزایش دهید

 :در عمل AARRR مثالی از چارچوب

زبان آموزش  اپلیکیشن  می یک  خارجی  چارچوبهای  از  اندازه AARRR تواند  رشد  برای  گیری 

 :خود استفاده کند

• Acquisition:  شبکه در  تبلیغات  طریق  از  جدید  کاربران  موتورهای  جذب  اجتماعی،  های 

 نویسانجستجو و همکاری با وبلاگ

• Activation:  ثبت به  کاربران  دوره تشویق  ارائه  پروفایل،  تکمیل  و  آزمایشی  نام  های 

 رایگان

• Retention:  های ها، ارائه تخفیف روز، برگزاری مسابقات و چالش ارائه محتوای جذاب و به

 ویژه به کاربران وفادار

• Revenue: های آموزشی تخصصی های ماهانه یا سالانه، فروش دوره فروش اشتراک 

• Referral:  ارائه پاداش به کاربران برای معرفی اپلیکیشن به دوستان خود 

برای کسب  AARRR به طور خلاصه، چارچوب ابزار قدرتمند  به  یک  دیجیتال است که  وکارهای 

 .گیری و بهبود بخشندسیستماتیک اندازه   صورت به کند تا رشد خود را ها کمک می آن

 

 یک نگاه جامع به بازاریابی  :۷Pچارچوب 

گسترده ۷Pچارچوب   مدل  مدل  یک  از  تجربیات  4Pتر  و  خدمات  بازاریابی  برای  که  است  سنتی 

های یک محصول  کند تا تمام جنبهاین چارچوب به بازاریابان کمک می  .طراحی شده است مشتری  
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مخفف هفت   7P .یا خدمات را در نظر بگیرند و یک تجربه جامع و مثبت برای مشتریان ایجاد کنند

 :عامل زیر است 

 

• Product   محصول خود  م  یخدمات  ای)محصول(:  ارائه  اشودی که  ک  نی.   ت،یفیشامل 

  .شودی م یبندو بسته  نگ یتنوع، برند ها،ی ژگیو

• Price هزمت ی)ق برا  ایمحصول    نهی(:  ایمشتر  یخدمات  تخف  نی.    ط یشرا  ها،فی شامل 

  .شودی م یگذارمتیق یپرداخت و استراتژ

• Place  ی هاشامل کانال   نی. اشودی خدمات در آن ارائه م  ایکه محصول    ییها)مکان(: مکان 

  .شودی م  نیو آنلا  یکیزیف یهامکان ع،یتوز

• Promotion فعالج ی)ترو برا  ییهاتی(:  تبل  ی رساناطلاع  یکه  خدمات    ایمحصول    غیو 

م اشودی انجام  تبل  نی.  شخص   یابیبازار  ، یعمومروابط   غات،یشامل  فروش  و    ی محتوا 

  .شودیم

• People (افراد):   کارکنان، همه افرادی که در ارائه محصول یا خدمات نقش دارند، از جمله

 .نمایندگان فروش و مشتریان

• Process فراندی)فرا خارج  ی داخل   یندهای(:  برا  ی و  محصول    یکه  کار    ایارائه  به  خدمات 

اروندیم فرا  نی.  رس  یندهایشامل  و  فروش  از  پس  خدمات  شکا  یدگ یفروش،    ات یبه 

  .شودیم

Physical Evidence خدمات    ایاز محصول    توانندی م  انیکه مشتر  یز ی(: هر چی کیزی)شواهد ف

بب ا  نندیشما  کنند.  لمس  طراح   نیو  وب   یشامل  و  ت،یسافروشگاه،  بسته   تیزیکارت    ی بندو 

  .شودی محصول م

  ۷Pچارچوب اهمیت 

بازاریابان کمک می  :دیدگاه جامع • به  از محصول یا  این چارچوب  کند تا یک دیدگاه جامع 

 .های آن را در نظر بگیرندجنبه خدمات خود داشته باشند و تمام 
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مشتری • تجربه  تمام   :بهبود  بر  تمرکز  می ۷Pبا  و  ،  بخشید  بهبود  را  مشتری  تجربه  توان 

 .وفاداری مشتری را افزایش داد

 .توان از رقبا متمایز شدبرای مشتری، می   فردمنحصربه با ایجاد یک تجربه  :تفکیک از رقبا •

بازار • تغییرات  با  می  ۷Pچارچوب   :انطباق  کمک  بازاریابان  و  به  بازار  تغییرات  با  تا  کند 

 .خود را تطبیق دهند سرعتبهنیازهای مشتریان 

 :در عمل ۷Pمثالی از چارچوب 

 :به شرح زیر استفاده کند ۷Pتواند از چارچوب یک رستوران می 

• Product:   های خاص ، منو متنوع، نوشیدنی باکیفیتغذاهای 

• Price:  های گروهی های مناسب، منوی ناهار ویژه، تخفیف قیمت 

• Place:  موقعیت مناسب رستوران، فضای دلنشین، امکان رزرو آنلاین 

• Promotion:  شبکه در  برگزاری  تبلیغات  اینفلوئنسرها،  با  همکاری  اجتماعی،  های 

 رویدادهای ویژه 

• People:  برخورد، سرآشپزهای ماهر دیده و خوش کارکنان آموزش 

• Process: و  سفارش   فرایند سریع  خدمات  دقیق،  و  سریع  به  باکیفیتگیری  رسیدگی   ،

 شکایات مشتریان

• Physical Evidence:  پس موسیقی  زیبا،  داخلی  سرو  طراحی  ظروف  دلنشین،  زمینه 

 شیک 
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 : ۱۰فصل 
 

 های نوینبازاریابی دیجیتال و فناوری

 بازاریابی محتوا  ۱۰.۱

 های اجتماعی رسانه بازاریابی  ۱۰.2 

 سازی موتورهای جستجوبهینه  ۱۰.3 

 (SEO) ۱۰.4  بازاریابی ایمیلی 

 ها و هوش مصنوعی در بازاریابیداده  وتحلیلتجزیه  ۱۰.5 
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 های نوین بازاریابی دیجیتال و فناوری

وکارها و برندها را  نحوه ارتباط ما با کسب  یریبه طور چشمگ   تالیجید  یها ی امروز، فناور  یایدر دن

  ی ابیبازار  نینو  یهاابزارها و روش   یو معرف   رات ییتغ  نیا  قیدق  یبه بررس   ۱۰اند. فصل  داده   رییتغ

 کندی آشنا م  تالیجید  یابیبازار  زیانگجانیه  یایفصل، شما را با دن  نی. اپردازدی م   تالیجیدر عصر د

 . دیوکار خود استفاده کنرشد کسب  ی ابزارها برا نیاز ا د یتا بتوان کندی و به شما کمک م

 بازاریابی محتوا  ۱0.۱

جای  است که در آن، به   تالیجید  ی ابیبازار  یهاروش   نیو موثرتر  نیتراز مهم  ی کیمحتوا    یابیبازار

. هدف  شودی ارزشمند و مرتبط با مخاطب هدف تمرکز م  ی محتوا  عیو توز جاد یبر ا  م، یمستق  غات یتبل

  ی به مشتر  اهآن   لیتبد  تیو در نها  ،یاعتماد و وفادار  جادیمحتوا، جذب مخاطب، ا  یاب یبازار  یاصل 

 است.  

 : بازاریابی محتوااهمیت 

ها توانید آن با تولید محتوای باکیفیت و مرتبط با نیازهای مخاطب، می  :جذب مخاطب هدف •

 .سمت خود جذب کنیدرا به  

یک منبع معتبر در صنعت    عنوانبه کند تا  محتوای ارزشمند به شما کمک می  :ایجاد اعتماد  •

 .خود شناخته شوید و اعتماد مخاطبان را جلب کنید

شود مخاطبان با برند شما تعامل بیشتری داشته  محتوای خوب باعث می  :افزایش تعامل •

 .باشند، نظرات خود را بیان کنند و با شما ارتباط برقرار کنند

رتبه  • جستجوبهبود  موتورهای  در  بهینه  :بندی  و  باکیفیت  محتوای  برای  تولید  آن  سازی 

 .کند تا در نتایج جستجو رتبه بهتری کسب کنیدموتورهای جستجو، به شما کمک می 

مشتری • به  مخاطب  حل  :تبدیل  راه  و  مفید  اطلاعات  ارائه  مخاطبان،  با  مشکلات  های 

 .ها را به مشتریانی وفادار تبدیل کنیدتوانید آن می
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 :انواع محتوای بازاریابی

 های الکترونیکی، وایت پیپرها ها، کتابمقالات، بلاگ پست  :محتوای متنی •

 هاها، ویدیوها، تصاویر، گیفاینفوگرافیک  :محتوای تصویری •

 ها، وبینارهاپادکست  :محتوای صوتی •

 گرهاها، محاسبه ها، نظرسنجی آزمون  :محتوای تعاملی •

 :هایی از بازاریابی محتوامثال 

لوازم آرایشی می  • با موضوع آموزش آرایش منتشر  یک شرکت تولیدکننده  تواند یک بلاگ 

 .کند

نرم  • نرم افزاری می یک شرکت  از  آموزشی درباره نحوه استفاده  افزار خود  تواند ویدیوهای 

 .تولید کند

مشاوره   • شرکت  چالش می یک  درباره  الکترونیکی  کتاب  یک  کسبتواند  وکارهای های 

 .کوچک منتشر کند

 های اجتماعی بازاریابی رسانه  ۱0.۲

 ی ها( به استفاده از پلتفرم SMM  ا ی  Social Media Marketing)   ی اجتماع  یهارسانه   ی ابیبازار

شبکه  م  غیتبل  ی برا  یاجتماع   یهامختلف  گفته  برندها  و  خدمات  اشودیمحصولات،  روش    ن ی. 

  ته برقرار کنند، تعامل داش  میتا با مخاطبان خود ارتباط مستق  دهدی وکارها اجازه مبه کسب  یابیبازار

 سوق دهند.   دیها را به سمت خرباشند و آن 
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 های اجتماعی  بازاریابی رسانه اهمیت 

گسترده • مخاطب  به  که  شبکه  :دسترسی  دارند  فعال  کاربر  میلیاردها  اجتماعی  به  های 

 .دهد تا به طیف وسیعی از مخاطبان دسترسی پیدا کنندوکارها اجازه می کسب

 صورت به دهد تا  وکارها اجازه می های اجتماعی به کسببازاریابی رسانه  :تعامل با مشتریان •

به   کنند،  برقرار  ارتباط  مشتریان خود  با  بازخوردهای  آن   سؤالات مستقیم  و  دهند  پاسخ  ها 

 .ها را دریافت کنندآن

توانند  وکارها میبا ایجاد محتوای جذاب و تعامل با مخاطبان، کسب  :افزایش آگاهی از برند •

 .آگاهی از برند خود را افزایش دهند و ذهنیت مثبتی در مورد برند خود ایجاد کنند

وب  • ترافیک  اشتراک  :سایتافزایش  در شبکه با  محتوا  اجتماعی، کسب گذاری  وکارها های 

ترافیک وب می نتیجه فرصت توانند  افزایش دهند و در  را  های فروش بیشتری  سایت خود 

 .ایجاد کنند

های اجتماعی نسبت به تبلیغات سنتی  بازاریابی رسانه  :هزینه کمتر نسبت به تبلیغات سنتی  •

 .مانند تلویزیون و روزنامه هزینه کمتری دارد

 :های اجتماعی برای بازاریابیهای رسانهترین پلتفرم مهم

 .وکارها مناسب استبزرگترین شبکه اجتماعی جهان که برای انواع کسب  :بوکفیس  •

کسب  :اینستاگرام • برای  که  بصری  بسیار  پلتفرمی  دارند  بصری  محصولات  که  وکارهایی 

 .مناسب است

ای که برای ایجاد ارتباط سریع با مخاطبان  پلتفرمی برای اخبار و رویدادهای لحظه  :توییتر •

 .مناسب است

شبکه  :لینکدین • برای  حرفه پلتفرمی  کسب سازی  برای  که  مفید   B2B وکارهایای  بسیار 

 .است

اشتراک :یوتیوب • برای  ایجاد  پلتفرمی  و  آموزش، معرفی محصولات  گذاری ویدیو که برای 

 .محتوای جذاب مناسب است

 :های اجتماعیعناصر کلیدی بازاریابی رسانه 

تولید محتوای باکیفیت، مرتبط و جذاب که مخاطبان را به خود جذب   :ایجاد محتوای جذاب •

 .کند

مخاطبان • با  کامنت   دادن پاسخ  :تعامل  دایرکتبه  گفتگوهای  مسیج ها،  در  مشارکت  و  ها 

 .آنلاین

 .استفاده از تبلیغات پولی برای رسیدن به مخاطبان هدف :تبلیغات هدفمند •
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اندازه  • و  اندازه  :گیریآنالیز  برای  تحلیل  ابزارهای  از  کمپیناستفاده  عملکرد  های  گیری 

 .هاسازی آن بازاریابی و بهینه

 :های اجتماعیهایی از بازاریابی رسانهمثال 

 کشی برای افزایش تعامل با مخاطبان برگزاری مسابقه و قرعه  •

 استفاده از اینفلوئنسرها برای معرفی محصولات  •

 تر با مشتریانهای خصوصی برای ارتباط نزدیک ایجاد گروه  •

 تولید ویدیوهای کوتاه و جذاب برای معرفی محصولات جدید  •

 ها پست  شدندهیدهای مرتبط برای افزایش  استفاده از هشتگ  •

 دهدی ها اجازه م وکارها است که به آن کسب  یابزار قدرتمند برا   کی ی اجتماع یهارسانه  یابیبازار

دهند. با   ش یکنند و فروش خود را افزا تیتا با مخاطبان خود ارتباط برقرار کنند، برند خود را تقو

موفق   یرقابت  یافض  نیدر ا توانند ی وکارها مکسب ل،یتحل یمناسب و ابزارها یاستفاده از استراتژ

 باشند.  

  (SEO)سازی موتورهای جستجوبهینه ۱0.۳

  ی طراح   ی طور  هاتیسااست که به کمک آن، وب   یندی( فراSEOجستجو )  یموتورها  یسازنهیبه

به نتا  شوند ی م  ی سازنهیو  در  گ  یموتورها  یجستجو  ج یتا  قرار  بالاتر  گوگل،  مانند  .  رندیجستجو، 

 جستجو است.    جینتا  قیاز طر تیساوب   یعیطب  دیبازد  شی، افزاSEO ی هدف اصل

  SEO اهمیت 

وب   قرارگرفتنبا   :شدندیده افزایش   • جستجو،  نتایج  اول  صفحات  توسط  در  شما  سایت 

 .شودکاربران بیشتری دیده می 

سایت  به معنای افزایش تعداد افرادی است که به وب   شدن دیدهافزایش  :افزایش ترافیک •

 .کنندشما مراجعه می 

اعتبار • رتبه   قرارگرفتن :افزایش  نشان در  نتایج جستجو،  بالای  اعتبار  های  و  کیفیت  دهنده 

 .سایت شماستوب 

درآمد • و  و درآمد   :افزایش فروش  افزایش فروش  به  منجر  بالاتر،  اعتبار  و  بیشتر  ترافیک 

 .شودمی

 :SEO در مؤثرعوامل 
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کلیدی • آن  :کلمات  از  استفاده  و  مناسب  کلیدی  کلمات  عنوان انتخاب  محتوا،  در  و ها  ها 

 .بسیار مهم است هامتاتگ

و   :باکیفیتمحتوای   • مرتبط  ارزشمند،  محتوای  مهم روزبه تولید  از  یکی  عوامل  ،  ترین 

 .است SEO در  تأثیرگذار

وب  :سایتساختار وب  • مناسب  عنوان طراحی  از  استفاده  زیرعنوانسایت،  و  ایجاد  ها  و  ها، 

 .کند تا محتوای شما را بهتر درک کنندهای داخلی، به موتورهای جستجو کمک می لینک

بخشد  سرعت بالای بارگذاری سایت، تجربه کاربری را بهبود می  :سرعت بارگذاری سایت •

 .مثبت دارد تأثیر بندی سایت و بر رتبه 

سایت شما، به افزایش  های دیگر به وب سایت از وب   باکیفیتهای  ایجاد لینک  :سازیلینک •

 .کنداعتبار سایت کمک می 

بخش باشد، بر  که برای کاربران آسان و لذت   ایگونه به سایت  طراحی وب :تجربه کاربری •

 .است تأثیرگذاربندی سایت رتبه

 :SEO انواع

 

• SEO وببهینه  :داخلی داخل  در  که  عواملی  می سازی  کنترل  محتوا،  سایت  مانند  شوند، 

 .ساختار سایت و کدها

• SEO سازی  شوند، مانند لینک سایت کنترل می سازی عواملی که خارج از وب بهینه  :خارجی

 .ایمدسوشال های و فعالیت 

 :SEO هایهایی از تکنیک مثال 
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 های هدینگاستفاده از کلمات کلیدی در عنوان صفحه، توضیحات متا و تگ  •

 باکیفیتایجاد محتوای طولانی و  •

 alt هایسازی تصاویر با استفاده از تگ بهینه •

 XML ساخت نقشه سایت •

 سایتهای داخلی بین صفحات وب ایجاد لینک  •

 :SEO ابزارهای

 : میبری م آنها را نام  نیپرکاربردتروجود دارد که   SEOابزارهای متنوعی برای 

 

• Google Search Console:  سایت در  ابزاری رایگان از گوگل برای بررسی وضعیت وب

 .نتایج جستجو

• Google Analytics: سایت و رفتار کاربرانابزاری برای تحلیل ترافیک وب. 

• Ahrefs  ،SEMrush  ،Moz:   و کلیدی  کلمات  رقبا،  تحلیل  برای  پیشرفته  ابزارهای 

 .هانکیلبک 

به دانش و مهارت دارد. با  طولانی   فرایندیک   SEOبه طور خلاصه،   نیاز  مدت و مستمر است که 

سایت خود را در نتایج جستجو بهبود بخشید و  توانید وب ، می SEO های صحیحاستفاده از تکنیک 

 .به اهداف بازاریابی خود دست پیدا کنید



174 

 

 

 بازاریابی ایمیلی  ۱0.۴

است. در    تالیجید  یابیبازار  یهاروش   نیاما همچنان موثرتر  نیتریمیاز قد  ی کی  ی لیمیا  یابیبازار

کسب   نیا طرروش،  از  ا  قیوکارها  ل  لیمیارسال  آن  نیمخاطب  ستیبه  با  برقرار  خود،  ارتباط  ها 

 . کنندی م تیخدمات خود هدا  ایمحصولات  دیها را به سمت خرو آن  کنندیم

 بازاریابی ایمیلی   اهمیت

 .های تبلیغاتی، هزینه بازاریابی ایمیلی بسیار کمتر استنسبت به سایر روش  :هزینه کم •

دقیقهدف • لیست  :گذاری  ایجاد  ویژگی با  اساس  بر  مخاطبین  مختلف،  های  رفتارهای  و  ها 

 .هدفمند به مخاطبان خاص ارسال کنید صورت بههای خود را توانید پیاممی

کاربران را به    راحتی به توانند نرخ تبدیل بالایی داشته باشند و  ها می ایمیل :نرخ تبدیل بالا  •

 .شما هدایت کنند  موردنظرسمت انجام اقدامات 

ابزارهای مختلف، می  :سازیشخصی  • از  استفاده  ایمیلبا  سازی  های خود را شخصی توانید 

 .کرده و ارتباط بهتری با مخاطبان برقرار کنید

دقیقاندازه  • می  :گیری  کمک  شما  به  ایمیل  تحلیل  کمپینابزارهای  عملکرد  تا  های کنند 

 .ها را بهبود بخشیدگیری کرده و آن ایمیلی خود را اندازه

 :عناصر کلیدی بازاریابی ایمیلی

مخاطب   :مخاطبین  فهرست  • لیست  یک  به   باکیفیتایجاد  مهم و  از  مراحل  روز  ترین 

 .بازاریابی ایمیلی است

 .هایی با طراحی جذاب، محتوای مفید و فراخوان عمل واضحتولید ایمیل :محتوای جذاب •

ایجاد   :سازیشخصی  • تولد و سایر اطلاعات شخصی برای  تاریخ  نام مخاطب،  از  استفاده 

 .ترارتباط شخصی 

• A/B های مختلف ایمیل برای یافتن بهترین عملکردآزمایش نسخه  :تستینگ. 

ایمیل • ایمیل  :اتوماسیون  ارسال  برای  اتوماسیون  ابزارهای  از  در  استفاده  خودکار  های 

 .های مختلفزمان

 :های بازاریابیانواع ایمیل

 برای خوشامدگویی به مشتریان جدید :های خوشامدگوییایمیل •

 جدید برای معرفی محصولات یا خدمات  :های تبلیغاتیایمیل •
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 رسانی در مورد رویدادها، تخفیفات و اخباربرای اطلاع  :رسانیهای اطلاع ایمیل •

خریدایمیل • سبد  در  شده  رها  به   :های  خرید  سبد  در  شده  رها  محصولات  یادآوری  برای 

 مشتریان 

 برای تبریک تولد به مشتریان :های تولدایمیل •

 :هایی از بازاریابی ایمیلیمثال 

 های تبریک تولد همراه با یک کد تخفیفایمیل ارسال  •

 های معرفی محصولات جدید با تصاویر جذاب ارسال ایمیل  •

 آوری نظر مشتریانهای ایمیل برای جمع ایجاد کمپین •

 اند ها است از سایت شما خرید نکرده های یادآوری برای مشتریانی که مدت ارسال ایمیل  •

به طور خلاصه، بازاریابی ایمیلی یک ابزار قدرتمند برای ارتباط با مشتریان و افزایش فروش است.  

می  مناسب،  ابزارهای  و  استراتژی صحیح  از  استفاده  برای رشد کسب با  این روش  از  وکار توانید 

 .مند شویدخود بهره 

 

 ها و هوش مصنوعی در بازاریابی داده   وتحلیلتجزیه ۱0.۵

  ل یو تحل یآوراند. با جمع شده لیوکارها تبدکسب  یی دارا نیها به ارزشمندترداده  تال،یجیدر عصر د

تا    کندی وکارها کمک م که به کسب   افت یدست    ی ارزشمند  یهانش یبه ب  توان ی مختلف، م  یهاداده 

 خود را بهبود بخشند.    یابیو بازار رند یبگ یبهتر مات یتصم

مرتبط با رفتار  یهاداده  لیو تحل  یسازمانده ،یآورجمع  یبه معنا یابیها در بازارداده  لیوتحلهیتجز

  ی ها از منابع مختلفداده  نیاست. ا  یابیبازار  یهانیها با برند، و عملکرد کمپتعاملات آن  ان،یمشتر

 .  شوندی م یآورجمع  CRM یهاستمیو س هال یمیا ، یاجتماع ی هاشبکه   ت،یسامانند وب 

 یهاتمی. با استفاده از الگورکندی م  فایا  تالیجید   ی ابیدر بازار  ینقش مهم   زی( نAI)  یهوش مصنوع 

داده  توان یم  ن،یماش  یریادگی در  را  روندها  و  پ  یی ها شناساالگوها  و   یترق یدق  یهاینیبش ی کرد 

 انجام داد.  

 ها و هوش مصنوعی مهم هستند؟داده  وتحلیل تجزیه چرا  

برای هر   یاشدهی سازی شخصتوان تجربه  های مشتریان، میبا تحلیل داده  :سازیشخصی  •

 .مشتری ایجاد کرد
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کنند تا تصمیمات مبتنی بر داده بگیرند  وکارها کمک می ها به کسب داده  :گیریبهبود تصمیم  •

 .ها را کاهش دهند و ریسک 

بازدهی • کانال  :افزایش  شناسایی  کمپین  مؤثرهای  با  می و  موفق،  بازدهی  های  توان 

 .گذاری در بازاریابی را افزایش دادسرمایه

داده  :های جدیدکشف فرصت  • به کشف فرصتتحلیل  برای رشد کسب ها  وکار های جدید 

 .کندکمک می 

 :هاداده  وتحلیلتجزیه ابزارهای 

• Google Analytics:  سایت و رفتار کاربرانابزاری قدرتمند برای تحلیل ترافیک وب. 

• Facebook Insights:  بوکفیس ابزاری برای تحلیل عملکرد صفحات. 

• Google Ads: های تبلیغاتی گوگلابزاری برای تحلیل عملکرد کمپین. 

 .های مشتریانبرای مدیریت ارتباط با مشتریان و تحلیل داده :CRM ابزارهای •

 :کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی

رفتار مشتریپیش  • الگوریتم :بینی  از  استفاده  می با  ماشین  یادگیری  آینده  های  رفتار  توان 

 .بینی کردمشتریان را پیش 

 .نمایش تبلیغات مرتبط با علایق و نیازهای هر مشتری :سازی تبلیغات شخصی  •

چت :هابات چت  • از  به  بات استفاده  پاسخگویی  برای  خدمات    سؤالات ها  ارائه  و  مشتریان 

 .خودکار

 .تحلیل احساسات مشتریان در مورد برند و محصولات  :تحلیل احساسات  •

 :ها و هوش مصنوعی داده   وتحلیلتجزیه هایی از کاربرد  مثال 

پیشنهاد محصولات مرتبط به مشتریان بر اساس تاریخچه خرید و   :های محصولات توصیه  •

 .هارفتار آن

 .کلاهبرداریهای مشکوک و جلوگیری از شناسایی فعالیت  :تشخیص تقلب •

کمپینبهینه • تبلیغاتیسازی  و هدف :های  بودجه  داده تنظیم  اساس  بر  تبلیغات  های گذاری 

 .عملکرد
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 آینده بازاریابی 

به    یدهکه در حال شکل  یرفتار رات ییو تغ دیجد یهای نوظهور، فناور یروندها یبه بررس  ۱۱فصل 

م  ی ابیبازار  ندهیآ باتوجه پردازدیهستند،  بالا .  سرعت  اجتماع  ی کیتکنولوژ  رات ییتغ  یبه    ، یو 

امروز موفق    یتوفق دهند تا بتوانند در بازار رقاب  رات ییتغ  نیبه طور مداوم خود را با ا  دیبا  ابانیبازار

  د ی و بتوان  دیکن  دایپ  یابیبازار  ندهیآ  یاز روندها  ی قیتا درک عم  کندی فصل به شما کمک م  نیباشند. ا

 . دیکن یزیروکار خود برنامهکسب  ندهیآ یبرا

 بازاریابی روندهای جدید در  ۱۱.۱

  ی ابیبازار  ندهیبه آ یدهکه در حال شکل   پردازد ی م   یدیجد یروندها  ی فصل به بررس نیبخش اول ا

  دیجد یهایاستفاده از فناور ان،یدر نحوه تعامل برندها با مشتر ی راتییروندها شامل تغ نیهستند. ا

 است.   یابیبازار دیجد یهاو ظهور کانال 

 :از  اندعبارت ترین روندهای جدید در بازاریابی  برخی از مهم

محصول،    جایبه  :(Experience Marketing) محورتجربه بازاریابی   • بر  صرف  تمرکز 

 .برای مشتریان هستند یادماندنی به فرد و برندها به دنبال ایجاد تجربیات منحصربه 

از داده  :سازی شدهبازاریابی شخصی  • ها و  توانند پیامهای مشتریان، برندها می با استفاده 

 .سازی شده برای هر مشتری ارسال کنندشخصی  صورت به خود را   یشنهادهایپ

ها تعامل داشته باشند،  ایجاد محتواهایی که کاربران بتوانند با آن  :بازاریابی محتوا تعاملی •

 .ها و واقعیت مجازیها، مسابقه مانند آزمون 

هوش   • بر  مبتنی  پیش  :مصنوعیبازاریابی  برای  مصنوعی  هوش  از  رفتار  استفاده  بینی 

 .بازاریابی فرایندهایسازی تبلیغات و اتوماسیون مشتریان، شخصی 

اخلاقی  • و  پایدار  مصرف :بازاریابی  روزافزون  زیستتوجه  مسائل  به  و  کنندگان  محیطی 

 .های پایدار و اخلاقی حرکت کننداجتماعی، باعث شده است که برندها به سمت استراتژی

متاورس • در  فرصت  :بازاریابی  متاورس،  ظهور  شده  با  ایجاد  بازاریابی  برای  جدیدی  های 

 .دهد تا تجربیات مجازی تعاملی برای مشتریان ایجاد کننداست که به برندها اجازه می 

 این روندها   اهمیت

سازی  شخصی کنندگان امروزه به دنبال تجربیات جدید و  مصرف :کنندهتغییر رفتار مصرف •

 .مانندگذارند، وفادار می ها را به اشتراک می های آنشده هستند و به برندهایی که ارزش 

شدید • فناوری  :رقابت  آخرین  از  باید  برندها  امروز،  رقابتی  بازار  در  موفقیت  و  برای  ها 

 .روندهای بازاریابی استفاده کنند
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بازدهی • برندها می :افزایش  روندها،  این  از  استفاده  کمپینبا  بازدهی  بازاریابی  توانند  های 

 .ها را کاهش دهندخود را افزایش دهند و هزینه

 تأثیرات فناوری بر بازاریابی  ۱۱.۲

بخش، به طور خاص به    نی. در امیپرداخت یابیدر بازار  د یجد  یبه روندها یطورکل به  ،یدر بخش قبل 

 پرداخت.   میخواه  ی ابیبازار  ندهیروندها و آ نیبر ا ی فناور رات یتأث

اصلبه   یفناور بازار  رییتغ  ی عنوان محرک  پ  ی ابیدر  مختلف    یهادر حوزه  عیسر  یهاشرفت یاست. 

مصنوع   ،یفناور هوش  واقع  ی از  تا  مشتر  ،یمجاز  ت یگرفته  با  برندها  تعامل  نحوه    انینحوه  و 

 داده است.   رییتغ ی را به طور اساس انیمشتر یریگمیتصم

 :از  اندعبارت ترین تأثیرات فناوری بر بازاریابی  برخی از مهم

داده   یسازی شخص  • از  استفاده  با  الگور  یهاگسترده:  و    ن، یماش  یریادگی  یهاتمیبزرگ 

بس  میتوانیم سطح  شخص   ییبالا   ار یبه  بازار  یسازی از  پ  ی ابیدر  امیکن  دایدست  به    نی. 

هر فرد مطابقت    ق یو علا  ازهایبا ن  قاًیاست که دق  یمحصولات و خدمات   ها،امیارائه پ  یمعنا

 دارد.  

بسیابیبازار  ونیاتوماس • وظا  یاری :  زمان  یتکرار  فیاز  بازارو  در  ارسال    ،یابیبر  مانند 

  ون یاتوماس  یبا استفاده از ابزارها  توانند ی م   ،یاجتماع   یهاشبکه   تیریانبوه و مد  یهالیمیا

تر و  خلاقانه   یکارها  یتا بر رو  دهدیاجازه م  ابانیبه بازار  نیبه طور خودکار انجام شوند. ا

 تمرکز کنند.   ترک یتراتژاس

  ی تعامل ات یتا تجرب دهندی به برندها اجازه م هایفناور نیافزوده: ا ت یو واقع یمجاز تیواقع •

غوطه  برا   یاورکنندهو  برا  جاد یا  انیمشتر  یرا  مشتر  یکنند.  از    توانند ی م  انیمثال،  قبل 

 امتحان کنند.   یمجاز تیواقع طیمحصولات را در مح  د،یخر

کمک   انیبرندها و مشتر  نیب  شتریاعتماد ب  جادیبه ا  تواندیچین مبلاک   ی: فناورنیبلوک چ •

از بلاک  استفاده  با  به   انیمشتر  یهاداده   توان ی م  ،چینکند.  ذخرا  و شفاف  امن    رهیصورت 

 کرد.   یریکرد و از تقلب جلوگ

کنند تا رفتار مشتریان ها به برندها کمک می این فناوری  :هوش مصنوعی و یادگیری ماشین •

 .بینی کنند، تبلیغات هدفمندتری ایجاد کنند و خدمات مشتری را بهبود بخشندرا پیش 

 :های عملیمثال 

چت  • از  به  بات استفاده  پاسخگویی  برای  مصنوعی  هوش  بر  مبتنی  مشتریان    سؤالات های 

 .ساعته 24 صورت به 
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 .های خرید مجازی واقعیت افزوده برای محصولات آرایشی و بهداشتیایجاد تجربه  •

داده  • از  جمعاستفاده  دستگاههای  از  شده  پیشنهادات  آوری  ارائه  برای  هوشمند  های 

 .سازی شدهشخصی 

بازارچه  • آنلاین مبتنی بر  ایجاد  از    صورت به برای فروش محصولات    چینبلاک های  مستقیم 

 .تولیدکنندگان

  ی که بتوانند به خوب   ییخواهد گذاشت. برندها  ریتأث  ی ابیبر بازار  یاندهیبه طور فزا  ی فناور  نده،یدر آ

 تر خواهند بود.  امروز موفق   یاستفاده کنند، در بازار رقابت دیجد یهای از فناور

 

 کننده تغییرات در رفتار مصرف ۱۱.۳

  ن ی. در امیروندها پرداخت  نیبر ا  یفناور  ریو تأث  یاب یدر بازار  دیجد  یبه روندها  ،یقبل  یهادر بخش 

تغ به  مصرف  رات ییبخش،  رفتار  مدر  استراتژ  میپردازی کننده  بر  خود  نوبه  به    ی ابیبازار  یهایکه 

 .  گذاردی م ریتأث

 :کننده نتیجه ترکیبی از عوامل مختلفی از جملهتغییرات در رفتار مصرف 

فناوری • ظهور   :پیشرفت  و  خدمات،  و  محصولات  مقایسه  اطلاعات،  به  آسان  دسترسی 

 .گذارندکنندگان تأثیر می گیری مصرفهای جدید خرید، همه بر تصمیم کانال

به برندهای اخلاقی و جستجوی    دادناهمیتمحیطی،  های زیستنگرانی  :تغییرات اجتماعی •

کنندگان را شکل  سازی شده، همه از جمله عواملی هستند که رفتار مصرف تجربیات شخصی 

 .دهندمی

ها تأثیر  کنندگان نیز بر تصمیمات خرید آننوسانات اقتصادی و قدرت خرید مصرف  :اقتصاد •

 .گذاردمی

 :از اندعبارت کننده ترین تغییرات در رفتار مصرف برخی از مهم

تجربیات   دادن اهمیت • منحصربه مصرف :به  تجربیات  دنبال  به  و  کنندگان    یادماندنی به فرد 

 .هستند که فراتر از محصول یا خدمات باشد

 صورت به کنندگان  قبل از خرید هر محصول یا خدماتی، مصرف  :جستجوی اطلاعات آنلاین •

 .کنندگسترده در اینترنت جستجو می 

اخلاقی  دادن اهمیت • برندهای  ارزش مصرف :به  که  برندهایی  از  دارند  تمایل  های کنندگان 

 .کنند، حمایت کنندمحیطی را رعایت می اجتماعی و زیست 
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های هوشمند  ها و سایر دستگاه های هوشمند، تبلت تلفن  :های هوشمنداستفاده از دستگاه  •

 .کنندکنندگان ایفا می گیری مصرفنقش مهمی در تصمیم 

همسالان • شبکه توصیه  :تأثیرگذاری  در  کاربران  نظرات  و  خانواده  و  دوستان  های های 

 .گذارندکنندگان تأثیر می اجتماعی بر تصمیمات خرید مصرف 

 :ها برای بازاریابانها و فرصت چالش 

مصرف  • توجه  اطلاعات جذب  از  پر  دنیای  در  که    بهباتوجه  :کنندگان  اطلاعاتی  بالای  حجم 

 .برانگیز شده استها بسیار چالش آن  توجهجلب کنندگان روزانه با آن مواجه هستند، مصرف

کنندگان ارتباط  برندها باید تلاش کنند تا با مصرف  :کنندگانایجاد ارتباط عمیق با مصرف •

 .دهندها اهمیت می ها نشان دهند که به آن عمیق و پایدار برقرار کنند و به آن 

مشتریشخصی  • تجربه  داده  :سازی  از  استفاده  می با  برندها  مشتریان،  تجربه  های  توانند 

 .را برای هر مشتری ایجاد کنند ایشده سازیشخصی خرید 

کانال  • از  بازاریابی استفاده  جدید  از   :های  باید  مانند  کانال برندها  بازاریابی  جدید  های 

 .های اجتماعی، اینفلوئنسر مارکتینگ و بازاریابی محتوا استفاده کنندشبکه 

های کننده توجه کنند و استراتژیبرای موفقیت در آینده، بازاریابان باید به تغییرات در رفتار مصرف

 .خود را بر اساس این تغییرات تنظیم کنند

 های پایدار و اخلاقی در بازاریابی استراتژی ۱۱.۴

مصرف  حاضر،  عصر  فزادر  طور  به  اجتماع   یاندهیکنندگان  مسائل  ز  یبه    ت یاهم  یطیمحست یو 

آن دهندیم تما.  برندها  لیها  از  ارزش   ت یحما  یی دارند  که  پا  ی اخلاق  یهاکنند  رعا  دار یو    ت ی را 

  ل ی بدت  یاب یصنعت بازار  یروندها  نیتراز مهم  ی کیبه    یو اخلاق   داریپا  یاب یبازار  جه،ی. در نتکنندیم

 شده است.  

اخلاقی  و  پایدار  استراتژی  بازاریابی  اجرای  و  ایجاد  معنای  طور  به  به  که  است  بازاریابی  های 

این  .کندکمک می   زیستمحیط وکار، رضایت مشتری و بهبود جامعه و  به سودآوری کسب  زمانهم

 :نوع بازاریابی بر اصول زیر تأکید دارد 

محیطی • بر   :پایداری  خدمات  و  محصولات  تأثیر  مواد  زیستمحیطکاهش  از  استفاده   ،

 .بازیافتی، کاهش تولید زباله و کاهش مصرف انرژی

اجتماعی • در   :مسئولیت  مشارکت  و  کارگران،  حقوق  رعایت  محلی،  جوامع  از  حمایت 

 .های خیرخواهانهفعالیت 
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و   :شفافیت • محصولات  مورد  در  شفاف  و  صادقانه  اطلاعات  به    فرایندهایارائه  تولید 

 .مشتریان

 .های بازاریابیرعایت اصول اخلاقی در تمامی فعالیت :ایاخلاق حرفه  •

 چرا بازاریابی پایدار و اخلاقی مهم است؟ 

مشتریان • اعتماد  و  مصرف :افزایش  اجتماعی  مسائل  به  که  برندهایی  به  کنندگان 

 .دهند، اعتماد بیشتری دارندمی محیطی اهمیت زیست

مشتریان • وفاداری  که   :افزایش  دارد  بیشتری  احتمال  پایدار،  برندهای  به  وفادار  مشتریان 

 .ها را به دیگران توصیه کنندمحصولات آن 

 .کندبازاریابی پایدار به بهبود تصویر برند در نظر عموم کمک می  :بهبود تصویر برند •

های محیطی و اجتماعی، ریسک رعایت قوانین و مقررات زیست :های قانونی کاهش ریسک  •

 .دهدوکار را کاهش می قانونی برای کسب 

رقابتی • حرفه  :مزیت  اخلاق  و  پایداری  زمینه  در  که  مزیت برندهایی  هستند،  پیشرو  ای 

 .خواهند داشت توجهی قابل رقابتی  

 های پایدار و اخلاقی در بازاریابی استراتژی 

بندی، و طراحی محصولات استفاده از مواد بازیافتی، کاهش بسته  :پایدارتولید محصولات   •

 .تربا عمر مفید طولانی 

 .تولید و توزیع محصولات  فرایندای در کاهش انتشار گازهای گلخانه  :کاهش ردپای کربن •

های غیردولتی، ایجاد اشتغال در مناطق محروم  همکاری با سازمان :حمایت از جوامع محلی •

 .و حمایت از تولیدکنندگان محلی

تأمین  • در   :شفافیت در زنجیره  اولیه و شرایط کار  اطلاعات دقیق در مورد منشأ مواد  ارائه 

 .هاکارخانه

رسانی در مورد مسائل  ایجاد محتواهایی که به آگاهی  :بازاریابی محتوا با محوریت پایداری •

 .محیطی و اجتماعی کمک کندزیست

کمپین • اجتماعیبرگزاری  کمپین :های  در  علل  مشارکت  از  حمایت  و  اجتماعی  های 

 .خیرخواهانه

 های عملی مثال 

 های تجدیدپذیر در تولید محصولات استفاده از انرژی  •

 تولید فرایندکاهش مصرف آب در  •
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 حمایت از حقوق کارگران در زنجیره تأمین •

 کاری های جنگل مشارکت در پروژه  •

 های خیریه اهدای بخشی از سود به سازمان •

خواهد شد.    ل یوکارها تبدکسب   ت یموفق  ی از ارکان اصل   ی کیبه    ی و اخلاق   دار یپا  یاب یبازار  نده، یآدر  

ا  ییبرندها بتوانند به طور مؤثر  نه   های استراتژ  نیکه  دست    شتریب  یتنها به سودآوررا اجرا کنند، 

 کمک خواهند کرد.   ز ین ستیزط یبلکه به بهبود جامعه و مح  افت،یخواهند 
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 :۱۱فصل 

 آینده بازاریابی 

 تأثیرات فناوری بر بازاریابی  ۱۱.۱ 

 کننده تغییرات در رفتار مصرف  ۱۱.2 

 های پایدار و اخلاقی در بازاریابی استراتژی  ۱۱.3 
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 های جدیدنگاهی به افق  -آینده بازاریابی 

بررس   نیآخر،  ۱۱فصل   به  کتاب،  فناور  یروندها  ی فصل  تغ  دیجد  یهای نوظهور،    ی رفتار  رات ییو 

شکل  پردازد یم حال  در  آ  ی دهکه  ا  ی ابیبازار  ندهیبه  مانند    نیهستند.  برا  کی فصل  راه    ی نقشه 

 وکار خود آماده شوند.  کسب  ندهیآ ی تا برا کندی ها کمک مو به آن  کندی عمل م ابانیبازار

 :به این دلیل انتخاب شده است که  "آینده بازاریابی"عنوان فصل 

های بازاریابی نیز به طور مداوم در  کنندگان، روش با پیشرفت فناوری و تغییر رفتار مصرف •

 .هستند تغییروتحول حال  

بینی کنند  برای موفقیت در بازار رقابتی امروز، بازاریابان باید بتوانند روندهای آینده را پیش   •

 .ها وفق دهندو خود را با آن 

بازاریابی    • مانند  جدیدی  مفاهیم  فصل  شخصی محورتجربه این  بازاریابی  و  ،  شده،  سازی 

 .دهدها را در آینده بازاریابی توضیح می کند و اهمیت آن بازاریابی پایدار را معرفی می

 

 تأثیرات فناوری بر بازاریابی  ۱۱.۱

  ی ابیبازار ندهی به آ ی دهکه در حال شکل  میپرداخت  یدیجد یروندها  ی به بررس  ، یدر بخش قبل 

  میخواه یابیبازار  ندهیروندها و آ نیبر ا یفناور  رات یبخش، به طور خاص به تأث ن یهستند. در ا

 پرداخت.  

مختلف   یهادر حوزه عیسر یهاشرفت ی است. پ یاب یدر بازار رییتغ ی عنوان محرک اصلبه  یفناور

و نحوه   انینحوه تعامل برندها با مشتر  ،یمجاز ت یگرفته تا واقع ی از هوش مصنوع ،یفناور

 داده است.   رییتغ ی را به طور اساس انیمشتر یریگمیتصم

 :از  اندعبارت ترین تأثیرات فناوری بر بازاریابی  برخی از مهم

 اریبه سطح بس میتوانی م ن،یماش یریادگی یهاتمیبزرگ و الگور یهابا استفاده از داده  •

محصولات   ها،امیارائه پ  یبه معنا نی. امیکن دا یدست پ ی ابیدر بازار  یسازی از شخص ییبالا 

 هر فرد مطابقت دارد.   قیو علا ازهایبا ن قاًیاست که دق ی و خدمات

 تیریانبوه و مد یهالیمیمانند ارسال ا ، یابیبر در بازارو زمان  ی تکرار  فیاز وظا یاریبس  •

به طور خودکار انجام   ون یاتوماس یبا استفاده از ابزارها توانندی م  ،یاجتماع  یهاشبکه 
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تمرکز  ترک ی تر و استراتژخلاقانه  یکارها یتا بر رو دهدی اجازه م  ابانیبه بازار نیشوند. ا

  .دکنن

  یرا برا یاورکنندهو غوطه   یتعامل ات یتا تجرب دهندی به برندها اجازه م های فناور نیا •

  ط یمحصولات را در مح د،یقبل از خر  توانند ی م انیمثال، مشتر یکنند. برا جادیا انیمشتر

 امتحان کنند.    یمجاز تیواقع

کمک   انیبرندها و مشتر ن یب شتریاعتماد ب جاد یبه ا تواندی م نی چبلاک   ی: فناورنیبلوک چ •

  رهیصورت امن و شفاف ذخرا به  انیمشتر یهاداده  توان ی م ن،ی چکند. با استفاده از بلاک 

 کرد.   یریکرد و از تقلب جلوگ

کنند تا رفتار مشتریان ها به برندها کمک می این فناوری  :هوش مصنوعی و یادگیری ماشین •

 .بینی کنند، تبلیغات هدفمندتری ایجاد کنند و خدمات مشتری را بهبود بخشندرا پیش 

 :های عملیمثال 

مشتریان   سؤالات های مبتنی بر هوش مصنوعی برای پاسخگویی به بات استفاده از چت  •

 .ساعته 24 صورت به 

 .های خرید مجازی واقعیت افزوده برای محصولات آرایشی و بهداشتیایجاد تجربه  •

های هوشمند برای ارائه پیشنهادات آوری شده از دستگاه های جمعاستفاده از داده  •

 .سازی شدهشخصی 

مستقیم از   صورت به برای فروش محصولات  چینبلاک های آنلاین مبتنی بر ایجاد بازارچه  •

 .تولیدکنندگان

  ی که بتوانند به خوب   ییخواهد گذاشت. برندها  ریتأث  ی ابیبر بازار  یاندهیبه طور فزا  ی فناور  نده،یدر آ

 تر خواهند بود.  امروز موفق   یاستفاده کنند، در بازار رقابت دیجد یهای از فناور

 

 کننده تغییرات در رفتار مصرف ۱۱.۲

  نی. در امیروندها پرداخت نیبر ا یفناور  ریو تأث یاب یدر بازار دیجد یبه روندها ، یقبل یهادر بخش 

  یابیبازار یهایکه به نوبه خود بر استراتژ  میپردازی کننده مدر رفتار مصرف رات ییبخش، به تغ

 .  گذاردی م ریتأث

 :کننده نتیجه ترکیبی از عوامل مختلفی از جملهتغییرات در رفتار مصرف 

دسترسی آسان به اطلاعات، مقایسه محصولات و خدمات، و ظهور  و    پیشرفت فناوری •

 .گذارندکنندگان تأثیر می گیری مصرفهای جدید خرید، همه بر تصمیم کانال
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به برندهای اخلاقی و جستجوی   دادناهمیتمحیطی، های زیستنگرانی  ، تغییرات اجتماعی  •

کنندگان را شکل  سازی شده، همه از جمله عواملی هستند که رفتار مصرف تجربیات شخصی 

 .دهندمی

ها تأثیر  کنندگان نیز بر تصمیمات خرید آن نوسانات اقتصادی و قدرت خرید مصرف   •

 .گذاردمی

 :از اندعبارت کننده ترین تغییرات در رفتار مصرف برخی از مهم

هستند که فراتر از محصول   یادماندنی به فرد و کنندگان به دنبال تجربیات منحصربه مصرف •

 .یا خدمات باشد

گسترده در اینترنت جستجو   صورت به کنندگان قبل از خرید هر محصول یا خدماتی، مصرف   •

 .کنندمی

های اجتماعی و  کنندگان تمایل دارند از برندهایی حمایت کنند که ارزش مصرف  •

 .کنندمحیطی را رعایت می زیست

گیری های هوشمند نقش مهمی در تصمیم ها و سایر دستگاه های هوشمند، تبلت تلفن  •

 .کنندکنندگان ایفا می مصرف

های اجتماعی بر تصمیمات خرید  های دوستان و خانواده و نظرات کاربران در شبکه توصیه   •

 .گذارندکنندگان تأثیر می مصرف

 :ها برای بازاریابانها و فرصت چالش 

کنندگان روزانه با آن  حجم بالای اطلاعاتی که مصرف   بهباتوجه  در دنیای پر از اطلاعات  •

 .برانگیز شده استها بسیار چالش آن توجه جلب مواجه هستند،  

ها کنندگان ارتباط عمیق و پایدار برقرار کنند و به آن برندها باید تلاش کنند تا با مصرف   •

 .دهندها اهمیت می نشان دهند که به آن 

را   ایشدهسازیشخصی توانند تجربه خرید های مشتریان، برندها می با استفاده از داده   •

 .برای هر مشتری ایجاد کنند

های اجتماعی، اینفلوئنسر مارکتینگ و های جدید بازاریابی مانند شبکه کانال برندها باید از   •

 .بازاریابی محتوا استفاده کنند

های کننده توجه کنند و استراتژیبرای موفقیت در آینده، بازاریابان باید به تغییرات در رفتار مصرف

 .خود را بر اساس این تغییرات تنظیم کنند

 های پایدار و اخلاقی در بازاریابی استراتژی ۱۱.۳
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تنها    ی ابیاست، بازار  شی رو به افزا  ی طیمحستیو ز  ی نسبت به مسائل اجتماع  ی که آگاه  ییایدر دن

نم  محدود  محصولات  فروش  مصرف شودی به  امروز  .  برندها  یکنندگان  دنبال  که    ییبه  هستند 

بخش، به    نیدهند. در ا تیاهم  ستیزط یها داشته باشند و به جامعه و محبا آن   یمشترک  یهاارزش 

تا    کندی وکارها کمک م که به کسب   میپردازیم  ی ابیدر بازار  ی و اخلاق  داری پا  یهای استراتژ  ی رسبر

 خدمت کنند.  زین ستیزط یسود، به جامعه و مح  شیضمن افزا

اخلاقی  و  پایدار  استراتژی   بازاریابی  اجرای  و  ایجاد  معنای  طور  به  به  که  است  به    زمانهم هایی 

کسب  و  سودآوری  جامعه  بهبود  و  مشتری  رضایت  می   زیستمحیط وکار،  نوع   .کندکمک  این 

 :بازاریابی بر اصول زیر تأکید دارد

محیطی • کاهش  پایداری  بر    با  خدمات  و  محصولات  مواد  زیستمحیط تأثیر  از  استفاده   ،

 .بازیافتی، کاهش تولید زباله و کاهش مصرف انرژی

در    های خیرخواهانه حمایت از جوامع محلی، رعایت حقوق کارگران، و مشارکت در فعالیت  •

 .مسئولیت اجتماعی حوزه

 .تولید به مشتریان فرایندهایارائه اطلاعات صادقانه و شفاف در مورد محصولات و   •

 .های بازاریابیاصول اخلاقی در تمامی فعالیت تیو رعا ایاخلاق حرفه  •

 بازاریابی پایدار و اخلاقی   اهمیت

دهند، اعتماد  محیطی اهمیت می کنندگان به برندهایی که به مسائل اجتماعی و زیست مصرف •

 .بیشتری دارند

ها را به دیگران  مشتریان وفادار به برندهای پایدار، احتمال بیشتری دارد که محصولات آن  •

 .توصیه کنند

 .کندبازاریابی پایدار به بهبود تصویر برند در نظر عموم کمک می  :بهبود تصویر برند •

وکار را  های قانونی برای کسبمحیطی و اجتماعی، ریسک رعایت قوانین و مقررات زیست  •

 .دهدکاهش می 

  توجهی قابل ای پیشرو هستند، مزیت رقابتی  برندهایی که در زمینه پایداری و اخلاق حرفه   •

 .خواهند داشت

 های پایدار و اخلاقی در بازاریابی استراتژی 

بندی، و طراحی محصولات  استفاده از مواد بازیافتی، کاهش بسته  با  تولید محصولات پایدار  •

 .تربا عمر مفید طولانی 

 .تولید و توزیع محصولات  فرایندای در انتشار گازهای گلخانه   با کاهش کربنکاهش ردپای  •
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محل • جوامع  از  سازمانو    ی حمایت  با  مناطق  همکاری  در  اشتغال  ایجاد  غیردولتی،  های 

 .محروم و حمایت از تولیدکنندگان محلی

اطلاعات دقیق در مورد منشأ مواد اولیه و شرایط کار در   و ارائه  شفافیت در زنجیره تأمین  •

 .هاکارخانه

رسانی در مورد مسائل  ایجاد محتواهایی که به آگاهی  و  بازاریابی محتوا با محوریت پایداری  •

 .محیطی و اجتماعی کمک کندزیست

 .های اجتماعی و حمایت از علل خیرخواهانهمشارکت در کمپین وبرگزاری  •

 های عملی مثال 

 تولید محصولات های تجدیدپذیر در استفاده از انرژی  •

 تولید فرایندکاهش مصرف آب در  •

 حمایت از حقوق کارگران در زنجیره تأمین •

 کاری های جنگل مشارکت در پروژه  •

 های خیریه اهدای بخشی از سود به سازمان •

خواهد شد.    ل یوکارها تبدکسب   ت یموفق  ی از ارکان اصل   ی کیبه    ی و اخلاق   دار یپا  یاب یبازار  نده، یدر آ

ا  ییبرندها بتوانند به طور مؤثر  نه   های استراتژ  نیکه  دست    شتریب  یتنها به سودآوررا اجرا کنند، 

 کمک خواهند کرد.   ز ین ستیزط یبلکه به بهبود جامعه و مح  افت،یخواهند 
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 بخش پایانی 
 بندی مطالبخلاصه و جمع ۱2.۱

 های عملی برای بازاریابانتوصیه  ۱2.2 

 برای مطالعه بیشتر منابع و مراجع  ۱2.3 
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 انداز آیندهگیری و چشم نتیجه

 بندی مطالب خلاصه و جمع  ۱۲.۱

و    یاب یبازار  فی. از تعرمیپرداخت  ی ابیبازار  شرفتهیو پ  یادیبن  میمفاه  ی کتاب، به بررس  نیدر طول ا

کسب   تیاهم در  کردآن  تخصص   میوکار شروع  مباحث  به  مرور  به  تحق  یتری و  بازار،    قات یمانند 

ابزارها  ک،یاستراتژ  یزیربرنامه آمیدیرس  یاب یبازار  نینو  یو  به  آخر،  فصل  در  و    ی ابیربازا  ندهی. 

 . میپرداخت  ابانیبازار ی رو شیپ یهاها و فرصت چالش 

 :کنیماشاره می ترین نکات مطرح شده در کتاب در این فصل، به طور خلاصه به مهم 

 ازهایتا ن  کندی وکارها کمک ماست که به کسب   یندیفرا  یابیچرا مهم است؟ بازار  یابیبازار •

کنند که بتوانند    د یرا تول  ی خدمات  ایکنند و محصولات    یی را شناسا  انیمشتر  یهاو خواسته 

بازار  ازهاین  نیا کنند.  برطرف  کل  ی ابیرا  ا  یدینقش  برا  جاد یدر    جادیا  ان،یمشتر  یارزش 

 فروش دارد.   ش یاز برند و افزا یهآگا

برنامه   فرایند  • بازار،  تحلیل  جمله  از  مختلفی  مراحل  شامل  استراتژیک،  بازاریابی  ریزی 

 .توسعه محصول، تعیین قیمت، توزیع و تبلیغات است

ها، و انتخاب بهترین استراتژی  ریزی استراتژیک به تعیین اهداف، شناسایی فرصت برنامه  •

 .کندبرای دستیابی به اهداف کمک می 

اصلی محصول، قیمت، توزیع و تبلیغات است که    چهارعنصرشامل   (4P) مخلوط بازاریابی •

 .ها استفاده کنندبازاریابان باید به طور هماهنگ از آن 

های اجتماعی به بازاریابان  ابزارهای نوین مانند بازاریابی دیجیتال، بازاریابی محتوا، و شبکه  •

 .مؤثرتر ارتباط برقرار کنند صورت به کنند تا با مشتریان کمک می 

شخص   ی ابیبازار  ندهیآ سمت  مشتر  ،یسازی به  پا  ،یتجربه  م  یداریو  فناورکندی حرکت   یهای . 

  ی ابیبازار  ندهیآ  یدهدر شکل   ینقش مهم  نیچو بلاک   یمجاز  تیواقع  ،یمانند هوش مصنوع   دیجد

 خواهند کرد.   فایا

بازار مجموع،  بازار  ایپو  رشتهک ی  یابیدر  است.  تکامل  حال  در  کسان   ابانیو  که    یموفق  هستند 

تغ با  را  خود  مداوم  طور  به  تکن  رات ییبتوانند  و  ابزارها  از  و  دهند  وفق  استفاده    دیجد  یهاک ی بازار 

 کنند. 
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 های عملی برای بازاریابانتوصیه ۱۲.۲

کند تا در دنیای  پردازیم که به بازاریابان کمک می های عملی می در این بخش، به برخی از توصیه 

 :تر باشند پویا و رقابتی امروز موفق 

.  دیبشناس  یاو را به خوب   یهاو خواسته   ازهایو ن  دیرا در مرکز توجه قرار ده  یمشتر  شهیهم  •

خود    انیاز مشتر  ی قیدرک عم  دیتوانیداده، م  ل یتحل  یبازار و ابزارها  قات یبا استفاده از تحق

  .دیبه دست آور

برا  ریی در حال تغ  شهیبازار هم  • ا  دیبا  ت، یموفق  ی است و  و خلاقانه    دیجد  یهادهیبه دنبال 

فناوردیباش از  ببر  دیجد  یهای .  روش   دیبهره  مشتر  یبرا  ی نینو  ی هاو  با  خود    انیارتباط 

  .دیکن دایپ

شده    یسازی صورت شخص خود را به   شنهادات یو پ  هاامیپ  ان،یمشتر  یهابا استفاده از داده  •

مشتر  یبرا کن  یهر  ادیارسال  م   نی.  کمک  شما  قو  کندی به  ارتباط  مشتر  یتری تا   انیبا 

 .  دیبرقرار کن

به اکسب   تیبرند شما هو  • و در    دیده  تی اهم  زیو متما  یبرند قو  ک ی  جادیوکار شماست. 

  .دیبرند را حفظ کن ت یخود، هو  یابیبازار یهات یفعال  یتمام

اندازهنتایج کمپین • به طور دقیق  را  بازاریابی خود  داده های  این  بر اساس  و  ها، گیری کنید 

 .های خود را بهبود بخشیداستراتژی 

.  دیروز کنبه طور مداوم دانش خود را به   دیبا  ت،یموفق  یاست و برا  ایحوزه پو  ک ی  یابیبازار •

 . دیها استفاده کنو کتاب  ن یو از منابع آنلا دیشرکت کن ی آموزش یهاها و کارگاه در دوره

بازار  تیموفق  یبرا • حوزه دیدار  ازین  یقو  میت  کیبه    ،یابیدر  در  متخصص  افراد  با   یها. 

 .  دیده  لی تشک زهیمنسجم و با انگ میت کی و  دیکن یمختلف همکار

اخلاق   شهیهم • فعال  یاصول  در  رعا  ی ابیبازار  یهات یرا  مشتر.  دیکن  ت یخود    ان یاعتماد 

 شماست.    یی دارا نیترمهم

های خود، پایداری را در نظر  محیطی اهمیت دهید و در فعالیت به مسائل اجتماعی و زیست •

 .بگیرید

پذیر باشید تا بتوانید خود  کافی انعطاف   اندازه به بازار همیشه در حال تغییر است و شما باید   •

 .را با تغییرات وفق دهید
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 منابع و مراجع برای مطالعه بیشتر  12.3

ب  یبرا اطلاعات  زم  ش ی افزا  شتریکسب  در  خود  متنوع   دی توانی م   ،یاب یبازار  نهیدانش  منابع    ی به 

  ی اب یبازار  تال،یجید  یابیمختلف مانند بازار  یهادر حوزه  ی ابیبازار  یتخصص   یها. کتابدیمراجعه کن

تحق  ک، یاستراتژ نو  قات یو  دارند.  وجود  ف  ی مطرح   سندگانیبازار  گو   پ یلیمانند  و    نیدکاتلر، ست 

برا معتبر  منابع  جمله  از  علم  یگارتنر  مجلات  هستند.  مانند    ی مطالعه   Journal ofمعتبر 

Marketing  ،Journal of Consumer Research    وHarvard Business Review   را    یمقالات

م بررس  کنندی منتشر  به  روندها  قات یتحق  نیآخر  ی که  وب پردازندی م  ی اب یبازار  یو  و    هات یسا. 

بساهوبلاگ  وب   یاری:  وبلاگ   هاتیسااز  مف   ی تخصص  یهاو  مطالب  ارائه  به   دیبه  زمو  در    نه یروز 

م پردازندی م   یابیبازار موتورها  دیتوانی .  در  جستجو  وب   یبا  را    یها ت یساجستجو،  خود  موردنظر 

 .  دیکن دایپ

پلتفرم ن یآنلا  یآموزش  یهادوره    edXو    Coursera  ،Udemyمانند    نیآنلا  یآموزش  یها: 

ها شرکت  خود در آن   ازیبه نباتوجه   دیتوانی که م  دهندی ارائه م   یابیبازار  نهیدر زم  ی متنوع  یهادوره 

را    کانام  نیبه شما ا  یاب یبازار  ینارهایها و سم: شرکت در کنفرانس نارهایها و سم. کنفرانس دیکن

 .  دیکن یسازحوزه شبکه  نیمتخصصان ا ریو با سا  دیآشنا شو هاده یروندها و ا نیتا با آخر  دهدیم

 :برخی از موضوعات پیشنهادی برای مطالعه بیشتر

اهمباتوجه   بازار  تیبه  ا  تال،یجید  یابیروزافزون  در  بس  نیمطالعه  بود.    دیمف  اریحوزه  خواهد 

از جمله    یاجتماع   یهادر شبکه   ی ابیو بازار  نی آنلا  غات یمحتوا، سئو، تبل  ی اب یمانند بازار  ی موضوعات

  یبهتر  مات یتا تصم  کندی ها به شما کمک مداده  ل یتحل  ییحوزه هستند. توانا  نیمباحث مهم در ا

 Tableau و Google Analytics داده مانند  ل یتحل  یابزارها  یریادگی.  دیریبگ  ی ابیبازار  نهیدر زم

فناور  دیمف  اریبس  تواند یم مصنوع   ی ها  یباشد.  تغ  یهوش  حال  بازار  رییدر  به  دادن    ی اب یشکل 

کاربردها مورد  در  مطالعه  مصنوع  یهستند.  بازار  ی هوش  م  یابیدر  کمک  شما  ا  تا کندی به   ن یاز 

ببر  هایفناور برا  ات یتجرب  جادی.  دیبهره  کل  ی کی  انیمشتر  یمثبت  بازار  ت یموفق  یدهایاز    ی ابیدر 

طراح اصول  مورد  در  مطالعه  مشتر   ی است.  ا  تواند ی م  یتجربه  در  تا  کند  کمک    نه یزم  نیبه شما 

  تواند یم  زین  تابک  نیا   سندهی نو  ف یتال  یبر داده محور  یهوشمند مبتن  نگی. تاب مارکتدیتر باشموفق 

جد برا  یدیمباحث  ب  تانیرا  ارمغان  توص  یانیو کمک شا  اورد یبه  .و  کرد  حتما    یم  ه یخواهد  شود 
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بفرما به دییمطالعه  و  مستمر  مطالعه  با  م.و  خود،  دانش  داشتن  نگه    ابیبازار  کیبه    دیتوان ی روز 

 .دیشو   لیو موفق تبد یاحرفه 

های خود  پایان، امیدواریم که این کتاب به شما در درک بهتر مفاهیم بازاریابی و توسعه مهارت در  

 .کمک کرده باشد

 منابع 
 

 

نوشته فیلیپ کاتلر، هرماوان کارتاجایا و   Marketing 5.0: Technology for Humanity :کتاب -

 .ایوان ستیاوان

 & McKinseyسایت  منتشر شده در وب "Personalized Marketing at Scale" :مقاله -

Company 

مارتین بلمر و دیانا  -ک نوشته فران Sustainable Marketing: A Global Perspective :کتاب -

 برونس 

 Journal of theدر  "Sustainability in Marketing: A Systematic Review" :مقاله -

Academy of Marketing Science 

منتشر شده در  "Marketing in the Metaverse: An Opportunity for Innovation" :مقاله -

Harvard Business Review 

 Metaاز شرکت  "The Metaverse and How We'll Build It Together" :گزارش -

 (سابق  بوکفیس)

 نوشته دکتر احمد روستا  بازاریابی در ایران؛ گذشته، حال و آینده :کتاب -

 های بازاریابی پژوهشو   مدیریت بازاریابیمنتشر شده در نشریاتی مانند  :مقالات علمی -

 (Philip Kotler) نوشته فیلیپ کاتلر کتاب اصول بازاریابی -

 (Michael Porter) نوشته مایکل پورتر های بازاریابیکتاب استراتژی -

 Marketing’s Role in" که موضوعات مهمی مانند Harvard Business Reviewهای مقاله -

the Business Environment" های  گیریدهند و اهمیت بازاریابی در تصمیمرا پوشش می

 .کننداستراتژیک و رشد سازمانی را تحلیل می

های مختلف بازاریابی، ، که منابع پژوهشی ارزشمندی در حوزهJournal of Marketingمقالات  -

 .دهنداز جمله بازاریابی دیجیتال، توسعه محصول و شناسایی مشتریان ارائه می 
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