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 پیشگفتار 

بازاریابی و فروش از موضوعات پایه اي و تخصصی در دنیاي مدرن امروز می باشند و بدست آوردن دانش و مهارت  

مفهوم بازاریابی با فروش متفاوت می باشد. بازاریابی از لحظه ي  آن در كسب و كارهاي امروزي، ضروري است.  

شکل گیري تفکر براي ساخت محصول یا ارائه ي خدمات شروع و تا بعد از ارائه ي آنها به مشتریان نیز ادامه دارد  

اشد.  ولی مفهوم فروش از زمان ارائه ي محصول به مشتریان تا مفاهیم خدمات پس از فروش و مباحث مرتبط می ب

با این حال این دو مفهوم با یکدیگر ارتباط بسیار نزدیکی دارند و مدیران, كارشناسان, بازاریابان و سایر افراد مرتبط  

این حوزه باید در راستاي آشنایی و شناخت با اصول و مبانی این حوزه تلاش كنند تا بتوانند به موفقیت دست  با  

 یابند.

می نظرات شما خواننده گرامی  نقطه  و  نبوده  نقص  و  بی عیب  كتابی  است هیچ  بهبود كیفیت  بدیهی  در  تواند 

 شود كه نقطه نظرات خود را به نشانی زیر ارسال نمائید:  هاي بعدي مؤثر واقع شود. لذا از شما درخواست می چاپ
   vahid.nasehifar1@gmail.com   
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 : تقدیم به

 همه ی پدران و مادران سرزمينم, 

 ,رفته از دست و به یاد تمام عزیزان

 شود. آنهابرای لحظه ای باعث شادی روح شده باشد كه حتي 
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 مفاهيم بازاریابي 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بازاریابي چيست؟
و تفکر درباره مسائل و مشکلات    ل یو تحل  ه یتجز   نیو همچن  يجذب و حفظ مشتر   میعبارت است از مفاه  1یابیبازار

  ي در جهت سوآور  انیمشتر  ي ازهایو ارضا ن  ی نیب  شی, پ ییو فروشندگان به منظور شناسا  دارانیخر  ن یمبادله ب

 .می باشد  شتریب

 
1 Marketing 
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بازاریابی از خیلی قبل تر از وجود و تولید محصول شروع می شود و تا    متفاوت است. 2بازاریابی با مفهوم فروش _ 

پیدا كردن نیاز    بازاریابی فرایند بخش بندي بازار, بعد از فروش و توزیع محصول به مشتري ادامه دارد. در واقع  

 . هاي پاسخ داده نشده و ایجاد راه حل هاي جدید است

 

 

 مراحل تکامل بازاریابي
 ي:  ِمراحل تکامل بازاریابی شامل چهار مرحله 

اضاي خود را به دنبال  فرض بر آن بود كه عرضه, تق  رواج داشت و در آن مرحله   1920قبل از سال  :  3(تولید 1

 .خواهد داشت

فرض بر این بود كه تولید كفایت نمی كند بلکه باید    رواج داشت و در آن مرحله 1950قبل از سال  فروش:  (2

 . لا و محصول آنها را خریداري كنند مشتریان را قانع كنند كه كا 

و سعی بر آن    بودند   به دنبال ارضاي نیاز هاي مشتریان  رواج داشت و در این مرحله  1950از سال  بازاریابی:  (3 

 .و خواسته هاي مشتریان بپردازند  بود كه به تولید و تبلیغات كالاهایی متناسب با نیازها

 . بود به دنبال ایجاد رابطه بلند مدت با مشتریان و حفظ مشتریان   رواج داشت و 1990از سال  : 4رابطه (4

 

 

 انواع بازاریابي
 بازاریابی به صورت كلی به پنج دسته ي زیر تقسیم می شود:  

  به یام ها و پیشنهادات بازاریابی : در آن شناخت دقیق از نیازها و خواسته هاي هر مشتري, پ5بازاریابی شخصی ( 1

 . صورت شخصی سازي شده ارائه می شود

خواهد بود تا یک فرد. به   سازمان نیز یک  سازمان این بدان معناست كه مشتري هدف هر:  6بازاریابی سازمان   (2

 .باشند  بازاریابی براي سازمانی عبارت ساده، مهم است كه فروشنده و خریدار

شامل تاكتیک هاي آنلاین و آفلاین طراحی شده براي كمک به برنامه ریزي و اجراي فعالیت  :  7بازاریابی مکان (  3

 .جغرافیایی مصرف كنندگان استهاي بازاریابی بر اساس مکان  

براي ایجاد تفاهم، تغییر رفتارها و   ایده  ارائه و عرضه، اندیشه، نظر یا  به معناي  بازاریابی ایده:    8بازاریابی ایده   (4

 . می باشد  باورهاي مردم و سازمانها

 
2 Sale 
3 Production 
4 Relationship 
5 Personal Marketing   
6 Organization Marketing 
7 Place Marketing 
8 Idea Marketing 
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  به دنبال   این بازاریابی  .می باشد ا مشتري و خلق ارزش  مبتنی بر روابط ب بازاریابی: این نوع  9بازاریابی خدمات (  5

 .شوداست كه اگرچه كالایی قابل مشاهده نیست اما همچنان به مشتریان فروخته می  خدماتی ارائه

 

 

 عناصر ارتباطي بازاریابي
 .ز رسانه هاي مختلف جهت تبلیغاتاستفاده ا: 10(تبلیغات 1

 .يمستقیم با مشتر فروشندگی و ارتباط ( فروش حضوري: 2

 .( پیشبرد فروش: مواردي مانند تخفیف و كوپن3

 .مانند مدیریت ارتباط با مشتري مواردي : 11( روابط عمومی 4

 .: مواردي مانند بروشور و كاتالوگ12( بازاریابی مستقیم 5

 

 

 مراحل عمومي بازاریابي
كه    يز یخود دارند و آن چ  د یدر خر  انیاست كه مشتر  ي رفتار مصرف كننده رفتار:  (مطالعه رفتار مصرف كننده1 

 شود.  یطلبند را شامل م  یآنها م

(شناخت بازارها: باید در مورد بازارهاي موجود اطلاعات كسب كنیم تا با توجه به اهداف خود, از بین استراتژي  2 

 تک بازاري, چند بازاري و كل بازار, راه مناسب را انتخاب كنیم.

 (تقسیم بندي, هدف گیري, جایگاه یابی  3

دانست كه شركت با در هم    یابیقابل كنترل در بازار  ياز ابزارها  ي توان آن را مجموعه ا  یم  :  (آمیخته بازاریابی4

 باشد. ی م  عی و ترف ع ی , توزمت یآن كالا, ق 4p  ایبه بازار هدف دارد و چهار عامل  ییدر پاسخگو یآنها سع ختنیآم

معناي وارد حیطه ي عمل شدن و آمادگی براي رقابت با دیگر رقبا به منظور شناسایی و جذب  : به  (اجرا و رقابت5

 مشتریان می باشد.

 

 
پیدا كردن    نکته: بر  تمركز  به جاي  است كه  كننده  بازاریابی مصرف  مفهوم  بازاریابی,  در  مهم  مفاهیم  از  یکی 

ي آن شامل بازار  مشتریان تمركز دارد كه مبنا اي  مشتریان صحیح براي محصولات, بر یافتن محصولات صحیح بر

 هدف, نیازهاي مشتري, بازار ثبت شده سودآوري می باشد.

 
9 Service Marketing 
10 Advertising 
11 Public Relations 
12 Direct Marketing 
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 ابعاد بازاریابي 
 بازاریابی داراي ابعاد متعددي می باشد كه توجه و شناخت آنها حائز اهمیت می باشد. این ابعاد شامل: 

 . : گرایش به بازار و نیازهاي مشتري13(بازارگرایی 1

 .بازار براي برآورده كردن نیازهایافتن مناسب ترین (بازاریابی: 2  

 (بازارشناسی: شناخت متغیر هاي بازار. 3 

 .یجاد بازار و عرضه محصولات مناسبا(بازارسازي: 4  

  .جستجو براي یافتن ایده هاي جدید  تماشاي بازار و(بازار گردي: 5  

 .معرفی, یادآوري و متقاعد كردن  تبلیغات براي(بازارگرمی:  6 

 .(بازار گردانی: مدیریت بازار7 

 . ظارت دائمی بر عملکرد و سنجش آنن: 14(بازار سنجی 8  

 .(بازارداري: حفظ بازار و مشتریان9 

 

 

 مهارت های بازاریابي 
می  بازاریابان به منظور افزایش دانش و تخصص در زمینه بازاریابی, نیازمند شناخت و یادگیري یکسري مهارت ها  

 باشند كه شامل: 

تئوریک مدیران بازاریابی دارد كه نیازمند    اشاره به مهارت هاي آكادمیک و : این مهارت ها  (مهارت هاي شناختی1

 یادگیري آنها می باشیم. 

اشاره دارد كه    16هیجانی و هوش  15اشاره به مواردي مانند هوش اجتماعی(مهارت هاي ارتباطی: این مهارت ها 2

 باید آنها را با استفاده از راه هاي مناسب تقویت كرد. 

كه با استفاده از آموزش   اشاره به مهارت هاي تخصصی و نرم افزاري دارداین مهارت ها  :(مهارت هاي عملیاتی 3

 هاي لازم باید آنها را تقویت كرد. 

 

 

 

 
13 Market Orientation 
14 Market Analysis 
15 Social Quotient 
16 Emotional Quotient 
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 مثلث بازاریابي
ارتباط تنگاتنگی با یکدیگر دارند و توجه  سه عنصر اصلی در بازاریابی مشتریان, كاركنان و شركت می باشند كه 

 به هر سه مورد به منظور در بازاریابی حائز اهمیت می باشد.

 

 

                                                                                                                           

 

 

 

 

 

 

 

 : مثلث بازاریابي( 1)شکل 

 

 

 شایستگي های بازاریابي
 برند قوي 

 مدیریت زنجیره تامین قوي  

 IT  قوي و بازاریابی اینترنتی 

marketing mix  قوي 

 STP  قوي 

 خلاقیت و نوآوري  

 سود و درآمد سهم بازار,  

 

 

شركت

 ت

 كاركنان  مشتري 
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اجتماعی یا اقتصادي سازمان یا به عبارت   توانخلاقیت به معناي تلاش براي ایجاد یک تغییر هدف دار در نکته: 

. از تکنیک هاي  می باشد   و ارتقاي كمیت یا كیفیت فعالیت هاي سازمان رائه فکر و طرح نوین براي بهبود  ا  دیگر

روش  ,  گردش تخیلی,  تکنیک گروه اسمی,  الگوبرداري از طبیعت,  طوفان مغزي بهبود آن می توان به روش هاي  

 اشاره كرد.  تکنیک خلاقیت شش كلاه تفکرو    موازيتفکر ,  دلفی

 

 

 مدیریت بازاریابي
فرآیند برنامه ریزي و اجراي ادراک, قیمت گذاري, ترفیع و توزیع ایده ها, كالاها و خدمات به منظور    عبارت است از

 ایجاد مبادلاتی كه اهداف فردي و سازمانی را برآورده سازد.

 

 

 بازاریابيفلسفه های مدیریت 
 .در فلسفه تولید سودآوري، ناشی از تولید محصول در حجم بالاست:  مفهوم تولید (1

 .شوددر فلسفه محصول، سودآوري از تولید محصول با كیفیت بالا ناشی می: مفهوم محصول(2

فرد:  مفهوم فروش (3 فلسفه  تهاجمیر  فروش  از طریق    اصرار،   با  و   فراوان   پشتکار  با  آن  در  كه ,  وش، سودآوري 

 .شودمی  كسب,  گردد می  ترغیب خرید  به  نسبت  مشتري

 .آید سودآوري از طریق تأمین رضایت مشتري به دست می در فلسفه بازاریابی, :  مفهوم بازاریابی(4

در این فلسفه علاوه بر اینکه توجه سازمان به رضایت مشتري و سودآوري است، به   :مفهوم بازاریابی اجتماعی(5

 .نمایند توجه می رفاه بشر نیز  

استراتژیک(6 بازاریابی  و  مفهوم  بازارها  بر  تمركز  بازاریابی,  اهداف  به  یافتن  دست  چگونگی  به  فلسفه  این  در   :

 محصولات و همچنین هزینه هاي فعالیت هاي بازاریابی تمركز دارد. 

 

 

محصول عبارت است از كالا, خدمات یا ایده هایی كه با ویژگی هاي ملموس یا ناملموس براي كسب رضایت  نکته:  

مدلی است كه مراحل زندگی و رشد یک محصول را   17چرخه عمر محصول همچنین    مشتري عرضه می شوند. 

بلوغ)كاهش نرخ سودآوري( و   نشان می دهد كه شامل چهار مرحله معرفی)از زیان به سود(, رشد)سودآوري(, 

 باشد.افول)كاهش نرخ سود آوري شدید و پایان عمر محصول( می 

 

 
17 Product Life Cycle 
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 مراحل چرخه ی عمر محصول( :  2شکل )

 

 

 تکنيک های بازاریابي

 : شناخت انواع تیپ هاي شخصیتی مشتري به منظور برنامه ریزي و داشتن استراتژي مناسب. شخصیت شناسی(1

مهار نفس، توانایی مهار خواسته ها، احساسات، هیجانات و حركت به سمت انجام كاري مشخص    :خویشتن داري(2

 . (من پرخاشگر، من سلطه گر، من سلطه پذیر، من مقتدرور تصمیم گیري درست صورت می گیرد)كه به منظ  است

  صورت می گیرد. درواقع   تباط دو طرفه بین مشتریان و شركتفرآیندي است براي ایجاد ار:  18تعاملی (بازاریابی  3

گذارند تا بازاریاب  مورد محصول به اشتراک می ها و ترجیحات خود را در  ها، انتخاب كه مشتریان دیدگاهاست  جایی  

 . بتواند آن را بهبود بخشد 

فلسفه    .شودهمان اصطلاح مرسوم بازاریابی است كه در ارتباط سازمان با مشتریان تعریف می :  19بازاریابی بیرونی (4

مشتري براساس  نوین  مشتري بازاریابی  اساس  بر  است.  استوار  شناخت  محوري  سازمان،  اساسی  وظیفه  محوري 

ارزش  هاو  انتظارات، خواسته  به  نیازها،  آنها  تامین  براي  سازمانی  فرایندهاي  تطبیق  و  بازار هدف  هاي مشتریان 

 . باشد صورت مفیدتر و موثرتر از رقبا می 

 
18 Interactive Marketing 
19 External Marketing 



12 

 

هاي ترفیعی و تشویقی سازمان در راستاي معرفی اهداف، محصولات و خدماتش به  فعالیت :  20بازاریابی داخلی (5

 .باشد كاركنان درون سازمان می 

 : به معناي كدهاي رفتاري در ارتباطات و مذاكرات می باشد.آداب تجاري(6

 قبل از انجام كار پیامد هاي انجام كار را بدانیم و پیش بینی كنیم. : قانون پیامد (7

 كسی كه منابع و قدرت دارد و بازي را اداره می كند.: بازي گردان(8

 كسی كه منابع و قدرت ندارد ولی با بازي گردان هماهنگ و همراه است.(بازي گر:  9

است كه بر اساس شناخت دقیق از نیازها و خواسته هاي هر مشتري،   بازاریابی یک رویکرد:  بازاریابی شخصی(10

 .سازي شده ارائه می دهد  شخصی را به صورت بازاریابی پیام ها و پیشنهادات

یچ هاي تند به سلامت  بحران ها و پ  از با آن بتوان  كه   كیفیتی از خلاقیت در مدیریت است آن:  رهبري سیاسی(11

 آییم. بیرون 

 دیگران.  : توانایی تاثیرگذاري و ترغیب نفوذ(12

 : رفتارها و سیاست هایی است كه به منظور توسعه روابط درونی و بیرونی صورت می گیرد. دیپلماسی)سیاست((13

 . : رفتارها و انجام كارها با آگاهی صورت گیردخودآگاه(14

: هنگام زیر سوال رفتن می توان از چهار پاسخ یا جمله طلایی استفاده كرد كه شامل رد و  پاسخ در تعارض(15

 انکار, بی ارزش تلقی كردن, ابراز سوتفاهم و بی منظور بودن, و عذرخواهی و عدم تکرار. 

_ : داشتن سیماي انسانی, مردمی, اخلاقی و انسان وارسته و كامل بودن)نظریه جیم كالینز  5رهبري سطح  (16

 كتاب از خوب تا عالی(. 

 جلب باور دیگران.: مقبولیت(17

 : خوش اخلاقی محبوبیت میاره. خوش اخلاقی(18

 : تخصص شهرت میاره. تخصص(19

 : اگر براي دیگران منافع و فایده نداشته باشیم, دیگران هنگام بحران ما را رها می كنند.منافع(20

 : قدرت, باور میاره.قدرت)باور((21

: جملاتی كه ما از حفظ هستیم, ارتباطات ما را تسهیل می كنند و باعث می شوند راحت تر  جملات طلایی(22

 بتوانیم حاضر جواب باشیم و جواب طرف مقابل را بدهیم. 

 

 

 21تحقيقات بازاریابي 

 
20 Internal Marketing 
21 Marketing Research 
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موجب ارتباط بین بازاریاب با مشتري, مصرف كننده و جامعه از طریق اطلاعاتی می شود كه به  عملیاتی است كه  

منظور شناسایی و تعیین فرصت ها و مسائل بازاریابی, انجام, اصلاح و ارزیابی اقدامات بازاریابی, نظارت بر عملکرد  

 بازاریابی و بهبود درک فرآیند بازاریابی به كار می رود. 

 

 

 ( MISسيستم اطلاعات بازاریابي)
مجموعه اي از افراد, تجهیزات و رویه ها كه جهت گردآوري, طبقه بندي, تحلیل, ارزیابی و توزیع اطلاعات مورد  

 نیاز, دقیق و به روز براي تصمیم گیري مدیران بازاریابی مورد استفاده قرار می گیرد را گویند.

 

 

 22برنامه بازاریابي

وضعیت كنونی شركت را با توجه به مشتریان, رقبا و محیط بیرونی به تفصیل شرح می  سندي است مکتوب كه  

دهد و رهنمود هایی را جهت تحقق اهداف, اجراي اقدامات بازاریابی و تخصیص منابع طی دوره برنامه ریزي ارائه  

 می كند.

 

 

 23استراتژی بازاریابي

شده, بهره برداري و تخصیص منابع و تعاملات یک سازمان با  الگویی ست بنیادي از اهداف فعلی و برنامه ریزي  

بازارها, رقبا و دیگر عوامل محیطی. در واقع كانون اصلی آن, تخصیص مناسب و همچنین هماهنگ نمودن فعالیت  

 ها و منابع بازاریابی است.

 

 

 روش های بازاریابي 

 
بازاریابی مستقیم: روشی ست كه در آن تولید كننده به صورت مستقیم با مصرف كننده نهایی ارتباط برقرار   مستقيم 

كرده و كالا و خدمات را به وي عرضه می كندكه این روش بیشتر در سازمان هاي تولیدي و خدماتی و غیر  

 انتفاعی كاربرد دارد. 

كاتالوگ, بازاریابی تلفنی, بازاریابی  

پست   و  فاكس  پست,  طریق  از 

 الکترونیکی. 

 
22 Marketing Plan 
23 Marketing Strategy 
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كند محصول یا خدمات خود را به مشتریان برساند  ها شركت تلاش می شود كه در آن هایی اطلاق می روش به   غير مستقيم 

ها معمولاً بر اساس استفاده از وسایل و  ها تعامل داشته باشد. این روش بدون اینکه به طور مستقیم با آن

 . باشندهایی مانند تبلیغات، رویدادها، و ابزارهاي ارتباطی میكانال 

و   پوسترها  رویدادها,  تبلیغات, 

بروشورها, روابط عمومی, بازاریابی  

محتوا و تولید محتوا, شبکه هاي  

 اجتماعی 

 
 

 اصول بازاریابي
 : در ارتباطات و كارها سعی كنیم صادق باشیم و حرف راست را بزنیم. (صداقت1

 كنیم. : سعی كنیم خودمان را جاي دیگران گذاشته و آنها را درک  (درک دیگران2 

 : بگوییم كه آنها را می فهمیم و درک می كنیم.(ابراز درک3 

 : عزت نفس خود را حفظ كنیم و براي خود ارزش قائل شویم.(عزت نفس و احترام به خود4 
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 جمع بندی گفته ها و ناگفته های مفاهيم بازاریابي

 
 .هاي بازاریابیتمركز بر نیازهاي مشتري در تمام جنبه   :(Customer-Centricity)مشتری محوری  

 

كه یک محصول یا خدمت به    اي است ارزش پیشنهادي:  (Value Proposition)ارزش پيشنهادی 

 .دهد مشتري ارائه می 

 

 . هاي مختلف مشتریان با نیازهاي مشابهبندي بازار به گروه تقسیم : (Segmentation)بخش بندي بازار  

 

 .هاي بازاریابیانتخاب یک یا چند گروه خاص از مشتریان براي تمركز تلاش  :(Targeting)هدف گذاری 

 

 .سازي برند یا محصول در ذهن مشتري به نسبت رقباجایگاه :(Positioning)جایگاه یابي  

 

 .شودارزش برند كه از تجربه مشتري و شهرت برند حاصل می  :(Brand Equity)ارزش ویژه برند  

 

اي كه مشتري از لحظه آشنایی تا خرید و بعد از آن  مسیر تجربه : (Customer Journey)سفر مشتري  

 .كند طی می 

 

نقاط تماس برند با مشتري در مراحل مختلف از جمله تبلیغات، سایت،   : (Touchpoints)نقاط تماس 

 .خدمات مشتري

 

 .مشکلات یا نیازهایی كه باید حل شوند   : (Pain Points)نقاط درد مشتري 

 

ارزشی كه یک مشتري در طول زندگی خود   : (Customer Lifetime Value)ارزش طول عمر مشتري 

 .كند براي شركت ایجاد می 

 

 .نرخ از دست دادن مشتریان : (Churn Rate)نرخ ریزش  

 

 .حفظ مشتریان فعلی و جلوگیري از خروج آنها : (Retention)حفظ مشتری 

 .پرورش مشتریان احتمالی تا تبدیل به خریداران شوند :  (Nurturing)پرورش مشتری 
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ها و تجربیات بازاریابی بر اساس نیازها و علایق  سازي پیامسفارشی  : (Personalization)شخصي سازی  

 .فردي مشتري

 

استراتژي حضور همزمان در چندین كانال فروش یا بازاریابی به طور   : (Omni-channel)چند كاناله 

 .هماهنگ

 

 .نرخ تبدیل بازدیدكنندگان یا مخاطبان به مشتري : (Conversion Rate)نرخ تبدیل 

 

 .وكارفرآیند جذب مشتریان بالقوه براي كسب  : (Lead Generation)تولید سرنخ 

 

 .استفاده از محتوا براي جذب و حفظ مشتري : (Content Marketing)بازاریابی محتوا 

 

 .استفاده از افراد تأثیرگذار براي تبلیغ برند  : (Influencer Marketing)بازاریابی تاثیرگذار 

 

 .تشویق مشتریان براي توصیه برند به دیگران : (Customer Advocacy)توصیه مشتري 

 

 .خواي، قبل از اینکه خودت بدونیچی می  اینکه بازاریابی یعنی فهمیدن_ 

 .تونهبازاریابی یعنی اینکه مشتري حس كنه بدون تو نمی _ 

 .كنهبازاریابی یعنی طوري محصولت رو معرفی كنی كه مشتري فکر كنه فقط همینه كه مشکلش رو حل می _ 

 .حل بفروشیجاي اینکه محصول رو بفروشی، یه راه بازاریابی یعنی به _ 

 .گرديبازاریابی یعنی جایی باشی كه مشتري دنبالته، نه جایی كه تو دنبالش می _ 

 .، نیازش رو فهمیديیحس كنه تو قبل از اینکه چیزي بگ  بازاریابی یعنی اینکه مشتري_ 

 .بازاریابی یعنی خلق یه تجربه، نه فقط یه محصول_ 

 .بازاریابی یعنی طوري محصولت رو تعریف كنی كه مشتري به بقیه هم بگه_ 

 .بازاریابی یعنی پیدا كردن حرفی كه مشتري رو قانع كنه پول خرج كنه_ 

 .بازاریابی یعنی اینکه مشتري وقتی بره، دوباره برگرده_ 
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 فصل دوم 

 روانشناسي مشتری
 

 

 

 

 

 

 

 

 چيست ؟ 24رفتار مصرف كننده 
: مطالعه واحد هاي خرید و فرآیند هاي مبادله كه شامل اكتساب, مصرف و كنارگذاري كالا,  25از دیدگاه مون 

 خدمات, تجارب و ایده ها می باشد.

و یا    : مطالعه كلیه فرآیند هاي انتخاب, استفاده, كنارگذاري محصولات و خدمات, تجارب,26دیدگاه هاوكینز از 

ایده ها توسط افراد, گروه ها و سازمان ها به منظور ارضاي نیازها و بررسی تاثیرات این فرآیندها بر مشتري و  

 .می باشد  جامعه

 

 اولین گام در جهت ایجاد رابطه با مشتري, شناخت او می باشد.           نکته:

 

 

 شخصيت شناسي در مشتریان
 . د یبزنحرف مهم  ای  د یحرف نزن ایسعی كنید داند,   یخودش را مهم م قرمز: (1

 . د یاوریب لیدل   تانیحرف ها ي برا: ی(آب2 

 باشید. گرانی, به دنبال حل مسئله و درک دد یهست یشما آدم خوب: ی(صورت3 

 .من مثبت شما مثبت:  (مقتدر4 

 
24 Consumer Behavior 
25 John c. Moven 
26 Del Hawkins 
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 . یمن مثبت شما منف: (سلطه گر5 

 . شما مثبت ی من منف:  ری(سلطه پذ 6 

 . یهر دو منف : (پرخاشگر7 

 .كند   ی كمق عمق شنا م ي كند و در آب ها  یحمله م: (كوسه8 

 . كند  ی شنا م ق یعم يدر آب ها: نی(دلف9 

                                                                                                              .خور يتو سر :  ییایردری(ش 10 

 

 

 شناخت مشتریان
 ا بررسی ویژگی هاي زیر امکان پذیر است:, بشناخت مشتریان هدف

 و ..... می باشد. تیو قوم  تی,سن,ملتیشامل جنس: مشخصات(1

 می باشد. ق یشامل علائق و سلا: یشخص ي ها یژگیو(2

می   يناسازگار ا ی يسازگار , ییو برون گرا یی درون گرا  استبداد, شامل كانون كنترل, : یت یشخص ي ها یژگیو(3

 باشد. 

 و ..... می باشد. شغل و سمت , لاتیشامل تحص : یاكتساب ي ها یژگیو(4

 و ..... می باشد. ایهدا وقت, ,ییرایپذ  احترام و توجه,  تیشامل رعا: ها و انتظارات تیحساس (5

 

 

 مفاهيم بازاریابي مصرف كننده 
مشتریان ترجیح می دهند كالاها و محصولاتی   مفهوم تولید در بازاریابی رفتار مصرف كننده با در نظر گرفتن (1

 را بخرند كه به طور گسترده موجود بوده و ارزان باشد.  

توجه مشتریان بر كیفیت و عملکرد بهتر و   مفهوم محصول در بازاریابی رفتار مصرف كننده با در نظر گرفتن   (2

 ویژگی هاي نواورانه در محصولات و خدمات است. 

این دیدگاه وجود دارد كه اگر مشتریان را رها   مفهوم فروش در بازاریابی رفتار مصرف كننده با در نظر گرفتن   (3

 است كنیم به اندازه كافی خرید نخواهند كرد در نتیجه در اینجا توجه به تبلیغات و فروش تهاجمی حائز اهمیت

 تا بتوانیم به مزیت رقابتی دست یابیم. 

, شركت ها به دنبال ارتباط  مفهوم خود مشتريو در آخر در بازاریابی رفتار مصرف كننده با در نظر گرفتن   (4

 مستقیم با مشتري و توجه به پیشنهادات و خدمات فردي به صورت متمركز هستند. 
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 عوامل موثر بر رفتار مصرف كننده 
 .یاجتماعمثل فرهنگ و خرده فرهنگ طبقات : یفرهنگ  اتیخصوص_ 

 و اجتماع.   مثل خانواده: یاجتماع اتیخصوص _ 

یکی از عوامل موفقیت بازاریابان تلاش در جهت شناخت سبک  )یمثل سن و سبک زندگ: یشخص اتیخصوص_ 

 .(زندگی مشتریان است كه تركیبی از فعالیت ها, علایق و عقاید می باشد 

 . يریادگیو   زهی مثل انگ : یروان اتیخصوص _ 

 

 

ترجیح مشتري به محصولات و خدماتی خاص ناشی از نگرشی است كه نسبت به یک فعالیت, نهاد   نکته:

د نسبت یه یک شی یا چیزي  اجتماعی و یا ایده اي خاص دارد و نگرش بیانگر احساس خوشایند یا ناخوشاین

شکل گیري نگرش كه از عوامل موثر در انتخاب مشتري در مورد محصول یا خدماتی  خاص است و همچنین 

عوامل  و منابع تاثیر گذار بر شکل گیري آن  , نحوه اكتساب نگرش خاص است متاثر از سه عامل زیر است: 

 می باشد. شخصیتی

 

 

 دستور های طلایي جلب رضایت مشتریان
, استاد انستیتوي بین المللی توسعه مدیریت سوئیس, تئوري خود با نام ))هفت دستور  27ک توربین ینیدكتر دوم

بیان كرده است كه در شركت هایی مانند مزدا, ماتسوشیتا,   را  طلایی(( جهت جلب رضایت مشتریان وفادار

 این دستور ها شامل موارد زیر است: فوجی, سونی, توشیبا, تویوتا و ... پیاده سازي كرده است.

 دستور اول: تعیین و تدوین ماموریت شركت در راستاي تامین منابع و خواسته هاي مشتري.

 دستور دوم: درگیر ساختن و متعهد كردن مدیریت ارشد در پیشبرد كارها.

 دستور سوم: گزینش كاركنان مناسب.

 دستور چهارم: آموزش و بازآموزي كاركنان. 

 دستور پنجم: رایج ساختن استانداردهاي كیفی و ارزیابی دائمی میزان عقیده ها.

 دستور ششم: استفاده از فناوري به روز براي دستیابی به رضایت مشتري. 

 دستور هفتم: خلاقیت براي حركت به فراسوي انتظارات مشتري.

 

 

 نکات مهم:  
 

27 Dr.Dominic Turbin 
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اولین مشتري هر كسب و كاري, كاركنان می باشند پس باید بدانیم كارمند مداري پیش نیاز مشتري مداري  _ 

 می باشد.

باید توجه داشت كه در بحث مشتري مداري حفظ مشتریان هزینه كمتري نسبت به جذب مشتریان جدید  _ 

 دارد در نتیجه بیشتر باید توجه خود را معطوف به حفظ مشتریان نماییم. 

كاهش هزینه هاي بازاریابی می تواند بازتابی از كاهش تلاش هاي بازاریابی در جهت جذب مشتریان جدید  _ 

 باشد. 

نیستند بلکه به دنیال خرید منافع حاصل از  باید توجه داشت مشتریان به دنبال خرید اشیا و محصولات _ 

 محصولات می باشند.

باید توجه داشت كه رضایت مشتري با كیفیت محصول و خدمات, رابطه اي تنگاتنگ دارد و در نتیجه باید  _ 

 تلاش خود را در راستاي ارتقا و توسعه آن انجام دهیم. 

 

 

 عوامل موثر بر شناخت ویژگي های مشتریان
از عوامل موثر بر شناخت ویژگی   ها زه یو انگ  حاتی, انتظارات, ترجی ادراك يارزش ها, نگرش ها, ادراكات و خطاها

 هاي مشتریان می باشد.

 

 

 معيار های سنجش ابعاد رضایت مشتری 
 زیر می باشد: سنجش ابعاد رضایت مشتري باید براساس معیار هاي 

 . تداوم كیفیت و ارضاي نیازهاي مشتريپایایی: (1

 ملموس بودن خدمات و كالاهاي ارائه شده در جهت ارضاي نیاز مشتري (ملموس بودن: 2

 پاسخگویی به نیاز ها و خواسته هاي مشتریان: پاسخگویی(3

 در جهت ایجاد روابط مطلوب و صمیمی با مشتریان:  دلگرمی(4

   گوش دادن به حرف هاي مشتریان و به دنبال حل مشکل بودن: همدلی(5

 

 

 تئوری های رضایت مندی مشتری 
 می باشد:تئوري هاي رضایت مندي مشتري به شرح زیر 
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. در  د یآ یتفاوت وجود دارد به وجود م   یقعا و عملکرد و ن یشیانتظارات پ نیكه ب  یزمان: شاخص عدم تایید  (1

  يها ی ژگیو  ایاز مصرف درباره عملکرد محصول  شیپ د یمطلوب محصول بوده و شامل عقا  جی, انتظارات, نتانجایا

 باشد. یآن م 

, به وجود  ابند ی ی م یل ی دل ا ی حیرفتارشان توض يچگونه افراد برا نکه یجهت درک ا ي تئور نیا: تئوري اسناد(2

  یم  ی حیانتظارشان توض د ییعدم تا يچگونه مصرف كنندگان برا  نکهیتواند در فهم ا  یم  يتئور   نیآمده است. ا

  تیگذارند ثبات, كانون توجه و قابل ی اثر م حاتیتوض  نیا تیكه بر ماه ی. سه عامل اساس د ینما يار ی, ما را ابند ی

 باشد. ی كنترل م

در    يتئور  ن یتعاملات توجه دارد. ا نیافراد و ادراک فرد از ا ن یتعاملات ب تیبر ماه ي تئور ن یا: (تئوري برابري3

,  ي تئور  نیرود. طبق ا یموسسه و شركت به كار م  کی  ایو فروشنده    داریخر انیتعامل م یجهت بررس  یابیبازار

ادراكات را با   نی, سپس اكنند   یمعامله كسب م  کیخود در  ي از داده ها و ستانده ها یمصرف كنندگان ادراكات

 كنند. ی م سه یشركت مقا ا یداده ها و بازده فروشنده, واسطه 

 

 

 نکات مهم: 

باید توجه داشت كه ارزیابی ها و احساسات مشتریان موقتی و گذرا هستند و این بدان معنا نیست كه اگر در  _ 

ضعیت مشتري به دفعات  وحال حاضر راضی هستند, دفعه دیگر هم راضی باشند پس نیاز به تحلیل موقعیت و  

 داریم. 

باید بازاریاب به این نکته توجه داشته باشد كه آنچه حائز اهمیت است ایجاد عادت به خرید مجدد از یک  _ 

 می باشد.در مشتریان  مارک یا یک شركت خاص 

مشتریان امروز خواهان عرضه فرآورده با كیفیت برتر, خدمات بیشتر, سرعت بالاتر, همخوان و متناسب با  _ 

نیازهاي خود, قیمت مناسب تر و تضمین كارآمد هستند لذا بازاریاب و بنگاه باید بررسی كنند كه ضمن  

 د.سودآوري, كدامیک از خواسته هاي گوناگون مشتریان را می توانند برآورده كنن

مزیت رقابتی از مواردي است كه موجب می شود در نظر مشتریان خود بهتر از رقبا به نظر برسیم پس توجه  _ 

 به آن از موارد مهم و ضروري می باشد.

توجه به موضوع سبک زندگی مشتریان از مباحث حائز اهمیت می باشد و بهتر است در خصوص سبک زندگی  _ 

 مشتریان خود با مشاورین خود صحبت كنید. 

 

 

 عوامل موثر بر رفتار مصرف كننده 
 می باشد. یطبقه اجتماعو   فرهنگ, خرده فرهنگ : شامل یفرهنگ  ات یخصوص (1
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 و می باشد.  یو نقش اجتماع  فهیوظ  , مرجع, خانواده يگروه ها: شامل یاجتماع ات یخصوص( 2

 می باشد. و تصور از خود  ت ی, شخصی, سبک زندگياقتصاد  ط یسن, شغل, شرا: شامل یشخص  اتیخصوص( 3 

 د می باشد.ی, باورها و عقايریادگی, ادراک, زش یانگ : شامل یروان ات یخصوص( 4

 

 

 انواع مشتریان
می    رفتار لارژ و خوش اخلاق. شوند  ی درصد فروش را شامل م  25  ,انیدرصد مشتر  5بیان می كند كه  طلایی: (1

 باشد. 

 می باشد.  ریرفتار لارژ و گ. شوند  ی درصد فروش را شامل م 25 , انیدرصد مشتر  10ي: بیان می كند  (نقره ا 2

  و خوش اخلاق  يرفتار اقتصاد.  شوند  یشامل م درصد فروش را   45  ,انیدرصد مشتر 45ز: بیان می كند (برن3

 می باشد.

  ادب ی و بداخلاق و ب پیرفتار چ. شوند  یدرصد فروش را شامل م   5  ,انیشتردرصد م 40بیان می كند  : ی(آهن 4 

 می باشد.

 
 

 عناصر رضایت مشتری 
 برسد.: باید محصولات و خدمات در اسرع وقت و به موقع به دست مشتري تحویل به موقع(1

 : باید بتوان از طریق رویه هاي مختلف, مشکلات و سوالات مشتریان را به سرعت برطرف كرد. (راهنمایی سریع2 

 : باید به گونه اي عمل شود كه به راحتی معضلات مشتریان برطرف و حل شوند.(حل مسائل3 

ارائه تخفیفات قیمت, كوپن و ... می  : از جمله ویژگی هاي موثر بر رضایت و دید مثبت مشتري, (تخفیفات4 

 باشد. 

: می توان با استفاده از خدمات پس از فروش برخی كم و كاستی هاي محصول و  (خدمات پس از فروش 5 

 رضایت مشتري را به ارمغان آورد. خدمات را برطرف و 

: باید زمینه دسترسی مشتري را فراهم كرد تا مشتري بتواند با بیان ایرادات موجود در  (رسیدگی به شکایات6 

 زمینه برطرف سازي آن ایرادات به ما كمک كند. 

 : به دنبال تسهیل ارتباط با مشتري و ایجاد احساس نزدیکی وي با شركت از طریق تماس باشید.(تماس آسان7 

: می توان با ارائه گارانتی مناسب, خیال راحت براي خرید محصول یا خدمات را در مشتري ایجاد  (گارانتی 8 

 كرد. 

: یکنواختی محصول یا خدمات, می تواند موجب دلسردي و دوري مشتري شود در نتیجه  (تنوع در محصولات9

 به دنبال تنوع در محصولات باشید. 
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: می توان با ارائه نمونه هم كاربرد محصول را به مشتري یاد داد و هم زمینه اشتیاق به خرید را  (ارائه نمونه10 

 در وي ایجاد كرد. 

: این تسهیلات از جمله موارد ایجاد انگیزه خرید بیشتر در مشتري و رضایت وي می  (تسهیلات اعتباري11 

 باشد. 

 : این عنصر در راستاي عنصر ارائه نمونه می باشد كه می تواند در مشتري رضایت ایجاد كند. (امکان آزمایش12 

ت آنها  پاسخگویی بیشتر به مشتریان و در نتیجه رضای ایجاد این سیستم می تواند موجب : (سیستم مکانیزه13 

 شود.

 

 

 عوامل رضایت مشتری 
 . اینترنتیهم فیزیکی و هم به صورت دسترسی: (1

 : مشتري كاربرد و نیاز خود به محصول یا خدمات را درک كند.(سودمندي و مفید بودن2 

 موجود باشد.  (موجود بودن: تعداد كافی3 

 و ..... . (ادب, احترام و تواضع 4 

 . همدلیعلاقه, درک, تحمل, (توجه: 5 

 .  (پاكیزگی و آراستگی: افراد, فضا و .... 6 

 .مجازيهم در بستر فضاي  فیزیکی و هم در بستر (راحتی: 7 

 : راحتی دسترسی مشتریان. (پاسخگویی8 

 .(تعهد: تعهد افراد به پیگیري و تلاش 9 

 . ن, رفتار حرفه اي, رفتار دوستانهسبک ارتباطی كاركنا(تعامل: 10 

 . (صلاحیت و شایستگی: میزان مهارت و تخصص11 

 . (انعطاف پذیري: در حل مسائل مشتري12 

 

 

 نکته تکميلي 
 : شامل موارد زیر نیز می تواند باشد  عوامل موثر بر رضایت مشتري

 (جدي گرفتن فعالیت هاي پشتیبانی كننده فروش 1 

 از تماس اولیه تا خدمات پس از فروش را به صورت كارا و اثربخش انجام دهید  (تمام كارها را 2 

 (در حد یا بیشتر از حد انتظار مشتریان ظاهر شوید 3 
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مانند ارائه اطلاعات, كمک هاي فنی و مالی و اعتباري, پردازش  كه ارزش كالا را افزایش می دهند  (خدماتی 4 

  ي كه بر نگرش مشتریان تاثیر داردسفارشات, تحویل, نصب, تعمیرات و نگهداري, دسترسی به قطعات و هر چیز

 را دنبال كنید. 

 

 

 

 شایستگي های لازم برای دستيابي به رضایت مشتری 
 .(ارتباطات: به مفهوم بحث و گفتگو با حداقل تعارضات و اختلافات1

 .  زمان و ...  تیری: مانند احترامات, مد يمشتر تی(درک حساس 2 

 . : به مفهوم احترام خود و طرف مقابلتی(قاطع3 

 . محوله ف یبودن در انجام وظا ي : پر انرژي(انرژ 4 

 . د یراه حل جد   افتنی: در يری(انعطاف پذ 5 

 . امور ي ریگ یپ ي روزانه برا نامه : داشتن بريریگ ی(پ6 

 : توانایی تحت تاثیر قرار دادن مشتریان. مخاطب ي بر رو د ی(اثر شد 7 

 . و حل مسائل افتن یدر   يو نوآور   تی(ابتکار: خلاق8 

 آگاهانه.  یب یاز عوام فر يو دور   رنگیاز ن ي و دور  ف ی(صداقت: در انجام وظا9 

 

 

 نکات مهم 

می توانیم براي ایجاد تجربه خوب و ایجاد روابط پایدارتر با مشتریان   CEMاز برنامه مدیریت تجربه مشتري یا _ 

 استفاده كنیم. 

از دیگر مواردي كه بازاریابان باید بدان توجه كنند بحث ادراكات و احساسات مخاطب است چرا كه مشتریان و   _

مصرف كنندگان به پیام ها و فركانس هایی كه مطابق با احساسات و ادراكات آنها باشد عکس العمل و واكنش  

 نشان خواهند داد. 

تجربه مشتري, وفاداري مشتري و رضایت مشتري با یکدیگر ارتباط  تئوري پارامتر بیان می كند كه سه موضوع  _

 تنگاتنگ و نزدیک دارند و به یکدیگر وابسته هستند. 

براي رسیدن به رضایت مشتري بهتر است با توجه به آمادگی سازمان و گرایشی كه در كسب و كار دارد  _ 

 اهداف زیر را به ترتیب هدف قرار دهد: خدمات برتر از رقبا, متمایزسازي, رضایت مشتري و وفاداري مشتري. 
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موفقیت بازاریابی به وسیله به وسیله هیجانات تعیین می شود زیرا عمل ها براي مصرف كننده ارزش ها را   _

فراهم می كنند, زیرا می توانند حالات عاطفی مطلوبی را براي مصرف كننده ایجاد كنند در نتیجه توجه به آن  

 اهمیت ویژه اي دارد. 

 

 

 روش های سنجش رضایت مشتری
 م ی, وب, مراجعه مستقلیمیتلفن, ا  قیاز طر: انیمشتر تیشکا ستمی(س 1

 م ی, وب, مراجعه مستقلیمیتلفن, ا قی از طر : شنهاداتیپ ستمی(س 2

 د یدر جهت تکرار خر  یدانیم یبررس : انیمشتر  تیرضا ی(بررس 3

 

 

 تکنيک های نفوذ در مشتری 
می توانیم نفوذ بیشتري بر مشتري داشته باشیم: ارائه اشانتیون و هدایا, مهندسی  با استفاده از تکنیک هاي زیر 

ظواهر و ویترین, نوستالژي سازي, استفاده از برند و تبلیغات, فروشندگی حرفه اي, هویت سازي, راحتی و كمک  

رجیحات و درک  به مشتري, بازاریابی عصبی, درک حساسیت ها, تلاش در جهت برطرف سازي نیازها, تطابق با ت

همچنین به منظور حداكثرسازي نفوذ در مشتري می توانیم از موارد:   این جمله كه همیشه حق با مشتري است.

,  سوتفاهم( ارتباطات مثبت)بدون ,می مستق شنهادیپ ,مقدمه و شروع جذاب ,جذاب شنهاداتیپ, ت یزیكارت وارائه 

  رش یشکست و پذ  رش ی)پذ هی غرور, نفوذ اول ي منافع به جا یپلماس ی, واسطه, د5سطح  ي, رهبر ییجملات طلا

 رفتار, اعتماد به نفس.  یو لطف, مهندس  تی(, كمک و حماي درصد  ک ی تیاحتمال موفق 

 

 

 رویه های اعتماد سازی در مشتری
 اعتماد مشتري شود. : داشتن مهارت و تخصص در زمینه كاري خود می تواند موجب جلب مهارت و تخصص (1

 : همیشه با مشتریانتان صادق باشید و حقیقت را بیان كنید حتی اگر به ضررتان باشد.صداقت (2

 : سعی كنید رویه مناسبی را در پیش بگیرید و اجرا كنید. ثبات رویه( 3

اعتماد می  : همیشه خاص بودن خوب نیست گاهی اوقات سادگی و معمولی بودن موجب جلب معمولی بودن( 4

  شود.

 : مشتري اگر حس كند كه شركت به دنبال تامین منافع وي هست اعتمادش جلب خواهد شد.تامین منافع( 5

: رعایت این اصول و اجتناب از اصول غیر اخلاقی زمینه جلب اعتماد مشتري را فراهم  رعایت اصول اخلاقی( 6

 می كند.
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مانند جنسیت, سن و ..... وتوجه به آنها در بازاریابی می تواند  ( ویژگی هاي فردي: توجه به این ویژگی ها  7

 موجب رضایت مشتریان شود. 

 : استفاده از كدهاي رفتاري در ارتباطات با مشتریان می تواند موجب اعتماد سازي شود. آداب تجاري( 8 

 : براي توضیحات و بیان فواید محصولات و خدمات خود, دلایل و استدلال بیاورید.استدلال( 9

هم پیوندي, هدایا,  این امواج می تواند فركانس و هیجانات مثبتی در مشتري ایجاد كند مانند امواج هیجان: ( 10

و ..... كه از جمله موارد موثر   پذیرایی, احترامات و تشریفات, تایید و همراهی, تحسین, پرسش, جاذبه جنسیتی 

 در ایجاد امواج هیجان در مشتري می باشد.

 : داشتن صبر و شکیبایی كلید موفقیت و جلب اعتماد مشتري می باشد.صبوري و تحمل( 11

 : احترام همه ي افراد را بدون توجه به جایگاه آنها حفظ كنید.احترام نامشروط( 12

 

 

 چک ليست مهارت های ایجاد اعتماد در مشتری 
 .د یصاف و صادق باش صداقت: (1

 .د یبرد باش _اصطلاحا به دنبال برد: منافع طرف مقابل  نی(همواره به دنبال تام2

 .د یكن  يدور   گرانیكرده و از اجحاف در حق د تی(در انجام همه امور عدل و انصاف را رعا3

 .ها یدر سخت  یو همدل ق ی, تشونیاحترام, توجه, تحس: د یباش  ي حرفه ا ی انسان ي(در مهارت ها4

 كاري خود مسلط باشید. : به حیطه ي خود يكار  نه ی(تخصص در زم5

: سعی در ایجاد انگیزه و رغبت  مثبت اقدامات آنها يجنبه ها  د ییو تا گران ید يها و كارها ت یاز فعال تی(حما6

 داشته باشید.

 : رویه منظم و پایداري داشته باشید.خود ماتیبه ارزش ها و تصم يبند یو پا  هی (داشتن ثبات رو7

: به اصطلاح مخزن اسرار و جعبه سیاه براي دیگران باشید تا به شما و سازمان گرانیو حفظ اسرار د ي(رازدار 8

 اعتماد كنند.
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 جمع بندی گفته ها و ناگفته های روانشناسي مشتری 

 
 .گیرند، نه واقعیت مطلق هاي خود تصمیم می مشتریان همیشه بر اساس برداشت : (Perception)ادراک 

 

 .هر خرید یک انگیزه پشت خود دارد، از نیازهاي اساسی تا میل به تمایز و خودنمایی : (Motivation)انگیزه 

 

هاي  تجربه هاي مشتري تحت تأثیر باورهاي قبلی و گیري تصمیم:  (Cognitive Bias)سوگيری شناختي 

 .گذشته است

 

احساسات نقشی كلیدي در خرید دارند؛ اگر احساسات  : (Emotional Triggers)محرک های احساسي 

 .دهد تر رخ می گیري سریع درگیر شوند، تصمیم 

 

اند هایی تمایل دارند كه دیگران قبلاً انجام داده مشتریان بیشتر به انتخاب : (Social Proof)تایيد اجتماعي 

 .اند و تأیید كرده 

 

هرچه محصول یا خدمت محدودتر باشد، مشتري احساس فوریت بیشتري براي خرید   : (Scarcity)كميابي 

 .كند می 

 

تر از میل به كسب آن است؛ این  ترس از از دست دادن چیزي، قوي  : (Loss Aversion)ترس از دست دادن 

 .اي باشد تواند محرک قوي ترس می 

 

گیري  تصمیم شده، مبناي مقایسه مشتري براي اولین اطلاعات یا قیمت ارائه : (Anchoring)لنگر انداختن 

 .است

 

وقتی مشتري احساس كند چیزي دریافت كرده، تمایل بیشتري براي   : (Reciprocity)معامله متقابل 

 .بازگشت آن با خرید یا تعامل دارد 

 

شود و به سمت هاي زیاد، خسته می مشتري پس از تصمیم :  (Decision Fatigue)خستگي تصميم گيری 

 .رود تر می تر یا پیشنهادهاي واضح تصمیمات ساده 
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اعتماد عنصر كلیدي در روانشناسی مشتري است؛ بدون آن، احتمال خرید به شدت كاهش   : (Trust)اعتماد 

 .یابد می 

 

اي كه در  ها و اطلاعات اولیه تأثیرگذاري بر تصمیمات مشتري از طریق اشاره  : (Priming)پیش زمینه سازي 

 .شودمحیط ارائه می 

 

گیري مشتري را به سمت خاصی  تواند تصمیم طریقه بیان یا نمایش یک پیشنهاد می   : (Framing)قالب بندی 

 .هدایت كند 

 

اگر مشتري به یک تصمیم یا تعامل متعهد شود، احتمال تکمیل خرید یا تکرار   : (Commitment)تعهد  

 .خرید بیشتر است

 

تواند تجربه و ادراک مشتري را به شدت  ظاهر و طراحی محصول می  : (Aesthetic Appeal)جاذبه بصري 

 .تحت تأثیر قرار دهد 

 

توانند رفتار خرید مشتري را به عادت تبدیل كنند، كه  برندها می : (Habit Formation)شکل گيری عادت 

 .دهد تکرار خرید را افزایش می 

 

 .روند كه آسان و بدون دردسر باشد هایی می حلمشتریان به سمت راه  :  (Convenience)راحتي 

 

تر مشتري  گیري سریع تر باشد، احتمال تصمیم هرچه فرآیند خرید یا پیشنهاد ساده : (Simplicity)سادگی 

 .بیشتر است

 

مشتري وقتی چیزي را متعلق به خود بداند، ارزش بیشتري براي آن   : (Ownership Effect)اثر مالکیت 

 .شودقائل می 

 

دهند لذت خرید را به تأخیر  برخی مشتریان ترجیح می :  (Delayed Gratification)تاخیر در لذت 

 .یابد بیندازند، اما اگر در زمان مناسب پاداش داده شود، تمایل به خرید افزایش می 

 

 .شهحس كنه محصول دقیقاً براي خودش طراحی شده، بیشتر به خرید ترغیب می مشتري وقتی  _ 
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گیریش  شه تصمیم روانشناسی مشتري یعنی كشف اینکه چه چیزي در ذهن مشتري جریان داره و چگونه می  _ 

 .رو جهت داد

 .ذارهمی گیري تأثیر كنه، ولی احساساتش به شدت روي تصمیم دونه چرا خرید می مشتري همیشه نمی  _ 

 .كنهمشتري وقتی مطمئن بشه بقیه هم انتخاب مشابهی كردن، به خریدش اعتماد بیشتري پیدا می  _ 

 .گیره تر تصمیم می اگر مشتري احساس كنه چیزي رو ممکنه از دست بده، به احتمال زیاد سریع  _ 

 .گردههاي بدون دردسر می حلست؛ مشتري به دنبال راه راحتی و سادگی همیشه برنده_ 

 .رهمشتري وقتی به برند اعتماد كنه، كمتر به دنبال مقایسه با رقبا می  _ 

 .كنهتر بشه، مشتري به پیشنهادهاي واضح و ساده تمایل بیشتري پیدا می گیري سخت هرچه تصمیم _ 

 .روانشناسی مشتري یعنی مدیریت ذهن و احساسات مشتري در هر مرحله از خرید  _ 

 .مونه احساسی به یک برند یا محصول پیدا كنه، احتمالاً همیشه به اون وفادار می وقتی مشتري _ 
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 فصل سوم 

 تجاری مذاكرات
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 چيست؟ 28مذاكره 
مورد قبول دو طرف مذاكره به منظور   یراه حل  دنی است كه جهت رس  افته یهدفمند و سازمان  یی گفت و گو

در واقع مذاكره فرآیند ارتباط برقرار كردن به منظور رسیدن به   شود .  یمشترک حاصل م  م یتصم  کیبه  دنیرس 

 یک تصمیم مشترک است. 

 

 

 

 استراتژی های مذاكره 
 مل دو نوع می شود:به طور كلی استراتژي هاي مذاكره شا

 یازها و منافع طرف داشته باشیم. یعنی سعی در جذب طرف مقابل از طریق تاثیرگذاري و تامین ن :تعامل(1

یعنی جروبحث با طرف متقابل به علت سیاسی بازي بیش از حد و ناتوانی در كنترل هوش هیجانی كه   : تقابل(2

 البته مورد اول یعنی تعامل مرسوم تر می باشد.

 

 

 

 
28 Negotiation 
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 انواع كلي مذاكرات
صرفا به دنبال تامین كردن منافع دو طرف و پیروي از معیارها و ضوابط  مرسوم یا قراردادي: _(تجاري سنتی1

 ب اطلاعات غیرمستدل صورت می گیرد. منطق استدلال اندک و بیشتر در قال می باشد و در آن   ذهنی

پافشاري دو طرف بر منافع مشترک و استفاده معیار عینی و ملموس مثل استانداردها, فهرست  اصولی: _(علمی2 

قل و منطق بر  چیرگی ع می باشد همچنین در آن   قیمت ها, معاملات گذشته, روند افزایش قیمت ها و غیره

 احساسات مشهود است.

 

 

 عناصر اصلي هر مذاكره 
 : سه عنصر اصلی هر مذاكره اي شامل

بیشتري در مذاكره ایجاد می  هر چقدر درک و شناخت از آنچه باید انجام شود بیشتر باشد قدرت اطلاعات: (1

 .شود

 .انجام خواهد دادرات بهتري را طرفی كه از نظر زمانی در تنگنا نباشد, مذاك(زمان: 2

 طرف مقابل واگذار نکنید. هیچ وقت قدرت را به (قدرت: 3

 

 

 نکات مهم 
درصد آخر مذاكره    20تمركز بیشتر روي  گان حرفه اي مدیریت زمان آنها و یکی از ویژگی هاي مذاكره كنند _ 

است زیرا اكثر توافقات در آن زمان حاصل می شود. و نکته دیگري كه وجود دارد از مباحث حاشیه اي بپرهیزد  

 سریع تر سراغ اصل مطلب بروید.  كنید   و سعی

در مذاكرات باید قوي عمل كنید و اعتماد به نفس بالایی از خود نشان دهید همچنین باید كنترل و مدیریت   _

 روي رفتار ها و ویژگی هاي شخصیتی خود داشته باشید و هیجانی عمل نکنید. 

آخر است چرا كه بسیار تاثیرگذار بوده و در ذهن مخاطب حک   توجه به جملات اول و ,نکته مهم در مذاكرات _

خواهد شد لذا سعی كنید این جملات را از قبل پیش بینی و آماده كرده و به حافظه بسپاریم. این جملات شامل  

 باشد.می سلام و احوالپرسی و موارد احترامات و تشریفات 

یکی دیگر از مواردي كه در مذاكره باید بدان توجه كرد استفاده از جملات طلایی می باشد كه باعث می شوند   _

مثلا به جاي توضیحات  تفاهم براي طرف مقابل بپرهیزیم   ما از بکار بردن جملات نادرست و منفی و ایجاد سو

 سی موضوع به شما اطلاع خواهیم داد. بی مورد و یا رد پیشنهاد طرف مقابل می توانیم بگوییم پس از برر

در مذاكرات روي مواضع خود اصرار و پافشاري نداشته باشیم و سعی كنیم با انعطاف پذیري به سمت حل   _

 مسائل پیش رو و اتخاذ توافق مشترک گام برداریم. 
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 فرآیند مذاكره 
 ایند مذاكره شامل موارد زیر است:فر

 . (تدارک و برنامه ریزي: پیش از شروع مذاكره1

 . (تنظیم تاكتیک مذاكره: تعیین ضوابط و معیار2

 . (توضیح و توجیه: توضیح تقاضاي اصلی و توجیه آن3

 

 

 فرمول مذاكره 
 رمول مذاكره شامل موارد زیر است:ف

 . موضوع: شناخت آن(1

 .(موضع: براي خود و طرف مقابل2

 . (رفتار هاي اصولی: مثلا رعایت احترام3

 و ... .  بانیت, غیبت و تاخیر , بی توجهیپرهیز از اینگونه رفتار ها مانند عص(رفتار هاي غیر اصولی: 4

 . لا ایجاد انسجام یا قطع رابطهمث(شناخت پیامد رفتار: 5

 .بیان دستور جلسه در ابتداي جلسه ,برگزاري مذاكرهگونگی (قرارداد: صحبت درباره ي چ6

 

 

 مراحل مذاكره رسمي 
تشریح اهداف, جمع آوري اطلاعات, شناسایی و ارتباط با اشخاص تامین كننده  (آمادگی: این مرحله شامل  1

هدف, شناسایی خصوصیات شخصی و سازمانی طرف مذاكره, ارزیابی نقاط ضعف و قوت طرف مذاكره, تعیین  

,  دستور جلسه و محل مذاكره, تعیین حدود اختیارات و تركیب اعضاي گروه, تعیین استراتژي روش مذاكره

 استراحت و آرامش, و تهیه چک لیست می باشد.

قراري ارتباط موثر, تبیین خواسته و درک طرف مقابل می  نحوه شروع مذاكره, بر(رویارویی: این مرحله شامل 2

 باشد. 

نحوه استدلال, بیان پیشنهاد, شیوه حل تعارض, كنترل احساسات, شناخت  مرحله شامل(گفت و شنود: این 3

 یري نهایی, و ارزیابی نتایج مذاكره می باشد.ترفندها, مهار مذاكره كنندگان سرسخت, كمک به تصمیم گ
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 نحوه بيان و زبان بدن در مذاكرات
ن یا به اصطلاح اجتماعی  یکی از مواردي كه در آغاز یک رابطه و مذاكره تاثیر گذار است هنر خوب سخن گفت

تماس چشمی و لبخند, به   در هنگام صحبت كردن توجه به موارد زیر ضروري است: آمادگی قبلی, بودن است و  

پاسخ صحیح به   شمرده سخن گفتن, به دقت گوش دادن, (, )مثلا بپرسید روز خوبی داشتید ؟كار گیري یخ شکن

پایه اصلی ارتباط برقرار كردن با طرف مقابل  همچنین باید توجه داشت كه  دیگران.سوالات و ندویدن در سخن  

مهارت در   در مذاكره اعتماد سازي و جلب اعتماد است كه می توان از تکنیک هایی مانند داشتن تخصص فنی, 

 رفتار اخلاقی و غیره استفاده كرد. داشتن ثبات رویه , رازداري,  رفتار انسانی)توجه و احترام(, 

یکی از اجزاي مهم ارتباطات و مذاكرات به شمار می رود یا به عبارت دیگر یک توانایی ذهنی و  نیز زبان بدن 

زبان بدن   جسمی براي ارتباطات غیر كلامی است كه شامل حالت بدن,حالت چهره و طرز نگاه كردن می باشد.

 می تواند انتقال دهنده ي فركانس مثبت یا منفی در مذاكرات و یا تداعی بخش موفقیت یا شکست ما باشد. 

 

 

 مهارت های سخنراني در مذاكرات
 مهارت هاي سخنرانی در مذاكرات شامل موارد ذیل می باشد: 

 : اسرار شركت را محفوظ نگه دارید و از بیان آنها در مذاكرات خودداري كنید. پرهیز از افشا ساده لوحانه  (1

فركانس و هیجانات مثبت در طرف مقابل از طریق احترام, هم پیوندي, تحسین,  : با ایجاد امواج هیجان( 2

 تشریفات و .... می توان طرف مقابل را تحت تاثیر قرار داد. 

 : سعی كنید سخنرانی و ارائه خود را با برنامه ریزي و به صورت مهندسی شده بیان كنید.  مهندسی ارائه( 3

 : محتواي متناسب با مذاكره ي پیش رو ارائه دهید.محتوا( 4

 : با توجه به شخصیت طرف مقابل و مسیر پیش روي مذاكره, سبک مناسبی داشته باشید.سبک( 5

 : قبل از شروع مذاكره تمرین به منظور آمادگی داشته باشید.تمرین و آمادگی( 6

 : براي سخنان خود دلایل و استدلال كافی داشته باشید.استدلال( 7

 میزان اعتماد به نفس شما, می تواند زمینه تاثیر گذاري بیشتر در طرف مقابل را ایجاد كند. :  اعتماد به نفس( 8

 : آراستگی ظاهري و نظم و انضباط طرف مقابل را تحت تاثیر قرار می دهد. ظواهر( 9

 : از قبل آماده باشید و لحظه اي عمل نکنید.فی البداهه نه(  10

 : تکرار بیان خواسته ها می تواند موجب ترغیب طرف مقابل شود ولی از بیان افراطی خودداري كنید. تکرار(  11

 : پرسش اغازي می تواند مسیر مذاكره را تعیین كند پس در انتخاب آن دقت كنید.پرسش آغازي( 12

 : عامل حركت در هر مذاكره اي وجود انگیزه در آن می باشد.انگیزش ( 13
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: مشکلات و معضلات موجود در مذاكره را شناسایی و به دنبال راه حل براي آنها  آسیب شناسی و راه حل ( 14

 باشید. 

 : قبل از مذاكره مسیري كه قرار از طی كنید را مشخص كنید.مقدمه و متن و نتیجه(  15

 : فن بیان درست زمینه ي تاثیر گذاري بر طرف مقابل را فراهم می كند. فن بیان)شمرده و تن صدا((  16

 : براي سخنرانی خود یک پاورپوینت مناسب تهیه كنید. پوینتپاور( 17

 كه از مذاكره دارید را به درستی بیان كنید. ی : خود و هدفمعرفی(  18

: از مواردي كه موجب جذب طرف مقابل می شود مانند سبک داستانی و  سبک داستان یا مطالب جذاب( 19

 استفاده از مطالب جذاب در بیانات خود استفاده كنید. 

: سعی كنید در سرعت بیان سخنان خود اعتدال را رعایت كرد و نه افراط داشته باشید و نه  سرعتتنفس و (  20

 تفریط. 

: ابتدا و انتهاي هر مذاكره, خلاصه اي از هر مذاكره می باشد كه به خاطر افراد می ماند پس  شروع و پایان( 21

 بدان توجه ویژه داشته باشید.

: در سخنرانی مذاكرات خوددار باشید و اگر مسیر مذاكرات به دلخواه شما پیش نرفت خود را  خویشتن داري( 22

 كنترل كنید و مسیر مذاكره را عوض كنید. 

 

 

 راه های كاهش استرس در سخنراني 
 به منظور كاهش استرس و نگرانی در سخنرانی می توان از روش هاي زیر استفاده كرد: 

توجهی به  , بی  تنظیم تنفس,  گفتگوي اولیه,  حضور زودتر, حضور گروهی, چک كردن وسایل سمعی و بصري

برخورد  , لیوان آب, در دسترس بودن, تجربه, ایفاي نقش, پذیرش , تمركز بر مطالب نه رویدادها, واكنش ها

 . جملات طلاییو استفاده حاضر جوابی , و آمادگی تکرار و تمرین, دوستانه نه خصمانه

 

 

 هوش اجتماعي در ارتباطات و مذاكرات
چقدر شما, تفاهم   به این معناست كه هوش اجتماعی در ارتباطات, درجه زیركی در ارتباطات و مذاكرات بوده و 

و نه سو تفاهم, ایجاد می كنید و به عبارت دیگر طوري رفتار كنید كه دیگران محو شخصیت شما شوند و به  

 صورت ناخودآگاه و غیرمستقیم مجذوب شما شوند. براي رسیدن به چنین جایگاهی باید به موارد زیر توجه كرد: 

 فاداري نامشروط و مودب بودن است. به معنی داشتن احترام نامشروط, و(خوب بودن: 1
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توجه به اینکه نیاز یا خواسته طرف مقابل در مذاكره چیست و توجه به مواردي نظیر  (توجه به حساسیت ها: 2

یت و پرهیز از كبر و غرور  استفاده از القاب دكتر یا مهندس, رعایت رسمیت و زود خودمانی نشدن, رعایت صمیم

 و ....  . 

 .ا با محوریت توجه در تعاملات(الماس حرمت, رسمیت, مدار3

 . ترک شوخی, سکوت و ارتباط مکتوب جدیت, ترک جدل,(رسمیت: 4

مثلا مشاركت در كار, تابع قوانین و مقررات سازمان بودن, داشتن تحمل و تاب  (شهروند سازمانی خوب بودن: 5

 . داشتن تلاش بالاتر از وظایف خودآوري بالا, داشتن سیاست و زیركی در كار و  

 . مثبت در ارتباطات: گاهی به صورت ضمنی و غیر مستقیم (روش 6

ار بوده و  مراقب حركات خود باشید و مواضع خود را به گونه اي مهندسی نمایید كه تاثیرگذ (تئوري حركت: 7

 . سوتفاهمی ایجاد نشود

 . تار خود و تحلیل دقیق جزئیات آنرف  طراحی گفتار و(مهندسی رفتار: 8

 .و اتفاقات احتمالی آتی باشید  همیشه به فکر آینده روابط (هیچگاه حرف آخر را نزنید: 9

 . (برخورد دوستانه: به منظور جذب افراد10

 . بلکه چیزي او را ناراحت نمی كند آنقدر ظرفیت شخص بالا برود كه نه تنها خون دل نمی خورد (سعه صدر: 11

 . د ها و تبعات مواضع طرف مقابلمثلا با یادآوري پیاما چالش و نه با توهین و یا تحقیر:  (تغییر دیگران ب12

 . رف مقابل را هم در نظر بگیریممنافع ط(عدالت و نه زیاده روي: 13

ر  پوشش مناسب می تواند تاثیر خوبی دن منشی, مسئول دفتر, كارت ویزیت و داشت(توجه به ظواهر:  14

 . مذاكرات و تعاملات داشته باشد 

 : از خود گذشتگی داشته باشید.(بیشتر گذشت كنید 15

 .سلیم نشوید و استدلال كنید بدون دلیل ت(حركت فیلسوفانه: 16

سعی كنیید با تمرین, آمادگی خود را در شرایط بحرانی بالا ببرید كه اگر در  ( بی توجهی به رفتار هاي آنی: 17

 از تکنیک بی توجهی استفاده كنید. منزل یا بیرون, مطلبی شنیدید كه باعث رنجش شما شد,

 

 

 راه های مهار نيرنگ های ارتباطي
كند  می توان از   هنگامی كه طرف مقابل از فریب كاري آگاهانه استفاده می (تقاضاي بررسی, تفکر و مشورت: 1

 . آن استفاده كرد

یک تکنیک خصمانه می باشد  و به عنوان مثال تهدید می كنیم كه در صورتی كه وضع به همین  (تهدید: 2

 .قادر به همکاري با شما نمی باشد منوال باشد, شركت ما 

 . ردن توقعات و پایین آوردن قیمتبه منظور بالا ب (بلوف و انتظارات غیر منطقی: 3
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باعث می شود حواس طرف مقابل پرت شود و اصطلاحا, طرف در حال  (جر و بحث برروي موضوعات ساختگی: 4

 .شد كه نیازمند روانشناسی قوي استخالی بازي كردن می با

یگري سعی  به صورت دو نفره وارد جلسه می شویم. یکی از افراد سعی در حمله دارد و دمرد بد:   _(مرد خوب5

 . در جذب طرف مقابل دارد

شخصیت خود و دیگران,    خونسرد, رسمی, صبور, مودب, باوقار, سنگین, بااعتماد به نفس, حفظ (خوب بودن: 6

 . حفظ متانت

راي مسائل بی  در جواب نیرنگ دیگران, بی توجهی كنید. از تعارض بی مورد اجتناب كنید و ب (بی توجهی:  7

 . ارزش اقدامی نکنید 

 : به منظور كنترل مذاكره. تن, عوض كردن موضوع, عوض كردن جا(حاشیه رف8

9)why 5 :  و علت ریشه اي   چرا یا پرسش پشت سر هم می توانید از لایه هاي ظاهري مسئله عبور 5با پرسیدن

 . آن را پیدا كنید 

 : به منظوري جلوگیري از ایجاد سوتفاهم. ره و جدل(سکوت و دوري از مشاج10

  در صورتی كه طرف مقابل مواضع غیرمنطقی داشته باشد از طریق صحبت با نفر سوم, طرف (گریز زدن:  11

 .مقابل را وادا به شنیدن نمایید 

 : سعی كنید قلق طرف مقابل را بدست بیاورید.(نوازش كودک درون12

 .حرف حق و تشویق او اگر برحق بودموافقت با (موافقت:  13

 . نطقی نمودن فضاي مذاكرهتغییر عقیده دادن در صورت اشتباه با هدف م(تغییر عقیده دادن: 14

 .ل و ناهنجاري رفتاري طرف مقابلدوري از بزرگ نمایی اختلا (پرهیز از بزرگ نمایی: 15

 . زیرا هر كسی را نمی توان جذب كرد : احتیاط كنید احتیاط كنید (16

 

 

 های مذاكره تکنيک 

و ممکن    د یافزا  ی بر اعتبار شما م   ن ی. اد یخود را به موضع تان نشان ده   ی عاطف  یوابستگ   ي ( علنا با صحنه ساز1

 . ردیشما را بپذ  ط یكند تا شرا ه یشما را توج فیاست حر

  ازاتی. پس از كسب امت د یخود را بالادست مطرح كن  يكار خواسته ها  يو در همان ابتدا  د یچانه بزن  د یتوان  ی( تا م 2

 . د یافتی یدست نم  از یقدر امت  نیبه ا د یكرد یخود را بالادست مطرح نم ياگر خواسته ها د یشو ی متوجه م

به طرف مقابل خود    د یكن  یپروژه معتبر باشد. سع  ایشخص    کیتواند   یم  اری  نیو ا د یكن  دایبا نفوذ پ  اری  کی(  3

 طرف صاحب نام مواجه خواهد شد. نیصورت با ا نیا ر یدهد چرا كه در غ تیكه به كم رضا د یبقبولان

 . د یده يازیبه او امت  د یتوان  ینم گریكه د د یشو ادآوریخود  فیو به حر د ینیرا برگز  ی( موضع4
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خود مشورت    سیبا رئ  د یكه با  د یشو  ادآوریقرارداد    ياما هنگام امضا  د یبا طرف خود مذاكره كن  ی( با پشت گرم5

 . د یینما

  ي تا آنها برا  د یعمل كن  يبه گونه ا   د یكن  یو سع  د یقرار ملاقات بگذار  گرید  ي( همزمان با چند تن از طرف ها6

 ملاقات منتظر بمانند.

شخص    نی. اد یاز آنها بقبولان  یکیخود را به    دهیا  د یكن  ی سع  د یاز رقبا در حال مذاكره هست  یمیكه با ن  ی( هنگام7

 شما را قبول كنند.  شنهادیاعضا پ ه یبه شما كمک خواهد كرد تا بق

مدت    نی. اد یریدوباره مذاكره را از سر بگ   ي و پس از بازگشت اوضاع به روال عاد  د یمذاكره را رها كن  ی مدت  ي ( برا 8

 (. د یرو ی م ییبه دستشو د ییكوتاه باشد)بگو ای( د یرو  ی به خارج از شهر م د ییباشد)مثلا بگو یتواند طولان یم

آدم    ک ی. مانند  د ینکن  یفشار او توجه  ای. به زور و  د ینده  ي ا  ی عاطف  ایو    یگونه پاسخ شفاه  چی( به طرف خود ه 9

 . د یرینچسب به خودتان بگ  ي  افهیق ک یو   د ینیساده لوح فقط آنجا بنش

 .د یكه برنده شو ستین  د یبع د ینشان ده يشتریب  ي و صبور  ییباینسبت به طرف خود شک د ی( اگر بتوان10

 بازد.  ی قدم شود كمتر م شیكه در قسمت كردن اختلافات پ ی( معمولا طرف 11

به    نی. اد یخود را اعلام دار  م یمنبع به اصطلاح معتبر تصم  کی  قی, از طرير یگ  می( قبل از انجام هرگونه تصم12

 .د ییازمایخود را ب میدهد كه واكنش ها نسبت به تصم  یشما امکان م

  ی نیب ش یپ رقابلیغ د یكن  ی . سعد یخود را شگفت زده كن ف ی, حریکیتاكت  عی نظر همه جانبه و سر د ی( با تجد 13

 كند.  ی نیب ش یكه طرف مقابل نتواند حركت شما را پ يتا حد  د یباش 

 

 

 نکات مهم 
هنگام مذاكره كردن باید سعی كنید تمام جوانب را در نظر بگیرید و هیچ فرصت و ابعادي را از دست ندهید و   _

 براي این كار می توانید یک تیم حرفه اي همراه خود داشته باشید.

 در مسیر استراتژي هاي مذاكره ما نیاز به شناخت افراد مقابل داریم كه دو دسته هستند : آبی و قرمز.  _

افراد آبی سخت اعتماد می كنند و ما باید از طریق ارائه كامل مستندات و توضیحات تکمیلی سعی در جلب   (1

 رضایت آنها داشته باشیم. 

به قول  و افراد قرمز خود را افرادي كلیدي می دانند و ما باید تنها مطالب كلیدي را براي آنها بیان كنیم ( 2

 معروف كم گوییم و گزیده گوییم.

در انجام مذاكرات حتما توجه كنید كه قبل از شروع, هدف از مذاكرات خود را تعیین نمایید كه عمولا هدف   _

 آن ایجاد و حفظ روابط و معاملات مفید و سودمند می باشد. 

تا بتوانیم از  كنیم  در مذاكرات باید به تحلیل روش مذاكره طرف مقابل بپردازیم و نقاط ضعف و قوت ها را پیدا  _

 منافع خود دفاع كرده و پس از مذاكره نقاط مثبت و منفی مذاكره را كشف كنیم. 
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 در مذاكرات باید به دنبال پیدا كردن مسئله اصلی باشیم و این تشخیص مبتنی بر هوش عملی باشد. _

ماهیت مذاكره بر داد و ستد قرار دارد. تردیدي نیست كه طرف هاي درگیر باید كوتاه بیایند تا زمینه توافق   _

 فراهم شود. 

 

 

 آداب تجاری در مذاكرات
 .بین, حساسیت ها و انتظارات آنهاشناخت مخاط (نقطه شروع: 1

 . (تنظیم كد هاي رفتاري: بر حسب مخاطبین خود2

 . , مدارک, مهارت ها, تجارب و ... معرفی سوابق, افتخاراتكار: (معرفی خود در كسب و 3

 . قدرت بیشتري دارد انتخاب می كند معمولا فردي كه (قرار ملاقات: 4

 .جایگاه خود و ایجاد احساس مثبتحضور به موقع, درک (در جلسات: 5

سخ آمادگی قبلی, تماس چشمی و لبخند, پاسخ گویی, به كار گیري تکنیک یخ شکن, پا(راز خوش صحبتی: 6

 . صحیح به سوالات, خوب گوش كردن 

به گرمی, محکم ولی نه خرد كننده, به طول سه ٍثانیه, رها كردن دست حتی اگر  (آداب دست دادن: 7

 . رداحوالپرسی ادامه دا

 . (مبادله كارت ویزیت: با احترام و دودستی8

 .ي, پوشش استاندارد, رعایت ظواهرآراستگی حرفه ا(پوشش: 9

استفاده از قلم و   استفاده از كاغذ آرم دار, رعایت القاب و عناوین, رعایت آقا و خانم, (مکاتبات در كسب و كار:  11

 . رنگ قلم مناسب

 

 

 ویژگي های شخص مذاكره كننده 
 (هوش و استعداد 1

 (اعتماد به نفس  2

 (احساس مثبت3

 (قدرت فکر 4

 (عزت نفس و خود باوري 5

 (ایجاد رابطه 6

 (اخلاق, صداقت و راستگویی7

 (رعایت ادب و حفظ احترام و حرمت حریف 8
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 (بیان روشن و صریح 9

 (حافظ منافع ملی و سازمانی خود 10

 (وظیفه شناس  11

 (صبر و سعه صدر  12

 (تجزیه و تحلیل منطقی  13

 (احترام و اعتقاد  14

 (با انصاف  15

 (داراي اطلاعات لازم و كافی  16

 (آگاهی از معیار ها و استاندارد هاي جهانی  17

 (تسلط و آشنایی با زبان و فرهنگ حریف  18

 (مشاركت فعال در جلسه مذاكره  19

 (مدیریت زمان در طول جلسات مذاكره  20

 (جلب مشاركت اعضاي تیم خود  21

 (احترام به فرهنگ و اعتقادات حریف 22

 

 

 مهارت های مدیریت مذاكره 
: پرهیز از عجله, انعطاف  باید بدان توجه گردد شامل موارد زیر می باشد  مدیریت مذاكرهمهارت هایی كه در  

پذیري, مدیریت جلسه, سوالات, سیاست, امتیاز روحی, انتظارات, بلوف)اعلام انصراف در صورت احساس اجحاف  

 جهت گرفتن موافقت(, ترک جلسه)در صورت بن بست(, استفاده از نیرنگ هاي مذاكراتی.
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 تجاری جمع بندی گفته ها و ناگفته های مذاكرات 

 
 .شودسازي دقیق شروع می موفقیت در مذاكره از قبل و با آماده   : (Preparation)آمادگی 

 

جایگزین خود را بدانید تا در صورت   همیشه باید بهترین گزینه  : (BATNA)بهترین جایگزین براي توافق  

 .تر شود گیري آسانشکست مذاكره تصمیم 

 

 .اند اي است كه هر دو طرف احساس كنند سود كرده بهترین مذاكره، مذاكره  : (Win-Win)برد_برد 

 

گوش دادن بیشتر از صحبت كردن كلید درک واقعی نیازهاي طرف   : (Active Listening)گوش دادن فعال 

 .مقابل است

 

توانایی كنترل احساسات خود و درک احساسات طرف مقابل   : (Emotional Intelligence)هوش هیجانی 

 .كند به موفقیت كمک می 

 

تواند به عنوان نقطه شروع بحث و مبناي مذاكره باقی  ارائه اولین پیشنهاد می  : (Anchoring)لنگر انداختن 

 .بماند 

 

امتیاز دادن در مذاكره باید با دقت و در زمان مناسب انجام شود تا ارزش خود را   : (Concessions)امتیازدهی 

 .حفظ كند 

 

كند تا استراتژي  شناخت توازن قدرت در مذاكره به شما كمک می  : (Power Dynamics)دیناميک قدرت 

 .مناسبی انتخاب كنید 

 

هاي بسیاري  تواند واقعیت زبان بدن و ارتباطات غیركلامی می : (Non-Verbal Cues)نشانه های غيركلامي 

 .را آشکار كند 

 

 .تر طرف مقابل شود گیري سریع تواند باعث تصمیم اعمال فشار زمانی می : (Time Pressure)فشار زمانی 

 

تواند تأثیر زیادي بر نحوه درک و پذیرش آن توسط  چگونگی بیان یک پیشنهاد می  : (Framing)قالب بندي 

 .طرف مقابل داشته باشد 
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ایجاد ارتباط مثبت با طرف مقابل باعث ایجاد اعتماد و فضاي بهتر   : (Building Rapport)ساختن رابطه 

 .شودبراي مذاكره می 

 

تواند مؤثرترین ابزار براي دریافت اطلاعات بیشتر یا ایجاد فشار  گاهی اوقات سکوت می  : (Silence)سکوت 

 .باشد 

 

كننده موفق كسی است كه در شرایط مختلف بتواند استراتژي خود را  مذاكره : (Flexibility)انعطاف پذیري 

 .تغییر دهد 

 

به جاي تمركز بر مواضع، باید به دنبال منافع واقعی طرف مقابل   : (Focus on Interests)تمركز بر منافع 

 .باشید 

 

هنر خاتمه دادن به مذاكره با یک توافق متقابل، مهارتی كلیدي   : (Closing Techniques)روش هاي خاتمه  

 .است

 

درک فرهنگ و عادات طرف مقابل به موفقیت در مذاكرات   : (Cultural Awareness)آگاهی فرهنگی  

 .كند المللی كمک می بین

 

مدت با طرف مقابل  همیشه هدف را بر ایجاد رابطه طولانی : (Long-Term Relationship)رابطه بلندمدت 

 .بگذارید 

 

 .هاي متقاعدسازي براي جلب نظر طرف مقابل ضروري استاستفاده از تکنیک  : (Persuasion)اقناع 

 

 .اي پایدار و موفق خواهد رسید بدون اعتماد، مذاكره به سختی به نتیجه  : (Trust)اعتماد 

 

 .اي كه هر دو طرف احساس كنن سود كردن مذاكره یعنی رسیدن به نقطه  _ 

 .مذاكره یعنی بدونی كی حرف بزنی و كی سکوت كنی  _ 

 .ها رو كشف كنی مذاكره یعنی از زبان بدن و رفتار طرف مقابل واقعیت  _ 

 .مذاكره یعنی با یک پیشنهاد اولیه، كل جریان مذاكره رو به سمت خودت هدایت كنی _ 

 .مذاكره یعنی همیشه یک جایگزین قوي داشته باشی تا اگر مذاكره به نتیجه نرسید، دست خالی برنگردي  _ 

 .ها به زبان نیانمذاكره یعنی قدرت شنیدن نیازهاي واقعی طرف مقابل، حتی وقتی اون  _ 
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 .كنه و باید آماده باشیپذیري؛ شرایط همیشه تغییر می مذاكره یعنی انعطاف  _ 

 .جا، طرف مقابل رو به سمت توافق دلخواهت سوق بديهاي به مذاكره یعنی با امتیاز دادن _ 

 .جاي رقابت، دنبال ایجاد یک فرصت همکاري بلندمدت باشیمذاكره یعنی به  _ 

 .مذاكره یعنی بدون اعتماد، هیچ توافقی دوام نخواهد داشت_ 
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 فصل چهارم 

 قيمت گذاری
 

 

 

 
 

 

 

 چيست ؟ 29قيمت 
باید توجه داشت بدون  پول تعریف گردد. به معناي ارزش مبادله كالا یا خدمات است و می تواند برحسب  قیمت

عناصر قیمت شامل: مدت اعتبار, سطح قیمت گذاري,   جامعه وجود نخواهد داشت.آن هیچگونه بازاریابی در 

سیاست تخفیفات و روش هاي پرداخت, تصمیم هاي مربوط به قیمت, بر مبناي حاشیه سود, قیمت سایر رقبا و  

 تقاضاي بازار می باشد.

 

 

 نکات مهم 
تواند اهمیت بسیاري براي همه ي ذي نفعان  یک سیاست با رویکرد قیمت گذاري هوشمندانه مناسب می  _

 یعنی تولیدكنندگان, عمده فروشان, خرده فروشان و مصرف كنندگان داشته باشد.

اگر قیمت گذاري با رویکردي دقیق و هوشمندانه صورت گیرد می تواند پوشش دهنده قسمت اعظمی از   _

 هزینه هاي تولید و ارائه كالا یا خدمات باشد. 

ما می توانیم با مشخص كردن یک قیمتی منصفانه به سطح مناسبی از فروش دست یابیم و همچنین از این   _

 طریق می توانیم كسب درآمد كنیم. 

باید توجه داشت كه قیمت گذاري باید متناسب با كشش و حساسیت قیمتی مشتریان  لحاظ شود یعنی نه   _

 افراط نه تفریط در آن باشد.

گذاري بسیار بالا یا پایین موجب نارضایتی مشتریان می شود زیرا یا در ذهن مشتریان  گاهی اوقات قیمت  _

دلانه جلوه می كند)قیمت بسیار بالا( یا تداعی گر كیفیت پایین محصولات می باشد)قیمت بسیار پایین( پس  اناع

 باید در قیمت گذاري بحث تعادل و منصفانه بودن را رعایت كرد. 

 
29 Price 
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 اهداف قيمت گذاری 
 حفظ بازار)بقا( 

 افزایش و توسعه رشد در فروش 

 ش در جهت ماكزیمم سازي سود شركت تلا

 وگیري از ورود رقبا تلاش براي جل

 حفظ تصور برتر براي محصولات ویژه و همچنین ایجاد یا 

 

 

 عوامل موثر بر قيمت گذاری
 وانند در قیمت گذاري موثر باشند:  عوامل ذیل می ت

 .(هزینه ها: با تعیین یک قیمت حداقل یا كف1

قیمت جاري)بر  جه مختصر به قیمت محصولات رقبا كه به دو صورت انجام می شود: در نوع اول تو(رقابت: 2

رقبا یا اندكی بیشتر یا  مبناي رقابت و مقایسه با قیمت رقبا تعیین می شود یعنی قیمت گذاري یا مساوي قیمت 

مناقصه)قیمت گذاري به صورت سربسته و توجه به داشتن قیمتی كمتر  _قیمت سربستهكمتر( و در نوع دوم  

 .به رقبا براي پیروزي در مناقصه صورت می گیرد( نسبت 

 .ز قیمت و چگونگی اثرگذاري آنهاتوجه به ادراک مشتریان ا(مشتریان:  3

 .آنها(كانال هاي توزیعی: نوع و هزینه هاي 4

 .ریابی و قیمت سایر محصولات باشد باید متناسب با اهداف بازا(سازگاري: قیمت گذاري 5

 

 

 راهکارهای قيمت گذاری
به   ي محاسبه شده و سپس درصد  ر ی ها اعم از ثابت و متغ نه ی روش همه هز ن یافزوده: در ا نه یهز ي گذار مت یق  (1

 شود.  یعنوان سود به آن افزوده م 

  ي ها   متیبا ق  ي متعدد  انی مشتر  نیاست كه محصولاتشان را ب  یی شركت ها  يبراساس تقاضا: برا  يگذار  متیق(  2

 كنند.  ی م ع یتوز شانیمختلف بسته به تقاضا

كننده    د یبازار تعداد تول نی در بازار رقابت كامل است. در ا  يگذار مت یق يراهکار برا  ن ی: ایرقابت  يگذار مت یق( 3

 دارد.   ي شده ا ت یحالت تثب زین متیاست و ق اد یها و مصرف ز
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فروش,    نییتع  يشود و برا ی خرده فروش ها به كار گرفته م لهیروش به وس  نیسود افزوده: ا ي گذار مت یق( 4

 كنند.  یاضافه م  د یخر متیرا به ق يدرصد 

 

 

 روش های قيمت گذاری انواع 
 .ابت و متغیر, به علاوه حاشیه سود (قیمت گذاري براساس هزینه تمام شده: تعیین قیمت برمبناي هزینه هاي ث1

 .براساس میزان تقاضاي بازار(قیمت گذاري بازار: تعیین قیمت 2

(قیمت مذاكره  4 .(قیمت گذاري براساس ارزش: تعیین قیمت مبتنی بر میزان ارزش محصول از دیدگاه مشتري3

قدرت چانه زنی خریدار زیاد   اي: مذاكره و چانه زنی براي تعیین قیمت, تعیین قیمت پایین تر در شرایطی كه 

 .باشد 

 .(رقابت قیمتی: كاهش قیمت در اثر رقابت5

 

 

 روش های قيمت گذاری استراتژیک 
امکان ورود   صورت می گیرد نه به وسیله تقاضا و در آن  تعیین قیمت توسط رهبر بازار (قیمت گذاري سنگین: 1

 .است رقیب به بازار كم 

الا باعث افتخار و وفاداري مشتري  قیمت ب  است و قیمت تابعی از نوسانات بازار(قیمت گذاري فرصت طلبانه: 2

 .می باشد 

 .ات دهان به دهانبراي كوتاه مدت و تبلیغطلا: _(قیمت گذاري استاندارد3

رناتیو  قیمت گذاري مناسب هر مشتري و برپایه كشش یا حساسیت قیمتی تقاضا, آلت(قیمت گذاري مذاكره اي:  4

 هاي رقابتی و نوع مشتریان می باشد.

 

 

 اهميت قيمت گذاری

 
 برای خریداران  برای فروشندگان
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 خدمات ایكالا   د یمرتبط با تول ي ها نهی(پوشش هز1

(كسب  3خدمات  ایفروش كالا  ق ی(كسب درآمد از طر2

 بلندمدت  يسود و بقا 

 بازار. ع یسر یی(پاسخگو4

 د یخر يها نه ی بر هز ر ی(تاث1

 خدمات   ایكننده ارزش كالا   نیی(تع2

 خدمات ا یكالا  ت یفی(نشان دهنده ك 3

 داریخر د یبر قدرت خر ر ی(تاث4

 

 

 استراتژی های قيمت گذاری
 .متفاوت در دو بازار مختلفقیمت دو  فاوت:  قیمت گذاري مت  (1

 .ي به منظور برتري نسبت به رقباقیمت گذار( قیمت گذاري رقابتی: 2

 .ولیدي یک خط با خصوصیات متفاوتقیمت هاي مختلف براي محصولات ت ( قیمت گذاري خط محصول: 3

 .ی قیمت به جاي جنبه هاي اقتصاديتوجه بیشتر به روانشناس ( قیمت گذاري روانشناختی: 4

 .صورت موقتی به منظور جذب مشتريكاهش قیمت كالاها به ( قیمت گذاري ترویجی: 5

این نوع قیمت گذاري براساس فاصله جغرافیایی مصرف كنندگان با شركت تولید  ( قیمت گذاري جغرافیایی: 6

 .(, یکسان, منطقه اي, نقطه مبدا و بدون حمل می باشد FOBكننده كالا قرار دارد و شامل انواع: فوب مبدا)

 : این نوع قیمت گذاري با استفاده از مذاكره و توافق ایجاد می شود. قیمت گذاري مذاكراتی( 7

 صورت می گیرد.  ت, تبانی, توافق و متمایز سازيرهبري قیمبراساس ( قیمت گذاري با توجه به رقبا: 8

افزایش درصدي سود به هزینه ها وتعیین قیمت, هزینه ها شامل مواردي  ( قیمت گذاري با توجه هزینه ها: 9

 .  تمام شده, رقبا, بازار و .....مانند بهاي 

و    د یاز فوا داریخر یدر آن برداشت ذهنارزش محصول می باشد و   برمبناي حداقل( قیمت گذاري ارزشی: 10

 است. يگذار  مت یق ي ارزش كالا مبنا

به دنبال آن هستند   جهی و درنت  رند ی گ ی در نظر م ییبالا متیمحصول ق ي برا( قیمت گذاري پرمایه و گران: 11

براي محصولات جدید به  در واقع   محصولات را دارند, جذب كنند. ن یا د یخر ییاز بازار كه توانا یكه بخش كوچک

 جاد تصویر مثبت از كیفیت محصول صورت می گیرد. منظور ای

 . سطح بسیار پایینی تعیین می شودبراي افزایش سهم بازار , قیمت فروش در ( قیمت گذاري نفوذي: 12

ک آنها مانند  عرضه باهم چند قلم از كالاهاي خود با قیمتی كمتر از مجموع تک ت ( قیمت گذاري جمعی: 13

 .بدلیجات

, انواع آن   عمده و غیرفصلی و ....به مناسبت هاي مختلف مانند پرداخت پیش از موعد, خرید ( تخفیفات: 14

 می باشد. مقداري, تجاري, نقدي و ترفیعی  شامل:
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 . 600به جاي  599  قیمت مثلا ( قیمت گذاري با اعداد خرده: 15

 كالاي اصلی است.  قیمت كالا تابع اقلام و لوازم اضافی همراه( قیمت گذاري اختیاري: 16

  ایاز انحصار  یت یو ذهن  ری بالا, تصو متیق ن ییتع ایاست كه در آن  ي گریروش د( قیمت گذاري پرستیژي: 17

 . گردد  یم  جادیا ت یفیك

تمام آنها    يمختلف تا كارخانه برا  انیشركت بدون توجه به فاصله مشتر( قیمت گذاري یکسان: در این روش 18

 شود.  یاعمال م یکسانی حمل  نهیمشابه و هز یمتیق

  نییتلف است كه تعخ م ي د یكالا با خطوط تول نیچند  ي شركت دارا( قیمت گذاري ردیفی: در این روش 19

 .حساس است اریدر آن بس متیق

 

 

 نکات مهم 
قیمت محصول در انتخاب روش و كانال ارتباطی با مخاطبین هدف بسیار تاثیرگذار است به گونه اي كه براي   _

استفاده نمی شود زیرا هزینه استخدام و به  كالاهاي ارزان قیمت از كانال هاي شخصی به ویژه فروشندگی 

كارگیري یک فروشنده ماهر زیاد است و بیشتر از كانال هاي غیر شخصی مانند تبلیغات كه در یک زمان پیام  

 تبلیغاتی را به طیف وسیعی از بازار هدف می رساند استفاده می شود. 

بازاریابان می توانند قیمت را كم كم افزایش دهند تا با واكنش منفی مصرف كنندگان مواجه نشوند و برعکس,   _

معناي صرفه جویی جالب  در كاهش قیمت, براي اینکه مصرف كنندگان متوجه شوند كه قیمت جدید واقعا به  

 نهاست, باید میزان كاهش به قدر كافی بزرگ باشد. توجه براي آ

اگر شركت بازار هدف و جایگاه خود را در بازار با دقت انتخاب كند, در تعریف تركیب عناصر بازاریابی خود كه   _

با كالاي خاص خود چه می خواهد  منظور این است كه شامل قیمت فروش نیز می باشد مشکلی نخواهد داشت)

 بکند(.

باید قیمت بالا در نظر مشتري توجیه پذیر و منطقی باشد به گونه اي كه مشتري   30در قیمت گذاري پرمیوم  _

 بودن قیمت محصول را درک كند.  اده آنها كاملا بتواند علت بالاتردر نتیجه خرید محصولات ارزان تر و استف

در مرحله قیمت گذاري باید به موارد حاشیه سود ناخالص میان هزینه هاي تولیدي و قیمت فروش, هزینه   _

 هاي توزیع, گارانتی, خدمات پس از فروش و مهم تر از همه تست گذاري رقبا توجه داشت.

عوامل رقابتی زیر بر تعیین قیمت تاثیرگذار هستند: رهبري قیمت, نظارت دائمی, تمایل به انحصار و پیش   _

 بینی تغییرات. 

 

 

 
30 Premium Pricing 
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 مدل بلوغ قیمت گذاري 
كارگیري هزینه یابی تدریجی در  بهبود كیفیت داده هاي هزینه یابی, آغاز به  : 31(قیمت گذاري هزینه محور 1

 ت در كنترل مطلوبیت منابع كلیدي تصمیمات قیمت گذاري و استفاده از قیم

نمایندگی هاي كیفی ارزشی, سطوح قیمت رقبا,   گذاري برمبناي قیمت  : در آن 32(قیمت گذاري بازارمحور 2

 نه به عنوان دامنه ي حداقل قیمت می باشد تنظیم هزینه ها براساس ارزش ادراكی و استفاده از هزی

سب با رقابت و  درک عمیق تاثیر هزینه و درآمد بر مشتري, تمایز بخشی متنا: 33(قیمت گذاري مبتنی بر ارزش 3

 . سهم گیري عادلانه

 

 

 قوانين قيمت گذاری 
 .فیف را با كمی غرور جایگزین كنید (عادت تخ 1

 .ه شده به مشتریان خود را بشناسید (ارزش ارائ2

 . و گران, خنثی و نفوذي  پرمایهگذاري را به كار ببرید: (یکی از سه استراتژي ساده ي قیمت  3

 . (با مشتریان خود بهتر بازي كنید 4

 . راي افزایش سود, قیمت گذاري كنید (ب5

(رقباي  7 .(محصولات و خدمات جدیدي اضافه كنید تا به مذاكرات شما انعطاف دهند و باعث تقویت آن شوند 6

 . شان دهند خود را مجبور كنید نسبت به قیمت هاي شما واكنش ن

 .ون فقرات فروش خود را تشکیل دهید (ست8

یمت گذاري مبتنی بر ارزش  (قدم هاي ساده  اي براي حركت از قیمت گذاري مبتنی بر هزینه به سمت ق 9

 .بردارید 

 . یاد بیاورید شما چه كسی هستید(( ))به   (با اطمینان قیمت گذاري كنید 10

 

 

 راهنمای قيمت گذاری 
 ي توجه به موارد ذیل اهمیت دارد: در فرآیند قیمت گذار

 به محصول و تاثیر در قیمت نهایی (افزودن مزایاي اضافی 1

 كاربرد محصول (میزان اهمیت و 2

 (هزینه هاي تعویض محصول3

 
31 Cost-based Pricing 
32 Market-based Pricing 
33 Value-based Pricing 
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 (وضعیت رقابت4

 به قیمت محصولات جانشین در بازار (توجه 5

 (میزان سودآوري 6

 (میزان هزینه ها 7

 یمت براي گروه هاي مختلف مشتریان(امکان ایجاد تبعیض ق8

 (ارائه تخفیفات و شرایط اعتباري9

 (فراهم كردن روش هاي پرداخت مختلف براي مشتریان10
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 جمع بندی گفته ها و نگفته های قيمت گذاری

 
گذاري بر اساس ارزشی كه مشتري از  قیمت  : (Value-Based Pricing)گذاري مبتنی بر ارزش قیمت  

 .هاي تولید كند، نه فقط هزینه محصول یا خدمت دریافت می

 

گذاري با افزودن درصد مشخصی به  قیمت : (Cost-Plus Pricing)قيمت گذاری به اضافه هزینه 

 .هاي تولید براي تعیین قیمت نهاییهزینه 

 

كه حس    49/9یا  99/9هایی مانند استفاده از قیمت  : (Psychological Pricing)قیمت گذاري روانشناختی 

 .دهد بهتري به مشتري می 

 

ورود به بازار با قیمت پایین براي جذب مشتري و افزایش   : (Penetration Pricing)قیمت گذاري نفوذي  

 .سهم بازار

 

ورود به بازار با قیمت بالا و كاهش تدریجی آن با افزایش   : (Skimming Pricing)قیمت گذاري سرشیر  

 .رقابت یا تقاضا

 

 .طور مداوم بر اساس تقاضا، فصل، یا رفتار مشتريها به تغییر قیمت : (Dynamic Pricing)قیمت گذاري پویا  

 

تعیین قیمت بالا براي محصولات یا خدمات لوكس به منظور   : (Premium Pricing)قیمت گذاري ممتاز 

 .ایجاد حس كیفیت و انحصار 

 

ارائه چند محصول یا خدمت با هم در یک بسته با قیمت   : (Bundle Pricing)قیمت گذاري بسته اي 

 .یافته براي افزایش فروش كاهش

 

هاي رقبا به منظور حفظ  گذاري بر اساس قیمتقیمت : (Competitive Pricing)قیمت گذاري رقابتی 

 .رقابت در بازار

 

هاي محدود و  ارائه یک نسخه رایگان از محصول با ویژگی  : (Freemium Pricing)قیمت گذاري فریمیوم  

 .ترهاي پیشرفته دریافت هزینه براي نسخه 
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كاهش موقت قیمت به منظور جذب مشتریان بیشتر یا افزایش   : (Discount Pricing)قیمت گذاري تخفیفی  

 .حجم فروش 

 

میزان حساسیت تقاضا نسبت به تغییرات قیمت؛ هرچه كشش بیشتر   : (Price Elasticity)كشش قیمت 

 .تر انجام شود گذاري باید محتاطانهباشد، قیمت

 

مشتریان بر اساس تصوري كه از ارزش محصول دارند، حاضر به پرداخت   : (Perceived Value)ارزش ادراكی  

 .شوند می 

 

منظور  گذاري بسیار پایین براي یک محصول به قیمت : (Loss Leader Pricing)قیمت گذاري رهبري ضرر 

 .جذب مشتري و افزایش فروش محصولات دیگر

 

تر براي  ها و ارائه محصولات با قیمت پایینكاهش هزینه  : (Economy Pricing)قیمت گذاري اقتصادي  

 .جذب مشتریان حساس به قیمت

 

تغییر قیمت محصول بر اساس منطقه جغرافیایی یا   : (Geographical Pricing)قیمت گذاري جغرافیایی 

 .بازار محلی 

 

اجازه به مشتریان براي تعیین قیمت مورد نظر خود،   : (Pay What You Want)قيمت گذاری اختياری 

 .هاي خاص و محدود معمولاً در محیط 

 

عنوان تله براي جلب توجه مشتریان به  ارائه یک گزینه قیمتی به  : (Decoy Pricing)قیمت گذاري فریبنده  

 .محصول اصلی

 

هاي متفاوت بر  ارائه سطوح مختلف از محصول یا خدمت با قیمت : (Tiered Pricing)قیمت گذاري لایه اي 

 .ها و مزایا اساس ویژگی 

 

اي براي دسترسی به محصول یا  مدل پرداخت دوره  : (Subscription Pricing)قیمت گذاري اشتراكی 

 . خدمات در طول زمان

 

 .اینکه چقدر هزینه تولید شده گذاري یعنی بفهمی مشتري چقدر حاضر به پرداخت هست، نه فقط قیمت_ 
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 .هاي توكنه، نه هزینه بینه، به ارزش ادراكی فکر می گذاري یعنی بدونی وقتی مشتري قیمت رو می قیمت _ 

 .كنی بیشتر از اون چیزي هست كه فکر می  50و   9/ 49گذاري یعنی بازي با اعداد؛ تفاوت قیمت_ 

 .گذاري یعنی ورود با قیمت پایین براي جذب بازار، و بعد افزایش قیمت وقتی مشتریان وفادار شدنقیمت _ 

تدریج قیمت رو  هاي اولیه رو هدف بگیري و بعد به گذاري یعنی اول با قیمت بالا شروع كنی، تا مشتري قیمت _ 

 .كاهش بدي

 .ها رو با توجه به شرایط و زمان تغییر بدي، سود بیشتري به دست میاري گذاري یعنی اگر بتونی قیمت قیمت_ 

شه مشتري فکر  گذاري یعنی اگر محصولت لوكس و خاصه، از قیمت پایین استفاده نکن، چون باعث میقیمت_ 

 .كنه كیفیت پایین داره 

 .گذاري یعنی با تركیب چند محصول، ارزش بیشتري به مشتري بدهی و فروش بیشتري كسب كنیقیمت_ 

 .ها تنظیم كنی هاي رقبا باشه و خودت رو بر اساس اون گذاري یعنی همیشه باید حواست به قیمت قیمت _ 

هاي بهتر پول  ها نسخه رایگان بدي، احتمال زیادي هست كه براي نسخه گذاري یعنی اگر به مشتريقیمت _ 

 .بیشتري پرداخت كنن 
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 فصل پنجم 

 تبليغات 
 

 

 

 

 

 

 

 

 تبليغات چيست ؟
عبارت است از هرگونه ارائه غیرشخصی محصولات در یک رسانه, بیلبورد, روزنامه و .... كه توسط یک   34تبلیغات

افکار و ایده ها در اذهان   در واقع روشی ست جهت القاي رداخت وجه انجام می شود) تبلیغ كننده در قبال پ

عبارت است از وظیفه ارتباطی خاص كه در یک دوره خاص, تا یک حد خاص  از تبلیغ هدف عمومی( همچنین 

 . (1961, 35در بین مخاطبین خاص باید انجام گیرد)كالی 

 

 

 انواع تبليغات
ند مدت یک  رایج ترین و قابل مشاهده ترین نوع  تبلیغات است كه بر توسعه هویت و تصویر بل(تبلیغات برند: 1

 نام تجاري تاكید دارد 

بر معرفی فروشگاه یا مکانی متمركز است كه انواع محصولات را می توان از  (تبلیغات محلی یا خرده فروشی: 2

و ساعات كار فروشگاه  آنجا خرید یا خدمات معینی را ارائه می دهد و بر روي قیمت كالا, قابلیت دسترسی, مکان 

 تاكید دارد 

سیاستمداران براي ترغیب مردم به راي دادن به آنان, از تبلیغات سیاسی استفاده می كنند و  غات سیاسی: (تبلی3

این امر, بخش مهمی از فرایند فعالیت هاي سیاسی در بسیاري از كشورهایی را تشکیل می دهد كه اجازه  

 .تخاباتی را به نامزد ها می دهند تبلیغات ان

 
34 Advertising 
35 Callie Russell 
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نوعی از تبلیغات است كه مردم براي پیدا كردن اطلاعات مربوط به خریدن كالاها یا  (تبلیغات كتاب راهنما: 4

 .از خدمات, به آن مراجعه می كنند استفاده 

می توان با استفاده از هر رسانه تبلیغاتی انجام داد كه پست مستقیم یکی از آنهاست, اما  (تبلیغات مستقیم: 5

تبلیغات پاسخ مستقیم می  پیام با آنچه كه در تبلیغات ملی یا خرده فروشی وجود دارد, متفاوت است. پیام در  

 .د تا خرید مستقیم را برانگیزاند كوش 

شامل پیام هایی است كه به سوي خرده فروشان, عمده فروشان و توزیع كنندگان, همچنین  (تبلیغات تجاري: 6

 وق دانان و پزشکان هدایت می شوند خریداران صنعتی و افراد حرفه اي نظیر حق 

پیام هاي این نوع تبلیغات, متمركز بر ایجاد هویت براي شركت یا به دست آوردن افکار  بلیغات سازمانی: (ت7

 .ومی, هماهنگ با دیدگاه شركت استعم

این نوع تبلیغات درصدد انتقال یک پیام به نفع یک آرمان نیک, نظیر پرهیز از تخریب  (تبلیغات عمومی: 8

محیط زیست, بد رفتاري نکردن با كودكان, حمایت از بیماران تالاسمی و امثال آن است و معمولا به طور رایگان  

ها نیز براي پخش آنها   توسط افراد و موسسات حرفه اي در عرصه تبلیغات, ساخته می شوند و فضا و زمان رسانه

 .یا با تخفیف بالا تخصیص می یابد به صورت رایگان 

با استفاده از رایانه و اینترنت صورت می گیرد و  آگهی ها از طریق صفحات وب و دیگر فنون  (تبلیغات تعاملی: 9

 امکانات اینترنتی دریافت می شوند.و 

 

 

 انواع تبليغات یا آگهي ها از منظر اهداف
این نوع آگهی ها همان طور كه از نامش پیداست به منظور اطلاع رسانی  آگاه كننده: (آگهی اطلاع دهنده و 1

توصیف  درباره ي محصولی جدید, پیشنهاد استفاده هاي جدید از محصول, تغییر قیمت, كاربرد محصول,  

 .خدمات و .... كاربرد دارد

ایجاد ترجیحات براي مارک مشخص, تشویق به خرید مارک شركت به جاي مارک  (آگهی متقاعد كننده: 2

  . خرید امروز به جاي فردا و .....خریداري شده, ترغیب به 

یادآوري این موضوع كه این محصول در آینده نزدیک مورد نیاز می باشد مثل شركت  (آگهی یادآوري كننده: 3

 زمان هاي خارج از فصل به مشتریان بیمه, یادآوري خرید محصول و موقع خرید در 

 

 

 (7Msچهارچوب تبليغات)
 : (moneyهزینه یا بودجه)(1

 باشد. باید براي تهیه پیام منابع مالی لازم موجود
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 : (merchandiseكالا)(2

 كند ایجاد ارتباط معنایی ندارد.   نیازي را برطرفتا كالایی نباشد كه 

 : (messageپيام)(3

 ط با مشتریان باید كدگذاري شود. مفاهیم مورد نظر براي برقراري ارتبا

 :(mediaرسانه)(4

 پیام در محیط وجود داشته باشد. باید وسیله اي براي انتقال

 :(measurementارزیابي)(5

 . به اصلاح پیام باید بررسی شود مفید بودن یا نیاز

 : (marketبازار)(6

 .ر كالایی باید محیطی ارائه شوده

 : (motiveانگيزه)(7

 مربخش بودن به انگیزه نیاز دارد.یک ارتباط تجاري براي ث

 

 

 عناصر موفقيت آگهي تبليغاتي 
 باید داراي چهار عنصر زیر باشد: یک آگهی تبلیغاتی براي موفقیت

 .یک موقعیت فیزیکی مناسبقرار گیري در معرض دید: در (1

 . (توجه: مخاطب باید بدان توجه كند 2

 .مخاطب بتواند آن را تفسیر كند  باید پیام آن واضح و روشن باشد تا(تفسیر: 3

 . آن را مورد بازاریابی قرار داد باید پیام در حافظه مخاطب ذخیره تا در مواقع لازم بتواند (حافظه: 4
 

 

 ابزارهای تبليغات
 (آگهی هاي چاپی و رسانه اي  1

 (بسته بندي  2

 (بروشور و كتابچه  3

 (پوستر و نشریات  4

 (تابلوهاي بین راهی  5

 (نمایش در محل خرید  6

 (اقلام سمعی و بصري 7



60 

 

 

 

 انواع جهت گيری در تبليغات
ذهنی زیبا و جذاب در   تشبیه محصول یا خدمات بنگاه به امري مطلوب جهت ایجاد تصویر(تبلیغات تشبیهی: 1

 . ذهن مخاطب

 . صول, نحوه استفاده یا نام تجاريارائه اطلاعات واقعی درباره مح(تبلیغات واقعی: 2

نوعی تبلیغ چندش آور و مربوط به گروه هاي طرفدار محیط زیست است مثلا تبلیغات راجب  (رفتار تهاجمی: 3

به  (توصیف كردن: 4  . به مضرات پلاستیک براي محیط زیست با استفاده از ابزار هاي چندش آور و ترسناک

 .رفی توانایی هاي بنگاه یا محصولمنظور آگاه كردن مشتریان از طریق ارائه اطلاعات و مع 

به منظور ایجاد تصویر ذهنی خوب در ذهن مشتریان مثلا استفاده شركت پپسی از دستی  (اغراق یا مبالغه: 5

 . پپسی مخصوص انسان هاي بزرگ است بزرگ براي تبلیغات كه نشان می دهد 

 . فاده از افراد مشهور در تبلیغاتاست(قدرت شهرت: 6

بیان تجربه مصرف كننده به فردي دیگر و ترغیب وي به خرید این  یا ویز ویز:  36تبلیغات دهان به دهان (7

 .محصول ودر ادامه تکرار این چرخه

 محدوده یک محل می باشد ه فروشان  این نوع تبلیغات منحصر به خرد (قدرت محلی: 8

 

 

 و استراتژی های آن  تبليغات دهان به دهان 
تبلیغات دهان به دهان نه تنها یک انگیزاننده قوي براي خرید است بلکه مکانیزم مورد علاقه مصرف كنندگان  

براي كسب اطلاعات بیشتر در ارتباط با محصولات و خدمات نیز می باشد. در واقع مزایاي تبلیغات دهان به  

:  شامل استراتژي هاي تبلیغات دهان به دهان دهان به دو دسته تقسیم می شود: توصیه به دیگران و تبلیغ برند. 

خود شناسی, تحقیق در مورد رقبا, شناسایی مخاطبان)پرسونا(, شبکه هاي اجتماعی فعال, استفاده از اینفلوئنسر  

 ماركتینگ, كامنت ها, مسابقه و قرعه كشی. 

 

 

 نکات مهم 
بازاریابان باید به دنبال آن باشند تا تبلیغات و پیام هاي خود را با رویکرد روانشناسانه و واقعی به مخاطب خود   _

ثانیه به توجه افراد,روز به روز دارد سخت تر    10انتقال دهند چرا كه با گذشت زمان دست یافتن حتی به اندازه 

 ند.می شود و دیگر مصرف كنندگان از آگهی ها دوري می كن 

 
36 Word of mouth advertising 
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تبلیغات نقش موثر و مهمی بر تصمیم گیري هاي مربوط به خرید مصرف كنندگان دارد و همچنین داراي   _

 تاثیر مستقیم بر روند خرید است.

بازاریابان معتقدند كه مصرف كنندگان در پی خرید محصولات و خدماتی هستند كه با خصوصیات شخصیتی   _

آنها ارتباط مستقیم دارد در نتیجه در تبلیغات خود سعی بر منطبق سازي تصویر محصولات با تصاویر بدست  

 آمده از مطالعات و اطلاعات بدست از رفتار مشتریان دارند.

با شناسایی نقش ادراک در رفتار مصرف كننده, می توان كمپین تبلیغاتی اي طراحی كرد كه توجه مخاطبان   _

 را جلب و تصویر مثبتی در ذهن آنها ثبت كند.

یک مزیت را  بیش از  وقتی بیش از یک انگیزش در رفتار مصرف كننده ما وجود دارد, محصول ما باید بتواند  _

 و تبلیغات و آگهی ها بتوانند این مزایاي چندگانه را به مخاطب انتقال دهند.فراهم,  

با توجه داشت كه نیمی از مردم قبل از تصمیم گیري و استفاده از یک محصول یا خدمت در جست و جوي   _

 . توصیه و پیشنهاد دیگران و در نتیجه استفاده از تبلیغات دهان به دهان هستند 

مصرف كنندگانی كه یک آگهی را می بینند, محصولی را كه در زمینه آن تصاویر عمودي)مانند ساختمان هاي   _

 .مرتفع( قرار گرفته باشند, لوكس تر و گران تر از همان محصول با زمینه تصاویر افقی قضاوت می كنند 

مدیران بازاریابی به هنگام تهیه یک برنامه تبلیغاتی, باید همواره كار را با شناسایی و تعریف بازار هدف و   _

 انگیزش هاي خریدار آغاز كنند.

تاثیر عامل خلاقیت در یک برنامه ي تبلیغاتی به مراتب مهم تر از بودجه اي است كه به این امر اختصاص می   _

 پس از جلب توجه است كه یک آگهی تبلیغاتی می تواند فروش یک نام تجاري را افزایش دهد.یابد. فقط 

تبلیغ كنندگان نباید به ادعاهاي كاذب  كاذب و فریب كارانه اجتناب كنند.  شركت ها باید قویا از تبلیغات  _

 نباشد.توسل جویند, مثلا اظهار كنند كالایی كسالتی را شفا می دهد كه در واقع چنین 

تبلیغ كنندگان براي رعایت مسئولیت هاي اجتماعی شان باید مراقب باشند گروه هاي نژادي, اقلیت هاي   _

 قومی یا گروه هاي ذي نفع خاصی را نرنجانند. 

تبلیغات نه تنها مصرف یک محصول یا خدمت خاص را افزایش می دهد بلکه باعث می شود كه مشتریان   _

درباره برند آگاهی پیدا كنند. بازاریابان باید تضمین كنند كه پیام درست در زمان درست به اطلاع مشتریان  

 چرا كه شما براي هر ثانیه آن پول می پردازید. به محتواي تبلیغات توجه كنید  درست می رسد.

نوستالژیک و  از انواع جاذبه ها براي تبلیغات خود استفاده كنید كه شامل: جاذبه هاي احساسی, منطقی,  _

 می باشد.جنسیتی 

 

 

 انواع رسانه های تبليغات 
   تلویزیون(1
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 .اس و توجه و پوشش و دسترسی بالاتركیب صدا و تصویر و حركت, جاذبه براي حو مزایا:

 . ریع تبلیغ و گزینش ضعیف مخاطبانهزینه زیاد, تراكم بالاي تبلیغات در تلویزیون, عبور س  :معایب

 رادیو (2

مزایا: استفاده همگانی و عمومی, امکان گزینش عالی از نظر جغرافیایی و جمعیت شناسی و هزینه نسبتا پایین  

 . با تلویزیوندر مقایسه 

 . آن نسبت به تلویزیون و پخش سریعمعایب: سمعی بودن صرف, توجه كمتر به 

 مجله(3

نی آگهی در مجله و انتخاب  مزایا: در اختیار داشتن فرصت جهت توضیح, اعتبار بالا در نزد خوانندگان, عمر طولا

 .مخاطب

 . یت نسبتا ضعیف چاپ و هزینه بالامعایب: كیف

 روزنامه (4

 . لوب بازار محلی و مقبولیت عمومیمزایا: قابلیت انعطاف, به هنگامی, پوشش مط

 . گهی و كیفیت چاپ نه چندان مطلوبمعایب: عمر كوتاه آ

 اینترنت (5

هدف)توانایی هدف قرار دادن گروه هاي بسیار مشخصی از افراد با حداقل اتلاف پوششی شبکه است(,  مزایا: بازار 

طراحی پیام)طراحی پیام با توجه به شناخت مخاطبان  و نیازهاي آنها, بسیار جذب كننده خواهد بود(, قابلیت  

راک اطلاعات جدید در اختیار  تعاملی)باعث درگیري بیشتر مشتري می شود(, دسترسی به اطلاعات)توانایی اشت

مخاطبان به وسیله سایت شبکه(, قابلیت فروش)چون شبکه یک رسانه پاسخی مستقیم است, قابلیت انجام  

فروش در آن بسیار بالاست(, خلاقیت)طراحی مناسب سایت می تواند باعث جلب توجه مخاطبان شود(, توان  

خانوارها و افزایش آگاهی و علاقه نسبت به شبکه اینترنت, توان  بالقوه بازار)با افزایش نفوذ رایانه هاي شخصی به 

 .القوه بازار افزایش خواهد یافت(ب

معایب: مشکلات اندازه گیري)با توجه به تازگی ظهور آن, معیارهاي دقیقی از اثربخشی آن وجود ندارد(,  

مشخصات و ویژگی هاي مخاطبان)اكثر تبلیغات مربوط به محصولات و تکنولوژي مربوط به رایانه می باشد(,  

ه اطلاعات است(, ازدحام)با ازدحام  دشواري شبکه)یک ایراد عمده در این رسانه, زمان مورد نیاز براي دسترسی ب 

زیاد آگهی هاي تبلیغاتی احتمال توجه به آنها كاهش و به اصطلاح ممکن است در میان سایر اگهی ها گم شود(,  

قابلیت فریب دادن)برخی تبلیغ كنندگان با هدف قرار دادن كودكان با پیام هاي زیركانه سعی در فریب آنان  

تا بالاي تبلیغات و تحویل كالا به خصوص براي محصولات مصرفی ارزان قیمت  دارند(, هزینه)هزینه هاي نسب 

مانند صابون و بیسکوییت, جاذبه شبکه را محدود می كند(, كیفیت تولید محدودكیفیت سایر رسانه هاي رقیب  

 . ضوع به سرعت در حال محو شدن است(مانند كیفیت بالاي تلویزیون یا تصاویر چاپی را ندارد اگرچه این مو

 تبليغات برون خانه ای)بين شهری( (6
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همان استفاده از تبلیغات محیطی مانند بیلبوردها, اتوبوس و .... می باشد. در نصب آگهی ها در محل هاي ثابت  

ري  كنید: میزان رفت و آمد وسایل نقلیه, میزان دید, سرعت در مسیر و زاویه آگهی باید طوبه موارد زیر توجه 

 .باشد كه به آسانی خوانده شود

 پست مستقيم (7

 ل به دست مخاطب مورد نظر می رسد.مزایا: انعطاف پذیري, امکان اختصاصی كردن و تبلیغ تقریبا به طور كام

 

 

 رسانه در تبليغاتمهم ترین گام های انتخاب 
 (تعیین سطح پوشش, فراوانی رویت پیام و نحوه تاثیر  1

 (انتخاب از میان انواع رسانه هاي مختلف عمده  2

 (انتخاب وسیله انتقال دهنده پیام  3

 ي درباره زمان بندي رسانه (تصمیم گیر 4

 

 

 پيام تبليغاتي 
( براي تاثیر گذاري بر مخاطبین هدف باید  lavidge & Steinerسلسله مراتب آثار لویج و استینر) طبق الگوي 

 ( awarenessسعی شود پیام تبلیغاتی ایجاد شده موارد ذیل را به ترتیب دربرداشته باشد: آگاهی)

 ( knowledgeشناخت)

 ( likingدوست داشتن)

 ( preferenceرجحان)

 ( convictionمجاب شدن)

 ( purchase)درباره ضرورت خرید 

 همچنین منبع پیام باید ویژگی هاي زیر را دارا باشد:

 (اعتبار منبع  1

 (جذابیت فیزیکی و ظاهري  2

 (مورد علاقه مخاطب بودن  3

 (معنادار بودن منبع 4
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 روانشناسي تبليغات
سلبریتی ها, نوستالژي, تصاویر,  در روانشناسی تبلیغات توجه به جاذبه ها مانند استفاده از موارد: شادي, ترس, 

موزیک, صدا, منطقی, احساسی, اخلاقی, مقایسه, فرد سخنگو, ارائه تایید, مستند و انیمیشن می تواند به ما  

 كمک كند. 

همچنین توجه به روانشناسی رنگ نیز می تواند در جذب مشتریان موثر باشد مثلا؛ مشکی)نشانه قدرت(,  

قرمز)نشانه هیجان(, سفید)نشانه پاكی(, صورتی)نشانه رویایی بودن(, آبی)نشانه آرامش(, سبز)نشانه طبیعت( و  

از رنگ ها به منظور كمک به جذب  زرد)نشانه شادي( می باشند و با توجه به نوع و كاربرد محصول می توان 

 مشتري استفاده كرد. 

 

 

 تکنيک های اجرایي تبليغات
یا چند شخصیت كارتونی مشغول خواندن آواز یا اشعار و موسیقی  مثلا استفاده از یک یا چند نفر موزیکال:  (1

نه و به راحتی در ذهن حک شدن  می شوند. مزایاي این روش سادگی به خاطر سپردن و یادآوري اشعار و ترا

 است. 

از افراد مشهور   استفاده  قابل اعتماد براي تاییدیه كالا)مثلاستفاده از یک منبع دوست داشتنی و  (ارائه تاییدیه: 2

 و یا غیرمشهور(. 

شبیه ساختن یک فیلم كوتاه است. در این تکنیک, بخش گفتاري بر روي تبلیغ خوانده می   (داستان گویی: 3

 ود و گوینده مشهود نیست.ش 

ارک مذكور نسبت به سایر آگهی  ارائه مدارک مستند و تحقیقاتی جهت نشان دادن برتري م(مستندات علمی: 4

 ها.

ثانیه تبلیغ محصول ما سپس تبلیغ محصول دیگر و پس از آن دوباره    15در این روش ابتدا (تبلیغ دوتکه:  5

 تبلیغ ما پخش خواهد شد.قسمت دوم 

بلیغ لوازم برقی استفاده می  توانایی فنی شركت در تولید كالا ارائه می شود و اغلب براي ت(شایستگی فنی:  6

 شود.

مثلا براي نشان دادن رستوران ها از نماي نزدیک به منظور ایجاد اشتها در بیننده به كار گرفته  (نماي نزدیک:  7

 انویه در تبلیغ را به عهده دارد می شود. در این شیوه صدا غالبا روي تصویر به كار گرفته می شود و نقش ث

شده و سپس   در این روش سکانس هاي انیمیشن و واقعی به شکل جداگانه تهیه(: Rotoscope(رتوسکوپ) 8

 . در هم تركیب می شوند 

 شیوه هاي اجرایی ارائه پیام است.مقایسه كالاهاي شركت هاي خود با رقبا یکی از (مقایسه: 9

 شا بودن كالا نمایش داده می شود. در تبلیغ جنبه مشکل گ(حل مشکل: 10
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لیغ را  در این روش, فردي در جلوي دوربین به نمایش در می آید و به طور مستقیم محتواي تب(فرد سخنگو: 11

 براي مخاطب بازگو می كند. 

 با سبک زندگی نشان داده می شود.  در این شیوه مناسبت یک كالا(سبک زندگی:  12

یک شیوه دراماتیک قدیمی است كه در آن بازیگران داستانی را به نمایش می  (برشی از زندگی روزمره: 13

 الاي تبلیغی, قهرمان داستان است.گذارند و استفاده كننده, مارک ك

قالب كارتون نمایش داده   متداول ترین روش تبلیغات در ایران است و معمولا در (انیمیشن یا نقاشی متحرک: 14

 می شود. 

 فراد غبر حرفه اي انجام می گیرد. در این تکنیک مصاحبه با ا(مصاحبه با مشتري: 15

در این روش مجموعه تبلیغاتی به دنبال هم و در قالب یک مبارزه تبلیغاتی پخش  (سریال یا مجموعه تبلیغ:  16

 مطرح بوده است را دنبال می كند.   می گردد و در واقع هر تبلیغ داستانی را كه در تبلیغ قبل 

 ره كالا یا مصرف آن خیال و رویا ایجاد می كند. دربا  این روش (خیال پردازي: 17

 از تركیب چند روش استفاده می شود. در این شیوه (حالت یا ذهنیت پردازي:  18

 

 

 روش های بودجه بندی در تبليغات
به اندازه اي تعیین می شود كه شركت از لحاظ مالی استطاعت تحمل آن را دارد.    روش در حد استطاعت:(1

این روش نه تنها یک بودجه تبلیغاتی غیر دقیق تعیین می كند بلکه زمینه دخالت مدیرمالی در حوزه بازاریابی  

 یابی را تحت الشعاع قرار می دهد. بازاربیشتر و در نتیجه علمی بودن 

ات, درصد مشخصی از فروش جاري یا پیش بینی فروش آنهاست و  بودجه تبلیغ روش درصدی از فروش: (2

گاهی درصدي از قیمت فروش كالاست. مزایاي این روش شامل: بودجه تبلیغات احتمالا بنابر توانایی مالی  

مدیریت می تواند بین بودجه تبلیغات, قیمت فروش و سود هر واحد كالا رابطه اي   شركت تغییر می كند, 

منطقی برقرار كند و همچنین این روش ثبات رقابتی به دنبال دارد. معایب این روش: فروش را علت تبلیغات می  

جه امکانات و  پندارد نه معلول, تعیین بودجه تبلیغات براساس نقدینگی قابل دسترس تعیین می شود و در نتی

ف لازم در تخصیص بودجه در شرایط خاص می باشد, برنامه  فرصت هاي آتی نادیده گرفته می شود, فاقد انعطا

 . ت متفاوت, با مشکل روبرو می شودریزي بلند مدت به علت تعیین بودجه بنا به حجم فروش در هر سال به صور

بودجه تبلیغات متناسب با هزینه هایی كه رقبا به این امر اختصاص می دهند تعیین  : روش برابری با رقبا(3

می شود. دلایل توجیه این روش: بودجه تبلبغاتی رقبا, بیانگر منطق و خرد درونی صنعت است و همچنین  

وجود ندارد  اختصاص بودجه برابر با رقبا مانع از جنگ تبلیغاتی می شود. معایب این روش: هیچ دلیل منطقی اي 

كه شركت هاي دیگر از آگاهی بیشتري در مورد تخصیص بودجه مناسب نسبت به ما برخوردار باشند, شركت ها  
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با هم متفاوت می باشند در نتیجه نیازهایشان نیز باهم متفاوت می باشد و همچنین هیچ ندرک موثقی وجود  

 . ند از جنگ تبلیغاتی جلوگیري كند ندارد كه بتوا

این روش هزینه را براساس تعداد دفعاتی كه نیاز است تا تبلیغ تکرار شود به منظور اینکه  : روش رتبه بندی(4

بار   50هزار تومان باشد و بدانیم باید   100اثر گذار باشد مشخص می كند مثلا هزینه هر تبلیغ در تلویزیون  

لیون تومان می باشد. مزایاي  می 5تکرار شود تا اثر گذار باشد در نتیجه هزینه مشمول براي اثرگذاري تبلیغات  

این روش: مدیران پیش بینی هاي خود را در مورد هزینه تبلیغ, میزان در معرض بودن, خرید آزمایشی كالا و  

باید تکرار شود  خرید مداوم را به طور كلی باید ذكر كنند. معایب: چگونه اصلا می توانیم بفهمیم چند بار تبلیغ 

 باشد.تا اثرگذار 

در این روش بودجه مطابق فرایند زیر تعیین می شود: تعیین اهداف خاص, تعیین  : روش هدف و انجام كار(5

كارهاي لازم براي رسیدن به این اهداف و برآورد هزینه هاي مورد نیاز براي انجام این كارها. این روش منطقی  

چه كارهایی   ترین روش می باشد و در عین حال دشوارترین روش است زیرا اغلب به آسانی نمی توان دانست كه 

 ه نتایجی را به دنبال خواهد داشت.چ

 

 

 تهيه برنامه تبليغاتي
( می  5mهنگام تهیه یک برنامه تبلیغاتی, مدیریت بازاریابی باید درباره پنج مورد مهم تصمیم بگیرد كه به آن )

 گویند و شامل: 

 ( missionتعیین هدف) 

 ( moneyتعیین بودجه یا پول مورد نیاز)

 ( messageتصمیم گیري در مورد پیام) 

 ( mediaدر مورد رسانه) تصمیم گیري 

 ( measurementارزیابی برنامه تبلیغی) 

 ت براي یک كسب و كار عبارتند از: برنامه هاي تبلیغا

 حتوا براي آگهی, وب سایت و ...... . تولید م: شامل  (بازاریابی محتوا1

(وب سایت:  3بازگشایی مدارس, نوروز و ..... . رویدادهایی مانند تعطیلات تابستان, (بازاریابی رویدادها: شامل 2

 , داراي كلمات كلیدي مناسب و ..... . وب سایت بهینه سازي شده, داراي محتواي مناسب شامل 

 متن ها, مهندسی فالوورها و .... . داراي عکس ها, ویدئوها, (اینستاگرام:  4

 طریق موتورهاي جستجو مانند گوگل. یافته شدن وب سایت بهینه سازي شده از (موتورهاي جستجو: شامل 5

 ستاگرام, توییتر, فیس بوک و ..... . مانند این(شبکه هاي اجتماعی: 6

 (نامه ها: بازاریابی از طریق نامه.7
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 ات بر روي تابلوها و بیلبورد ها. مانند تبلیغ(تبلیغات محیطی: 8

 عمومی و تخصصی. (مجلات: تبلیغات در مجلات 9

 ی و رادیویی. تبلیغات تلویزیونتلویزیون و رادیو: (10

ربه خوب و ایجاد یک پیام با  تبلیغات توصیه اي یا دهان به دهان از طریق ایجاد تج (تبلیغات توصیه اي: 11

 ارزش.

 سط فروشنده برند به صاحب عملیات.فروش برند تو(:  franchising(فرنچایزینگ)12

 (طراحی برچسب, لوگو, شعار, مارک تجاري. 13
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 جمع بندی گفته ها و ناگفته های تبليغات

 
هدف تبلیغات، ایجاد شناخت و ذهنیت مثبت درباره برند در میان   : (Brand Awareness)آگاهی از برند  

 .مشتریان است

 

هاي هاي خاص بر اساس داده هاي تبلیغاتی به گروه ارسال پیام : (Targeted Advertising)تبلیغات هدفمند  

 .دموگرافیک و رفتار مشتري 

 

نام یا  دعوت از مشتریان براي انجام اقدام خاصی، مانند خرید، ثبت  : (Call to Action)فراخوان به اقدام 

 .تماس 

 

تحریک احساسات مخاطب براي افزایش تاثیر تبلیغ، مانند شادي   : (Emotional Appeal)جاذبه احساسي 

 .یا ترس 

 

تر و جذب توجه  هاي جذاب براي ایجاد ارتباط عمیقاستفاده از داستان  : (Storytelling)داستان گویي 

 .مخاطب

 

طور ناخودآگاه بر ذهن مخاطب  هاي پنهانی كه به پیام : (Subliminal Messaging)پیام هاي زیرآستانه اي  

 .گذارند تاثیر می 

 

گیري از محتواي تولید شده توسط  بهره  : (User-Generated Content)محتواي تولید شده توسط كاربر 

 .مشتریان براي افزایش اعتبار برند 

 

طور گسترده در فضاي مجازي  سرعت و به ایجاد محتوایی كه به  : (Viral Marketing)بازاریابی ویروسی  

 .منتشر شود 

 

 .شودزمانی كه تکرار زیاد یک تبلیغ باعث كاهش اثر آن روي مخاطب می  : (Ad Fatigue)خستگي تبليغ 

 

گیرند و كمتر  صورت طبیعی در بستر محتوا قرار می تبلیغاتی كه به  : (Native Advertising)تبليغات بومي 

 .دهند حس تجاري بودن می 
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 .اند نمایش دوباره تبلیغات به افرادي كه قبلاً با برند یا محصول تعامل داشته  : (Retargeting)بازپخش تبلیغ  

 

 .سازيهاي مختلف یک تبلیغ براي ارزیابی كارایی و بهینه آزمایش نسخه  : A/B (A/B Testing)آزمایش

 

 .كند تر و متمایزتر می هاي نوآورانه كه تبلیغات را جذابایده : (Creative Concept)مفهوم خلاقانه 

 

 .دهند درصد افرادي كه پس از مشاهده تبلیغ، اقدام موردنظر را انجام می :  (Conversion Rate)نرخ تبدیل 

 

هاي دیگر براي تبلیغ مشترک و  همکاري با برندها یا شركت : (Cross-Promotion)تبليغات متقابل 

 .افزایش دسترسی 

 

همکاري با افراد تأثیرگذار براي تبلیغ محصولات و   : (Influencer Marketing)بازاریابي تاثيرگذار 

 .دسترسی به مخاطبان جدید 

 

 Ad Frequency :)تواند  شود؛ تکرار می تعداد دفعاتی كه یک تبلیغ به مخاطب نمایش داده می  )تکرار تبليغ

 .به یادآوري برند كمک كند 

 

عنوان تله براي جلب توجه مشتري به محصول  اي به ارائه گزینه  : (Decoy Pricing)قيمت گذاری فریبنده  

 .اصلی

 

هاي احساسی براي جلب نظر و  استفاده از روایت  : (Emotional Storytelling)داستان گویی احساسی 

 .ایجاد ارتباط عمیق با مخاطب

 

استفاده از نظرات و تجربیات مشتریان قبلی براي افزایش اعتبار و جذابیت   : (Social Proof)مدرک اجتماعی 

 .تبلیغ 

 

مشتریان و تثبیت برند در ذهن  تبلیغات یعنی فقط براي فروش نیست، بلکه براي ایجاد ارتباط عاطفی با _ 

 .آنهاست

 .هاي جذاب كه مخاطب را درگیر كرده و به یادش بماند تبلیغات یعنی استفاده از داستان _ 

 .شود، بیشتر تمایل به خرید داردتبلیغات یعنی تحریک احساسات، چون وقتی مخاطب احساساتی می_ 

 .تبلیغات یعنی با تکرار درست، پیام را در ذهن مخاطب حک كنی، اما مراقب خستگی تبلیغ هم باشی_ 
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 .ها را به مخاطب خاص برسانیهاي دموگرافیک، پیامتبلیغات یعنی جایی كه بتوانی با داده _ 

 .پردازدتبلیغات یعنی وقتی مشتري احساس كند كه براي او یک دعوت ویژه وجود دارد، بیشتر به اقدام می _ 

 .تبلیغات یعنی با استفاده از محتواهاي تولید شده توسط كاربر، اعتبار برندت را افزایش دهی _ 

اي كه به صورت طبیعی در بستر محتوا قرار گیرد و احساس تجاري بودن  تبلیغات یعنی طراحی پیام به گونه _ 

 .نکند 

 .تبلیغات یعنی همکاري با افراد تأثیرگذار تا از طریق آنها به مخاطبان جدید دسترسی پیدا كنی _ 

 .تبلیغات یعنی باید بر احساس ضرورت و فوریت تمركز كنی تا مشتریان را ترغیب به اقدام سریع كنی _ 
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 فصل ششم 

 برندینگ 
 

 

 

 

 

 
 

 

 برندینگ چيست ؟
به معناي داغ زدن و سوزاندن ناشی می شود و عبارت است از   brandrاز واژه    37نام و نشان تجاري یا برندینگ

نام, سمبل, طرح, شعار, رنگ, علامت یا تركیبی از آنها كه به منظور شناسایی و تمایز محصول و همچنین انتقال  

 یک مفهوم  یا احساس به مخاطب استفاده می شود. 

 

 

 نکات مهم درباره ی نام و نشان تجاری یا برندینگ 
محصولات و خدمات اغلب با هدف داشتن یک شخصیت برند كه توسط بازاریابان با خصوصیات اولیه اي كه  _ 

انها این ویژگی ها را بهترین خصوصیات جهت خریداري شدن توسط مصرف كننده تشخیص داده اند, تهیه و  

 تولید می شوند. 

ارزش نام تجاري یا برند یک ساختار چند بعدي است كه شامل جنبه نگرشی)شناخت و آگاهی از نام   _

 تجاري,كیفیت ادراک شده و تداعی برند( و جنبه رفتاري)وفاداري به نام تجاري( می باشد.

نام تجاري باید بیانگر فواید و ویژگی هاي محصول باشد و همچنین باید كوتاه, مختصر, شاخص و برجسته   _

 باشد. 

 باید توجه داشت كه بین نام و نشان تجاري)برندینگ( و موضع یابی, رابطه اي پایه اي وجود دارد.  _

نام و نشان تجاري بسیار حائز اهمیت هستند زیرا به عنوان ابزاري ارتباطی بین كسب و كار هاي جهانی و   _

 پراكنده و همچنین مشتریان مختلف عمل می كنند. 

 شود.ن و افزایش عملکرد تجاري می برندینگ موجب ایجاد ارتباطات كلیدي با مشتریا _

 
37 Branding 
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برندینگ موجب شکل گیري فرهنگ داخلی شركت می شود و همچنین دارایی هاي ذهنی كسب و كار را   _

 اقزایش می دهد. 

 

 

 عناصر برند 
 ی ترین عناصر برند عبارت است از:اصل

 نام تجاري 

 لوگو طرح گرافیکی یا 

 نمادها

 كاراكتر ها و شعار ها 

 بسته بندي 

 چهره هاي افراد سرشناس و .....

 

 

 معيارهای انتخاب عناصر برند 
 : باید نام و نشان تجاري به راحتی در ذهن ها بماند.قابلیت به خاطرسپاري (1

 : باید نام تجاري معنایی متناسب با محصول و كاربرد آن داشته باشد.میزان معناداري( 2

 مشتریان باشد.: باید نام تجاري به مانند یک یادگاري ماندگار در قلب  میزان محبوبیت( 3

 : نام تجاري باید مفهوم و هدف محصول را به مشتریان منتقل كند.قابلیت انتقال( 4

 : باید نام تجاري منطبق با محصول باشد.قابلیت انطباق( 5

 و جایگاه آن در بازار حفاظت كند. : نام تجاري باید از محصول  قابلیت حفاظت( 6

 

 

 ویژگي های نام تجاری
شش ویژگی یک نام تجاري مطلوب عبارتند از: یادآوري خصوصیات مشخص و مطلوب, یادآوري منافع عملیاتی  

خاص و نشان دهنده  یا احساسی, بیان ارزش هاي تولید كننده, نشان دهنده فرهنگ خاص, داراي شخصیت  

 ریدار احتمالی می باشد. همچنین از خصوصیات نام تجاري می توان به موارد زیر اشاره كرد:  خ

 (القاي فواید و ویژگی هاي كالا1

 دن آسان)استفاده از اسامی كوتاه( (تلفظ, شناخت و به خاطر سپر2

 (شاخص و برجسته 3
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 (ترجمه آسان به زبان هاي بیگانه4

 (قابلیت ثبت و حمایت قانونی5

 

 

 علل شکست نام تجاری
 ام تجاري در استراتژي بازاریابی نقش مبهم ن

 اري در ذهن مخاطبچندان قوي نام تجتصویر نه 

 متناقض تصویر ذهنی در طول زمان  تغییرات

 نه چندان كافی براي تصویرسازي  صرف بودجه 

 هنگی نام تجاري با مخاطب و بازار عدم هما

 

 

 سطوح نام و نشان تجاری )برندینگ( 
 عمومی: برطرف كننده نیاز اولیه خریدار (1

 ده سازي حداقل شرایط مورد انتظارروي كالا جهت برآورمهندسی ارزش بر (مورد انتظار: 2

لیاتی  با افزایش تجربه این افراد تبدیل به متخصصان خبره می شوند و برندینگ باید نیازهاي عم(تقویت شده: 3

 و غیرعملیاتی را ارضا كند 

رضاي نیاز آنان صورت  همراه با اقزایش تجربه و تخصص مشتریان, تنها از طریق به كارگیري خلاقیت, ا(بالقوه: 4

 خواهد گرفت. 

 

 

 فرایند تعيين نام و نشان تجاری
 نشان تجاري شامل پنج مرحله است: فرایند تعیین نام و

 (تعیین اهداف این نام گذاري1

 هرستی از نام ها جهت كاندید شدنایجاد ف(2

 (ارزیابی این نام ها 3

 (انتخاب بهترین نام 4

 نام و حمایت هاي قانونی لازم.در آخر اقدام براي ثبت این (5
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 انواع وفاداری به نام و نشان تجاری 
 .قه و وفاداري را بروز می دهند واقعا محصول را دوست دارند و این علا _نگرش و رفتار قوي  واقعی: (1

شركت  ار نمی كند و مشتري نام تجاري را دوست دارد اما آن را آشک  _نگرش قوي ولی رفتار ضعیف (پنهان: 2

 . بی خبر است

 .وانمود به وفاداري می كنند   _ي نگرش ضعیف ولی رفتار قو (ساختگی: 3

 .مشتریان وفاداري اي ندارند  _یف نگرش و رفتار ضع(عدم وفاداري: 4

 

 

 فواید نام تجاری

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

 ارزش برند
ارزش برند ارزشی است كه مشتریان از شركت و فعالیت هاي آن درک می كنند و هر چقدر مشتریان ارزش  

ارزش برند یک شركت می تواند با مقایسه   بیشتري را درک كنند اعتماد بیشتري به شركت خواهند داشت.

 برای فروشندگان برای خریداران 

 شناخت محصول (1

  ی ژگیو و ایمزا عیسر يادآور(ی2

 محصول يها

محصولات   محصول از زیتما(3

 مشابه

 افتنی يكاهش زمان جستجو برا(4

 محصول 

 داریاعتماد خر شیافزا(5

 تیفیك  یابیكمک به ارز(6

 ی كسب پاداش روان(7

 محصول ی كمک به معرف(1

و شناخت محصول,  ی آگاه(2

 د یاحتمال تکرار خر شیافزا(3

 يوفادار شیافزا(4

 ممتاز يگذار متیق(5

 يحق انحصار جادیا(6
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محصول با نام تجاري با درآمد مورد انتظار آینده یک محصول بدون نام تجاري  درآمد مورد انتظار آینده از یک 

 عوامل ایجاد كننده ي ارزش برند شامل: معادل با آن محاسبه شود.

 میزان آگاهی از نام تجاري 

 كیفیت درک شده 

 امتیازات و حق ثبت هاي برند 

 تعداد مشتریان وفادار 

 با نام تجاري  تعداد سایر موارد یادآوري شونده

 

 

 نکات مهم 
مصرف كنندگانی كه اعتقاد قوي درباره یک برند دارند, عموما پیام هاي مربوط به آن برند را بسته به نگرش   _

 قبلی خود به طور مثبت یا منفی ادراک می كنند)تحریف انتخابی(.

عملکرد مناسب و برخورداري از  كلید ایجاد جایگاه مناسب براي برند اغلب تعریف نقاط تمایز نیست بلکه ارائه  _

 سطح رقابتی در هر یک ار نقاط اشتراک است.

ایجاد اطمینان از این نکته كه تمامی كاركنان و شركاي برون سازمانی به درستی مفهوم برند را درک كرده اند   _

 .تا بتوانند منطبق با آن حركت كنند در مفهوم برندینگ حائز اهمیت است

امروزه كه بازارها فوق العاده رقابتی می باشند, برند ها باید بتوانند در حوزه برندسازي منطقی تر و هدفمندتر   _

گام بردارند بنابراین باید به آسیب شناسی برند توجه كنند زیرا در جلب اعتماد مشتري موثر است و باعث  

كسب اطلاعات توسط او براي خرید آن و   كاهش ریسک ادراک شده توسط مشتري هنگام خرید كالا و هزینه 

 همچنین كیفیت ادراک شده توسط او را نیز تحت تاثیر قرار می دهد. 

 براي رسیدن به رضایت برند باید به دو عامل مشتري مداري و تطابق با خواسته مشتري توجه كرد.  _

براي اینکه برندسازي به گونه اي موفق انجام شود ابتدا لازم است به زیرساخت هاي آن توجه كرد كه شامل   _

موارد ذیل است: تمایز سازي رقابتی)خلق ارزش متمایز براي مشتري(, ماموریت برند)چه كاري انجام می دهید(,  

دات شما به مشتري هایتان چیست(, شخصیت  چشم انداز برند)در آینده چه اهدافی دارید(, ارزش هاي برند)تعه

 برند)خصوصیات و ویژگی برند شما( و ارتباطات)نقاط تماس برند شما با مشتري(. 

تصور می شود كه درک مشتریان از كیفیت با وفاداري مشتریان به برند در ارتباط است. به عبارتی هر چه   _

 كیفیت بالاتري را یک برند ارائه دهد احتمالا وفاداري به برند افزایش خواهد یافت. 
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 38برندسازی شخصي 
یک فرآیند استراتژیک براي ایجاد، موقعیت یابی و حفظ تأثیر مثبت از خود است؛ مبتنی بر تركیبی منحصر به  

دهد. به عبارتی  هاي فردي كه از طریق روایت و تصویر متمایز، امید خاصی را به مخاطب هدف می فرد از ویژگی 

دیگر برندسازي شخصی یا پرسنال برندینگ مجموعه اي از ویژگی هاي یک فرد )ویژگی ها، ارزش ها، اعتقادات  

  .ارائه می شود  متمایز  تصویر   و  روایت در  هدف، مخاطب  ذهن در   رقابتی  مزیت ایجاد  هدف با  كه است( …و 

شغل فرد یک عامل مهم براي برندسازي شخصی است. جنبه هایی از شغل شما كه می توانند جهت برند سازي  

شخصی به شما كمک كنند شامل: مهارت ها, پرانرژي بودن, سبک كاري, میزان تجربه و رزومه كاري, انگیزه  

میزان گرایش به كار تیمی,  كاري, سبک ارتباطی, دوره هاي آموزشی كه گذرانده ایم, علاقه مندي به كار, 

 داشتن دانش و اشراف داشتن به كار و صنعت, نگرش و مهارت اجتماعی.

 

 

 عوامل موثر بر برندسازی شخصي 
برند سازي شخصی می باشد كه عوامل موثر بر آن شامل :  یکی از عوامل مهم و تاثیر گذار در مذاكرات و فروش 

  تمایز)از لحاظ ظاهر و هوش و ...(,  دارایی هاي دیجیتال)وب سایت و...(,  دارایی هاي فیزیکی)ماشین,گوشی و ...(,

تخصص   اخلاق و وجدان كاري,  تجربه)تسلط كاري(, پیگیري)جدیت در كار(, برند شركت, ظواهر و آداب تجاري,

سبک   مدارک,  انرژي و اشتیاق, قانون حیرت, شناخت مخاطب,كلاس و شخصیت, سمت, رزومه,   و مهارت,

 رفتار حرفه اي و پیام برند.  جایگاه یابی)مهندسی جایگاه ذهنی مخاطب از برند ما(, ارتباطی,

 

 

 عناصر برندسازی شخصي 
 .شهرت: دیگران شما را چگونه می شناسند (1

 .یز و برجسته می كند را بشناسید دیگران متماچیزي كه شما را از  (تمایز: 2

 .شی براي دیگران انجام می دهید چه كار با ارز (شغل فردي: 3

 .مرزهایی كه براي خود قائل هستید باید و نباید ها یا به عبارت دیگر حد و (ارزش ها: 4

 

 

 تکنيک های موثر در برندسازی شخصي 
 زیر استفاده كرد: در برند سازي شخصی می توان از چند تکنیک بازاریابی چریکی 
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 نه اي كه باعث حیرت دیگران شویم. كارهاي خود را به بهترین شکل ممکن انجام دهیم به گو(قانون حیرت:  1

ند و همچنین  اولویت بندي كارها و در اولویت قرار دادن اموري كه به برند سازي كمک می كن(قانون تعهد: 2

 تعهد به انجام آنها. 

 باعث عدم اعتماد دیگران می شود.  باید در كارها و برنامه هاي خود تردید نداشته باشیم چون (قانون استواري: 3

از  به گونه اي رفتار كنیم كه باعث دلگرمی مشتري شویم به گونه اي كه هر روز می گذرد (قانون دلگرمی: 4

 انتخاب خود مطمئن تر شوند.

از بین رفتن  در ارتباطات خود سعی كنیم صبور باشیم تا از به وجود آمدن دلخوري و (سعه صدر و بردباري: 5

 رابطه جلوگیري كنیم. 

سعی كنیم در دسترس باشیم تا دیگران بتوانند سریعا براي حل مشکل خود به ما مراجعه كنند. از  (راحتی: 6

 ا نیز به راحتی با ما صحبت كنند. باشیم تا انهطرف دیگر بهتر است در برخورد با دیگران راحت 

ه یا ماشین با  بهتر از ابزار خاصی براي تاثیرگذاري بر ذهن مشتري داشته باشیم مانند تلفن همرا(تسلیحات: 7

 برندي خاص و .... . 

دم رایت به دنبال رفع آن  همیشه به دنبال بررسی سطح رضایت مشتري باشیم و در صورت ایجاد ع(رضایت: 8

 باشیم.

و بر  در ارتباطات خود همیشه به این مساله توجه كنیم كه آیا حرف هاي ما براي دیگران جالب است  (محتوي:  9

 آنها تاثیرگذار است یا خیر. 

بهتر است یک حداقلی براي كارها و رفتار خود در نظر بگیریم. به گونه اي كه اگر این  (رعایت حداقل ها: 10

 باعت از بین رفتن رابطه می شود.  حداقل ها را رد كنیم

 

 

 سازگاری برند 
 رند است كه شامل پنج مرحله است:معرفی و درگیر كردن مصرف كننده با ب 39سازگاري برند 

 . اما اطلاعات كاملی از آن ندارد مشتري نام برند را می شناسد آگاهی:  (1

 . برند پیدا كند مشتري سعی می كند اطلاعات بیشتري در مورد (علاقه: 2

 . اند برند چه سودمندي خواهد داشتمشتري سعی می كند بد (ارزیابی: 3

 .ن, اولین خرید را انجام می دهد براي تعیین سودمندي یا ارزش آ(آزمایش: 4

به دنبال یک برند موازي می   مشتري به یک مشتري وفادار تبدیل می شود در غیر این صورت (پذیرش/ رد:  5

 رود. 
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 مفاهيم مهم در برندینگ

 
عدم وجود یکپارچگی در برند سازي باعث می شود كه تصویر ذهنی مشتریان از    الگوی برندینگ یکپارچه:

برند چندان مطلوب و خوشایند نباشد. از این رو در جهت ایجاد برندینگ یکپارچه باید سعی شود بین  

 استراتژي برند, تجربه برند و سیماي برند هماهنگی وجود داشته باشد.

استراتژي برند باید با چشم انداز, ماموریت و ارزش برند, معماري برند و جایگاه یابی   استراتژی برند:

 هماهنگ باشد. 

در سیماي برند باید با جنبه هاي بصري و شنیداري برند یعنی نام برند و لوگو هماهنگی داشته   سيمای برند:

باشد. علاوه بر این, با هویت برند سازمان و محصولات آن نیز هماهنگ باشد.)خلق نام, سیستم هاي طراحی و  

 هویت برند محصول و شركت(.

براي ایجاد تجربه مثبت در مشتري و رعایت الگوي یکپارچگی برند لازم است عواملی كه در   تجربه برند:

شکل دهی تجربه مشتریاز برند نقش دارند را شناسایی و بین آنها هماهنگی ایجاد كرد كه شامل وب سایت,  

است. )طراحی  كاركنان و ابزارهاي ارتباطات یکپارچه)آگهی, پیشبرد فروش, روابط عمومی و فروش شخصی( 

 وب سایت, رفتار كاركنان و ارتباطات یکپارچه برند(. 

 
 

 قوانين برندینگ 
  یسع گر ی. به عبارت دد یحک شو ي تا در ذهن مشتر د یباش  ن یاول د یكن  یسع نیبهتر يه جاقانون پیشتازي: ب (1

اول بودن بهتر   "با شعار  يشتازی. قانون پد یخود داشته باش  يبرا یی قلب او جا, ذهن و ي مشتر د یدر د د یكن

به   ل یرساند كه نام برند تبد  یقدرت م  تیبرند را به نها ک ی یمهم زمان نیمطرح شد. ا "است تا بهتر بودن 

 عام گردد.  یاسم

  ي در بالا  یشده اند كه بعض  يبند  م یتقس نگونهیخدمات ا ایبرند ها در هر دسته از كالا ( قانون زمینه اي: 2

  ي ها ه یبه دنبال لا  د یباشند. برند ها با یدر وسط م  زی ن ياریدسته و بس يدر انتها  یدسته قرار دارند, بعض 

دسته از كالا   کی ن ییگمشده در بالا و پا يها  هیخود دست و پا كنند, لا ي برا ه یدر آن لا یی گمشده بگردند و جا

  ه یدهند در لا ی م حیترج عی از صاحبان صنا ي اریچون بس ی انیم ي ها هیشود تا در لا  یم  دایو خدمات راحت تر پ

 ها پر شده اند.  هیلا نی و معمولا ا رند یوسط قرار بگ 

ذهن مشتري رسوخ  . باید در  اولین در ذهن مشتري مهم تر از اولین در بازار بودن است( قانون ذهن مشتري: 3

 كنید.

 ه طور خلاصه جنگ درک مشتري است.بازاریابی جنگ كیفیت, قیمت, ارزش یا ب( قانون درک مشتري: 4
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براي جایگاه سازي برند باید سعی شود یک كلمه یا چند كلمه ساده استفاده شود. علاوه بر این  ( قانون تمركز: 5

 خاص می تواند بسیار موثر باشد. در برند سازي تمركز بر طراحی محصول و ایجاد یک برنامه بازاریابی

سعی كنید برند متمایز و انحصاري خودتان را بسازید به گونه اي كه هرگز درصدد بدست آوردن  (قانون انحصار: 6

 یگاه رقیب در ذهن مشتري نباشید.جا

پس به نقاط قوت  بگویید س براي جلب اعتماد مشتري سعی كنید ابتدا نقاط ضعف خود را ( قانون صراحت: 7

 خود اشاره كنید. 

نولوژي و ..... را داشته  فقط داشتن ایده كافی نیست لازم است سرمایه كافی, نیروي انسانی, تک( قانون منابع:  8

 باشید. 

سعی كنید به جاي نزدیک بینی تفکر بلند مدت داشته باشید یعنی به سود توجه كنید نه  اندیشی: قانون دور(9

 روش, به روابط توجه كنید نه پول. ف

 

 

 مثلث برندینگ 
براي دستیابی به اهداف برند كه شامل عشق به برند, رضایت از برند, وفاداري به برند, تجربه برند و پذیرش  

 قیمت گران تر توجه به مثلث برند كه شامل رضایت مشتري, تقویت برند و برند سازي شخصی ضروري است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مراحل چرخه ی برندینگ
 رخه برندینگ شامل پنج مرحله است: چ

شامل تحقیقات بازار براي شناخت بازار جدید, تحققات بازاریابی براي حل مسائل بازاریابی و تحقیق  تحقیقات: (1

 براي شناخت مصرف كننده می باشد. بر روي مشتري 

 و شخصیت برند.طراحی جایگاه ذهنی مشتري (طراحی برند: 2

برندسازی 

 شخصي

تقویت 

 برند

رضایت  

 مشتری 
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 شامل محصول, قیمت, ترویج و مکان.  4psتعیین (آمیخته بازاریابی: 3

 (ارتباطات بازاریابی: از طریق نام تجاري و بسته بندي. 4

 ساختن نیاز فیزیکی و روانشناختی.با برآورده (رضایت مصرف كننده: 5

 

 

 چرخه برنامه ریزی استراتژیک برای برند سازی جهاني 
 تژیک توجه كرد كه مراحل آن شاملباید سعی كرد بعد از شناخت فرهنگ ها به فرایند برنامه ریزي استرا

 (شناخت برند 1

 (رفتار مصرف كننده 2

 (استراتژي تجاري 3

 (سیماي برند 4

 (بازاریابی  5

 (ادراک از برند 6

 

 

 تقویت برندتکنيک های 
 . یک نام فراموش نشدنی انتخاب كنید (1

 .پیام خود تمركز كنید (روي 2

 .(معتبر و منحصر به فرد باشید 3

 . ه هاي اجتماعی حضور داشته باشید (در شبک4

 . (آموزش دهید 5

 (از بسته بندي سفارشی استفاده كنید. 6
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 جمع بندی گفته ها و ناگفته های برندینگ 
 

ها و عناصر بصري كه برند را از دیگران متمایز  اي از ویژگی مجموعه  : (Brand Identity)هویت برند  

   .كند می 

 

تواند بر تصمیمات خرید تأثیر  ارزشی كه برند در ذهن مشتریان دارد و می  : (Brand Equity)ارزش ویژه برند  

   .بگذارد

 

   .تعیین جایگاه برند در بازار و در ذهن مشتري نسبت به رقبا : (Brand Positioning)جایگاه یابي برند 

 

شناخت و یادآوري برند توسط مشتریان؛ هرچه بیشتر باشد، احتمال  : (Brand Awareness)آگاهی از برند  

   .خرید بالاتر است

 

تعهد مشتري به خرید مکرر از یک برند خاص، حتی در صورت وجود   : (Brand Loyalty)وفاداري به برند  

   .رقبا

 

   .هاي برند به مشتریان از طریق ارتباطات و تبلیغاتانتقال هویت و ارزش  : (Brand Messaging)پیام برند  

 

ها و لوگوها براي انتقال هویت  هاي گرافیکی، رنگ استفاده از طراحی : (Visual Branding)برندینگ بصري  

   .برند 

 

ها براي ایجاد ارتباط عاطفی با مشتري و  استفاده از داستان  : (Brand Storytelling)داستان گویی برند  

   .تقویت تصویر برند 

 

احساسی كه مشتري از تعامل با برند در تمام نقاط تماس خود كسب   : (Brand Experience)تجربه برند  

   .كند می 

 

روز رسانی و جذب مشتریان  فرآیند تغییر هویت یا تصویر برند به منظور به  : (Rebranding)بازطراحي برند 

   .جدید 

همکاري دو یا چند برند براي ایجاد محصول یا خدمات جدید و   : (Co-Branding)همکاری برندها 

   .برداري از اعتبار یکدیگربهره
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   .ها و تعاملات حفظ یکپارچگی پیام و هویت برند در تمام كانال : (Brand Consistency)سازگاری برند 

 

ها و  ایجاد ارتباط عاطفی با مشتریان از طریق ارزش  : (Emotional Branding)برندینگ احساسي 

   .هاي برند داستان

 

هاي منحصر به فرد برند كه آن را از رقبا متمایز  تشخیص ویژگی  : (Brand Differentiation)تمایز برند  

   .كند می 

 

   .تشویق مشتریان به توصیه برند به دیگران و ایجاد حامیان وفادار : (Brand Advocacy)توصیه گري برند  

 

ها براي حفظ یکپارچگی هویت  اي از قوانین و دستورالعمل مجموعه  : (Brand Guidelines)راهنما هاي برند  

   .برند 

 

استفاده از افراد تأثیرگذار براي ارتقاء برند و جذب مشتریان   : (Influencer Branding)برندینگ تاثیرگذار  

   .جدید 

 

   .عنوان یک برند ایجاد و مدیریت تصویر و هویت فردي به  : (Personal Branding)برندینگ شخصي 

 

هایی مانند آگاهی، وفاداري و  گیري موفقیت برند از طریق متریک اندازه  : (Brand Metrics)معیارهاي برند  

   .رضایت مشتري

 

  .هاي برند تمركز بر مسئولیت اجتماعی و محیطی در فعالیت  : (Sustainable Branding)برندینگ پایدار 

 

هاي تجربه مشتري و احساسات مرتبط با برند  برندینگ یعنی بیشتر از یک لوگو: برندینگ شامل تمام جنبه _ 

   .است

برند  كند باید به وضوح در هویت هویت برند یعنی تمایز: چیزي كه برند شما را از سایر برندها متمایز می _ 

   .نمایان باشد 

برندینگ احساسی: اگر مشتریان بتوانند با برند شما احساسات عمیقی داشته باشند، وفاداري آنها افزایش  _ 

   .یابد می 

برندینگ یک سفر است: ایجاد و مدیریت یک برند خوب، فرآیندي مداوم و همیشگی است، نه یک هدف  _ 

   .نهایی
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اي مثبت و  شوند، تجربه اي كه با برند شما آشنا می تجربه برند بسیار مهم است: مشتریان باید از لحظه _ 

   .یکنواخت داشته باشند 

هاي مشابهی دارند بیشتر جذب  ها باشد: مشتریان امروزي به برندهایی كه ارزش برندینگ باید بر اساس ارزش _ 

   .شوند می 

تواند مشتریان را به سمت برند شما جذب كند  داستان برند شما ارزشمند است: یک داستان جذاب و قوي می _ 

   .و آنها را درگیر كند 

ها و تعاملات یکسان باشد تا اعتماد مشتریان جلب  سازگاري در برندینگ: پیام و هویت برند باید در تمام كانال_ 

   .شود

   .باشد ها و شخصیت شما ها، هدفبرند شما نماینده شماست: برند شما باید نمایانگر ارزش _ 

وفاداري به برند نتیجه ارتباط است: اگر مشتریان احساس كنند كه با برند شما ارتباط دارند، احتمالاً به برند  _ 

   .شما وفادار خواهند ماند 

ها به درستی منتقل  برندینگ به صداي برند نیاز دارد: صداي برند باید واضح و قابل شناسایی باشد تا پیام _ 

   .شوند 

شود: كاركنان باید با فرهنگ برند آشنا شوند و آن را در هر تعامل با مشتریان  موفقیت برند از درون شروع می _ 

   .منعکس كنند 

تحقیقات بازار براي برندینگ ضروري است: درک نیازها و ترجیحات مشتریان به ایجاد یک برند موفق كمک  _ 

   .كند می 

طور مداوم بر روي آن كار  بر است و باید به برندینگ به زمان نیاز دارد: ایجاد اعتماد و شناخت برند زمان_ 

   .شود

   .سرعت به تغییرات بازار و نیازهاي مشتریان پاسخ دهد پاسخگویی به نیازهاي مشتري: برند شما باید به _ 

   .تواند تأثیر عمیقی بر تصویر برند بگذاردبرندینگ یعنی قدرت كلمات: انتخاب كلمات مناسب می_ 

تواند به تقویت برند شما و ارتباط با مشتریان  هاي جدید می فناوري نقش كلیدي دارد: استفاده از فناوري _ 

   .كمک كند 

   .طور مداوم در حال نوآوري و بهبود باشند برندینگ نیاز به نوآوري دارد: براي ماندن در رقابت، برندها باید به _ 

هاي مثبت و مداوم با برند شما داشته باشند تا  شود: مشتریان باید تجربه اعتبار برند از تجربه مشتري ناشی می _ 

   .اعتبار آن حفظ شود 

تواند به رشد و تقویت برند شما  هاي استراتژیک می تواند مفید باشد: همکاري همکاري با برندهاي دیگر می_ 

 .كمک كند 
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 فصل هفتم 

 B2Bبازاریابي صنعتي و 
 

 
 
 

 

 
 

 
 

 چيست ؟ B2Bو  40بازاریابي صنعتي 
شامل همه ي فعالیت هاي بازاریابی براي سازمان هاست كه جهت ارضاي نیاز ها و خواسته  بازاریابی صنعتی 

به    Business-to-  Business یا B2Bبازاریابی یق فرآیند مبادله صورت می گیرد. طرهاي سازمان ها از 

عنوان ها به بازاریابی، شركت  از  ها است. در این روش مات بین شركت معنی جذب مشتري براي محصولات و خد 

 .افتد ها اتفاق می خریداران یا فروشندگان با یکدیگر در ارتباط هستند و تعاملات تجاري بین آن 

 

 

 ویژگي های بازاریابي صنعتي 
 .رقابتاندازه, تمركز,  (ویژگی هاي بازار: 1

 .ت خرید, روش خرید, اهمیت خدماتماهی (ویژگی هاي محصول: 2

 . انگیزه عقلایی, روابط بین فرديدرگیري كاري, (ویژگی هاي خریداران:  3

 (تصمیم گیري)عقلایی( 4

 . (ترویج: اهمیت مذاكرات و فروش شخصی5

 .(قیمت: تخفیفات, شرایط پرداخت6

 

 

 اصول بازاریابي صنعتي 

 
40 Industrial Marketing 
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تعداد مشتریان كم و متمركز و همچنین شامل شركت هاي تجاري, سازمان ها, و  (ویژگی مشتریان صنعتی: 1

موسسات هستند. مهم ترین اصل در بازاریابی صنعتی جلب رضایت و حفظ مشتریان است. مشتریان به دنبال  

ایجاد روابط نزدیک و مستمر با تامین كنندگان هستند تا از این طریق ریسک هاي مختلف خرید را كاهش  

 به كیفیت بیشتر از قیمت می باشد.د و توجه دهن

مشتري مداري, حفظ حسن شهرت, مدیریت رفتار كاركنان, مدیریت ریسک,  (سیاست هاي بازاریابی صنعتی: 2

 . امین, مدیریت روابط با ذي نفعانبهبود زنجیره ت

تقاضاي بازار صنعتی از تقاضاي بازار مصرفی مشتق می شود یعنی هرگونه تغییر در تقاضاي محصولات  (بازار: 3

یی استفاده می  مصرفی نهایی موجب می شود تقاضا براي محصولات صنعتی كه به منظور تولید محصولات نها

 . شود, تغییر یابد 

اهمیت توجه به این مورد بسیار حیاتی است زیرا با توجه به تعداد كم مشتریان  (مدیریت روابط با مشتریان: 4

ابط مستمري با  لازم است با ارائه محصولات باكیفیت و خدمات مطلوب رضایت مشتریان تامین شود و رو

 مشتریان حفظ گردد. 

 

 

 مراحل فرایند تصميم خرید صنعتي 
 نیاز (پیش بینی یا شناخت یک مشکل یا 1

 (تعیین ویژگی محصولات مورد نیاز  2

 شنهاد ها و انتخاب تامین كنندگان (ارزیابی پی3

 (انتخاب و سفارش 4

 (ارزیابی و بازخورد عملکرد  5

 

 

 انواع كانال های توزیع صنعتي 

د و به  كسب و كارهاي مستقلی هستند كه روابط بلندمدتی با تولیدكننده صنعتی برقرار می كنن(نمایندگی ها:  1

 فروش محصولات می پردازند. 

عمده فروشان مستقلی هستند كه به عنوان واسطه كالاها را از تولیدكننده خریداري  (توزیع كنندگان صنعتی: 2

 ل, اقدام به فروش آنها می كنند.و پس از كسب مالکیت محصو

مانند توزیع كننده اي هستند كه نقش واسطه را بازي می كنند. مالکیت كالا را در اختیار ندارند و  (كارگزاران: 3

 ننده خدمات كمتري ارائه می دهند. در مقایسه با توزیع ك
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ت كمیسیون به فعالیت  روابط كوتاه مدت با شركت ها دارند و مالکیتی بر محصولات نداشته و با دریاف (دلالان: 4

 می پردازند. 

 

 

 یژگي های توزیع در بازارهای صنعتي و
 (تعداد كم مشتریان 1

 (حجم خرید زیاد 2

 (ویژگی هاي تحویل پیچیده3

 (كانال هاي كوتاه و مستقیم 4

 (استفاده از واسطه ها در بازارهاي صنعتی 5

 

 

 B2Bمزایای بازاریابي 
ولی    ستین مزیت این نوع از بازاریابی حجم بالاي مبادلات استنخوسعت كم مشتري و حجم بالاي فروش:  (1

ها خاص خود را  است و انعقاد قرارداد تجاري پیچیدگی  دا كردن بازار هدف در این نوع بازاریابی بسیار سخت پی

 . دارد

وكار شما محصول یا خدمت مناسب را عرضه كرده و قادر  اگر كسب ( برخورداري از سفارش ثابت و همیشگی:  2

 . وكار را خواهید داشتباشد تا روابط طولانی مدت را با مشتري خود برقرار نماید آنگاه سفارش دائمی آن كسب

وكار را حفظ كرده و محصول با كیفیتی را  گامی كه روابط طولانی مدت با یک كسب ( افزایش اعتبار برند: هن3

وكارها معرفی شده و معاملات تجاري دیگري براي  وكار به سایر كسبعرضه كنید، احتمال آنکه توسط آن كسب 

 . شما رقم بخورد، وجود دارد

جویی  درصد صرفه   25تا    20دهد كه در این نوع بازاریابی  برخی آمار و ارقام نشان می( كاهش هزینه هاي بازاریابی:  4

به بازخوردگیري از   B2B هاي تجاري معمولی وجود دارد. همچنین بازاریابی هزینه نسبت به بازریابی در شركت

 .كند اي كمک می افراد تخصصی و حرفه 

 

 

 B2Bعوامل موثر بر بازاریابي 
 مذاكرات

 بازاریابی مستقیم 

 نامه 
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 بروشور 

 كاتالوگ 

 نمایشگاه ها 

 قیمت گذاري مذاكره اي 

 قیمت گذاري مناقصه اي 

 هزینه تعویض)مالی, فنی و رفتاري( 

 

 

 برندینگ در بازارهای صنعتي 
نام تجاري در بازارهاي صنعتی نسبت به سایر عوامل, مانند قیمت و كیفیت عامل مهمی در موفقیت شركت هاي  

صنعتی به شمار می آید زیرا مشتریان تمایل دارند با برندهایی همکاري كنند كه از اعتبار و برند قوي تري  

حجم خریدها بالاست؛ از این جهت  برخوردار باشند, چرا كه در بازارهاي صنعتی تعداد مشتریان كمتر و 

  با مقایسه محصولات و خدمات برتر به مشتریان از قدرت چانه زنی بیشتري برخوردارند و به منظور دریافت 

(,  airbusتامین كنندگان صنعتی می پردازند. از برند هاي صنعتی معروف در جهان می توان به ایرباس)

( و .... اشاره  microsoft, مایکروسافت)intel)(, اینتل)general electric(, جنرال الکتریک)bouingبوئینگ) 

 كرد. 

 

 

 نکات مهم 

 
نمایندگی ها,  از ویژگی هاي بازاریابی صنعتی می توان فروش به بنگاه ها, خرده فروشی ها, عمده فروشی ها, 

 تولید كنندگان صنعتی و سازمان ها را نام برد. 

باید توجه داشت كه بازاریابی صنعتی از درگیري وظیفه اي, انگیزه هاي كار عقلایی و روابط میان فردي  

متقابل بهره می برد و در نتیجه باید مذاكرات بر مبناي تبادل اطلاعات و توسعه روابط مفید متقابل قرار  

 بگیرد.

در بازاریابی صنعتی قیمت گذاري باید با استفاده از مزایده و یا مناقصه رقابتی, مذاكره درباره خرید هاي  

 پیچیده و لیست قیمت در مورد اقلام استاندارد صورت گیرد.

باید توجه داشت كه براي مشتریان محصولات صنعتی, پشتیبانی, افزایش سرعت, پیش بینی زمان تحویل و  

 خدمات سریع مهم است.
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در بازاریابی صنعتی توجه همه جانبه به تمامی سطوح محیطی اعم از دولت, سطح كلان)اقتصادي, زیستی,  

جوامع)جوامع مالی, جراید مستقل, گروه هاي  _فیزیکی, فرهنگی, تکنولوژیک, جمعیت شناسی(, سطح عمومی

كنندگان و  ذي نفع عمومی و جوامع عمومی( سطح میانی)عرضه كنندگان, توزیع كنندگان, تسهیل 

 خریداران( ضروري می باشد.

شناخت استراتژي هاي خریداران صنعتی, به تامین كننده صنعتی این امکان را می دهد تا ویژگی هاي  

 مشتریان خود را بهتر شناخته و با توجه به این ویژگی ها, رضایت خریدار صنعتی را تامین كند. 

در بازاریابی صنعتی به مدیران میزان تولید با تجربه تر همراه با شناخت استراتژي ها, اجراي سیاست ها,  

تعیین هدف هاي تولید, اصلاح محصول, فراهم كردن خدمات قبل و بعد از فروش و همچنین خدمات فنی,  

 نگهداري, تحقیق در بخش تولید نیاز است.

در بازاریابی صنعتی روابط نقش مهم تري را نسبت به مسائلی مانند قیمت ایفا می كنند. سه نوع تعاملات در  

 بازاریابی صنعتی وجود دارند كه عبارتند از: تعاملات سازمانی, تعاملات بین واحدها و تعاملات مدیریت ارشد.

در بازاریابی صنعتی باید به فعالیت هاي پیشبرد فروش و به ویژه اهمیت فروش شخصی در آن توجه ویژه اي  

 داشت.

یکی از مواردي كه در بازاریابی محصولات صنعتی و خدماتی حائز اهمیت است بحث گروه هاي مرجع است  

كه بر ارزش ها, باورها و رفتار دیگران اثر می گذارند به نحوي كه در برخی از مواردتاثیر حضور و مواجهه  

 چهره به چهره از شیوه هاي تبلیغاتی بیشتر است.

یکی از مواردي كه در بازاریابی صنعتی اهمیت دارد بحث ادراک است كه در مواردي مانند: شرایط خرید)مثلا  

شرایط پرداخت(, دسترسی آسان)منبع داخلی(, اطمینان بیشتر)برند,سابقه,سهم بازار و ...(, انعطاف  

, ارتباطات زبان مشترک, مشتري  CRMپذیري)تنوع محصول و تولید براساس سفارش(, كیفیت, در بحث  

مداري, خدمات)خدمات پس از فروش,راهنمایی و مشاوره فنی و تجاري(, جهانی بودن و تحویل به موقع  

 كاربرد دارد. 

روش هاي قیمت گذاري در بازاریابی صنعتی غالبا شامل مزایده یا مناقصه رقابتی, مذاكره درباره خرید هاي  

 پیچیده و لیست قیمت می باشد و از طریق آنها صورت می گیرد. 

آگاهی از خرید هاي سازمانی و خریداران سازمانی از این جهت داراي اهمیت است كه نقش بسیار مهمی در  

 تحقیق هدف هاي بازاریابی صنعتی دارد. 

هستند كه با مشخصات مطابقت داشته باشد لذا توجه به اهداف   مشتریان صنعتی به دنبال مزیت هایی

كیفیت محور حائز اهمیت است. ممکن است براي برخی از شركت ها با توجه به مشتریان خاص یا كالاهاي  

خاصی كه تولید می كنند مانند تولیدكنندگان دستگاه هاي كاربردي پزشکی كه مسئله قیمت اهمیت ندارد و  

 ها و مدیران آن مهم تر است. كیفیت براي شركت
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در مورد خرید هاي صنعتی, فعالیت هاي خرید سازمانی براساس تجربه و اطلاعات در تجربه و اطلاعات در  

مورد معیار هاي خرید كالا و خدمات صورت می گیرد, پس ضروري است كه نقش تجربه و اطلاعات در خرید  

 هاي سازمانی مورد بررسی قرار می گیرد. 

در بازاریابی صنعتی و به خصوص در بحث خرید هاي صنعتی لازم است كه تاثیرگذاران چندگانه خرید هاي  

اطلاعاتی چندگانه(( در شركت ها   صنعتی را بشناسیم, دلایلی كه شناخت آنها را ضروري می كند ))نیاز هاي 

 است, كه تاثیرگذاران را بشناسند. آن ست و از این رو وظیفه بازاریابان در حوزه بازارهاي صنعتی ا

در استراتژي هاي محصولات صنعتی باید به كالا و ویژگی هاي آن توجه كنیم و مشخص كنیم كه محصول ما  

 در چه سطحی از محصولات بوده و چه ویژگی هایی را داراست.

نقش فعالیت هاي ترویجی تحریک تقاضا به این صورت است كه براي كالاها و خدمات از طریق برقراري  

ارتباط با عوامل بازار نظیر مشتریان, واسطه هاي توزیع اقدام می كند و ابزار این اقدامات آمیخته ترویجی  

 صنعتی است.

نگرش از عوامل مهم در رفتار خریداران صنعتی می باشد كه كاربرد آن شامل : ارائه اطلاعات, اعتبار برند,  

 سیاست هاي قیمتی و تاثیر از طریق الکترونیکی و وب سایت ها.

فروش صنعتی یا خرید صنعتی آنها  پس از هدف گذاري در مورد خرید هاي صنعتی باید محصولاتی كه قصد  

(راهبرد هاي  2(اهداف تجزیه و تحلیل محصول 1را مورد تجریه و تحلیل قرار دهیم كه شامل سه مرحله است: 

 (شاخص هاي تجزیه و تحلیل 3تجزیه و تحلیل محصول 

نسبت به مصرفی تکنیکی تر است یعنی كاركنان بخش هاي مختلف جهت جمع   B2Bتحقیقات بازاریابی  

 د دارد. بوده و گزارشات فنی تري نیز وجو  آوري داده ها در تعامل 

منابع اطلاعاتی متمركز تر است در نتیجه به داده هاي ثانویه بیشتر می توان    B2Bدر تحقیقات بازاریابی  

 اعتماد و اتکا كرد. 

عموما بسیار ساده است یعنی   B2Bباید توجه داشت كه تکنیک هاي زمینه یابی تحقیقات بازاریابی 

 دسترسی بسیار آسانی دارد و جمع آوري داده ها با استفاده از مصاحبه, تلفن و یا پست صورت می گیرد. 

 دشوار تر است.  B2Bجمع آوري داده ها به علت تردید و دودلی اي كه وجود دارد از پاسخگویان 

 

 

 صنعتي  ت خصوصيات محصولا 
  ات یاست كه شامل: خصوص  تیمهم دارند كه دانستن آنها حائز اهم  ت یسه خصوص  یمحصولات صنعت   یبه طور كل

 باشد. یم  شتریب اتیو خصوص ی اضاف اتی, خصوصهیپا

  ی م جاد یا رگذاران یو تاث  دارانیخر ي را برا ي د یفوا یهستند كه به صورت ضمن ی: محصولاتيا ه یپا اتیخصوص (1

 . وتریو كامپ   فتراکی و ل ل ی)بدون مارک( هستند. مانند جرثقکیكند و در زمره محصولات ژنر 
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ژنریاضاف  اتیخصوص(  2 محصولات  خصوص  ک ی:  نمودن  اضافه  تفکیاضاف  اتیبا  قابل  مانند    ی م   ک ی,  شوند, 

, سبک,  تیفیتواند شامل ك  یها, م  یژگیهستند. اضافه نمودن و  ی اضاف  ينرم افزار و برنامه ها  يكه دارا  يوتر یكامپ

 و .... باشد.  ي ظاهر يها ی ژگیرنگ و و

. د ینما ی م  جادیا یمحصول خاص  د یدر خر یاضاف دهی, فای كه به صورت ضمن ییها ی ژگ ی: وشتریب ات یخصوص( 3

,  یدكیبه قطعات  ی, دسترس یفن  يمانند: آموزش, كمک ها  يمعمولا ناملموس و شامل موارد  اتیخصوص نیا

 باشد. یو ........ م ی, گارانتیراتی, خدمات تعمينگهدار

 

 

 طبقه بندی محصولات صنعتي 
 .تفاده مستقیم در فرایند تولید اس (قطعات و مواد: 1

 .(اقلام سرمایه اي: كاربرد در فرایند تولید 2

 .فرایند تولید و محصول كامل شده عدم استفاده در تداركات: _(خدمات3

 

 

 نقش های مدیریت بازاریابي صنعتي 
(تعاملات بین واحدها: مدیران لازم است ضمن ایجاد ارتباط و هماهنگی میان واحدها مسائلی مثل شناخت 1

بازار, تدوین استراتژي كسب و كار و برنامه ریزي محصول را براي تمامی واحدها به صورت روشن بیان كنند تا از  

 .ی, بهبود عملکد واحدها محقق شودطریق بیان نتایج بازاریابی و اهداف مشترک و ایجاد هماهنگ 

(تعاملات درون واحد بازاریابی: در واحد بازاریابی صنعتی تصمیم گیري هاي بازاریابی حول محور انتخاب بازار  2

هدف, موضع گیري, استراتژي هاي آمیخته بازاریابی, مذاكره با مشتریان, تعیین آمیخته بازاریابی, اجرا و ارزیابی  

 عملکرد قرار دارد.  

 

 

 مهارت های مورد نياز در بازاریابي صنعتي 
 .تسلط علمی و دانشگاهی_و تئوریکمهارت هاي آكادمیک (مهارت هاي شناختی: 1

 .در ارتباطات ش اجتماعی و هیجانیهو (مهارت هاي ارتباطی: 2

 .(مهارت هاي عملیاتی: مهارت هاي تخصصی و نرم افزاري3

 

 

 گرایش های مختلف در فروش صنعتي 
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 استفاده از تیم فروش افزایش 

 ته فروش افزایش استفاده از زنان در رش 

 گسترش نقش فروش داخلی 

 افزایش تخصص هاي نیروي فروش 

 كارگیري و آموزش فروشندگان صنعتی هزینه هاي به  

 

 

 ویژگي های فروشندگان صنعتي 
 ( شور و شوق 1

 (سازماندهی خوب2

 (همت و جاه طلبی 3

 (مجاب كننده یا متقاعد كننده4

 (تجربه قبلی در فروش 5

 خوبی (مهارت گفتاري 6

 (وصیه نامه قبلی قوي 7

 براي پیروي از آموزش و رهنمودها (میل و رغبت8

 (خوش مشربی و اجتماعی بودن 9

 (شخصیت  10

 (شایستگی فنی 11

 (گرایش به خدمت به مشتري 12

 (نوآوري فروش 13

 (كارایی 14

 

 

 سياست های فروش در بازاریابي صنعتي 
 (حسن شهرت و برندسازي1

 (تمایز از رقبا)قیمت, كیفیت(2

 (تحویل به موقع 3

 (تطابق محصول با نمونه 4

 (جور بودن محصولات 5
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 كرات تجاري با خریداران عمده (مذا6

 (بهبود فروشندگی شخصی 7

 ي رسیدن به استفاده كنندگان بزرگ(بازاریابی مستقیم برا8

 یه و تحلیل سازمان و ادارات خرید (تجز9

 انویه)نظیر حمل, تعمیر, نگهداري((استراتژي خدمات اولیه و ث10

 (تبلیغات در مجلات تخصصی 11

 ته شده (استاندارد نمودن كالاهاي ساخ12

 (اجاره كالاهاي سرمایه اي 13
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 B2Bجمع بندی گفته ها و ناگفته های بازاریابي صنعتي و 

 

بازاریابی صنعتی به فرایند   :   (Definition of Industrial Marketing)يتعریف بازاریابي صنعت

 .وكارها اشاره داردفروش كالا و خدمات به كسب
 

شامل معاملات   B2B بازار : (Characteristics of the B2B Market ) B2B های بازارویژگي 

 .بزرگ و تعداد كمتري مشتري است
 

به   B2B گیري درتصمیم : ( Differences Between B2B and B2C) B2C و B2B تفاوت بين

 .تري نیاز داردهاي عمیقتحلیل 
 

براي حفظ مشتریان بسیار   B2B روابط قوي در :( Importance of Relationships ) بطاهميت روا

 .مهم است
 

تواند جذب  شده می سازيمحتواي شخصی   (B2B Marketing Strategies ) :بيهای بازاریااستراتژی 

 .مشتري را افزایش دهد 
 

 .كند وكار كمک می موفقیت كسبتحلیل دقیق نیازهاي بازار به    : (Market Analysis)  تحليل بازار

 

توانند به بهبود فرایندهاي بازاریابی كمک  هاي نوین می فناوري  : (Role of Technology) ینقش فناور

 .كنند 
 

هاي اجتماعی به تقویت  شبکه  : (Advantages of Social Media)  های اجتماعيمزایای شبکه 

 .كنند ارتباط با مشتریان كمک می 
 

خدمات پس از فروش مؤثر   : (Sales and After-Sales Services) خدمات پس از فروشفروش و 

 .شودباعث افزایش وفاداري مشتریان می 
 

بازخورد مشتریان به بهبود   : (Importance of Customer Feedback ) اهميت بازخورد مشتریان

 .كند محصولات و خدمات كمک می
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 .كند ایجاد هویت برند قوي به تمایز در بازار كمک می  : (Brand Development ) توسعه برند

 

 .هاي خاصی داردفروش مستقیم به مشتریان صنعتی نیاز به استراتژي  : (Direct Selling) فروش مستقيم

 

داشتن  نگه محتواي مفید به جذب و  : (Role of Content in Marketing) نقش محتوا در بازاریابي

 .كند مشتریان كمک می 

 

 .مدیریت مؤثر فروش بر نتایج تجاري تأثیر زیادي دارد : (Sales Management) مدیریت فروش

 

وكار كمک  هاي كسب شناخت رقبا به بهبود استراتژي  : (Competitor Analysis) تجزیه و تحليل رقبا

 .كند می 

 

تواند شده می ارائه محصولات سفارشی : (Product Customization )سازی محصولاتسفارشي 

 .مشتریان جدید جذب كند 

 

آموزش مشتریان به   :  (Importance of Training and Consulting)اهميت آموزش و مشاوره 

 .كند افزایش فروش كمک می 

 

 .كند گیري بهتر كمک می ها به تصمیم مدیریت مؤثر داده  : (Data Management) هامدیریت داده 

 

 .تواند به شناسایی روندهاي جدید كمک كند تحقیقات بازار می  : (Market Research) تحقيقات بازار

 

 .كند ریزي مؤثر كمک می بینی دقیق فروش به برنامه پیش : (Sales Forecasting) بيني فروشپيش 

 

   .بشناسید ، نیازهاي مشتریان را B2B براي موفقیت در بازار_ 

   .حفظ ارتباط با مشتریان، كلید وفاداري است_ 

   .شودتولید محتواي ارزشمند باعث جلب توجه مشتریان می _ 

   .هاي بهتري انتخاب كنید كند استراتژي تجزیه و تحلیل بازار به شما كمک می _ 

   .كند خدمات پس از فروش با كیفیت، مشتریان را حفظ می _ 

   .تواند به بهبود فرآیند فروش كمک كند افزارهاي مدرن می نرم استفاده از _ 

   .ها جلوتر بمانید رقبا را بشناسید تا از آن _ 
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   .برند خود را با هویت قوي معرفی كنید _ 

   .دهد هاي تجاري را كاهش می ریزي دقیق، ریسک برنامه_ 

 .كند ایجاد ارتباط مستمر با مشتریان به افزایش فروش كمک می _ 
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 فصل هشتم 

 مدیریت شبکه و روابط تجاری
 

 

 

 

 

 

 

 چيست ؟ 42و تئوری شبکه  41بازاریابي رابطه ای 
  43مند عبارتست از ایجاد، حفظ و تقویت رابطه قوي با مشتریان و سایر گروههاي ذینفع. بري بازاریابی رابطه 

اي را جذب، نگهداري و افزایش روابط با مشتریان تعریف كرده است. بنابه تعریف بري و  بازاریابی رابطه ( 1983)

اي عبارت است از جذب، توسعه و نگهداري روابط با مشتریان. به عقیده  بازاریابی رابطه ( 1991) 44مناپاراسور

هاي بازاریابی در راستاي برپایی، توسعه و  اي اشاره به تمام فعالیتبازاریابی رابطه ( 1994) 45مورگان و هانت

ها و  مند به ایجاد روابط بلندمدت و متقابل با افراد و سازمانبازاریابی رابطه  .نگهداري مبادلاتی سودمند دارد

به روشی مطلوب و موثر به منظور   فروشنده-روابط خریدار كند. اساس آن برقراريهاي ذینفع اشاره می گروه 

سبک هایی كه می توان از آن در ارتباطات و گفتگو ها استفاده كرد عبارتند از: سبک   .حفظ و نگهداري آنهاست

 صریح, سبک مردد, سبک دقیق, سبک پرچانه. 

مافیا یا تئوري شبکه بیان می كند كه مدیر شدن در هر شرایطی بهتر از كارمند شدن است و كاربرد این تئوري  

آن است كه در هنگام نبود صداقت, شایسته سالاري و ظرفیت, ساده ایم اگرفکر كنیم كه ظرفیت آدم ها كامل  

 داشتن تخصص, تمایز و خاص بودن است. در شبکه هاي كاري و مافیاي شغلی  راه نفوذ  است.

 

 
 

41 Relationship Marketing 
42 Network Theory 
43 Leonard Berry 
44 Parasuraman 
45 Morgan & Hunt 

https://parsmodir.com/db/marketing/buyer-seller.php
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 معرفي در ارتباطات كسب و كار مراحل 
هنگام معرفی در كسب و كار باید مراحل زیر را انجام دهیم: معرفی خود,معرفی دیگران,اقدامات فراموش كردن و  

 پاسخ به معرفی دیگران. 

بدید همچنین به چشمان طرف مقابل نگاه كنید و نام  معرفی خود: در زمان معرفی بایستید و محکم دست  (1

 وي را تکرار كنید. 

معرفی دیگران: ابتدا معرفی افراد كوچک تر به بزرگ تر همراه با ذكر نام افراد بزرگ  تر مثلا خانم دكتر  ( 2

 افسري ایشان آقاي میرزایی هستند و البته معرفی براساس سن,درجه و ارشدیت صورت می گیرد. 

پاسخ به معرفی دیگران: پاسخ باید در عین شفافیت كوتاه و مختصر و در عین حال براساس واقعیت باشد. ( 3

 تکرار نام مخاطب نشان دهنده ي احترام به وي و مانع از فراموشی می شود. 

اقدامات فراموش كردن: عذر خواهی كنیم و مجدد از وي سوال كنیم,از یک شخص ثالث سوال كنیم,از  ( 4

 دوستی كه وي را می شناسد بپرسید و یا از وي درخواست كارت ویزیت كنید. 

 

 

   46یکپارچه  اهداف ارتباطات بازاریابي
 فروش پایدار

 ایجاد تصویر ذهنی مثبت 

 ارائه اطلاعات

 تغییر چهارچوب هاي ذهنی 

 افزایش تقاضا

 ولات مشابه متمایز سازي یک محصول از محص

 برجسته كردن ارزش محصول

 

 

 یکپارچه  پيام در ارتباطات بازاریابيانواع 
 .د بر فواید و كاربرد هاي محصولتاكیعقلایی:  (1

 .استفاده محصولتاكید بر احساسات خوب و مثبت و یا جنبه هاي منفی حاصل از عدم ( احساسی: 2

 .مخاطبین با توجه به برداشت آنهاتاكید بر تلاش در جهت جذب ( اخلاقی: 3

 

 

 
46 Integrated Marketing Communications 
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 مهارت های ارتباط سازمانیادگيری مدل 
 (تمرین خود ارزیابی1

 (خوب گوش دادن 2

 (هدف گذاري 3

 (بازخور 4

 (تفویض اختیار 5

 (اعمال انضباط 6

 (ارزیابی عملکرد 7

 می (ترغیب كلا8

 (رفتار سیاسی 9

 (مربی گري 10

 (تشکیل جلسات 11

 (تیم سازي 12

 (حل تعارض 13

 (مذاكره 14

 

 

 واناتيح يارتباط یمهارت ها
 . رویافراد پ یت یشخص ي خور؛ الگو ي, توسر ریسلطه پذ : ییایردریش 

 افراد بد.  یت یشخص يالگو  ؛یكم عمق, حمله از سر نادان  ي آب ها ی: كوته فکر, شکارچیماه  كوسه

 . يسبک رفتار نیدهد؛ بهتر ی اجازه حمله م یكند نه به كس ی , باهوش, نه حمله مرکی, زنیزب ی: تنیدلف

 افراد فرصت طلب.  یت یشخص ي حمله براساس برنامه نه احساس؛ الگو, قیعم يآب ها   یقاتل: شکارچ نهنگ

  ت یدستان حما  ر یكند, از ز  یدر كار خود, با قدرت حمله م   ي, ماهر و حرفه ا عیوس   د ید  ي: دارا زچنگالیت  عقاب

 كند. یم

كسب    ي تر برا   ف ی, حمله به افراد ضعيمحدود, عدم وفادار  ی كار, مدل ذهن  یاس ی: محافظه كار و س اهیس   كلاغ 

 منفعت. 

كند, بلند مدت نگر    ی دفاع م ی, در مقابل حملات به خوبردیگ   ی, موضع دوستانه م ي , حرفه ا رکیز  اری: بسكبوتر

 است. 

 كند.   یعمل م فیماهر, در مقابل حملات ضع ریو غ ي ا رحرفه یكار دررو, غ ر ی, از زری : بهانه گشترمرغ
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 تکنيک های ارتباطات مثبت 
 قاطعیت: احترام به خود و طرف مقابل. (پایه هاي 1

 قبول تغییر در رفتار. انتقاد با هدف تغییر رفتار و پاسخ سازنده به مفهوم (انتقاد سازنده و پاسخ سازنده: 2

پیامدهاي رفتار  تلاف به صورت منطقی و مشخص نمودن مشخص كردن اخ(مشخص كردن اختلاف و پیامد: 3

 چالش و انگیزه براي تغییر رفتار.منفی به منظور ایجاد 

 یام ما به صورت منطقی و دوستانه. تحلیل خود و دیگران در جهت دوستانه مطرح شدن پ(تحلیل محتوا: 4

 و بی توجه به رفتارهاي آنی  (گذشت5

 (گفتن حساسیت ها6

جلوگیري از حمله و رفتارهاي  دادن پاسخ مبهم و ابهام آلود به منظور سردرگمی طرف مقابل و (پاسخ مه آلود: 7

 .وي

با فرض منطقی بودن طرف مقابل دلایل و استدلال منطقی خود را ارائه دهیم و با  : 5why(حركت فیلسوفانه و 8

 .راهنمایی طرف مقابل داشته باشیمو طرح پرسش هاي مختلف سعی در هدایت و  5whyاستفاده از تکنیک 

اد  (ایج10 سیاست به معنی همراهی و هماهنگی. برد و داشتن_دنبال نمودن مذاكرات برد(عدالت و سیاست: 9

به منظور تغییر موضع طرف مقابل و پذیرش انتقادات درست طرف مقابل)ابراز  چالش, ابراز وجود و كاوش منفی: 

 وجود منفی( و تلاش در جهت هوشیار نمودن طرف مقابل و نقد روش غلط مذاكره وي)كاوش منفی(. 

 

 

 نشانه های ارتباط ضعيف 
 بی مورد (پرحرفی و توضیح اضافی و 1

 (بی احترامی به دیگران 2

 (تکبر و گرفتن بی مورد خود3

 (بدزبانی و طعنه زنی 4

 (اهل مجادله و یکه حرف 5

 (بداخلاقی و تندخویی 6

 حتی به بهاي از دست دادن دیگران  (رک گویی7

 یجاد سوتفاهم در گفتگو با دیگران (ا8

 (ضعف در متقاعد سازي 9

 به دیگران(تحمیل نظر خود 10
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 نکات مهم 
 

یکی از مواردي كه در مدیریت روابط باید در نظر گرفت بحث حساسیت اجتماعی است كه موارد قابل بررسی  

در آن شامل : نزاكت سازمانی,نزاكت غیركلامی,چگونگی رفتار با افراد ناتوان,توان دست و پنجه نرم كردن با  

 تعارض و داستان هاي عاشقانه سازمانی است. 

یکی از مباحث مهم در مدیریت روابط و شبکه بحث بازاریابی رابطه اي می باشد كه عبارت است از ایجاد و  

حفظ روابط بلند مدت موثر با مشتریان انفرادي,عرضه كنندگان[كاركنان و سایركسانی كه با آن ها منافع  

 متقابل وجود دارد. 

كه در مباحث تغییر مشتري)سلائق ,خرید,تجربه مشتریان,  بازاریابی رابطه اي از این منظر حائز اهمیت است 

تقاضا(, تغییر رقابت)ورود رقباي جدید,جهانی شدن, اشباع بازار( و تغییر محیط)قوانین و مقررات,تکنولوژي و  

 شرایط اقتصادي( موثر است. 

براي مدیریت رابطه ي بهتر با مشتري می توانیم با استفاده از ایجاد یک واحد با مدیریت مستقل و یا یک  

 سازمان مستقل و یا داشتن یک كارشناس به بهبود عملکرد سازمان كمک كنیم. 

ارتباط موثر رابطه اي است كلامی و غیركلامی بین دو یا چند نفر در جهت بیان عقاید, خواسته ها, نیاز ها و  

 هیجانات افراد و البته به نوعی احساس رضایت در جهت دستیابی به اهداف می باشد.

 پارازیت و جملات بی سر و ته در ارتباطات مانع پویایی روابط می شود. 

بخش مهمی از تعاملات انسان شامل ارتباطات غیر كلامی مانند اطوار ها, حالت هاي چهره و ژست هاي  

 مختلف می باشد كه انتقال دهنده نگرش ها و احساسات افراد می باشد پس باید بدان توجه ویژه اي داشت. 

  % 5نامعلوم,  %1در مدیریت روابط به ویژه مدیریت رابطه با مشتري باید توجه داشت كه از دلایل شکست: 

درصد نارضایتی می باشد پس باید بیشتر به دنبال پیدا  % 79دلایل رقابتی و  %15استفاده از محصولات دیگر, 

 كردن دلایل نارضایتی ها بود. 

باید با در نظر گرفتن نحوه معمول كدبرداري از پیام ها توسط مخاطبین,  بازاریابان براي رساندن صداي خود 

 نسبت به كدگذاري پیام هاي خود اقدام كنند.

: حمله متقابل, انکار بحران, پذیرش  شامل راه حل هاي استراتژي هاي ارتباطات براي مقابله با بحران ها

اقدامات اصلاحی و عذر خواهی رسمی می باشد كه بسته به شرایط و موقعیت باید  بحران, بهانه و توجیه, 

 استفاده شوند. 

: فرستنده)چه كسی(, پیام)چه می گوید(, وسیله)چه طریقی(  شامل فرایند عمومی ارتباطات كه باید طی شود 

 و گیرنده)به چه كسی(. 
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 راه های ورود به شبکه در كسب و كار
 (حرفه اي باشیم1

 (قوت در مهارت هاي انسانی2

مراحل آن شامل شناخت, اثبات و  _مثل روش گوله برفی و اثبات و شناخت خودمان(مهارت ها ورود به شبکه: 3

 می باشد  تثبیت

 یی مثل:دانش, تخصص, حمایت و ... خودمان شبکه بسازیم با استفاده از ابزارها(شبکه سازي: 4

 (مهارت هاي ارتباطی: سلطان نفوذ و ارتباط باشیم5

 (مهارت هاي معرفی خود 6

 (جلب اعتماد در حد گداي لال7

(صبر  9نیم و به دیوار شکسته تکیه ندهیم  حواسمان جمع باشد, حق كسی را پایمال نک(فرزانگی سلیمان: 8

 ایوب

 ماراتن  (استقامت دونده10

 .(روانشناسی فروید: بقیه رو بشناسیم11

 (پوست كلفتی گردن 12

 .(سیاست چرچیل: به معنی سیاست و تدبیر13

 .(بینش هیتلر: مارو ساده فرض نکن14

 .(پیشگویی نوستراداموس: آینده را پیش بینی كنیم15

 .(واكنش سریع: فرصتی را از دست ندهیم16

 (هم پیوندي 17

 .گیر كردننمک  (انجام خدمات ویژه: 18

 (باور شبکه 19

 

 

 ویژگي های لازم برای ورود به شبکه 
ویژگی هاي زیر امکان پذیر است: باور, خوش اخلاقی, اعتمادسازي, نفوذ,  ورود به شبکه)مافیا( با استفاده از 

واسطه, حرفه اي بودن, كاربلد, مقبولیت, رعایت قاعده بازي, قدرت)فایده و منافع و آورده(, شناخت انواع  

پلماسی و  افراد)پدرخوانده, همکار, بازنده و ...(, خویشتن داري, رازداري, دوري از سوتفاهم, طعمه و مشوق, دی

 توسعه. 
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 شبکه سازی ویروسي 
 شبکه سازي ویروسی شامل موارد زیر می باشد:

 تخصص و قانون حیرت صورت می گیرد. از طریق  (بازاریابی شخصی: 1

 (بازاریابی چریکی: از طریق وابستگی.2

 (قدرت: از طریق سیماي انسانی.3

 (منافع: از طریق روابط زیاد و شبکه. 4

 (خوش اخلاقی: از طریق نمک گیر كردن. 5

 

 

 چک ليست مهارت های ارتباطات 

 (تعیین هدف ارتباط1

 (شناخت طرف مقابل 2

 (طراحی پیام خود 3

 (مختصر و مفید صحبت كردن 4

 (دوري از كنایه و چاپلوسی 5

 تی كه طرف مقابل سبک منفی داراست(استفاده از ارتباط رسمی در صور6

 (احترام بی قید و شرط به همه7

 ل با تمركز به سخنان طرف مقاب(گوش دادن 8

 پیام خود از طریق سوال پرسیدن  (بیان روشن9

 ز از پریدن میان سخنان طرف مقابل (پرهی10

 لافات با طرف مقابل در صورت وجود (بیان روشن اخت11

تکرار موضع   یعنی شاري طرف مقابل بر موضع منفی خود: (استفاده از تکنیک صفحه خط افتاده در صورت پاف12

 خود در فواصل زمانی. 

 قاید طرف مقابل با سوال پرسیدن(كشف ع13

 ت دوري از تعصب با سوال پرسیدن(كمک به طرف مقابل جه14

(استفاده  16  قابل راز مرحله اي به مرحله دیگر.به منظور هدایت طرق م استفاده از تکنیک گفتگوي انتقالی: (15

 تکنیک ارائه گزینه یا آلترناتیو: به منظور هدایت طرف مقابل از
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آخر نتیجه صحبت   ابتدا كامل بودن شناخت و بعد تصمیمات طرفین و در از تکنیک بستن گفتگو:  (استفاده17

 ها بسته می شود. 

 وت هاي فردي در ارتباطات سازمانی(توجه به تفا18

 مقابل تمركز كنید نه اختلافات (به وجوه مشترک با طرف 19

 وسط طرف مقابل. به منظور اطمینان از تفهیم پیام شما ت(استفاده از بازخورد: 20
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 و ناگفته های مدیریت شبکه و روابط تجاری جمع بندی گفته ها 

 
  (Definition of Business Relationship Management ) :  تعریف مدیریت روابط تجاری

 .كنندگان اشاره داردارتباطات مؤثر با مشتریان و تأمین مدیریت روابط تجاري به فرآیند ایجاد و حفظ 
 

كند تا  وكارها كمک می سازي به كسبشبکه  : (Importance of Networking) سازیاهميت شبکه 

 .هاي جدید را شناسایی كنند فرصت
 

 .اعتماد كلید موفقیت در هر نوع رابطه تجاري است :(Building Trust)  ایجاد اعتماد

 

ریزي براي حفظ مشتریان  برنامه  : (Customer Retention Strategies) های حفظ مشتریاستراتژی 

 .از طریق خدمات مؤثر و ارتباطات مستمر مهم است
 

ارتباطات شفاف و مؤثر به تقویت روابط تجاري كمک   : (Role of Communication) نقش ارتباطات

 .كند می 
 

مدیریت انتظارات مشتریان باعث جلوگیري از   :  (Managing Expectations) مدیریت انتظارات

 .شودنارضایتی می 

 

آوري و تحلیل بازخورد مشتریان براي بهبود  جمع  : (Importance of Feedback) اهميت بازخورد

 .روابط ضروري است

 

هاي  فرصت هاي تجاري به توسعه و گسترش شبکه  : (Network Development) هاتوسعه شبکه 

 .شودبیشتري منجر می 

 

  :  (Role of Technology in Relationship Management)نقش فناوری در مدیریت روابط

 .ها كمک كنند توانند به بهبود ارتباطات و مدیریت داده هاي جدید می فناوري 

 

تواند به نوآوري و خلاقیت  می تنوع در روابط تجاري  : (Diversity in Relationships)تنوع در روابط

 .كمک كند 
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ها كمک  تعامل مؤثر با ذینفعان به موفقیت پروژه  : (Stakeholder Engagement) تعامل با ذینفعان

 .كند می 

 

 .كند هاي روابط تجاري كمک می شناخت رقبا به بهبود استراتژي  : (Competitor Analysis) تحليل رقبا

 

استفاده از ابزارهاي مدرن ارتباطی به   : (Communication Technologies) های ارتباطيفناوری 

 .كند تسهیل ارتباطات كمک می 

 

ها در روابط تجاري اهمیت  ریزي براي مدیریت بحران برنامه  :  (Crisis Management)مدیریت بحران

 .دارد

 

مشتریان به موفقیت  وفاداري  :   (Importance of Customer Loyalty)اهميت وفاداری مشتریان

 .كند وكار كمک میبلندمدت كسب

 

ها  تعیین اهداف مشترک باعث تقویت همکاري  : (Setting Common Goals) تنظيم اهداف مشترک

 .شودمی 

 

برقراري ارتباطات مستمر به حفظ   : (Continuous Communication) برقراری ارتباطات مستمر

 .كند روابط كمک می 

 

هاي ارتباطی  تقویت مهارت : (Developing Communication Skills) های ارتباطيمهارتتوسعه 

 .كند در كاركنان به بهبود روابط كمک می 

 

اي روابط تجاري به شناسایی نقاط قوت و  ارزیابی دوره  :  (Relationship Evaluation)ارزیابي روابط

 .كند ضعف كمک می 

 

وري بیشتر  مدیریت مؤثر زمان در روابط تجاري به بهره  :  (Time Management)مدیریت زمان

 .انجامد می 

 

   .هاي طرف مقابل توجه كنید براي موفقیت در مدیریت روابط تجاري، به نیازها و خواسته_ 

   .گذار روابط موفق استارتباط مؤثر و شفاف، پایه _ 

   .ایجاد اعتماد در روابط تجاري به زمان و تلاش نیاز دارد_ 
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   .ها پاسخ دهید بازخورد مشتریان را جدي بگیرید و به آن _ 

   .تواند به بهبود روابط كمک كند هاي جدید می استفاده از فناوري _ 

   .هاي جدید منجر شودتواند به فرصت هاي تجاري می تنوع در شبکه _ 

   .ها درگیر شوند تعامل با ذینفعان را فراموش نکنید تا همه طرف _ 

   .كند ارزیابی منظم روابط تجاري به بهبود عملکرد كمک می _ 

   .برقراري ارتباط مستمر با مشتریان، كلید وفاداري است_ 

 .تواند به حفظ روابط كمک كند ها میریزي براي مدیریت بحران برنامه_ 
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 فصل نهم 

 بازاریابي دیجيتال 
 

 

 

 

 

 

 

 چيست ؟ 47بازاریابي دیجيتال 

به معناي استفاده از ابزار هاي دیجیتال براي رسیدن به اهداف بازاریابی است و در تعریفی كلی تر شامل همه  

  ایی است كه براي بازاریابی محصولات و خدمات در بستر دیجیتال)وب ، اینترنت ، موبایل و ...(ابزارها و فعالیت ه

: مقرون به صرفه بودن, انعطاف پذیري, گسترش پذیري, تعامل,  مزایاي آن شامل  . مورد استفاده قرار می گیرد

 می باشد. ردیابی و كنترل, جلب اعتماد)شکل(

 

 

 استراتژی بازاریابي دیجيتال و اجزای آن 
كه    است استفاده از بازاریابی آنلاینانجام یک سري فعالیت ها و اقدامات یکپارچه با استراتژي بازاریابی دیجیتال 

 در طی طول عمر مشتري و با هدف دستیابی به اهداف شركت تبیین می شود. 

 اجزاي اصلی آن شامل: 

 (برند و كسب و كار 1

 لیت هاي بازاریابی جاري و گذشته (جایگاه كنونی برند در رابطه با فعا2

 (اهداف3

 (مخاطبین هدف 4

 (رقبا 5

 بازاریابی (برنامه 6

 
47 Digital Marketing 
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 (روش هاي بازاریابی 7

 (شاخص كلیدي عملکرد 8

 (الزامات تحقق استراتژي 9

 (بازه زمانی مشخص 10

 

 

 گام های تدوین استراتژی بازاریابي دیجيتال 
 (شناخت دقیق مشتریان و مخاطبان1

 ایی اهداف و ابزار رسیدن به آنها(شناس 2

 ابی كه در حال حاضر در دست دارید بازاری(ارزیابی دقیق دارایی ها و كانال هاي دیجیتال 3

 سب براي هریک از كانال هاي موجود (تولید و بازنگري مداوم محتواي منا4

 (تهیه برنامه مدون به منظور تولید محتوا 5

 

 

 برخي از اجزای مهم در زمينه پيشبرد موفقيت آميز بازاریابي دیجيتال
 وب سایت ماركتینگ 

 بازاریابی موتورهاي جستجو 

 بازاریابی محتوا 

 بازاریابی شبکه هاي اجتماعی

 تبلیغات آنلاین و اینترنتی 

 ایمیل ماركتینگ 

 بازاریابی پیامکی

 آنالیز داده ها

 
 

 

 ابزارهای بازاریابي دیجيتال 
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 ( ابزار های تحليل وب سایت و بازدید كننده ها: 1

اطلاعات را به صاحبین كسب و كار  به طور كلی سه دسته (: google Analyticsگوگل آنالیتیکس) . 1

 ات رفتار كاربر و اطلاعات تبدیل. انتقال می دهد: اطلاعات نحوه جذب كاربر, اطلاع

براي استفاده از یک سرویس مثل آنالیتیکس, چت  (: google tag manager_GTMگوگل تگ منیجر). 2

آنلاین و غیره هیچ تغییري در كد هاي سایت نیاز نیست و به راحتی می توان در تگ منیجر, تگ مورد نیاز  

 ن سرویس ها را اضافه نمود.ای

 در نهایت درک رفتار كاربران است.ابزاري ساده براي رهگیري, رصد و  (: Hotjarهات جر یا هات جار). 3

 ازدید وب سایت و تحلیل رقبا است.یک سرویس تحلیل ب(: Alexaالکسا). 4

5 .similar web  : ست.ابزاري مشابه الکسا براي تحلیل بازدید و میزان رقابت وب سایت ا 

ابزاري است كه حضور وب سایت ها در نتایج  (: google search consoleگوگل سرچ كنسول) . 6

 ي گوگل را رصد و عیب یابی می كند جستجو

 ابزارهای تحقيق كلمات كليدی: (2

 google keyword planner, google trends, keywordtool  ,keyword everywhere  جت ,

 سئو.

 ابزار های مدیریت و تحليل شبکه های اجتماعي:( 3

 socialblade, ninjalitics, hootsuite, buffer ,facebook creator studio .نوین هاب , 

 ابزار های گزارش گيری: ( 4

و ساخت قالب هاي آماده براي گزارش هاي تکراري است همچنین گوگل در    google sheetابزارهایی مثل  

 ( ایجاد و معرفی كرد. google data studioسال هاي اخیر براي این نیاز هم سرویسی به نام دیتا استودیو) 

 ( تبليغات كليکي گوگل: 5

 ات در پلتفرم هاي تبلیغات كلیکی شامل: انواع تبلیغ

همانندسازي ظاهر تبلیغ با رابط كاربري وب  نوعی از تبلیغات دیجیتال است كه از طریق تبلیغات همسان: . 1

 به صورت چشمگیري افزایش می دهد.  سایت و نمایش تبلیغ در مرتبط ترین وب سایت ها, اثربخشی تبلیغ را 

بستري را فراهم می كند تا كاربرانی كه حداقل یک بار با وب سایت  (: retargetingتبلیغات ریتارگتینگ). 2

و مناسب ترین   شما درگیر شده اند را مجددا هدف قرار دهد و با ارائه پیشنهاد هاي جذاب در بهترین زمان

 رسانه, جذب شوند.

اجراي درست كمپین هاي تبلیغات بنري, طراحی بنر هاي جذاب و نمایش آن بنرها در  غات بنري: تبلی. 3

 موفقیت این شیوه تبلیغات می شود. سایت هاي پرمخاطب منجر به 
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در این تبلیغات, كسب و كارها تنها به ازاي انجام یک اكشن خاص توسط كاربر  عملکردي:  _تبلیغات نصبی. 4

كه می تواند پر كردن فرم, عضویت در خبرنامه, وارد كردن شماره تلفن یا ایمیل, ثبت سفارش یا نصب یک  

   اپلیکیشن باشد, هزینه می پردازند.

 ابزار هاي ایمیل ماركتینگ: (6

 mailchimp, mailerlite, sender.نجوا , 

 ابزار هاي تست سرعت وب سایت: (7

 Gtmetrix  ,جت سئو ,pingdom, pagespeed insights. 

 ابزارهاي پشتیبانی و چت آنلاین براي وب سایت ها: ( 8

 crisp, tawk(رایچت ,raychat .) 

 ابزار هاي مدیریت پروژه: ( 9

 (. taskulu(, تسکولو) trelloترلو) 

 

 

 

 بخش های كليدی در بازاریابي دیجيتال و آنلاین

  يساز نه یخود را با آنها به تیوب سا  د یكه دوست دار د یكن ییرا شناسا یدواژگانیكل(استراتژي كلیدواژه:  1

 .د یكن

برتر را   دواژگانیكه كل د یخود قرار ده  تیرا در وب سا ي اسنادبهینه سازي موتور هاي جست و جو:  (استراتژي 2

 .بدهند  شینما ي به نحو بارزتر

هدف   ان یبه مشتر یابیدست ي برا د یخواهی را كه م ینی آنلا  غاتیتبل يبرنامه ها(استراتژي تبلیغات آنلاین پولی: 3

 .د ی سی, بنود یاز آنها استفاده كن 

جذب   يبرا یاجتماع  يرسانه ها يها تیاستفاده از وب سا یدرباره چگونگ : (استراتژي رسانه هاي اجتماعی4

 .د یسیبنو ی, مطالبانیمشتر

 

 

 بازاریابي دیجيتال های روش

 (SEO) جوسازی موتورهای جست بهينه .1

هاي مهم و هدفمند در دیجیتال ماركتینگ  جو یکی از روش وهاي جست سازي موتورسئو یا همان بهینه 

جو گوگل آن را تشخیص  و جستكند، موتورهاي است. وقتی كسی عبارتی را در گوگل سرچ می 
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كند در صفحه اول گوگل  می  كه به وبسایت یا محتواي شما كمک  دهند. سئو، انجام مراحلی استمی 

 دهد قرار گیرد همچنین میزان دریافتی ترافیک را افزایش می 

 (Content Marketing) بازاریابي محتوا .2

توانید از  در بازاریابی محتوا شما باید محتوایی تولید كنید كه گزینه مورد علاقه مخاطب است. شما می 

هاي الکترونیکی و محتواي صوتی به نیاز مخاطب رسیدگی  ها، انتشار كتابطریق نوشتن در وبلاگ 

 .كنید 

 (Social Media Marketing) های اجتماعيبازاریابي از طریق شبکه  .3

هاي هاي اجتماعی است. تعامل با مخاطب در رسانه یابی در رسانه ركلید دیجیتال ماركتینگ موفق، بازا

دهد. اگر  را پوشش می هاي دیجیتال ماركتینگ  اجتماعی چیزي فراتر از تصورات ما است كه اكثر جنبه 

توانید بطور  كار نو در این پلتفرم هستید، می وكار هستید و یا داراي كسب در پلتفرم اینستاگرام تازه 

 . بوک، لینکدین و پینترست فعالیت كنید ها مانند فیس همزمان در سایر پلتفرم 

 (Pay Per Click) تبليغات كليکي .4

ازاي هر كلیکی كه  ترین تبلیغات در دیجیتال ماركتینگ، تبلیغات كلیکی است. شما به یکی از رایج 

اخت كنید. همچنین هنگامی كه مخاطب عبارت خاصی را  دكنید بایستی هزینه لازم را پر دریافت می 

گذارید. علاوه بر گوگل در  كند، شما از طریق این نوع از تبلیغات صفحه خود را به نمایش می وارد می 

 .نیز این نوع تبلیغات پرطرفدار استمانند فیس بوک ها سایر پلتفرم 

 (Affiliate Marketing) بازاریابي وابسته .5

ها و  یابی وابسته نوعی از روش نوین در دیجیتال ماركتینگ است كه اجازه همکاري با سایر شركت ربازا

كند و با هر بار  ولات دیگران را تبلیغ می صیابی وابسته مح ردهد. درواقع بازاهاي پرطرفدار را می پلتفرم 

كند. این روش دیجیتال ماركتینگ، یک تاكنیک هوشمند براي  فروش مقداري پورسانت دریافت می 

اشاره   YouTube Partner Program   هتوان ب هاي بازاریابی وابسته می افزایش درآمد است. از كانال

 . كرد

 (Email Marketing) ایميل ماركتينگ .6

استفاده از این روش در دیجیتال ماركتینگ تقریبا قدیمی است اما با این حال یک روش سریع و  

شود در ایمیل ماركتینگ از جملات كوتاه، روانشناسی  مستقیم براي ارتباط با مخاطب است. توصیه می 

هاي  سازي شده استفاده كنید. همچنین بهتر است فرستادن ایمیلهاي شخصی ایمیل ها و رنگ

 . یابی ایمیل قرار دهید رآمدگویی را نیز در بازاخوش 

 (Video Marketing) ویدئو ماركتينگ .7

كارها از ویدئوها در تبلیغات و معرفی  و یابی ویدئویی یکی از اركان دیجیتال ماركتینگ است. كسبربازا

توانید از ویدئوها  كنند. همچنین اگر شما داراي یک صفحه آموزشی هستید می محصولات استفاده می 
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درجهت افزایش بازدهی عملکرد خود بکار ببرید. به زبان ساده این روش باعث تحول ارتباط بین  

 .شودشود. ویدئو ماركتینگ حتی باعث بهبود سئو نیز می مشتري و سازنده محتوا می 

 (SMS Marketing) بازاریابي پيامکي .8

یابی پیامکی همانند ایمیل ماركتینگ است اما در شرایط اضطراري كاربرد بیشتري دارد. هزینه  ربازا

كار كوچک  واستفاده از این روش در دیجیتال ماركتینگ بسیار اندک است بنابراین اگر داراي یک كسب

 .باشد می هستید، بازاریابی پیامکی انتخاب مناسبی براي شما 

 (Mobile Marketing) بازاریابي موبایلي .9

موبایل ماركتینگ یعنی بازاریابی در دیجیتال ماركتینگ بر اساس دستگاه موبایل تعریف شود. سعی  

هاي منحصر به فرد خود را ایجاد كنید. براي مثال از ایمیل كنید در بازاریابی موبایلی ویژگی 

 .سازي شده، بازاریابی پیامکی و محتواي سازگار با موبایل استفاده كنید شخصی

 (Marketing Automation) اتوماسيون بازاریابي .10

توانید هاي شما است. درواقع شما می اتوماسیون بازاریابی در دیجیتال ماركتینگ، زیربناي تمام فعالیت

.  تر و بهتر انجام شود و خطاي انسانی نیز كاهش یابد بازاریابی سریع  تنظیماتی را تعیین كنید تا كار

هاي موردنظر  هاي ایمیل مثالی از اتوماسیون بازاریابی است. در این روش هدفمند، ایمیل خبرنامه 

 . شودبصورت خودكار به افراد ارسال می 

 (Online PR) روابط عمومي آنلاین .11

كار شما است. براي داشتن یک  و روابط عمومی آنلاین روشی نوین در ایجاد تبلیغ غیرمستقیم برند كسب

كارتان را فراموش نکنید.  و روابط عمومی آنلاین خوب ارتباط با خبرنگاران و افراد مشهور در حوزه كسب 

شود. همچنین  كارتان فراهم می ودرواقع از این طریق فرصتی عالی براي ارائه خدمات و محصولات كسب 

 .توانید با ایجاد ارتباط كلامی آنلاین با روابط عمومی حس ارزشمند بودن را در مخاطب ایجاد كنید می 

 (Inbound Marketing) یابي درونگراربازا .12

دربازاریابی درونگرا، سه  . شودكار شما می وبازایابی درونگرا باعث ایجاد ارتباط اولیه مخاطب با كسب 

نقش دارند. ابتدا شما باید با ارائه محتواي ارزشمند و جذاب   عامل جذب، تعامل و احساس رضایت 

كار و یا اطلاعاتی در ارتباط با حل یک چالش، توجه مخاطب  ومانند اطلاعات مرتبط با شروع یک كسب 

كارتان از ابزارهاي  وپس از جذب مشتري بایستی تعامل شکل گیرد. با توجه به نیاز كسب . را جلب كنید 

توانید با ایجاد چت زنده و یا وبینارهاي مختلف مخاطب را  مختلف براي تعامل بهره بگیرید. شما می

عامل سوم نقش كلیدي در بازاریابی درونگرا سیستم شما دارد. درواقع شما باید براي  . درگیر كنید 

 .هاي پشتیبانی را افزایش دهید ها پس از خرید، راه افزایش احساس رضایت در مشتري
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 نکات مهم در بازاریابي دیجيتال 

 
در دنیاي تجاري امروز كه به سمت مجازي و غیر حضوري شدن فعالیت ها پیش می رود در دنیاي بازاریابی  

 دیجیتال توجه به ارتباطات الکترونیکی اهمیت بسزایی دارد و به نحوي عامل موفقیت ما می تواند باشد.

ارتباطات الکترونیکی به دو دسته تقسیم می شود كه شامل تلفن و ایمیل می باشد و در به كارگیري هر كدام  

موارد باید به موارد ذیل توجه كرد: تلفن))جایگاه یابی)احوالپرسی و معرفی درست(,تن صدا,خوب گوش  از 

دادن,پشت خط نگه داشتن و تماس شما با دیگران(( و ایمیل))آدرس ایمیل,موضوع ایمیل,متن  

 ایمیل,پاسخگویی و امضا ((. 

شامل: طی كردن آسان مسیر در وب سایت, كیفیت اطلاعات  بازاریابی دیجیتال  عوامل قبل از خرید در 

 محصول, سفارش آسان, ویژگی هاي امانت داري و حریم شخصی.

شامل: مطلع نگه داشتن, كیفیت انجام سفارش, حل مسائل,   عوامل بعد از خرید در بازاریابی دیجیتال

 پشتیبانی مصرف كننده از كانال هاي چندگانه. 

نگام كنند تا بلکه وضعیت تر و تازه بودن و هیجان انگیز  ه شركت ها باید همواره صفحه اینترنتی خود را به

بودن آن حفظ شود. انجام این مهم هم مستلزم وقت و هزینه است ولی اگر این اطلاعات بهنگام نشوند  

 وضعیت به مراتب بدتر خواهد شد. 

بهتر است براي خود یک وب سایت یا وبلاگ طراحی كنید. افراد براي اینکه بتوانند خیلی سریع تر در فضاي  

 مجازي به برند تبدیل شوند بهتر است از طریق وب سایت خودشان را معرفی كنند. 

در شبکه هاي اجتماعی به ویژه لینکدین كه یک شبکه اجتماعی براي متخصصان است فعالیت كنید و صفحه  

 اي براي خود داشته باشید.

در طراحی استراتژي كمپین تبلیغاتی خود, هم از مزیت هاي بازاریابی آنلاین و هم از مزیت هاي بازاریابی  

آفلاین استفاده كنید و به عملکرد آنها به صورت همزمان كیفیت متناسبی اختصاص دهید. با اینکه دو بخش  

ان بخشی از هویت, شخصیت و نام برند  بازاریابی جداگانه به نظر می رسند اما مشتریان شما هر دو را به عنو

 شما می بینند. 

در هنگام طراحی كمپین تبلیغاتی خود اطمینان حاصل كنید كه روش هاي بازاریابی دیجیتالی و سنتی با هم  

همپوشانی نداشته باشند و پیام یکسانی را به مخاطبان یکسان نرسانند چرا كه در این صورت یکی از  

خواهد بود و حتی ضرر نیز خواهد رساند و در  آنها)احتمالا بازاریابی سنتی( به خاطر هزینه ي بیشتر بی فایده 

تقسیم بودجه كه یکی از مهم ترین بخش هاي اجراي كمپین هاي تبلیغاتی است به مشکل برخواهید خورد  

 زیرا بودجه محدود است.

 : توان در موارد زیر استفاده كرداز بازاریابی ایمیلی می 

 رسانی تخفیف ها یا محصولات جدید  (ارسال ایمیل اطلاع1
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 ه مقالات یا هر نوع محتواي جدید (فرستادن خبرنام2

 نظر مشتري درباره محصول یا خدمات(گرفتن 3

 (یادآوري خرید هاي تکمیل نشده4

 (تبریک تولد یا هر نوع سالگرد 5

 (ارسال فاكتور خرید. 6

 اجتماعی به عنوان یک كسب و كار:  نکات ضروري در شبکه هاي

 ر كنید (با مشتریان خود ارتباط برقرا1

 (نیاز هایشان را بشناسید 2

 را بیشتر كنید (آگاهی از برند خود  3

 (فروش خود را زیاد كنید 4

 (ترافیک سایت خود را افزایش دهید 5

 و مشکلات مخاطبان خود را بشنوید (نظرات  6

 امل خود را با مخاطبان زیاد كنید (تع7

 كنید تا بهترین مشتري شما شوند.(اعتماد مشتریان را جلب  8

 ازاریابی از طریق پست الکترونیک مزایاي ب

 (نرخ بازگشت سرمایه خوب 1

 (اثربخشی آنی 2

 (سریع و مقرون به صرفه 3

 (ایمیل هاي سفارشی 4

 (تحلیل رفتار مشتري 5

 (شروع آسان 6

 (انتقال مستقیم پیام 7

 (بستر نشر محتوا 8

 
 

 بازاریابي دیجيتالشاخص های كليدی عملکرد در 
كه باید   اهداف قابل اندازه گیري هستند كه به شما در ردیابی و سنجش موفقیت كمک می كنند. چیزهایی

 اندازه گیري كرد شامل:

این ها اغلب فروش یاسرنخ)مشتري هاي بالقوه یا  ا اهداف سازمان شما مطابقت دارند: (معیار هاي كمی كه ب1

 دارند( هستند.انی كه شانس تبدیل مخاطب
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ه اقتصاد در چه مسیري پیش می  (شاخص هاي پیشرو كه اقتصاددانان از آن استفاده می كنند تا نشان دهند ك 2

نتایج قابل توجهی  این شاخص ها نشان می دهند كه زمان و تلاش شما چقدر تاثیر دارد حتی اگر هنوز رود: 

 نداشته باشید.

.  2ا نباید اندازه گرفت.  چیزهایی كه نمی توانید بر آن ها تاثیر بگذارید ر. 1(چیزهایی كه نباید اندازه گرفت: 3

 معیارهاي پوچ را نباید اندازه گرفت. 

 :شامل برخی از مهم ترین شاخص هاي كلیدي عملکرد در بازاریابی دیجیتال همچنین 

 سرمایه گذاري بازاریابی دیجیتال (بازده 1

 (نرخ تبدیل وب سایت 2

 سرنخ (هزینه به ازاي هر 3

 (درآمد به ازاي هر سرنخ 4

 (درصد فروش به دست آمده از بازاریابی دیجیتال 5

 

 

 ویژگي های كمپين های تبليغاتي موفق و موثر
 .مخاطب مناسب را جذب می كند  (1

 . جلب توجه می كند ( 2

 . ارتباط ارزشمند ایجاد می كند ( 3

 .آموزش موثر را ایجاد می كند ( 4

 . برند را معرفی می كند ( 5

 .اعتماد ایجاد می كند ( 6

 .یک اقدام به تماس ایجاد می كند ( 7

 .كوتاه و جذاب است( 8

 به راحتی قابل یادآوري است.( 9

 

 مهم ترین روند)ترند(های آینده بازاریابي دیجيتال 
 (بازاریابي پيشگویانه1

روشی است براي جمع آوري همه اطلاعات و پیدا كردن آمار و ارقام توسط سازمان ها, برندها و كمپانی هاي  

بزرگ به صورت یک پروسه روزانه, هفتگی و یا شاید ماهیانه انجام می شود. طی این اقدام, این افراد با جمع  

اجتماعی و موارد دیگر, بازخورد هاي  آوري این اطلاعات از كانال هاي مختلف مثل وب سایت ها, شبکه هاي 

 ا از یک راه مطمئن كشف می كنند. كاربران و مشتریان را راحت تر درک كرده و نیاز هاي آنها ر
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 (تبليغات هوشمندانه تر 2

هدف از ارائه چنین تبلیغاتی, كاهش كلی هزینه هاي برندها در بحث تبلیغات و در ازاي آن, دریافت تبلیغات  

 . ابت بین كمپانی ها صورت می گیردبیشتر هنگام حساس تر شدن رق

 های تبليغاتي(نشر پست 3

به عنوان مثال تبلیغات جدید و مدرن اینستاگرام حالا در قالب پست هاي قابل برچسب گذاري)تگ گذاري(  

 .براي صفحات تجاري ممکن شده است

 ری از هوش مصنوعي و اتوماسيون ها(افزایش بهره و4

در حال به كارگیري از فناوري  به عنوان مثال كمپانی آمازون در این زمینه پیشرو بوده و چندین سال است كه  

با راه اندازي   2018هاي مدرن براي تسهیل بخشیدن به روند سفارشات مشتریان است. این شركت در سال 

  سیستم ارسال خودكار محصولات به دست مشتریان با كمک پهپادها, از یک سرویس مدرن و آینده نگرانه براي

 .ارسال كالاها بهره برداري كرد

 ورهای جستجو به صورت ساختاریافته (بهينه سازی موت 5

به عنوان مثال شركت گوگل مسئله اهمیت اسنیپت ها را به یکی از مهم ترین عوامل كسب رتبه و بازدید تبدیل  

 .مسئله دارند كرده است و به همین خاطر وب مسترها توجه ویژه اي به این 

 (افزایش تعاملي بودن ایميل ها 6

گوگل به عنوان یکی از سردمداران این زمینه, بیان می كند كه ایمیل هاي خود را تا حد امکان ساده كنید و از  

 اي بی مورد به شدت خودداري كنید.ارسال تصاویر سنگین, فرم هاي پیچیده و طراحی ه

 (توجه بيشتر به جستجو های صوتي 7

گوگل حتی این بخش را بیشتر از یک نرم افزار توسعه داد و یک دستگاه مجزا و حرفه اي فقط به همین منظور  

 گذاشت.  google homeساخت و نام آن را 

 (تسلط چت بات ها بر خدمات مشتری8

 .قرار كرده و به آنها كمک م كنند چت بات ها یک نرم افزار هوش مصنوعی هستند كه با مشتریان ارتباط بر

 و پيش بيني سال های آینده   2020ل (روند بازاریابي دیجيتال در سا9

افزایش محتواي تاثیر گذار, حسن نیت و ماموریت هاي هدفمند برند هاي تجاري در جامعه, محتواي ایجاد شده  

توسط كاربر براي افزایش كیفیت تجربه مشتري, تاكید بر پایداري, گسترش بازار و كلید و هدف اصلی در ترند  

د و راحت براي استفاده, و بازاریابی  هاي بازاریابی دیجیتال, افزایش جستجوي صوتی و تصویري, مطالب مفی

 ( به عنوان یک نیاز حیاتی. omni_channelاومنی چنل)
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 جمع بندی گفته ها و ناگفته های بازاریابي دیجيتال 

 
بازاریابی دیجیتال به استفاده از   :(Definition of Digital Marketing) تعریف بازاریابي دیجيتال

 .محصولات و خدمات اشاره داردبسترهاي آنلاین براي ترویج  
 

گذار موفقیت  شده، پایهسایت كاربرپسند و بهینه یک وب  :(Importance of Website)  سایتاهميت وب 

 .در بازاریابی دیجیتال است
 

شدن و جذب  براي افزایش دیده  (SEO) سازي موتور جستجوبهینه  :SEO (Use of SEO) استفاده از

 .ضروري استترافیک ارگانیک 
 

هاي اجتماعی به تقویت ارتباط با مشتریان  شبکه  : (Role of Social Media) های اجتماعينقش شبکه 

 .كنند و افزایش آگاهی از برند كمک می 

 

تواند به جذب و حفظ  تولید محتواي با كیفیت می   : (Content Strategies) های محتوااستراتژی 

 .مشتریان كمک كند 
 

ایمیل ماركتینگ ابزاري مؤثر براي ارتباط مستقیم با مشتریان   : (Email Marketing) ماركتينگایميل 

 .است
 

تواند به  تبلیغات آنلاین می  : (Online Advertising Management) مدیریت تبليغات آنلاین

 .گذاري دقیق مشتریان و افزایش فروش كمک كند هدف
 

گیري  ها و تصمیم هاي بازاریابی به بهبود استراتژي تجزیه و تحلیل داده  : (Data Analysis) هاتحليل داده 

 .كند كمک می 
 

تواند منجر به  تجربه كاربري مثبت می :  (Importance of User Experience) اهميت تجربه كاربری

 .افزایش نرخ تبدیل و وفاداري مشتریان شود
 



123 

 

هاي موبایل به  سایت و محتوا براي دستگاهسازي وب بهینه  : (Mobile Development) توسعه موبایل

 .كند جذب كاربران بیشتر كمک می

توانند به جذب توجه و ارائه  ویدیوها می  : (Role of Video Marketing) نقش ویدیو ماركتينگ

 .اي جذاب كمک كنند اطلاعات به شیوه 
 

تواند به افزایش دسترسی  همکاري با اینفلوئنسرها می   : (Use of Influencers) استفاده از اینفلوئنسرها

 .و اعتبار برند كمک كند 
 

تواند  مدیریت زمان واقعی تبلیغات و ارتباطات می :  (Real-time Management) مدیریت زمان واقعي

 .به بهبود بازاریابی كمک كند 
 

هاي  شناخت استراتژي  : (Importance of Competitor Analysis) اهميت تجزیه و تحليل رقبا

 .كند هاي بازاریابی كمک می رقبا به بهبود برنامه 
 

هاي ها و روش تنوع در كانال : (Diversity in Marketing Methods) های بازاریابيتنوع در روش 

 .كند تر كمک می بازاریابی به دستیابی به مخاطبان گسترده 
 

 .كند سازي براي جستجوهاي محلی به جذب مشتریان محلی كمک می بهینه  : (Local SEO) سئو محلي

 

تحقیقات بازار به شناسایی نیازها و رفتارهاي مشتریان كمک   : (Market Research) تحقيقات بازار

 .كند می 
 

نظارت بر شهرت آنلاین برند به حفظ اعتبار و   : (Online Brand Management) مدیریت برند آنلاین

 .كند شناخت برند كمک می 
 

تواند به  بازخورد مشتریان می  : (Importance of Customer Feedback) اهميت بازخورد مشتریان

 .بهبود محصولات و خدمات كمک كند 
 

روندهاي نوظهور در بازاریابی دیجیتال   :  (Future of Digital Marketing)آینده بازاریابي دیجيتال

 .وكارها ایجاد كند هاي جدیدي براي كسب تواند فرصتمی 

 

   .هاي مشتریان توجه كنید براي موفقیت در بازاریابی دیجیتال، به نیازها و خواسته _ 
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   .تواند جذب مخاطب را افزایش دهد محتواي با كیفیت و مرتبط می _ 

   .كند ها كمک می ها به بهبود استراتژي استفاده از تجزیه و تحلیل داده _ 

   .تواند بازگشت سرمایه را افزایش دهد ایمیل می ارتباط مؤثر با مشتریان از طریق _ 

   .كند سایت براي موتورهاي جستجو به جذب ترافیک ارگانیک كمک می سازي وب بهینه_ 

   .تواند به افزایش فروش و تبدیل كمک كند تبلیغات هدفمند می _ 

   .شودایجاد تجربه كاربري مثبت باعث افزایش وفاداري مشتریان می _ 

   .ویدیوها ابزاري مؤثر براي جلب توجه و انتقال پیام هستند _ 

   .كند هاي اجتماعی به تعامل بیشتر با مشتریان كمک می استفاده از شبکه _ 

 .كند پذیري كمک می پیگیري روندهاي نوظهور در بازاریابی دیجیتال به بهبود رقابت _ 
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 دهم فصل  

 روانشناسي موفقيت
 

 

 

 

 

 چيست ؟ 48روانشناسي موفقيت 
ان ساده  ه زب. بروانشناسی موفقیت به بررسی راه هاي علمی و كاربردي براي دستیابی به موفقیت می پردازد

تواند    روانشناسی رسیدن به موفقیت به بررسی دقیق ترین و البته عمومی ترین راه هایی می پردازد كه می

 .بالا ببردیا سازمان را براي رسیدن به موفقیت امکان موفق شدن یک فرد 

ر قالب نکات كاربردي بیان  ما در این فصل مطالب كلیدي و مهم مرتبط با موضوع ))روانشناسی موفقیت(( را د

 . خواهیم كرد

 

 

بحث اعتماد به نفس می باشد كه  یکی از مباحثی كه در ارتباطات و مذاكرات و موفقیت ما تاثیر گذار است  (1

می تواند روي ذهنیت طرف مقابل تاثیر گذاشته و به تسهیل انتقال و قبول پیام كمک كند. اعتماد به نفس  

 ناشی از هوش هیجانی, به معناي داشتن كنترل و مهار روي احساسات و هیجانات می باشد. 

 

مهندسی فکر و تلاش درجهت تقویت خودآگاه خود به معناي ایجاد نظم و هماهنگی در خصوص فرایندها    (2

رفتار هاي استاندارد و مناسب بوده كه چنین نظمی می تواند موجب تمركز فکري و ذهنی و   باورها,  ,اهداف ,

 موفقیت ما شود. 
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تامین منابع و اخلاق    عملکرد خوب,  روابط,  اعتماد سازي, اگر توانستید از طریق رهبري دیگران )تخصص,   (3

گاهی مجبور می شوید قدرت  . خوب( در آنها نفوذ كنید تاثیرگذار باشید وگرنه همیشه سیاست داشته باشید 

 خود را به دیگران نشان دهید ولی هیچگاه از آن استفاده نکنید.

 

آدم موفق   تغییر از ما آغاز می گردد و باید خودمان را تغییر دهیم.  درصد دلیل شکست خود ما هستیم, 80  (4

 . ست كه از ما می رودانتظاری كسی است كه نقشش را درست ایفا كند و در واقع نقش 

 

  اره یم  ي كه ماندگار  ي زیاون چ  ی , ولارهیتخصص شهرت م  , ارهیم  ت یمحبوب  ی خوش اخلاق  , اره یقدرت باور م  (5

 خواهند كرد. ما را ترک  گرانیبحران د  در ,مینداشته باش  دهیست؛ اگر ما منافع و فا دهیمنافع و فا

 

  ي د یمحصول جد   , رند وایب  ي ور آبه نو   ي و فروش سرآمد و موفق باشند كه رو   ی ابیتوانند در بازار  ی م  ییها  شركت   ( 6

شركت سقوط    ي گذار  هیمورد و عدم سرما  ن ی. البته بدون توجه به ارند یبگ   اد یو    ندازند یرا وارد بازار كنند و جا ب

 خواهد كرد. 

 

موفق ترند كه   یینشده. سازمان ها  ي زیشده و برنامه ر يز یبرنامه ر  ر ییدر سازمان وجود دارد: تغ ریی نوع تغ دو  (7

سازمان ها در جهت بدست گرفتن    د یباشد پس با  شتری ب  ی شده آنها از تحولات اتفاق  ي زیتحولات برنامه ر  زانیم

 ابتکار عمل حركت كنند.

 

ها ممکن خواهد شد.   نیبهتر  د ید  د ی. خواهد یده  رییراهکار خود را تغ  د یببر  شیپ  د ی توان  یكارتان را نم  یوقت(  8

اعمال تان از دل, فکر, هوش    نیكوچک تر  ي برا  یاست. حت  ي در هر كار  زیچ  نی, بهتررییهر تغ  د یباور داشته باش 

 است. ت یرمز موفق نی, اد یبگذار هی و روحتان ما

 

  ی ندارند پر م   ي ادیز  تیكه اهم  ی كوچک  ي خود را با كارها  ی, زندگد یكوچک خود را خسته كن  يبا كارها  اگر (  9

بزرگ را در نظر    ي داشت پس اول سنگ ها  د یبزرگ و مهم نخواه  ي كارها  ي برا  د یو مف   ی و آنگاه وقت كاف  د یكن

 دارند.  تیاهم تانیكه واقعا برا یی زهای, چد یداشته باش 

 

فراموش   د یاصل را نبا نیخواهد بود لذا ا ی معن ی ب ی, هر حركتمیبکن  میخواه یچه كار م میكه ندان یزمان تا( 10

 كرد. 

 

 ممکن نباشد. ر یاز منظر خودتان غ د یحتما با ی ممکن باشد, ول يامر  گران یهدف شما از منظر د ستین لازم( 11
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آنها در   ی منف راتی كه از تاث  م یكن  يو سطح آنها, كار  تی فی ك ي اوقات لازم است با كمک به رقبا و ارتقا یگاه(  12

 .میامان باش 

 

 خواهد بود.  گرید ي ا  يشروع باز یبه معن  يباز  کی انیكه پا  میو بدان میریشکست را بپذ  میبتوان د یبا( 13

 

 .میباش  ر یگ یو در صورت لزوم پ می, استقامت داشته باش مینشو د ی ناام مانیانجام كارها در(  14

 

 . میدرصد از درآمدمان را صرف آموزش كن 20كه   میتوجه داشته باش   د یبا( 15

 

 : می ما سه نوع آدم دار (16

 ر(بازنگ 1

 گردان   ي(باز2

 خورده  ي(باز3

 .د یگردان باش   يباز  د یكن ی و سع د یگردان هست ي باز د یاگر منافع دار

 

 است. گران یساده فرض كردن د ,از ساده بودن  بدتر ( 17

 

 .د یینما شنهادیپ نیگزی, راه حل جاد ینجنگ  گران ید ي باور ها با ( 18

 

 . د یریرا نپذ  سه یو مقا د ینشو سه ی, مقاد ینکن سه یمقا(  19

 

 .د یدر تعاملات و ارتباطات غلبه كن یشیبراحساس خواراند  د یكن ی سع( 20

 

 است. يرعاد یغ زهایچ نیتر  يدشمنان شما, عاد   يبرا ( 21

 

 .می, گو تو خوش باش كه ما گوش به احمق نکن د یرنج ی قیو رف ي گفت حور يبد  گر(  22

 

 .می مصلحت آن است كه مطلق نکن  ,بد  كار(  23

 

 . می جدل با سخن حق نکن , به حق گفت گر(  24
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 .میداشته باش  یپلماس یدر رفتارمان د  د یبا( 25

 

  يد یبه آنها رس  ی وقت  گریدرصد د 10است و   گرانی از د يدرصد آن دور  90جز دارد كه  10  یخوشبخت( 26

 سکوت كن. 

 

 مثلث موفقيت ( 27

 شامل براي موفقیت در هر كسب و كاري لازم است به مثلث موفقیت توجه شود كه 

بازخورد سازنده و كار تیمی  توجه به موضوعاتی مانند رهبري, روابط بین فردي, استراتژي مبتنی بر عملکرد: . 1

 . است

توجه به شبکه سازي و برقراري ارتباطات و تعهدات بلند مدت با افرادي كه می  استراتژي مبتنی بر روابط: . 2

 شند.توانند در موفقیت سازمان و رسیدن به اهداف موثر با

ته و تبدیل آن به یک برند  عملیات معرفی یک برند و نام تجاري ناشناخ. استراتژي مبتنی بر برند سازي: 3

 معتبر. 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 دارند.   تیسنجش موفق ي برا ي بهتر يها روش ها ابیبازار نیموثرتر(  28

 

 : د یتوجه كن  ر یو به موارد ز د یكن ه یته ستیروزانه چک ل تیریمد  يمنظور بهبود مهارت ها  به( 29

 مثلث موفقیت
 
 

استراتژی 

مبتني بر 

 برندسازی

استراتژی 

مبتني بر 

 روابط 

استراتژی 

مبتني بر 

 عملکرد 
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 .د یروزانه به صورت مکتوب داشته باش  يز یبرنامه ر. 1

 . د یكن ییاتلاف ها و موانع را شناسا. 2

 .د یزمان استفاده كن  تیریمد   يدر طول روز از روش ها . 3

 .د یكن  ي دور ی و تنبل ی , كوتاهلو از تعل د یباش  يامور روزانه جد  ي ریگ یدر پ. 4

 .د یكار استفاده كن نیكار و تمدد اعصاب ب  نیكرده و از استراحت ب ت یریخود را مد  زه یانگ . 5

, توجه به خانواده, غذا, ورزش, عبادت, مطالعه, شركت در كلاس ها و دوره  یشخص  ي در طول روز برنامه ها.  6

 . د ی كن  تیریرا مد  ی آموزش  يها

 

تا سوتفاهم    د یكلمات استفاده كن  ن یسوتفاهم است پس از بهتر  جاد یاز ا  زیتفاهم و پره  جادیا  يبرا   ارتباط(  30

 نشود.  جادیا

 

, ترک  ریرا بدون تاث  ي وجود نداشته باشد پس هرگز جلسه ا ه یحس اول  جادی ا  يبرا   یاست شانس دوم   ممکن(  31

 .د ینکن

 

 و كارشناسان است.  رانیمد   يفرد  تی بوده كه لازمه موفق یهمگان  یبرخود, مهارت تیریمد (  32

 

 است. ي رعادیغ ر ییبلکه غفلت از آن, انکار و نبود تغ ستین يرعاد یاختلالات غ داشتن(  33

 

 شویم.  گرانی د  رتیكار و آرامش( داشته و باعث حبین امور روزانه تعادل) ي و اجرا  ير یگ یپ در(  34

 

  . شود  ی م  ت یو تلاش است كه باعث موفق  ي ریگ یشود  بلکه پ  ی نم  ت یباعث موفق  یی به تنهاو نبوغ    هوش   ( 35

 است. زش یبر انگ  ی مبتن ز یو تلاش ن يریگ یپ

 

 شکست است. يبرا  يبرنامه, برنامه ا  نبود ( 36

 

 . د یشو ینم مانی پش د یریبگ  م یو بعد تصم د ی, مشورت كند یفکر كن  اگر( 37

 

نموده    ت یو شخص  ت یهو  جادیكه ا  یی . ارزش هاد یباش   انیارزش به همکاران و مشتر  شنهادیبه دنبال پ  همواره(  38

 از كسب و كار شما باشد.  غاتیو منشا تبل
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. در  د یریبگ   ی بعدش با تور ماه  یول   د یریبگ   ی. در شروع با قلاب ماهد ی. اهداف بزرگ داشته باش د یباش   بزرگ(  39

 .د یباش  ایادامه صاحب رود و در 

 

و منابع سازمان    ن یتحول آفر  ي رهبر  ر یآن تحت تاث  يها بوده و اجرا  ستیخوب حاصل نبوغ استراتژ  ي استراتژ(  40

 است. یو خصوصا منابع انسان

 

 است.   يحرفه ا ریغ ي در اثر بحران, رفتار ی درماندگ  یول ستین ي بحران شدن عاد  دچار(  41

 

 . ینه مصنوع د یباش  یمعمول گران یارتباط با د در(  42

 

 . (تیظرف ی)در برابر افراد بمیخودمان باش  د ینبا ی و گاه  میلازم است خودمان باش  یگاه(  43

 

را باور    داریو پا  تیتثب  ط یبه شرا   دنیبوده و رس   اریش وه  شهیموفق, هم  یپلماس یكسب و كار از منظر د  ک ی  در(  44

 .د ینکن

 

 نه با دانش روز. كند   یم  یاست كه با عقل خودش زندگ ی كس بدبخت ( 45

 

 . میده ی خود را از دست م ت یهو میخود نداشته باش   یافتخار به آنها در زندگ  يحداقل سه موضوع برا اگر( 46

 

 زند.  یدرجا نم ی تر است مهم آن است كه چه كس يقو  ی كه چه كس  ستین مهم(  47

 

 سماجت و اصرار لازم است.  ي روزیپ يبرا ( 48

 

 از آنها گل شود.  ی کیبلکه  ییشوت نما د یصد توپ را با تیموفق  يبرا ( 49

 

 بهتر است. کنمیبخشم و فراموش م ی . مستیكنم خوب ن یفراموش نم ی بخشم ول یم(  50

 

 اندازه گم شده ام.  ن ی: چطور من امی از خودمان بپرس  یگاه(  51

 

 .د یو دست از تلاش برندار د یفقط سرسخت باش  د یآ  یم  شیبد پ يزهای از چ يار یبس یزندگ  در(  52

 



132 

 

  ی ت یشخص  ت یكند, آن را با خصوص  یكه هرآنچه به شما رو م   د یخود قرار ده  یزندگ  ي پند را سرلوحه    نیا(  53

 شما باشد.   ي (( علامت تجاري))برتر  د ی. اجازه ده د یكن  نیعج شیخو

 

 , مقاومت در برابر ترس است. تسلط بر آن نه فقدان آن. شجاعت( 54

 

 نهاده شده باشد. يقدرت تحقق آن در و  نکه یبه وجود نخواهد آمد, مگر ا یدر وجود كس  ییآرزو  هرگز( 55

 

, تصور از  د یو رفتار خود هست  ت یشخص  ر ییاست. اگر خواهان تغ  ی و رفتار انسان  تیشخص  د یاز خود, كل  تصور(  56

 . د یده ر ییخود را تغ

 

  ر یمس  ریی كه موجب تغ  ییرویاز ن  د یتوان  ی , مد یروزانه داشته باش   ي زمان بند   يمطالعه, تفکر و برنامه    اگر(  57

 . د یو آن را گسترش ده د یسرنوشت تان شود, استفاده كن

 

 وجود ندارد.   یت یمحدود  چی . هد ی, توانا هستد یدار  ازیبه هدف خود ن  دن یرس   يهر آنچه كه برا  يری ادگیدر    شما(  58

 

خود    ي. هرگز برا د یریدر نظر بگ   گرانیرا نسبت به د   يبالاتر  يكه استانداردها  د یخود را مسئول بدان  همواره(  59

 . د یاوریعذر و بهانه ن

 

شدن   یبا تعهد و الزام به عال يگریاز هر عامل د شی, بیرونیب ط یهر كس, بدون توجه به شرا یزندگ  تیفی ك( 60

 شود.  یمشخص م 

 

  ت یفی, از نوع ك د یشو  یاز آنها بهره مند م  یكه در زندگ  ییها  تیها و موفق  يو پنج درصد سعادتمند  هشتاد(  61

 شود.  ی مشخص م  انتانیروابط شما با مشتر

 

 دلار ارزش داشته باشد.  ونی لیم کیممکن است   دهیا ک ی یناگهان جرقه ( 62

 

و سعی كنید همیشه صداقت داشته باشید حتی اگر به ضررتان تمام    فصل كتاب خرد است  نیاول  ,صداقت(  63

 شود.

 

 .د یشکند. تمام موانع را كنار بزن ی است كه تمام مقاومت ها را در هم م ي تلاش مداوم و جد  ن یا( 64
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, به  د یاز اهداف متمركز كن  يمحدود   يمجموعه    يخود را بر رو   يتمام قوا   نکهیاز ا  شی تواند ب  ینم  ز یچ  چیه(  65

 ببخشد.  رو یشما ن یزندگ

 

خودتان و خصوصا   يكه برا د یكن تینکته را رعا نی فقط ا  د یكتاب را فراموش كرد  نیتمام مطالب ا  اگر( 66

 .د ی, ارزش قائل باش گرانید
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 جمع بندی گفته ها و ناگفته های روانشناسي موفقيت 
 

روانشناسی موفقیت به مطالعه   : (Definition of Success Psychology) تعریف روانشناسي موفقيت

 .ها اشاره داردو درک عوامل روانی مؤثر بر دستیابی به اهداف و موفقیت 
 

گیري اولین  تعیین اهداف واضح و قابل اندازه  : (Importance of Goal Setting) گذاریاهميت هدف 

 .گام در مسیر موفقیت است
 

 شودها و غلبه بر موانع می انگیزه قوي باعث ادامه تلاش  : (Role of Motivation) نقش انگيزه 

. 

تواند به پیشرفت فردي كمک  داشتن ذهنیت مثبت و رشد می  : (Impact of Mindset) تأثير ذهنيت

 .كند 
 

 .كنترل و مدیریت استرس از عوامل كلیدي در موفقیت است  : (Stress Management) مدیریت استرس

 

ها غلبه  كند تا بر چالش خودباوري به فرد كمک می : (Importance of Self-Belief) اهميت خودباوری

 .كند و پیشرفت كند 
 

ارتباط مؤثر با دیگران به   : (Developing Communication Skills) های ارتباطيتوسعه مهارت

 كند ایجاد روابط مثبت و موفقیت در كار كمک می 
. 

یادگیري مداوم به فرد این امکان    : (Importance of Lifelong Learning) یادگيری مداوماهميت  

 .دهد كه با تغییرات سریع دنیاي امروز هماهنگ شود را می 
 

تواند بر پیشرفت فرد تأثیر  محیط مثبت و حمایتگر می  : (Impact of Environment) تأثير محيط

 .بسزایی داشته باشد 
 

 .كنند هاي مثبت روزانه به دستیابی به موفقیت كمک می عادت  : (Role of Habits) هانقش عادت

 

وري و موفقیت بیشتر كمک  ریزي مؤثر زمان به بهره برنامه  : (Time Management) مدیریت زمان

 .كند می 

 .تواند به رشد و پیشرفت كمک كند ها مییادگیري از شکست :  (Embracing Failure) پذیرش شکست
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هاي مهارت : (Developing Decision-Making Skills) گيریهای تصميم توسعه مهارت

 .شودهاي بهتري منجر می گیري مؤثر به انتخاب تصمیم 
 

خودانضباطی كلید موفقیت در دستیابی   : (Importance of Self-Discipline) اهميت خودانضباطي

 .به اهداف است
 

تواند به انگیزه و حركت به سمت موفقیت  الهام گرفتن از دیگران می  : (Role of Inspiration) نقش الهام

 .كمک كند 
 

هاي  هاي عاطفی در موقعیت كنترل احساسات و واكنش  : (Impact of Emotions) تأثير احساسات

 .تواند بر نتایج تأثیرگذار باشد مختلف می 
 

پایداري و استقامت در   : (Resilience in Facing Challenges) هاپایداری در مواجهه با چالش

 .كند ها به موفقیت كمک می مواجهه با چالش 
 

 .توانند فرد را به سوي دستیابی به اهداف سوق دهند رویاهاي بزرگ می : (Role of Dreams) نقش رویاها

 

حفظ تعادل بین كار و زندگی شخصی به بهبود كیفیت   : (Work-Life Balance) تعادل كار و زندگي

 .كند زندگی و موفقیت كمک می 
 

تواند بر كیفیت زندگی و  اندیشیدن مثبت می  : (Impact of Positive Thinking) تأثير مثبت اندیشي

 .نتایج فردي تأثیرگذار باشد 

 

   .براي موفقیت، به تعیین اهداف مشخص و قابل دستیابی توجه كنید _ 

   .شودمانع از تسلیم شدن می كند و انگیزه قوي به ادامه مسیر كمک می _ 

   .تر كند ها قويتواند شما را در مواجهه با چالش ذهنیت مثبت می _ 

   .یادگیري مداوم، كلید سازگاري با تغییرات است_ 

   .مدیریت استرس و كنترل آن از عوامل حیاتی در موفقیت هستند _ 

   .ها غلبه كنید دهد بر چالشخودباوري به شما اجازه می_ 

   .كنند هاي مثبت روزانه به شما در دستیابی به اهداف كمک می عادت_ 

   .كند تر می ها شما را به موفقیت نزدیک پایداري در برابر مشکلات و چالش _ 
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   .تواند به شما در دستیابی به اهداف كمک كند ارتباط مؤثر با دیگران می _ 

 .تر كند روشن تواند مسیر شما را الهام از دیگران می _ 
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 فصل یازدهم 

 فروشندگي حرفه ای
 

 

 

 

 

 

 

 چيست ؟ 49فروشندگي حرفه ای 
فروشد؛ درواقع ارائه  درست و نیازمند آن كالا می  را به مخاطب اتدر آن فروشنده، كالا یا خدمفرایندي است كه 

حرفه   كالا یا خدمت به مشتري پس از انجام تحقیق در بازار هدف اصولی و انتخاب بازار هدف درست فروش 

فروشندگان حرفه اي باید به دنبال آشنایی با ویژگی هاي فروشندگان موفق, تلاش براي دوري از   . نام دارد اي

ویژگی هاي فروشندگان ناموفق, تلاش براي دوري از جنبه هاي منفی مهارت هاي ارتباطی فروش, كسب مهارت  

رت هاي كارتیمی,  هاي مدیریت زمان, مهارت هاي هوش هیجانی, ارتقاي مهارت هاي گزارش دهی, شناخت مها

رنامه ریزي و  مهارت هاي آموزش پذیري و تغییر, ارتقاي مهارت ها باور و تعهد سازمانی, توجه به مهارت هاي ب

سازماندهی امور, ارتقاي مهارت هاي رعایت اصول اخلاقی, تلاش در جهت كسب مهارت هاي هوشیاري نسبت  

 به بازار و رقبا و توجه به مهارت هاي خود انگیزشی باشند. 

 

 

 حيطه مهارت فروشنده حرفه ای
 زیر خلاصه می شود: مهارت هاي یک فروشنده حرفه اي در چهار حیطه 

 اطی و درون فردي لازم براي فروش مهارت هاي ارتب

 آیند فروش و ارتباط آن با تجارت آگاهی كامل از فر

 توانایی بنیادي در تجارت 

 درک كامل صنعت و بازار 

 
49 Professional Selling 
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 خصوصيات فروشندگان موفق
 .دارند شور و شوق و اشتیاق بالایی (1

 .قدرت سازماندهی خوبی برخوردارند (از 2

 .داراي انرژي و همت عالی می باشند (3

 .ان هاي متقاعد كننده اي می باشند (انس4

 .اراي تجربه قبلی در كار می باشند (د5

 .(مهارت گفتاري قوي و خوبی دارند 6

 .(به آموزش علاقه مند می باشند 7

 .(از دستورات مافوق تبعیت می كنند 8

 .رب می باشند (بسیار اجتماعی و خوش مش9

 .اد معتبري آنها را تایید می كنند (افر10

 .(روحیه تهاجمی و پویا دارند 11

 .(خلاق و نوآور می باشند 12

 .بین و حساس در ارتباطات می باشند (انسان هاي ریز13

 .ل به برنامه ریزي در كارها دارند (تمای14

 .افرادي خیال باف و رویایی نیستند (15

 . باط داشته باشند ود انض(سعی می كنند در زندگی شخصی خ 16

 (می توانند به یک فرد, گروه یا جمعی انگیزه دهند. 17

 

 

 ویژگي فروشندگان موفق 
 از جمله ویژگی هایی كه فروشندگان موفق دارا هستند می توان به موارد زیر اشاره كرد:

 (توانایی فروختن 1

 (تمایل به كسب درآمد 2

 آراسته (ظاهري خوب و 3

 (غرور شغلی, حرفه اي و سازمانی4

 ارت هاي ایجاد ارتباط با سایرین(مه5

 (صداقت و امانتداري 6
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 (توانایی جلب سایرین7

 قه مندي به مردم و كمک به آنها(علا8

 ین(رفتار گرم با سایر9

 (نیاز به كسب موفقیت10

 میت دادن به سایرین و محیط اطراف (اه11

 (حافظه خوب 12

 (ظرفیت كار سنگین 13

 (منطقی بودن و دوري از احساسات 14

 (صبر 15

 (سلامتی و بنیه خوب16

 (ریسک پذیر بودن 17

 (دوراندیش بودن 18

 (توانایی مشورت دادن به سایرین19

 (قوه خلاقیت 20

 (قابلیت پیروزي بر ترس 21

 (تمیل و قابلیت بهبود وضع موجود 22

 (شوخ طبعی 23

 (نگرش مثبت 24

 (خود اتکایی 25

 (قابلیت انتقاد از خود 26

 

 

 ویژگي های فروشندگان ناموفق
 .(سابقه تغییر شغل بسیار دارند 1

 . در كسب و كار خود شکست خورده اند (2

 .زندگی خانوادگی خود مشکل دارند  (در 3

 .(به ظاهر خود توجهی ندارند 4

 . احساسی و عاطفی بی ثبات می باشند (از نظر 5

 .باشند (افرادي بدهکار و كم اعتبار می 6

 . جام دهند وتمركز خود را حفظ كنند (نمی توانند یک كار را به طور مداوم ان7
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(در مشاغل قبلی خود درآمدي سطح پایین داشته و این یعنی در سطح شغل ما نیستند و یا درآمدي سطح  8

 بالایی داشته و ما نمی توانیم انتظارات آنها را برآورده نماییم.

 

 

 نکات مهم در فروشندگي حرفه ای

 
از مواردي كه باید در فروشندگی حرفه اي بدان توجه كرد بحث داشتن نظم و انضباط در برنامه ریزي,  

 پیگیري, گزارش دهی, تماس ها و ....... می باشد.

 نیاز استفاده كنیم. باید بتوانیم از تکنیک صمیمیت ایتالیایی, جدیت آلمانی و لبخند فرانسوي در صورت 

باشیم همچنین تعامل و مذاكره را   EQباید رفتارهاي خودآگاه داشته باشیم و به دنبال تقویت هوش هیجانی  

 به جاي تقابل و تخریب در دستور كار خود قرار دهیم. 

باید سعی كنیم محتوا موجود در پیام هاي دیگران را تحلیل كنیم و همچنین بتوانیم جنبه هاي پنهان آنها  

 مثل شناخت مقاومت ها و مشکلات آنها را بشناسیم. 

در فروشندگی حرفه اي به موارد زیر باید توجه كرد : دوري از بی احترامی و پرحرفی , پرهیز از آشفتگی و بی  

نظمی در كار, داشتن استدلال و منطق و برنامه مدون در كارها, داشتن خودكنترلی و عزت نفس و تحمل  

وط به فروش و ارائه گزارش روزانه به  سختی ها و فشارها و سوتفاهمات,رعایت موارد آئین نامه ها و موارد مرب

 واحد فروش. 

باید توجه داشت توجه به رابطه بر فرآیند فروش تاثیر می گذارد زیرا اكثر تکرار هاي خریدي كه اتفاق می  

 افتاد بر اثر رابطه خوب فروشنده با مشتریان حاصل می شود.

فروشنده موفق و حرفه اي براي هر مشتري یک پایگاه داده یا پرونده درست می كند و در این پرونده كلیه  

 اطلاعاتی را كه از مشتري بدست می آورید ثبت كنید.

فروشندگان حرفه اي از شركتشان به نیکی یاد می كنند. هیچ وقت از محیز كارتان نزد دیگران, به خصوص  

 مشتري بدگویی نکنید.

فروش, پایان یک معامله نیست در عین حال یک تعهد بلند مدت به مشتري است, لذا مشتریان را براي دوران  

بلند مدت و به عنوان یک زنجیره بی پایان در نظر بگیرید و در برقراري ارتباط مثبت و مرتب با ایشان  

 بکوشید.

ولیت هاي متعدد فروشندگان حرفه اي از جمله كسب اطلاعات, توجه به عملکرد رقبا و تقویت  ئوظایف و مس

 نگرش سیستمی در محیط كار را پیوسته مدنظر داشته باشید و به آن عمل كنید. 
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 جنبه های منفي مهارت های ارتباطي فروش 
اشد كه این جنبه ها  یک فروشنده حرفه اي باید به دنبال دوري از جنبه هاي منفی مهارت هاي ارتباطی فروش ب

 موارد: شامل 

 (پرحرفی و توضیح اضافی و بی مورد 1

 (بی احترامی به دیگران 2

 (تکبر و گرفتن بی مورد خود3

 ی و طعنه زنی (بدزبان4

 (اهل مجادله و یکه حرف 5

 (بداخلاقی و تندخویی 6

 (برخورد احساسی, عصبی و هیجانی 7

 یجاد سوتفاهم در گفتگو با دیگران (ا8

 سازي و تحمیل نظر خود به دیگران  (ضعف در متقاعد 9

 

 

 مهارت های لازم در فروشندگي حرفه ای
 : زمان تیریمد یمهارت ها (1

 ت یو فور  تیمکتوب با توجه به اهم ي زی برنامه ر

 كارها  يبند  تیاولو

 انجام كارها  يبرا  یمهلت زمان نییتع

 خود  له ینظارت بر انجام امور به وس 

 انداختن كارها ق یاز به تعو زیپره

 یی و پراكنده گو یی از پرگو زیپره

 زمان يو انقطاع ها  نع داشتن دانش و مهارت كنترل موا

 در كار. ی نظم ی از ب ز یروزانه و پره ي در كارها ی جی, ابهام و گینداشتن احساس سردرگم

 : يجانيهوش ه  تیتقو  یها مهارت( 2

 در رفتار   يریانعطاف پذ 

 ي و فشار كار ی تحمل سخت

 ی حل مسائل عصب

 در خود  زهیانگ  جادیا ییو توانا  يزیخودانگ 

 و تسلط بر خود   یخودكنترل
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 درک رفتار خود 

 گران یدرک رفتار د

 ت یواقع رش یپذ  ای یی ارویرو

 ي ریپذ  سکیر

 ها ت یدودغلبه بر موانع و مح

 ی عصب يمقابله با فشارها

 اط یو احت ياریهوش 

 :يسی گزارش نو  یها مهارت( 3

 ی و بدون جا انداختن نکات اساس   قیدق ی سیگزارش نو

 منظم به مافوق  یگزارش ده 

 د ی مختصر و مف ی سیگزارش نو

 شده و با چهارچوب يطبقه بند  ی سیگزارش نو

 ع یثبت وقا  يبرا ادداشتیاستفاده از 

 : يميدر كار ت تيموفق یها مهارت( 4

 همکار فروش  میبا افراد ت یهماهنگ 

 آنها  ابیهمکاران در حضور و غاحترام به 

 كمک به همکاران 

 تحمل سوتفاهمات 

 : رييو تغ   یریآموزش پذ  تیتقو  یها مهارت (5

 روز اشتباه قبل از وقوع آن از ب يریشگ یپ

 راه درست از اشتباهات خود  ي ریادگی

 گران یراه درست از اشتباهات د ي ریادگی

 مطالعه و آموزش   ق یراه درست از طر ي ریادگی

 مشورت با همکاران   ق یراه درست از طر ي ریادگی

 مشورت با مافوق   ق یطر زراه درست ا ي ریادگی

 : يباور و تعهد سازمان یمهارت ها یارتقا یها راه  (6

 اعتقاد و احترام به شركت 

 اعتقاد و احترام به محصول 

 شركت تیتلاش در جهت موفق

 اعتقاد و احترام به شغل
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 احترام به خود اعتقاد و 

 حضور به موقع 

 یسازمان يها استیس  تیرعا

 امور:  يو سازمانده  یزیبرنامه ر یمهارت ها تی تقو  یها راه  (7

 ی فروش شخص ي گذار هدف

 امور  يبند  تیاولو

 ي ضرور  ر ی, مناسب, لازم و غيضرور  يها ت یفعال نییتع

 مکتوب  ي زی برنامه ر

 لیمرتب نمودن وسا

 :ياصول اخلاق  تی رعا یمهارت ها تی تقو  یها راه ( 8

 ي احترام به مشتر 

 فروش  نیاحترام به عامل

 فروش  نیتطابق محصول با سفارش عامل

 مت یمحاسبه درست ق

 ي صداقت و درستکار

 عمل كردن به وعده ها 

 نسبت به بازار و رقبا: یار يبه هوش يابياطلاعات جهت دست  یجمع آور یها نهيزم( 9

 اطلاعات رقبا  يجمع آور

 رقبا د یتوجه به محصولات جد 

 ان یمشتر تیتوجه به رضا

 فروش  نیعامل تیتوجه به رضا

 یفروش فصل  رات ییتوجه به تغ

 نیگزیتوجه به فروش محصولات جا 

 قبا ر  يتوجه به بسته بند 

 رقبا   غاتیتوجه به تبل

 محصولات رقبا  ي ها متیتوجه به ق

 : يزشيخود انگ تیتقو  یها مهارت( 10

 به انجام كار ل یو تما زه یبه كار, انگ  اقیاشت

 در خود  زهیانگ  جادیا ییو توانا  يزیخودانگ 

 خود  ي برا ي هدف گذار
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 یکیز ی و ف ی روح ي حفظ انرژ يبرا ي زیو برنامه ر  یدرمان  يانرژ
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 جمع بندی گفته ها و ناگفته های فروشندگي حرفه ای

 
اي به هنر و  فروشندگی حرفه  : (Definition of Professional Selling) ایحرفه تعریف فروشندگي 

 .علم متقاعد كردن مشتریان براي خرید محصولات و خدمات اشاره دارد

 

شناخت دقیق نیازها و  :  (Importance of Customer Understanding) اهميت شناخت مشتری

 .هاي مشتریان اولین گام در فروش موفق استخواسته

 

اعتماد به عنوان یکی از كلیدهاي اصلی موفقیت  :  (Role of Trust in Selling) نقش اعتماد در فروش

 .شوددر فروش شناخته می 

 

تواند به  هاي متناسب با نوع مشتري می استفاده از استراتژي :  (Sales Strategies) های فروشاستراتژی 

 .بهبود نتایج فروش كمک كند 

 

هاي متقاعدسازي به فروشندگان كمک  مهارت:  (Persuasion Techniques) فنون متقاعدسازی

 .كند تا با مشتریان ارتباط بهتري برقرار كنند می 

 

ریزي مؤثر زمان به فروشندگان  برنامه :  (Time Management in Sales) مدیریت زمان در فروش

 .وري خود افزایش یابند كند تا در بهره كمک می 

 

ارتباط مؤثر با مشتریان از  :  (Developing Communication Skills) های ارتباطيتوسعه مهارت

 .عوامل كلیدي موفقیت در فروش است

 

تواند به  پیگیري مشتریان پس از اولین تماس می :   (Importance of Follow-Up) اهميت پيگيری

 .تبدیل منجر شود

 

آوري و تحلیل بازخورد مشتریان به بهبود فرآیند فروش  جمع :  (Using Feedback) استفاده از بازخورد

 .كند كمک می 

 

مدیریت انتظارات مشتریان به جلوگیري از نارضایتی  :  (Managing Expectations) مدیریت انتظارات

 .كند ها كمک می آن
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هاي  تواند به بهبود استراتژي ها می شناخت رقبا و محصولات آن :  (Competitor Analysis) تحليل رقبا

 .فروش كمک كند 

 

استفاده از ابزارهاي تکنولوژیک به  :  (Role of Technology in Sales) نقش تکنولوژی در فروش

 .كند سازي فرآیندهاي فروش كمک می بهینه 

 

مشتریان  ایجاد روابط مستحکم با :  (Building Long-Term Relationships) ایجاد روابط بلندمدت

 .كند به افزایش وفاداري و تکرار خرید كمک می 

 

اي بر اساس نیازهاي  فروش مشاوره :   (Role of Consultative Selling) اینقش فروش مشاوره 

 .هاي مناسب استوار استحلمشتریان و ارائه راه 

 

فروشندگان براي بهبود  آموزش مداوم به :  (Importance of Sales Training) اهميت آموزش فروش

 .هاي فروش ضروري استها و تکنیک مهارت

 

توانایی حل مسائل به  :  (Developing Problem-Solving Skills) های حل مسئلهتوسعه مهارت

 .برانگیز بهتر عمل كنند كند تا در شرایط چالش فروشندگان كمک می 

 

كند تا نقاط قوت و ضعف  ارزیابی منظم عملکرد به فروشندگان كمک می :  (Self-Assessment) خودارزیابی

 .خود را شناسایی كنند 

 

تواند به  ها می تجزیه و تحلیل داده :   (Using Data Analysis) هااستفاده از تجزیه و تحليل داده 

 .هاي فروش كمک كند شناسایی الگوها و فرصت 

 

گوش دادن فعال به مشتریان به  :   (Enhancing Listening Skills) های شنيداریتقویت مهارت

 .كند ها كمک می هاي آن درک بهتر نیازها و خواسته 

 

ها از  مدیریت بحران و مواجهه با چالش :  (Crisis Management in Sales) مدیریت بحران در فروش

 .اي استهاي كلیدي یک فروشنده حرفه مهارت

 

   .ها توجه كنید نیازهاي آن براي موفقیت در فروشندگی، به شناخت دقیق مشتریان و  _ 

   .ایجاد اعتماد با مشتریان، كلید موفقیت در فروش است_ 
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   .تواند به بهبود نرخ تبدیل كمک كند استفاده از فنون متقاعدسازي می _ 

   .شودها می پیگیري منظم مشتریان پس از فروش، باعث افزایش وفاداري آن _ 

   .كند هاي ارتباطی قوي به شما در برقراري ارتباط بهتر با مشتریان كمک می مهارت_ 

   .روز باقی بمانید دهد كه به آموزش مداوم فروش به شما این امکان را می _ 

   .كند هاي جدید فروش كمک می ها به شما در شناسایی فرصت تجزیه و تحلیل داده _ 

   .شودها منجر می گوش دادن فعال به مشتریان به درک بهتر نیازهاي آن _ 

   .تواند از نارضایتی و شکایات جلوگیري كند مدیریت انتظارات مشتریان می _ 

 .  شودتوسعه روابط بلندمدت با مشتریان به موفقیت پایدار در فروش منجر می _ 
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 فصل دوازدهم 

 مدیریت فروش 
 

 

 

 

 

 

 چيست ؟  50مدیریت فروش 
به مشتري در جهت خرید چیزي كه آن را می خواهد و همچنین هدایت مشتري به شکلی  یعنی كمک  فروش 

فرآیند هدایت و رهبري نیروي فروش,  مدیریت فروش  كه محصول ارائه شده از طرف فروشنده را طلب كند.

 ند طراحی ارتباطات فروش می باشد.فرآی  و  طراحی ساختار سازمانی واحد فروش 

 

 

 مدیریت فروشمراحل فرآیند 
 جمع آوري اطلاعات مربوط به فروش  (تعریف و ایجاد پایگاه اطلاعاتی به منظور1

 عات و بدست آوردن روند هاي مختلف (تحلیل اطلا2

 وش هاي آتی براساس روند هاي قبلی (پیش بینی فر 3

 (تهیه سهمیه و مناطق فروش 4

 (تعیین تعداد فروشندكان و عاملین فروش 5

 

 

 فرامين مهم در مدیریت فروش
 (آشنایي با مدیریت فروش:1

 
50 Sales Management 
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فرآیند هدایت و رهبري نیروي فروش, فرآیند طراحی ساختار سازمانی واحد فروش و فرآیند طراحی ارتباطات  

فروش می باشد و شامل اقدامات طراحی شبکه توزیع موثر, تماس با مشتریان و تماس با سایر افراد بیرون  

 زمان در ارتباط با فروش می باشد.سا

 (توجه كافي به اهداف مدیریت فروش: 2

فاده از فرصت هاي  این اهداف شامل: تخصیص بهینه منابع, آمادگی و انعطاف در برابر تغییرات محیطی و است

 بازار می باشد.

 (شناسایي پيش نيازهای مدیریت فروش موفق: 3

 هبود فروش و ریسک موجود در بازار می باشد.این تعهدات شامل: تعهد مدیریت عالی, تعهد سازمان, منافع ب

 (تلاش در جهت كاهش عارضه های مدیریت فروش:4

این عارضه ها یا اتلاف ها شامل: ناكارآمدي مدیران, ناكارآمدي منابع انسانی, ضایعات فروش, اتلاف منابع  

 ینه و توسعه شبکه توزیع می باشد.توزیع)ماشین, انبار و ....(, نبود تخصیص به

 : (هوشمندی نسبت به تهدیدات محيطي مدیریت فروش5

 , حركت هاي رقبا و .... می باشد.این تهدیدات شامل مواردي مانند وضعیت اقتصادي

 (تلاش در جهت كاهش ضعف های فروش:6

این ضعف ها شامل: تک محصولی بودن, حقوق و دستمزد و تفهیم آن, انگیزش نیروي فروش, اهداف فروش,  

فعالیت هاي ترویجی فروش, تبلیغات, ناهماهنگی در روابط درون سازمانی, از دست دادن نیروي توانمند, آموزش  

 مه ها و سیاست هاي شركت می باشد.و نبود ثبات در برنا

 (تلاش در جهت بهبود همه جانبه برنامه های مدیریت فروش:  7

بر روي   GPSاین برنامه ها شامل مواردي مانند داشتن تقویم كاري و تعیین روزهاي قرمز یا تعطیل, نصب 

(, جلسات فروش, برنامه هاي تغییر محیط فیزیکی, بهبود  kaizenخودروهاي حمل محصولات, كایزن فروش) 

مهارت هاي تصمیم گیري و حل مسائل, ایجاد سازمان یادگیرنده, گزارش دهی به مدیران ارشد, بهبود گروه  

 اشتن برنامه سازمان فروش و ... . هاي كاري, جلسات هماهنگی با سایر واحد ها و همچنین د

 سایي ویژگي های مدیر فروش اثربخش: (شنا8

این ویژگی ها شامل: توانایی استراتژیک, توانایی برنامه ریزي, تجزیه و تحلیل و تدوین بودجه, توانایی  

سازماندهی و طراحی ساختار, توانایی انتخاب و آموزش نیروي فروش, توانایی سرپرستی, توانایی در مدیریت  

توانایی در ارزیابی عملکرد و اعطاي  زمان و استرس, توانایی انگیزش و رهبري قوي, توانایی حل تعارضات, و 

 می باشد. حقوق, مزایا و پاداش 

 : (آشنایي با وظایف مدیر فروش9
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شامل: بررسی دائمی بازار و فروش, بررسی دائمی نیروي فروش, بررسی دائمی واسطه هاي فروش, تعیین تعداد  

و نوع نیروي فروش, هدایت و راهنمایی دائمی نیروي فروش, هدایت و راهنمایی دائمی واسطه هاي فروش,  

 فروش, هماهنگی و كنترل می باشد. تعیین فرصت ها و تهدیدات, برنامه ریزي فروش و قلمروسازي, سازماندهی

 : قع و درست روش های پيش بيني فروش(كاربرد به مو10

این روش ها شامل: روش هاي كیفی مثل بررسی نظرات مدیران,روش دلفی, آزمایش بازار و .... , و همچنین  

روشش هاي كمی مثل سري هاي زمانی, تجزیه و تحلیل رگرسیون, ساختن مدل هاي اقتصادي و شبیه سازي,  

(توجه به ویژگي های نيروی فروش  11 رشد سالانه فروش و .... می باشد. پیش بینی فروش با استفاده از نرخ 

 :  با ارزش

 زه, كارتیمی و دانش فنی می باشد.این ویژگی ها شامل: آموزش پذیري, تعهد, انگی

 : ت ارتقای رفتار شهروند سازماني(تلاش در جه12

نظور تامین آسایش و رفاه  عبارت است از افعال و اقدامات ایثارگرایانه و تمایل به از خود گذشتگی كاركنان به م

 دیگران.

 : توجه كافي به نقش های سردسته تيم(13

شامل: آموزش پذیري, اعتماد به نفس, به دنبال بهبود و تغییر بودن, خلاق و نوآور, مسئولیت پذیر, جمع گرا,  

 وراندیشی. رهبري و د

 : ر ایجاد تيم هایي با عملکرد عالي(شناسایي عوامل موثر ب 14

نده  این عوامل شامل: اندازه یا بزرگی تیم كاري, توانایی اعضا, ارزیابی عملکرد و سیستم پاداش, اعتماد متقابل, ی

 گرایی و واكنش سریع می باشد. 

 نایي با ویژگي های سازمان متعالي: (آش15

 بردن از كار با دیگران می باشد.  این ویژگی ها شامل: اعتماد به رئیس, افتخار به شغل و لذت

 

 

 پارامترهای تاثيرگذار بر روی فروش
, مافیا, محصول جدید, خرید خوب,  ITبازار جدید, از جمله پارامترهاي تاثیرگذار بر فرآیند فروش می توان به  

كیفیت مواد اولیه, كیفیت محصول, تامین و تحویل به موقع, شناخت بازار, كارمند مداري, مشتري مداري, برند,  

 ا)تخفیفات(, خدمات, شرایط پرداخت و استانداردها اشاره كرد. قیمت, ارتقا, مشوق ه

 

 

 نقش بخش فروش در سازمان
 : بخش فروش نخستین نقطه ي اتصال با مشتریان است لذا اهمیت بسزایی دارد. خط مقدم با مشتریان (1
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 مشتریان توسط این بخش صورت می گیرد. : جذب, ارتباط و گرفتن سفارش از  تولید سفارش ها( 2

: بخش فروش دامنه فعالیتی كوتاه و مختصر اما بسیار  اصلی توجه( دامنه فعالیت كوتاه و متوسط)كانون( 3

 تاثیرگذار دارد. 

با توجه به ارتباطی كه بخش فروش  : و راهبرد هاي مدیریت فعالیت ها  شناسایی و تنظیم فعالیت هاي كلیدي( 4

 با مشتریان دارد لذا می تواند فعالیت ها و الزامات مورد نیاز شركت را از طریق ارتباطات پیدا كند.

: بخش فروش می تواند به استحکام روابط شركت با خرده فروشان, عمده  ساختن رابطه تجاري یک به یک( 5

 فروشان, مشتریان و .... كمک كند. 

 

 

 پيش نياز های مدیریت فروش موفق 
 (تعهد مدیریت عالی 1

 (تعهد سازمان 2

 ح منافع بهبود فروش براي كاركنان (تشری3

 (شناسایی ریسک هاي موجود در بازار  4

 

 

 مولفه های برنامه فروش در مدیریت فروش
 است كه مولفه هاي كلیدي آن شامل:در مدیریت فروش, برنامه فروش از اهمیت خاصی برخوردار 

 مشتریان: صنعت و بازار. ( 1

 فروش و سایر افراد مرتبط.( كاركنان: تیم  2

 , عملیات, عرضه كنندگان و غیره. تحقیق و توسعه, امور مالی, مهندسی, تولید ( كالاها و خدمات: 3

 رقابت: استراتژي ها, شناخت رقبا و سایر موارد مرتبط.(4

 

 

 الگوی مدیریت فروش
 ش شامل موارد زیر می باشد:  الگوي مدیریت فرو

 رسالت, تدوین راهبرد و مدیریت عملیات.توسعه سیستم, خلق 
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 حيطه های مهارتي مدیران فروش 
 چهار حیطه مهارتی مدیران موفق فروش عبارت اند از: 

 مدیریت بحران 

 مهارت هاي ساختن تیم برقراري ارتباط و  

 توانایی حركت به سوي آینده 

 درک عمیق پویایی در تجارت و نیروهاي رقابتی 

 

 

 ویژگي های رفتاری و خصوصيات یک مدیر فروش خوب 
 بادقت

 متواضع 

 منطقی 

 باانگیزه

 

 الگوی 

 مدیریت 

 فروش 

 مدیریت 

 عمليات 

 توسعه  

 سيستم 

خلق 

 رسالت 

تدوین  

 راهبرد 
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 بااحساس

 فعال

 مهربان

 باوقار

 مشتاق

 خوش بیان 

 نتیجه گرا 

 باهوش 

 شنونده خوب 

 آگاه از محصولات

 تکاپوپر 

 مهارت در صحبت كردن 

 

 

 نکات مهم در مدیریت فروش 
 

استراتژي فروش حوزه اي است كه در آن یک شركت در مجموعه اي از فعالیت ها و نصمیمات مرتبط با  

تخصیص منابع كمیاب ) مثلا نیروي انسانی, تلاش هاي فروش, پول و ....( درگیر می شود تا بتواند روابط با  

 مشتریان را برمبناي ارزش هر یک از آنان براي شركت مدیریت كند. 

فرایند فروش شامل سه مرحله زیر است: درک نیاز هاي مشتري, ارائه راه هاي كاربردي براي رفع و حل این  

 نیازها و در آخر رسیدن به كسب توافق با مشتري. 

مشابه ارائه می كنند به منظور  می توان در مدیریت فروش از روش فروش غیرعادي زمانی كه رقبا محصولی 

 جلب توجه مشتریان و براي ترساندن رقبا و قوي نشان دادن خود به منظور افزایش استفاده كرد. 

اقدامات فرایند مدیریت فروش عبارتند از: طراحی شبکه توزیع موثر, تماس با مشتریان و تماس با سایر افراد  

 بیرون سازمان در ارتباط با فروش.

تخصیص بهینه منابع, انعطاف پذیري در برابر تغییرات محیطی و استفاده از فرصت هاي بازار از اهداف  

 مدیریت فروش می باشد.

باید توجه كنید كه نباید سعی كنید تا فروشندگان كارآزموده را سركوب, از صحنه خارج كنید یا تحت  

مدیریت شدید قرار دهید و همچنین جلب اعتماد یک فروشنده با تجربه از طریق تعیین اهداف امکان پذیر  

 است. 
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اگر مشتریان بتوانند به آسانی و با صرف هزینه كم, خرید خود را تغییر دهند؛ رقابت میان شركت ها براي  

 جذب مشتري ها افزایش خواهد یافت.

باشد تا موجب  باید توجه داشت حقوق و مزایا و پاداش باید تناسب كافی با نوع كار نیروي فروش داشته 

 انگیزش آنها شود. 

در برخی كشورها مانند ایران, مشتریان حساسیت قیمتی بالایی دارند و ارائه تخفیفات قیمتی می تواند  

 موجب جذب آنها شود. 

مدیریت فروش باید همراه با آزمایش بازار باشد كه خود نیازمند دو فاكتور اساسی به نام هاي گروه شاهد و  

 مکانیزم بازخورد است.

به عنوان یک مدیر فروش لازم است تا از طریق شناسایی و تقویت استعداد هاي هر عضو تیم) به ویژه كسانی  

 كه به كمک نیاز ندارند( احترام آنها را جلب كنید. 

یکی از وظایف اصلی مدیر فروش این است كه بدون توجه به میزان تجربه هر كارمندي, استعداد هاي او را  

 شکوفا و به حداكثر برساند.

افرادي كه یک مدیر فروش جدید باید با آنها روابط مستمري داشته باشد عبارتند از: تیم فروش, سایر مدیران  

فروش, مشتریان, مدیران, مدیران ارشد و كاركنان اداره هاي دیگر)مالی, منابع انسانی, مدیران كالاها,  

 بازاریابان, روابط عمومی, مهنددسان و غیره(. 

 باید توجه داشت كه برنامه ریزي كوتاه مدت به احتمال زیاد مهم ترین نقطه تمركز فروش است.

تیم فروش باید نارضایتی هاي مشتریان, انتظارات آنها از كالاها یا خدمات و روابط كلی با خریداران/دست  

 فروشان كه هنوز مدنظر قرار نگرفته است را گزارش كند. 

جهت سنجش نیروي فروش خود در حال حاضر و جایگاه آنها در آینده لازم است تا درک كاملی از كاركنان  

 فروش و وظایف آنها داشته باشید. 

زمان یکی از عوامل موثر در مدیریت فروش می باشد كه تحت تاثیر عواملی مانند: تقاضا هاي شركتی)مدیریت  

تقاضاهاي اداره هاي دیگر, تقاضاهاي مشتریان,  ارشد(, تقاضاهاي مدیر شما, تقاضاهاي تیم فروش شما, 

 تقاضاهاي خانواده و دوستان, و سایر تقاضاهاي شخصی می باشد كه باید بدان توجه كرد. 

در مدیریت فروش باید بتوان از روش فروش تیمی استفاده كرد زیرا دیگر از فروشندگان مثل قبل انتظار نمی  

رود كه بتوانندتمام بخش هاي فرایند فروش)از شروع فروش گرفته تا اجراي راه حل ها, آموزش و مدیریت  

 حساب ها( بپردازند. 

در فرایند پیش بینی فروش شما باید آن قدر تلاش كنید و نظریه بدهید و همکاري كنید كه دیگران نیز  

 بتوانند مولفه هاي مورد نظر خود را مطرح سازند. 
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ایجاد انگیزه از موارد مهم در مدیریت فروش می باشد و باید دقت كرد كه شما در واقع به كسی انگیزه نمی  

دهید بلکه هر فردي به خودش انگیزه می دهد. شما تنها محیطی را ایجاد می كنید كه ویژگی هاي خوب  

 مورد انگیزش را تقویت می كنید.

پاداش  در فروش و برنامه ریزي انگیزه ها بخش مهمی از فرآیند برنامه ریزي براي مدیریت فروش می باشند 

 كه باید بدان توجه ویژه اي داشت.

یکی از ابزار هاي كلیدي در اندازه گیري موفقیت هر فروشنده یا هر كارمندي این است كه تا حد ممکن  

 شفاف و واضح عمل كند. 

مسابقه فروش روشی براي افزایش است. این كار زمانی مفید واقع می شود كه یک كالا یا خدمت خاصی  

نیازمند حركت رو به جلو باشد. این مسابقه ها براي نتایج كوتاه مدت بهتر عمل می كنند. نباید آنها را به طور  

 مکرر به اجرا گذاشت.

مدیر فروش باید پیش از پرداختن عمیق به روش هاي آموزش به كاركنان, به دنبال آن باشدكه چگونگی یاد  

 گرفتن و روش هاي آن را بیاموزد. 

آموزش فروشندگان جدید یک قانون ساده وجود دارد كه باید همیشه از تقویت مثبت براي رفتار هاي  هنگام 

 مثبت استفاده كنید. 

ي شركت درآمدزایی داشته باشد و  صرف زمان در مدیریت فروش باید در وظایف اثربخش باشد یعنی هم برا

 اینکه هزینه ها را كاهش دهد. هم

نمایندگان فروش قرار می گیرد بیش از یک ناحیه كار, پرداخت حقوق و مزایا و آموزش  چیزي كه در اختیار 

 است, آنها به نظارت هم احتیاج دارند.

مدیران فروش باید بتوانند فروشندگان خود را متقاعد كنند كه با تلاش یا زرنگی بیشتر می توانند فروش  

بیشتري كنند. اما اگر عامل اصلی تعیین كننده فروش, اوضاع احوال اقتصادي یا اقدامات رقبا باشد, این  

 ارتباط بی اثر است.

مدیران فروش باید بتوانند فروشندگان خود را متقاعد كنند كه پاداش عملکرد بهتر به زحمت آن می ارزد. اما  

اگر پاداش براساس قضاوت ذهنی تعیین شود, یا كم باشد یا از نوع صحیحی انتخاب نشده باشد این ارتباط بی  

 اثر است.

 

 

 موفقفروش برنامه ی یک مدیر 
 : ديانجام نده یكار (1

  ت یشناخت موقع  يرا برا  ی . زماند یبا عجله دست به كار نزن  د یبار مسئول بخش فروش شده ا  ن یاول  ي برا  ی وقت

 . د یموارد اختصاص ده ریاطلاعات در مورد افراد شاغل در بخش فروش و سا ي سازمان, جمع آور
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 :ديكن  ليو تحل ه یخود را تجز  مشکلات( 2

 افراد بخش فروش باشد. شتنیاز عدم وجود اعتماد به نفس و اعتقاد به خو یتواند مشکل شما ناش   یمثلا م

 :ديكن  دايرا پ  مينقش موفق ت یالگو ( 3

كه دانش و تجارب خود را به فروشندگان كم تجربه    د یو از او بخواه  د یداشته باش   شرویرهبر و پ  ي خود فرد  م یدر ت

 انتقال دهند. 

 :ديمتوسط فروش را قبول نکن  عملکرد( 4

و آموزش    ي گر   ی كند بلکه در عوض با ارائه نقش مرب  یرا تحمل نم   ف یفروش موفق عملکرد فروش ضع  ر یمد   کی

 پردازد.  یعملکرد افراد م ي به ارتقا

 :ديكن  نييعملکرد را تع یها اريمع (5

 . د یكن ن ییمورد نظر خود را تع  جیو نتا  تیمطابق با رفتار, فعال ي ها اریو مع د یكن انیانتظارات خود را ب د یشما با

 :ديتر از حداقل استاندارد است را اخراج كن  نیي كه عملکرد آنها پا یافراد (6

 است.  افتهیدهد كه عملکرد كاهش   یرا انتقال م  امیپ نیا

 :دیظاهر شو  يدر نقش مرب ديتوان يچه م هر (7

شركت و    تیكار تنها عامل رشد و موفق  نیا  را ی, زد یخود شروع به كار كن  میو با ت  د یی ایب  رونیخود ب  زیاز پشت م

 كاركنان شما خواهد بود. 

 : ديكن ج یرا ترو يبهتر زندگ تيفيك مفهوم( 8

 متمركز شوند. ی میاهداف ت يشوند افراد بر رو  ی كه باعث م د یرا مطرح كن ی مباحث د یتوان یم

 : ديكن یياز كاركنان فروش خود را شناسا  کیهر   یها خواسته( 9

و اهداف   ستیآنها از سازمان چ  يكه خواسته ها د یمشخص ساز د یكن ی و سع د ینیبا تک تک افراد خود بنش

 است. يز یاز سازمان آنها چه چ رون یب

 

 

 در مدیریت فروش به موارد زیر توجه كنيد 
 رزیابی موقعیت خود در مقابل رقبا(ا1

 ه به تمامی اجزاي یک سیستم فروش (توج 2

 و فرصت هاي بازار  (طراحی سیستم فروش با توجه به منابع3

 اي مناسب براي انتخاب نیروي فروش (در نظر گرفتن معیار ه4

 مناسب براي براي آموزش نیروي خود (اختصاص امکانات 5

 كافی بر عملکرد نیروي فروش خود  (داشتن كنترل 6

 بلندمدت براي داشتن یک فروش موفق (داشتن برنامه ریزي 7
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 شخص كردن روش توزیع محصولات خود (م8

 ه منظور فروش گسترده محصولات خود (شناسایی بازار هدف و هدف قرار دادن مناطق خاص ب9

 دسترسی به مشتریان خود در مناطق  (برنامه ریزي به منظور10

 (داشتن برنامه ترویجی و تبلیغات براي محصولات خود 11
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 جمع بندی گفته ها و ناگفته های مدیریت فروش

 
مدیریت فروش به فرآیند  :  (Definition of Sales Management) تعریف مدیریت فروش

 .هاي فروش اشاره دارد ریزي، هدایت و كنترل فعالیتبرنامه 

 

تعیین اهداف فروش  :  (Importance of Sales Target Setting) گذاری فروش اهميت هدف 

 .كند میگیري به هدایت تیم فروش كمک  مشخص و قابل اندازه 

 

تواند انگیزه و عملکرد تیم  رهبري مؤثر می :  (Role of Leadership in Sales) نقش رهبری در فروش

 .فروش را بهبود بخشد 

 

هاي تیم  آموزش و توسعه مهارت:  (Developing Sales Team Skills) های تيم فروشتوسعه مهارت

 .كند ها كمک می وري آنفروش به افزایش بهره 

 

تجزیه و تحلیل  :  (Importance of Performance Analysis) اهميت تجزیه و تحليل عملکرد

 .كند منظم عملکرد فروش به شناسایی نقاط قوت و ضعف كمک می 

 

مدیریت ارتباط با  :  (Customer Relationship Management) مدیریت ارتباط با مشتری

 .كند مشتریان به حفظ روابط و افزایش وفاداري كمک می 

 

:  (Use of Technology in Sales Management) استفاده از تکنولوژی در مدیریت فروش

 .سازي فرآیندهاي فروش كمک كنند توانند به بهینه ابزارهاي تکنولوژیک می 

 

فرهنگ مثبت سازمانی  :  (Importance of Organizational Culture) اهميت فرهنگ سازماني

 .عملکرد تیم فروش كمک كند تواند به انگیزه و می 

 

ریزي مؤثر زمان به تیم فروش  برنامه :  (Time Management in Sales) مدیریت زمان در فروش

 .وري خود را افزایش دهد كند تا بهره كمک می 

 

توانند  هاي مؤثر فروش می استراتژي:  (Developing Sales Strategies) های فروشتوسعه استراتژی 

 .به افزایش درآمد و سهم بازار كمک كنند 
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آوري و تجزیه و تحلیل بازخورد از مشتریان به  جمع:   (Importance of Feedback) اهميت بازخورد

 .كند بهبود فرآیند فروش كمک می

 

ها از توانایی مدیریت بحران در مواجهه با چالش :  (Crisis Management in Sales) مدیریت بحران

 .هاي كلیدي یک مدیر فروش استمهارت

 

:  (Role of Motivation in Sales Team Performance) نقش انگيزه در عملکرد تيم فروش

 .تواند به بهبود عملکرد و نتایج كمک كندایجاد انگيزه در تيم فروش مي

 

ارتباط مؤثر درون  :  (Importance of Internal Communication) اهميت ارتباطات داخلي

 .كند هماهنگی و همکاري بهتر كمک می تیمی به 

 

هاي آموزشی منظم به  برنامه :  (Developing Training Programs) های آموزشي توسعه برنامه

 .كند هاي فروش و دانش محصولات كمک می بهبود مهارت 

 

تجزیه و تحلیل  :  (Using Data for Decision-Making) گيریها برای تصميم استفاده از داده 

 .گیري كمک كند تواند به بهبود تصمیم هاي فروش می داده 

 

تواند به  تنوع در تیم فروش می :  (Creating a Diverse Sales Team) ایجاد یک تيم فروش متنوع

 .هاي جدید و نوآوري كمک كند دیدگاه 

 

مدیریت فروش در بسترهاي آنلاین نیاز به  :  (Online Sales Management) مدیریت فروش آنلاین

 .هاي خاصی داردها و تکنیک استراتژي 

 

همکاري با  :  (Role of Collaborators in Sales Success) نقش همکاران در موفقيت فروش

 .تواند به بهبود نتایج فروش كمک كند هاي دیگر سازمان می بخش

 

به  پایش مداوم بازار و رقباي آن :  (Importance of Market Monitoring) اهميت پایش بازار

 . هاي بهتري طراحی كنند كند تا استراتژي مدیران فروش كمک می 

 

   .گیري توجه كنید براي موفقیت در مدیریت فروش، به تعیین اهداف مشخص و قابل اندازه _ 

   .تواند به افزایش انگیزه و عملکرد منجر شودرهبري مؤثر در تیم فروش می  _ 
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   .كند ها كمک می وري آن هاي تیم فروش به افزایش بهره آموزش و توسعه مهارت _ 

   .تواند به بهبود فرآیندهاي فروش كمک كند آوري بازخورد از مشتریان می جمع_ 

   .دهد تا به بهترین شکل از منابع استفاده كند مدیریت زمان به تیم فروش اجازه می _ 

   .شودها می ایجاد انگیزه در تیم فروش باعث افزایش نتایج و عملکرد آن _ 

   .كند تا تصمیمات بهتري بگیرند ها به مدیران فروش كمک می تجزیه و تحلیل داده _ 

   .كند ارتباط مؤثر درون تیمی به بهبود هماهنگی و همکاري كمک می _ 

   .كند هاي تیم فروش كمک می هاي آموزشی منظم به ارتقاء مهارت برنامه_ 

 .كند هاي مؤثر كمک می فروش در طراحی استراتژي پایش مداوم بازار و رقباي آن به مدیران _ 
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 فصل سيزدهم 

 برنامه بازاریابي 
 

 

 

 

 

 

 برنامه بازاریابي چيست ؟ 
ري استراتژي  كه كسب و كارها براي سازماندهی، اجرا و پیگی می باشد یک نقشه راه استراتژیک  51برنامه بازاریابی 

تراتژي هاي  شامل اس  انند . برنامه هاي بازاریابی می تود استفاده می كنن آن بازاریابی خود در یک دوره معین از 

  كه همگی در جهت رسیدن د باشن یا سازمان تیم هاي بازاریابی مختلف در سراسر شركت ي بازاریابی مختلف برا

ها به شیوه اي سازمان   ، نوشتن استراتژيبرنامه بازاریابیهدف از یک نند. به یک هدف كسب و كار تلاش می ك

 می باشد.یافته  

 

 

 سرفصل های برنامه بازاریابي
 : (خلاصه مدیریتي1

 چکیده اي از اهداف شركت می باشد.

 :(بررسي بازار2

شناختی, نیازهاي بازار, روندهاي بازار,رشد بازار(, تجزیه  شامل بررسی محیط كلان, بررسی بازار)عوامل جمعیت 

و تحلیل نقاط قوت و ضعف و فرصت ها و تهدیدات)تعیین نقاط قوت داخلی, ضعف داخلی, فرصت ها و تهدیدات  

حرانی و  محیطی(, تجزیه و تحلیل رقابت, بررسی خدمات, تعیین عوامل كلیدي موفقیت, تعیین موضوعات ب

 بررسی كانال هاي توزیع می باشد. 

 :(تدوین استراتژی بازاریابي3

 
51 Marketing Plan 
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تدوین ماموریت, اهداف بازاریابی, اهداف مالی, بازار هدف, موضع یابی محصول, تشکیل هرم استراتژي,  شامل 

 اي توزیع( و اجراي تحقیقات بازار می باشد.تعیین آمیخته بازاریابی)محصول, قیمت, ترفیع و كانال ه

 :(بودجه بندی و پيش بيني ها4

تجزیه و تحلیل نقطه سر به سر, پیش بینی فروش, پیش بینی هزینه ها, ارتباط دادن فروش و هزینه ها  شامل 

 د می باشد.به استراتژي و تعیین حاشیه سو

 :(تعيين رویه های كنترلي5

 بازاریابی و برنامه ریزي اقتضایی می باشد.تعیین برنامه زمان بندي اجرا, سازمان دهی شامل 

 

 

 برنامه بازاریابيضروری اجزای 
 :(تجزیه و تحليل موقعيت 1

و تجزیه و تحلیل رقابتی  شامل تجزیه و تحلیل بازار, تجزیه و تحلیل نقاط قوت و ضعف, فرصت ها و تهدیدات,  

 می باشد.

 :(تدوین استراتژی بازاریابي2

ر و موضع یابی محصول متمركز  بازاشامل بررسی بیانیه ماموریت و اهداف شركت می باشد و بر بخش بندي 

 است. 

 :(پيش بيني فروش3

واقعی و مورد    باید شامل اطلاعات برآورد فروش ماهیانه باشد تا پس از مرحله اجرا, امکان مقایسه میان عملکرد

 انتظار فراهم آید. 

 : (بودجه بندی هزینه4

ملکرد پیش بینی  باید شامل جزئیات دقیق هزینه هاي ماهیانه باشد تا بتوان پس از اجرا, عملکرد واقعی را با ع

 شده مقایسه نمود. 

 

 

 مهارت های مورد نياز در بازاریابي
 : ميک و تئوریک مدیران بازاریابي((شناختي)مهارت های آكاد1

تحقیقات بازار, استراتژي قیمت گذاري, تئوري قیمت گذاري, تسلط به قوانین, رفتار  این مهارت ها شامل: 

 كننده, پروپوزال نویسی, شناخت كانال هاي توزیع. مصرف 

 :(ارتباطي)هوش اجتماعي و هيجاني(2
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مدیریت ارتباط با مشتري, تبلیغات, مدیریت نیروي فروش, تکنیک هاي فروش, ترویج   این مهارت ها شامل:

 فروش, نمایشگاه هاي تجاري, تشریح محصول. 

 : (عملياتي)مهارت های تخصصي و نرم افزاری(3

برنامه ریزی بازار, تجزیه و تحليل بازار, پيش بيني فروش, برنامه ریزی محصول, این مهارت ها شامل: 

توسعه محصول, مدیریت فروش, كنترل بازاریابي, خدمات و توزیع, مدیریت تحقيق و توسعه, ليست  

 قيمت, خرید حرفه ای, عمده فروشي, مدیریت لجستيک. 

 

 

 بازاریابي تدوین اهداف در برنامه 
یک برنامه بازاریابی خوب, اهداف بازاریابی را مشخص می سازد. اهداف بازاریابی احتمالا مبتنی بر درآمدهاي  

 هم بازار هستند. این اهداف شامل:فروش و س 

شامل فروش, هزینه فروش و هزینه هاي بازاریابی می باشد كه همه  ي این   :بازاریابی(تدوین اهداف مالی 1

 و جریان نقدینگی تاثیرگذار است موارد بر میزان سوددهی 

 د باید موارد زیر را انجام دهید:براي محاسبه حاشیه سوود: (حاشیه س 2

 ت با فروش منهاي هزینه هاي فروش سود ناخالص برابر اس . 1

 نهاي هزینه هاي فروش و بازاریابی حاشیه سود برابر است با سود ناخالص م. 2

 

 

 بازاریابينکات مهم برنامه 

 
برنامه بازاریابی باید در كنار افزایش فروش, به دنبال شناسایی فرصت ها و موقعیت هاي بیشتر باشد و راه حل  

 ها برنامه هاي استراتژیک جدیدي را خلق كند. 

از برنامه هاي مهم در بازاریابی بحث برنامه هاي وفاداري مشتري است كه از روش هاي موثر براي ردیابی  

اطلاعات جمعیتی می باشد كه این امکان را فراهم می كند تا خرید را پیگیري كرده و روند ها را مشخص  

 كنید.

یکی از اولین وظایف مدیر بازاریابی در فرایند برنامه بازاریابی آن است كه تركیب انگیزش در رفتار مصرف  

 كننده را كه بر بازار هدف تاثیر می گذارد را مشخص كند.

 به پرسش هاي زیر پاسخ می دهد:یک برنامه درست بازاریابی 

 (مشتریان هدف ما چه كسانی هستند 1
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 ونه این مشتریان هدف را جذب كنید (چگ 2

 (چگونه مشتریان خود را حفظ كنید تا خریدار همیشگی شما باشند. 3

واقع تکنولوژي هرگونه مهارت  تکنولوژي مورد استفاده در بازاریابی امروز و فردا را مورد توجه قرار دهید و در 

 عملی است كه در آن از نتایج دانش و یافته هاي علمی استفاده می شود. 

ه شیوه هاي بخش بندي  یک بخش بندي مناسب می تواند پایه و اساس یک برنامه بازاریابی موفق باشد ك

 بازار شامل:

 (برحسب ویژگی هاي جمعیت شناختی1

 جغرافیایی(برحسب متغیرهاي 2

 (برحسب متغیرهاي روان شناختی3

 (برحسب متغیر هاي قومی 4

 (رویکرد تركیبی)تركیبی از این ویژگی ها(. 5

 

 

 جایگاه محصول در برنامه بازاریابي 
همان طور كه در فصل اول بیان شد محصول از فلسفه ها و مفاهیم مهم در بازاریابی و فروش می باشد كه توجه  

 به مبحث چرخه حیات محصول در تدوین برنامه بازاریابی ضروري می باشد.

در بازاریابی براي هر محصول جدیدي كه وارد بازار می شود, یک چرخه اي  چرخه حیات محصول بیان می كند  

 ن را طی می كند. این مراحل شامل:  قائل هستند كه محصول در طول عمرش مراحل مختلف آ 

تبلیغات بیشتر بر ایجاد آگاهی از وجود محصول تاكید دارند تا بتوانند براي  در این مرحله برنامه ها و  معرفی: (1

 ول مورد نظر بازار ایجاد نمایند. محص

به دنبال ایجاد ترجیح و برتري براي برند و در ادامه افزایش سهم بازار هستند. همچنین انتظار رشد  (رشد: 2

 وش سریع تري براي محصول می رود فر

بیشترین سود در این مرحله است, امکان وجود كالاهاي مشابه زیادي وجود دارد, با وجود احتمال رشد  (بلوغ: 3

در فروش ولی با توجه به آن كه برند قوي است و هزینه هاي تبلیغات را كاهش خواهیم داد, نمی توان انتظار  

فعلی, ترغیب مشتریان  سریع در فروش را داشت. همچنین افزایش میزان مصرف از محصول در مشتریان  

 مله اهداف ما در این مرحله است محصولات رقیب به خرید محصول ما و پیدا كردن مشتریان جدید از ج

بازار اشباع شده, فروش روند نزولی را آغاز كرده و همچنین كاهش میزان تولید سبب شده تا هزینه هاي  (افول: 4

 ر نتیجه حاشیه سود ما كاهش یابد.تولید هر محصول افزایش یابد و د
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 مدل برنامه بازاریابي
 مدل برنامه بازاریابی شامل بخش هاي زیر می باشد:

 : (خلاصه مدیریتي1

 اشد كه در آخر كار نوشته می شود.خلاصه اي از هر یک از بخش هاي برنامه بازاریابی می ب

 : (مشتریان هدف2

نیازهاي دقیق مشتریان از محصولات و  در این بخش شرح جمعیت شناختی, روان شناختی و خواسته ها و 

 صیف می شود. خدمات تو

 : (USP(پيشنهاد فروش منحصر به فرد)3

 ب تمایز شما از رقبایتان می شود. این بخش موج

 : (استراتژی قيمت گذاری و موضع گيری4

 اتژي باید با یکدیگر همسو باشند.این دو استر

 : (برنامه توزیع5

 وه خرید مشتریان از شما می باشد.جزئیات نحاین برنامه مربوط به 

 :ما(پيشنهاد های ش6

  معاملات خاصی هستند كه شما از تركیب آنها با هم براي جذب مشتریان جدید و بازگرداندن مشتریان قدیمی

 به سوي خودتان استفاده می كنید.

 :(ابزار بازاریابي7

وثیقه هایی هستند كه شما براي افزوده شدن به میزان مشتریان كنونی و مشتریان احتمالی به كسب و كارتان,  

 فاده می كنید.از آنها است

 : (استراتژی تبليغات8

 شما به مشتریان جدید می پردازد.به شرح چگونگی دسترسی 

 :(استراتژی بازاریابي اینترنتي9

 و كسب مزایاي رقابتی كمک می كند. داشتن یک استراتژي بازاریابی آنلاین درست, به جذب مشتریان جدید 

 : (استراتژی تبدیل10

 دآور از آنها استفاده می كنید.به روش هایی اشاره دارند كه شما براي تبدیل مشتریان احتمالی به مشتریان سو 

 : مایه گذاری های مشترک و شراكت ها(سر11

یان  توافق هایی هستند كه شما با سازمان هاي دیگر ایجاد می كنید تا به مشتریان جدید برسید یا از مشتر

 موجود, سود بیشتري كسب كنید.

 : (استراتژی ارجاع12

 وفقیت شما تحول اساسی ایجاد كند.یک برنامه ارجاع مشتري قوي می تواند در م
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 :ستراتژی افزایش قيمت های معامله(ا13

تواند موفقیت شما را تعیین   قیمت فروش یا میزان پولی كه خیردار هنگام خرید به شما پرداخت می كند, می 

 كند.

 :(استراتژی حفظ مشتری14

با استفاده از استراتژي هاي حفظ مشتري از قبیل خبرنامه هاي ماهانه یا برنامه وفاداري مشتري, می توان  

 د و درآمد خود را افزایش دهید. مشتري هاي فعلی را به خرید بیشتر ترغیب و سو

 : (پيش بيني های مالي15

 بگیرید. در این پیش بینی ها, تمام اطلاعاتی را كه تا پیش از این در برنامه بازاریابی خود گنجانده اید, در نظر 

 
 

 مراحل اجرای برنامه بازاریابي
بزرگ ترین خطري كه یک برنامه بازاریابی را تهدید می كند, عدم توجه به مرحله اجراي آن است. در مرحله  

اجرا باید مسئول اجراي بخش هاي مختلف برنامه مشخص و نیز توافقات مورد نیاز با آنها حاصل گردد. كلیه این  

 احل را انتشار برنامه گویند.این مراحل شامل: مر

 (انتشار برنامه 1

برنامه بازاریابی باید در اختیار كسانی قرار گیرد كه نسبت به اجراي بخش هاي آن تعهد و مسئولیت داشته  

 رزیابی و نظارت قرار خواهد گرفت. باشند و به آنها یادآوري شود كه حین اجراي برنامه, عملکرد آنها مورد ا

 (ارائه گزارش 2

ارائه, وضوح برنامه بازاریابی را افزایش داده, به فهم و درک آن در سازمان كمک می كند و همچنین تاثیر زیادي  

بر مورد توجه قرار گرفتن اطلاعات موجود در برنامه داردو باید توجه داشت كه در ارائه, تنها اطلاعات كلی ذكر  

 خودداري شود. ل شود و از ارائه اطلاعات مهم, كلیدي, الزام آور و مفص

 (شیوه نگارش 3

 نگارش به نکات زیر باید توجه شود: در شیوه 

 . فهرست مطالب و صفحه روي جلد فراموش نشود 1

 كمک نوشتار به منظور درک راحت تر . ارتباط برقرار كردن میان جداول و نمودار به 2

 صورت عمودي براي مطالعه ساده تر ارائه متن گزارش در صفحات به . 3

 ه صورت افقی و در صفحات جداگانه ارائه جداول و نمودارهاي بزرگ در صفحات ب . 4

 ت اضافی و تکمیلی در ضمیمه گزارش ارائه اطلاعا. 5
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 جمع بندی گفته ها و ناگفته های برنامه بازاریابي

 
شود برنامه بازاریابی به مستنداتی اطلاق می :   (Definition of Marketing Plan) تعریف برنامه بازاریابي

 .كند بازاریابی را تعیین می ها و اقدامات لازم براي دستیابی به اهداف كه استراتژي 

 

ها و  تحلیل دقیق بازار به شناسایی فرصت :  (Importance of Market Analysis) اهميت تحليل بازار

 .كند تهدیدهاي موجود كمک می 

 

یافتنی،  گیري، دست اهداف باید خاص، قابل اندازه:   SMART (Setting SMART Goals) تعيين اهداف

 .باشند  (SMART) بندي شدهمرتبط و زمان 

 

شناسایی و درک مخاطب هدف به تعیین  :   (Identifying Target Audience) شناسایي مخاطب هدف

 .كند هاي مؤثر بازاریابی كمک می استراتژي 

 

تواند به شناسایی نیازها و  تحقیقات بازار می :   (Using Market Research) استفاده از تحقيقات بازار

 .هاي مشتریان كمک كند خواسته

 

هاي متنوع  ایجاد استراتژي :  (Developing Marketing Strategies) های بازاریابيتوسعه استراتژی 

 .تواند به افزایش جذابیت و مؤثر بودن برنامه بازاریابی كمک كند می 

 

تخصیص بهینه منابع مالی به اجراي  :   (Managing Marketing Budget) مدیریت بودجه بازاریابي

 .كند برنامه بازاریابی كمک میموفق 

 

كانال  توزیعاهميت  كانال:   (Importance of Distribution Channels) های  توزیع  انتخاب  هاي 

 .كند مناسب به دستیابی بهتر به مشتریان هدف كمک می 

 

داشتن  تواند به جذب و نگه تولید محتواي با كیفیت و جذاب می :   (Content Development) توسعه محتوا 

 .مشتریان كمک كند 

 

هاي اجتماعی به عنوان ابزاري قدرتمند براي  رسانه:   (Role of Social Media) های اجتماعينقش رسانه

 .كنند تعامل با مشتریان و افزایش آگاهی از برند عمل می 
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رسیدن به اهداف  ریزي مؤثر براي تبلیغات به  برنامه :   (Advertising Planning) ریزی برای تبليغاتبرنامه

 .كند بازاریابی كمک می 

 

آوري و تحلیل بازخورد  جمع :   (Importance of Customer Feedback) اهميت بازخورد مشتریان

 .تواند به بهبود فرآیندها و محصولات كمک كند مشتریان می 

 

:  (KPI) (Setting Key Performance Indicators (KPI)) های كليدی عملکردتعيين شاخص 

 .ها براي ارزیابی عملکرد برنامه بازاریابی ضروري استKPI تعیین

 

مشتری با  ارتباط  :  (CRM) (Customer Relationship Management (CRM)) مدیریت 

 .كند مدیریت روابط با مشتریان به افزایش وفاداري و تکرار خرید كمک می 

 

ها به بهبود برنامه بازاریابی كمک  هاي آن شناخت رقبا و استراتژي :  (Competitor Analysis) تحليل رقبا

 .كند می 

 

برنامه  :     (Monitoring and Evaluating the Plan)پایش و ارزیابي برنامه ارزیابی منظم  و  پایش 

 .بازاریابی براي اطمینان از موفقیت آن ضروري است

 

توانند  هاي ترویجی می برنامه :   (Developing Promotional Programs) های ترویجي توسعه برنامه

 .به افزایش فروش و جذب مشتریان جدید كمک كنند 

 

شخصي  پیشنهادات  شخصی :   (Importance of Personalization) سازیاهميت  و  ارتباطات  سازي 

 .تواند به افزایش نرخ تبدیل كمک كند می 

 

توانند به  هاي جدید می تکنولوژي:   (Using Modern Technologies) های نویناستفاده از تکنولوژی 

 .سازي فرآیندهاي بازاریابی كمک كنند بهینه 

 

هاي تواند به ایجاد استراتژي بینی روندهاي آینده بازار می پیش:  (Trend Forecasting) بيني روندهاپيش 

 .مؤثر كمک كند 

 

   .براي موفقیت در برنامه بازاریابی، به تحلیل دقیق بازار و رقبا توجه كنید _ 
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   .كند به هدایت دقیق برنامه بازاریابی كمک می  SMART تعیین اهداف_ 

   .هاي مؤثر كمک كند تواند به ایجاد استراتژي شناخت مخاطب هدف می _ 

   .داشتن مشتریان استتولید محتواي با كیفیت، كلید جذب و نگه _ 

   .استهاي اجتماعی براي تعامل با مشتریان حیاتی استفاده از رسانه _ 

   .كند تخصیص بهینه بودجه به اجراي موفق برنامه بازاریابی كمک می _ 

   .كند آوري بازخورد مشتریان به بهبود محصولات و خدمات كمک می جمع_ 

   .ها براي ارزیابی عملکرد برنامه بازاریابی ضروري استKPI تعیین_ 

   .كند پایش و ارزیابی برنامه به موفقیت آن كمک می _ 

 .كند هاي مؤثر كمک می بینی روندهاي بازار به طراحی استراتژي پیش_ 
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 فصل چهاردهم 

 برنامه فروش 
 

 

 

 

 

 

 

 چيست ؟  52برنامه فروش 
ها، هاي دستیابی به آن سازمان، روش هاي  توانید هدف اي است كه با استفاده از آن میي ساده برنامه فروش، برنامه 

برنامه فروش یموانع احتمالی و مخاطبان هدف را مشخص كنید  ک سند راهبردي است كه اطلاعات  . در واقع 

ها، ها و منابع لازم براي رسیدن به آن وكار، اهداف درآمد، ساختار تیم، استراتژي مختلف از جمله مشتریان كسب

مهم ترین گام در زمينه ی فروش, متعهد كردن خویش به تعالي شخصي است تا    .شوددر آن مشخص می 

 تبدیل به یکي از بهترین ها در زمينه كاری خود شوید. 

 

 

 انواع فروش

 فروش انواع مختلفی دارد كه فروش مستقیم, شبکه اي و سایبري مهم ترین آنها می باشد. 

شركت ها براي كسب سود بیشتر, ارتباط مستقیم با  گونه اي از فروش می باشد كه در آن    ( فروش مستقيم: 1

مشتري و همچنین دسترسی مطمئن تر به مشتریان بالفعل به صورت مستقیم, خودشان محصولاتشان را توسط  

 دفاتر و شعب فروش, می فروشند. 

در این نوع از فروش, كه افراد با خریدن محصولات شركت, عضو سیستم فروش آنها می  ( فروش شبکه ای:  2

شوند و هر چه بتوانند به افراد بیشتري بفروشند و آن افرادي كه از آنها خرید كرده اند, به افراد بیشتري بفروشند؛  

 شركت درصد بیشتري به عنوان سهم فروش به افراد پرداخت خواهد كرد. 

فروش سایبري گونه جوانی از تکنیک هاي فروش می باشد. فروشگاه هاي مجازي و تجارت   ( فروش سایبری:3

 از طریق موبایل, از زیر مجموعه هاي اصلی این نوع فروش است.

 
52 Sales Plan 
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 تمرینات نوشتن برنامه فروش 

ازاریابی  (تهیه لیستی از تمام كارهاي روزانه مربوط به فروش و توضیح فرایند فروشندگی  به صورت جز به جز از ب1

 و فروش تا رضایت مشتري. 

 یابی خود(.)ارز10تا   1(مرور لیست و نمره دهی به خود از 2

 نجر به بهتر شدنم در فروش می شود. (سپس از خود بپرسید كدام یک از مهارت هایم را اگر بهبود ببخشم م 3

 و سعی كنید براي آن جوابی بیابید.(همین سوال را از رئیس, همکاران و حتی مشتریان بپرسید 4

(سپس رشد این مهارت را به عنوان هدف در نظر بگیرید, براي آن برنامه ریزي كرده و سپس روي آن برنامه كار  5

 كنید تا پیشرفت كرده و بر آن مسلط شوید. 

 

 

 استراتژی های برنامه فروش محصول 
 كه كالاي قبلی از دور خارج شد. تولید كالاي جانشین پس از آن (تولید محصول جدید:  1

 به امید ترک رقبا از صنعت.عدم تغییر در كالا (حفظ محصول: 2

كاهش هزینه هاي جانبی مانند تعمیر و نگهداري,تحقیق و توسعه, تبلیغات و  (حفظ جنبه هاي اصلی محصول:  3

 و .... به امید ثابت ماندن فروش. فروش, ماشین آلات 

 م و تركیب چند محصول با یکدیگر.ادغا(ادغام محصولات: 4

 كتی دیگر به منظور بهره برداري فروش خط تولید به شر(حذف كامل محصول: 5

(حذف برخی  7ه و به سراغ مشتریان جدید می رود.  شركت مشتریان با سود اندک را كنار گذاشت(حذف مشتري:  6

 به منظور كاهش هزینه هاي تولید.  حذف برخی ویژگی هااز ویژگی هاي محصول: 

 (عرضه محدود محصول: مثلا عرضه محصول در سطح محلی. 8

 : با توجه به وضعیت بازار و استراتژي مدنظر شركت می توان عرضه را افزایش داد. (افزایش عرضه9

 یت كالا به منظور افزایش كارایی. تغییر و اصلاح در كیف(اصلاح محصولات:  10

 : به منظور جذب و رضایت مشتري. (بهبود كیفیت11

 ت همراه با كالا به مشتریان خود. ارائه خدما(استراتژي هاي خدمات: 12

مشتري اگر درک كند كه شركت به انتقادات وي توجه می كند به شركت و محصولات  :  (رسیدگی به شکایات13

 وفادار خواهد بود. 

 د ظرف یا لفاف براي یک كالا است.هدف از آن, طراحی و تولی(بسته بندي: 14

 یت به مشتري ها با ارائه گارانتی.القا حس اهم(گارانتی: 15
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 فرامين برنامه موفقيت در فروش 
 : (شناخت مشتری1

به دنبال شناخت مشتري و در راستاي آن برآورده كردن انتظارات آنها باشیم. این مهم حاصل نخواهد شد مگر با  

 ت مشتري( و شناخت نیاز هاي آنها.انجام فعالیت عملیاتی)تحقیقات براي شناخ

 :(ایجاد ارتباط با مشتریان2

رابطه خوب فروشنده با مشتریان ایجاد می شود لذا توجه  توجه داشته باشید كه بسیاري از تکرار هاي خرید, بر اثر  

 ت با مشتریان اهمیت بسزایی دارد. به ارتباطا

 :(صداقت, بهترین سياست3

از اصول ارزشی رایج در جامعه در هنگام ارتباط با مشتري  استفاده كنید و توجه داشته باشید كه صداقت در امر  

 متغیرها دارد. یر مستقیم بر سایر فروش, تاثیر غ

 :(درک چشم انداز مشتری4

درک چشم انداز مشتري ها سبب می شود كه فرایند ارتباط, كارایی و اثربخشی بیشتري پیدا كند. این مورد براي  

 اي درک این چشم انداز ضروري است. افراد خط مقدم اهمیت بیشتري دارد و ترسیم تصویر ذهنی مشتري, بر

 :(شناسایي فروش غير عادی5

این نوع فروش یعنی انجام شیوه هایی براي ترساندن رقبا و قوي نشان دادن خود كه تاثیر كمی بر روابط و عملکرد  

می تواند باعث جذب مخاطبین    دارد و زمانی می توان استفاده كرد كه رقبا محصول مشابه ارائه دهند و این روش 

 شود.

 :(توجه به نام و نشان تجاری6

نام و نشان تجاري تاثیر زیادي بر روابط دارد زیرا به عنوان یک پرچم عمل كرده و موجب جلب توجه مشتري می  

 به سمت عملکرد را موجب خواهد شد.شود و در واقع, در خود شعارهایی را مستتر می كند كه حركت 

 :(تلاش برای فراگيری فروش همه جانبه7

تاثیر  توجه داشته باشید كه تمامی افراد مهم هستند و این نوع فروش تاثیر زیادي بر روابط با مشتري دارد و  

 غیرمستقیم بر عملکرد دارد. 

 :(مد نظر قرار دادن فروش مستمر و نه محتمل8

ما اعتماد كرده  باید به مشتریان این اطمینان را بدهید كه براي آنها یک شریک بلند مدت خواهید بود تا آنها به ش 

 و وفادار بمانند. 

 : (ایجاد نياز9
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نیاز هاي واقعی آنها باشید نه كاذب و همچنین آنها را آموزش دهید كه چه طور می تواند با خرید   به دنبال كشف 

 بیشتري دست یابد. كالا یا خدمات, به منافع

 :(داشتن فناوری آینده 10

 کنولوژي در كسب و كار خود باشید. همواره به دنبال تعیین مزیت هاي ت

 : (درک نياز مشتری11

در صورت   فقط  و  است  اثرگذار  كیفیت  بر  و  است  فروش  فرآیند  در  مرحله  ترین  مهم  مشتري  هاي  نیاز  درک 

 خرید یک محصول می شود.  پاسخگویی به نیازهاي مشتري است كه وي ترغیب به 

 :(شناسایي مشتریان صاحب اختيار12 

به دنبال تصمیم گیري نرمال خریدار باشید و توجه داشته باشید كه مشتریان صاحب اختیار می توانند منبع خوبی  

 به دیگران جهت خرید محصول باشند.از اطلاعات براي مشاوره دادن 

 :(قطع هزینه ها13

 ملکرد تاثیر ندارند را قطع كنید.هزینه هایی كه بر روي رابطه و ع

 : (53)درست به موقع JIT(توجه به فرصت های 14

باشید و در واقع فرصتی ست به منظور ایجاد ارزش در جهت  یعنی به دنبال تحویل كالا و خدمات در زمان واقعی 

نهایتا كاهش قیمت محصول و تسریع در رساندن محصول به مشتریان و فرصتی در جهت   كاهش هزینه ها و 

 ن به سایر مشتریان ایجاد می كند. پرداخت

 :(جذب ایده های جدید15

 جذب ایده هاي جدید و بکر هستند.  مشتریان یکی از مهم ترین منابع براي 

 :(ایجاد عادت خرید16

 ایجاد وفاداري در مشتري می گردد.  ایجاد عادت خرید  نه فقط موجب ایجاد عادت جدید بلکه باعث

 :فروش (توجه به خدمات17

 مشتریان را افزایش چشمگیري دهد.   توجه به این مورد بر روابط و عملکرد تاثیر زیادي دارد زیرا می تواند رضایت

 :(فروش خدمات همه جانبه18

رش او نسبت  اگر مشتري شما تنها به دنیال كشف نکات منفی است, فروش خدمات همه جانبه و كامل می تواند نگ 

 به شما را تغییر دهد. 

 : جه به روند جهاني(تو19

 ا از رقباي بین المللی عقب نماند.همیشه سعی در فعالیت در سطح جهانی نمایید و محصولات شم

 : (فروش ارزش افزوده 20

 
53Just In Time 
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درک آن براي مشتري حائز اهمیت است زیرا این مفهوم را به وي القا می كند كه در برابر پرداخت پول براي  

 ده است.محصول یا خدمات, ارزش بیشتري نصیب وي ش 

 :(توجه به كار تيمي21

(تطابق با  22ر جهت رفع این نیازها تشکیل دهید.  ابتدا نیازها و خواسته هاي مشتري را پیدا سپس تیم هایی د

 :تغيير

 ص به مشتري در طول فرآیند تغییر. توجه خا

 :(غلبه در رقابت23

 ه( ضرورت دارد. توجه به مزیت رقابتی و استراتژي هاي رقابتی)تمركز, تمایز و رهبري هزین 

 : (تمركز بر فروش خلاق24

 و منحصر به فرد براي فروش باشید. در جستجوي روش هاي متمایز 

 : درک ارزش قيمت(25

اگر مشتري احساس كند میزان ارزش دریافتی از كالا, بیشتر از قیمتی است كه براي آن پرداخت می كند, احساس 

 م به خرید كالا یا خدمت شما كند. رضایت خواهد كرد و تحریک می شود تا دوباره اقدا

 

 

 نکات مهم در برنامه فروش
 

نیاز هاي مشتري مهم ترین مرحله در فرآیند فروش است. فقط در صورت جوابگویی به نیازهاي مشتري  درک  

 وي حاضر به خرید بک محصول می گردد. 

 سعی كنید به دنبال روش هاي متمایز و منحصر یه فرد  و بهنوعی نوآورانه و خلاقانه در فروش باشید.

برنامه ریزي كنید. در طول مراحل فروش و ارائه ي محصول خود, در مورد آن  خاتمه دادن به فروش را از قبل  

فکر كنید و آماده باشید كه بلافاصله در زمانی كه احساس كردید مشتري آمادگی تصمیم به خرید را دارد,  

 تقاضاي نهایی خرید را مطرح كنید. 

 
 

 اسرار هفت گانه موفقيت در فروش
 :(مصمم باشيد1

 ن نمی تواند مانع موفقیتتان شود. هیچ چیز جز خودتا

 :(خصيصه ای را كه باعث محدود كردن موفقيت فروشتان مي شود, شناسایي كنيد2

 را به نقطه قوت خود تبدیل كنید. نقطه ضعفتان را پیدا كرده, روي آن كار كرده و آن 
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 (با افراد مثبت معاشرت كنيد:3

 واركننده مسیر موفقیت ما هستند. معاشرت با افراد مثبت اندیش موفق, هم

 : (از سلامت جسماني خود به شدت مراقبت كنيد4

 ...... . عقل سالم در بدن سالم.

 در زمينه ی كاری خویش تصور كنيد:  (خود را به عنوان یکي از بهترین افراد5

 مثبت و روشن از خود سیراب كنید.  ضمیرناخودآگاه خود را با تصاویري 

 از تلقين مثبت به خود كمک بگيرید:(همواره 6

من می توانم هر كاري را انجام دهم پس می توانم فراتر از این چیزي كه هستم نیز شوم؛ من خوشبخت هستم و  

 اي دارم و از همه چیز راضی هستم. احساس معركه 

 تي به سمت اهداف تان داشته باشيد:(هر روز حركت مثب 7

 گر باشید. همین الان انجامش بده. بیش از آنکه واكنش گر باشید, كنش  
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 جمع بندی گفته ها و ناگفته های برنامه فروش 

 
فروش برنامه  می :   (Definition of Sales Plan) تعریف  اطلاق  مستنداتی  به  فروش  كه  برنامه  شود 

 .كند براي دستیابی به اهداف فروش تعیین می ها و اقداماتی را استراتژي 

 

اندازه :   (Setting Sales Goals) تعيين اهداف فروش قابل  واضح،  باید  فروش  واقع اهداف  و  بینانه  گیري 

 .ها دست یابد باشند تا تیم فروش بتواند به آن

 

تحلیل دقیق بازار هدف به شناسایی مشتریان بالقوه و  :  (Target Market Analysis) تحليل بازار هدف

 .كند ها كمک می نیازهاي آن 

 

استراتژی  فروشتوسعه  استراتژي :   (Developing Sales Strategies) های  فروش  ایجاد  متنوع  هاي 

 .تواند به افزایش موفقیت تیم فروش كمک كند می 

 

هاي ریزي منظم براي فعالیت برنامه :   (Planning Sales Activities) های فروشریزی برای فعاليت برنامه

 .كند تا مؤثرتر عمل كند روزانه فروش به تیم كمک می

 

مدیریت مؤثر زمان به فروشندگان اجازه  :   (Time Management in Sales) مدیریت زمان در فروش

 .ها تمركز كنند دهد تا بر روي اولویت می 

 

آموزش مداوم به تیم  :   (Training and Developing Sales Team) آموزش و توسعه تيم فروش

 .ها ضروري استهاي آن ها و تکنیک فروش براي بهبود مهارت

 

توانند به تسهیل فرآیند فروش  ابزارهاي فروش می :   (Utilizing Sales Tools) استفاده از ابزارهای فروش 

 .وري كمک كنند و افزایش بهره 

 

پیگیري منظم مشتریان پس از  :   (Importance of Follow-Up in Sales) نقش پيگيری در فروش

 .تواند به افزایش نرخ تبدیل كمک كند تماس اولیه می 

 

ها به بهبود برنامه فروش كمک  هاي آن شناخت رقبا و استراتژي :   (Competitor Analysis) تحليل رقبا

 .كند می 
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 :   (KPI) (Setting Key Performance Indicators (KPI)) های كليدی عملکردتعيين شاخص 

 KPI كنند تا عملکرد تیم را ارزیابی كنند ها به مدیران فروش كمک می. 

 

مشتری با  ارتباط  با  :   (Importance of Customer Communication) اهميت  مؤثر  ارتباط 

 .كند مشتریان به حفظ روابط و افزایش وفاداري كمک می 

 

از تکنولوژی در فروش می تکنولوژي:   (Using Technology in Sales) استفاده  نوین  به  هاي  توانند 

 .سازي فرآیندهاي فروش كمک كنند بهینه 

 

مدیریت انتظارات مشتریان  :   (Managing Customer Expectations) مدیریت انتظارات مشتریان

 .كند به جلوگیري از نارضایتی و افزایش رضایت كمک می 

 

تواند  ارائه پیشنهادهاي جذاب و مؤثر می :   (Developing Sales Proposals) توسعه پيشنهادهای فروش

 .به افزایش نرخ موفقیت كمک كند 

 

مشاوره :   (Importance of Consultative Selling) اهميت مشاوره در فروش  اساس  فروش  بر  اي 

 .هاي مناسب استوار استحلنیازهاي مشتري و ارائه راه 

 

تمركز بر مشتریان كلیدي به حفظ و افزایش  :   (Managing Key Accounts) مدیریت مشتریان كليدی

 .كند ها كمک می درآمد از آن 

 

خدمات پس از فروش مؤثر  :   (Importance of After-Sales Service) اهميت خدمات پس از فروش

 .كند ها كمک می به حفظ مشتریان و افزایش وفاداري آن 

 

هاي فروش  تجزیه و تحلیل داده :   (Role of Data Analysis in Sales) هانقش تجزیه و تحليل داده 

 .ها كمک كند تواند به شناسایی الگوها و فرصت می 

 

پایش  :   (Monitoring and Evaluating Sales Performance) پایش و ارزیابي عملکرد فروش

 سازي كنند هاي بهتري را پیاده كند تا استراتژي مداوم عملکرد فروش به مدیران كمک می 

 

   .گیري توجه كنید براي موفقیت در برنامه فروش، به تعیین اهداف مشخص و قابل اندازه _ 

   .كند ها كمک می تحلیل بازار هدف به شناسایی مشتریان بالقوه و نیازهاي آن _ 
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   .تواند به افزایش نرخ تبدیل كمک كند پیگیري منظم مشتریان پس از تماس اولیه می _ 

   .ها ضروري استهاي آن ها و تکنیکآموزش مداوم به تیم فروش براي بهبود مهارت_ 

   .كند استفاده از ابزارهاي فروش به تسهیل فرآیند فروش كمک می _ 

   .كند مدیریت انتظارات مشتریان به جلوگیري از نارضایتی و افزایش رضایت كمک می _ 

   .تواند به افزایش نرخ موفقیت كمک كند توسعه پیشنهادهاي فروش جذاب و مؤثر می _ 

   .كند ارتباط مؤثر با مشتریان به حفظ روابط و افزایش وفاداري كمک می _ 

   .كند هاي جدید كمک می هاي فروش به شناسایی الگوها و فرصتتجزیه و تحلیل داده _ 

 .  سازي كنند هاي بهتري را پیادهكند تا استراتژي پایش مداوم عملکرد فروش به مدیران كمک می _ 
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 فصل پانزدهم 

 مدل و برنامه كسب و كار 
 

 

 

 

 

 

 

 چيست ؟ 54مدل و برنامه كسب و كار
یک مدل كسب و كار, شیوه انجام كسب و كار است؛ به طوري كه شركت بتواند براي بقاي خودش درآمد ایجاد  

موضوع است كه شركت چگونه می تواند ارزشی را در قالب محصول و  كند. این مدل در واقع ارائه كننده این  

 (. 2002, 55خدمت ایجاد كند كه مشتریان تمایل به پرداخت پول را در ازاي آن داشته باشند)توربان

مورد استفاده قرار می   كسب و كار ریزيبرنامه  یک سند استراتژیک است كه براي شرح و برنامه كسب و كار, 

ها، نحوه تجارت، تحلیل بازار، محصولات و خدمات، مدل تجاري، ساختار سند شامل اهداف، استراتژي گیرد. این 

 .است كسب و كار سازمانی، تجزیه و تحلیل مالی و سایر جزئیات مرتبط با

 

 

 گام های طراحي برنامه كسب و كار
 : (خلاصه اجرایي1

ین مالی از خارج از سازمان  زمانی كه به دنبال تاماین بخش مهم ترین بخش  طرح تجاري می باشد به خصوص  

 هستید.

 : (شرح مشخصات شركت2

اهید از شركت خود  جزئیات اساسی كسب و كار را نشان می دهد و پایه و اساس تصویري است كه شما می خو

 ترسیم نمایید.

 
54 Business Model & Plan 
55 Turban 
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 :(مشخص كردن بازار هدف3

مشتریان را مشخص    مشتریانتان است و باید اینموفقیت شما در گرو برآورده ساختن نیازها و خواسته هاي 

 كنید.

 :(رقابت4

حقیقت وجود رقابت حاكی از آن است كه شما در بازاري پویا قرار دارید كه مشتریان آن خریدار خدمات و  

كالاي شما هستند و در نتیجه شركت هاي دیگر  به دلیل جذابیت كسب و كار شما براي آنها , به دنبال آن  

 د. هستند تا از  كسب و كار شما منتفع شون

 : (طرح فروش و بازاریابي5

 خرید كالاها و خدمات خود نماییم. ما باید به دنبال استراتژي هایی باشیم تا بتوانیم مشتریان را مجاب به 

 : (عمليات6

 اداره كسب و كارتان می پردازد  این بخش منحصرا به شرح چگونگی اجراي عملیات بنیادین و چگونگی 

 : (ساختار مدیریتي7

نها كار می  اینکه چه كسی یا كسانی كسب و كار را اداره می كنند براي سرمایه گذاران و وام دهندگانی كه با آ

 كنیم حائز اهمیت است.

 :(رشد و شکوفایي آتي كسب و كار8

مقصد شركت   در این بخش باید اهداف بلند مدت و امکان رشد و شکوفایی شركت را به تصویر بکشیم تا مسیر و 

 به نمایش گذاشته شود. 

 :مور مالي(ا9

 و میزان رشد شركت ارائه می دهد.   داشتن صورت هاي مالی تصویر روشنی از شیوه تامین و صرف منابع مالی

 

 

STP  در كسب و كار 
 توجه داشت كه شامل: STPبه منظور شروع هر كسب و كاري باید به اهمیت و ضرورت 

 . (: بخش بندي بازارsegmentation(بخش بندي)1

(: تفکیک لایه هاي مشتري, بیرون كشیدن لایه مدنظر و انتخاب بازار هدف و ورود  targeting(هدف گیري) 2

 . نبه آ 

(: تخصیص مزیت رقابتی مدنظر براي لایه مشتري تفکیک شده)موقعیت یابی( و  positioning(جایگاه یابی)3

 به معناي برندسازي و جایگاه سازي كسب و كار و محصولات.
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 استراتژی های كسب و كار
 استراتژی ورود به كسب و كار: (1

و پس از ورود رقبا   به دلیل محدودیت منابع و منافع, سریع وارد بازار شدهورود موقت و عقب نشینی سریع: _ 

 خارج می شود. 

 استراتژي ورود سریع: براي حفظ قابلیت هاي فنی.  _ 

 استراتژي جهش بلند: عرضه محصول كاملا جدید. _ 

 ن اولین ها بودن, دیر وارد شدن. اول بودن در بازار, در میااستراتژي زمان ورود بازار: _ 

 عه بازار: ورود به بازار جدید. توس _ 

 ( استراتژی حفظ در كسب و كار:2

به وسیله افزایش رضایت و وفاداري, تشویق به خرید تکراري یا تسهیل آن, كاهش  حفظ در مرحله رشد: _ 

 .متمایزسازيجذابیت تعویض خرید, 

 ش وفاداري و جذب دیرپذیرندگان.افزایدفاع از موقعیت: _ 

 . دفاع پیشگیرانه: مانند كاهش قیمت_ 

 است ولی براي دفاع نه پیشگیري. مانند قبلی دفاع ضد حمله: _ 

 هجوم كاذب: با عرضه محصول بهتر. _ 

باشد. در صورتی كه    p4به منابع و استقامت بستگی دارد, حمله می تواند مبتنی بر  مقابله یا حمله رو در رو: _ 

 ي باشد حمله حركتی اشتباه است.منابع طرف مقابل قو

 حمله به بازارهاي ضعیف یا خلا. مانند حمله جناحی: _ 

 مدل جهانی. 2000کایی و بیش از مدل آمری  400منابع خیلی زیاد نیاز دارد مانند سیکو با محاصره: _ 

برتري طلبان به صورت مقطعی به ضعیف تر ها حمله می كنند. از طریق كاهش  حمله نامنظم یا چریکی: _ 

قیمت انتخابی یا مقطعی, تبانی, برنامه هاي تبلیغاتی فشرده. این نوع حمله بودجه كمتري می خواهد پس  

 علیه بزرگتر ها استفاده می كنند. كوچکترها 

 ( استراتژی های كاهش در كسب و كار:3

 منفی. از بخش ها با عملکرد عقب نشینی: _ 

 دفاع متحرک: فعالیت در بازار دیگر. _ 

 زمینه دیگر یا تکنولوژي دیگر.  فعالیت درحمله فرعی:  _ 

 و باید فعلا عقب نشینی كامل كرد. دفاع ممکن نیست)منابع محدود(  : دفاع انقباضی_ 

 سریع در كوتاه مدت و بعد خروج. براي نقدینگی برداشت: _ 

 ه قیمت از دست رفتن حاشیه سود. بازار در كوتاه مدت حتی بحفظ سهم حفظ: _ 

 بازمانده سودآور: ترغیب ضعیف تر ها به خروج. _ 
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 بخش معدودي كه هنوز سودآور است.  تقویت سهم بازار در نفوذ:  _ 

 

 

 در تهيه برنامه كسب و كار موارد زیر را در نظر بگيرید 
 اجزا و تدوین آن در آخرین مرحله. به منظور ایجاد یک دید كلی از همه (خلاصه اجرایی: 1

تشخیص نوع كسب و كار, تعیین چشم انداز, رسالت یا ماموریت, ارزش ها, فرصت ها,  (تعریف كسب و كار: 2

 ها, عوامل كلیدي موفقیت و اهداف.تهدیدات, قوت ها و ضعف 

مدیران كلیدي, هیئت مدیره, ساختار مالکیت, ساختار سازمانی شامل (مشخص كردن مدیریت و سازمان: 3

 ی. تمركز, رسمیت و پیچیدگ

 اندازه شركت هاي موجود در صنعت.  محیط مستقیم و غیر مستقیم و(تشریح محیط كسب و كار و صنعت:  4

 و برنامه هاي آمیخته بازاریابی. ماهیت رقابت, شناخت مشتریان, تعیین بازار هدف  (تشریح بازار و بازاریابی: 5

 لید.تامین مواد اولیه, تولید ناب, زمان بندي تو (تشریح عملیات و تولید:  6

 هزینه ها و تحلیل نقطه سر به سر. تامین مالی, مدیریت (تشریح برنامه مالی:  7

 امه زمان بندي فعالیت هاي اساسی.تهیه برن(زمان بندي اجرا:  8

رنامه مقتضی  پیش بینی بحران هاي پیش رو و تهیه بهاي بحرانی و برنامه هاي اقتضایی: (تشریح ریسک 9

 برحسب هریک از آنها.

 

 

 مکاتبات در كسب و كار
ست كه شامل  از مواردي كه در برنامه كسب و كار حائز اهمیت است توجه به مکاتبات در كسب و كار ا یکی

 بخش هاي زیر می باشد:

 یت,شماره تلفن,فکس و لوگو شركت. نام و آدرس پستی شركت,آدرس ایمیل,آدرس وب ساسربرگ نامه:  (1

 ( تاریخ: سمت چپ بالاي نامه. 2

 ند شركت محترم یا مدیریت محترم.استفاده از كلماتی مان( عنوان نامه: 3

 تراما..... .با عرض سلام, اح( كلمات احترام: 4

 مقدمه,بدنه و نتیجه گیري باشد.مطالب باید منطبق با موضوع نامه باشد و شامل سه بخش اصلی ( متن نامه: 5

 ( امضا: بدون آن نامه سندیت ندارد. 6

 

 

 نکات مهم در مدل و برنامه كسب و كار
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در سلسله مراتب تجزیه و تحلیل براي تدوین و اجراي استراتژي, تحلیل صنعت و شركت هاي رقیب و همکار  

یکی از مهم ترین ابزار است, باید توجه داشت كه شناخت مزیت هاي سازمان و توانمندي هاي محوري شركت  

بتی بدون تحلیل رقبا ممکن  یکی از مهم ترین مولفه ها براي تدوین استراتژي است, و شناخت مزیت هاي رقا

نیست زیرا ممکن است مزیت رقابتی شركت انحصاري نباشد و مزیتی عادي براي رقبا محسوب شود, از این رو  

 لازم است تحلیل هایی از صنعت صورت بگیرد. 

سیاست داشتن  براي موفقیت در محیط كسب و كار باید سیاست داشته باشیم و نحوه بازي كردن را بدانیم.

ارتقا و محیط كار تاثیر   كه می تواند روي حقوق و مزایا,  اران براي رسیدن به مراتب بالاتریعنی استراتژي همک

 گذار باشد.

استفاده كنید یعنی تا    90به   10تراتژیک كسب و كار سعی كنید از قانون  س در خصوص اسرار و موضوعات ا

  90درصد مطالب سوخت شده بگویید و   10وقتی كسی چیزي از شما نپرسید چیزي نگویید و اگر هم پرسید 

 درصد مطالب مفید را شما بدست بیارید.

 تحلیل ذي نفعان كسب و كار:زیه و  شاخص هاي تج

 ویژگی ها, انتظارات, ارزش ها, مسائل و مشکلات, توانایی ها.

 خلاصه اجرایی!!! 

(بیان هر موضوع به صورت  2(پاراگراف بندي خلاصه)هر پاراگراف بیان كننده بخشی از طرح تجاري شما( 1

(استفاده از نمودار یا نگاره در صورت  4( جهت تاكید بر مهم ترین اطلاعات bullet(استفاده از بولت) 3خلاصه 

 (استفاده از فضاهاي خالی و عنوان هاي فرعی جهت بخش بندي متن 5تاثیر بیشتر 

 گام را در انتهاي طرح بردارید!!!اولین  

با وجود اینکه خلاصه اجرایی شما در ابتداي طرح تجاري قرار دارد ولی تهیه آن در انتهاي طرح بهتر است زیرا  

وقتی شما ادامه طرحتان را در صفحات آتی تکمیل می كنید, می بینید كه ایجاد این بخش با سرعت بیشتري  

 پیش می رود.

 شرح مشخصات شركت!!! 

(شرح رویدادهاي  3(اطلاعات مربوط به مالکیت و موقعیت قانونی شركت 2(نام ها و مکان هاي شركت خود 1

(توضیح در مورد صنعت مربوطه  5كالاها و خدمات شركت (معرفی 4طلایی, مرحله توسعه و تاریخچه شركت 

 (شرح تامین مالی شركت.6

 بازار هدف!!! 

(توضیح  3(شرح مشخصات جمعیت شناختی مشتریان هدف 2(مشخص كردن موقعیت جغرافیایی بازار هدف 1

 (تعیین اندازه بازار 4الگوهاي خرید و انگیزه هاي مشتریان 

 معتبر)تعریف موثق از بازار هدف(: نوشتن یک شرح بازار  
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(معنی دار)ارتباط مستقیم این مشخصات با تصمیمات  2(تعریف پذیر)ویژگی هاي مشترک مشتریان بالقوه( 1

(قابل  4(قابل اندازه گیري)تعداد مشتریان بالقوه به اندازه است كه كسب و كار شما را حفظ كند( 3خرید( 

 بفروشید(. دستیابی)به نحوي موثر می توانید به این مشتریان محصولات و خدمات خود را 

 رقابت!!!

(سهم بازار رقبایتان را تعیین كنید  3(رقباي خاص خود را شناسایی و ارزیابی كنید 2(انواع رقابت را بشناسید 1

(موانع ورود به صنعت وشرایط رقابتی  6(برمزیت رقابتی خود تاكید كنید 5(موقعیت رقابتی را تعیین كنید 4

 آینده را ارزیابی نمایید . 

 از رقباي خود خرید كنید!!!

جهت جمع آوري داده هاي ارزشمند و ایده هایی براي طرح خود, مشتري دائم رقباي خود باشید. چرا  

مشتریان جذب آنها می شوند؟ با شما چگونه رفتار شد؟ آیا قیمت گذاري محصولاتشان معقول بود؟ وب سایت  

ن را از دید مشتریانشان  هاي رقبایتان را شناسایی نمایید. آنها بر چه ویژگی هایی تاكید دارند؟ رقبایتا

 بشناسید. 

 طرح فروش و بازاریابی!!! 

(شناسایی هرگونه استراتژي فروش و  3(شرح ابزار بازاریابی تان 2(پیام بازاریابی خود را خلاصه نمایید 1

 (معرفی تیم فروش خود . 4بازاریابی دیگر 

 !!! عملیاتی طرح تجاريوجوه 

(كنترل  5(مدیریت انبار 4(تجهیزات و تکنولوژي 3(فرآیند هاي ساخت/تولید  2(محل استقرار و تسهیلات  1

(میزان جزئیات هر كدام از این وجوه به نوع  8(خدمت رسانی به مشتریان 7(كنترل كیفیت 6هزینه و خرید 

 دارد.كسب و كار بستگی دارد مثلا شركت تهیه غذا بر تسهیلات و كنترل هزینه تمركز 

 عملیات!!! 

(مرقوم كردن چالش هاي عملیاتی  3(برجسته سازي مزایاي عملیاتی خود 2(شرح عوامل عملیاتی كلیدي 1

 فعلی یا بالقوه 

 ساختار مدیریتی!!!

(شرح ساختار كاركنان شركت  3(پیش بینی نیازهاي مدیریتی آینده 2(بیان اعضاي كلیدي تیمتان 1

 (مشخص كردن اعضاي هیئت مدیره, راهنمایان و مشاوران.4

 رشد و شکوفایی آتی كسب و كار!!! 

(بررسی استراتژي هاي  4(برآورده سازي ریسک ها 3(تعیین اهداف میان مدت  2(بیان اهداف بلند مدت خود 1

 خروج 

 مطابق با نیازتان تدوین نمایید: طرح تجاري تان را 
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آنچه در این بخش از طرح تجاري مرقوم می نمایید به هدف شما از طرح تجاري تان بستگی دارد, خصوصا اگر  

درصدد تامین سرمایه هستید. اگر به دنبال سرمایه اي براي تامین مالی رشد شركت هستید, در این بخش  

گذر از بحران مالی هستید, این   چشم اندازتان را ترسیم نمایید. از سوي دیگر, اگر درصدد تامین منابع براي 

 بخش به منظور توضیح تغییراتی در مسیر بهبود شركت مناسب است. 

 امور مالی!!! 

(صورت منابع و  4(تهیه ترازنامه  3(تهیه پیش بینی صورت جریان وجوه نقد 2(تهیه صورت سود و زیان 1

 .(تهیه صورت هاي مالی پشتیبان5مصارف وجوه 

 

 

 یه و تحليل شركت و ابزار های آن انواع تجز
 : و ....( IT(تجزیه و تحليل منابع)انساني, مالي, 1

 كارت امتیازي توازن  ابزار مناسب:

 :(تجزیه و تحليل بازارگرایي2

 ابزار مناسب: تحلیل ذي نفعان

 : زیه و تحليل قابليت های یادگيری(تج 3

 بزار مناسب: كارت امتیازي متوازن ا

 : تحليل نيازهای جاری و آتي مشتری(تجزیه و  4

 ابزارمناسب: كارت امتیازي متوازن 

 :(تجزیه و تحليل فعاليت های رقبا5

 مناسب: مطالعه موردي و عمیق رقباابزار 

 :(تجزیه و تحليل استراتژی ها6

 جیره ارزش, كارت امتیازي متوازن ابزارمناسب: زن

 :(تجزیه و تحليل عملکرد 7

 یا مدل ارزیابی عملکرد شركت.  EFQMابزار مناسب: 

 

 

 خطاهای بزرگ در نگارش برنامه كسب و كار
 (اشتباهات بنیادي مرتکب شوید.1

 یرید. (رقابت را دست كم بگ 2



192 

 

 (فروش را دست بالا بگیرید.3

 سب و كار در یک زمان طراحی كنید. (بیش از یک ك4

 (مسیر را به تنهایی بپیمایید.5

 (از اعداد نجومی استفاده كنید.6

 را فراموش كنید.بع و مصارف وجوه (صورت منا7

 (استراتژي خروج را حذف كنید.8

 .(دروغ بگویید 9

 

 

 در كسب و كار خود حتی المقدور موارد زیر را انجام دهید 
 اي استراتژي هاي كلان كسب و كار: مدیریت استراتژیک. (طراحی و اجر1

 (ایجاد یک سیستم تولید ناب: مدیریت تولید و عملیات. 2

 اد یک سیستم مدیریت منابع انسانی(ایج3

 یابی.مدیریت بازاریک سیستم بازاریابی براي محصولات: (ایجاد 4

 (ایجاد یک سیستم حسابداري و مالی: مدیریت مالی و حسابداري.5

 جاد یک سیستم مدیریت بیمه و ریسک (ای6

وقی و قراردادهاي متنوع  (ایجاد واحد امور حقوقی و قراردادها یا استفاده از كارشناس در صورت وجود موارد حق 7

 و پیچیده 

 لیت در یک محیط متلاطم و رقابتی(راه اندازي یک كمیته مدیریت بحران در صورت فعا8

ان, تشکیلات و منابع انسانی  (استفاده از یک مشاور یا كمیته بهبود و تحول سازمانی در صورت وجود سازم9

 وسیع 

(راه اندازي یک سیستم اطلاعات مدیریت یکپارچه در صورت استفاده از نرم افزارها و سیستم هاي  10

 كامپیوتري. 

 

 

 است: ریشامل موارد ز ميكسب وكار توجه كن یدر هنگام راه انداز دیكه با ينکات

 . میداشته باش   ندهیآن در آ تیباور و اعتقاد به كسب و كار خود و موفق د یكسب وكار با  يهنگام راه انداز در_ 

و با توجه به    میبه دنبال انجام آن با آنچه بلد هست  د ی با  میكسب و كار هست  يكه به دنبال راه انداز  یهنگام_  

 .میخود باش  ي ها ییتوانا
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رشد و ارتقا و حركت    لیو در كدام قسمت بازار پتانس  ست یكه فرصت بازار چ  میتوجه كن  د یهنگام شروع با  در_  

 رو به جلو وجود دارد. 

  ر یمناسب مس  يها   يبا داشتن برنامه درست و استراتژِ  می تا بتوان  میطرح كسب و كار باش   ه یبه دنبال ته  د ی با_  

 . میحركت خود را هموار ساز

كه ممکن است با آنها مواجه    ي موارد  ریو موانع, چالش ها, مشکلات و سا  میداشته باش   سک یر  تیریمد   د یبا_  

 . میآنها باش  يكردن راه حل برا  دایو به دنبال كنترل و پ  میرا بشناس  میشو

  ي مشتر  تیكه هم رضا  يبه گونه ا  م یها و سود باش   نه یرقابت, هز   ل یبا استفاده از تحل  ي گذار  متیبه دنبال ق   د یبا_  

 برقرار باشد.  ی سود كاف زان یو هم م

مناسب به    يبا استفاده از روش ها   د یباشد كه با  یكسب و  كار م يدر راه انداز  يبحث مهم بعد   هیسرما  نیتام_  

 .میآن باش  ن یدنبال تام

و هم كنترل    میدرآمد داشته باش   تیریهم مد   م یتا بتوان  م یاوریب  ي رو  یمانند چمن زن  ی به مشاغل فصل  میتوان  یم_  

 .میخود داشته باش  ي ها نهیهز ي مناسب رو

كردن    دایپ  با استفاده از   د یباشد كه با  یكسب و كار م   يدر راه انداز   ي از موارد ضرور  ه ی اول  زات یتجه  نیتام  بحث_  

 . میمورد را حل كن  نیكنندگان مناسب ا نیتام

 باشد. یم  تیرا ی مانند بحث كپ  ی با موارد حقوق یی است بحث آشنا تیكه حائز اهم ي از موارد یکی_ 

 . میباش  یو آگه یشركت با استفاده از منابع اطلاع رسان یبه دنبال معرف  د یبا_ 

 است. تیواسطه ها حائز اهم ي برا ون یسیدر نظر گرفتن پورسانت و كم بحث_ 

و شهرت كسب و كار خود استفاده    ی گسترش معرف  يدهان به دهان برا   ای ي ا ه یتوص ی ابیتوان از روش بازار  یم_ 

 . میكن

از دست برود و   ي مشتر ي كه ممکن است در موارد می ریبپذ  د یبا یعن ی میداشته باش   د یبا يتاب آور  تیریمد _ 

 بماند. جه ی نت یاقداممان ب
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 جمع بندی گفته ها و ناگفته های مدل و برنامه كسب و كار

 
هاي ایجاد  مدل كسب و كار به روش :  (Definition of Business Model) تعریف مدل كسب و كار

 .درآمد و نحوه ارائه ارزش به مشتریان اشاره دارد

 

هاي درآمد مناسب  انتخاب مدل:  (Importance of Revenue Models) های درآمداهميت مدل 

 .تواند تأثیر زیادي بر موفقیت مالی كسب و كار داشته باشد می 

 

هاي كسب و كار شامل تولید و  مدل :  (Types of Business Models) های كسب و كار انواع مدل

 .فروش، فرنچایزینگ، و خدمات اشتراكی هستند 

 

ارزش پیشنهادي باید نیازها و  :  (Defining Value Proposition) تعيين ارزش پيشنهادی

 .هاي مشتریان را به وضوح برآورده كند خواسته

 

تحلیل دقیق بازار هدف به شناسایی مشتریان و  :  (Target Market Analysis) تحليل بازار هدف

 .كند نیازهاي آنان كمک می 

 

برنامه كسب و كار به مستنداتی اطلاق  :  (Definition of Business Plan) تعریف برنامه كسب و كار

 .دهد شود كه تمام ابعاد كسب و كار از جمله بازاریابی، فروش، مالی، و منابع انسانی را پوشش می می 

 

ریزي استراتژیک به  برنامه :  (Importance of Strategic Planning) ریزی استراتژیکاهميت برنامه 

 .كند تعیین مسیر رشد و توسعه كسب و كار كمک می 

 

بینی  برنامه مالی به تخصیص منابع و پیش :  (Developing Financial Plan) توسعه برنامه مالي

 .كند ها و درآمدها كمک می هزینه 

 

مدیریت مؤثر منابع انسانی به جذب و  :   (Human Resource Management) مدیریت منابع انساني

 .كند نگهداري استعدادها كمک می
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بازاریابی جزء  :  (Role of Marketing in Business Plan) نقش بازاریابي در برنامه كسب و كار

 .كند اساسی هر برنامه كسب و كار است كه به جذب و نگهداري مشتریان كمک می 

 

 .كند هاي مؤثر كمک می شناخت رقبا به شما در توسعه استراتژي:  (Competitor Analysis) تحليل رقبا

 

هاي فروش متنوع به  ایجاد استراتژي :  (Developing Sales Strategies) های فروشتوسعه استراتژی 

 .كند افزایش درآمد و دستیابی به اهداف كمک می 

 

تواند به بهبود محصولات و خدمات و تمایز  نوآوري می :  (Importance of Innovation) اهميت نوآوری

 .در بازار كمک كند 

 

ها به حفظ ثبات كسب و كار كمک  شناسایی و مدیریت ریسک :  (Risk Management) مدیریت ریسک

 .كند می 

 

پایش و ارزیابی  :  (Monitoring and Evaluating Performance) پایش و ارزیابي عملکرد

 .كند هاي كسب و كار كمک می مستمر به بهبود فرآیندها و استراتژي 

 

سازي تواند به بهینه فناوري می :  (Role of Technology in Business) نقش فناوری در كسب و كار

 .وري كمک كند فرآیندها و افزایش بهره 

 

ها به شناسایی  تجزیه و تحلیل داده :  (Using Data Analytics) هااستفاده از تجزیه و تحليل داده 

 .كند هاي بهتر كمک می گیري روندها و تصمیم 

 

توانند به گسترش بازار و  هاي استراتژیک می شراكت:  (Developing Partnerships) هاتوسعه شراكت 

 .بهبود محصولات كمک كنند 

 

مدیریت مؤثر زنجیره تأمین به كاهش  :  (Supply Chain Management) مدیریت زنجيره تأمين

 .كند ها و افزایش كارایی كمک می هزینه 

 

ریزي بهتر و استفاده از  بینی روندهاي بازار به برنامه پیش :  (Trend Forecasting) بيني روندهاپيش 

 .كند ها كمک می فرصت
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   .شناسایی كنید براي موفقیت در مدل كسب و كار، ارزش پیشنهادي و نیازهاي مشتریان را به دقت  _ 

   .انتخاب مدل درآمد مناسب تأثیر زیادي بر موفقیت مالی كسب و كار دارد_ 

   .كند تحلیل بازار هدف به شناسایی مشتریان و نیازهاي آنان كمک می _ 

   .برنامه كسب و كار باید تمام ابعاد كسب و كار از جمله مالی و منابع انسانی را پوشش دهد _ 

   .تواند به تمایز شما در بازار كمک كند نوآوري و توسعه محصولات جدید می _ 

   .كند هاي كسب و كار كمک می پایش و ارزیابی عملکرد به بهبود فرآیندها و استراتژي _ 

   .كند مدیریت مؤثر منابع انسانی به جذب و نگهداري استعدادها كمک می _ 

   .كند هاي بهتر كمک می گیري تصمیم ها به  استفاده از تجزیه و تحلیل داده _ 

   .توانند به گسترش بازار و بهبود محصولات كمک كنند هاي استراتژیک می شراكت_ 

 .  كند ها كمک می ریزي بهتر و استفاده از فرصت بینی روندهاي بازار به برنامه پیش_ 
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 شانزدهم فصل  

 مثال های بازاریابي 
 

 

 

 

 

 

 

 

و به كار  جهان وجود دارد  شركت هاي ما در این فصل قصد داریم با استفاده از مثال هاي عینی و واقعی كه در 

 به تشریح مطالبی كه در فصول گذشته ارائه شده بپردازیم. گرفته شده, 

 

اكنون در بسیاري از كشورها ,در فروشگاه هایش  شركت استارباكس تنها به فروشندگی قهوه بسنده نکرد و  (1

 نوار موسیقی هم می فروشد و محصولاتش را در سوپرماركت ها نیز به فروش می رساند.

 

شمردن فرصت نسبت    متیبسنده نکرد؛ او با غن  یقیموس   ي رهیبه منظور ذخ  پادیجابز تنها به ساخت آ  ویاست  (2

  ي از آن كه بازار اشباع شود و نسخه ها   ش یرا بدان افزود تا پ  و ئد یو عرضه هزاران عکس و و  رهیبه رقبا, مکان ذخ

 بازار شد. شتازیرا حفظ و پ  ودو منحصر به فرد بودن محصول خ ي برتر محصول حذف شوند, نیا ه یاول

 

بدون گوشت    علت مقدس بودن گاو براي مردم آن منطقه,   را   maharaja macمک دونالد محصول    شركت (  3

 . هندوها عرضه كرد )توجه به بحث فرهنگ( يگاو برا 

 

دست    مت یو اعتبار, ق  تیث ی, حيری, دوام پذ یعال  یبالا, ساخت خوب, مهندس   متیاز ق  ی مرسدس بنز بازتاب  نام (  4

 . (نگ یاست) توجه به مبحث برند  ره یدوم بالا, سرعت و غ
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كنندگان كرده است    ن یدر جهت جذب تام  تیوب سا  کی   جاد یمنابع خود اقدام به ا  نی تام  ي والمارت برا   شركت  (5

كند. )توجه به تعاملات    جادیا  ی متیكنندگان رقابت ق  نی تام  ن یخود را كاهش و ب  يها  نه یدر كار, هز  یتا ضمن راحت

 . (یصنعت یابیدر بازار

 

  ت یفعال  ی است و در بازار خرده فروش   نه یهز  ي رهبر  ياستراتژ   ي مثال ها برا   ن یاز مهم تر  ی کیوالمارت    شركت   ( 6

  اریبس  متیكاهش و ق   خود را  يها  نهیكنندگان خود توانسته هز  نیتام  رهینجزو    نیكند. با استفاده از شبکه تام  یم

 (.یابیبازار  يخود ارائه دهد)استراتژ انیرا به مشتر  ینییپا

 

برند در   ن ینام ا رایبالاتر از نرخ معمول بازار به فروش برساند, ز یمتیرا به ق شیتواند قهوه ها یم  استارباكس (7

 برند(.  ژهیكند)ارزش و   یم  یو ارزش را تداع  تیفی ك ان یذهن مشتر

 

 (برخی از مزیت هاي رقابتی شركت هاي بزرگ و معروف: 8

  ی , طراحي مشتر  از یبه ن  عی, پاسخ سرJIT  د یتول,  IT  هیبر پا  ع ی: چرخه سرBenettonشركت    ی رقابت  تیمز_  

 . بایو ز زیمتما

 د یتول ع ی: چرخه سرToyotaشركت   یرقابت تیمز_ 

 . يموتور, آموزش قو ی : طراحHondaشركت   یرقابت تیمز_ 

 .ییای, گستره جغراف ي : برند قوcoca-colaدر   یرقابت تیمز_ 

 

فروش    ش یافزا  يها برا  یاعتماد خرده فروش   نیو همچن  يمشتر   يبر رو   ينوستالژ  ر یاز روش تاث   نویشركت م (  9

 كند.   یخود استفاده م

 

خود استفاده   ي رگذاریتاث  شیكه در جامعه حاكم است به منظور افزا  يو باور  یتفکر راحت  رویاسنپ پ شركت( 10

 كند. یم

 

 داده است.  ش یفروش خود را افزا زیو روش تما  يبرندساز ي با استفاده از استراتژ لت یژ شركت( 11

 

 باشد. یبودن آن م ي و لاكچر ک یكلاس  ي بر خودرو یشركت بنز مبتن ياستراتژ ( 12

 

خاص خود را    ان یمشتر   ,اسپرت و جذاب  ي خودرو  د یبر تول   ی مبتن  ي با استفاده از استراتژ  BMWشركت    ( 13

 جذب كرده است.
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 خود داراست. يرا برا يبازار هدف گسترده ا  , ياقتصاد ي ها متیافق كوروش با ارائه محصولات با ق شركت( 14

 

با عنوان همواره    يا   يباشد استراتژ  یجهان م  یخرده فروش   يبرند ها  نیاز بزرگتر  ی ک یوالمارت كه    شركت (  15

 دهد.  یخود ارائه م  انیرا به مشتر ف یتخف

 

و محصولات    بند یرا به عنوان اهداف خود بدان پا  تیمیو صم  ی, راحتیبرند, جهان  ياستارباكس استراتژ  شركت(  16

 دهد.  ی خود ارائه م انی اهداف به مشتر نیمطابق با ا

 

 باشد.  یم  ATKOشركت   نت یپو نگلی, س يبا داشتن مشتر یو بهداشت  یشیتداركات در شركت آرا د یخر( 17

 

فروشگاه    ي همه    ي وجود دارد كه برا  ي ا  ي متمركز است. دفتر مركز  ک یاز لجست  ينمونه ا شركت والمارت  (  18

 .د یآ  یم نییتمام شده پا  متی, قفیبالاست؛ با گرفتن تخف د یكند و چون حجم خر ی م د یخر کایآمر يها

 

 كند.   یم د یخودشان خر يهر كدام برا  شیمتمركز دارد و فروشگاه ها ریغ کی مارت لجست یك  شركت( 19

 

بوده    تای د  گ یآن ب  یدارد و مشکل اصل  ازین   یاطلاعات  ستمیكننده ها به س   نیراجب تام  یپرم یها  یفروش   خرده (  20

 آنها(.  ادیو درهم باشد)بحران اطلاعات و حجم ز یقاط  زیكه باعث شده همه چ

 

  را یز   کند یاستفاده م  یارزش جهان  رهیزنج   ستمی( از روش س berchetشركت برچت)  ياسباب باز  محصولات(  21

 شود.  یو در مجارستان مونتاژ م د یتول نی قطعات محصولات آن در چ

 

 توجه داشت.  د یبا غاتیبحث تبلدر  ژه یموضوع به و  نیباشند و به ا یسنت گرا م يها افراد  ی سیانگل( 22

 

 مختلف: یمک دونالد در كشور ها  تيموفق لیدلا ( 23

 پن و ژا  ایتالیمانند آلمان, ا ی تطابق فرهنگ . 1

 ن یمانند آرژانت اد یسرعت ز. 2

 ن یمانند چ يز یتم. 3

 . هی بودن مانند ترك یی کایآمر. 4

 

 (.نگیباشد)برند  یغذا, مردم و لذت م میكه شركت مک دونالد بدان توجه دارد مفاه ي برند  فلسفه(  24
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, خانواده و  یسرگرم  می( كه بدان توجه دارد مفاهیدرون سازمان  ي )برندسازیزنیفلسفه برند شركت والت د (  25

سرمایه گذاري مشترک برخی از كالج ها  براي كاهش هزینه   , آن ی مشاركت يبرندساز ن یباشد و همچن ی م ح یتفر

 باشد. ی تحصیل فرزندان م

 

  د یاز طرف خود تول  میمستق  یفن   یبانیو پشت  تیاست كه حما  وتریشركت در صنعت كامپ  ن یدل اول  شركت (  26

را    ي مشتر  يمند   تیرضا  ن یكرده تام  یسع  یبانیبر خدمات و پشت  د یشركت با تاك  نیكننده را باب كرده است. ا

 در شركت رواج دهد.

 

ارزش    يمشتر  ک یبه نظر برسد از دست دادن    د یدلار است و شا  کیتاكوبل كمتر از    چیهر عدد ساندو  متیق(  27

دلار برآورد كرده    11000كند تا    د یرا كه مجدد خر  يتاكوبل ارزش هر مشتر   رانیمد   ینداشته باشد ول  یچندان

 .ند ینما م یرا تفه انیمشتر تیرضا ن یتام ده یشركت در تلاش اند به كاركنان خود فا نیا رانیمد   جهیاند. درنت

 

راحت    ار یشركت بس  نیاست اما مسافرت با ا  ش یرقبا  ط ی بل   متیسوم ق  ک ی  نز یرلایساوت وست ا  ط یبل  مت یق(  28

  ي است اما از معدود شركت ها  گرید  یی خطوط هوا  فاتیدهد.اگر چه فاقد تشر  یارائه م  یخوب   يو خدمات پرواز

 دارد.  ی كه همواره سودده کاستیآمر ییمایهواپ

 

  مت یقرار داده است و ق  يخود را مورد بازنگر   يآماده و فور   يمربوط به عرضه و فروش غذا  اتیعمل  تاكوبل(  29

  ي آماده او برمبنا   ي غذا  يگذار  متیداده است تا به مردم بفهماند ق  ل یتقل  ی قابل توجه  زان یفروش خود را به م   يها

 است. ان یمشتر ي برا دهیفا

 

  ي رقبا  ر یكارآمد ذوب آهن موفق شده نسبت به سا  اریكوچک اما بس   د یبا استفاده از خط تول  ل یاست  نوكور(  30

 خود عرضه كند.  ان یتر به مشتر متیبرتر اما ارزان ق ت یفیبا ك ي خود, فولاد

 

  ي گرفته بود برا  می( است تصمbenadryle)ل ی( كه سازنده بنادرwarner wellcomeوارنر ولکام)  شركت (  31

  ي نسبت به نام تجار  یآگاه  ش یافزا  ي كند. شركت برا  غی تبل  ي خود نزد افراد مبتلا به آلرژ  ي د یتول  ن یستامیه  یآنت

شماره تلفن    ک یكند و پس از آن    هتفاد با هم اس   یو روابط عموم  غاتیگرفت از تبل  م یخود تصم  يد یمحصول تول

زدند نمونه    ی شماره تلفن زنگ م  ن یبار به ا  ک یاز    شیكه ب   یافراد آن منطقه قرار داد. به كسان  اریدر اخت  یمجان

  ن یشد. همچن ی م  م یكالا تقد  ي ایمقالات و اطلاعات جامع درباره مزا ي حاو  یكالا, كوپن و نوشته جات   ی مجان يها

 شرح داده شده بود.  يدر مورد نحوه مقابله با مسئله آلرژ ی حاتیشد كه در آن توض ی م  ادهافراد خبرنامه د نیبه ا
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  ی , اتاق آندوسکوپیدستگاه آندوسکوپ ک یفروش  يبه جا د یمعتقد بود كه با مپوس یفروش شركت ال  نده ینما( 32

آندوسکوپ  ی اگر شركت  رایز  م یبفروش  ق  یتنها دستگاه  ول  ن ی  ونیلیم  3آن    متیبفروشد  بود,  اتاق    ی خواهد  اگر 

  ي وجود دارد كه و   يمشتر  ي ت برایمز  نیحالت ا  نیخواهد بود. در ا  نی  ونیل یم  20آن    متیبفروشد ق  یآندوسکوپ

 نخواهد داشت. یاز عناصر اتاق آندوسکوپ کیو خسته كننده با فروشندگان هر  ده یچیبه مذاكرات پ يازین

 

, متشکل از خدمات  يجال پاک به دنبال ارائه خدمت به صورت كامل در مجموعه خدمات جهانگرد  شركت (  33

  ی جهانگردان ژاپن  ی راحت  يشركت تمام خدمات لازم را برا   نیبود. ا  ح ی, اقامت, گشت و گذار, غذا و تفرییحمل هوا

و حمل و نقل را فراهم    یمحل  يكشور, رستوران ها با غذاها  ک ی  يها  یدنیاز جمله رزرو هتل, اطلاعات مربوط به د

كشور    ک یسرگرم كننده كه اقامت در    ي ها  تیو فعال  دادهایرو  دن ید  ي برا  ط یمانند رزرو بل   ی كرد. به علاوه, خدمات

 كرد.  دایپ ش یافزا زی فروش ن جهیبه بسته فوق اضافه نمود. در نت ز یكند ن  ی تر م یماندن  ادیرا ب

 

كسب و كار خود را از راه آهن   ی ((, با استفاده از روش كاكتوس ویگذار گروه ))هانک   ان ی, بنیاش یكوبا  زو یچیا(  34

سود   جه ی راه آهن و خدمات معاملات املاک توسعه داد و در نت يتوسعه ا  يبزرگ, پروژه ها  ي به تاتر, فروشگاه ها

 بدست آورد.  ز ین يشتریب

 

شود هر متخصص مد در    یوارد م   يكه مشتر   یممتاز است و زمان  يسالن مو   ک ی  ویكنکن در توك   ي مو  سالن(  35

  نیبه ا  ییمثال حس نها  نی را برآورده كند. در ا  يها و انتظارات مشتر  ازیكند تا ن  یوقت صرف م  قهی دق  20  تینها

 وجود ندارد.  ستیواضح ن   يمشتر  ازیكه ن  یتا زمان  یحس چیاست كه ه یمعن

 

مشکل است.    یخانگ   واناتیح  يكنند نگهدار  یم   یكوچک زندگ  ي كه در آپارتمان ها  يشهر  ن یساكن  ي برا(  36

  ی كه در مجاورتشان هستند ارتباط برقرار كنند. هتل   یخانگ   واناتیافراد بخواهند با ح  نیا  شتریاست كه ب   یعیطب

  ي ارتقا  يداد. برا  یاجاره م  ي ا  هكه علاقه مند بوند گرب   یدر صورت  شیشهر وجود داشت كه به مهمان ها  نیدر ا

 آورد.   يرو  ره یو غ ی ورزش  زاتیدادن دوچرخه ها و تجه ه یتوان به كرا یم  نیهتل همچن کی

 

خرد و   یم  بایرا از توش  یک ی( موتور الکترefounaدر افونا) ی کیآلات الکترون نیكننده ماش  د یشركت تول کی ( 37

كند تا فن   ی م یسع بایفروشد. توش  ی م یشوج بایتوش   قیكند و سپس آنها را از طر  یم  د یصدا تول یب  يفن ها

از   یمثال نیاست. ا بایبه خود توش  متعلق فن ها  نیبکار گرفته شده در ا يموتور ها  را یها را به فروش برساند, ز

  يهمانند شركت ها یتیبه مز شیاز ضعف ها ير یتواند با بهره گ ی است, م فیضع یاست. اگر شركت  اوارایفلسفه 

 .ابد یبزرگ دست 
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  ي ( در جلسه اroot glassشركت روت گلس)  س ی( رئchapman j. rootروت)  یچاپمن ج   1912در سال  (  38

ها    ي شده خود را به او بفروشد. آن بطر   ی تازه طراح  ي گرفت تا بطر  م یكوكا كولا را ملاقات كرد و تصم  رعاملیمد 

است كه    لیدل  نیبه ا  ها  ي بطر   يتجار   تیشد كه موفق  یشود. اگرچه اكثرا تصور م  ونریلیباعث شد كه روت م 

شده بود كه با    یطراح  یتوسط شركتها    ي بود كه بطر  ن یا  قتی شده است, اما حق  یكوكاكولا طراح  سیتوسط رئ

,  بودن   د یمف  يروش برا   نیو مطمئن تر   نیبهتربرد:))  یپ   یراز در زندگ  ک یكوكاكولا قرارداد هم نداشت. روت به  

 است((. گران ید ت یاز مز بهره گیري

 

اosakaتجارت اوساكا)  خانه (  39 را كه به    افته یشکل    رییتغ  يها  وه یها و م  ي نکته توجه كرد كه سبز  نی( به 

كرده و پس از شستشو قطعه قطعه    ي داریكه به همراه دارند(, خر  ی زمان و حمل  نه یروند) با توجه به هز  یفروش نم

محصول شامل   ن یا دارانی خر ف یفروشد. ط ی مدارند    ازیكه به آن ن  یكرده و آنها را به موسسات  ي كردن, بسته بند 

كردند. خانه    ی م  ه یگرم ته  يخانمان ها غذا  ی ب  ي بود كه برا  ي ا  ه ی ریموسسات خ  ی هتل ها, رستوران ها و حت

 كند.  ی درآمد كسب م  نی ارد یلیم  2شده سالانه در حدود  يبسته بند  جاتی تجارت اوساكا از فروش سبز

 

م  امروزه(  40 فکر  مردم  اندك  یاكثر  وقت  آنها  كه  كش  یكنند  انتظار  از  و  مک    دنیدارند  دارند.  نفرت 

(  kentucky fried chicken) کنیچ د یفر  ی (, كنتاكMOS Burger(, ام اُ اس برگر) McDonald'sدونالدز)

كنند تا    ی گذارند. در اصل, آنها تلاش م  ی را منتظر نم  انشانیآنها مشتر  را یفست فود ها موفق بوده اند, ز  گریو د 

آلات    نیو ماش   ه یشركت عموما به كارگران, كالاها, سرما  ران یدهند. مد   ل یتحو  هیثان  18سفارش را در عرض    کی

 اضافه شود.  ستیبه آن ل د یبا ز یكنند كه زمان و مکان ن  ینگاه م هی اول يبه عنوان منابع تجار

 

را كه از    ی اقلام  ستم یس   نی كند. ا  جاد یرا ا  ی فروش انقلاب  انهیپا  ستم یتوانست با ارائه س   لون یسون ا  فروشگاه(  41

  يدر سازمان مركز   یاصل  انهیاطلاعات را فورا به را  نیرسند را ثبت كرده و ا  یفروشگاه به فروش م  يقفسه ها

مختلف را گزارش   يمانده قفسه ها  یو باق  همحصولات به فروش رفت زانیبه طور مرتب م ستمیدهد. س   یانتقال م

كالاها در تمام فروشگاه ها و در تمام زمان ها نظارت    انی توان با دقت بر جر  ی م  یاز ستاد فرمانده  نیكند. بنابرا  یم

شده به    ن ییتع  ش یاز پ  يها  ر یهر فروشگاه را در مس  ازی مورد ن  ي ها موجود  ون یداده ها, كام  نیا  ي داشت. بر مبنا

 .ند ینما ی م ل یآنها تحو

 

رو  تیموفق  علت(  42 هتلcentury hotel)الیهتل  منطقه  در  كه  شهر  sapporoساپورو)  ی (  در   )

كه    یرا مورد هدف قرار داده است. در حال  ی( واقع شده است آن است كه فقط بازار محلhokkaido)دویهوكا

آمدند, معطوف    ی ( ژاپن مhonshu) يهونشو  یاصل  ره یكه از جز   یها و بازرگانان  ستیآن توجه خود را به تور   ي رقبا

داد تا چنانچه   ل یبان تشک  ده ید  50متشکل از    ی میكرد. او ت ی توجه م  ی محل  انیبه مشتر  ال یكرده بودند, هتل رو

از   یآگاه  يرا برا یبان دهی, به سرعت د د یرس  یبه گوشش م دویهکا ي و ازدواج  در هر جا ياز جشن نامزد  يخبر
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جشن ازدواج در هتل    ای  یمهمان  کیكه    دند یشن  یشدند, م  یم  وروبر   يكه با و  ییفرستاد. خانواده ها  یم  اتیجزئ

 بودن خود را ثابت كرد.  زیآم  تیموفق  کردیرو نیحال ارزان باشد. ا ن ی, لذت بخش و در عدهیتواند پر فا ی چقدر م

 

كودكان بودند. در جلسه    يخوشمزه و خوشحال كننده برا   يها  یاز خوردن  کایكنسرو شده در آمر  يها  هی م(  43

بچه ها    نیكنند, اما ا یم  ي داریمادران محصولات را خر  نکه ی, مشخص شد با وجود ارانیاز مد   ياد یبا تعداد ز  يا

ها چاپ    ی قوط  يرو   ییمعماها  نیكنند, بنابرا  ي خورند. بچه ها دوست دارند بخورند و باز  ی هستند كه آنها را م

آن چاپ    نییها و در پا  یكنند. جواب معماها درون قوط  ي داد تا هم بخورند و هم باز  ی شد كه به كودكان اجازه م

كنسرو شده به شدت    وه یشدند. پس از آن م  ی ها خورده م  وه یشد كه م  یمشاهده م  یشده بود و تنها در صورت 

وجود دارد. آن كمبود ممکن است    ي رسد, به طور واضح كمبود   ی فروش نم  به كه محصول    ی فروخته شد. زمان

باشد كه فقط در زمان بحران    د یجد   دهیممکن است ا  ایجالب باشد.    يارائه ها  ایتلاش و تعداد مکالمات فروش  

 كند.  ی ظهور م

 

  ي كالا  ک یدست دوم را كه بازارشان كساد است به    يها   نیماش   ي وجود دارد كه با شعار  ی مثال ژاپن  ک ی(  44

  ی برج بزرگ به شکل ماه  ک ی.  خوردیعلامت آشکار به چشم م  کی(  Gifu)فو یگ  التیكرد. در ا  لیپرفروش تبد 

قرمز در    ی قرمز!!!(( )ماه  ی آن نوشته شده است:)) پرداخت اندک فقط به اندازه سه ماه  ي عبارت رو  ن یقرمز كه ا

 ارزان است(.  اریژاپن به خصوص در تابستان ها بس

 

كه مردم پول    ییشود, جا  ی داشته باشد كه در اوساكا به آن عمل م  ز ین  ي گرید  یتواند معن  ی م  ي هاله ا  اثر (  45

شود    یم   دهی( نامGanko Tei)ی دهند. رستوران اوساكا كه گانکوت  ی هدر م  متیگران ق  يخود را به خاطر غذا

رستوران نصب شده   ی رونی بخش ب ر سرآشپز د نیدلنش افه یبزرگ با ق ي تابلو ک یبا درجه متوسط است؛  یرستوران

پ م  شیاست.  سفارش  گرفتن  هنگام  همه  سرآشپزها  و  ها  ها  یخدمت   ,Hai(()يوروكوند ی,  يگفتند:)) 

Yorokondeواژه    نیا  دن یشن  ا یها با گفتن    ی از ژاپن  ی (( است. به هر حال بعضیی( كه معادل)) بله, با خوشرو

عبارت   نیا  يشماریبشاش ب  يبود  و با صداها  ياز مشتر  ركه رستوران پ  یكردند. هنگام  یاحساس خجالت م  یكم

  ی م  افت یدر  يشتر یب  يانرژ  انیشد. مشتر  ی م  يشتریب  جانیو ه   يكردند باعث به وجود آمدن انرژ   ی را تکرار م

قابل   ر یممکن است غ یکی زی. عنصر فیبود و هم روانشناس  یک یزیهم ف دن یدادند. چش  ی سفارش م شتر یكردند و ب

 نگه دارد.  ی را راض انیعبارت از هر دو لحاظ مشتر نیا ان یدارد با ب  لیصاحب رستوران تما ماانعطاف باشد, ا

 

  ي به اسم عام برا   لیكه تبد   ي شد, پفک برند   ي دستمال كاغذ   ي به اسم عام برا   لیبود كه تبد   ي برند   كلنکس (  46

 . (يشتاز یها بدل شده است.)قانون پ ندهی كه به اسم عام شو د ی تا ا یشده شد و  می ذرت حج
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با نام استارباكس    يبرند   نکهیشاپ ها بود تا ا  یكاف  نینوسان متعارف ب   کیقهوه در   متیدراز ق  انیسال  يبرا (  47

 (. يا  نهی)قانون زمردیقهوه را ارائه داد و توانست بازار را بگ  نیظهور كرد و گران تر

 

با    ییوندایه  د یرس   یسرسام آور به فروش م  يها  متیكلاس بالا با ق   نیكه خدمات و ماش   یزمان  ییوندای ه(  48

 (. يا  نه ی)قانون زمد یرا در نورد یالملل  ن یب ينازل بازار ها یمتیخوب و ق  ت یفی خدمات و ك

 

نفوذ    ي در ذهن مشتر  نهی زم  نیمتعلق به شركت ولوو است؛ بنز و جنرال موتورز موفق نشدند در ا  ی منیا(  49

 . كنند)قانون انحصار(

 

  2020است كه در سال    یصوت   ي گفت و گو  ه یبر پا  یبرنامه شبکه اجتماع  ک ی(  clubhouseهاوس)   كلاب (  50

  ل یچند نفره را تسه يگروه ها ي برا يداریبرنامه ارتباط شن نیشد. ا يو روهان ست راه انداز سونیویتوسط پل د

 . (تالی جید ی ابیسازد)بازار یم

 

دهد چطور اعتماد به نفس دخترها پس از    ی دارد كه نشان م  like a girlبا نام    ی نیكمپ  always  برند (  51

  ش یگوناگون به افزا  يدر تلاش است تا با ابزارها  شهیبرند هم  نیا  غاتیكند. تبل  یم  دای به سن بلوغ كاهش پ  دنیرس 

مشترک    يهمکار  TEDبا نام    یهانج  شیمجموعه هما  کیبا    جوان كمک كند. آنها  ياعتماد به نفس دختر ها

كنند كه با معلم ها و دانش آموزان سراسر جهان به    یم   هی اعتماد به نفس ته  يبرا  یآموزش   يها  دئو یداشته و و

 شود.  ی اشتراک گذاشته م

 

انتشار   ي و در لحظه آن برا ع ی, واكنش سریاجتماع ي در شبکه ها  oreoبرند   ت یموفق ي از راز ها یک ی( 52

 you can still  يبرند با محتوا  نیا ت ییاست. تو ن یآنلا ي محتواها  گریها, پست ها, عکس ها و د تییتو

dunk in the dark  ( به  ییکایآمر  تبالبرق در سوپربول)مسابقه سالانه فو ی همزمان با قطع 2013در سال

  قهیتنها در چند دق  ((,یكن  ي رو شیپ ی کیدر تار یتوان ی هنوز هم م)) ي به معنا تیی تو نی. اد یرس  یشهرت جهان

 و اجرا شد.   بی, تصویطراح
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 ناگفته های مثال های بازاریابيجمع بندی گفته ها و 

 
 (Starbucks) استارباكز

  برند سازي قوي .1

 .هاایجاد فضایی دوستانه و گرم در فروشگاه   

 وفاداري مشتري .  2

 .برنامه پاداش براي مشتریان وفادار   

 شدهسازيمحصولات شخصی . 3

 .ها بر اساس سلیقه مشتريسازي نوشیدنیامکان سفارشی   

 

 (McDonald's) مک دونالد

  هاي تبلیغاتی جذابكمپین.  4

 .براي جذب كودكان "هانتس"هاي معروف مانند استفاده از شخصیت    

 منوي متنوع . 5

 .هاي محلی در كشورهاي مختلفارائه گزینه    

  سرویس سریع و كارآمد . 6

 .سیستم سرویس سریع براي جلب مشتریان   

 

 (Mercedes-Benz) بنز

 تبلیغات لوكس . 7

 .هاي فنی و طراحی منحصر به فرد خودروهانمایش ویژگی    

 فناوري پیشرفته . 8

 .هاي نوین در خودروهامعرفی فناوري    

 تجربه مشتري ممتاز. 9

 .ارائه خدمات پس از فروش و نگهداري عالی   

 

 (BMW) و ام يب

   تبلیغات احساسی. 10
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