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 تعریف بازاریابی
 مقدمه 

کنندگان و ات حضــوري عرضــهپیش از انقلاب صــنعتی، تقریباً هرگونه تجارت و داد و ســتدي مســتلزم ملاق
ــتري خود را تأمین میزا. به این معنا که تولید کننده نیخریداران بود کرد و اغلب معاملات ماهیت هاي مشـ

ــنعتی موجب  ــتند. افزایش تجارت خارجی و ظهور انقلاب صـ ــنتی و ایجاد محلی داشـ دگرگونی تجارت سـ
 روند. بی به شمار میهاي نوین بازرگانی شد، که امروزه جزئی از بازاریاشیوه

دیک بود. و نز روبه بازارهاي د -حمل و نقل و فروش کالا -نخستین اقدام اصلی تولیدکنندگان، امور پشتیبانی
کننده و مشتري هدف نهایی تولید و زنجیره توزیع در آن هنگام، تولید در کانون توجهات قرار داشت و مصرف

عرضه به علت رشد چشمگیر فعالیت اقتصادي کشورهاي غربی و شدند. به دنبال فزونی تقاضا بر یممحسوب 
رونق خود ها به حیات پریفیت و کاهش هزینههـاي جـدیـد آن دوران، تولیدکنندگان با بالا بردن ک   فن آوري
 دادند. ادامه می

ین خســتاي از تجارت، انجمن بازاریابی آمریکا و ناوایل قرن بیســتم با درك اهمیت بازاریابی به عنوان شــاخه
ــکل گرفت. با این حال، ورود به مرحله بعدي که بازارگرایی و توجه به  راهکـارهـا و نظریـه    هـاي بازاریابی شـ

ــال ــرفت نیازهاي خریدار بود، س ــل به تبیین پیش ــید. در این فص هاي کلیدي بازاریابی از مراحل ها طول کش
 باشند. ی در امور خدماتی مینخستین تا به امروز خواهیم پرداخت، که پایه و اساس درك بازاریاب

 
 هاي بازاریابی. تحولات نظریه1

افزایش شـدید تولیدات ناشـی از ماشـینی شـدن که بعد از انقلاب صنعتی به وقوع پیوست، با افزایش میزان     
تقاضـا در بازار هماهنگی داشـت، لیکن مشـکل حمل محصولات به مراکز فروش باقی بود. تولیدکنندگان به    

گذاراي آلات سرمایهها  و ماشینها، درخصـوص کارخانه دن کیفیت کالاهایشـان و کاهش هزینه منظور بالا بر
کردند و تمایل نداشتند مشکل توزیع محصول را نیز برعهده بگیرند، از این رو حرفه پخش کالاهاي زیادي می

 داد. تولید شده شکل گرفت که این خدمات را به کلیه صنایع تولیدي ارائه می
 

 اول بازاریابینسل 
طور یکجا خریداري کرده و آنها را در شهرهاي بزرگ در این دوره عمده فروشان، کالاهاي تولیدکنندگان را به

هاي توزیع که امروزه کردند. این گسترش شبکهانبار و سـپس به مؤسـسات کوچکتر و مغازه داران عرضه می  
شـود. در این دوره، هدف اصلی بازاریابی  اول نامیده مینیز در بازاریابی اهمیت بسـزایی دارد، بازاریابی نسـل   

 عرضه کالا به بازار و فروش آن بود. 
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 نسل دوم بازاریابی
ند ااین نسـل مقارن نیمه دوم قرن بیستم و با توجه به تولیدکنندگان به تلاش براي فروش هرچه تولید کرده 

ازارگرا بودن کارخانه ها به این معنا که توجه شود. ببه سـمت تولید محصـولات مورد تقاضـاي بازار، آغاز می   
هایی اسـت که در مراحل اولیه این نسل شکل گرفت. براین اساس،  هاي تجاري از ایدهیکپارچه به سـیاسـت  

 و رفع نیاز خریدارن تأمین شود.  یصها باید با تشخسود کارخانه
د تا اینکه نیازهاي خریدار را در نظر گرا بودنهایی که بیشـــتر محصـــول، کارخانه60هاي دهه براســـاس ایده

گرفتند. در صـورت تعریف تجارت با توجه به محصـولات، صاحبان شرکت رشد و   بگیرند، مورد انتقاد قرار می
انداختند؛ چرا که احتیاحات مصرف توسـعه کارخانه خود را محدود ساخته و حتی بقاي آن را به مخاطره می 

ــرعت تغییر میکننـده و فن  داران تجزیه و تحلیل تجارت خود از ترین وظیفه کارخانهیافت. مهمآوري به سـ
ــدن نی ــده. براي ادیدگاه خریدار بود؛ یعنی توجه به میزان برآورده ش ــه ش زها به جاي توجه به کالاهاي عرض

ســازي ، نیاز داشت از مثال هالیوود به منظور در حاشـیه قراردادن تلوزیون و در دسـت گرفتن صـنعت فیلم   
 » .ساخت فیلم«به تجارت خود نظر بیفکند، تا فقط » نفریح و سرگرمی«ه دیدگا

 
 نسل سوم بازاریابی
، افزایش داشت و با درك ارزش آن در تجارت و همچنین تآثیر و نفوذ آن بر خریدار 60بازاریابی از اواخر دهه 

ســود قرار داشت، استفاده شـان بر پایه افزایش  هاي تجاري که اسـاس فعالیت روزانه و جامعه، دیگر سـازمان 
وماً سنتی و انتفاعی زها و مؤسـسـه هاي خدماتی نیز که ل  کنندگان منحصـر به فرد آن نبودند و در سـازمان  

 هاي غیر انتفاعی، ازشـد. به این ترتیب، مدارس و مؤسـسـات خیریه و دیگر سازمان   نبودند، به کار گرفته می
هاي اقتصادي و اجتماعی به کار ی در طیف وسیعی از فعالیتجستند و بازاریابمطالعه تشخیص بازار سود می

 شد، حتی براي کسب آراي احزاب سیاسی.گرفته می
نیاز به بهره مندي بیشـتر جامعه از دسـتاوردهاي بازاریابی و دیگر موارد یادشـده، موجب پیدایش نسل سوم    

کننده در نظر گرفته می شود و هرگز  بازاریابی شد. در این روش، نیازهاي جامعه با توجه به نیازهاي مصرف
سـودجویی به قیمت تحمیل هزینه هاي غیرقابل قبول به جامعه نخواهد بود. این موضــوع موجب شده است  
صـاحبان شـرکت ها از راهکارهاي بازاریابی براسـاس اصـول اخلاقی و برنامه هاي ســالم و غیرمخرب زیست     

 .دمحیطی پیروي کنن
شیوه هاي علمی به ویژه علوم رفتاري، اقتصادي و مدیریت استوار است. اینکه امروز توسعه نظریه بازاریابی بر 

نظریه هاي واقعی بازاریابی تا چه میزان تثبیت شــده، مورد مناقشــه اســت، اما بدیهی اســت که بازاریابی به  
ــورت    ــت، که در نهایت به ص ــده اس یکپارچه عنوان علمی بر پایه دانش ها و روش ها و نظریه ها پذیرفته ش

 دهند. نظریه بازاریابی را تشکیل می
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هاي دیگر به عرصـه بازاریابی اسـت. براي مثال، روانشــناسان   یکی از دلایل این امر ورود متخصـصـان رشـته   
اجتماعی، اقتصاددانان و بازاریایان علمی از قبیل صاحب نظران تبلیغات، توزیع و مدیریت تولید در این زمینه 

یابی موضوع پیچیده اي است که زمینه هاي متنوع و بسیار مختلفی را در بر می گیرد. در فعالیت دارند. بازار
ها و این کتاب ســعی خواهیم کرد توســعه بازاریابی در زمینه خدمات را بررســی نموده و خواننده را از شــیوه

 هاي گوناگون آن آگاه سازیم.نظریه
 
 هاي بازاریابی. محیط2

زاریابی ارتباط دارد. این رابطه شامل پیرامون خرد یا درون سازمانی و پیرامون کلان هر سازمانی به نوعی با با
ها باید از آنجا که ســازمان باشــد.ها دارد، مییا برون ســازمانی یا تأثیراتی که کم و بیش بر دیگر ســازمان 

یه جزبینی کنند، تنها را پیشممکن آ هایی را که در راهبرد بازاریابی آنها تأثیر دارند، بازشناسند و تا حدعامل
 و تحلیل پیرامونی براي موفقیت در بازاریابی نقش حیاتی دارد.

هاي جامع و همین طور اجرایی نقش کلیدي دارد. به ویژه ریزيتجزیـه و تحلیـل پیرامونی در کلیـه برنـامـه     
 مراحل اصلی زیر:

 شناسایی عوامل (مثبت و منفی)؛ 

 مهار عوامل قابل کنترل؛ 

  از عواملی که موجب افزایش سودهی خواهند شد؛استفاده 

 .غلبه بر عواملی که بالقوه مخربند 

پیرامون خرد، محیط درون سازمانی است و عوامل آن به خود سازمان محدود خواهد بود. عواملی که باید در 
 این زمینه مورد تجزیه و تحلیل قرار گیرند، عبارتند از:

 ها؛ها و داراییهاي بارز، ناکامیاط قوت، تواناییساختار مدیریتی، نق -خود شرکت -الف
 مشتریان شرکت؛ -ب
 کنندگان؛عرضه -پ
 اعضا؛ -ت
 رقبا؛ -ث
گذاري و هاي فشار، مؤسسات سرمایهکه ممکن اسـت شـامل دولت یا احزاب سـیاسـی، گروه     -طرفداران -ج

 سهامداران یا بازارهاي مؤثر باشد.
هاي و موفقیت –هاي بازاریابی مؤسسه فعالیت ماه به نحوي از انجهایی کو سـازمان  در عمل، کلیه اشـخاص 

ل مااند. به دلیل اینکه هر سازمانی ممکن است عودهند، در فهرست بالا منظور شدهرا تحت تأثیر قرار می -آن
بخصــوصــی را مد نظر قرار دهد، فهرســت فوق نمی تواند مطلق تلقی شــود. این نکته را نیز به خاطر داشــته 
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سسه غیراتفاعی از قبیل مؤسسات خیریه یا عمومی باشد، که ه ممکن است سازمان مورد نظر یک مؤید کباش
 در این صورت باید عامل هیئت امنا یا شوراهاي محلی را نیز مورد توجه قرارداد.

مل اها با آن سرو کار دارند. سازمان باید عوتري است که کلیه شرکتپیرامون کلان، محیط خارجی و گسترده
هـاي کارکردي یا تجاري و به عبارت دیگر مرتبط با حیطه رقابتی  لیـت اپیرامونی کلان را کـه مرتبط بـا فع ـ  

هاي جاري و آتی شرکت را تحت شـرکت متبوع اسـت، ارزیابی کند. کلیه عواملی را که ممکن اسـت فعالیت   
 هاي برزگتري مانند زیر تقسیم کرد:توان در گروهتأثیر قرار دهند، می

 امل حقوقی/سیاسی؛عو 

 عوامل اقتصادي؛ 

 عوامل اجتماعی/ فرهنگی؛ 

 عوامل فنی 

 
خواهد بود که در فرآیند برنامه ریزي مورد  SWOTها اساس تجزیه و تحلیل انجام کامل این تجزیه و تحلیل

ضـعف، فرصت و تهدید در زبان انگلیسی)   (حروف اول کلمات توانایی، سـیرك آفتاب گیرد. اسـتفاده قرار می 
ــی براي طبقهر ــازمانبندي تجزیه و تحلیل پیرامونی ارائه میوش ــخیص راهبرد کند که س  عملیها را در تش

 رساند. مناسب مدد می
ــیم می  ــعیف تقس ــته عوامل تقویت یا تض ــت  عوامل درونی به دودس ــوند و عوامل بیرونی نیز یا ایجاد فرص  ش

 کنند، یا مخاطره آمیزند.می
عوامل ممکن است مشکل باشد. براي مثال، بازار واحد اروپایی، فرصت مغتنمی  بندي هر یک ازدر عمل طبقه

تواند نقش تهدید ها میوجه به افزایش رقابت میان شركیت و در عین حال با تبراي بسیاري از سازمان ها سا
یري چشمگ تواند تواناییه داشته باشد. بر همین اساس، عقد قراردادي ابتکاري از سوي مدیر سازمان میدکنن

هاي سازمان کاهش یافته یا موجب تعطیلی محسوب شود، همچنان که اگر به موجب آن قرارداد دیگر فعالیت
هاي آتی به ها براي اتخاذ تصمیم مناسب براي فعالیتآنها گردد، تهدید محسـوب خواهد شـد. البته سـازمان   

 ت موارد زیر تلاش کنند.اره در جهوها را انجام دهند و همطور مرتب باید تجزیه و تحلیل
 ها؛افزایش توانایی 

 ها؛غلبه بر ضعف 

 ها؛ ایجاد فرصت 

 دیدها؛همبارزه با ت 
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 هاي بازاریابی سازمان
ــازمانی اطلاق می  ــازمان بازاریابی به س ــت   س ــد. ممکن اس ــود که توجه عمده آن بر بازاریابی متمرکز باش ش

وش تنظیم شود، ولی به هر حال راهبرد جاري و آتی براي بازار فر هاي این سازمان براساس خریدار یافعالیت
ها ، آن را با نظرات ســاختاري دیگر ســازمانادهد. براي شــناخت بهتر ســازمان بازارگرطراحی بازار را ارئه می

واره بینند. از نظر آنان بازار، همهاي تولیدگرا کلید موفقیت خود را در میزان تولید میکنیم. شرکتمقایسه می
بال محصولی است که ارزان و فراوان باشد. بنا براین عمده فعالیت شرکت در بهبود و اصلاح کیفیت و تولید دن

شود. این روش مطمئناً تا حدودي قابل قبول است، به ویژه در مواردي که انبود با قیمتی ارزان تر خلاصه می
براي مثال، لوازم منزل اینگونه هستند، تقاضا نسبتاً بالاست و کاهش قیمت موجب تشدید آن نیز خواهد شد. 

بســیار افزایش  CDهاي با افزایش عرضــه و کاهش قیمت، رغبت عمومی نســبت به تلوزیون رنگی و دســتگاه
هاي این روش عدم توجه به نظر مشتري است که در صورت اشباع بازار، شرکت یافته اسـت. اما یکی از ضعف 

 رو خواهد شد. با شکست روبه
ها محصول گرا هستند و به عقیده آنان مشتري دنبال محصولی است که ابتکاري بوده و از شرکتبعضی دیگر 

از فناوري بالایی برخوردار باشد. آنان همواره در تلاشند محصولی برجسته ارائه نمایند؛ خطر پذیري این شیوه 
ود، از ا ابداع کرده بهاي بسـیاري مانند سینگلر الکتریک که سواري شخصی سیلندري ر بالاسـت. ورشـکسـته   
تواند موفقیت آمیز باشد که علاقه و سلیقه مصرف کنندگان اند. این روش درصورتی میپیروان این روش بوده

 ن در نظر گرفتن این عامل شرکت به شدت محدود شود. نیز در نظر بگیرد و ممکن است بدو را
ی خلاصه کالای فشرده بازاریابی براي هر نوع اتالعاده و تبلیغاگر تلاش شرکتی صرفا در تکرار کار فروش فوق

شــود. امروزه این روش درمورد کالاهاي بدون مشــتري که اغلب با شــود، این شــیوه، فروش گرایی نامیده می
ند، شومی  تبلیغات وسـیع و به صورت اقساط و با استفاده از شگردهاي خاص فروش به مصرف کننده واگذار 

روش زمانی اماکن براي استفاده در تعطیلات است که از تمام تدابیر یادشده فوق آن ف مشهود است. نمونه بارز
اند. شاید این شیوه در دارند اغوا شــدهشـود. خریداران اغلب با نارضـایتی اظهار می  براي این کار اسـتفاده می 

نانچه پیشتر کوتاه مدت سـودآور باشد، اما موفقیت آن در دراز مدت محتمل نیست. هدف سازمان بازارگرا چ 
کننده اســت. در این بینی و برآوردن نیازهاي مصــرفگفته شــد، دســتیابی به اهداف ســازمانی از طریق پیش

کند خریداران را به سوي خود جلب شیوه، خرسندي دزار مدت خریدار هدف اصلی است و سازمان تلاش می
زها بر ارائه خدمات یا فروش کالا باشد. به هاي سـازمان باید بیانگر ترجیح رفع نیا نماید. در این روش، فعالیت

ریدار در خها ممکن است از بازارگرایی اجتماعی پیروي کنند که در این روش صلاح جامعه و علاوه، سـازمان 
گیرد. این شـیوه در داد و ستدهاي امروزي که حساسیت به مسائل زیست محیطی  مدت مد نظر قرار میرازد

 شود. می زیاد است، روز به روز بارزتر
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 امروزي بازاریابی .4
  رسیدیم. امروزي بازاریابی به نهایت در که شد ارائه بازاریابی توسعه از ايخلاصه پیشین، هايبخش در

 د،شون می بندي تقسیم بیرونی جزو عوامل که ايحرفه دنیاي و اجتماعی سیاسی، عوامل قوي احتمال به اما
 :از دبازاریابی عبارتن توسعه بر تأثیرگذار عوامل از بعضی. دهندشکیل میت را بازاریابی اهمیت و توسعه موجبات

 
 :قانونی - سیاسی عوامل ۔ الف

  ؛ تجاري مؤسسات دولت به مشی خط تمایل -
 تجاري؛ موانع و ارزي هايتوافق تأثیر مثال براي  جهانی، تجارت رشد -

 سازي؛ خصوصی -
 تبلیغاتی؛ هايآگهی جدید قوانین -
 محیطی؛ زیست جدید ینقوان -
 فشار؛  هايگروه قدرت و گراییمصرف -
 

 اقتصادي: عوامل - ب
 ؛  جهانی اقتصادي هايگرایش - 
 ؛ کننده مصرف خرید قدرت -
 ؛ هاقیمت کنترل در تسامح یا تشدید -
 ؛ تورم میزان -
 ؛ خریدار به وام اعطاي میزان -
 ؛ خدماتی اقتصاد اهمیت -
 اروپایی. دواح بازار بازگشایی -
 

 : اجتماعی - فرهنگی عوامل ۔ پ
 ؛ شاغل زنان تعداد افزایش -
 ؛ المللی بین بازارهاي در فرهنگی میان موارد -
  زیستی؛ مرفه به تمایل و فراغت اوقات افزایش-

 . فعال مشارکت و تکمیلی تحصیلات -
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  فنی عوامل ۔ ت

  هايوسیستم فروشدر  (EPOS) اسکن هايسیستم از استفاده مثال براي ت،تجار برفرآیندفن آوري ریتأث
  (ATMS ) یاموربانک در خودپرداز

 ؛محصولات فنی هايپیشرفت - 
 دور راه از کار و فروش و بازاریابی قبیل از هاییپیشــرفت جامعه، و تجارت بر دور راه از ارتباطات تأثیر -

  ل.منز در آوري فن از استفاده و آگاهی
 و آوري فن تحولات.باشــند می امروزین بازاریابی بر تأثیرگذار عوامل از اي مونهن شــده ذکر هايفهرســت
 آنها توان می پیچیده طلاعاتیا هايازپایگاه استفاده با که مستقیم بازاریابی سریع رشـد  قبیل از اجتماعی

 از خرید د،ان آورده وجود به را بازاریابی نوین هاي شیوهد، نمو هماهنگ کننده مصـرف  نیازهاي با کاملا را
ــتفاده با دور راه ــبکه اس ــت آوري فن از دیگر یکی تلویزیون ايماهواره هاي ازش  آموزش امروزه . هاس

 را بازاریابی تأثیر و نقش نباید و آید شــمارمی به تخصــصــی اجتماعی حرفه یک و یافته افزایش بازاریابی
 اساسی پیشرفت یک به گفتار، نای بخش آخرین در .گرفت کم دسـت  اجتماعی هاي حوزه از یک درهیچ

 :باشد می تحولات به بازاریابی واکنش نمونه که پردازیممی
 
 سبز بازاریابی . 5

 از کلاً سبز بازاریابی همان یا زیست محیط از داريجانب براساس بازاریابی ظهور نمود ادعا توان می تقریباً
 است ممکن دکنندگانیتول ویژه به ها نسازما از بعضی چند هر .است شده اعمال کنندگان مصرف جانب

 خاطر به تأثیر نبیشتری اما باشـند،  کرده رعایت را زیسـت  محیط از حفاظت موارد موجود قوانین دلیل به
 انگکنند تولید و داران مغاره .بودند تر کننده آلوده غیر محصــولات خواســتار که بوده کنندگانی مصــزف
 اما .دادند پاسخ کنندگان مصرف خواسته این به که هستند هایی گروه اولین جزو روزانه مصـرفی  کالاهاي

 هايروش از باید نیز دیگر کننده عرضه هاي شرکت که معناست این به کنندگان مصرف فشار اعمال ادامه
  د.کنن پیروي (سبز) کننده آلوده غیر

 برچسب با شماري بی ايکالاه امروزه .باشـد  خانگی کالاهاي زمینه در آن کاربردي نمونه بارزترین شـاید 
 گازهاي بدون هاي اسپري مثال، براي .شوند می عرضه ها سوپرمارکت در »زیست محیط براي مضر غیر«

ــتمال و کنند می کار پمپ با که مخرب ــده تولید هاي دس  و ها کننده پاك ی؛بازیافت کاغذهاي از ش
 خدماتی هاي شرکت. بازیافت قابل وادم با بندي بسته و بارزیان شیمیایی مواد از عاري شـوینده  پودرهاي

ــایت جلب براي نیز ــرف جدید طیف رض ــت، محیط طرفدار کنندگان مص ــیده تدابیري زیس  .اند اندیش
 مشتریان از دارانتله کنند؛ می ادهفاست بندي بسته براي بازیافت قابل و شده بازیافت مواد از هارستوران
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 آنها رضایت با اینکه یا کنند، خاموش را اضافی هاي لامپ انرژي اتلاف از جلوگیر براي که میخواهند خود
 نظر از را ها رو خود اي، جاده خدمات کنندگان عرضه کنند؛ می تنابجا ها حوله ضروري غیر شـستن  از

  .کنند می آزمایش هوا آلودگی میزان
 توان می اما رسد، می نظر به مشکل خدماتی هاي شرکت براي زمینه این در بیشتر داماتقا تصور هرچند

 کنترل براي ايبرنامه توانمی .نباشــد زیســت محیط کننده آلوده انشــعملیات هک کنند حاصــل مینانطا
 :کرد تهیه زیر موارد شامل آلودگی مختلف منبع چندین

 
 سازمان مکان انتخاب در تأمل - الف

ــود، می توصــیف جامع طور به شــرکت هايفعالیت مکان ــرفه مســائل همچنین ش  و رانرژيد جویی ص
 . گیرد می قرار ارزیابی مورد آنها بازیافت و ها زباله دفع چگونگی

 
 سازمان هايفعالیت در تأمل - ب

 .توزیع و سازي ذخیره قبیل از تجارت مهم بخشهاي در مؤثر هايفعالیت بویژه سازمان هايفعالیت بررسی شامل
 
 سازمان مقبولیت در تأمل - پ
 قوانین و زیســت محیط آلودگی از جلوگیري قوانین کلیه شــرکت اینکه از اطمینان حصــول بخش این در

 . گیرد می قرار مطالعه مورد کند، می رعایت را بارکد و بندي بسته
 

 براي دیگري متنوع بسیار هاي رنامهمی توانند ب هاسازمان شوند می مربوط خدمات بازاریابی به فوق موارد
  .بود خواهند متفاوت مختلف صنایع و هابخش در مطمئنا هک کنند اتخاذ محیطی زیست موارد رعایت

 تفکرات براساس توانند می شماري بی خدماتی هايشرکت چگونه فهمید توان می آسانی به دیدگاه این با
 مثال، براي . سازند دگرگون را خود بازاریابی هاي برنامه و بخشیده توسعه را خود تجاري راهبردهاي سبز

 هاي شیوه به خود یابی مکان و عملکردي هاي زمینه بررسی طریق از است ممکن الیتیفع پر بیمارسـتان 
  شهرت موجب نهایت در موارد این . یابد دست نیز انرژي در جویی صرفه و بیمارستانی هاي زباله کاهش

 کند می ارائه آن از خوشایند تصویري و شود می عامه و بیماران نزد شده ارائه خدمات تبلیغ و بیمارستان
 .کاست خواهد مجدد گذاري سرمایه هاي هزینه از نیز مورد این که
 پست ازطریق که خود ايرایانه هايهشعب از استفاده به را خود مشتریان توانند می هابانک و بیمه ادارات 

 ايکاغذه همچنین کنند؛ ترغیب گیرد، می صورت کاغذ از استفاده بدون دور راه از ارتباطات و الکترونیک
زمینه در را مشــتریان هاي ســرمایه علاوه به  .نمایند آوري جمع بازیافت براي  امکان حد راه تا را خود
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 داشــته زیســت محیط از حفاظت براي شــفافی هاي برنامه و گیرند کار به اخلاقی اصــول بر مبتنی هایی
 گفت درخصوص هاییبرنامه دتوانن می فراغت،  اوقات ياه برنامه دولتی کنندگان تأمین مثال، براي باشند

 .کنند حمایت زمین احیاي و سبز کمربند از مراقبت طرحهاي  از و دهند ترتیب هادرپارك  طبیعت درمورد گو و
 و موفقیت و داشت خواهد ادامه همچنان سبز بازاریابی است بدیهی و شوند می رعایت ها شیوه این امروزه
 رو این از. باشد داشته بستگی محیطی زیست موارد رعایت به آینده در است ممکن سـازمان  فعالیت ادامه

 . شد قایل خدمات بازاریابی بخصوص خدماتی سازمانهاي درکلیه » سبز اندیشه « براي ايویژه جایگاه باید

 

 محصول
 تجاري ارائه محصولی پاسخگویی هر چه بهتر به نیازها و خواسته هاي مشتریان، وظیفه مهم یک بنگاه براي

ها را ارضا نماید. بسیاري از صاحب نظران معتقدند که محصولی که براي که بتواند این نیازها و خواستهت اس
باید  هابازاریابی بوده و سایر فعالیت يهااصلی فعالیتمحور ازها و خواسته هاي انسان ارائه می شود، ارضاء نی

، محصول از پیشــبردان و ول، قیمت، مکمیخته بازاریابی یعنی محص ـآول این محور باشـد. از چهار عنصـر   ح
ــایت و  جاري منوط به مشــتریان وفادار، وبیشــتري برخوردار اســت. زیرا بقا و حیات یک بنگاه تاهمیت  رض

ــت که بتواند رضــایت خاطر آنها     ــتریان منوط به ارائه محصــولاتی اس فراهم آورد. از طرفی، را وفاداري مش
هاي ملموس و ناملموس ریابی اســت زیرا ترکیبی اســت از ویژگیتر از ســایر متغیرهاي بازامحصــول پیچیده
 یاتی، اجتماعی، و روانی. شامل مزایاي عمل

 
 مفهوم و تعریف محصول

نماید و ترکیبی است از هر چیزي که بتواند یکی از نیازها و خواسته هاي انسان را ارضا محصول عبارت است 
ــول میاز ویژگی تواند یک کلا، یک خدمت، یک ایده ، یک مکان، یک هاي ملموس و غیر ملموس. یک محص

 زا که کرد تشبیه ايکره به توان میبا توجه به مفهوم محصول، محصول را  ها باشـد. اي از آنسـازمان و یا آمیخته 
 لایه و یا سطح تشکیل شده است.چندین 

بال بدست آوردن آن است این دنخرد و بهخریدار واقعا آن را می : لایه اول با سطح اول چیزي استسطح اول
را دارند. براي مثال  هنگام خرید انتظار آن که مصرف کنندگان بخش متشـکل از مزایا و فواید اسـاسی است  

است بلکه  نخریدههاي خود ها و چشمبراي لب خرد فقط مقداري رنگلب و سـایه چشـم می   ژخانمی که رو
 .یی و جذابیت را خریداري کرده استزیبا
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 هاي سه گانه محصول.: سطوح یا لایه8-1شکل

هاي فیزیکی، طرح، نام و :لایه دوم یا سـطح دوم مشـتمل بر پنج مشـخصه است: کیفیت، ویژگی   سـطح دوم 
نشان و بسته بندي، نام و نشان کالا همراه با سایر صفات همچون طراحی، بسته بندي، کیفیت و غیره باید به 

 .ممکن سازند وند که ارائه فایده اساسی راگونه اي ترکیب ش

:لایه سـوم یا سطح سوم مشتمل بر بخش خدمات و مزایاي اضافی محصول است مزایاي اضافی  سـطح سـوم  
کنندگان باشد. براي مصرفب، تحویل و شـرایط اعتباري، خدمات پس از فروش و تضمین ها می نص ـشـامل:  

ت و عملکرد، آموزش رایگان براي اســتفاده از محصــول، خدمات و مزایاي اضــافی نظیر تضــمین تأمین قطعا
انجام خدمات تعمیراتی در صورت نیاز و تحویل در محل استفاده قسمت مهمی از تمامیت محصول به حساب 

ن ارائه آرسـد بازاریابان قبل از تولید محصول باید به فکر ایجاد محصولی باشند که هدف   به نظر می آید.می
 و مزایاست که به بهترین صورت ممکن رضایت مصرف کننده را به دنبال خواهد داشت. مجموعه اي از فواید

 
 نام و نشان محصول

 صمصرف کنندگان تشخیتواند براي محصـول ارزش اضـافی ایجاد کند و براي   یک نام و نشـان مناسـب می  
با نام و نشان در ارتباط به بررسی نکات مهم  تر سـازد. در این قسـمت  مورد نظر را از محصـول رقبا آسـان  محصـول  

 .پردازیممحصول می
 :تعاریف 

یک نام، اصـطلاح، علامت، نشـان، طرح و یا ترکیبی از آنهاست که به قصد متمایز    -(Brand)نام و نشـان  
 گیردقرار می ساختن کالاها یا خدمات یک فروشنده از کالاها یا خدمات رقبا مورد استفاده

 مثل گلرنگ. ن قسمت از نام و نشان است که قابل بیان استآ - )(Brand name)ام کالا(ننام تجاري  

 نام و نشان

ته
بس

ند
ب

ي  

 طرح کیفیت
ویژگی

هاي
 

فیزیکی
 

فواید یا مزایاي 
 اصلی کالا
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 اما تشخیصن قسـمت از نام و نشـان اسـت که غیرقابل بیان    آ -(Brand mark) (آرم کالا)نشـان تجاري 
 است. نصب خودرو ایران محصولات بر که اي ارابه نقشی مانند است

به ثبت رسیده و  ک نام و یا نشان است کهیک علامت تجاري عبارت از ی (Trade mark)- يعلامت تجار
 نشان تجاري است.  یکفظ حقوق فروشنده براي استفاده ازاز حمایت قانونی برخوردار است. علامت تجاري حا

 
  :مشخصات یک نام مناسب 

 یک نام مناسب نامی است که:
 ساده و روان باشد. -1
 تلفظی مناسب و با مفهوم داشته باشد. -2
 ن آن آسان باشد.به خاطر سپرد -3
 هاي کالا تناسب داشته باشد.با ویژگی -4
 اي باشد که بتوان براحتی به آن فرم را داد و در تبلیغات از آن استفاده کرد.از نظر گرافیکی بگونه -5
 با معیارهاي ارزشی جوامع هدف تناسب و هماهنگی داشته باشد. -6
 

 هاي نامگذاري:خط مشی 
 می کنیم.اشاره  ي متفاوتی وجود دارد که در اینجا به چهار روش آنهاخط مشی براي نامگذاري

ــول خود را  -محصــول یک نام مجزا براي هر با نامی خاص روانه بازار در این روش تولیدکننده، هر محص
 باشد.موتور می وروت که همه آنها از محصولات جنرالککند مانند شورلت، کادیلاك و می

با یک نام روانه  لات خود راصـو کلیه مح ،در این حالت تولیدکننده - صولاتنام تجاري براي همه مح یک
 . کندکه همه محصولات خود را با همین نام به بازار عرضه می IBMکند مانند بازار می

محصولات خود یک  در این حالت تولید کننده براي هر گروه از - نام جداگانه براي هر گروه محصـولات 
براي  تواند،کند میرا تولید می کند. براي مثال تولید کننده اي که لوازم خانگی و اداري نام مجزا انتخاب می

 دیگري انتخاب کند.محصولات خانگی خود یک نام و براي محصولات اداري خود نام 
 .2006و پژو  405مانند تویوتا کرولا، تویوتا کارنیا و یا پژو -ترکیبی از نام شرکت و نام کالا

 
 دمات همراه کالا ضمانت و خ 

  باشد.محصول می ضمانت و خدمات همراه کالا بخشی از یک کالاي کامل بوده و جزء لاینفک استراتژي
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 آنها در مقابل ضــمانت به تعهداتی گفته می شــود که فروشــنده کالا در قبال خرید کالا از او متعهد به انجام
 مورد نیازهاي تواندمی شده خریداري هد که کالايباشـد. ضمانت به خریدار این اطمینان را می د خریدار می

دهد انجام خواهد داد. ضمانت به خریدار این تضمین را می دهد، انجام است قرار که و آنچه کند تامین را نظر
تواند کالاي خریداري شده را تعویض، جانشین و یا به هزینه فروشنده تعمیر می که در صـورت عدم رضـایت  

قالب یک ضمانت نامه یا کارت گارانتی متعهد به انجام تعهدات ضمانتی خود میگردد. این  نماید. فروشنده در
 ضمانت نامه حاوي نکات زیر است :

 دوره ضمانت - 1
  موارد تحت پوشش ضمانت -2

 استانداردهایی که باید تحت پوشش قرار گیرند.  -3
 
ــت. خاي بمات همراه کالا از اهمیت ویژهدخ ازار رقـابتی امروز ب ـرد مات گرچه یک عامل هزینه درخوردار اسـ

رقابت بیشتري را براي شرکت فراهم آورد.  تواند با جلب رضـایت مشـتري سـود بیشتر و قدرت   اسـت اما می 
شوند، پس با توجه قائل میرا  ريبیشت ي کدامیک از نیازهایشـان اولویت بررسـی کند که خریداران برا بازاریاب باید 
ــت اقدام  هابه این اولویت به ارائه خدمات همراه کالا و یا خدمات بعد از فروش بنماید. این خدمات ممکن اسـ

 شامل یک یا تعدادي از موارد زیر شود:
 .تحویل فوري کالا -

 نصب رایگان. -
 خرید اعتباري. -
 مشاوره و اطلاعات فنی.  -
 آموزشهاي لازم در مورد نحوه عمل کرد و کار با محصول.  -
 ي و سرویس هاي دوره اي.تعمیر و نگهدار -
  قطعات و لوازم یدکی -
 

 طبقه بندي محصولات 

جا در این: محصولات مصرفی و محصولات صنعتی . ق مختلفی می توان طبقه بندي نمودمحصولات را به طر
  . کنیممی اشاره مصرفی محصولاتبه دلیل تناسب آن با فعالیت هاي خدماتی تنها به 

کنندگان نهایی و براي مصرف شخصی خریداري و تند که توسط مصرفکالاهایی هس ـ محصـولات مصرفی 
 :گیرند و به چهار دسته تقسیم می شوندمورد استفاده قرار می
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این کالاها داراي عمر کوتاه بوده و یکبار و یا چند بار مصــرف  کالاهاي سهل الوصول یا کالاهاي بی دوام:
ــابو می ــامپو، خمیر دندان، تیغ، ص ــند مانند: ش ن، و غیره. خریداران براي خرید این کالاها وقت زیادي را باش

 عموم می باشند. اي در دسترسدر سطح گستردهصرف نمی کنند قیمت آنها نسبتاً پایین بوده و 
 و باشـــندمیکالا) نوع این محصـــولات داراي عمر نســـبتاً طولانی (بســـته به  بادوام : وکالاهاي انتخابی 

 منزل اثاثیه خانگی، لوازم س،مانند: لبا کنندمیصــرف  آنها خرید و انتخاب يبرا را زیادي وقت خریداران
  دارند. فروش از بعد خدمات به نیاز اغلب محصولات این. ەوغیر

خاص یا ماهیت ویژگی  خاطر به خریداران که هستند این کالاها کالایی کالاهاي اختصـاصی یا مخصوص: 
دهد مانند: یک عطر مخصوص، می از خود نشان  ت آوردن آنهاتجاري آن تلاش زیادي را براي خرید و بدس ـ

 ه.غیر ولوازم آرایش مخصوص، تجهیزات الکترونیکی خاص 
 ضرورتی به خرید آنها  راناین کالاها کالاهایی هسـتند که اصـولا خریدا   کالاهاي ناخواسـته یا بی تفاوت: 

یرةالمعارف، بیمه عمر و رایانه هاي پیشــرفته. کنند و یا لااقل نســبت به آنها بی تفاوت هســتند مانند. دانمی
 هاي بازاریابی فراوان دارد.فروش این نوع کالاها نیاز به تبلیغات و تلاش

 
 طراحی و توسعه محصولات جدید

ــرکت نباید  ــرایط محیطی رقابتی و فن آوري پیش می آید ش هاي فقط به کالا با توجه به تحولاتی که در ش
بخش به بررسی فرایند طراحی و  از به توسعه و ارائه محصولات جدید دارد. در اینفعلی خود متکی باشد و نی

 :پردازیم. این فرایند شامل مراحل زیر استتوسعه محصولات جدید می

ب هاي مناسبه ایده هاي جدید جهت دستیابیخلق ایده به مفهوم تلاشی مستمر براي یافتن ایده خلق ایده:
توان از هاي خوب میآوردن ایده بدســتباشــد. براي تمالی آینده شــرکت میبه منظور تولید محصــولات اح

هاي نمایشگاه،یمنابعی مانند پرسـنل تولید و مهندسی داخل ساختمان، مشتریان، فروشندگان، مراکز آموزش 
 هاي علمی و غیره بهره گرفت.هاي جدید جشنوارهآوريفن المللی،بین

 ها: غربال ایده
 بانتخا یهایکردنـد. در اینجا ایده هـاي متعـدد چنـدین ایـده خوب انتخـاب می     ایـده  نز بیدر این مرحلـه ا 

 بروي یکجدید هاي به این منظور، ایدهها به محصولات سودآور و مفید عملی باشد. گردند که تبدیل آنمی
متغیرهاي بازار نوشته  فرم اسـتاندارد با شرحی از محصول، بازار هدف، رقبا، اندازه بازار، هزینه، قیمت و سایر 

گیرد. این کمیته که تیمی اسـت مرکب از مهندسین،  می دید قرارشـود و در اختیار کمیته محصـولات ج  می
 نند.کانتخاب می هاي ارائه شده را بررسی و ایده مناسب راطراحان، بازاریابان، فروشندگان و مسئولین مالی که ایده
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 هاي جدید: پروراندن و آزمایش ایده
باشد. امروزه به کمک رایانه ایده هاي مورد نظر هاي انتخابی میروراندن به مفهوم عینیت بخشـیدن به ایده پ

هاي پرورده شــده توســط گروهی از مصــرف گیرند. ایدهشــبیه ســازي شــده و شــکل واقعی تري به خود می
 به او کمک میکنند تا در موردکنندگان بالقوه مورد آزمایش قرار می گیرند و با پاسـخ به سـئوالات بازاریاب،   

 هایی که جاذبه بیشتري دارند تصمیم بگیرد. ایده یا ایده
  تدوین خط مشی بازاریابی:

ــده  ــت ای ــس از تســ ــده  پ ــجــام ای ــران ــد، ســ ــاي جــدی ــراي آن    ه ــخــاب و ب ــت ــد ان ــالاي جــدی  ک
ــی بازاریابی مواردي از قبیل بازار هدف،  خط ــود. در طراحی خط مش ــی بازاریابی طراحی می ش ــع  مش موض

فروش، سـیستم توزیع، بودجه بازاریابی، چشم انداز   هم بازار، مقدار سـود، قیمت س ـمحصـول، میزان فروش،  
 بازاریابی و غیره بررسی می گردند. میختهآهاي بلندمدت و سیاست

  تجزیه و تحلیلی تجاري:
وش پیش بینی فر باشد. درمحصول جدید می بینی فروش، هزینه، و سودتجزیه و تحلیل تجاري شامل پیش

پس از پیش گردند. د محصول مورد نظر بررسی میبازار در مور ي مانند بازار محصولات مشابه و دیدگاهموارد
تمام شـده مشـخص می شـود تا براسـاس آن بتوان میزان سود احتمالی را بدست      بینی میزان فروش قیمت

 شویم.ساخت می ها وارد مرحله طراحی وورد. در صورت مثبت بودن نتایج بررسیآ
  طراحی و ساخت محصول :

ــود.  ــول واقعی تبدیل می ش ــی و تولید کالاي واقعی را با  در این مرحله ایده کالا به یک محص واحد مهندس
 تحت شرایط طبیعی آزمایش می کنند. تولید و   شد.بیان  ایده توسعه براساستحقیق و 

  آزمون بازاریابی:
ــرایط دقیق و واقعی هايین مرحلـه کـالا و برنامه  در ا گیرند. در این مورد آزمایش قرار می بازاریابی تحت شـ

گیرد. محصول در تعدادي مرحله محصول جدید در شرایطی کاملا مشابه بازار واقعی اما کنترل شده قرار می
ست دبه طور همزمان تحقیقات بازاریابی شروع میشود. سپس با بررسی نتایج بگردد و ها عرضه میاز فروشگاه

تحقیقات تلاش می شـود که مشـکلات واقعی فروش، توزیع، خط مشـی بازاریابی و معتبر شناسایی     از آمده
 و اصلاح گردند.  شده

  تولید انبوه:
حله، گیرد. در این مراز آزمون بازاریابی، در صورت مساعد بودن شرایط مدیریت تصمیم به تولید انبوه می پس

ــد. اما اگر مراحل مختلف پیش مچنین هزینه تولید و تبلیغات ســنگین میهزینه معرفی کالا به بازار و ه باش
 مطمئن بود. توانسودآوري محصول در آینده میباشد به گفته بدرستی انجام شده 
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 ) product lifecycleمنحنی عمر محصول(
 ).8-2دوران حیات هر کالا به چهار مرحله تقسیم می شود (شکل

 :معرفی مرحله •
یابد، سود به خاطر حله محصـول به بازار معرفی و شناخته می شود، فروش به آهستگی افزایش می در این مر

هزینه هاي تولید، تحقیقات و تبلیغات ناچیز اسـت و حتی ممکن اسـت در این مرحله شرکت دچار زیان نیز   
ن از به تبلیغات سنگیسـرعت گردش سرمایه در این مرحله ناچیز است و براي معرفی و آگاه ساختن جامعه نی شـود.  

 است.
 :رشد مرحله  •

 یابد.در مرحله رشد، کالا مورد پذیرش بازار واقع شده، فروش و سود افزایش می

 
 
 

ــتر هزینه تولید کاهش می ــبکه یابد و قیمت کالا را میدر این مرحله به علت فروش بیش توان کاهش داد، ش
شــود و رقباي دیگر وارد بازار ســرمایه بیشــتر میشــود، ســرعت گردش یافته و مســتحکم میتوزیع ســازمان

هاي کالا تأکید کرد تا اینکه مشتریان جذب محصول رقیب شوند. از نظر تبلیغات باید به روي نام و ویژگیمی
 نشوند.

 

 : منحنی عمر کالا8-2شکل 
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 مرحله بلوغ: •
یل به دل شوند. در پایان دورهاند ولی به تدریج کند میدر ابتداي این مرحله سود وفروش هر دو رو به افزایش

یابد. براي ماندن در بازار شود سوددهی کاهش میهایی که در جهت مقابله با رقبا ایجاد میورود رقبا و هزینه
 در این مرحله باید روي وفادار ماندن مشتري به کالا فعالیت و تبلیغ نمود و از سهم بازار موجود دفاع کرد.

 مرحله نزول: •
ــود کاهش می ــرمایه کند می در این مرحله فروش و س ــرعت گردش س ــود، براي جبران هزینهیابد، س ها ش

ــکیل می قیمت ــول را عقب ماندگان از مد تش ــتریان محص ــت افزایش یابند، مش دهند و بالاخره ها ممکن اس
وان تاندازد. البته براي مقابله با مرگ محصول میگردد که حیات محصول را به مخاطره میشرایطی فراهم می

 راي محصول ایجاد کرد، محصول را توسعه داد و یا وارد بازارهاي جدید شد.صفات جدیدي ب
 

 )packaging and lablingهاي روي آن (بسته بندي و نوشته
ــته ــت از کلیه فعالیتبس ــول  بندي عبارت اس ــامل طراحی و تولید یک ظرف یا لفاف براي محص هایی که ش

 سه لایه باشد.شامل بندي ممکن است باشد. بستهمی
گیرد مثل شیشه عطر. لایه دوم پوشش ثانویه لایه اول پوشـش اولیه اسـت که مستقیما محصول را در برمی  

ندي بگیرد. لایه سوم بستهشـیشـه عطر را در برمی   اي کهاسـت که لایه اولیه را محافظت میکند مانند جعبه 
ه صورت یکجا در خود مناسـب حمل اسـت که به صـورت کارتن و جعبه است و تعدادي از یک محصول را ب   

شود: محافظت بندي شامل موارد زیر میدهد مثل یک کارتن شـیشه عطر. به طور کلی اهداف بسته جاي می
و نگهداري کالا، سـهولت در امر حمل و نقل و انبارداري، سـهولت در امر تبلیغات، سهولت در روش استفاده،   

 ایمنی مشتري و جلب توجه مشتري.
هاي زیر داراي ویژگیدهد و کننده میطلاعات لازم را در مورد مصرف کالا به مصرفبرچسـب و نوشته کالا ا 

کند. محتویات و وزن کالا، شیوه استفاده است: نام سازنده، نام کالا تاریخ تولید و تاریخ مصرف را مشخص می
شزد نموده و دهد. خطرات و عوارض احتمالی مصرف کالا را به مصرف کننده گوو میزان مصـرف را نشان می 

م ملز را ف کننده موســســات بازرگانیکند. امروزه قوانین حمایت از مصــردر نهایت به امر تبلیغات کمک می
 مقررات خاصی در مورد نوشته هاي روي بسته بندي و برچسب رعایت کنند. کنند کهمی
 

 قیمت
ــت . یک عامل مهم و تعیین کننده. معیار کمی و  یک قیمت قیمت در آمیخته بازاریابی فقط یک عامل اسـ

از  کند.تر میآسان يقابل اندازه گیري و مقایسـه اسـت و کار تصـمیم گیري در فرایند خرید را براي مشــتر   
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بسیاري از مصرف کنندگان و یا مشتریان را با  قیمت به عنوان یک عامل انگیزشی نیز میتوان استفاده نمود و
رخلاف باور عموم که عرضــه و تقاضــا تعیین کننده قیمت حربه قیمت کمتر و یا تخفیف بیشــتر جلب کرد. ب

 یت و چگونگیقعموشــده، تمامگوناگونی مانند هزینه هاي تولید، قیمت  اســت در بازاریابی قیمت به عوامل
 ، هزینه اولیه و مواردي از این قبیل بستگی دارد. بعلاوه قیمتمحاسـباتی  و مالیاتی قوانین ،نحصـار ا رقابت یا

 گردد.هاي توزیع و تبلیغات تعیین مییر عناصر آمیخته بازاریابی یعنی محصول، کانالهماهنگ با سا
 گذاريتعریف قیمت و قیمت

کنندگان براي مزایاي حاصل از داشتن یا استفاده از کالا پرداخت قیمت میزان فایده یا ارزش است که مصرف
کننده یا خریدار مایل است و خرید که مصرفکند. به عبارت دیگر قیمت یا ارزش یعنی قسمتی از قدرت می
 تواند آن را در هنگام مبادله یا معامله با کالا یا خدمتی عوض کند.می

ها،  در کنترل قیمتها گذاري، نقش دولتقیمت و اقتصـادي بر سیاست مدیر بازاریابی باید از اثرات فرهنگی 
 ل داشته باشند.کلی اقتصادي و بازرگانی اطلاع کام ها و جریاناتتعرفه

 اهمیت قیمت براي فروشنده و خریدار
 اهمیت قیمت براي فروشنده: 

 قیمت نشان دهنده هزینه هاي تولید محصول یا خدمت است. -1
 قیمت درآمد حاصل از فروش محصول یا خدمت را تعیین می کند. -2
 مدت سازمان را نشان می دهد. دقیمت سود و بقاي بلن -3 
 ه توانایی پاسخگویی سریع به شرایط بازار است.قیمت نشان دهند -4 

 :اهمیت قیمت براي خریدار 
 قیمت براي مشتري نشان دهنده هزینه است. -1 
 کند.محصول یا خدمت را مشخص می قیمت ارزش -2 
 قیمت شاخص کیفیت محصول یا خدمت یا عرضه کننده آن است. -3 
 قیمت تحت تاثیر قدرت خرید است. -4

 گذارير قیمتعوامل موثر د
 تقاضا: •
قیمت هاي مختلف حاضر  تقاضا براي یک کالا عبارت است از مقادیر مختلفی از آن که مصرف کنندگان در 

قدرت خرید مشتري، سلیقه و ترجیح مصرف  به خرید آن هسـتند. تقاضـا متغیري است که تابع قیمت کالا،  
باشــد. بین قیمت و تقاضــا ارتباطی وجود ردم میپندارهاي م کنندگان، تبلیغات رقابت و بالاخره تصــورات و

گویند. حساسیت تقاضا نشانگر میزان واکنش تقاضا در مقابل تغییر قیمت میدارد که به آن حساسیت تقاضا 
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ود. راسـت. کشـش تقاضا مفهومی است که براي تعیین حساسیت و تغییرات تقاضا در قبال قیمت به کار می  
ر باشد. اگمی تقاضـا غیر حسـاس یا تقاضـاي بی کشش   ندك تقاضـا گردد،  اگر افزایش قیمت موجب کاهش ا

باشد.می یا تقاضاي با کشش همان میزان افزایش قیمت سبب کاهش بیشتري در تقاضا شود تقاضا حساس
 عرضه:•

مختلف به هاي حاضرند در  ازاي قیمت ن که فروشندگانآست از مقادیر مختلفی از عرضـه یک کالا عبارت ا 
هزینه عوامل تولید مانند زمین،  و تابع توان و ظرفیت تولید، وجود عرضه دارند. عرضه متغیري است کهبازار 

 .نیروي کار، سرمایه و بالاخره رقابت است. عرضه نیز مانند تقاضا در برابر قیمت داراي حساسیت است
ل باشند یعنی در ازاء متعادمنحنی عرضـه برخلاف تقاضـا از چپ به راست صعودي است. اگر عرضه و تقاضا   

 ید باشد، قیمت ثابتیک قیمت معین، تولید کننده حاضر به عرضه و فروش محصول و مشتري حاضر به خر
.شود می مشاهده تقاضا و عرضه تلاقی زیر شکل در .خواهند ماند

وجب زیاد احتمالا م قابت ممکن اســت اثر بگذارد. قیمت بالا و ســودگذاري شــرکت برنوع رمشــی قیمتخط
 . گرددرقبا می بازار خارج شدن جذب رقبا و قیمت پایین و سود کم باعث توقف یا از

ــرکتی باید از  ــد و با عنایت به آن  هر ش ــابه رقبا آگاه باش ــولات مش ــیها خطکیفیت و قیمت محص هاي مش
گذاري خود را اتخاذ کند.قیمت

 شرایط اقتصادي: •
گذارند. این عوامل بر قیمت تمام بهره بر تصمیمات خریدار اثر می عوامل اقتصـادي مانند رکود، تورم، رونق و 

گذارند. شــرکت باید بررســی کند که تأثیر قیمت محصــولاتش بر ســایر شــده و ذهنیت مشــتریان تأثیر می
اي تعیین کند را بگونهرا بداند و قیمت هاي خود  هاها در برابر قیمتالعمل واسطهها چیست و عکسسازمان

گرفته شود تا آنها انگیزه لازم را براي فروش داشته باشند.ها در نظرمناسبی براي واسطهکه سود 
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 دولت:  •
مربوط به قیمت ها آگاهی  گیري دولت را مورد توجه قرار دهد و نسبت به قوانینبازاریاب باید نقش و موضع
و توجه لازم را داشته باشد.

 :بازاریابی اهداف  •
مورد بازار هدف، جایگاه محصول و استراتژي بازاریابی تصمیم گرفته باشد، تصمیم  در صـورتیکه سـازمان در  

تر خواهد تر باشد تعیین قیمت راحتگذاري کار آسانی خواهد بود. هر قدر اهداف شرکت روشنگیري قیمت
ــرکت می ــهم بازار بود. اهداف مختلف ش ــود جاري، حفظ یا افزایش س ــامل بقاء، حداکثر نمودن س و  تواند ش

رهبري کالا از نظر کیفیت باشد. 
 :ها هزینه •
 عیس هاشرکت از بسیاري. دارند شرکت خدمت یا محصـول  قیمت تعیین بر ايملاحظه قابل تاثیر ها هزینه 

 یدعا را مطلوبی سود و عرضه مشـتري  به را اي عادلانه قیمت تا دارند نگه پایین را خود هاي هزینه کنندمی
اره در پی آن است که هزینه کل (هزینه ثابت + هزینه متغیر) در سطح معقولی از د. شـرکت همو سـازن  خود

نگه دارد، تا بتواند با ارائه محصـولى با قیمت مناسب مشتري را راضی نگه دارد و در   تولید در حداقل ممکنه
 ضمن حاشیه سود مطمئنی را براي خود کسب کند.

ــطح تولید (با توجه به امکانات و ماشـ ـ ــطح بالاي تجربه و مهارت   ینافزایش س ــرکت) و س آلات تولیدي ش
در کاهش قیمت تمام شده موثرند. کارگران در تولید از عواملی هستند که

 آمیخته بازاریابی:  •
د. تبلیغات هماهنگ باشو اریابی نظیر محصول، نظام توزیع گذاري باید با سایر عناصر بازهاي قیمتسـیاسـت  

گیرند و ســپس عوامل دیگر بازاریابی را با آن هماهنگ مورد قیمت تصــمیم میها در در بســیاري از ســازمان
 الشعاع قرار می دهد.سازند. در این حالت قیمت نقش محوري را دارد و سایر عوامل را تحتمی

اي هاگر عواملی نظیر کیفیت محصـول، تبلیغات و سـیسـتم توزیع نقش محوري داشته باشند. ابتدا سیاست   
نها تعیین می شود.آگذاري با عنایت به گردد، و سپس خط مشی قیمتعوامل اتخاذ میمربوط به این 

 :یتیرمد •
هاي بزرگ قیمت کتشرگردد. درهاي کوچک قیمت توسـط مدیران یا صاحبان شرکت تعیین می در شـرکت 

و  نهآوایی، راهنایع هوایی، حمل ونقل هص هایی نظیرگردد. در شرکتتعیین می محصولمدیر  توسـط مدیر واحد یا 
.رددگمالی تعیین میو تولید ان مدیر بازاریابی با همکاري مدیر زیرنظرتوسط واحد قیمت گذاري قیمت نفت 
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 :روشهاي قیمت گذاري
ــات مختلف تولید  ــس کالاهاي خود با توجه به عوامل اثرگذار  گذاريهاي مختلفی را براي قیمتي روشمؤس

 کنند. یط اقتصادي، اهداف سازمان و غیره تعیین میتقاضا، هزینه ها، شرانظیر عرضه و 

 ): بازار قیمت روش( هاقیمت عمومی سطح نوسانات از تبعیت روش •
نی ریاضــی، مالی، اقتصــادي و اجتماعی و صــرفاً به تبع نوســانات مبا به توجه بدون کالا قیمت روش این در

هاي جانشین، کاهش ارزش پول، انگیزه هايها، قیمت کالاها و خدمات رقیب، قیمت کالاسطح عمومی قیمت
ل لاروانی مصـرف کنندگان و غیره تعیین می شـود و غالباً تغییرات قیمت ها در جهت صعودي است و استد  

 عرضه کننده آن است که در این قیمت مشتري حاضر به خرید آن است و یا بازار واکنش منفی ندارد.
 روش قیمت تمام شده (روش هزینه ها):  •

 یی می شوند و ساختار قیمت براساساین روش انواع هزینه هاي ضروري در تولید و توزیع یک کالا شناسا در
دسـتمزد، اجاره، استهلاك، بیمه، حمل و   مقدار و درصـد هزینه هاي ثابت و متغییر اعم از هزینه هاي مواد، 

یم، قیمت عبارتند از: مواد مستق نقل، سربار، تولید، توزیع و سود شکل می گیرد. عوامل تشکیل هنده ساختار
 ....بندي، هزینه اداري و عمومی کارخانه، هزینه سربار، هزینه بسته دستمزد مستقیم، هزینه هاي

 ر:روش نقطه سر به س •

اسـت که در آن در آمدها و هزینه ها مسـاوي هسـتند و در حقیقت سودي وجود     اينقطهنقطه سـر به سـر   
نقطه به عنوان درصـدي از فعالیت شناسایی شود،  قیمت، آن اسـت که ابتدا این   هاي تعیینندارد. یکی از راه

حدي قرار گیرد که بیشــتر یا بالاتر از این نقطه باشــد. در این حالت ســودي نصــیب  ســپس مقدار تولید در
 شد. ان خواهد یزمنجر به  مقدار تولید در حدي پایین تر از این نقطه باشد اگرموسسه خواهد شد. 

 گذاري نفوذي:قیمتروش  •
رود، قیمتی حدود قیمت تمام شده یا حتی کمتر از آن ي جدید به کار میدر این روش که براي معرفی کالا

م رعت و با حجشـود. تولید با حداکثر توان و امکانات انجام می شـود و بازار به س  براي کالا در نظر گرفته می
رقبا که توان رقابت از نظر قیمت با کالا را ندارند از گیرد. ینازل مورد تهاجم قرار مقیمت  عظیمی از کـالا با 

 لارا افزایش داد.توان قیمت کا از تسلط بر بازار به تدریج میشوند. بدیهی است که پس بازار خارج می
 روش قیمت گذاري رقابتی: �• 

 را داخت بهاي کالابیشترین مصرف کنندگان توان پر ،قیمت رقابتی حدودي از قیمت اسـت که در آن فاصله 
یمت قاست که در حدود میانه یا متوسط ترین قیمت، قیمتی داشته باشند. در قیمت گذاري رقابتی، مناسب

هاي رقابتی قرار گیرد. هر قدر قیمت تعیین شده از حد میانه به حداقل نزدیکتر شود قیمت رقابتی آن کمتر 
 ابتی آن بیشتر خواهدبود.یابد قدرت رق و هر قدر از حد میانه به حداکثرگرایش
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 :غیرنفوذي گذاري قیمت�•
گیرد. در این حالت شرکت بخش در این روش شـرکت براي محصول ابداعی خود قیمت بالایی را در نظر می 

کوچکی از بازار که قدرت پرداخت چنین قیمتی را دارد جذب نموده و سود قابل توجهی را کسب می نماید. 
ــره ب ـ کت قیمت خود را کاهش داده و بخش هاي دیگر بازار که توان خرید کمتري تدریج و با مرور زمان شـ

 .شرکت هایی مفید است که نام آنها کاملا شناخته شده است دارند را جذب می کند. این روش براي
 قیمت گذاري برمبناي ذهنیت خریدار: •

گیرد. مؤســســاتی که از این در این روش برداشــت ذهنی خریدار از فواید کالا اســاس قیمت گذاري قرار می
روش اسـتفاده می کنند باید از ارزشی که خریدار براي کالاهاي مشابه قائل می شود مطلع باشد. براي مثال  

ــابه در فروشـــگاه قیمتی معادل  ریال می پردازد. براي خرید همین  2,000یک خریدار براي خرید یک نوشـ
ل خواهد پرداخت. به عبارت دیگر پذیرش بیشتر کالا در ریا 10،000نوشابه در یک هتل چهار ستاره احتمالأ 

 گردد.هاي متفاوت براي همان کالا میهاي مختلف باعث پرداخت قیمتمحیط
 

 هاي تعدیل قیمت روش
خود را کاهش  هاي بین خریداران و یا تغییر در اوضــاع و احوال بازار قیمت هايها با توجه به تفاوتســازمان

 :بعضی از روش هاي تعدیل قیمت اشاره می شود دهند که ذیلاً بهمی
هاي مختلف از قبیل پرداخت قبل از ســر بعضــی از ســازمان ها به مناســبت -قیمت گذاري تخفیفی  -1 

ــید حســاب کنند. این عمده، خرید خارج از فصــل، خرید نقدي قیمت فروش خود را تعدیل می ها، خریدرس
 روش قیمت گذاري تخفیفی نام دارد.

در این نوع قیمت گذاري شــرکت کالا یا خدمت خود را به خاطر شـــرایط با   -گذاري متفاوت متقی -2 
ــاع و احوال متفـاوت بـا قیمـت هـاي متفـاوت ارائـه میکند مثل تخفیف قیمت در مراکز ت       فریحی براي اوضـ

 .دانشجویان و فرهنگیان
ا توجه عوامل روانشــناســانه در نظر گذاري بازاریاب قیمت کالا را بدر این قیمت -ی نگذاري رواقیمت -3 

 999دانند. بعضی دیگر از خریداران قیمت گیرد، بعضی از خریداران قیمت بالاتر را نشانه کیفیت برتر میمی
 .تومان 1000پندارند تا تومان می 900تومان را بیشتر 

اي خود را به طور هگذاري، شرکتها قیمتدر این روش از قیمت -گذاري تشویقی (تبلیغاتی) قیمت -4 
موقت به قیمتی حتی زیر قیمت تمام شــده به بازار عرضــه می کنند تا خریداران بیشــتري را جلب و فروش 

ها ممکن است کالاهاي خود را با قیمت استثنایی ارائه خود را افزایش دهند. مثلا نزدیک عید نوروز فروشگاه
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ــانند به این امید   ــگاه بکشـ ــتریان را به فروشـ که خریداران در کنار خرید این کالاها چند قلم  دهنـد تا مشـ
 خریدهاي دیگري را نیز انجام دهند. 

در نقاط مختلف  ممکن است براي ارائه کالاهاي خود در این روش شـرکت  -گذاري جغرافیایی قیمت -5
لا اهاي متفاوتی را طلب کند. این تفاوت قیمت بیشـــتر به خاطر پوشـــش هزینه هاي حمل و نقل ککشـــور قیمت

 باشد.می
 

 هاي توزیع (مکان)کانال
هاي توزیع و عملیات توزیع شـامل حمل و نقل، انبارداري، عمده فروشی، خرده فروشی، انتخاب و اداره کانال 

فروشـندگان اسـت. این عملیات زمانی جنبه جدي و معنی دار در بازاریابی بخود گرفت که فاصله بین تولید   
فت. نیازهاي مصرف کنندگان متنوع و مصرف کنندگان در مناطق مختلف کننده و مصـرف کننده افزایش یا 

هاي توزیع در آمیخته بازاریابی افزوده است. از این پراکنده اند. این پراکندگی امروزه بر اهمیت توزیع و کانال
زیع و تو رو مدیران باید توجه خاصی به امر توزیع مبذول دارند. بنا به اهمیت موضوع در این فصل به بررسی،

 پردازیم.هاي توزیع میکانال
 تعریف توزیع و کانال توزیع

ــت از مجموعه  از منبع تولید به  هاي هماهنگ که کالا یا خدمت رااقدامات و فعالیتاي از توزیع عبـارت اسـ
توزیع عبارت اســت از رســاندن  ران و مصــرف کنندگان هدایت و انتقال میدهد. به عبارت دیگرخریدا ســمت

 کنندگان در زمان مناسب، مکان مناسب و با کیفیت مناسب.و خدمات به مصرفمحصول 
کالا یا خدمت  یککنند تا هایی که کمک میها یا گروهکانال توزیع عبارت اسـت از مجموعه افراد یا سازمان 

 هااسطهو ،تجار ها،فروش عمدهسوي تولید کننده بدست مصرف کننده نهایی یا صنعتی برسد. این مجموعۀ شامل از 
هاي توزیع، مدیران باید در گردد. بنا به اهمیت کانالها میفروشـی ه ها، حمل کنندگان و بالاخره خرددلال و

ر دیگبعمل آورند و با توجه به شرایط حال و آینده گزینش خود را انجام دهند. زیرا  انتخاب آنها کمال دقت را
وزیع بعد هاي تتغییرند ولی کانالبا تصمیمات مدیران قابل  بازاریابی مانند محصول، قیمت و تبلیغاتعناصـر  

اه سازمان به همررا براي ، به آسـانی قابل تغییر نیسـت و در صـورت تغییر ممکن اسـت مشکلاتی     از انتخاب
 داشته باشد.

 هاهاي توزیع و واسطهنقش و اهمیت کانال
کاهش هزینه  باعثها د و معتقدند که حذف آنداننهاي توزیع را غیرضروري و تکراري میاي نقش کانالعده

آنها غیر ممکن است ، زیرا انها  توان کم نمود اما حذفواقعیت این اسـت که نقش واسطه را می گردد. ها می
 ها براي تولیدکنندگان عبارتند از:کنند. اهم مزایاي واسطهکالا سهولت ایجاد میدر امر توزیع 
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 ها با پذیرش این وظیفه کار توزیع محصــول  ي توزیع خود ندارند و واســطهتولیدکنندگان منابع کافی برا-1
 دهند.کنندگان را انجام میتولید

ــولات متفاوتی را توزیع میتوزیع -2 ــدن امر توزیع کنندگان محصـ ــادي شـ کنند که این خود موجب اقتصـ
 شود. می
 .تاستخصص آنها در امر توزیع بیشتر  -3
 ي تولیدکنندگان در تولید بیشتر است تا توزیع،سرمایه برازگشت نرخ با -4
 کاهد و باعث افزایش بهره روي می شود.استفاده از واسطه ها از حجم کار می -5
 یابد.با استفاده از واسطه ها تعداد تماس بین تولید کننده و مصرف کننده کاهش می -6 

 هاي توزیعها و وظایف کانالمسئولیت
 ها توزیع عبارتند از: کانال ياهاهم وظایف و مسئولیت 
 گردآوري اطلاعات و انجام تحقیقات به منظور برنامه ریزي و سرعت در امر حرکت کالا در مسیر کانال. -1
 تدوین و نشر اطلاعات ترغیبی در مورد کالا.  -2
 یافتن خریداران بالقوه و تبدیل آنها به مشتریان بالفعل. -3
 درخواست خریدار. راساستهیه کالاهاي مورد نیاز ب -4 
 مشارکت در مخاطرات و هزینه هاي مربوط به امر توزیع. -5 
 و انبار نمودن کالا. حمل و نقل -6 
 مذاکره در مورد شرایط معامله و نحوه انتقال مالکیت -7 

 
 توزیع در بخش کالا و خدمات هايکانال

 :کالاها بخش در توزیع هايکانال •
 ).  9-1-است  (شکل الف کانال  4کانال توزیع کالاهاي مصرفی مشتمل بر  :مصرفی هايکالا توزیع کانال - الف  

 در کانال اول فروش مستقیم بوده و واسطه ایی در بین نیست (از تولید به مصرف) -1
 وجود دارد. فروش نام خردههب در کانال دوم یک واسطه بین تولیدکننده و مصرف کننده -2
 باشد.کننده میکننده، عمده فروش، خرده فروش، و مصرف کانال سوم شامل تولید -3
ــطه اي بنام  -4  ــان گرفته و به خرده    دلالدر کانال چهارم واس ــود که کالا را از عمده فروش ــافه می ش اض

 دهد. یم فروشانی که تحویل کالا توسط عمده فروش به آنها مقرون به صرفه نیست، تحویل
 ).9-1-(شکلی ب.کانال است 4شامل  کانال توزیع کالاهاي صنعتی کانال توزیع کالاهاي صنعتی: -ب 

 کند.کننده صنعتی عرضه میدر کانال یک تولید کننده مستقیما کالا را به مصرف -1
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 ساند.رکننده صنعتی میدر کانال دوم تولیدکننده توسط یک توزیع کننده صنعتی کالا را بدست مصرف -2
یک کارگزار بنام نماینده فروش و یک توزیع کننده صـنعتی براي رساندن   در کانال سـوم تولید کننده از  -3

 کند.کننده صنعتی استفاده میکالا به سمت مصرف
در کانال چهارم ابتدا کالا توسـط شـعبه فروش تولید کننده بدسـت توزیع کننده صنعتی و سپس توسط     -4

 گردد.توزیع کننده به مصرف کننده صنعتی عرضه می

  
 هاي توزیع بخش خدمات:کانال •

در بخش خدمات اغلب خدمت مستقیماً توسط تولید کننده به مصرف کننده ارائه میگردد و واسطه ها نقش 
یمه ، خدمات آموزشی و بهداشتی و حمل بکنند. در ارائه خدماتی مانند مهمی را در رساندن خدمت ایفا نمی

 ده شود.و نقل از یک واسطه بنا به کارگزار ممکن است استفا
 

 سیستمهاي مختلف توزیع در بازاریابی
 :نوعند: عمودي، افقی، و چندگانه بر سه  سیستمهاي توزیع در بازاریابی
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 سیستم بازاریابی عمودي: •
به صورت یک نظام ها فروشان، و سایر واسطهدر نظام بازاریابی عمودي تولید کنندگان، عمده فروشان، خرده 

عمل می کنند، به گونه اي که هر یک از اعضــاء کانال ممکن اســت بر ســایر منســجم، یکپارچه و هماهنگ 
مالکیت کامل کانال سایر اعضا کانال را تحت  ق. یک عضو کانال ممکن است از طریاعضـاء تأثیر داشته باشند 

اعضـاء داراي چنان قدرتی باشـد که همکاري سـایر اعضاء را جلب کند. سیستم     الشـعاع قرار دهد، یا یکی از 
 باشد.ازاریابی عمودي مناسب کالاهاي مصرفی میب
 سیستم بازاریابی افقی(هم سطح): •

ها، تهتر از فرصب هاي هم سطح براي استفاده و بهره گیري بیشتر ودر نظام بازاریابی افقی تعدادي از شرکت
 ي مدیریتی وهاهاي پیش گفته با ترکیب ســرمایه، توانمنديکنند. در این حالت، شــرکتبا هم همکاري می

وعی تلویزیون با تولید کننده ن یابند. براي مثال تولید کننده یکتوانند به اهداف خود دســت ســایر منابع می
 داشته باشند. توانند مشترکاً نماینده فروشاجاق گاز می

 هاي چندگانه:سیستم بازاریابی کانال •
 روش سیستم بازاریابیاین انال استفاده کند. چند ک تواند براي ارائه محصولات خود از دو یایک شـرکت می  

ــود. براي مثالکـانـال   ــرکتی  هاي چند گانه و یا چند کاناله نامیده می شـ که از طریق یک توزیع کننده شـ
د. همزمان به طور مســتقیم با خرده فروشــان وارد معامله شــود و یا حصــول خود را به بازار عرضــه می کنم

 .کننده عرضه کندمصرف محصول خود را به  مستقیماً
 

 تضاد در کانالهاي توزیع
 :تضاد عمودي  کند به دو صورت است، تضاد افقی وهاي توزیع بروز میاغلب تضادهایی که در کانال 
شود  می اعضاي هم سطح کانال توزیع ایجاد بین اختلاف که آید می پیش زمانی افقی تضاد :افقی تضـاد  •

جغرافیایی بر سر توزیع یک کالا  و یا دو خرده فروش در یک محدودهمانند اختلافی که بین دو عمده فروش 
 تولید کننده پیش آید. 

 :عمودي ادتض�• 
یع توزآید. کند که اختلاف بین اعضــاء غیرهم ســطح در یک کانال توزیع پیش مانی بروز میتضــاد عمودي ز

مکن م توزیع کننده، بوسیله هاي اتخاذ شـده توسط تولید کننده عایت سـیاسـت  رپیش آید. براي مثال عدم 
فروش ممکن است باعث بوجود آمدن  است باعث تضاد عمودي گردد. عدم توافق بر سر تعیین میزان سهمیه

 کننده شود. تضاد بین یک تولید کننده و یک توزیع
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 عمده فروشی
سانی است فروش کالا و خدمات به کن آف از هد که شود می اطلاق هاییفعالیت مجموعه عمده فروشی به 

ــارف تجاري کالا را که ــرف کننده  کنند. خریداري می براي فروش مجدد یا مص ــان با مص  ینهایعمده فروش
سروکار دارند. این واسطه هاي بازاریابی مناطق عملیاتی  صنعتی و ينیسـتند و فقط با مشتریان تجار  مواجه

 .شان بیشتر استمی دهند و حجم معاملات آنها از خرده فرو پوشش قراربیشتري راتحت 

 وظایف عمده فروشان: •

 فروشان به قرار زیر است.اهم وظایف عمده
سیاري را کنندگان بتوانایی عمده فروشان دستیابی به تولیدکنندگان به مصرف -دسـترسـی به مشـتریان    -1

 .فراهم می آورد
ــان با انتخاب کالاهاي مختلف از تو -جور کردن کالا  -2   تفاوت، ترکیب مناســبلید کنندگان معمده فروش

 آورند.کالاهاي مورد نیاز مشتریان خود را فراهم می
مقادیر خردتر، آنها  آنها حجم وسـیعی از کالاها را خریداري نموده و سپس با تقسیم آنها به  -خرید انبوه  -3

 را بفروش می رسانند.
سریعتر می توانند کالا را به  چون عمده فروشـان با خرده فروشان فاصله نزدیکتري دارند،  -حمل و نقل  -4 

 آنها برسانند.
تولید کنندگان با پیش فروش کالاهاي خود به عمده فروشــان و خرده فروشــان با خرید   -تامین مالی  -5 

 کنند. نسیه از عمده فروشان تا حدودي می توانند نیازهاي مالی خود را تامین
مخاطرات ناشـی از سـرقت، خرابی یا فاسد شدن،   با پذیرش مالکیت کالا در  عمده فروش -خطر پذیري  -6 

 افتادن کالا با تولید کننده سهیم می شوند. ها و از مدتغییر قیمت
ــانی  -7  عمده فروش از یک طرف اطلاعات مورد نیاز تولید کنندگان را از بازار و از طرف دیگر  -اطلاع رسـ

 اطلاعات لازم را براي خرده فروشان تأمین می کند.
عمده فروشان در امور مدیریت، بازاریابی، کنترل موجودي، حسابداري و غیره به خرده فروشان  -ه مشاور -8 

 و پرسنل آنها خدمات مشاورهاي ارائه می دهند.
 : فروشان عمده انواع • 

بزرگترین دسته عمده فروشان را تجار عمده فروش تشکیل می دهند. این افراد کالا  -تجار عمده فروش  -1
 ايهگیرند. اغلب تجار عمده فروش مسئولیتند و بعد به فروش می رسانند و مالکیت کالا را نیز به عهده میخرمیرا 

ــبردي و تبلیغات، حمل و نقل کالا، انتقال مالکیت و تامین زیر را به عهده دارند: انبار کالا، فعالیت هاي پیشـ
 .مالی
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ــی  -2 ــنده دلالان مالکیت کالا را به عهده -دلال عمده فروش م نزدیک هرا به نمیگیرند. آنها خریدار و فروش
ــریع در امر معامله  ــهولت و تس ــیون خود را دریافت می  کرده، مذاکره را بین آنها برقرار نموده و از س کمیس

 دارند.
از  متفاوتی دارند، کارگزاران نماینده دائمی تر خریدار یا فروشنده می باشند. کارگزاران انواع -کارگزاران  -3 

 .جمله کارگزاران تولید کنندگان، کارگزاران خرید و تاجر حتی العمل کار
نندگان کمنظور اعمال کنترل بیشتر بر موجودي کالا، فروش، بازاریابی و تبلیغات، تولیدبه -شعبات فروش -4

 را درخوبی موجودي کالاي نسبتا  شـعب کنند. این را در مناطق جغرافیایی هدف دائر می فروش خود شـعب 
  در صنایعی مانند قطعات خودرو و لوازم یدکی فعالیت دارند.اختیار دارند و بیشتر 

 
 خرده فروشی

مصــرف کننده به منظور بھ��یمتقمســهاي فروش کالا و خدمات به طور فعالیت خرده فروشــی به مجموعه
ات به مصرف فروشــان ارائه کالا و خدم تی کار خردهنه تجاري گفته می شـود. به عبار اسـتفاده شـخصـی و    

 کنندگان نهایی به قصد مصرف شخصی و نهایی است. 
 وظایف خرده فروشان:  •

 اهم وظایف خرده فروشان به قرار زیر است. 
 پر کردن فاصله بین تولید و مصرف. -1
 حمل و نقل و جابجایی کالا. -2
 انبار کردن. -3 
 انتقال مالکیت. -4 
 تبادل اطلاعات و احتمالا تبلیغات. -5 
 :فروشی عمده مزایاي •
 به آنها و ایجاد آسایش براي مشتریان در مناطق مختلف. يدسترسی راحت مشتر -1 
 .فروشی راحتی ورود به حوضه خرده -2 
 ه فروشان.کاهش قیمت براي مصرف کننده به دلیل رقابت بین خرد -3 
 آشنایی با نیازها و خواسته هاي مشتري و ارضاء بهتر نیاز آنها. -4 
 تبادل اطلاعات. -5 
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 :یانواع خرده فروش •
کنند: انواع خدمت به مشـــتریان به دو دســـته تقســـیم میفروشـــان را از نظر روش ارائه کالا یا انواع خرده 

 :گاه و انواع خرده فروشی فروشگاهیبدون فروشفروشی خرده
 

 ند از:عبارتفروشی این نوع خرده انواع مهم انواع خرده فروشی بدون فروشگاه: -الف 

اعتماد دو جانبه استوار  که براساس فروش از طریق پسـت نوعی روش خرده فروشـی   فروش با پسـت:  -1 
، شماره تلفن، شماره حساب، نوع آدرس ها و تعییناسـت. در این روش خرده فروش با دادن آگهی در رسانه 

ــورت ینداخت، و بهاي کالا اعلام می نماپر ــورت دریافت وجه نقد یا به ص ، ظرف حواله بانکی یا چک د که ص
مدت معینی کالاي مورد نظر خریدار را توسط پست در منزل وي تحویل خواهد داد. از این روش براي فروش 

 کنند.لوازم خانگی، لوازم آشپزخانه، کتاب، اقلام دارویی و غیره استفاده می
دررو به امر خرید و فروش در این روش فروشنده و خریدار به صورت رو -فروشی مستقیم یا رودررو  -2 

پردازند. فروش در منازل نمونه بارز این روش است. از این روش براي فروش کتاب، دائرةالمعارف، خدمات می
 بیمه اي و لوازم آرایشی استفاده می شود.

طیف گسـترده اي از کالاها مانند نوشـیدنی، شـکلات، کتاب و روزنامه و شیرینی     -فروش اتوماتیک  -3 
روزي ها، راه آهن و مراکز بزرگ اداري به صــورت شــبانهها، فروشــگاههاي اتوماتیک در هتلســتگاهتوســط د

 رسد.فروش میهب
در این روش از یک سـیستم دو طرفه کامپیوتري، که کامپیوتر شخصی مصرف   -فروش الکترونیکی  -4 

شود. امروزه از این روش در سطح  کند، استفاده میکننده را به رایانه و بانک اطلاعاتی فروشـنده متصـل می  
 المللی با استفاده از شبکه اینترنت استفاده می شود. بین

 
 انواع مهم این خرده فروشان عبارتند از: -انواع خرده فروشی فروشگاهی  -ب 

هستند که در زیر  هاي متعدديها در واقع غرفه ها یا دپارتماناین نوع فروشگاه -هاي بزرگ فروشگاه -1 
کنند. صاحب همه این مجموعه یک نفر و یا یک شرکت است و هر سـقف و به صـورتی همگن عمل می   یک

 قسمت به فروش و عرضه یک کالاي خاص اختصاص دارد.
 هاي بزرگ عبارتند از:مزایاي فروشگاه

 ها.آزادي گردش در فروشگاه -
 مقایسه و انتخاب کالا. -
 مکان. وجود انواع کالاها در یک -
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 یقسط فروش و اعتباري ەساد یلاتتسه ایجاد -
 وجود خدمات رفاهی مانند تلفن، رستوران و غیره. -
فروش کالاهاي  هاي بزرگی که در نقاط مختلف شعبه داشته بهفروشـگاه  –اي هاي زنجیرهفروشـگاه  -2 

ر مشــکلات ها براي غلبه بفروشـگاه  آیند. اینحسـاب می هاي بهاي زنجیرهمتعددي مشـغولند، جزء فروشـگاه  
ــایر هزینه ها، به ایجاد یکســري هزینه حقوق کارمند و  ــعه می دهد مانند   س ــعبه پرداخته و آنها را توس ش

 هاي رفاه، شهروند و غیره.فروشگاه
رؤیت کالا استقلال  ها وضعیتی است که خریدار در انتخاب وهدف ایجاد سوپرمارکت -ها سوپرمارکت -3 

 هب مندرج اطلاعات زیبا، ظاهر ، طرحعوامل محرکی از قبیل شــکل، رنگ،  و بتواند تحت تأثیر داشــته باشــد
 تشویق به خرید شود.و بالاخره سایر جذابیت ها قرار گیرد و  بندي بسته روي

 ها عبارتند از:هاي سوپرمارکتویژگی

 .سلف سرویس بودن آنها -
 وجود انواع کالاها زیر یک سقف. -
 کالا. سهولت بررسی ، مقایسه و انتخاب -
 دهی نسبی کالاهاي عرضه شناارز-
ــگاه -هاي ارزان قیمت فروشــگاه -4  ــتفاده این فروش ــتند که با اس ــی هس مزایاي  ها نوعی خرده فروش

دکوراسیون و سایر جاذبه هاي  در حجم زیاد، عدم ارائه سـرویس اضافی و فقدان  سـالانه ه یا نخریدهاي ماها
طاي تخفیف و ارزان فروشی سطح فروش خود را افزایش دهند. به علت اند با اعها توانستهموجود در فروشگاه

ــگاه   ــر کم درآمد، این فروشـ ها در بین مردم محبوبیت یافته اند. از حجم بـالاي فروش و مراجعـه مکرر قشـ
 هاي این فروشگاهها موارد زیر می باشند:ویژگی

 .نه انبار داري به خاطر سرعت فروشکاهش هزی -
 ت فروشفروش کالاهاي سخ -
 .ي از ضایعاتجلوگیر -
 .هاي مالیجلوگیري و یا کاهش زیان -
 ي تبلیغاتی به جهت عرضه کالاي ارزان به قشر محروم.داررببهره- 

 جمله ایران سازمانها و یا صنوف بلکه در جهت تلاش کالا و مانند تعاونی
مختلف به تأسیس ها و یا صنوف جمله ایران سازماندر بعضـی از کشورها و از   -هاي تعاونی فروشگاه -5

 قیمت و یفیترســانی با کبلکه در جهت تلاش کالا و خدمت اي نه با هدف کســب ســود،هاي زنجیرهتعاونی
 آموزش و پرورش و فروشگاه اتکا.مانند تعاونی  ،اند نموده اقدام مردم و اعضاء به مناسب
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 )پیشبردي (ارتباطات بازاریابیتبلیغات 
 درش ،ستسیانیست، بویژه اینکه تبلیغات در حوزه تجارت و تبلیغات امروزه بر کسی پوشیده  نقش و اهمیت

خود به تجارت بزرگی تبدیل شده است. هزینه هنگفتی  اسـت و حتی در تجارت، تبلیغات اي داشـته  فزاینده
د شبرد مقاصپیکنند گویاي اهمیت این امر در هاي تجاري و نهادهاي سیاسی، صرف تبلیغات میکه سازمان

ــی و تجاري می ــیاس ــد. غالبس ــانه باش هاي عمومی بخش قابل توجهی از درآمد خود را از راه تبلیغات و رس
ــت میهاي تجاري آگهی ــی تبلیغات یا ارتباطاته. بنا به اورندآبدسـ ــوع در این بخش به بررسـ  میت موضـ

 پردازیم. بازاریابی می
 

 تعریف تبلیغات 
ــ ــت از انتشـ ــده یک کالا، خدمت و یا ایده از طریق ار و ترویج فرایندي و برنامهتبلیغات عبارت اسـ ریزي شـ

 .نگرش و رفتار وي ارتباطات بازاریابی جهت ارتباط با مشتري و مطلع ساختن و تأثیرگذاري بر
 ارکان یا عناصر فرایند ارتباطات بازاریابی 

ــفرایند ارتباطات بازاریابی در برگیرنده کلیه فعالیت ــت که انتقال اطلاعاتها و عناص بین  و مفاهیم را ري اس
 :است سازد. عناصر یا اجزاء فرایند ارتباطات شامل موارد زیرافراد ممکن می

هوم اطلاعات و مف فرسـتنده یا منبع پیام کسی است که معمولا تماس را به خاطر انتقال  فرستنده پیام: -1
 کند. آن به گیرنده آغاز می

 آید.در می یهایست که طی آن پیام به صورت تصاویر، علایم و نشانهفرایندي ا رمزگذاري: -2

 گردد.کانالی است که پیام از طریق آن ارسال می رسانه یا کانال ارتباطی: -3 
 کند.هایی است که فرستنده منتقل میکل علائم و نشانه پیام: -4 
ارسال کرده است هایی که فرستنده ه طی آن گیرنده به علایم و نشـانه فرایندي اسـت ک  رمزگشـایی:  -5 

 بخشد. می معنی و تعبیر خاص
 کند.طرفی است که پیام ارسال شده توسط فرستنده را دریافت می گیرنده پیام:-6
 دهد. س از دریافت پیام از خود بروز میعکس العملی که گیرنده پ واکنش: -7 

 گشت داده می شود. گیرنده که براي فرستنده بر از واکنشآن بخشی  بازخورد: -8
 گردد. می شود که باعث اختلال در فرایند ارتباطاتحمی گفته میبه عوامل مزا پارازیت: -9
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 .ارکان با عناصر فرایند ارتباطات : 10 -1شکل 

 
 ریزي تبلیغاتاساسی برنامهمراحل 

 .براي اجراي هر فعالیت تبلیغاتی طی مراحل زیر توصیه می شود 
 هاي محصول رقیب و جانشین.ي محصول خودي و آگاهی از ویژگیهاشناخت ویژگی -1
 شناخت کامل مشتري، سلیقه، نیاز و خواسته، وضعیت اقتصادي و غیره. -2 
ــناخت افرادي که در مورد خرید کالا -3  ــمیم میشـ ــرف کننده یا دیگر افراد ، تصـ گیرند اعم از خود مصـ

 تأثیرگذار بر تصمیم خرید.
ــناخت گروه -4  ــت و افراد دیگر از آنها تقلید   هاي مش ــق اس ــرمش رجع که رفتار آنها براي جامعه الگو و س

 کنند.می

 خرید نیز هستند. داراي توان دنیاز دارن مورد نظربه کالاي  کسانی کهیعنی شناخت مشتریان بالقوه  -5
 الفعل.  نها به مشتریان بآیل تبد با هدف ترغیب آنان به خرید وهاي ایجاد انگیز در مشتریان بالقوه شناسایی روش -6
 دار فروش در سال یا دوره آینده.قمبه و تخمین محاس -7
 .  پیش بینی شده دل بست تبلیغاتی که درصورت هزینه نمودن آن بتوان به تحقق فروش تا حدورد بودجه آبر -8 
 

 تدوین بودجه تبلیغاتی
 :بلیغاتی به قرار زیر استت بودجه تعیین هايروش متداولترین

 .اختصاصی می دهندبودجه  در حد توان مالی به امر تبلیغات هادر این روش شرکت -روش توان مالی  -1
بینی درصد ثابتی از فروش جاري یا پیش هابسـیاري از شرکت  -روش درصـدي از فروش مورد نظر   -2

 گیرند.هاي تبلیغاتی در نظر میش شرکت را به عنوان بودجه فعالیتفرو

 ند.کرا بر پایه بودجه رقبا تنظیم می در این روش شرکت بودجه تبلیغات خود -از رقبا روش تبعیت  -3
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در این روش بازاریاب اهداف خود را  -روش استفاده از نظر کارشناسان براساس اهداف مورد نظر  -4
ي ا براکند. و آنگاه بودجه لازم رهاي لازم جهت رسیدن به هدف را تعیین میکند، سپس فعالیتمشخص می

ــد. هاي تبلیغاتی میها بودجه فعالیتکند. جمع این هزینهها تعیین میهر یـک از فعالیت  ان توچون میباشـ
 .؛ منطقی ترین روش ممکن استمده را تعیین نمودآهاي تبلیغاتی و نتایج بدست همبستگی بین هزینه

 
 آمیخته تبلیغات و ابزار آنها 

 باشد:و به شرح زیر می جزء تشکیل شده 4آمیخته تبلیغات از 
 هاي تجاري: آگهی -1 

ی هاي جمعها توسط یک مسئول شناخته شده به وسیله یکی از رسانهارائه غیرشخصی کالاها، خدمات و ایده
ــتري را آگهی ــانه گویند. بابت آگهی يهاي تجارجهت ارتباط با مش هاي تجارتی همواره وجهی معین به رس

 می شود. ارائه دهنده تبلیغات پرداخت
 هاي تجاري: مزایاي آگهی 
 خرند.هاي تجاري اعتماد دارند و کالاي تبلیغ شده را میمردم به آگهی -
 ها به دفعات وجود دارد. تکرار آگهی امکان - 
 به مخاطبین شانس مقایسه کالاهاي مختلف را می دهد.  -
 ري در ذهن مصرف کننده ایجاد کرد. با استفاده از صدا، تصویر موسیقی و رنگ می توان تصویر پایدا -

 هاي تجاري: معایب آگهی
 هاي تجاري اغلب یک سویه اند.آگهی -
 هاي تبلیغاتی.تلویزیون، سینما، کاتالوگ، تابلورادیو و  لات،جروزنامه، ممانند  باشندپر هزینه می - 

 
 فروش شخصی:  -2

قوه جهت فروش را فروش شخصی گویند. فروش حضوري و رودر رو به خریداران بال ارائه محصولات به صورت
 . باشد می مکالمه طریق از و شفاهی صورت بهشخصی اغلب 

 : شخصی فروش مزایاي
 توان به خرید محصول ترغیب نمود.مشتري بهتر میبا شناخت نیاز  و است دوسویه ارتباط یک شخصی فروش -
 گردد. می دوستانه و پایدارشخصی به علت تعامل متقابل باعث برقراري یک رابطه  فروش -
 گردد.خریدار ضمن خرید کالا خود تبدیل به یک عامل تبلیغاتی براي فروشنده می -
 توان افزایش داد. میزان تبلیغات را به سرعت می - 
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 معایب فروش شخصی: 
 مستلزم وقت و هزینه زیاد است. -
 ت. هاي مشخص کار آسانی نیستکرار آن به صورت مکرر و در زمان -

 .یارس فروش ها،مذاکرات فروش، شرکت در نمایشگاه ابزار فروش شخصی عبارتند از: فروشندگی،
 
 پیشبرد فروش:  -3

 گویند.هاي کوتاه مدت براي تشویق فروش یا خرید محصول و خدمات را پیشبرد فروش میمحرك
 مزایاي پیشبرد فروش: 

 تأثیر این روش سریعتر از سایر روشهاست. -
 کند.توجه مشتریان را جلب میسریع  -

 معایب پیشبرد فروش:
 تأثیر آن کوتاه مدت است. -
 تواند یک شیوه تبلیغاتی کامل باشد.به تنهایی نمی -

 شتریان.کشی و بازي، جایزه به مابزارهاي پیشبرد فروش عبارتند از: نمونه کالا، کوپن، تخفیف، کالاي مجانی، مسابقه، قرعه
 
 روابط عمومی: -4
ــانه ها بدون پرداخت هزینه و همچنین ایجاد  ای ــایان توجه در رس ــا با اخبار ش ذهنیت مطلوب در  جاد تقاض

 اذهان عموم و مبارزه با شایعات نامطلوب را روابط عمومی گویند.
 :مزایابی روابط عمومی

 سانتر است.آچون بیشتر جنبه خبري دارد باور کردن آنها توسط مخاطب  - 
 را بلیغاتت تاثیر. تیهمراه با سایر شیوه هاي تبلیغارسد و تر به نظر میتبلیغاتی طبیعیهاي از سایر روش - 

 .سازدمی مضاعف
 : عمومی روابط معایب 
 .نیست آسانی کار همیشه تبلیغاتی شیوه این براي ریزيبرنامه -
 باشد. تبلیغاتی موثر و کامل روش یک تواندنمی تنهایی به - 
هاي داخلی، ســخنرانی، نفوذ در مســئولین و مقامات بارتند از: گزارش ســالانه، نشــریهعابزار روابط عمومی  

 هاي گروهی، رویدادهاي ویژه.دولتی، ارتباط با رسانه
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 عوامل موثر در تعیین آمیخته تبلیغات
هاي تبلیغات به ترتیب تقدم عبارتند از فروش شــخصــی، براي کالاهاي صــنعتی روش -نوع محصــول  -1

ــبرد ف ــرفی روشروش، آگهیپیش هاي تبلیغات به ترتیب تقدم هاي تجاري، روابط عمومی. براي کالاهاي مص
 .د فروش، فروش شخصی ، روابط عمومیهاي تجاري، پیشبرعبارتند از آگهی

 .: استراتژي رانش و استراتژي کششهاي بازاریابی دو نوعندخط مشی -هاي تبلیغاتی خط مشی -2
ف شود تا بدست مصرسایر اعضاء کانال به پیش برده میاز سوي تولید کننده و  در اسـتراتژي رانش محصول 

د و کنهاي توزیع میاش را متوجه کانالهاي بازاریابیکننده برســـد. در این خط مشـــی تولید کننده فعالیت
ش تاکید نفروشند. استراتژي رااعضاء کانال ترغیب شده کالا را تهیه و از طریق تبلیغات به مصرف کننده می

 بروي فروش شخصی دارد.
 ).10 -2الف  (شکل

 
 استراتژي رانش 10 - 2 ف:شکل ال

جاري ت يهاهاي آگهیهاي بازاریابی خود را با استفاده از روشفعالیت استراتژي کشش تولید کننده عمدتاًدر 
ه مشتري ترغیب شدکند. در این حالت ده نموده او را ترغیب به خرید میو پیشبرد فروش متوجه مصرف کنن

کند. کالاهاي صنعتی از طریق استراتژي ه طلب میکالاي مورد نظر خود را از طریق کانال توزیع از تولیدکنند
  ).10 -2تبلیغ می شوند. (شکل ب:  یشاستراتژي کشرانش و کالاهاي مصرفی از طریق 

 
 استراتژي کشش:  10 - 2شکل ب : 

ــتفاده ختلف آمادگی خریدار از روشدر مراحل م -حـالت آمادگی خریدار   -٣ هاي متفاوت تبلیغاتی اسـ
از روش فروش شخصی  گردد، براي مثال در مرحله خرید که خرید آخرین مرحله آمادگی خریدار اســت،می

 هاي تجاري استفاده می شود.همراه با آگهی
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. در مرحله معرفی گذاردمرحله زندگی محصول بر انتخاب روش تبلیغات اثر می -مرحله عمر محصول  -4
د و ها رجحان داربه آگهی یشبرد فروششود. در مرحله بلوغ پغیرشخصی و روابط عمومی توصیه می تبلیغات

شــود و پیشبرد ها به منظور یادآوري اســتفاده میآوري اسـت. در مرحله نزول از آگهی ها به منظور یادآگهی
 گیرد.قرار می اي مورد استفادهه طور گستردهفروش براي کوتاه مدت ب

هاي بزرگ فردي به نام مدیر ارتباطات بازاریابی مسئول سیاستگذاري در بسـیاري از شرکت  -مدیریت  -5
دارد. علاوه بر این، وي  هدهنظارت بر بودجه تبلیغات را بع اســتفاده از ابزارهاي مختلف تبلیغاتی اســت. وي 

ریت باشد. از این رو مدیعناصـر تبلیغاتی نیز می هاي فعالیتهماهنگی مسـئول ارزیابی اثربخشـی تبلیغات و   
 تواند از عوامل موثر در تعیین آمیخته تبلیغات باشد.می
 

 بازاریابی خدمات
کشورهاي پیشرفته و در . که با توسعه روز افزونی روبروست هاي مهم اقتصـاد اسـت  یکی از بخش» خدمات«

هاي اقتصــادي و ي از منابع و فعالیتحتی در کشــورهاي در حال توســعه، بخش خدمات درصــد چشــمگیر 
کند. از این رو، در دو سه ده اخیر به ایجاد می دهد و ارزش افزوده متناسبیتجاري را به خود اختصـاص می 

 در تخدما به مربوط تمعاملا سهم امر این دلیل. شـده است  اهمیت بخش خدمات در اقتصـاد توجهی ویژه 
 . تولید و توسعه، از سوي دیگر استقش خدمات در فرایند از یک سو و ن نجها اقتصادي معاملات کل

نیازمند به بازاریابی کـالاهاي تولیدي نیاز به بازاریابی دارد، ارائه و فروش خدمات نیز   همـانگونـه کـه فروش   
 پردازیم.موضوع بازاریابی خدمات می باشد. لذا، بنا به اهمیت موضوع در این بخش به بررسیاص خود میخ

 اریابی خدمات باز فتعر
ــیله آن افراد فعالی  ــت از یک فرایند اجتماعی مدیریتی که به وسـ ی یا منفعت تبـازاریابی خدمات عبارت اسـ

ــا  ــدنی بنام خدمت را به افرادي دیگر جهت ارض ــوس و لمس نش ــته ءنامحس ــه نیازها و خواس هاي آنها عرض
 ندارد.کنند. این عرضه مالکیت چیزي را به همراه می

 ی از لوازمضو بع خدمات بعد از فروش اتومبیل سـت وابسـته به چیزي باشـد یا نباشـد. مثلاً    خدمت ممکن ا 
وکیل دعاوي و مراجعه به پزشک  خانگی وابسـته به کالایی دیگر اسـت، در حالیکه خدمات بانکی، مشورت با  

 وابسته به چیز دیگري نیست.
 خدمتانواع 

 :نمود تقسیم زیر عانوا به توانمیآن  ماهیتبه  توجه با را خدمت 
 خدمات بازرگانی مانند حمل و نقلی، بیمه و توزیع. -1
 .داري و تورهاي گردشگريداري و رستورانخدمات تفریحی و سیاحتی مانند هتل -2
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 و غیره. خدمتهاي حین هاي تقویتی، آموزش آزاد، آموزشدر کلاسخدمات آموزشی مانند آموزش . 3
 .واکسیناسیون و درمانی خدمات ت،تزریقا ها،بیمارستان ها،درمانگاه ورام ەادار دپزشکی مانن خدمت -4
ــرویس و تع     -5 لوازم برقی ،  رییمخـدمـات فنی و تعمیر و نگهـداري مـانند اداره یک تعمیرگاه اتومبیل، سـ

 ی.الکترونیکی و خانگ
 .اي و حقوقی مانند مشاوره حقوقیخدمات مشاوره -6
هاي مشـاغل و سیستم  هاي مهندسـین مشـاور و کارشـناسـان اداري، طبقه بندي    یریتی مانند فعالیتدم خدمات -7

 اي. رایانه
 
 تخدما ژگیوی

پذیري، بودن، تفکیک باشــند. این چهار ویژگی عبارتند از، غیرمحســوسخدمات داراي چهار ویژگی مهم می
 )ي، غیرقابل ذخیره بودن (فناپذیريتغییرپذیر

 :بودن نامحسوس •
ــوسقاعدتاً خدمات نا ــید، بوامحس مس کرد. و یا ل ند بدین معنی که قبل از خرید نمی توان آنها را دید، چش

ــگاه می  ــانی که به آرایش ــگر روند نمیکس ــاهده کنند. از این رو، را توانند قبل از خرید نتیجه کار آرایش مش
 باشد. داوري و هایی هستند که نشانگر کیفیت خدماتبراي کاهش مخاطره به دنبال نشانهخریداران خدمات 

ناشــی از مشــاهدات ایشــان اســت درباره مکان، اشــخاص،   نتیجه گیري خریداران در خصــوص یک خدمت
تجهیزات، ابزارهاي ارتباطی، رفاه محیط، ارائه خدمات و قیمت. بنابراین وظیفه ارائه کننده خدمات این است 

 به طریقی خدمت را محسوس کند. که حتی المقدور
 :ناپذیري تفکیک •

ابتدا تولید و سپس  تواناسـت، چون بسـیاري از خدمات را نمی  هاي دیگر خدمات تفکیک ناپذیري از ویژگی
نمود. خدمات اغلب فروخته شــده و  تفکیکتوان تولید کالارا از مصــرف آن مجزا و مصــرف نمود، یعنی نمی

 .دنسپس به طور همزمان تولید و مصرف می شو
تأثیر دارد. کیفیت و  شرایط حاکم بر مبادله خدمت بر داد و ستد خدمات خریدار و فروشنده، زمان و مکان و

ــنده خدمت و پذیرش آنها از طرف یکدیگر دارد  ــتگی به نوع ارتباط خریدار و فروشـ  .مطلوبیـت خدمات بسـ
توجه متصدي صندوق بانک رجوع  شهرداري با اربابدلسوزي یک کارمند با بیمار،  برخورد خوب یک پزشک

ا گردد تو پذیرش متقابل باعث می خدمتننده و هرگونه ارتباط درسـت بین خریدار و فروشنده  مراجعه ک به
به علت همزمانی تولید و مصرف در خدمت لازم است تا مطلوبتر و رضایت در مبادله بیشتر شود.  خدمتکیفیت 

 به عوامل تأثیرگذار و مادي و معنوي بر داد و ستد توجه شود.  
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 :تغییرپذیري •
حوه ارائه ارائه کننده و ن خدمت بستگی دارد به فرد ثبات دقیقی ندارد، یعنی کیفیت یکارائه خدمت  کیفیت

این دهند. یکی از اي را ارائه میول صــندوق در یک بانک خدمات مشــابهخدمت. براي مثال دو کارمند مســئ
ه خدمت توسط هر یک کیفیت ارائ .برخورد است و دیگري عبوس وکندکار کارمندان بشاش، کارآمد و خوش

توانند با استاندارد نمودن چگونگی عرضه خدمات و بود. بازاریابان خدمات می از این کارمندان یکسان نخواهد
 ات از شدت تغییرپذیري آن بکاهند.شرایط مساوي براي خدم ایجاد

 :فناپذیري •
ان حق کفناپذیرند. پزشـــیا مصـــرف بعدي ذخیره کرد، یعنی خدمات  فروشتوان براي اغلب خدمات را نمی

کنند، زیرا خدمت درمانی فقط ســر وقت آماده ویزیت خود را از بیمارانی که وقت قبلی گرفته اند وصــول می
اپذیري مشکل چندانی را ایجاد ارائه بوده و پس از آن از بین رفته اسـت. زمانی که تقاضـا یکنواخت است فن  

 هايشود. براي مثال اگر در زماناي خدمات دچار نوسان میرکند، اما مشکل زمانی بروز می کند تقاضا بنمی
نقل هوایی باشد،  براي سفرهاي هوایی بیش از ظرفیت موجود هواپیماهاي یک شرکت حمل و خاصـی تقاضا 

 مواجه خواهد د. در این صورت این شرکت با مشکلتواند از پتانسـیل موجود استفاده کن شـرکت مذکور نمی 
ــا از وظایف مهم بازاریابان   بود به این جهت، مدیر ــه و تقاض ــا و ایجاد هماهنگی بین عرض ــه و تقاض یت عرض

هواپیما در زمان ازدحام مسافر میتواند تا حدودي مشکلی خود  خدماتی است. مثلا شرکت فوق الذکر با اجاره
 را حل کند.

  
 خدمات یابیآمیخته بازار

 کارکنان تبلیغ ومت)، قیمت، مکان عنصر است: محصول (خد 5 شامل خدمات بازاریابی آمیخته 
روز  به نوع، تنوع، بهاسـت تا   لازم با توجه به متفاوت بودن ماهیت خدمت از کالا، -محصول یا خدمت  -1

آمد بودن، تازگی، تضمین و استاندارد خدمت و بسیاري از عوامل دیگر توجه شود تا باعث رضایت مشتري و 
 گردد.  وجه تمایز ارائه دهنده خدمات با رقبا

گیري مصــرف کننده دارد. تأثیر قابل توجهی بر درك و تصــمیمهاي خدماتی قیمت در فعالیت -قیمت  -2
ات ذاراي خدمگخدمت مناسبی را دریافت کند. قیمتپردازد مصرف کننده انتظار دارد در برابر قیمتی که می

و شرایط پرداخت در خدمات ذاري هاي قیمت گگذاري، روشمتها، چگونگی قیشـامل تعیین سـطح قیمت  
 شوند.می

بازاریابی و مشتری مداری



٣٩ 
 

سهولت  ت ونقش مهمی در سرعارائه خدمت علاوه بر محسوس ساختن خدمت،  مکان و محل -مکان  -3 
ها و بیمه بروي مکان هاي خدماتی مانند بانکگذاري زیاد شرکتو دسـتیابی به خدمت دارد. سـرمایه   مبادله

 است. ریابی خدماتت آن در بازامیحاکی از اه محل ارائه خدمات،
ها، فروش شـخصـی، پیشـبرد فروشی، ترغیب    هاي تبلیغات از جمله آگهیاسـتفاده از روش  -تبلیغات  -4 

 سازي و غیره براي متقاعد ساختن مخاطبین براي خدمات ضروري است.
وري نقش هر یک از کارکنان در امور خدمات حائز اهمیت اســت. از این رو ضــر - پرسـنل (کارکنان)   -5
، ترغیب، پرورش و ارزیابی کارکنان دســت اندرکار امور خدمات دقت شود و سـت تا در کار انتخاب، آموزش ا

 معیارهاي لازم براي آنها تهیه گردد.
 

 مزیت رقابتی در بازاریابی خدمات
ه صورت بیشتر ب کنند یکسـان هســتند در این اگر مشـتریان فکر کنند که خدماتی که موسـسـات ارائه می    

ها باید در کیفیت، نحوه ارائه و ده خدمات. براي حل این مشــکل شــرکتکنند تا عرضــه کننه میقیمت توج
 .شتریان از خدمت تمایز ایجاد کنندتصویر م

 تواند به طرق مختلف خود را در ارائه خدمات از رقبا متمایز سازد.یک شرکت خدماتی می 
با  ول تماسسئماتی میتواند کارکنان مک شرکت خدی -براي تحویل  صن مخصوکنااسـتفاده از کار  -1

ق تر باشند و بدین طریکه نسـبت به کارکنان رقبا، کاردانتر و اطمینان بخش مشـتري را طوري انتخاب کند  
 خود را از رقبا متمایز سازند. 

ــرکت –محیط فیزیکی عالی  کایجاد ی -2 آرام و دلپذیر براي توانند با ایجاد محیطی هاي خدماتی میش
 آورند. رامش، اطمینان خاطر و رضایت را براي مشتریان خود به ارمغانآخدمات ارائه 

ا متمایز سازند. مثلا توانند خود را از رقبهاي خدماتی با طراحی نحوه تحویل میشرکت –نحوه تحویل  -3 
ریق از طتواند با ارائه خدمات اتوبانک (تحویل پول در حالیکه شــما درون اتومبیل خود هستید یک بانک می

پارکینگ براي مشتریان و ایستادن آنها در صف انتظار  تیک)، و سیستم خودپرداز از مشکلیک خروجی اتوما
 جلوگیري کند.

 

 هاي خدماتینقش بازاریابی در سازمان
بازاریابی منحصر به توسعه و به کار بستن برنامه ها و راهبردهاي موفقیت آمیز نیست. بازاریابی موفق مستلزم 

 و ردهک ترویج را بازاریابی نظریه که است سـازمان  بیرونی و داخلی هايفعالیتص جهت بازار در کلیه تشـخی 
 عریفت بازارگرایی عملی هاي برنامه کلیهوسیله  به توان می را بازاریابی. باشد بازارگرایی شـیوه  دهنده نشـان 
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 بازار، یمتقس و تحلیل و تجزیه هبردي،را ریزي برنامه تبلیغ، بازرگانی، آگهی محصول، مدیریت و توسعه: کرد
 و داشته قرار اهمیت اول درجه در مشتري بازارگرایی، در. شود نمی محدود موارد این به تنها بازارگرایی البته
 مستقیم دارد.  هاي سازمان و کارکنان آن در ارتباط با مشتري تأثیرعالیتف کلیه

بازاریابی کالاهاي مادي،  هب نسبت مشـتري  نقش و خدماتماهیت خدمات، به عبارت دیگر نقش ارائه کننده 
مشتري می تواند کیفیت خدمات و سودآوري را  سزایی برخوردار است. هرگونه تعامل سازمان وه از اهمیت ب

ــتریان و کارکنانی که در بخش بازاریابی فعالیت  تحت تأثیر قرار دهد. بخش کثیري از این تعاملات بین مشـ
 فروش و عمومی روابط نظیر هاییبخش در و نیستند بازاریابی؛ یعنی کارکنانی که در شعبه ندارند، وجود دارد

 سازمان ارکنانکت ندارند. بنابراین براي دستیابی به بازارگرایی واقعی، کلیه فعالی است، بازاریابی به مربوط که
 . هدد شکل را آنان فردي تهايمسئولی تواند می چگونه بازاریابی بدانند و باشند آشنا بازاریابی با باید

 عملکردهاي بازاریابی. 1
تفکیک و شناسایی کلیه ها توان از دو جنبه اسـاسـی بررسـی نمود. یکی از روش   عملکردهاي بازاریابی را می

اموري است که در فرایند بازاریابی دخیل می باشند. روش دیگر بررسی دلایل الزامی بودن بازاریابی و اهداف 
 و زاریابیبا مدیریتدهد. تنها تشریح وظایفی که بر عهده تشکیل می بناي بازاریابی راش اخیر زیرآن است. رو

 .نیست کافی سازمان بازارگرایی ماهیت دادن نشان براي است کارکنان
 تواند یم بازاریابی شعبه مثال براي. باشد داشته اختصـاص  بازاریابیبازاریابی امري نیسـت که تنها به شـعبه   

مینان از انجام آنها از طریق تحقیقات بازار و اط حصول براي و نموده مشخص را موفق بازاریابی هايندينیازم
 –ســود رســاندن به مشــتري براي رفع نیازهاي جاري و آتی  -بازاریابی  تبلیغات گسـترده اقدام نماید. لیکن 

 افراد است.  کلیهاز وظیفه  بخشی

.شامل موارد زیر است وظایف بازاریابی
  تعیین اهداف بازاریابی؛ 
 ؛ایجاد و به کار بستن برنامه هاي بازاریابی راهبردي 
 پیرامونی؛ تحلیلی و تجزیه و بازار تحلیل و تجزیه 
 بازار؛ تحقیقات انجام 
 بازاریابی مناسب هاي آمیزه طراحی : 

خدمات، محصول       
  گذاري،قیمت مشی     
تبلیغ و آگهی بازرگانی،     
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 مات)،  دبودن خ توزیع ( در دسترسسیستم          
 ،  )خدمات مشتري و آموزش بازاریابی(مردم         
 فرایندهاي تحویل،         
 طراحی محیط خدمات (دلایل مادي)؛          

  ؛فروش مدیریت در بازاریابی منابع •

 ؛جدید خدمات ایجاد •
  یابی؛یتعموق و ساختن مشخص بازار، تفکیک •
  ؛)داخلی بازاریابی( داخلی ارتباطات •
 دیگر؛ هايمدیریت با هماهنگی •
 .بازاریابی اطلاعاتی هايسیستم ایجاد •

 
 : از عبارتند بازاریابی اهداف 

 مشتریان؛ نیازهاي رفع و شناختن •
 نیازها؛ برآوردن در سود تأمین •
 حصول اطمینان از کیفیت ثابت و رضایت مشتري؛ •
 حفظ خریداران موجود و جذب مشتریان جدید؛ •
 دستیابی به اهداف سازمان. •

 
 روشنی هب بازاریابی در - سازمان کل درگیري لزوم - بازاریابی کلی اهداف با بازاریابی شعبه وظایفبا مقایسه  

بازاریابی را طراحی کند، اما ارائه خدمات  يها میزهآ مثال طور به است ممکن بازاریابیه شعب. شود می درك
 اشتهد خریدار با مستقیم ارتباط کارکنان است ممکن. است دیگر ننارککارضایت بخش به مشتري بر عهده 

 ) یا اصـلاً در حاشیه قرار داشته و ارتباطی با خریدار نداشته پیشـخدمت رسـتوران، مهماندار هواپیما  ( باشـند 
 هاي فنی خطوط هوایی).(کارکنان آشپزخانه یا تکنسینباشند

یفه آن وظ يدر حالی که اجرا، اســت هابرنامه و تفکرات یعنی هنظری ایجاد بازاریابی شــعبهعبارتی وظیفه  به
. باشند مؤثر رضایت مشتري جلب و خدماتدر ارائه  سازمان است. تک تک افراد سازمان خدماتی قادرند افراد

 .دارد بستگی زمینه این در کارکنان تک کتبازاریابی به کیفیت انجام وظیفه  تموفقی بنابراین،
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 و مشتري گرایی بازارگرایی. 2
گراسـت و نزدیک بودن به مشـتري نکته اساسی نظریه    ريمشـت هاي سـازمان  کانون توجه فعالیت  ريمشـت 

ستند، از نی ريبا مشترود. لازم است کلیه کارکنان حتی کسانی که در تماس مستقیم بازاریابی به شـمار می 
توان اي دارد و میازاریابی داخلی نقش عمدهمورد ب لب رضایت مشتري آگاه باشند. در اینمؤثر در جهاي راه

 نواقص و شکایات خبرنامه به اطلاع اعضاي سازمان رساند. همچنین کلیهاز طریق ن را واکنش مثبت مشتریا
 یا فرایند سازمان باید مورد بررسی قرار گیرند. اصلاح سیستم يمشتریان برا

تجربه خدمات را  هاي گوناگونیدارد و تعامل تیمتفاوهاي هاي  خدماتی شــکلتماس با مشــتري در شــرکت
 ها به قرار زیرند.دهد. انواع مهم تعاملشکل می

 ارتباط مستقیم بین خدمات دهنده و مشتري •
در مواردي که مشـتري رسما عرضه خدماتی یا بخشی از آن را از ارائه دهنده خدمات یا کارکنان خط مقدم  

ار اســت. براي مثال مشــتري رســتوران، بانک یا آرایشــگاه را  ارتباط مســتقیم برقر گیرد،شــرکت تحویل می
توانیم در نظر بگیریم. معمولا این ارتباط دوجانبه اسـت. مشـتري رسـتوران ممکن اســت سس خاصی را    می

بپسـندد و از قبل سفارش دهد. مشتري بانک احتمالا در صف خواهد ایستاد و باید از قبل بداند چه مدارکی  
باشـد یا در صـف اشتباه قرار نگیرد. مشتري آرایشگاه، معمولا آرایشگر را در مورد مدل و   را به همراه داشـته  

 به آرایشگاه مراجعه کند.کند. وي ممکن است با تعیین وقت قبلی میزان کوتاه کردن راهنمایی می
 خدمات  کنندهارتباط بین مشتري و نمایندگان تأمین •

 هک اشخاصی. دارد برعهده را مشتري به خدمات ارائه مسئولیت هنمایند یا واسـطه  اغلب خدمات بازاریابی در
 کارکنان اب باشند، داشته تور راهنماي با برخوردي اینکه از قبل کنند،می ریزي برنامه تعطیلات گذراندن براي

هاي مسافرتی و کارکنان هتل در تماس خواهند بود. بسیاري از بیمه شدگان بیمه پیمایی، آژانسهوا خطوط
ــرکتها با اعتماد به نماینده ريگذا ــرایط این در. کنند می اقدام بیمه ش  رب خدمات کنندهتأمین نظارت ش

 ان نقش اساسی دارد.مجری آموزش و مجاري دقیق انتخاب اینرو از است، دشوار بسیار خدماتتحویل  کیفیت
 تعامل بین مشتري و دیگر مشتریان •

شی از خدمات را تشکیل می مارستان، تعامل بین مشتریان بخدر بعضـی از انواع خدمات، بویژه در بخش بی  
هاي سلامتی و ها نظیر باشگاهشـاهد خوبی بر این مدعاست. انواع باشگاه  ،یا حال و هواي رسـتوران  دهد. جو
کنند، براي هاي خیریه و دیگر مؤســســاتی که اعضــاي آنها داوطلبانه فعالیت میهاي گلف و ســازمانباشــگاه
 .هستند وابسته عضو افراد بین تعامل و مشارکت به خدمات،عرضه 
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 دمات تعامل بین مشتریان و تسهیلات خ •
 خدماتکننده تأمینکه  هاي خودکاراین نوع تعامل شـامل تعامل مشـتري با شـرایط، تسـهیلات و سـیستم     

ــ فراهم آورده ــتریان خوتاسـ ــتم مانند کنند،ایجاد می خدمات راد . معمولا مشـ ــیسـ ز یا هاي خودپرداسـ
این گونه خدمات است. شرایط محیطی نیز در  ردیگهاي سـکه اي. رسـتوران سـلف سـرویس نمونه     دسـتگاه 

سطح مشارکت مشتریان  براي مثال در سمینار آموزشی میتوان اهد بود.شـرکت مشتري در خدمات مؤثر خو 
نه اي از شـیوه هاي تعامل  هاي فوق نموها بالا برد. مثالاي مانند ترتیب چیدن صـندلی سـاده   را با تمهیدات

مشــارکت فعال آنان در دریافت خدمات را نشــان می دهند. براي  مشــتریان و ارائه دهندگان خدمات با بین
 مهنگا. دهد قرار توجه مورد را شــده یاد تعامل مختلف هايروشســازمان باید کلیه  افزایش مشـتري گرایی، 

 ي زیر مفید خواهد بود:هاها و بهبود وضعیتمشتري گرایی طرح سؤالبررسی 
  ؟ است کسی چهبرعهده  ا مشتري در هریک از مراحل فرایندمسئولیت ارتباط ب • 
 است؟ چگونه ارتباطات این اداره طرز •
 مبادله خدمات چیست؟ ن هنگام انجام وظیفه چه احساسی دارند، همچنین نقش مشتري در فرایندکارکنا •

ورد در م» به موقع«گیري قیم با مشـتري هستند، توانایی تصمیم آیا کارکنان صـف اول که در تماس مسـت   •
 مشکلات را دارند؟ مدن برآیا فایق شرایط خاص براي جلب رضایت مشتري 

 آیا کارکنان از اهداف و مأموریت سازمان آگاهی کافی دارند؟ •
 
 . روابط بین تخصصی3

که وظایف سازمانی مشخصی دارند، تقسیم اي هاي جداگانهبه طور سنتی عملیات تجاري سازمان به مدیریت
 شود، مانند:می
 کارگزینی؛ •
 تولید وعملیات؛ •
 امور مالی و حسابداري؛  •
 .بازاریابی •
 فاصله مصـرف  بازارتولید و مصـرف کالا جدا از هم اسـت که اغلب تولید و    معمولاً تولیدي، هايسـازمان  در 

ازار ببه عهده دارد، یعنی رابط بین شرکت و  یمهموظیفه  ابییبازار بخش وضعیت این در. دارند هم با زیادي
ــت و فرایند هایی را   از امور اینمورد نیاز بازارهاي مورد نظر فراهم می آورد. کلیه  براي تأمین کالاهاياسـ

 برنامه و تبلیغ و بازرگانی هايآگهی بازار، در تحقیق قبیل از بازاریابی مرســوم تخصــصــی هايفعالیت طریق
 نخواهند تماس کالا خریداران با تولید بخش کارکنان موارد، از بســیاري در. شــود می انجام بازاریابی يریز
 .تداش
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ــازمان ــرف و تولید س ــعبات هاي خدماتی به طور تفکیک ناپذیري مرتبطاغلب مص  اند. به عبارتی هریک از ش
 زا هریک شد، تأکید قبلا انکهچن. بود خواهد خدمات تولید مشغول مشـتري  حضـور  در خدماتکننده تأمین
ثر خواهد بود. از این مؤ مشتري رضایت و کیفی سطح در بالطبع و خدمات واقعی مصرف در بیش و کم اعضا

هاي خدماتی، باید سـاختار مدیریتی بسیار منسجم و انعطاف پذیري داشته باشند. این به معناي  رو سـازمان 
 در یابیبازاربلکه سازمان بازاریابی به حمایت همه جانبه  غیرضـروري بودن وظایف بازاریابی تخصصی نیست، 

 :است نیازمند زیر موارد
 تخاب بازارهاي نهایی؛ان و تحلیلی و تجزیه •
 طراحی آمیزه هاي بازاریابی مناسب براي تأمین بازار؛ •
 ؛بازار تفکیک زمینه در تحقیقات •
 .فعالیتهاي تبلیغاتی •

 کلیه هک است این تفاوت تنها. اندشـده  معرفی قبلاً مؤثر بازاریابی براي ضـروري  هايفعالیتدر حقیقت کلیه 
 اختاريســ در هابخش دیگر با تنگاتنگ ارتباط در بازاریابی رســمی بخش توســط باید بازاریابی هايفعالیت
 .پذیرند صورت منسجم

مشتري از دریافت  يد دارد که با هم موجب خرسندوجو خدماتی هايسازمان در عمده مدیریتیسه وظیفه 
 :خدمات می شوند

 مدیریت عملیات؛ •
 مدیریت منابع انسانی؛ •
 مدیریت بازاریابی. •
 

 مدیریت عملیات
ــه خدمات را  به دلیل نظارت بر کلیه فعالیت  عملیات مدیریت  ــترك عرض ــکیلهایی که به طور مش ی م تش

. فعالیت این بخش تنها منحصر به ایجاد دهند، نقش عمده اي در بسیاري از سازمانهاي خدماتی بر عهده دارد
سـازد، نیست بلکه مدیریت  دمات در بازارهاي منتخب میخفرایندها و روشـهایی که سـازمان را قادر به ارائه   

 .گیرد دربرمی دهند، می تشکیل کارمحور خدماتی سازمان که - اول صف کارکنان از اعم - را افرادکلیه 
 مدیریت منابع انسانی

براي سازمان است،  ، آموزش و انگیزش کارکنان مناســببع انسـانی که متضـمن وظایف گزینش  مدیریت منا
بســیار اهمیت دارد. بدیهی اســت به دلیل اینکه درك کیفیت خدمات توســط مشــتري و در نهایت موقعیت 

نسانی اع مناب مدیریت دارد، بستگی کارکنانرقابتی و موفقیت سـازمان کاملا به میزان مهارت و انجام وظیفه  
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ــازمان ــتري و  در س ــازمان خدماتی بدون تعامل بین مش ــت. تقریبا هیچ س ــیار راهبردي اس هاي خدماتی بس
 .بود نخواهد خدماتکارکنان در سطوح مختلف قادر به ارائه 

  مدیریت بازاریابی
ده و لاصه نشهایی که قبلاً اشــاره شد، خمدیریت بازاریابی تنها در انجام وظایف خاص بازاریابی و ابتکار عمل

یرد. گایجاد تسـهیلات براي هماهنگی بازاریابی با دیگر زمینه هاي تخصـصی را که معرفی شدند نیز دربرمی  
ــرکت  ها ها و فعالیتاي از برنامه ها و برنامه ریزيهاي خدماتی نباید تنها به مجموعهاهمیـت بازاریابی در شـ

در  سازدا تلقی شـود. بازاریابی سازمان را قادر می آنه اجرايکننده خلاصـه شـود، بلکه باید به عنوان تسـهیل   
 .دهد قرار توجهات کانون در را مشتري خود، تجاري هايفعالیتکلیه 

 نقش ترکیبی بازاریابی
ــانی و بازاریابی باید همراهاین نظر اجمـالی بـه ارتباط مدیریت    ارتباط آنها با دیگر  هاي عملیات، منابع انسـ

 لکنتر با نخستدر نظر گرفته شود. براي مثال، امور مالی و حسابداري در وهله  هاي تخصصی سازمانبخش
 دیگر امر این باشــد، ها هزینه رفتن بالاتر مســتلزم بهتر خدمات ارائه که صــورتی در و دارد رابطه ها هزینه
ایندهاي فر و هاسـیسـتم   معرفی به منحصـراً  فنی بخش اسـت  ممکن. داد خواهد رارق تأثیر تحت را ها زمینه

هاي ویژه خواهد بود. این نکته هاي حسابرسی پیچیده یا دستگاهجدید بپردازد که این امر مسـتلزم سـیستم  
 و طراحی جهت مرتبط تخصــصــی هايبخشهاي کلیه نقش اســاســی بازاریابی در یکپارچه کردن مدیریت

 .دهدمی نشان را مؤثر بازاریابی هايراه هماهنگی
تواند نقش فعال و تسهیل کننده در سازمان داشته باشد و به هماهنگی بین می متعددي هايراه از بازاریابی 

 هاي یوهش. متفاوتند بازاریابی ماهیت و مدیریتی ساختار لحاظ از هاسازمانوظایف مدیریتی کمک کند. کلیه 
 : بود خواهد زیر موارد شامل پیشنهادي

 ریزي بازاریابی؛ برنامه در مختلف هاي زمینه مدیران کلیه گرفتن نظر در •
 مدیران؛ها از طریق آموزش فراگیر کلیه کاهش اختلاف بین تخصص •
  ؛خدمات ارائه وفرایندهاي جدید خدمات طراحی در عملیاتی و انسانی نیروي منابع ملاحظات گرفتن درنظر •

 ؛ داخلی بازاریابی هاي برنامه •
 .دهند قرار خود کارسرلوحه  را آن هامدیریت و کارکنان کلیه که آشکار، مأموریت •
 بخش لتشکی بھ نیازي اما است، بدیهی امري بازاریابی مدیریت و بازاریابی رسمی هايفعالیت به نیاز اگرچه 

ــت بازاریابی مختص اي جداگانه کاملاً بازاریابی خدمات تا حد امکان باید از این امر  رد حقیقت، در. نیسـ
ــت     ــکاف بین وظایف عملیاتی و باز موجباجتنـاب ورزیـد، چراکـه ممکن اسـ اریابی و مانع ترویج ایجاد شـ

ساختارها  نی. ادارهاي سازمانی خود را توسعه دهنالزاماً باید ساختهاي خدماتی سازمانشود.  ويقبازارگرایی 
انی در نیروي انس واکنشـی بازاریابی سنتی و تخصصی با عملیات و منابع -هاي کنشـی مسـتلزم انجام فعالیت 
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هاي تخصصی سازمان به صورت یکپارچه و هاي بازاریابی باید در کلیه زمینهگراست. فعالیتایط مشـتري شـر 
 منسجم هدایت و رهبري شود.

 
 بازاریابی توسط غیر متخصصان فن بازاریابی. 4

 هايسازمان در. دارد اختصاص بازاریابی با سازمان کارکنانکلیه  »ارتباط«اعظم فصل حاضر به ضرورت  بخش
 هايلیتفعا و بازاریابی تحقیقات ظیرن تخصـصی  هايفعالیت از اعم بازاریابی هايفعالیت از بسـیاري  خدماتی
 . است کارکنانده عه بر او رضایت جلب و مشتري به خدمات ارائه نظیر واقعی بازاریابی

 به دنبای زاریابیبا وظایف اما است، ضروري بازاریابی رسـمی  بخش وجود اگرچه شـود  می تأکید دلیل این به
 پردازند، به طور مثال افراديهاي بازاریابی میفعالیت به که کارکنانی اکثر کرد ادعا میتوان. شود محدود آنجا

که برنامه هاي بازاریابی را به اجرا در می آورند، متخصـصـان فن بازاریابی نیسـتند و ممکن است متخصصان    
رایانه یا متخصــصــان خط اول باشــند که در پذیرایی از مشــتري   اي از قبیل معمار، وکیل و برنامه ریزحرفه

 بسیار ماهر و با تجربه اند. 
لبته لازم نیســت ا. اســت الزامی حیاتی امر این گرفتن عهده به براي خدماتی ســازمان کارکنانآموزش کلیه 

 به ابیدستی يبرا است آن منظور بلکه کنند، کسب را بازاریابی تخصصی هايصلاحیت سازمان اعضـاي کلیه 
 ذکر لفصــ این اوایل در آنچه به توجه با. کنند درك را بازاریابی اهداف کارکنان کلیه باید واقعی گرایی بازار
 از: عبارتند اهداف این شد،

 تري؛ مش نیازهاي رفع و شناخت •
 تأمین سود در برآوردن نیازها؛ •
 مشتري؛ رضایت و ثابت کیفیت از اطمینان حصول •
 جدید؛ مشتریان جذب و موجود ارانخرید حفظ •
 .سازمان اهداف به دستیابی • 
مشترك بر عهده خواهند  رطو به انسـانی  نیروي منابع و عملیات بازاریابی، مدیریت که اسـت  اي وظیفه این 

ابع کنند. مدیریت منداشـت. مدیران عملیات تأثیر اهداف بازاریابی را بر فرایند و مسـائل عملیاتی بررسی می  
وي انسـانی کارکنانی را گزینش و استخدام خواهد کرد که انعطاف پذیر و توانایی جلب رضایت مشتري را  نیر

 داشته باشند.
ــالم با برنامه ها و ابتکارات  ــازمان را از طریق بازاریابی داخلی و ارتباطات س مدیران بازاریابی کلیه کارکنان س

 جدید بازاریابی آشنا خواهند ساخت. 
اریابان است. این حقیقت باید در اجراي موفقیت آمیز راهبردهاي بازاریابی، در دسـتان غیرباز  در نهایت کلید

ــود. بخش بازاریابی نمی تواند در انزوا فعالیت موف   آ قیت موزش مهـارتی و دانش اطلاعـاتی آنهـا گنجانده شـ
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 دشــاه خدماتی مانســاز هايفعالیتتنها از طریق هماهنگی بین کلیه  دیگرآمیزي داشــته باشــد. به عبارت 
 جذب تريبیش رغبت با مشتریان رقابتی، بسیار خدماتی شرایط در. بود خواهیم بازاریابی آمیزموفقیت تحقق

دهد به فکر مشتري است و سازمانی که بازار گرایی بیشتري داشته باشد، د که نشان میش خواهند سـازمانی 
 واکنش قاطعانه تري به تغییرات بازار نشان خواهد داد.

 

 همبستگی بازاریابی
ــیوه ها، راهبردها و ابزارهاي نوینی در   ــت و ش بازاریابی با توجه به تغییرات محیطی دایماً در حال تکوین اس

گیرد. بسـیاري از زمینه ها مانند بخش غیرانتفاعی که در گذشته به بازاریابی  اختیار مدیران بازاریابی قرار می
 بی قلمداد شده اند.بازاریا مرکزين هسته مرتبط نبودند، در کتاب حاضر به عنوا

هدف بازاریابی، از تفکر سنتی تأمین مشترك سود و مبادله فراتر رفته است. براي مثال، بازاریابی اجتماعی به 
 .کند برآورده نیز را اجتماع منافع خریدار، و سازمان سود تأمین بر علاوه که اندیشدمی کالاییارائه 

ت از محیط زیست و حفظ منابع طبیعی، اتخاذ تصمیم هاي بازاریابی را بدون توجه به بازاریابی سـبز یا حمای 
 طراحی کالا، بسته بندي، مراحل تولید و توزیع از مواردعوارض بلندمدت احتمالی مردود می شـناسـد. کلیه   

 نها دارد.آعمده اي در  شنق »سبز« تفکر که هستند مسائلی
العمل به این تغییرات بسیار پیچیده شده است. براي مثال، امروزه ر عکستوقعات و تقاضاهاي خریداران نیز د

اري گذکمتر باشـد یا در بانکی ســرمایه محیطی آن هاي زیســتباشـند که آسـیب  خریداران دنبال کالایی می
لند، محیطی نامعقوو صنایعی که از نظر سیاسی یا زیست اکشوره در خود سرمایهکنند که از عدم استفاده می

 اطمینان حاصل نمایند.
بازاریابی مؤسسات خدماتی نیز تخصص روبه رشدي است و در بخش خدمات مفاهیم بازاریابی نظیر بازاریابی 
داخلی شـکل گرفته که امروزه کاربرد آن به کلیه مؤسـسـات اعم از خدماتی و تولیدي گسترش یاقته است.    

عبارت دیگر کارکنان ســازمان نیز به اندازه بازارهاي براســاس نظریه بازاریابی داخلی، مشــتریان داخلی یا به 
ــازمان هاي بازاریابی داخلی از طریق افزایش همکاري کلیه خارجی اهمیت دارند. برنامه کارکنان بازاریابی سـ

 موجب افزایش رضایت مشتري و کارکنان خواهد شد. 
ها علاوه بر زم است سازمانهمبسـتگی بازاریابی گام دیگري در جهت پیشـبرد اهداف محسـوب می شـود. لا    

ــنعت و اجتماع که در موفقیت بلندمدت   بهبود روابط خود بـا خریداران داخلی و خارجی، به عوامل دیگر صـ
تر از فرایند مبادله است. کیفیت سـازمان مؤثرند، توجه خاصی مبذول دارند. بر این اساسی ایجاد ارتباط مهم 

 خدمات دریافت براي وي مجدداطمینان از مراجعه  خدمات عامل اسـاسـی جلب رضـایت مشتري و حصول   
خدمات هاي موجود می اندیشد تا به ارائه کاهش نارسـایی  به تفکر طرز این دیگر، عبارت به. اسـت  سـازمان 

 .کمیت نه است کیفیت دارد، اهمیت آنچه مشکلات کلیه بردن بین از براي
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 . ایجاد روابط1
مشتري، همواره در بازاریابی مورد توجه بوده است. با وجود این، عوامل  نیازها و سلایقدیگر بازار یا به عبارت 

باید این عوامل محیط  SWOTبسیاري در فعالیت بازاریابی سازمان نقش دارند. هنگام انجام تجزیه و تحلیل 
ن را نیز هاي سازماخرد را نیز مورد بررسـی قرار داد. علاوه بر سازمان و بازارهاي داخلی و خارجی، باید رابط 

 در نظر گرفت.
 هاي سازمان عبارتند از:رابط

 ؛کنندگانتأمین •
 ؛شبکه اعضاي دیگر و ها واسطه •
 دولت و نمایندگان دولتی؛ •
 ؛داران سهام •
 هاي اجتماعی ؛گروه •
 ؛تخصصی و وابسته هايشرکت •
 ؛تجاري واحدهاي •
 :دهنده وام مؤسسات و هابانک •
 .خریداران مختلف اقشار •

 جامع فوق فهرســت. اســت ســازمان هايرابطهدف از همبســتگی بازاریابی، ایجاد و حفظ ارتباط بین کلیه 
 موارد زا دسته آن تشخیص. دارد بستگی سـازمان  فعالیت نوع به آنها از هریک تأثیر میزان مطمئناً و نیسـت 

بازاریابی با توجه به این عوامل،  راهبردهاي و ها برنامه طراحی و دارند سازمان فعالیت بر عمده تأثیر که فوق
 از اهداف بازاریابی است.

 
 ارتباط با اعضاي شبکه 
 محصول و منابع با مستقیماً و برخوردارند خاصـی  اهمیت از ارتباط ایجاد براي فوقبعضـی از موارد یادشـده   

 شبکه در بخش اعضاي کلیه شامل و دارند مشارکت تجاري فعالیت در همچنین. دارند ارتباط سازمان نهایی
کنندگان اهمیت دارد، در صــورتی که اعضــاي شــبکه باشــند. از نظر برخی تنها بازار تأمینمنابع و توزیع می

 هاي فروش نیز نقش عمده اي در سازمان ایفا می کنند.ها و نمایندگینظیر واسطه
اهنگی کامل وجود هم مواردي که مطلوب، هماهنگی کامل شبکه هاست و امکان ایجاد ایندر  بدیهی اسـت 

ــبکه ــت ندارد، ایجاد ارتباط بین شـ ــت. این امر در مورد بازاریابی خدمات که ممکن اسـ ها عامل حیاتی اسـ
ها به این شـدت وجود نداشته باشند نیز صادق است. مؤسسات گردشگري باید روابط مثبتی با تأمین  شـبکه 

سافربري) داشته باشند. مؤسسات آنها همکاري هاي مها) و توزیع کنندگان (آژانسکنندگان (براي مثال، هتل
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ا ههاي خودرو و هتلها، تعمیرگاهآرایشگاه، هادارند، اعتماد داشته باشند. به همین ترتیب لازم است. رستوران
 .باشند داشته ایدآلی رابطه خود کنندگانتأمین با مطلوب خدماتبراي ارائه 

 جلب در که است هاییبخشش همکاري و هماهنگی بین کلیه ها، گسترهدف از ایجاد ارتباط بین این گروه
ــایت  تأمین نقش و دارد قرار اهمیت اول درجه در خدمات ارائه کیفیت. مؤثرند نهایی مشــتري کلی رض
 .است اساسی بسیار خدمات کیفیت در شبکه اعضاي و کنندگان

 
 ارتباط با مشتري

ي بر ایجاد فرایند مبادله ارجحیت دارد. پس از فروش کالا از نظر همبسـتگی بازاریابی، ایجاد ارتباط با مشتر  
ید هاي جدبر تلاش براي جذب مشتريی باید حفظ شود و حفظ مشتریان قدیمیا خدمات، ارتباط با مشتري 

باري فعالیت دارد، سالانه سه اعت هايکارتکه در زمینه  North West Securities مالیمؤسسه   .برتري دارد
 خدمات مورد در اطلاعاتبراي حصـول اطمینان از رضایت مشتري از خدمات دریافتی و ارائه   یا چهار مرتبه

 .کند می برقرار تلفنی تماس خود مشتریان با جدید
تاح و براي افت اندکرده درك را فروش از پس بازاریابی اهمیت دیرباز از دارهانمایشگاه و خودرو تولیدکنندگان 

ــتریان ــتریان   نمونه هاي جدید از مش ــطه ها نیز براي حفظ ارتباط با مش خود دعوت به عمل می آورند. واس
ــتري، خود، برنـامه هایی ترتیب می  ــایت مشـ دهند. در حقیقت، تولیدکنندگان به منظور افزایش جلب رضـ

 براي ایجاد شیوه هاي ابتکاري خدمات پس از فروش استخدام می کنند. بازاریابان حرفه اي را
لا اند. معمواعزام نماینده براي دریافت وجه بیمه، از دیرباز این نوع ارتباط را برقرار کردههاي بیمه با شـــرکت

 یمهب قبیل از اي بیمه اموره مسئولیت کلیه بیمهاي مکرر به دوسـتی خانوادگی می انجامید و نماینده  ارجاع
ه نیز تماس حضــوري از خاکسـپاري را بر عهده می گرفت. امروز و سـتگی  بازنش ـ بیمه و گذاري سـپرده  ،عمر

 است. ضروریات این فعالیت
 

 بازارهاي مراجع
یکی دیگر از عوامل مهم در عملکرد سـازمان، میزان فعالیت تجارتی اسـت که از مراجع حاصل می شود. در    

عامل اسـاسی در ترغیب خریدار است، این عامل اهمیت بسزایی  » لفظی«بازاریابی خدماتی که توصـیه هاي  
ارجاع دهندگان غیررسمی می باشند، مانند دوستان و اعضاي خانواده، اما موارد بسیار رسمی نیز دارد. اغلب 

اي هکم نیسـتند، مانند بخش صـنایع که متخصصان خارج از اعضاي سازمان خریدار نقش اساسی در تصمیم  
 به را دماتخ و مصالحخرید را دارند. مشـاوران و مهندسـان اغلب نقش متخصـصـان را دارند که محل تهیه     

 .کنند می پیشنهاد مشتري
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خرد، ممکن ارجاع دهندگان رسـمی در بازارهاي مصـرف متنوع اند. شـخصی که براي اولین بار خانه اي می   
اي هخود انتخاب کند. آژانس ایالت املاك آژانس پیشنهاد به را وکیل یا مسکن واماسـت شرکت اعطاکننده  

اي هگذران تعطیلات نقش عمده اي دارند. نمایندگان شرکت مسـافربري در تبلیغ مؤسسات گردشگري براي 
 گیرند.هاي بیمه اي را براي مشتریان خود در نظر میها و روشبیمه بهترین سیاست

هاي سازمان آشنا شده اند. از این رو بخشی از مشتریان هر سازمان به نوعی توسط ارجاع دهندگان با فعالیت
ذب ارجاع دهندگان (متخصصان) از اهمیت ویژه اي برخوردار است. امروزه در انجام فعالیت بازاریابی براي ج

پذیرد. براي مثال، با پرداخت حق بســیاري از مواردي که ارجاع دهندگان رســمی هســتند، این امر انجام می
هاي مســـافربري اطمینان حاصـــل می شـــود. صـــنایع هاي بیمه و آژانسالعمل کاري از حمایت نمایندگی

گسترش  با اهداي تولیدات خود به پزشـکان که متخصـصـان امر محسـوب می شوند، به تبلیغ و     داروسـازي 
 ورزند. محصولات خود مبادرت می

به هر حال هنگامی که ارجاع دهندگان غیررســمی باشــند نیز با ابداع روشــهاي ابتکاري می توان نظر آنها را 
می دهند دوستان خود را به عنوان میهمان همراه  هاي زیبایی اندام به اعضـاي خود اجازه جلب کرد. باشـگاه 

ممکن است براي ارجاع دهنده امتیازي از قبیل جلسات رایگان  ،داشـته باشند و در صورت عضو شدن همراه 
 گذاريردهسپکه در زمینه   (British Benefit Society)گرفته شود. انجمن سود انگلیسحمام آفتابی در نظر 

ــورتی در. کندمی اهدا اندکی نقدي مبالع خود دهندگان ارجاع هب کند،می فعالیت وام و ــتریان ه ک ص مش
موجود از خدمات دریافتی رضــایت کامل داشــته باشــند، بهترین منبع مراجع می باشــند. این امر نیز مجدداً 

 .دهدمی نشان را بازاریابی همبستگیتوانایی بالقوه 
 

 بازارهاي داخلی
مسائلی فراتر از بازاریابی داخلی می پردازد، لیکن نیازها و سلایق بازار داخلی  همبستگی بازاریابی به دهرچن 

 انگیزه ایجاد و آموزشمرکز توجهات آن است. برنامه هاي خاصی بازاریابی داخلی جهت برقراري ارتباط، ارائه 
جاد و حفظ نیروي همبســتگی بازاریابی بر ای .اســت میزآ موفقیت ارتباط موارد اهم از داخلی بازار اعضـاي  در

ــتگی دارد و اهمیت ایجاد رابطه   ــدت به مردم بسـ  با بلندمدتکـار مطلوب تأکید دارد. کیفیت خدمات بشـ
 .نیست خارجی خریداران با رابطه ایجاد از کمتر وجه هیچ به داخلی خریداران

. دارند مبذول مدکارآ کارکنان اســتخدام به خاصــی توجه باید خدماتی، هايســازمان بویژه هاســازمانکلیه 
ار مناطق)، ک (و دیگر به شرایط جمعیتی انگلیس توجه با خاص شغل براي مناسب کارکنان اسـتخدام  امروزه

میلادي تقاضــا براي نیروي  90هاي اخیر حکایت از آن دارند که در اواخر دهه بینیســاده اي نیســت و پیش
 .کار تحصیل کرده بسیار بیشتر از افراد حایز شرایط خواهد بود
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ر تهمانطور که از شـــرایط برمی آید، نیازهاي کارکنان آتی مانند نیازهاي مصـــرف کنندگان بســـیار پیچیده
دهد که موقعیت اجتماعی شغل نشان می 1990خواهد شد. یافته هاي یک نظرسنجی از متخصصان در سال 

ا هن رو لازم است سازماناند. از ایهاي زیست محیطی سازمان در انتخاب افراد نقش بسزایی داشتهو سیاست
 جذب براي درازمدتبا کارکنان احتمالی خود ارتباط داشته باشند. ایجاد ارتباط با کارکنان، بخصوص برنامه 

 .کرد خواهد تضمین را سازمان بهبود کرده، تحصیل افراد
ــتگی بازاریابی بر ایجاد ارتباط بلندمدت تأکید می  اهمیت بعديه ورزد و ایجاد مراحل مبادله در درجهمبسـ

هد دهمبستگی بازاریابی، بازارگرا و مشتري گراست، لیکن بازارهاي متعددي را مورد توجه قرار می .دارد قرار
اجراي برنامه ها و راهبردهاي همبستگی  که سازمان باید آنها را بشناسد و با آنها ارتباط برقرار کند. طراحی و

 یی که از این دیدگاه باید مورد توجه قرار گیرند، عبارتند از:بازاریابی موفقیت آمیز ضروري است. بازارها

 بالقوه و بالفعل ؛ -کننده مصر ف •
 ؛ داخلی بازارهاي •
 ؛تأثیرگذار بازارهاي •
 :مراجع بازار •
 .توزیع و تأمین - شبکه بازارهاي •
 یاحتمال کارکنان •
 
 مدیریت همبستگی بازاریابی. 2

 بازاریابی .گردد منظور اسـاسی  هاي برنامهی، باید ایجاد رابطه در تنظیم کلیه براي بهبود همبسـتگی بازاریاب 
 اتنه بازاریابی همبستگی شد، اشاره که همچنان و اسـت  راهبردي نگرش مسـتلزم  سـازمان  هر آمیز موفقیت

 یات برنامه ریزي اسـاسـی همبستگ  کلی قسـمت  این در. دهد می قرار نظر مد را دیدگاه این از فراتر گام یک
 بازاریابی را مرور می کنیم.

 ؛ اهداف تعیین •
 مأموریت؛ •
 ؛SWOT تحلیل و تجزیه •
 ؛بازار تفکیک و تحلیل •
 تدوین راهبرد؛ •
 یبازاریاب همبستگی هاي آمیزه گسترش •
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 نناممک ارتباطکیفیت، هدف اصـلی همبسـتگی بازاریابی اسـت، زیرا در صـورت وجود مشکلات کیفی ادامه     
ه از اهمیت دارائه شدمات دارد که کیفیت خاق دمص تخدما بازاریابی درخصوص بیشـتر  امر این. بود خواهد

 بسزایی برخوردار است.
 مأموریت

 یسازمان. سازدمی مشخص را سازمان کلی راهبرد که است مأموریت تعیین ،اساسی ریزيبرنامه آغازیننقطه 
 به هتوج با که کرد خواهد تعیین خود براي را یمأموریت اســت، بازاریابی همبســتگی از جوییبهره فکر در که

کارکنان، همچنین ایجاد اعتماد  و مشتري وفاداري. باشد شده تعیین مردم، گرفتن نظر در و مشترك اهداف
 همبســتگی در مأموریت تعیین هنگام که باشــندمی اســاســی هايروش از پیشــنهاددر مشــتري جهت ارائه 

 .است آسان بسیار خدمات، بازاریابی در تفکرات این کردن منظور. یرندگ قرار توجه مورد باید بازاریابی
 سازمان اعضاي. این امر موجب خواهد شد. کلیه شـود  گنجانده سـازمان  مأموریت در باید مشـتري  خدمات 

 مشتري به خدمات ارائه در کارکنان از هریک نقش بیانگر مأموریت زیرا بدانند، ها برنامه اجراي مأمور را خود
 مأموریت سازمان الزامی است. صدرخصو کارکنان کلیه توجیه. ستا

  SWOTتجزیه و تحلیل 
است. این تجزیه و تحلیل شامل بررسی  SWOT، تجزیه و تحلیل یي اساسریز برنامه فرایند در بعديمرحله 

 مورد دقتب باید سازمان داخلی موقعیت. بود خواهد بازار مذکورپیرامون خرد و کلان سـازمان و شش زمینه  
آن مشخص شود. تجزیه و تحلیل بازار داخلی نیز به این امر ) SW( هايضعف و هاتوانایی و گیرد قرار بررسی

  کمک خواهد کرد.
ارتباط با رقبا و شــرایط رقابتی باید کاملا بررســی شــود. این امر تابع ســاختار صــنعت و دیگر عوامل عمده   

 ناباجت و همکاري براساس باید رقبا با ارتباط هاي شـیوه . بود خواهد ورود موانع و رقابت میزان نظیر رقابتی
 . هدف رقبا باید همکاري جهت گسـترش بازار باشد. باشـد  خدمات بازاریابی بخش یا صـنعت  ارزش کاهش از

 است.) OT، تعیین فرصتها و تهدیدها (هدف از انجام این تجزیه و تحلیل
 تفکیک و تحلیل بازار 

اهبردي، تفکیک و تحلیل بازار اسـت که در همبستگی بازاریابی باید تا حد امکان تجزیه و  ر گام بعدي فرایند
هاي مختلف را به طور مناسب با هم گروه تم داد. براي اینکه سـازمان ملزوما تحلیل شـش گروه بازار را انجا 

 سمیر هاي برنامه با منتوانی را بازار گروههايهاسـت. ممکن است کلیه  ارتباط دهد، نیاز به تفکیک این گروه
 ري خواهد بود.ضرو رابطه حفظ و ایجاد جهت غیررسمی ارتباطات تصور این در کنیم، بررسی بازاریابی
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ــی از این فراینـد، باید بازارهاي داخلی را تجزیه و تحلیلی و تفکیک کنیم. تفکیک بازارهاي    بـه عنوان بخشـ
 تحقیقات. دارد ســـازمان تخصـــصه زمینه پذیر اســـت که بســـتگی بداخلی از طریق چندین روش امکان

 .بود خواهد تفکیک بهترین تعیین در بزرگی کمک داخلی بازار درخصوص
 تدوین راهبرد

لازم  بنابراین مدیریتپس از انجـام تجزیـه و تحلیل کلان و بازاریابی داخلی باید به تعیین اهداف بپردازیم.    
 ماید.ن دستیابی به اهداف سازمان را تأمین ت درکه بیشترین شانس موفقی است روشهایی را پیش بگیرد

 گسترش آمیزه هاي همبستگی بازاریابی
دمات بازاریابی خ کارآیی عملی همبســتگی بازاریابی هنگام تنظیم برنامه هاي بازاریابی نمایان می شــود. در 

 باشد.این امر مستلزم توجه به هفت مورد زیر می
 محصول�•
 قیمت •
 تبلیغ •
 مکان •
 دممر •
 فرایند •
 عینی  شواهد •

ــش بازار که متعددي در موارد مختلف وجود دارند، اما آمیزه بازاریابی باید با  اگرچه آمیزه هاي هریک از شـ
کننده قرار میگیرند، مگر اینکه در مصرفمحصول یا خدمات عمدتا در بازار  سـازگار باشـند.   قبلاً ذکر شـدند 

 در نیقی به ریبق که اســت هاییآمیزه از تبلیغشــوند. آمیزه ه ا ارائیه ارجاع دهندگان نیز کاربرد داشــت بازار
 .داشت اهدخو وجود بازار هايبخش کلیه

 امر این. جست بهره بازاریابی همبستگی از توانمی نیز مشـتري  نظر از خدمات ای محصـول  جداسـازي  براي 
 ارائهبراي طراحی نحوه  يســودمند زاراب و نماید ظاهرآرایی را خدمات یا محصــول ســازدمی قادر را ســازمان
 هاي مستمر و حمایتی حاصل می شود.ارتباط زا که است کیفی خدمات مطلوب

 
 همبستگی بازاریابی و کیفیت. 3

 عمده ارباز شش با ارتباط گسترش و بهبود. اسـت  بازاریابی همبسـتگی  مرکزيبدیهی اسـت کیفیت هسـته   
 لاجرم ،)تصادفی هايطرح جاي به( سازمان رسمی هاي نقشه و هاسـیستم  اجراي و طراحی طریق از مذکور
 . شد اهدخو سازمان هايفعالیت کلیه کیفیت افزایش موجب
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 رد افراد نقش اهمیت به توجه با همچنین و است خدماتدر بازاریابی خدمات که کیفیت معیار سنجش ارائه 
 .است کیفیت کننده تضمین افراد طریق از ارتباط گسترش آنها،�ارائه

اگیر هاي کیفی نظیر مدیریت کیفیت فرهمبسـتگی بازاریابی از بازاریابی داخلی فراتر رفته و موجب پیشرفت 
 سطح کیفی خدمات خواهد شد.هاي متعددي سبب افزایش شده است. ایجاد ارتباط نظام مند از راه

 افزایش تماس با مشتري
بین  تماس مستمر یبازاریاب همبستگی و نیست سـازمان  پژوهشـگر  کارکنانملاقات با مشـتري فقط وظیفه   

یا کارکنان خط  خط اول با گروه مقابلطلبد. همکاري کارکنان غیرمشـتري و سـازمان را در کلیه سطوح می  
هاي اصلی، کمک شایانی به اتخاذ تصمیم مناسب و دریافت اول سازمان، همچنین گردهمایی مشتریان گروه

 بازخورد آنان خواهد کرد.
 مات مشتريدخ افزایش

افزایش ارتباطات کم هزینه با گروه خریداران، کمک بسـزایی براي ارتقاي خدمات است. گزارشهاي روزامد و  
خبرنامه هاي مبنی بر پیشرفت کار، از آسانترین و مؤثرترین شیوه هاي ارتباط به شمار می روند. آگاهی دادن 

مات، موجب افزایش اهمیت خدمات خد ارائه در تأخیر صورت در مؤدبانه عذرخواهی و کاردرخصـوص شیوه  
 را آوريسرسامها به طول انجامد و هزینه خواهد شـد. براي مثال در موارد حقوقی ممکن است شکایتی سال 

 وجود عدم حتی یا( ســاخت مطلع تازه اطلاعات از را موکل باید بازاریابی، همبســتگی نظر از. شــود موجب
 با. ودش تعیین دادرسی زمان مدت به نسبت وکالتهزینه  پرداخت و) سدبر وي اطلاع به نیز فعلی پیشـرفت 

 ادرسی،د نتیجه دریافت براي انتظار هنگام آنکه اول آمد؛ خواهیم فایق موکلین اساسی مشکل دو بر روش این
 .بود نخواهند مند گله وکالت هنگفت هزینه از اینکه دیگر و اند نبوده »خبر بی«
 
 حفظ مشتري. 4

ــتگ از موارد ــت، زیرا با توجه به  یمهم همبس ــتري اس هزینه هاي گزاف  بازاریابی علاوه بر کیفیت، حفظ مش
ــتري جدید از طریق آگهی ــیوهجذب مش ــتریان  هاي بازرگانی، حراج و... هر ش مؤثري که موجب ترغیب مش

  برخوردار است.حاضر به خرید مجدد شود، از اهمیت بسیاري 
ابزار گوناگونی سود جست. براي مثال با استفاده از پایگاه اطلاعاتی بازاریابی  توان ازبراي ترغیب مشتریان می

محصول جدید  یبازاریاب در بورد خواهیم قادر ،ەدشکه تاریخچه خرید و فهرست اسامی خریداران در آن ثبت 
 و منظور کردن تخفیف براي خریداران قبلی دقت عمل خود را افزایش دهیم.
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انجام تحقیقات درخصوص مشتریانی است که تمایل خود را به خرید از حفظ مشتري،هاي یکی دیگر از روش
ها از ها به سازمان رقیب چیست؟ دلیل عدم استفاده مجدد آنمندي آناند. دلیل علاقهسازمان از دست داده

 اهدداد.خدمات سازمان چیست؟ پاسخ به این سؤالات اطلاعات اساسی در اختیار مدیران بازاریابی قرار خو
هند دبردن به دلایل عدم رضـایت مشتریان، بسیار مهم است، زیرا مطالعات نشان می انجام تحقیقات براي پی

کنند و عدم رضایت خیل عظیمی از مشـتریان هرگز از نقص خدمات یا محصـول سازمان گله و شکایت نمی  
لیل عمده باید بررسـی شکایات مشتریان با  دارند، بنابراین به دو دخود را تنها با عدم اسـتفاده مجدد ابزار می 

 دقت انجام شود:
 مندي و جلب رضایت مشتري؛حصول اطمینان از تصحیح موارد شکایت و گله •
 هاي مناسب براي جلوگیري از تکرار موارد شکایت.حصول اطمینان از اتخاذ روش •
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  دوم��ل 

 ا��را�ی �ی بازاریا�ی   
 ژي هاي بازاریابی  ایجاد استرات  

  خلق اقیانوس آبی 

  رسیدن به مرزي فراتر از تقاضاي موجود 

  نسخه سوم بازاریابی 
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 ایجاد استراتژي بازاریابی

 مقدمه 
بســیاري از  ژنرال جنگی اســت. ریشــه گرفته و به معناي هنراتژي از واژه ي یونانی اســتراتگوس اســتر واژه

ه در اســـتراتژي نظامی تکامل کنیم، از کاربرد اولیز آنها اســـتفاده میژي بازاریابی امفاهیمی که در اســـترات
ر نیروي بشود. این استراتژي، علاوهاتژي نظامی، گاهی استراتژي اصلی نامیده میاند. بالاترین سطح استریافته

تر ینیگیرد و در مرحله پانظامی، بســیاري از عناصــر دیگر نظیر قدرت اقتصــادي و دیپلماســی را نیز دربرمی
هایی است که نیروهاي نظامی تا زمان دارد. اسـتراتژي نظامی دربرگیرنده تمامی اقدام اسـتراتژي نظامی قرار  

رو ها روبهمفهوم نظامی استراتژي، با تاکتیک باید انجام دهند. در آخر نیز، براسـاس رسـیدن به میدان جنگ  
این موردها مقاصدي  گیرند. در همهه صورت میسـتند که در میدان مبارز هایی هها اقدامشـویم. تاکتیک می

 از طریق استراتژي آیند، مقاصد نظامی کهاصلی به دست می وجود دارند: مقاصد ملی که از طریق استراتژي
ا تمرکز هها هستند. اساس مفهوم کلیه استراتژيشوند و مقاصد تاکتیکی که حاصل تاکتیکنظامی حاصل می

راتژي یک است ذار اسـت. به عنوان مثال، در دهه گذشـته شـرکت پراکتر اند گمبل   منابع برتر در نقاط تأثیرگ
خود را اصلاح کرد و تنها در مورد محصولات مراقبت از موي  ي اتخاذ نمود. این شرکت خط محصولسازساده

ی یکبندي و تبلیغات خود را در سطح جهان استاندارد نمود. را به نصف کاهش داد. همچنین بستهخود، آنها 
 ماا کمتر، کارهاي دادن انجام براي واقعی زهدر این شرکت یک انگی« گوید:از مدیران اجرایی این شـرکت می 

 ذارتأثیرگ نواحی در را خود منابع سازي،ساده طریق از توانست گمبل اند پراکتر شرکت. »دارد وجود تربزرگ
یش فروش این شـرکت به میزان یک سوم طی  ند گمبل افزاا گذاري کند. نتیجه ي این اقدام پراکترمایهسـر 

 پنج سال بود.

  استراتژي هرم

مراجعه کنید). در  4-1م (به نگاره ي ییم که آن را هرم استراتژیک می نامدار مشابهی مفهوم نیز بازاریابی در
پی  یک درمدیریت بازاریابی اســتراتژام) قرار دارد. ام(اسبالاترین ســطح هرم، مدیریت بازاریابی اســتراتژیک 

یابی به مأموریت شرکت است. براي این منظور، مدیریت بازاریابی استراتژیک در مورد این که چه کسب دست
تر استراتژي بازاریابی گیرد. سـطح پایین و کارها، خطوط محصـول و محصـولاتی را دنبال کنیم، تصـمیم می   

سب و کارها، خطوط محصول و محصولاتی است که براي پشتیبانی از ک . استراتژي بازاریابی، استراتژياسـت 
در ســـطح عالی  آورید. به عنوان مثال،ســـتراتژیک برگزیدید، به اجرا درمیکه در ســـطح مدیریت بازاریابی ا

ک شود. این یلات مشخصی گرفته میگیري از توان شـرکت در تولید محصو بر بهرهسـازمان تصـمیمی مبنی  
یابی تر، یعنی در سطح استراتژي بازاربازاریابی است. در یک سطح پایین تصمیم در سطح مدیریت استراتژیک
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این پرسـش مطرح می شـود که این تصمیم چگونه ممکن است به اجرا درآید؟ یک راه ممکن است نفوذ در   
براي این محصول در  ترعه سهم بازاري باشد که شما پیشبازارهاي جدید باشـد، راه دیگر ممکن اسـت توس ـ  

 مکن است از استراتژي خرده بازارنفوذ در یک بازار جدید را برگزینید، م اید. چنانچه شما گزینهشتهاختیار دا
براي این منظور اسـتفاده نمایید. بر مبناي این اسـتراتژي، شما محصول خود را در یک بخش قابل تعریف از   

ار سانید. اگر منابع کافی را در اختیرکنید و به فروش مید بر آن مسـلط شـوید، بازاریابی می  توانیبازار که می
نید کبی عمودي را اتخاذ کنید. براساس این استراتژي، تلاش میداشـته باشـید، ممکن است استراتژي بازاریا  

چنین مبه مشـتري داشـته باشید. ه   فروشکه کنترل بیشـتري بر کارکردهاي بازاریابی از مرحله ي تولید تا  
ه کنید؛ بر طبق این استراتژي براي محصول جدید خود مزایا و معایب استفاد ممکن اسـت از استراتژي ورود 
 کنید.وارد شدن در بازار را ارزیابی میو یا دیر  نخستین بودن، زود وارد شدن

 هرم استراتژیک -4-1 نگاره

 
ر دي بازابنید، ممکن است تمایز محصول یا بخشسهم بازار داشته باش توسعهاگر تصمیم به اجراي استراتژي 

یر محصولات متمایز ، شـما بر محصـولی که به طرز قابل توجهی از ســا  ا انتخاب کنید. براي تمایز محصـول ر
ــت، تأکید می ــاحب کل بازار برمیکاسـ بندي بازار نیز بازارتان را به بازارهاي آیید. در بخشنید و در پی تصـ

. همچنین ممکن است شویدوارد میا محصـول به نسبت متفاوتی  نمایید و در هر بازار بتر تقسـیم می کوچک
 محدود سهم بازار استفاده کنید.  به جاي توسعه کلی سهم بازار، از توسعه

ــتراتژیک، تاکتیک پایین ــطح در هرم اس ــت. تاکتیکترین س ــتند که برايها اقدامهاي بازاریابی اس  هایی هس
ندید. براي باید، به کار میگیري کردهدر سطح بالاتر در مورد آن تصمیم پشـتیبانی از استراتژي بازاریابی که 

مت، تبلیغ و یا توزیع دستکاري این منظور شـما متغیرهاي بازاریابی مشـخصـی را در ارتباط با محصـول، قی    
ها این متغیرها را دستکاري کنید یا تنها یکی از آن توانید همهتان، مینمایید. بسـته به طرح تاکتیکی کلی می
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تیک باشد. یک تاک گزینید، توسعه سهم بازاربر میکه شـما   اسـتراتژي بازاریابی  . ممکن اسـت را تغییر دهید
ش تواند کاهدیگر می براي افزایش عملکرد آن است. تاکتیکان تبراي اجراي این اسـتراتژي، اصـلاح محصول  

ظور نیگري براي این مهاي دتاکتیک توان ازتر گردد. همچنین میآسانن آ قیمت محصول شما باشد تا خرید
اي شما هآخر نیز ممکن است تاکتیکهاي جدید استفاده کرد. در یا تبلیغ در رسـانه تبلیغات و  نظیر افزایش
  تان باشد.هاي توزیع کنونیهاي توزیع متفاوت یا تأکید بیشتر بر کانالکانال دربرگیرنده

این باید داد؛ بنابرا را با هم انجام ههمه این اقدام تواننمی از آن جا که منابع همیشه محدود هستند، معمولاً
دهید که اص صتجاهایی اخ اي و تجهیزات) بهکارکنان، امکانات، کالاهاي سـرمایه  منابع خود را (پول، زمان،

 بازاریابی تهآمیخ عنوان به و آیدمی دست به که تاکتیکی زهمیآداشته باشند. را ین اثرگذاري رتوانند بیشتمی
ست که در نهایت، تصمیم اتخاذ شده در بالاترین سطح نردبان سازمانی در ارتباط د، چیزي اشو می شناخته

 اندازیم.هاي استراتژیک نگاهی میجزئیات اتخاذ این تصمیم سازد. حال بهبا مأموریت شرکت را عملی می
 

 هاي آبیخلق اقیانوس
ا پیون بود و در سیرك با چوبگاي لالی برت که اکنون مدیر ارشـد سـیرك آفتاب است، زمانی نوازنده آکارد  

رفت و به عنوان آتش خوار یکی از بازیگران بود. سیرك آفتاب حالا یکی از بزرگترین صادرات فرهنگی راه می
هاي تأسیس کردند، اما تاکنون، برنامه 1984کاناداست. سیرك آفتاب را گروهی از بازیگران خیابانی در سال 

اند. در کمتر از بیست سال سیرك فر در نود شـهر جهان تماشـا کرده  ها نزدیک به چهل میلیون نسـیرك آن 
ــیده ــت که  آفتاب به ســطحی از درآمد رس ــیرك بارنوم و بیلی اس ــت که بالاتر از رینگ لینگ بروس و س اس

 اند.قهرمانان صنعت سیرك در جها هستند و بیش از صدسال براي رسیدن به این مقام تلاش کرده
سازد این است که این موفقیت در صنعتی جذاب به دست ابل ملاحظه و متفاوت میآنچه این رشد سریع را ق

هاي استراتژیک سنتی توان نیامده اسـت، بلکه در صـنعتی رو به افول محقق شـده اسـت که براساس تحلیل    
ي اهبالقوه محدودي براي رشد دارد. توان تأمین کنندگان در این صنعت، از جهت استخدام بازیگران و ستاره

 مانند انواع -نمایش ســیرك قوي بود. توان خریداران نیز به همین صــورت بالا بود. انواع ســرگرمی جایگزین
هاي خانگی نیز در این بازار حضوري هاي ورزشی و سرگرمیهاي زنده شـهري، مسـابقه  ها و برنامهسـرگرمی 

هند. دگرد ترجیح میي دورههاچشـمگیر دارند. بخصوص کودکان بازي با پلی استیشن را به تماشاي سیرك 
به همین دلیل، صنعت سیرك به صورتی پیوسته در حال از دست دادن مخاطبان خود بود و در نتیجه درآمد 

 هايبر آن نوعی مخالفت فزاینده با اســتفاده از حیوانات در نمایشو سـود آن نیز روندي نزولی داشـت. علاوه  
هاي یت از حقوق حیوانات به دنبال آن هســتند. ســیركهاي حماگیري بود که گروهســیرك در حال شــکل

چکتر هاي رقیب کوکردند و سیركرینگ لینگ بروس و بارنوم و بیلی استانداردهاي این صنعت را تعیین می
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آمدند. از دیدگاه استراتژي رقابتی، زمان که ها به حساب میتري از آنهاي کوچکتر و ضـعیف اسـاسـا نسـخه   
 عرصه گذاشت، صنعت سیرك جذابیت نداشت. سیرك آفتاب پا به این

ها با جذب مشتریان موجود صنعت جنبه دیگري از موفقیت سـیرك آفتاب که اهمیت دارد این اسـت که آن  
رو به افول سـیرك که به صورت تاریخی برمحوریت کودکان شکل گرفته بود، آغاز نکردند. در عوض، سیرك  

آن رقابت معنی نداشت. سیرك آفتاب مخاطبان کاملا جدیدي را  آفتاب بازار جدیدي را به وجود آورد که در
ــر به پرداخت بهایی چنیدین برابر بیش از     ــتریـان حقوقی که حاضـ ــالان و مشـ براي خود برگزیـد: بزرگسـ

 ها، عنوان یکی از اولیناي نداشت. آنهاي سنتی، براي نوعی سرگرمی و تفریح بودند، که هیچ سابقهسـیرك 
 » کنیم.ما سیرك را دوباره اختراع می«این گونه انتخاب کردند:  هاي خود رابرنامه

 فضاي بازار جدید
ها بایددست از رقابت با یکدیگر سـیرك آفتاب موفق شـد زیرا تشـخیص داد که براي بردن در آینده، شرکت   

ــت دادن رقیب بود. به عبارت دیگر    ــکسـ تنها راه بردارنـد. تنهـا راه، کنار زدن رقابت، و توفق تلاش براي شـ
 پیروزي در رقابت، توفق تلاش براي پیروزي در رقابت بود.

ــور کنید که از دو نوع اقیانوس    ــاي بازاري را تص ــت آورد. فض ــیرك آفتاب به دس براي درك موفقیتی که س
ند دههاي سرخ تمامی صنایعی را نشان میها آبی. اقیانوسهاي سرخ و اقیانوستشـکیل شده است، اقیانوس 

هاي آبی تمامی صنایعی هستند نامیم. اقیانوسشده میجود دارند. این بخش را فضاي بازار شناختهکه امروز و
 نامیم.که امروز وجود ندارند. این بخش را فضاي بازار ناشناخته می

اند، و قواعد بازي در رقابت معلومند. در اینجا، هاي سـرخ، مرزهاي صـنعت تعریف شده و پذیرفته  در اقیانوس
کنند تا از نظر عملکرد از رقباي خود پیشـی گرفته و سهم بیشتري از بازار براي تقاضاي  ا تلاش میهشـرکت 

بینی سودآوري و رشد شود، مقادیر پیشموجود را به خود اختصـاص دهند. هنگامی که فضاي بازار شلوغ می 
خ ها، اقیانوس سرشرکتشود و رقابت خونین بین یابند. در این حالت، محصـول به کالا تبدیل می کاهش می

خلق تقاضا، و با فرصت براي هاي آبی با فضاي بازار نامحدود،اما در طرف مقابل، اقیانوس سـازد. را خونین می
 شوند.تعریف میرشد بسیار سودآور،

ــی اقیانوس ــنایع ایجاد می با اینکه بعض ــله زیادي از مرزهاي ص ــوند، اغلب آنهاي آبی در فاص ها از درون ش
شوند، مانند آنچه سیرك آفتاب  انجام داد. در هاي سرخ و با توسعه مرزهاي صنایع موجود ایجاد میساقیانو

 هاي آبی، رقابت بی معنا است، زیرا قواعد بازي هنوز تعریف نشده اند.اقیانوس
 تبراي شـناي موفق در اقیانوس سـرخ، همواره لازم است رقبا را پشت سر بگذاریم. اقیانوس هاي سرخ اهمی  

دارند و همواره از واقعیت هاي زندگی تجاري به حسـاب می آیند. اما وقتی در بیشتر صنایع، عرضه بیشتر از  
تقاضــا اســت، رقابت براي ســهمی از بازرهاي در حال انقباض، گرچه لازم اســت، براي حفظ ســطح بالایی از 
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ــود جدید و عملکرد، کافی نخواهد بود. شـــرکت ها به چیزي فراتر از رقابت نیاز دارند ــیدن به سـ . براي رسـ
 هاي رشد، باید اقیانوس هاي آبی خلق کنند.فرصت

هاي استراتژیک در بیست و پنج سال اند. بیشـتر فعالیت هاي آبی تا حد زیادي ناشـناخته اقیانوسمتاسـفانه،  
سبتا ك نهاي رقابتی اقیانوس سرخ متمرکز بوده است. نتیجه این روند، رسیدن به درگذشـته روي استراتژي 

هاي سرخ بوده است؛ رقابتی براساس تحلیل ساختار اقتصادي زیربناي خوبی از چگونگی رقابت ماهرانه در آب
هر صـنعت موجود، انتخاب جایگاهی اســتراتژیک در طیف کم هزینه یا تمایز یا جایگاه مبتنی بر تمرکز و در  

ی هم، هنوز بحث هایی مطرح هستند. با این نهایت رسیدن به محک زنی رقابت. البته درباره اقیانوس هاي آب
حال، راهنماهاي عملی مختصري درباره چگونگی خلق اقیانوس هاي آبی داریم. بدون چارچوب هاي تحلیلی 
خلق اقیانوس هاي آبی و بدون اصولی براي مدیریت موثر ریسک، خلق اقیانوس هاي آبی به صورت تفکراتی 

ها را بیش از آن پرخطر می دانند که در قالب یک کـه مدیران، آن  مـاننـد. آرزوهـایی   آرزومنـدانـه بـاقی می   
اســتراتژي مشــخص، قابل تعقیب و پیگیري باشــند. این کتاب چارچوب هایی عملی و تحلیلی براي پیگیري 

 دهد.مند تا رسیدن به اقیانوس هاي آبی را به دست مینظام

 خلق مداوم اقیانوس هاي آبی
ــطلاح  ــت. آن ها جزو   "هاي آبی اقیانوس"با این که اص ــت، اما مفهوم و موجودیت آنها جدید نیس جدید اس

ویژگی هاي محیط کسـب و کار در گذشته و حال بوده اند. به صد سال پیش برگردید و از خود بپرسید، چه  
تعداد از صـنایع امروزي در آن زمان ناشناخته بوده اند؟ و در پاسخ خواهید گفت: بسیاري از صنایع حتی در  

طح صنعت خودرو، ضبط موسیقی، هوانوردي و هواپیمایی، پتروشیمی، بهداشت، و مشاوره مدیریت کاملا س ـ
ــال به عقب برگردانید.    ــی س ــناخته بودند، یا تازه در آن زمان در حال ظهور بودند. حال فقط زمان را س ناش

اي هگذارايمی شــوند ســرمایهدوباره، انبوهی از صــنایع چند میلیارد دلاري را می بینید که به یکباره ظاهر 
رزان، اي اهاي گازي، بیوتکنولوژي(زیست فناوري)، فروشگاه هاي زنجیرههاي موبایل، نیروگاهمشـترك، تلفن 

سـیسـتم هاي حمل و تقل سریع بسته ها، خودروهاي کوچک حمل و نقل، تخته هاي برف سري(سنوبورد)،   
خانگی، و بسیاري دیگر مانند آن ها فقط در سی قهوه فروشـی هاي مدرن، ویدیو یا سـیسـتم هاي تصویري    

سـال اخیر به وجود آمده اند. فقط سـه دهه قبل، هیچ یک از این صنایع حضور معناداري در محیط کسب و   
 کار نداشتند.

حال زمان را بیسـت سـال جلوتر ببرید، یا حتی پنجاه سـال، و از خود بپرسید چه تعداد از صنایعی که الان    
بینی براي روندهاي آینده باشد، ، در آن زمان وجود خواهند داشـت. اگر تاریخ نوعی پیش ناشـناخته هسـتند  

 دوباره پاسخ این است که صنایع متعددي در آینده خواهند آمد که حالا وجود ندارند.
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ابند. یمانند. آنها به صورتی پیوسته ظهور می کنند و تکامل میواقعیت این است که صنایع هرگز متوقف نمی
ه ما آموزد کروند. تاریخ به ما میآیند و میملیات بهبود می یابند، بازرهاي توسعه می یابند،  وبازیکنان میع

داراي ظرفیتی هسـتیم که به شـدت دسـت کم گرفته شده است؛ ظرفیتی بزرگ براي خلق صنایع جدید و    
نجاه سال عمر دارد و توسط بندي اسـتاندارد صـنایع که پ  بازآفرینی صـنایع موجود. در واقع، سـیسـتم طبقه   
بندي صنایع جاي خود را به سیستم استاندارد طبقه 1997سـنسـوس ایالات متحده منتشـر شـد، در سـال      

را به بیست بخش توسعه داد تا بازتابی از   SICبخش صنایع در  10آمریکاي شـمالی داد. سـیسـتم جدید،   
ست دهد. براي مثال، بخش خدمات در سیستم هاي در حال ظهور در قلمروهاي صنعتی جدید را به دواقعیت

توسعه داده شده است که طیفی از صنایع، از اطلاعات تا بهداشت و تعاون  قدیم، حالا به هفت بخش تجارتی،
ها براي اســتانداردســازي و تقویت پیوســتگی طراحی گیرند. با فرض آنکه این ســیســتماجتماعی را در برمی

 د.انهاي آبی تا چه حد اهمیت داشتهیی نشان می دهند که بسط اقیانوس اند، این چنین جایگزینی هاشده
ــتراتژي  اما با وجود تمام این موارد، همچنان، ــتراتژیک بر محور اس هاي رقابتی اقیانوس کانون توجه تفکر اس

سـرخ اسـتوار بوده اسـت. توجیه این جهت گیري تا حدي از این بابت است که استراتژي  سازمانی به شدت    
ــه  ــتراتژي تاحد زیادي و در عمق آن، با تحـت تأثیر ریشـ ــتراتژي نظامی قرار دارد. زبان اسـ هاي آن در اسـ

 "front lines"" " head quarters " , "troopsهاي نظامی اشباع شده است؛ تعابیري مانند ارجاع
, "officers" "chief executive",. این چنین، استراتژي هایی در ادبیات استراتژي فراوانند. با توصیف

پردازند که هم محدود است و هم ثابت. اما برخلاف اي زمین میبه شرح رویارویی با رقیب و جنگ برسر قطعه
ی به هاي آبدهد که فضاي بازار هرگز ثابت نبوده است؛ بلکه ترجیحا، اقیانوسجنگ، تاریخ صـنعت نشان می 

ــته  ــورت پیوس ــدهص ــرخ، باید عوامل کلیدي ي تمرکز روي اقیانوساند. برااي در طول زمان ایجاد ش هاي س
محدود کننده در جنگ را بپذیریم( عواملی مانند زمین محدود و نیاز به شکست دادن دشمن براي پیروزي) 
و توان کاملا متمایز دنیاي کســب و کار را یکســره انکار کنیم: ظرفیت براي ایجاد فضــاهاي جدید بلامنازع و 

 بدون مدعی در بازار.
 

 میزان تأثیر خلق اقیانوس هاي آبی
خواهیم میزان تأثیر ایجاد اقیانوس آبی را به صـورت کمی نشان دهیم. در این برسی تأثیر ایجاد  در اینجا می

اندازي هاي راهمورد از طرح 108هاي آبی روي رشـد شرکت را، روي هردو محور درآمد و سود براي  اقیانوس
درصد  86ایم که ). متوجه شده1-1ایم(شکل بندي کردهمطالعه و جمع ها،هاي کسـب و کار در شرکت طرح
اند، یعنی، بهبودهایی تدریجی در ها از نوع توســعه مجموعه محصــول  با یک نشــان تجاري اصــلی بودهطرح

 39درصد از کل درآمدها و فقط  62ها فقط هاي سـرخ از فضـاي موجود بازار. با این حال، این طرح  اقیانوس
هاي کسب و کار جدید با هدف ایجاد درصد باقیمانده طرح 14ل سـودهارا به خود اختصاص دادند.  درصـد ک 
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اند. این درصد کل سودها را ایجاد کرده 61درصد کل درآمدها و 38اند. آنها هاي آبی آغاز شـده بوده اقیانوس
هاي سرخ و آبی اد اقیانوسهاي انجام گرفته براي ایجگذاريهاي جدید کسب و کار، شامل تمام سرمایهطرح
اند. با در نظر گرفتن این نکته و بدون توجه به درآمدهاي متعاقب آنها و پیامدهاي سودآوري و همچنین بوده

شود. با این که از درصد موفقیت هاي آبی کاملا آشکار میها، منافع عملکردي ایجاد آبهاي این طرحشکست
 لاعی نداریم، اما تفاوت بین عملکردهاي سرجمع آنها روشن است.هاي سرخ و آبی اطهاي اقیانوسبرنامه

 1-1شکل 
 پیامدهاي خلق اقیانوس هاي آبی از نظر سودآوري و رشد

 

 

 
 
 

 هاي آبیاولویت فزاینده ایجاد اقیانوس
وند. شافزایش میهاي آبی رو به افزایش است و نیروهاي متعددي هستند که باعث این الزام به خلق اقیانوس

دگان اند و به تأمین کننوري صنعتی را بهبود دادههاي شـتابان تکنولوژیک به صـورتی اساسی بهره  پیشـرفت 
ــابقهاین امکان را داده ــت که با  اند که مجموعه بی س ــول و خدمات را تولید کنند. نتیجه این اس اي از محص

عرضه از تقاضا پیشی گرفته است. روند موجود جهانی شدن ایم، و تعداد  رو به افزایشی از صنایع روبه رو شده
کند. با برداشـته شدن موانع تجارت بین کشورها و مناطق مختلف، و با ایجاد  نیز این وضـعیت را تشـدید می  

هاي هاي آن، بازارهاي خاص و بهشتدسـترسی آنی و فراگیر جهانی به اطلاعات مربوط به محصول و قیمت 
شـوند. در حالی که با تشـدید رقابت جهانی، عرضه رو به افزایش   بیشـتر نابود و محو می انحصـار، روز به روز  

است، هیچ نشانه و دلیل روشنی براي افزایش تقاضا در سطح جهانی وجود ندارد،  و حتی آمارها حاکی از آن 
 است که در بسیاري از بازارهاي توسعه یافته، جمعیت روبه کاش است.

ــتابان کا ــرکت  نتیجه روند ش ــول ش ــدن محص ها و خدمات آنها، افزایش جنگ هاي قیمت و کاهش لایی ش
هاي سـود بوده اسـت. مطالعات اخیر روي نشـان هاي تجاري عمده آمریکایی در سـطح صنعت، این     حاشـیه 

هاي دهند که براي اغلب انواع عمده محصول و خدمات، نشانکنند. این مطالعات نشان میروندها را تأیید می
 شوند، مردم به صورتها بیشتر مییابند و همچنان که این شباهته طور کلی شـباهت بیشتري می تجاري ب
ها اصراري ندارند که کنند. مردم دیگر مانند گذشتهاي براساس قیمت، کالاها و خدمات را انتخاب میفزاینده

رار اص "کلگیت"تما روي حضور دارد، ح "کرست"پودرلباسـشـویی آنها حتما تاید باشـد. دیگر در بازاري که    

 %86 %14 

%62 %38 

%61 %39 

 ها براي خلق اقیانوس هاي سرخ راه اندازي ها در اقیانوس هاي آبیراه اندازي

 راه اندازي کسب و کار
 اثر درآمدي

 اثر سودآوري 
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مایز ت ورزند و برعکس. در صـنایعی که در آنها دست بسیار است و به اصطلاح بیش از حد شلوغ هستند، نمی
 شود.هاي رونق و رکود اقتصادي سخت تر میهاي تجاري در دورهبین نشانه

ــاند می گیري نتیجه این به را ما موارد این تمام ــب محیط که رس آن اغلب رویکردها و  و کاري که درکس
ي در حال ااند، به صورن فزایندههاي قرن بیستم درباره استراتژي و مدیریت شکل گرفته و تکامل یافتهنگرش

هاي سرخ، مدیریت نیازمند آن خواهدبود که بیشتر ها در اقیانوستر شدن درگیريمحو شدن است. با سخت
 یان غالب و متداول بین مدیران باشد.هاي آبی بپردازد، نه آن که پیرو جربه اقیانوس

 
 »استراتژیک حرکت«  تا صنعت و شرکت از

 لقخ توانند اقیانوس آبیمی چگونه بگریزند؟ خونین هاي رقابت توانند از اقیانوس ســرخها میشــرکت چگونه
جود و عملکرد از بالایی ســطح نتیجه حفظ در و هدف این به دســتیابی براي مند نظام رویکردي آیا کنند؟
  دارد؟

هایمان  براي پژوهش تحلیل پایه واحد تعریف ، ما نخست گام ها،پرسش این براي پاسخی جوي جست و در
ــتیابی[ هاي ریشــه درك بود. براي  طور معمول، به کار، و تجارت و کســب ادبیات در بالا،  عملکرد ]به دس
 و ودس رشد پر به ها شـرکت  دسـتیابی  یچگونگ .کنندمی انتخاب هاتحلیل پایه واحد عنوان به را هاشـرکت 

 را مردم همواره ، سازمانی و ، عملیاتی ، اسـتراتژیک  هاي از مشـخصـه   متمایزي مجموعه از اسـتفاده  با قوي
 ايعین حال پاینده در و یا آرمانی عالی هايشرکت آیا که اما پرسـش ما این اسـت  .  سـازد  می زده شـگفت 

 مثال براي کنند؟ خلق آبی اقیانوسهاي پیوسته باشند و داشته بازار از ربالات عملکردي پیوسته که دارند وجود
 در« پرفروش را در نظر بگیرید. کتاب» ماندن براي ســاخته شــده«  و»  وجوي تعالی جســت در « کتاب دو

 یهایشرکت از انتشار آن، تعدادي از در دو سال پس یافت. اما انتشار قبل سال بیست» وجوي تعالی جسـت 
 دندش فراموش و افتادند مردم چشم از آنها. گرفتند قرار سقوط مسیر در پرداخته بود، آنها معرفی به بکتا که
 در کتاب چه آن براساس. بودند جمله آن از ملی هادي نیمه ، فلوئور ، جنرال دیتا پوندز، چیز براف ، آتاري: 
 یگاهجا ، اند شده کتاب شناسایی در هک اي نمونه هايبنگاه سوم دو است، شده مستند»  لبه روي مدیریت« 

 .دادند دست از کتاب آن از انتشار پس سال پنج فاصله در صنعت پیشروان عنوان به را خود
هاي عادت«جوي  و جست به کتاب این.  گرفت قرار مسـیر  همان در نیز» ماندن براي شـده  سـاخته « کتاب
 روزب از جلوگیري براي.  اند برتر داشته عملکرد از طولانی ايسابقه که پرداخت »آرمانی هایی شـرکت  موفق

 به» ماندن براي شــده ســاخته«  هاي کتاببررســی دوره ،» تعالی جوي و جســت در« کتاب»  هايکاســتی
ده ش محدود هاییبنگاه به کتاب هاي تحلیل. برگیرد در را هاشرکت عمر طول است. شده داده بسط اياندازه
 شد. تبدیل پرفروش کتاب یک به نیز کتاب این. اند داشته عمر سال چهل از بیش که است
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 ساخته«  در کتاب شده معرفی آرمانی هايشـرکت  بعضـی  در هاکارآمدي نا ، تر دقیق بررسـی  با ، دوباره اما
ز ا است، بسیاري آمده»  تخریب خلاق«  عنوان با اخیر کتاب در که همچنان. شدند آشکار» ماندن شده براي

 تیجهن»  ماندن شده براي ساخته«  کتاب در نمونه الگو و هايشرکت بعضی به شده داده بتنس هايموفقیت
ثال، م براي. هاشرکت خود عملکرد نتیجه نه و است بوده ها شرکت فعالیت آن شامل صـنعتی  بخش عملکرد
تر بالا يعملکرد مدت، بلند در ،» ماندن براي شده ساخته«  کتاب براساس معیارهاي هیولت پاکارد شـرکت 

داشته  بازار بالاتر از عملکردي فوق شـرکت  که اي دوره همان در واقع، در که در حالی اسـت  داشـته  بازار از
تی ح پاکارد هیولت شرکت آن، علاوه بر. است داشته عملکردي چنین کامپیوتر افزار سخت صنعت کل است

 شابهم هاي نمونه و مثال این از استفاده با. بالاتر باشد عملکردي نیز صنعت درون رقابت در اسـت  نتوانسـته 
 دارند وجود»  آرمانی«  هاییشرکت اساسا آیا که کندمی مطرح را این سـوال »  خلاق تخریب«  کتاب دیگر،

یا  ملکردع رشد توقف شاهد ما همه باشند؟ داشته بازار به نسبت بالاتري پیوسته سطح عملکرد صورتی به که
 اوایل و دهه هفتاد اواخر در خود شــکوفایی دوران در آنها.  ایم بوده عملکرد نظر از ژاپنی هاي شــرکت نزول
 .بودند یافته شهرت» انقلابی«  هاي استراتژیست به هشتاد دهه
 انیزم تواند درشرکتی می هر اگر و ، باشد بالایی عملکرد داراي ابدي صورت به که وجود ندارد شـرکتی  اگر

 کشف براي»  شرکت«  که رسد نظر می به گیرد، قرار نادرستی مسـیر  در دیگر زمانی در و باشـد  درخشـان 
 . نباشد تحلیل مناسبی براي واحد آبی، هاياقیانوس و بالا عملکرد هاي ریشه

 در و شونداي خلق می پیوسته صورت به صنایع که دهدمی نشـان  نیز شـد، تاریخ  پیشـتر بحث  که همانطور
 ؛ نیستند مفروض یا دانسته پیش صنعت از مرزهاي و شـرایط  روند این در و یابندمی گسـترش  ، زمان طول
رو  رد رو صورت به حتما که ندارند الزامی هاشکل دهند. شرکت را آنها توانندمی میدان این بازیگران تک تک
 و تفریحی خدمات بخش در را جدیدي بازار فضــاي آفتاب ســیرك ؛ کند رقابت مفروض صــنعتی فضــاي در

این  به آورد. دسـت  به ســودآور و قوي رشــدي آن تبع به و پرداخت فعالیت به آن و در ردک ایجاد سـرگرمی 
العه در مط»  تحلیل واحد« بهترین توانندنمی کدام هیچ ، صنعت نه و شـرکت  نه که رسـد نظر می به ترتیب
 . باشند سودآور رشد هاي ریشه

 یا نه شــرکت و ،»  اســتراتژیک حرکت«  که دهدمی نشــان و همخوانی دارد این مشــاهدات با نیز ما مطالعه
 به عملکرد بالا حفظ و هاي آبیاقیانوس خلق)  فرآیند(  توضیح منظور به تحلیل براي مناسب واحد صـنعت، 

 موضوع که است مدیریتی هاي تصمیم و ها از اقدام ايمجموعه ،»  استراتژیک حرکت. «  است بادوام صورت
 توسط 2001 سال در شرکت کمپک مثال، براي است. »بازارسـاز «و  مدهع تجاري)  محصـول » ( ارایه« آنها

 را ککمپ است ممکن مردم از بسیاري نتیجه، در. نبود مستقل شـرکتی  دیگر و شـد  خریداري هیولت پاکارد
 رد اسـتراتژیک شرکت  هاي حرکت تواندنمی مسـئله  این ، حال این با اما.  آورند حسـاب  به شـرکتی ناموفق 

ه ن این حرکتهاي استراتژیک.  سازد نامعتبر را)  کارگزار کامپیوترهاي(  سرور صنعت خلق براي آبی اقیانوس
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 ډابعا با جدیدي فضــاي بلکه ، بودند 1990دهه اواســط در شــرکت قدرتمندانه بازگشــت عوامل از یکی تنها
 لقخ تاریخی الگوي از هاولی طرح«  عنوان با الف، ضمیمه . گشودند کامپیوتر بازار در را دلار میلیارد چندین
 که دهد،می نشان را آمریکا صنایع نماینده صنعت سه تحولات تاریخ رئوس کلی از تصویري ،»  آبی اقیانوس

 کارمان به محل چگونه[ خودرو صنعت:  از عبارتند هانماینده اسـتخراج شـده است؛ این   بانک اطلاعاتی ما از
 سینما صنعت و ؛]میکنیم استفاده کارمان محل در که یچیزهای[ صـنعت کامپیوتر  ؛ اسـت  شـده  ؛]رویم می

 یا شرکت هیچ است، شده داده الف نشـان  ضـمیمه  در که ؛ همانطور]میرویم کجا به تفریح کار براي  از بعد[
 هايحرکت مجموعه در توجه قابل بســیار مشــترکی اما نقطه. اســت نمانده عالی ابدي صــورت صــنعتی به
 رشد براي جدید مسیرهایی ، اند آورده وجود به را آبی اقیانوس که هااین حرکت دارد؛ وجود آنها استراتژیک
 اند. کرده ایجاد سودآور قدرتمند و

 شده و خدمات ارائه محصول که هستند هایی حرکت شوند،می مطرح ما بحث در که هاي استراتژیکیحرکت
 ار تقاضا در ملاحظه قابل اند و جهشی رفتهگ اختیار در یا اندگشوده بازار در را جدیدي فضـاهاي  آنها توسـط 
 آن، بر علاوه و دارند خود در را ســودآور رشــد بزرگی از هاي داســتان ها حرکت این. اند داشــته خود همراه

 کنند،می نقل هافرصت از برداريبهره در سرخ هاياقیانوس کرده در گیر هاي شرکت غفلت از که ماجراهایی
 را الگویی بتوانیم تا دادیم سامان اسـتراتژیک،  هاي حرکت این حول را ما مطالعاتمان داردوامی تفکر به را ما

 در .است دست آمده به عملکرد از بالایی سطح و اند شده خلق آبی هاياقیانوس آن اساس بر که درك کنیم
 رد.  دیمکر مطالعه را حرکت استراتژیک پنجاه و صد از بیش ، صنعت سی از بیش در 2000 تا 1880 فاصله

 یوسیع طیف مورد مطالعه، صنایع. کردیم بررسـی   نزدیک از را مرتبط تجاري بازیگران موارد، این از یک هر
 ی،هواپیمای خطوط ، فروشی خرده ، سینما ، داري هتل مانند گرفتند، صنایعیمی بر مختلف را در هايگونه از

 یروزبازیگران پ تنها نه مطالعه این در. آن مانند و ولادف و ساختمان،خودرو تلویزیون، و کامپیوتر، رادیو انرژي،
 نیز را آنها تر ناموفق نسبتا رقباي بلکه ، کردیم تحلیل را هاي آبیاقیانوس خالق و

دنبال  به اســـتراتژیک، هاي حرکت طول در هم مفروض و اســـتراتژیکی حرکت درون در. کردیم تحلیل
 بازیگران جمع را در جو و جست همین. اندکرده خلق آبی هاياقیانوس که گشتیم گروهی بین هايهمگرایی

این  رد گشتیم. نیز هاواگرایی به دنبال گروه دو این در. دادیم انجام نیز سـرخ  اقیانوس در اسـیر  موفق کمتر
 هاياختلاف و آبی هاياقیانوس کننده مشــترك ایجاد عوامل کنیم: کشــف را چیز دو کردیم ســعی مطالعه،
 را دخو بقاي فقط که بودند هاییشــرکت شــامل بازندگان. بازندگان از هاي پیروزشــرکت کننده جدا کلیدي

 . اندمانده سرگردان سرخ اقیانوس در که یا بازندگانی اند کرده حفظ
 وانندتهاي سازمانی نمیمشخصه و صنعت که کندمی تایید را نکته این صـنعت  سـی  از بیش روي ما تحلیل
 يمتغیرها و سازمانی هاي صنعتی، متغیرهاي متغیرهاي ارزیابی در. دهند توضـیح  را گروه دو این بین تمایز

 ايه شرکت: اند بوده موفق هاشرکت انواع آبی، تسخیر اقیانوس در و خلق در که متوجه شدیم اسـتراتژیک، 
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اب، جذ غیر و جذاب صــنایع حاضــر در هايشــرکت پیر، و جوان مدیران هاي دارايشــرکت بزرگ، و کوچک
عمومی  هايشرکت و خصوصی هايشرکت صنعت، در پابرجا و دارهاي ریشهو شـرکت  وارد تازه هايشـرکت 
 هايلیتم هاي انواعشرکت و تکنولوژي بالا، صنایع هايو شرکت پایین تکنولوژي صنایع هايشرکت (دولتی)
 .مختلف

 به هايداستان درپس ما آنچه. باشد یعال دایمی صورت به که بیابد را صنعتی یا شـرکت  نتوانسـت  ما تحلیل
 خیرتس و خلق براي استراتژیک هايبین حرکت مشـترکی  و همسـاز  الگوي یافتیم هاموفقیت نامتعارف ظاهر

در  موتورز جنرال احساسی جاذبه) (سبک هايمدل 1908 در سال فورد شرکت تی مدل. بود آبی اقیانوسهاي
 هفته روز هفت طول در ساعته 24 صورت به زنده لحظه به حظهل اخبار با 1980 در ان ان سی ،1924 سال

 ای سیرك آفتاب،  وست یا ساوت هواپیمایی باکس، خطوط اسـتار  کمپک، مانند هایی شـرکت  ، یا) 24/  7( 
ــتراتژیک هاي حرکت از یک هر  و صــنعتی هاي هاي حوزهتفاوت و وجود با همگی، ما، مطالعه دیگر در اس

 تشابه ، این و مشابهند کاملا یکدیگر با ، آبی هاياقیانوس در شان استراتژیک رویکرد نظر از سـاختارهایشان 
 حوزه در اســتراتژیک هاي حرکت که رســید آنجا به چنین ما هم پژوهش.  ندارد ربطی و صــنعت زمان به

 انتظار از دور کاملا هاي شباهت با الگوهایی نیز آنجا در. شود شـامل  نیز را ) دولتی(  عمومی بخش تحولات
 . یافتیم

 آبی اقیانوس استراتژي بناي سنگ:  ارزش در نوآوري
آنها به اســـتراتژي  رویکرد ســـازد،می جدا آبی هاياقیانوس خلق در بازندگان از را برندگان آنچه همواره

 یباز رق تا دهندمی مسابقه آنها ؛ متداول هستند رویکردهاي روي دنباله سرخ اقیانوس در گرفتار هايشرکت
 صــنعت هســتند. خالقان ډموجو نظام در دفاع قابل ســاختن جایگاهی نیازمند کار این براي و بگیرند پیشــی

 قپیرو منط آنها عوض، در. کنندنمی استفاده عمل ملاك عنوان به رقابت از تعجب، با کمال آبی، هاياقیانوس
ــتراتژیک ــتند متفاوتی اس ــنگ ارزش، در نوآوري. منامیمی»  ارزش نوآوري در«  را آن ما که هس  بناي س

 روي جاي تمرکز به هاشــرکت آن نامیم، زیرا برايمی ارزش در نوآوري را آن اســت. آبی اقیانوس اســتراتژي
 جهشی خلق با حذف این کنند؛می تمرکز آن ساختن معنا،بی و رقابت حذف روي رقابت، در حریف شکست

 تدس به بازار فضاي در رقیب بی و جدید شودن فضاییگ نتیجه در براي شـرکت  و خریداران براي ارزش در
 . آیدمی

 روي تمرکز بیشتربه ، نوآوري بدون ارزش. دارد نوآوري روي و ارزش روي یکسانی تأکید ارزش، در و نوآوري
 هک است چیزي یعنی است؛ مطرح ونموي تدریجی مقیاسـی  در نیز خلق آن البته که دارد خلق ارزش تمایل

 بدون نوآوري. نیست کافی شود، شـاخص  بازار متمایز و در شـرکتی  که آن براي اما ، دهدمی بهبود را ارزش
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 با یا کرد، خواهد تکیه بازار در پیشـــتازي روي یا بود، خواهد بر تکنولوژي مبتنی یا آن، ارزشـــی وجه
ــد خواهد مطرح گونگیهمچون آینده هاییویژگی ــانه را هدفی اغلب، و ش  حد از رفرات که کندمی روي نش

 بین که دارد بسیار اهمیت حالت، این در. است آن براي پرداخت در یا محصول پذیرش آمادگی خریداران در
ان نش ما قائل شویم. مطالعه تمایز در بازار پیشـتازي  و تکنولوژي در نوآوري آن، مقابل در و ارزش در نوآوري

 و است جدید کاملا تکنولوژي نه کند،می آبی جدا هايخلق اقیانوس در بازندگان از را برندگان آنچه دهدمی
موارد، مطرح  اغلب در اما دارند؛ وجود هم موارد این اوقات گاهی البته». بازار به ورود براي شناسی موقع« نه

ــتند ــرکت که دهدمی رخ هنگامی فقط ارزش در نوآوري .نیس  نظر از هاي خود جایگاه با را نوآوري ها ش
کنند،  مهار ارزش با را مســیر، نوآوري این در نتوانند آنها اگر. ســازندمی راســتاهم نههزی و قیمت مطلوبیت،

 . کنندمی درو را آنها دیگر هايکه شرکت کارندمی بذري اغلب بازار، پیشتازان و تکنولوژیک نوآوران
 و آبی قیانوسخلق ا به که اســت آن اجراي و اســتراتژي درباره کردن فکر براي جدیدي راه ارزش در نوآوري

 و پذیرفته اصول ترینمتداول یکی از ارزش، در نوآوري که، این بخصوص. شـود می منجر رقابت از گسـسـت  
 بر اعتقاد معمول طور به هزینه.  – ارزش اصل جایگزینی: کندمی نقض را رقابت بر مبتنی اسـتراتژي  جزمی

 با ای کنند خلق بیشتري هزینه با خود مشـتریان  براي بیشـتري  ارزش توانندمی یا ها شـرکت  که اسـت  این
ــی  کمتر هزینه ــب و معقول ارزش ــتراتژي اینجا، در.  کنندمی خلق مناس  ای تمایز بین انتخاب معنی به اس

 هب تمایز و هزینه کمتر را هســتند آبی هاياقیانوس خلق دنبال به که آنها مقابل، در  اســت.» هزینه کمتر«
 کنند.می دنبال زمانهم صورت به هدف عنوان
محور  زمان،صــورت هم به کم هزینه و تمایز هدف هردو تعقیب گردیمبازمی آفتاب ســیرك مثال به دوباره

دیگر  هاي سیرك آفتاب، عمومی سیرك حضور هم اولین زمان در. دهدمی تشکیل را سـیرك  این محصـول 
 حال در تقاضاي از خود سهم افزایش روي را قواي خود آنها همچنین داشتند؛ تمرکز یکدیگر زنی محک روي

 بودند.  داده مختصري تغییرات هایشانسیرك سنتی هايدر برنامه منظور، این به و کرده متمرکز کاهش
 بود؛ این اســتراتژي آنها هايفعالیت جزو.  نیز شــیر هاي کنندهرام و مشــهورتر هايدلقک حفظ براي تلاش

 نهاآ محصول کیفیت بر ايقابل ملاحظه اثر عمل در کهآن ونبد برد،می بالاتر را ها سیرك ايهزینه سـاختار 
 لک تقاضاي پایین به رو مارپیچ در و سقوط درآمد، افزایش بدون هاهزینه افزایش کار، نتیجه.  باشـد  داشـته 

 بود. سیرك براي
 چهی ســیرك آفتاب. شــد معنا بی و ربط بی هاتلاش این تمام شــد، میدان وارد آفتاب ســیرك که هنگامی 

 نبالد جاي به. کلاسیک یک نمایش نه و بود معمولی سیرك یک نه که چرا نداشت، موجود رقابت به توجهی
ایجاد  ،مثال براي -مفروض  ايمسئله براي راه حلی بهتر ارائه با رقابت در پیشی گرفتن متداول منطق کردن

 » و«  ســیرك وحشــت و گرمیســر که بود آن دنبال به آفتاب ســیرك - بالاتر وحشــت یا تفریح با سـیرکی 
کردند.  فتعری دوباره را خود مسئله آنها بنابراین، کند؛ عرضه هم با را تئاتر غناي هنري و عقلانی پیشرفتگی
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 هب تنها نه  که رســید ســیرك از جدیدي درك به ســیرك، و تئاتر بازار مرزهاي شــکســتن با آفتاب ســیرك
نبودند  سیرك که مشتري را - تئاتر بزرگسال مشتریان - دیگري افراد بلکه شد،می مربوط سیرك مشـتریان 

 شد.می شامل نیز
 و شکست را هزینه- ارزش جایی جابه رابطه که شـد  منجر سـیرك  براي جدیدي مفهوم خلق به حرکت این

 وير دیگر هايدر حالی که ســیرك .بگیرید نظر در را تفاوتها. کرد خلق بازار جدید فضــاي از آبی اقیانوســی
  و حلقه، سه قالب در چندگانه هايصحنه ارائه نمایش سیرك، هايسـتاره  اسـتخدام  حیوانات، با ایشنم ارائه

 این تمام از آفتاب ســیرك بودند، کرده تمرکز هاردیف بین راهروهاي هاي اضــافهصــندلی فروش براي تلاش
ــله گرفت عوامل ــنعت در که بود هامدت عوامل این. فاص ــنتی ص ــیرك س گرفته  نظر در الزامی و قطعی س

 ادهاستف از فزاینده عمومی حال، نارضایتی عین در و. برد نمی سئوال زیر را آنها ربط کسی هرگز و شدند،می
 ودب هابرنامه عناصــر ترین ازپرهزینه یکی حیوانات با حال، نمایش آن، بر علاوه. داشــت وجود نیز حیوانات از

 کان،اســ پزشــکی، نگهداري، حیوانات، تربیت بابت بلکه از ت،داشــ دنبال به را حیوانات هايهزینه تنها نه که
 شد. می تحمیل سیرك به هاي زیاديهزینه نیز آنها نقل و حمل و بیمه،

  عموم ذهن ،در داشت تمرکز سیرك نمایش هاي ستاره روي هنگامی که صنعت سیرك ، مشابه صورتی به
 این در دوباره، آمدند.می حساب هیچ به سینما هايستاره با مقایسه در سیرك هايستاره اصـطلاح  به مردم،

 هايصــحنه. نداشــتند تماشــاچیان روي چندانی که تاثیر بودند پرهزینه هایی مؤلفه ها ســتاره این نیز، جا
 - یکردم گم در سر را تنها تماشاچیان نه صحنه تنظیم نوع این. اهمیتی نداشتند دیگر نیز حلقه سـه  نمایش

 نیاز وردبازیکنان م تعداد به بلکه - کنند منتقل دیگر جاي به جایی از را خود نگاه تهپیوس مجبوربودند چون
ــه هر کردن پر براي ــکاري اي هاي هزینهالزام ، بازیکنان تعداد افزایش ؛ افزودمی نیز حلقه س  پی در را آش

 ، بالا هايقیمت لعم در ، بود ایجاد درآمد براي خوبی راه ، راهروها تخفیفی فروش اینکه با و.  داشــت
 هاتن .اند گذاشته سرشان کلاه که کنند احساس میشد آنها باعث و ساخت می منصـرف  خرید از را مخاطبان

 کلاسیک آکروباتیک هايونمایش ، هادلقک ، چادر:  شد محدود کلیدي عامل سه به سنتی سیرك هايجلوه
 اما داشــت نگه را هادلقک آفتاب ســیرك لیلد همین به . کوتاه نمایشــی هايحرکت و چرختک راندن مانند
 را چادر.  داد سوق تر عمیق و تر جذاب هاي سبک سمت به سبک هاي دلقک بازي از را آنها نمایشـی  روش
 هآوردن ب روي با موارد از بسیاري در دیگر هاي سیرك که حالی در ؛ کردندمی برپا تر جذاب ترو جالب بسیار
 ادرچ این که دریافته بودند بخوبی آفتاب ســیرك گردانندگان.  بودند گذاشــته کنار را آن اجارهاي هايمکان

 مادن این آفتاب سیرك. کند جمع خود رادر سیرك جادوي تمام میتوانست نمادین صورت به فرد به منحصر
 هک گونه اي به کرد طراحی بالا سطح و راحت وامکانات داخلی باشکوه بسیار ظاهري با را سـیرك  کلاسـیک 

 از اثري ســیرك این در دیگر ترتیب این به. باشــد رویایی هاي ســیرك عظمت شــکوه و یادآور آن رهايچاد
 نهاآ نقش شدند، اما حفظ انگیز هیجان هاينمایش و آکروباتیک عملیات. نبود چوبی هاي اره و نیمکت خاك
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ــد تر کمرنگ  . دادند افزایش را هاآن هاجذابیتنمایش به عمق و هنري هايجلوه افزودن با آن جاي به و ش
 هاي غیرسـیرکی جدیدي را در برنامه  عوامل داشـت،  تئاتر بازار مرزهاي به که خاصـی  نگاه با آفتاب سـیرك 

 این. چندگانه هاي رقص هنري، و برنامه و خلاقانه  موسیقی ، خوب محتواي با کارهاي نمایشی: گنجاند خود
 جایگزین جزو که تئاتر صنعت از ، آیندمی حساب و خلاقانه به جدید یکسـره  سـیرك  صـنعت  در که عوامل

 شده اند.  گرفته به حساب می آید، – زنده برنامه عنوان به - هاي سیرك
برنامه هاي  هریک از هســتند، هاي نامرتبطنمایش از رشــته اي که ها ســیرك ســنتی هاي برنامه برخلاف
 رتئات نمایش هايبرنامه حدودي شبیه تا که رددا را هاروایت سیري از   خط و مجزا ايدرونمایه آفتاب سیرك

 وجود - است عمدي ابهام این البته و - است مبهم حدي تا اصلی موضوعی محور و درونمایه این که با. است
بدون  شود؛  به نمایش اضافه عقلانی عنصري و) هارمونی(  شود هماهنگی می باعث برنامه ها طراحی در آن

 نیز برادوي هاينمایش از آفتاب ســـیرك. ســـازد محدود هارابراي نمایش بالقوه آنکه انتخاب ها و انعطاف
 ارائه مختلفی گونه هاي در را خود هاي برنامه آفتاب ســیرك ، مثال براي.  اســت گرفته قرض را هاییایده
 چنین، هم. شودمی طراحی»  براي همه برنامه یک« آن در که روشی. است سنتی روش برخلاف که دهدمی

. اردد دیگر قطعات از مخلوطی و اصلی موسیقی قطعه یک آفتاب سیرك برنامه هر برادوي هاي نمایش شابهم
همین بستر محتوایی موسیقی محور  شود؛می ساخته برنامه همان براي طوراختصـاصـی   به اصـلی  موسـیقی 

 یکند، در حالی که م تعیین را هانمایش بندي زمان و اســت که نمایش هاي تصــویري و دیداري،  نورپردازي
 و تجریدي رقص براي جایی هانمایش تابع و ذیل برنامه هاي دیگر است. در موسیقی سنتی، هاي سیرك در

 رد جدید عوامل این کردن وارد با. اســت شــدهگرفته باله و تئاتر از آن ایده که گیرندمی نظر در نیز روحانی
 . است کرده ایجاد تريافتهی هاي توسعهنمایش آفتاب سیرك ، سیرك هاي برنامه
؛براي ایجاد این  داد افزایش ايملاحظه قابل صــورت به را خود بازار تقاضــاي آفتاب ســیرك این، براي علاوه

 لیلید تماشاچیان شد تا سیرك استفاده هاي برنامه طراحی در چندگونه و چندگانه تولید مفاهیم افزایش، از
 باشند. داشته متفاوت سیرك هاي برنامه تماشاي و خود حضور تکرار براي

 رایا چیزهاي دیگر همه و کندمی عرضه هم با را تئاتر و سیرك هايبهترین آفتاب سـیرك  خلاصـه،  طور به 
 است، نداشته سابقه اي که پیشتر مطلوبیت از سطحی ارائه با آفتاب سیرك.  است داده کاهش یا کرده حذف

 اییهتفاوت که جدید نوعی است؛ کرده اختراع را هاي زندهایشنم از جدیدي شکل و کرده خلق آبی اقیانوسی
 عناصــر از بســیاري حذف با ســیرك ، حال در عین. دارد ســنتی و تئاتر ســیرك نوع دو هر با ملاحظه قابل

 به همزمان صــورت به بتواند اصــلاح کرده تا ملاحظه اي قابل صــورت به را ســاختارهزینه خود ، ترپرهزینه
 . یابد دست کم هزینه تمایزو
 ترتیب ینا و به کرد تئاتر تعیین هاي قیمت مقابل در را خود هاي بلیت قیمت استراتژیک، صورتی به سیرك
 خود محصول بهاي حال عین در و داد ارتقا برابر چندین تا سیرك را صنعت در گذاري قیمت عمومی سـطح 
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 قیمت به که بزرگسـالانی  ؛ کند جذب خود به را مشـتریان بزرگســال  انبوه تابتواند داشـت  نگه گونه اي به را
  بودند. کرده تئاتر عادت هاي

 .است در ارزش نوآوري زیربناي که میدهد نشان را پایین هزینه - تمایز کار پویاي و ساز 2 - 1 شکل
 2-1شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 آبی  اقیانوس استراتژي بناي سنگ:  ارزش در نوآوري
 ساختارهزینه و روي مطلوبی تاثیرهاي شرکت هاي اقدام که می شود ایجاد اي محدوده در ارزش در نوآوري

 در عواملی کاهش حذف یا با هزینه اي جویی هاي صرفه. دارد خریداران براي ارائه قابل ارزش روي هم چنین
 صريعنا خلق یا در، افزایش نیز با خریدار)  طرف(  ارزش.  میکند رقابت آنها روي صـنعت  که میشـود  ایجاد
 شکاه بیشتر هم باز ها هزینه زمان، باگذشت. اند بوده نشده عرضه هرگز صنعت آن در که میشود داده ارتقا
 معلول فروش حجم افزایش.  شود می وارد کار حجم فروش در افزایش علت به مقیاس صرفه زیرا ، یابند می

 .میکند تولید صنعت که است برتري ارزش
 افزایش و ها همزمان کاهش هزینه تحقق آبی هاياقیانوس خلق داده ایم، ننشا  2-1شکل  در که طور همان
 و شرکت یعنی طرف، دو هر براي درارزش جهشی ، ترتیب این به.  سـازد می میسـر  را خریداران براي ارزش

نوآوري 
 در ارزش

 هزینه ها

 ارزش نزد خریدار

 تعقیب همزمان تمایز و هزینه کم
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 به قیمتی و مطلوبیت از توجه خریدار مورد ارزش که آنجا از. آیدمی دســت به شــرکت محصــول خریداران
ــت ــرکت که آیدمی دس ــرکت مورد ارزش و از آنجا که ، دهدمی خریدارانش ارائه به ش  و قیمت از توجه ش
 متشکل سیستم اجزاي کل که شودمی میسر زمانی فقط ارزش آن ایجاد می شود، نوآوري در هزینه ساختار

 ردرویک همینباشند.  شده راستاهم مناسبی صـورت  به ايهزینه هايفعالیت و قیمت، شـرکت،   از مطلوبیت،
 آبی انوساقی تبدیل میکند استراتژي بادوام استراتژي یک به را آبی اقیانوس خلق که اسـت  کلی سـیسـتمی  

  سازد.می منسجم را بنگاه عملیاتی و کارکردي هايفعالیت مجموعه
 نآ بدون دست آیند، به هازیرسیستم سـطح  در توانندمی تولید مانند نوآوري در هایی نوآوري ، مقابل در اما
 مثال، رايب میتواند در فرآیند تولید نوآوري. باشند داشته ملاحظه قابل تاثیري شرکت استراتژي کلی روي که

 ها زینهه در رقبا از گرفتن پیشی براي شرکت موجودآن استراتژي تا کند اصلاح را شرکتی اي هزینه ساختار
 هایی نوآوري با.  دهد تغییر را محصولش يرو شرکت مطلوبیت پیشنهادي آن که سطح بدون کند، تقویت را
نوع  نای اما باشند، مفید موجود بازار فضاي در شرکت جایگاه ارتقاي حتی و حفظ میتوانند براي دست این از

  .کند خلق جدید بازار فضاي از آبی اقیانوسی میتواند ندرت به زیرسیستمی رویکرد
  است درباره استراتژي هایی ارزش در نوآوري.  است فصر نوآوري از بیش ارزش در نوآوري معنا، این در
 اآنه خود و خریدار طرف دو هر براي ارزش نوآوري در. میگیرند بر در را شرکت هاي فعالیت سیستم تمام که

 خواهند جدا استراتژي هسته از وجود نداشـته باشد، نوآوري  اي یکپارچه رویکرد چنین اگر. کند دهی جهت
 . دهدمی نشان کلی طور به را آبی و سرخ هاي استراتژي هاي کلیدي معرفگیویژ. جدول زیر ماند

 
 استراتژي اقیانوس سرخ در برابر اقیانوس آبی

 استراتژي اقیانوس آبی استراتژي اقیانوس سرخ

 خلق فضاي بازار بی رقابت رقابت در فضاي بازار موجود

 بی معنا ساختن رقابت پیروزي در رقابت

 خلق و تسخیر تقاضاي جدید قاضاي موجودبه کار گیري ت

 هزینه -شکستن جایگزینی بین ارزش هزینه -جایگیزینی بین ارزش

هاي بنگاه با هم راستا سازي کل سیستم فعالیت
 انتخاب استراتژیک آن براي تمایز یا هزینه پایین

 هاي بنگاه برايهم راستا سازي کل سیستم فعالیت
 پایین هزینه» و«تحقق همزمان تمایز 
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 نستهدا و صنعت، مفروض یک ساختاري شـرایط  که کندمی فرض رقابت بر مبتنی سـرخ  اقیانوس اسـتراتژي 
 انشگاهیاند که است چیزي بر مبتنی فرض این کنند؛ رقابت یکدیگر با آنها محدوده در باید بنگاهها و هستند

 دیدگاهی بر مبتنی ارزش در نوآوري ، آن مقابل در. نامندمی»  محیطی جبر«  یا»  گراساخت«  دیدگاه را آن
 باورهاي و هااقدام از استفاده با میتوان نتیجه در و داندنمی مفروض را ساختارصنعت و بازار مرزهاي که است

 .نامیممی»  ساختارگرا تجدید«  را دیدگاه این ما. ساخت نو از را آنها ، بازیگران صنعت
 »الرو بهترین «تشــخیص براي مشــابهی قاعده به اتکا با هابنگاه زیرا ،دارد هزینه تمایز ، ســرخ اقیانوس در

 تمایز :شوندمی محدود چیز، دو بنگاه ها به براي استراتژیک گزینه هاي یا هاانتخاب اینجا، در .کنندمی رقابت
 والر نبهتری تشخیص براي جدید قواعد خلق هدف استراتژیک ساختارگرا، تجدید جهان در کم. اما هزینه یا

 .شودیم محقق آبی اقیانوس خلق نتیجه و در و هزینه ارزش بین رابطه جایگزینی موجود شکست با که است
 فضایی در ساختار عناصر، تجدید با و شکست را سیرك صنعت در روال بهترین تشخیص قاعده آفتاب سیرك

 ســیرك واقعا آیا ترتیب، این به کم هزینه به هم و یافت دسـت  تمایز به هم صـنعت،  موجود مرزهاي از فراتر
 چیزهایی یا کردند، حذف سیرك از آنها که تمام چیزهایی گرفتن نظر در با ؟ است سـیرك  یک هنوز آفتاب

 آید؟می حساب به سیرك یک هنوز آیا خلق کردند، و افزودند یا دادند کاهش که
 ها،انت در و از نوساخت ها گزینه این از فراتر را سیرك عناصر آفتاب سیرك! نیست روشـن  سـوال  این پاسـخ  

 در و دارد خود در اندکی آنها همه از زمانهم طور به اســت، آمده وجود به آفتاب نام ســیرك با که چیزي
 که ندا کرده خلق رقابت بی و جدید بازار فضاي از اقیانوسی آبی آنها .نیست آنها از کدام هیچ مثل آن، کلیت

 . نداریم آن صنعت دربردارنده براي -قبول همگان مورد - توافق مورد نامی تاکنون
 

  آبی اقیانوس استراتژي اجراي و تدوین
 وجود عمومی دهند، باوريمی نشان را آبی هاياقیانوس ضـرورت فزاینده  اقتصـادي کنونی  شـرایط  که آن با

 ئلهمس. ستا کمتر موفقیت کنند، شانس گذاري سرمایه صنعت موجود از فضـاي  فراتر شـرکتها  اگر که دارد
 مند نظام صورت توانند بهچگونه می ها شرکت ؟ شد برنده هاي آبیتوان در اقیانوسمی چگونه اینجاست که

 استراتژي اجراي و تدوین از ناشی هاي ریسـک  و خطرات حال عین در و بیشـینه کنند  را خود هايفرصـت 
 یشینهب آبی براي هاياقیانوس وتسخیر خلق رانشگر اصول از درستی درك اگر سازند؟ کمینه را آبی اقیانوس

 متريک موفقیت شانس آبی شما، اقیانوس برنامه هاي باشید، نداشته ریسک سازي کمینه و ها فرصت سازي
ت براي فرص زمینه هایی همواره استراتژي. نداریم ریسک بدون استراتژي نام به چیزي البته، داشت. خواهند

 . آبی از نوع اقیانوس چه و باشد سرخ  اقیانوس نوع از استراتژي چه داشت، خواهد ریسک و زمینه هایی براي
 شــده طراحی تحلیلی هاي چارچوب و نفع ابزارها به اي ملاحظه طورقابل به بازي میدان حاضــر حال در اما

 رخس اقیانوس هاي دارد، وجود تمایل این که زمانی تا. است تمایل یافته سرخ اقیانوس هاي در موفقیت براي
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 ایجاد به کار و کســب الزام اگر حتی خواهند داشــت، غلبه ها،شــرکت هاي اســتراتژیک برنامه در چنانهم
 شاین پرس براي توضیحی را نکته همین بتوان شاید. باشـد  یافته جدیدي اضـطرار  شـدت  اقیانوس هاي آبی

 ها شرکت صنعت، ودفضاي موج از فراتر فضاهایی به رفتن براي ها شرکت فراخوانی وجود با چرا، که دانست
  .کنندمی تعلل ها توصیه این براساس جدي اقدام در همچنان

 کار به آبی اقیانوس هاي در موفقیت براي که دهیممیارائه  را تحلیلی هایی چارچوب در و اصــول اینجا در
 نای هایی که ریسک و اقیانوس آبی استراتژي موفق اجراي و تدوین رانشگر اصل شش 4 - 1 شـکل . آیندمی

  . دهدمی نمایش دهند،می کاهش را آنها اصول
 آبی اقیانوس استراتژي اصل شش

 4 – 1 شکل
 دهدعامل ریسکی که هر اصل آن را کاهش می اصول تدوین

 ریسک جست و جو مرزهاي بازار را دوباره بسازید

 ریسک برنامه ریزي روي تصویر کلان تمرکز کنید و نه روي اعداد

 ریسک مقیاس ضاي موجود بیندیشیدبه فراتر از تقا

 ریسک مدل کسب و کار دنباله اقدامات استراتژیک را به درستی اجرا کنید

 دهدعامل ریسکی که هر اصل آن را کاهش می اصول اجراي استراتژي

 ریسک سازمانی بر موانع سازمانی کلیدي غلبه کنید

 دیریتریسک م اجراي استراتژي را در درون استراتژي قرار دهید

  
 به مرزي فراتر از تقاضاي موجود رسیدن

 میک باتلاقی که دام گذاري کند تا فقط خود را بهاي سرخ سرمایهخواهد فراتر از اقیانوسهیچ شـرکتی نمی 
ــت که چگونه می  عمق ــش اینجاسـ توانید اندازه اقیانوس آبی مخلوق خود را افزایش دهید و بیـاندازد. پرسـ

ز به مرزي فراتر ا رسیدنرساند: اقیانوس آبی میاصـل سـوم استراتژي    ما را به بیشـینه سـازید. این پرسـش   
 با مجتمع ساختن این رویکرد موفقیت در نوآوري در ارزش است. در . این پاسخ مؤلفه کلیديتقاضاي موجود

     خلق بازارهاي جدید، کاهش داده با تقاضــا براي یک عرضــه جدید، ریســک مقیاس، همراهبیشــترین میزان 
 می شود.
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ــرکت  ــتیـابی به این هدف، شـ ــتراتژيها با دو تجربه براي دسـ یکی تمرکز روي . دارند چالش متداول اسـ
 هبتسهیل پاسخگویی  هدفبا  ربازا از تريهاي موجود و دیگري حرکت براي رسیدن به تقسیم دقیقمشتري
 يهاشتريکه م کندمی تلاش هاشرکت بازار، سـهم  افزایش براي ،معمول طوراسـت. به  خریداران هايتفاوت

افزایش دهند. این رویکرد معمولاً به تقسـیم ریزتر بازار و تطبیق بیشــتر   حفظ کنند و تعداد آنها رارا موجود 
خوانی بالاتري داشته باشد. هرچه ها هماي که با ترجیحات مشتريشود. به گونهعرضـه محصـولات منجر می  

ه کسازي حاصل در عرضه محصولات بالاتر خواهد بود. هنگامیشخصی طور متوسط،رقابت شدیدتر باشد و به
ــرکت ــخگویی به ترجیحات مشــتري ش کنند و به تقســیم ریزتر بازار روي ها با یکدیگر رقابت میها در پاس

 شوند. آورند، اغلب با ریسک ایجاد بازارهاي هدف بیش از حد کوچک مواجه میمی
ا، هتمرکز روي مشتري جايها باید مسیري وارون را طی کنند. به ، شرکتهاي آبیتوسعه ابعاد اقیانوس براي

نقاط اشتراك ها، باید روي هاي مشتريز روي تفاوتکرها دقت کنند و به جاي تمآنها باید روي غیرمشـتري 
 دهدمیاجازه  اهت. این تمرکز به شرکقدرتمندي که خریداران براي آنها ارزش قائل هسـتند، متمرکز شـوند  

 از شپی تا اساساً که کنند جذب را هامشتري از جدیدي انبوه و برسند موجود تقاضاي از فراتر مرزهایی به که
 اند. وجود نداشته نآ

ز عرضه خود با تمرک براي مثال، شـرکت گلف کالاوي را در نظر بگیرید. این شرکت تقاضاي جدیدي را براي 
 يهالف آمریکا براي کســب ســهم بزرگتري از مشــتريها جمع کرد. در حالیکه صــنعت گروي غیرمشــتري

ــی موجود می ــش براي خود ایجاد کرد که چرا  آجنگید، کالاوي اقیانوس ــایی جدید را با این پرس بی از تقاض
ــکاران و مردم در کلوپ ــی در نظر نگرفته ورزش ــی، گلف را به عنوان یک ورزش اند. با دقت در این هاي ورزش
، یک کشندکنند خجالت میگیرند و از این که بگویند گلف بازي میفاصله میموضـوع که چرا مردم از گلف  

ــتري       ــترك را بین آنهـا یـافـت کـه تمام انبوه غیرمشـ  ها را در این نکته با یکدیگر متحد نکتـه کلیـدي مشـ
رسید. اندازه کوچک سر چوب گلف ساخت: زدن توپ گلف براي همه آنها بیش از اندازه دشوار به نظر میمی
ها و چشم بود که براي تسلط به آن زمان زیادي مورد نظر آنها نیازمند هماهنگی بسـیار دقیق بین دست  در

ر کاران جذابیتی نداشت و به نظنیاز بود و همچنین به تمرکز نیاز داشت. در نتیجه دیگر این ورزش براي تازه
 . رسید که زمان زیادي لازم دارند تا در این ورزش به موفقیت برسندمی

تواند تقاضـاي جدید براي عرضه خود جمع کند. پاسخ  با این درك از مسـئله، کالاوي دریافت که چگونه می 
 ر تآن زدن توپ گلف بســیار ســاده بود. چوب گلفی که ســري بزرگ داشــت و با اســتفاده از» بیگ برتا«آنها 
را نیز  ها موجود گلفمشتري بلکههاي صنعت را به مشتري تبدیل کرد، نمود. بیگ برتا نه تنها غیرمشتريمی
تبدیل شــد. نتیجه کار این بود که به  هاترینصــنعت به یکی از پر فروشخود جلب کرد و در بازار موجود  به

موجود نیز به این سمت جذب شدند. این گروه بزرگ که هاي -از مشـتري بزرگی  گروه ها،اياسـتثناي حرفه 
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ــتـه   ــربه زم برايهـاي لا بودنـد بـه راحتی مهـارت   نتوانسـ ــت آورند، براي زدن دقیق ضـ   به توپ را به دسـ
 کاهش داد.بازي با دشواري مواجه بودند. سر بزرگی چوب جدید، این دشواري را نیز  رفت درپیش

ها، بطور ضــمنی دشــواري بازي گلف را هاي موجود، برخلاف غیر مشــترياما بســیار جالب بود که مشــتري
هاي موجود بازي گلف، آن را دوست نداشتند. براي آنها استفاده ده انبوه مشتريد. با این حالی توپذیرفته بودن

هاي گلف، به جاي نارضـایتی از سازندگان چوب از چوبهاي کوچک، روش بازي و فرضـی پذیرفته اسـت. آنها   
ــتري پـذیرفته بودند که باید کیفیت و مهارت بازي خود را بهبود دهند. با توجه به غیر  وي رها و تمرکز مشـ

ــترك کلیـدي آنهـا و نه تفاوت   ن تواند نیازي جدید را براي نها، کالاوي دریافت که چگونه میآ هايقـاط مشـ
 .کند عرضه ارزش، در جهشی هامشتري غیر و هامشتريمحصولی خود جمع آوري کند و به توده 

 روي با دارید رکزتم موجود هامشتري از بزرگتري سهم آوردن دست به روي آیا کجاست؟ شـما  توجه کانون 
ریداران خ نعت به متقاضیان جدید؟ آیا به دنبال نقاط اشتراك کلیدي نزدهاي حاضر در صغیرمشتري تبدیل

 روید یا به دنبالبراي آنها ارزشــی قائل هســتند، می هســتید یا خیر؟ به دنبال نقاط مشــترکی که خریداران
یدن بازار هستید؟ براي رس ترسازي و تقسیم دقیقزطریق سفارشیها، امشتريهاي پاسخگویی به تمام تفاوت

ز ا ها بیاندیشـید؛ نقاط مشترك قبل به غیرمشـتري  هامشـتري پیش از فراتر از تقاضـاي موجود،   به مرزهایی
 .ها: طی کردن مسیري خلاف تقسیم بازار، قبل از اقدام به تقسیم دقیقتر بازارتفاوت

 
 هاسه لایه غیرمشتري

هاي شـــرکتدهد، هاي بزرگی در اقیانوس آبی ارائه میها بطور معمول فرصـــترمشـــتريبا اینکه دنیاي غی
ها را باید هدف قرار دهند و اند که چه بخشـی از غیر مشتري به درك دقیقی از این مسـئله رسـیده  معدودي 

ید هاي جدعی، در غالب مشتريچگونه آنها را آزاد سازند. براي تبدیل این تقاضاي نهان بزرگ به تقاضاي واق
 ها هستند.جهان غیر مشتري ها نیازمند تعمیق درك خود ازو تشنه، شرکت

 1-5شکل 
 هاسه لایه غیرمشتري

 
 
 
 
 
 
 

 لایه سوم
 لایه دوم

 لایه اول 

 بازار شما
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  ند. یار به انتظار پریدن روي عرصه شماشوند و روي لبه بازهایی که به زودي مشتري میلایه اول: غیر مشتري
 می کنند. خلاف بازار شما انتخاب هاي رد کننده که آگاهانهلایه دوم: غیر مشتري
 هاي ناشناخته که در بازارهاي دور از شما هستند.لایه سوم: غیر مشتر

توانند به مشتري تبدیل شوند. آنها در فاصله نسبی خود از بازار شما با یکدیگر در سه لایه می هاغیر مشتري
 تفاوت دارند. 

ترین گروه به بازار شما هستند. آنها ها نزدیکول غیر مشتريایم، لایه انشان داده 1-5همانطور که در شکلی 
نشـینند. آنها خریدارانی هستند که کمترین خرید از عرضه صنعت را، جدا از نیاز  هاي بازار شـما می روي لبه

اساً مشتري صنعت شما به ا اسیآیند، شـتري صـنعت شـما به حسـاب می    خود دارند، اما از نظر ذهنی، غیر م
 ار صنعت دهد، دست فرصتی آنکه محض به و بپرند کشـتی آیند. آنها منتظرند که روي عرشـه  حسـاب نمی 

نند، بلکه تناوب و تکرار خریدهاي مامی یباق تنها نه شود، عرضه آنها به ارزش در جهشـی  اگر اما. کنند ترك
 را ازاد خواهند کرد.  انها نیز چند برابر خواهد شد و تقاضاي نهان بزرگی

 خریدارانی کنند. آنهارا رد می را شما صنعت محصولات از استفاده که هستند افرادي ها،مشتري غیر دوملایه 
ــتند ــولات که هسـ ــنعت محصـ ــما صـ ــاي اي برايگزینه یا انتخاب عنوان به را شـ   خود نیازهاي ارضـ

ــت دمور در مثالی، براي. اندداده منفی رأي آنها به اما اند، دیده ــکارانی  ها،ريگالاوي، این گروه از مش  ورزش
 ار گلف که هستند افرادي آنها. یافتهاي تنیس را می توان در باشـگاه  آنها هاينمونه بخصـوص  که هسـتند 
 اند. خلاف آن، ورزشی دیگري را برگزیدهبربودند اما بعداً آگاهانه و  هکرد انتخاب

به که هرگز هایی هســتند مشــتري بازار شــما هســتند. آنها غیرها، دورترین افراد به غیر مشــتريلایه ســوم 
ــما به عنوان یک گزینه فکر نکرده ــنهادهاي بازار شـ ــترك اند. با تمرکز روي نقاطپیشـ   کلیدي بین این مشـ

گونه باید آنها را به بازار جدید خود ، چتوانند دریابندها میهاي موجود، شـــرکتها و مشـــتريغیر مشـــتري
لب ج توانید آنها راه بررسی کنیم تا بفهمیم چگونه میا را دوباراینجا، سـه لایه غیر مشـتري ه   در .بکشـانند 

 کنید و اقیانوسی آبی خود را توسعه دهید. 
 غیر مشتري هاي لایه اول

ازار هاي آماده براي مشـتري شـدن افرادي هسـتند که کمترین کاربرد را براي محصولات ب   این غیر مشـتري 
ــتنـد. بـا یافتن هر جایگزین بهتري  گیرنـد و بـه دنب ـ  موجود، براي خود، در نظر می ، آنها ال چیزي بهتر هسـ
 این ورود اب که بازاري. اند نشسته بازار هايدیوارهپرند. به این معنا، آنها روي لبه مشتاقانه به عرشه کشتی می

، لا در عین حاشود. ام شود و با مشکلات رشد روبرو مایستا و راکد می ،یابدمی افزایش بزودي هاغیرمشتري
 انتظار به که اسـت  نخورده دسـت  تقاضـاي  از اقیانوسـی  اولی، لایه هايغیرمشـتري  وهقفل شـدن در این گر 

 .است مانده رهاسازي
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نظر بگیرید. براي مثال، شـرکت پرت آمنجرا که یک شـرکت زنجیرهاي غذاهاي آماده در بریتانیا است را در   
اي هنهان و عظیم غیرمشتري د را با دستیابی به نیازشد و اقیانوسی آبی خو  افتتاح 1988این شرکت در سال 

لایه اولی توسعه داد. قبل از شرکت پرت، افراد شاغل در مرکز شهرهاي اروپایی، براي نهار بیشتر به رستورانه 
ارائه  را و پذیرایی خوبی بهاي داراي فضاهاي نشستن و میز و صندلی، غذاي خوکردند. رستورانمراجعه می
ــتورانمی دادنـد ا  ــتري هاي لایه اول براي این رسـ هاي ها بالا و رو به افزایش بود. دغدغهما تعداد غیر مشـ

 ها سوق داد. فزاینده درباره نیاز به غذاي سالم، مردم را به افکاري دیگر درباره عادت غذا خوردن در رستوران
حد  ها نیز بیش ازرستوران تند. بعض ها نیز دیگر در این بازار، وقتی براي نشستن و خوردن غذا نداشايحرفه

به هاي این بازار ايدلیل حرفهگران بودند تا به صــورت روزمره براي صــرف نهار به آنها مراجعه شــود. به این 
ز آوردند و ااي خوراکی از منزل با خود میاي به دنبال چیزي بودند که همراه خود ببرند. کیسهصورت فراینده
 وجوي تجسلایه اولی در  هاياین مشتريتا حتی عادت نهار خوردن را کنار بگذارند. کردند آن استفاده می

 : دداشتن مشترك کلیديوجود داشت، سه نقطه هاي متعددي بین آنها تتفاو اینکه با. بودند بهتر حل راه
  خورند ســالم و تازه باشــد، و خواســتند غذایی که میخواســتند ســریع نهار خود را صــرف کنند، می  می
 خواستند غذا قیمت معقولی نیز داشته باشد. می

آید، مســیر پرت را براي رها کردن و هاي لایه اول به دســت میدرکی که از نقاط اشــتراك بین غیرمشــتري
  پرت. تاســ دهکاملاً روشــن ســاخت. فرمول پرت ســا   جمع کردن تقاضــاي دســت نخورده در این بازار 

 شود وسـاخته می  مواد بهترین با تازه، بصـورت  و روزانه که دهدمی ارائه رسـتوران  کیفیت با هاییسـاندویج 
 از آن محصــول عرضــه ســرعت نتیجه در. دهدمی قرار هامشــتري اختیار در ســرعت به را خودغذاي آماده 

 فضایی در را خود محصولات شرکت این همچنین. است بالاتر آماده غذایی هايفروشگاه حتی و هارسـتوران 
 .کندمی عرضه لمعقو قیمتی اب شاد و زیبا

 هاي برت مانند وارد شدن بهاست. وارد شدن به یکی از فروشگاهحالا ببینیم فضـایی که پرت ساخت چگونه  
اند که بیش از هاي تمیز یخچالی داري نصب شدهاست. روي دیوار قفسه» آرت دکو«یک اسـتودیوي روشـن   

اهایی که همان روز تازه تهیه ا قرار داده شده است. غذي آنهدلار 6تا  4نوع سـاندویج با قیمت متوسـط    30
 براي مردم. کنندمی آماده را هاساندویچ روز همان صبح در شده تحویلاند. در این فروشگاه از مواد تازه شده
 ،ماست سالاد، شود،می عرضه فروشگاه در که دیگري تازه چیزهاي بین از توانندمی خود هايسـاندویچ  تهیه

ــر ــی،  و آبمیوه مخلوط تازه، همیو دس ــوش ــپزخانه  خومی که را آنچه س ــگاه آش اهند انتخاب کنند. هرفروش
 در تیح. شوندمی تهیه بالا کیفیت داراي تولیدکنندگان از نیستند تازه که اقلامی و دارد را خود مخصـوصی 
  و آیند می کبلژی از کواســـن هاينان. میشــوند  تهیه پاریس از پرت هايباگت نیویورك، هايفروشــگاه 
ــیرینی ــده تهیه دانمارك از دانمارکی هايش ــود. غذایی ش ــته نمی ش اند. هیچ چیزي هم براي فردا نگه داش

 دهند.ا نیز با بی خانمان ها و فقرا میباقیمانده ر
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 هک دیگري هايفروشگاه با مقایسه در پرت دیگرهاي سالم و تازه و مواد غذایی تازه عرضـه ساندویج  علاوه بر
م، بینیمی را نشستن و دریافت انتظار،، اخت، پردسفارش ،صـف  فرآیند آنها در و دهندمی تحویل آماده يغذا

است از مرور غذاها، برداشتن ساندویچ مورد  تکند. که عبارارائه میر بیشت سـرعت  با را دیگري خرید چرخه
ار گرفتن در صف تا زمان ترك براي قر یهثان 90 فقط هامشتري وسط،مت طور به ترك محل.نظر، پرداخت و 

 ردیگ هايو تهیه چیز هاي آمادهن این سرعت بالا، پرت از ساندویجکنند. براي محقق شدفروشـگاه صرف می 
دویچ سانن سیستم جایگزین تهیه یکند. امی هاستفاد محصولات چیدمان بالاي اسـتانداردهاي  و بالا حجم در

خواهد ساندویچ مورد نظرشان را ها میها، از مشتريچسـاندوی  براسـاس سـفارش اسـت و پرت به جاي سـرو    
ــتري  ــوپرمـارکت، غذاي مورد علاقه   هـا مـاننـد    بردارنـد. مشـ  هنگامی که  .دارند برمی را خودخریـد در سـ

 هه را بهاي بزود مشتري شوندشتريمغیر هاي معمولی با تقاضاي راکد مواجه بودند، پرت انبوهی از رستوران
جعه دفعات مرادفعات مراجعه آنها به پرت بزودي بسیار بیشتر از  بدیل کرد که تعداداي تهاي تشنهمشـتري 

ــتوران  ــ هــاآنهــا بــه رسـ  اري کــه کــالاوي انجــام داد، براي غــذا خوردن اســـت. فراتر از این، همــاننــد ک
به  کم به مراجعهها رضــایت داشــتند نیز کم که از غذا خوردن در رســتوران ها،به رســتوران کنندگانمراجعه

ــگاه ــتوران فروشـ ــتري و هاي پرت تمایل یافتندرسـ ــتند. با اینکه نهارهاي ها پرت پیگروه گروه به مشـ وسـ
 مضمونی مشترك را در ،ها لایه اولترك کلیدي غیرمشتريوجه مش ها قابل قبولی بوده اسـت، سه رسـتوران 

این اندیشــه در  آنها هرگزمشــترى شــوند،  توانندهاي که بزودي میآنها کوك کرد؛ اما برخلاف غیرمشــتري
ــوال ببرند. هاي غذایی خود براي نهار انـد که عادت نبوده ــی که میزیر سـ ــت که: غیر آموزیم درسـ این اسـ

ــتر ــعه اقیانوس  میها يمش ــازي و توس ــتر و عمیق توانند در آزاد س ــیار بیش ــه با تر درآبی، درکی بس  مقایس
میلیون ساندویچ را  25هاي پرت سالانه بیش از شگاهروفامروزه  ها موجود نسـبتا راضی به ما بدهند. مشـتري 

در نیویورك و هنگ کنگ نیز افتتاح  هاییفروشگاه اخیراً و فروشـند می انگلسـتان  درفروشـگاه خود   130در 
توان بالقوه میلیون دلار) بوده است.  160پوند (  میلیون  100 ازبیش  فروشی پرت ، 2002اند. در سال کرده
 از سهام شرکت را خریداري کند.  %33، مک دونالد را واداشت تا ها براي رشدفروشگاه این
روي کشتی و ترك صنعت شما چیست؟   هاي لایه اول براي پریدنغیرمشـتري  تمایل براي کلیدي دلایل اما

پس  .هانآ بین يهاروي تفاوتها تمرکز کنید و نه هاي آنها باشید. روي اینك بین پاسخبه دنبال نقاط مشتر
گشودن اقیانوسی از تقاضاي ها و خریداران و سازي مشتريپیوسـته  فرآیندروشـن از چگونگی  از آن به درك 

 .رسیدنخورده می ستنهان د
 غیر مشتري هاي لایه دوم

کند. یا توان خریداري میه هستند؛ افرادي که یا محصولات بازار شما را استفاده نهاي رد کنندها مشترياین
نها آ یا فراتر از حد توان خرید اید. غیرقابل قبولکنند محصــولاتی که عرضــه کردهارند، زیرا فکر مینها را ندآ

ــتند. نیازهاي  ــخ آهس ــوند یا نادیده گرفته میمیداده نها یا با ابزارهاي دیگر پاس ــوند. لنگر انداخش ر تن دش
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اضاي دست نخورده است که به انتظار هاي امتناع کننده، البته اقیانوسی از تقداخلی اجتماع این غیرمشـتري 
 در نظر بگیرید. این شرکت فرانسوي فروشنده فضاهاي را ست. براي مثالی شرکت جی سی دکوررهاسـازي ا 

ی از خود کشید. قبل هاي امتناع کننده را به بازارت. جی سی دکو انبوهی از غیرمشتريتبلیغاتی محیطی اس ـ
مبلمان خیابان ابداع کند (در ســـال  غات محیطی تحت عنواننکه جی ســـی دکو مفهومی جدید را در تبلیآ

ــامل بیلبوردها و )،1964 ــنعت تبلیغات محیطی ش ــایل نقلیه بود. بیلبوردها یا تابلو ص اي هتبلیغات روي وس
ها، در جایی که ترافیک عبوري به سرعت از کنار و کنار جاده شـهرها،  هايبزرگ به طور معمولی در حاشـیه 

ها سیها و تاکصب می شدند. تبلیغات حمل و نقلی شامل تابلوهایی بودند که روي اتوبوسگذشـت، ن میآنها 
غات . تبلیدیدندمیشدند، ی که به سرعت از کنار آنها رد مینصب می شدند و بازهم مردم آنها را فقط در حالت

د در حال حرکت بودند گرفتند، در حالیکه افراکوتاه در معرض دید مردم قرار می محیطی براي زمانی بســیار
هایی که کمتر شــناخته شــده بودند، نیز پایین بود. بخصــوصــی براي شــرکتو دفعات تکرار دیدن تبلیغات 

محصولات  ها وي معرفی نامبرا که را جامع هاییپیام توانستندنمی زیرا بود، غیرمؤثر کاملا تبلیغاتیاین رسانه 
ــرکتنابراجدید مورد نیاز بودند، انتقال دهند. ب  ردانگ روي ها از این نوع تبلیغاتین بســیاري از این گونه ش

 چندان پذیرفته نبود یا آنقدریا  رازی دانســتند،می ینپای افزوده ارزش داراي محیطی تبلیغات را نهاآ و بودند
 .را تأمین کنندن آتوانستند هزینه تشریفاتی و پرهزینه بود که آنها نمی

 اشت،د وجود صنعت این کننده امتناع هايمشتري غیر بین که مشـترکی  ديکلی نکاتاندیشـیدن درباره  با 
 کلیدي اصلی براي عدم محبوبیت و ثابتاتی مرکز شهر از نوع تبلیغ هايمحل نبود که دریافت ودک سی جاي

سی دکو دریافت  ، جیبت بود. در جستجو براي یک راه حلکوچک ماندن صـنعت تبلیغات محیطی از نوع ثا 
هاي هایی نظیر ایستگاههایی ثابت را در مراکز شهرها و مکانتوانند محلمیشهري هاي مدیریت که سـازمان 

انتظار  اي در آنهـا بـه  هـایی کـه مردم براي چنـد دقیقـه    ی مکـان نهـا قرار دهنـد. یعن  آ اتوبوس را در اختیـار 
ــتنـد و در نتیجـه می  می یرند. آنهـا قرار گ  را مطـالعـه کننـد و تحـت تـأثیر      تواننـد مطـالـب تبلیغـاتی    ایسـ

دسـت به اقدام زد که اگر بتواند این محل ها را براي تبلیغات محیطی بدست   جی سـی دکو با این اسـتدلال  
 لایه دوم را به مشتري ها خود تبدیل کند.  يتواند غیرمشتري هاگیرد، می

ــ ایده این. بروند خیابانی مبلمان تأمیناین روش باعث شــد که آنها به دنبال ایده   و نگهداري نصــب، املش
ت دریاف دکو سی جی. شدمی داده قرار شـهري  مدیریتی نهادهاي اختیار در رایگان که بود مبلمانی تعمیرات

هاي تأمین و نگهداري مبلمان با وش فضـــاي تبلیغاتی بیشـــتر از هزینهکه تا زمانی که درآمد حاصـــل از فر
در نتیجه، مبلمان  ور قرار خواهد داشت.آشـد، شـرکت در مسیر رشدي قوي و سود  حاشـیه سـودي جذاب با  

 شد و فضاهاي تبلیغاتی بصورت یکپارچه روي آنها تعبیه می شد. شهري تولید می
هاي مدیریت هاي لایه دوم، سازمانی مهم در خلق ارزش براي غیرمشتريبه این روش، جی سی دکو به کشف

هاي سنتی شهرها در تهیه و نصب هزینه داي که آنها پیش گرفتنشـهري و خود شـرکت رسـید. با استراتژي   
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امتیاز  خود رایگان خدمات و محصــولاتسـی دکو با ارائه   جی مبلمان شـهري حذف شــد. در عوض شـرکت  
ت گرفتند، بدستبلیغاتی مبلمان شهري را که در نواحی مرکزي شهرها قرار می انحصاري استفاده از فضاهاي

توسط قرار گرفتن تبلیغات در معرض دید را بصورت شـرکت زمان م ورد. با انجام تبلیغات در مراکز شـهرها،  آ
با  را بالا برد. افزایش زمان تماستبلیعاتی  انهاي افزایش داد و در نتیجه قابلیت یادآوري این رسقابل ملاحظه

تر و پیچیدگی بالاتر میســر گردد. علاوه بر هاي با محتواي غنیتبلیغات، همچنین باعث شــد که طراحی پیام
ــی دکو مینگهکننده و تبلیغ کنندگان و ، به عنوان تأمیناین ــهري، جی سـ ــت به دارنده مبلمان شـ توانسـ

دو  در فواصل زمانی هاي تبلیغاتی کمک کند تا برنامه هاي خود رابرنامه هايسفارش دهندهکنندگان و تبلیغ
ي وی رنتهاي تبلیغاتی سبراي برنامه اي که معمولاًزمان متداول پانزده روزه یا سـه روزه آغاز کنند. بر خلاف 
 بیلبوردها در نظر گرفته می شد.

ــه کرد، انبوهی از    در  ــی دکو در بازار خود عرض ــتثنایی که جی س ــی اس ــخ به ارزش ــتري غیرپاس هاي مش
 الاترینب با بازاري به شــهري مبلمان ،تبلیغاتیه به این صــنعت روي آوردند. به عنوان یک رســانه کنندامتناع

داراي نمایش محیطی دست یافت. در سطح جهانی، هزینه مبلمان  تبلیغات صـنعت  حوزه تمام در رشـد  نرخ
درصدي  20داشت که در مقایسه با افزایش کلی  ٪60ي در حدود شدر 2000و  1995شهري بین سال هاي 

 تبلیغاتی محیطی، بسیار قابل توجه است.  در کل
هاي مدیریت شهري، جی سی دکو حقوق انحصاري بلند مدت انساله با سازم 25تا  8با امضـاي قراردادهاي  

گذاري اولیه، تنها هزینه جی سی روي مبلمان شـهري را بدسـت آورد. پس از یک سـرمایه    تبلیغات محیطی
بود  ٪40هاي پس از آن نگهداري و نوسازي مبلمان بود. سود عملیاتی مبلمان شهري در حدود در سـال  دکو

درصــدي تبلیغات روي خودروها بســیار قابل  18درصــدي بیلبوردها و  14ملیاتی که در مقایســه با ســود ع
 ملاحظه است.

هاي سـود عملیاتی بالا، منبعی پایدار از درآمد و سود بلندمدت براي شرکت  قراردادهاي انحصـاري و حاشـیه  
در مقابل، هشی در ارزش براي خود و بدنبال داشـت. با این مدل کسـب و کار، جی سـی دکو قادر بود که ج   

 براي خریداران خود نیز ایجاد کند.  جهشی در ارزش
 زا اســتفاده بر مبتنی محیطی تبلیغات فضــاي تأمین در اولســی دکو شــرکت درجه یک و رتبه  امروزه جی

کند. کشور جهان اداره می 33هزار تابلوي تبلیغاتی را در  283 به نزدیک و دنیاست سطح در شهري مبلمان
یدي کلهاي لایه دوم و با تمرکز روي نقاط اشتراك جی سی دکو با توجه به غیر مشتري کتعلاوه براین، شر

 ایشافز صنعت، موجود هايمشتريراند، تقاضا براي تبلیغات محیطی را بوسیله که آنها را از این صـنعت می 
ــتري داد. تا ــی هاي موجود روي مکاآن زمان، مش ــیر اتوبوس ــتند براي تهایی که مین بیلبوردها یا مس وانس

 لیغاتیتب خدمات تامین قیمت و زمانیتبلیغات خود در اختیار بگیرند، تمرکز داشتند. آنها هم چنین به دوره 
 تبلیغات و بیلبورد که بودند پذیرفته بدیهی فرضی بعنوان را مسـأله  این آنها. کردندمی توجه مسـیرها  این از
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ــتفاده غات بودند و در نتیجه از این روشتبلی برايهاي موجود گزینه تنهـا  عمومی خودروهـاي  روي ها اسـ
د هاي موجوات ضمنی صنعت و مشتريغیرمشتري ها بودند که درکی از فرضیاینجا این میکردند. دوباره در 

توانست به چالش کشیده شود و باز تعریف شود تا جهشی در ارزش براي همه ست دادند، درکی که مین بدآ
 ایجاد کند. 

 ه سوم یى لاغیرمشترى ها
هاي صنعت هستند. بطورمعمولی با مشتريهاي موجود ها دورترین گروه از مشـتري سـوم غیر مشـتري   لایه

ا ههیچ وقت به آنها به عنوان مشــتري -اند با بازیگران هاي تبلیغاتی نبودهناشــناخته هیچ وقت هدف برنامه
مواره ه آنهاهاي کسب وکار مطرح در پیوند با فرصت آنها و نیازهاياند. علت این است که با بالقوه نگاه نکرده

 اند.بازارهاي دیگر فرض شده تا حدي متعلق به
ســت د ازخود  هاي لایه ســوم را عملاً در بازاربدانند که چه تعداد از غیرمشــتري ها اگربســیاري از شــرکت 

به عنوان یک  ها ران دندانکرد ، بر اســاســی فرضــی قدیمی، ســفید . براي مثالشــداند، دیوانه خواهند داده
هاي تولیدکننده محصولات مصرفی بهداشت دهان اند و شرکتها در نظر گرفتهپزشکخدمت انحصاري دندان

هاي تأمین کننده خدمات و تجهیزات بهداشتی توانسـتند وارد بازار آن بشوند. در نتیجه شرکت و دندان نمی
ــتريدهـان و دنـدان، تا همین اواخر هرگز به نیازه   کردند. اما وقتی به این ها توجه نمیاي این نوع غیر مشـ

برداري آنهاســت: آنها همچنین موضــوع توجه کردند، دریافتند که اقیانوســی از تقاضــاي نهان به انتظار بهره
ند، و ها ارائه دههایی ایمن، با کیفیت بالا، و کم هزینه براي سفید کردن دندانتوانند راه حلدریافتند که می
 بازار منفجر شد.

این توان بالقوه در اغلب صـــنایع وجود دارد. براي مثال صـــنعت هوا فضـــاي دفاعی ایلات متحده را در نظر 
هاي تولید و نگهداري هواپیما یکی بگیریدو همواره بحث بر این بوده اسـت که ناتوانی در کنترل سطح هزینه 

ــیب ــت. تأثیر هزینهپذیر کلیدي در توان نظامی بلند مدت ایااز نقاط آسـ ده هاي فزاینلات متحده آمریکا اسـ
آشــکار شــد: این گزارش نشــان داد که  1993هاي کاهنده، در گزارش ســالانه پنتاگون براي همراه با بودجه

ارتش، طرح قـابـل قبولی براي جایگزینی هواپیماهاي جنگی قدیمی خود ندارد. نگرانی رهبران ارتش از این   
ــاخت هواپیمابود کـه اگر ارتش نتواند   ــی متفاوت پیدا کند، ایالات متحده نخواهد راهی براي سـ ها به روشـ

 توانست هواپیماي کافی براي تأمین توان دفاعی مورد نیاز در حفاظت از منافع خود را تأمین کند.
 هواپیماي از و تصـوراتشان  هابرداشـت  در هوائی نیروي و ویژه، نیروهاي دریایی، نیروي رایج، و سـنتی  بطور

 تقلمس بطور را خود نیاز مورد کدام هواپیماهاي هر نتیجه در و داشتند نظر اختلاف یکدیگر با آل ایده جنگی
 وير فرود تنش تواندمی که بادوام هواپیمایی که بود دریایی معتقد نیروي. ســاختندمی و کردندمی طراحی
ه ک خواستندمی المللی با برد بین اییهو ویژه نیروهاي است لازم کند تحمل را هواپیمابر هايکشـتی  عرشـه 
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 و ترینتهپیشرف هواپیماها و سـریعترین  نیروي هوایی بیایند فرود کنند یا پرواز کوتاه هايمسـافت  در بتوانند
 . خواستمی مجهزترین هواپیماها را

 با فاعید صنعت هوافضاي و بود شده فرض اصل بعنوان مسـتقل  هايشـاخه  بین هاتاریخی، این تفاوت بطور
 متداول روش این (JSF) جنگنده ضربتی مشـترك  برنامه.  شـد می گرفته نظر در متمایز و جدا بخش سـه 

 وانعنبه را دفاعی هوافضاي هواپیمایی در صنعت صنعت سه بخش هر برنامه این. کشید چالش به صـنعت را 
 د وشــون تبدیل جدید ازارب یک به توانســتندمی نظر گرفت که در و بالقوه نشــده بررســی هاي،غیرمشــتري

نیاز  وردم کمتر هزینه و بالاتر کارآیی با ايجنگنده هواپیماهاي بازار، آن شوند. در نظر گرفته در نیز یکپارچه
ــاس  محصــولاتی تولید و دفاعی صــنایع بازار بندي موجودتقســیم پذیرفتن مشــخصــات جاي بود. به براس
سوال برد.  زیر ها راتفاوت این JSF برنامه ، ارتش از شاخه هر نیاز مورد هايویژگی هاي مشخصات وتفاوت

. گرفتندمین نظر در اساساً را پیشتر یکدیگر که بود ايشاخه سه در کلیدي مشترك نقاط دنبال به برنامه این

 کنید حرکت یافت دست بزرگترین براي
 رارق شرکتی تمرکز موضوع باید اهاز غیرمشتري ايلایه چه که آن پیشـنهاد  براي سـرراسـتی   و محکم قاعده
ــورت باید تمرکز این زمانی چه در و گیرند ــت زیرامقیاس. ندارد وجود پذیرد، ص  که آبی اقیانوس هايفرص

 رو این از بود خواهد متفاوت مختلف صنایع در و در زمان سازد، رها تواندمی هاغیرمشتري از خاصـی  يلایه
در آن زمان  دســتیافت بزرگترین و بیشــترین معرف که کنید رکزها تم مشــتري از ايلایه روي باید شــما

لایه  سه ره بین همپوشانی و مشترك نقاط چه که بپردازید نیز نکته این بررسی به عین حال در باید باشد.اما
 سطب سازید، وانید رهامیت که را نهانی تقاضاي حوزه توانیدمی شما ترتیب این به دارد. وجود هامشتري غیر
 لایه هس هر به باید عوض در بلکه تمرکزکنید، خاص لایه یک روي نباید باشد، این مسئله که هنگامی ید.ده

 بیعیط گیريجهت کنید. حرکت یافت دســت ســمت بزرگترین به باید که آنســت در اینجا قاعده. کنید نگاه
 رايب اضافه هايصتفر براي جو و جست فعلی و هايمشتري حفظ سمت به هاشرکت از بسیاري استراتژیک
ــیم ــت بـازار  تقسـ ــوع این.  اسـ ــوص موضـ ــار با دررویـارویی  بخصـ  اینکه با. دارد اهمیت رقابتی فشـ

 اشد،ب موجود بازار از بیشتري سهم و متمرکز رقابتی مزیت بدست آوردن براي خوب روشی میتواند روش این
ید توسعه دهد و تقاضاي جد را بازار بتواند که آبی اقیانوسی باشـد؛  مؤثر آبی ایجاد اقیانوسـی  در تواندنمی اما

 ادرستن بازار یا تقسیم موجود هاي مشتري روي که تمرکز نیست این درباره بحث اینجا، در ایجاد کند. نکته
 رض،ف به بنا که است، هاي استراتژیک موجودگیريجهت کشـیدن  چالش به روي تأکید ترجیح بلکه اسـت، 
 قیاسم سازي بیشـینه  براي کنیم این اسـت که اند. آنچه ما پیشـنهاد می فرض شـده  تغییر غیرقابل و قطعی

 و ازيس یکپارچه ها و همچنین بهموجود و به غیرمشتري تقاضاي از فراتر به باید ابتدا خودتان، آبی اقیانوس
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 زيسایکپارچه گیرد. فرآیندمی انجام آتی هاياستراتژي تدوین حین در عمل این و بپردازد هافرصـت  کردن
 است.  بازار تقسیم مقابل نقطه کنیم،می اشاره آن به اینجا در که
ــت چنین اگر ــمت به توانیممی آن از پس بیابیم، نتوانیم را هاییفرص ــتراختلاف کارگیري به س  بین اهپیش

ــتري ــید آگاه انجام در اما. کنیم حرکت موجود هامش ــت ممکن که باش ــاي در کار انتهاي در اس بازار  فض
 ها،غیرمشتری هايتوده جذب در شما رقباي وقتی داشـته باشیدکه  باید توجه همچنین. آیید فرود کوچکتري

 آنها شوند زیرا جذب نیز شما هاي موجودمشتري از بسیاري اسـت  ممکن شـوند می ارزشـموفق  در نوآوري با
 رقباي توسط شده ضهعر افزوده تا ارزش بگذارند، کنار را خود هاياختلاف باشـند  مایل اسـت  ممکن نیز آنها

 ایدازب.  دهید افزایش را خود بدست شده خلق آبی اقیانوس اندازه فقط که نیست کافی .آورند بدست را شـما 
 . برسید برد برد و بادوام نتیجه یک به بتوانید تا باشید داشته سودآوري نیز آن

چرا نسخه ي سوم بازاریابی ؟

ي دوم و کامل و تحول یافته است که آنها را نسخه ي اول، نسخهها، بازاریابی در سـه مرحله، ت در طول سـال 
ــخه ــتفاده   نس ــخه ي اول بازاریابی اس ــر، هنوز از نس ــیاري از بازاریابان معاص ــوم بازاریابی می نامیم. بس ي س

ــخهمی ــخهنمایند، برخی از نس ــتها براي ي دوم و تعداد کمی هم از نس ــوم. بزرگترین فرص بازاریابی با  ي س
 ید. آاز نسخه ي سوم پیش میاستفاده 

 -هنگامی که تکنولوژي محوري، ماشــین الات صــنعتی بود  -در ســالیان گذشــته و در طی انقلاب صــنعتی 
 ولات،محص. بود کردند، می خریداري را آنها که کسانی تمام به کارخانه یک محصولات فروشی هبازاریابی دربار

نیازهاي یک بازار انبوه طراحی شـده بودند. هدف، استاندارد  نسـبتاً اسـاسـی و ابتدایی بودند و براي ارضـاي     
هاي تولید تا آن جا که ممکن اســت، می باشد؛ نمودن و بالابردن مقیاس تولید به منظور پایین آوردن هزینه

به طوري که بتوان این کالاها را با قیمت پایین تري قیمت گذاري نمود و به خریداران بیشــتري عرضه کرد. 
هر مشتري می تواند یک اتومبیل به «مدل تی هنري فورد، این راهبرد را خلاصـه نمود. فورد گفت:  اتومبیل 

این مورد، نسخه ي اول بازاریابی یا عصر » مشـکی باشد.  هر رنگی که میخواهد داشـته باشـد، به شـرطی که   
گرفت و محور بازاریابی در عصـر معاصر که بر اطلاعات متکی است، شکل  نسـخه دوم  محصـول محوري بود.  

 وزيامر کنندگان نیست. مصرف ەسـاد  ەانداز آن باشـد. کار بازاریابی، دیگر تکنولوژي اطلاعات میاصـلی آن،  
 . نمایند مقایسه را شده عرضه مشابه چندین محصول آگاه بوده، می توانند به آسانی بسیار

قه بسیار با هم متفاوت گردد. مصرف کنندگان از لحاظ سلیف کننده تعیین میمصـر  توسـط  محصـول  ارزش
یک محصـول برتر براي یک بازار هدف مشخص، ایجاد و  نموده، می باشـند. بازاریاب باید بازار را بخش بندي  

 تولید نماید.
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ها  براي بیشتر شرکت» است. مشتري با حقی همیشه« یا »است همشتري پادشا«قانون طلایی که می گوید: 
ه هاي آنان بهتر پرداختخواسته و وضعیت بهتري دارند، زیرا به نیازهاکاربرد دارد. مصرف کنندگان این بخش، 

 لفمخت هاي گزینه و محصولات عملکردي هايویژگی از وسیعی ي گستره میان از توانند می آنان. است ەشد
دســت یابند.  تا به ذهن و قلب مصــرف کنندگان نمایند می ســعی معاصــر بازاریابان. نمایند انتخاب موجود

نه، رویکرد مصـرف کننده مدار، به صورت تلویحی این نظریه را در نظر میگیرد که مصرف کنندگان،  متأسـفا 
ــتند. این نظریه، نظریهاهداف انفعالی (بی اختیار) برنامه ــخههاي جامع تبلیغاتی بازاریابی هسـ دوم  يي نسـ
 می باشد.  بازاریابی یا عصر مشتري محوري

اریابی یا عصر ارزش مداري می باشیم. بازاریابان براي نزدیک شدن به ي سوم بازامروزه، شـاهد ظهور نسـخه  
ــوند. به طور   ــان نزدیک می ش ــرف کنندگان به جاي رفتار با ذهن، قلب و روح به آنان به عنوان یک انس مص

هاي خود در خصوص تبدیل دنیا روزافزون، مصرف کنندگان به دنبال راهکارهایی براي اشتیاق ها و دلواپسی
ــاش و بیبـه مک  ــند. در دنیایی مملو از اغتشـ ــرف کنندگان در پی  ،نظمیانی بهتر براي زندگی میباشـ مصـ

خود در مورد عدالت اجتماعی، اقتصادي و محیطی در  هایی هستند که به دنبال اصلی ترین نیازهايشـرکت 
نیازهاي عملکردي رسـالت، چشم انداز و ارزش هاي شرکت ها می باشند. آنها نه تنها به دنبال برآورده شدن  

ــانی خود   ــایی روح انسـ و هیجـانی در کالاها و خدماتی که انتخاب می کنند می گردند، بلکه به دنبال ارضـ
 هستند.

بر مصرف کننده و راضی نمودن او مبتنی می  -همانند نسـخه ي دوم آن  -هدف نسـخه ي سـوم بازاریابی    
 هايبرند، رسالت ها، چشم اندازها و ارزشکار میباشد. اگرچه شرکت هایی که نسخه ي سوم بازاریابی را به 

بزرگ تري براي کمک به دنیا دارند، اما هدفشــان ارائه ي راهکارهایی براي پرداختن به مشــکلات در جامعه 
باشـد. نسـخه ي سوم بازاریابی، مفهوم بازاریابی را به صحنه ي آرزوها، ارزش ها و روح انسان می کشاند.   می

ــوم بازاری  ــخه ي س ــتند که امیدها و نیازهاي  نس ــرف کنندگان، موجودات کاملی هس ابی عقیده دارد که مص
دیگرشـان، هرگز نباید نادیده گرفته شـود. بنا براین، نسخه ي سوم بازاریابی، بازاریابی هیجانی را با بازاریابی   

یشتر تحت تأثیر روح انسـان کامل می نماید. در زمان بحران اقتصاد جهانی، از آن جا که مصرف کنندگان، ب 
عدم اطمینان و تغییرات اجتماعی، اقتصـادي و محیطی هسـتند، نسخه ي سوم بازاریابی، ارتباط بیشتري با   

یابد و نابودي محیط زیسـت در راه  زندگی آنان پیدا می کند. بیماري ها همه گیر می شـوند، فقر افزایش می 
نمایند، پاسخ ها و امیدهایی را براي افرادي فراهم است. شرکتهایی که از نسخه ي سوم بازاریابی استفاده می

ورند که با چنین مسایلی مواجه هستند و از همین رو، با مصرف کنندگان در چنین سطح بالاتري ارتباط آمی
کنند. هایشان خودشان را از یکدیگر متمایز میها با ارزشبرقرار می نمایند. در نسخه ي سوم بازاریابی شرکت

 تقریبا قوي است. ،شفته، این تمایزآسخت و  در زمان هاي
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ــلی بپردازیم که    ــه عامل اص ــی ظهور س ــوم بازاریابی، اجازه دهید به بررس ــخه ي س به منظور درك بهتر نس
دورنماي کسـب و کار را در نسـخه ي سوم بازاریابی، شکل می دهند: عصر مشارکت (و بازاریابی مشارکتی)،   

(و بازاریابی روح انسانی). ملاحظه  لاقابی فرهنگی) و عصـر جامعه ي خ عصـر تناقض جهانی سـازي (و بازاری  
ــرف کنندگان را طوري تغییر می دهند که داراي روحیه ي   ــلی، مصـ ــه عامل اصـ نمایید که چگونه این سـ
ــوم     ــخه ي س ــند. درك این تغییر به درك بهتر نس ــانی مدارتر باش ــتر، فرهنگی تر و روح انس همکاري بیش

 ن یک سلسله ي بازاریابی روح انسانی، فرهنگی و مشارکتی منجر خواهد شد.بازاریابی، به عنوا

 

 عصر مشارکت و بازاریابی مشارکتی

پیشـرفتهاي تکنولوژیکی به بروز تغییرات عظیم در مصرف کنندگان، بازارها و بازاریابی در طول قرن گذشته  
در طول انقلاب صنعتی آغاز گردید. منجر شـده اسـت. نسـخه ي اول بازاریابی با توسـعه ي تکنولوژي تولید     

، جدید تکنولوژي مد. امروزه، موجآنسخه ي دوم بازاریابی در نتیجه ي تکنولوژي اطلاعات و اینترنت به وجود 
 عامل اصلی به وجود آمدن نسخه ي سوم بازاریابی می باشد.

ــال    ــلی بازار نفوذ نموده و ب2000از اوایـل سـ ه آنچه امروزه موج جدید ، تکنولوژي اطلاعاتی به جریان اصـ
تکنولوژي در نظر گرفته می شود، توسعه و تکامل یافته است. این تکنولوژي، تکنولوژي اي است که ارتباط و 
همکاري گروه ها و افراد را فراهم می آورد. تکنولوژي جدید شـامل سـه عاملی اصلی می باشد: کامپیوترهاي   

آزاد. این تکنولوژي این امکان را براي افراد فراهم می آورد که خود ارزان و موبایل، اینترنت کم هزینه و منابع 
ــکات   ــان میدهد که اسـ ــارکت کنند. ظهور تکنولوژي جدید، دوره اي را نشـ را مطرح نموده، با دیگران مشـ
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 فراد،ا مشارکت، عصر در. خواند مشارکت عصر را آن میکروسیستم، سان شرکت ەمدیر هیئتنیلی، رئیس مک
کنند. تکنولوژي جدید، افراد را قادر میســازد از میمصــرف  ار آنها نیز و تولید را هاســرگرمی و هاایده اخبار،

 ، جدید ژىتکنولو یکی از کمک کنندگان به  تبدیل شوند.» لید کنندهوت يمصرف کننده« مصرف کننده به 
 یکی. کنیم می بنديبقهط وسـیع،  ي مقوله دو به را اجتماعی هايرســانه ما. اسـت  اجتماعی يرسـانه  ظهور

 مثل ، عکس و سایت اشتراكاسـت که شامل وبلاگ ها، توییتر، یوتیوب، فیسبوك    گویا اجتماعی يرسـانه 
هاي مشــارکتی اســت که شــامل باشــد. مقوله دیگر، رســانهمی اجتماعی ايشــبکه ايھســایت دیگر و فلیکر
 اشد.بپدیا، روتن تومیتو و کرایجز لیست میویکیهایی مثل سایت

 

 هاي اجتماعی گویارسانه

، ســایت 2008ی گویا بر بازاریابی بپردازیم. در اوایل ســال اجتماع هاي رســانه تأثیر بررســی به دهید ەاجاز
هاي چاپی، میلیون وبلاگ فعال در ســرتاســر جهان پیدا کرد. همانند تعداد خوانندگان رســانه 13تکنوراتی، 

درصد  74هاي مختلف متفاوت اسـت. بر خلاف ژاپن که در آن جا  تعداد خوانندگان وبلاگ ها نیز در کشـور 
درصــد اســتفاده  27خوانند، در ایالات متحده چیزي در حدود ها را میاســتفاده کنندگان از اینترنت، وبلاگ
درصــد  34ها می روند. اگرچه میزان خوانده شــدن پایین اســت، اما  کنندگان از اینترنت به ســراغ وبلاگ

گ ها در ایالات متحده، از تأثیرگذاران هســتند. در نتیجه، وبلاگ هاي ایالات متحده، توســط خوانندگان وبلا
 درصد خوانندگان پیگیري می شود. 28

ست گودین که یک بازاریاب معروف می باشد، وب سایت محبوبی را اداره می کند که هر روزه ایده اي جدید 
 اند، اثر بگذارد.اي دریافت اطلاعات انتخاب کردهرا عرضه می نماید تا بر هزاران نفري که وي را بر

هاي رسانه هاي اجتماعی، توییتر میباشد. از یک نوع محبوب وبلاگ نویسی و یکی از در حال رشدترین شکل
درصـد افزایشــی یافته است. سایت   1298تعداد اسـتفاده کنندگان از توییتر،  ، 2009تا آوریل  2008آوریل 

حرف یا کمتر را به دوستان خود ارسال  140را به اعضـایش میدهد تا متنی معادل   مایکروو بلاگ این امکان
وبلاگ نویسی تلقی میگردد؛ زیرا استفاده کنندگان می توانند  از ترنمایند. مایکرووبلاگ نویسـی، بسیار ساده 

اده ، اســتفبري، مطالب خود را ارســال نمایند. از طریق توییتربه ســادگی وســایل دســتی، مثل آیفون و بلک
ــتراك    ــتان یا طرفداران خود به اش ــان و حتی حالات خود را با دوس کنندگان می توانند افکار خود، فعالیتش

هنرپیشه ي سرشناس، به رکورد یک میلیون طرفدار در توییتر رسید و  گذارند. گزارش شد که اشتون کوچر،
 ان پیش افتاد.انحتی از سی
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را با دیگر افراد  راآها و خصـی هستند، در حالی که یک فرد، اخبار، ایده ها ش ـبسـیاري از وبلاگ ها و توییت  
ه گردد کها توسط افرادي تنظیم میها و توییتي دیگر از وبلاگانتخاب شده به اشتراك می گذارد. مجموعه

ــوص آمی خواهنـد بر روي اخبـار نظر دهند،    ــه نمایند و یا مطالبی کوتاه در خصـ نچه از آراي خود را عرضـ
ذهنشـان می گذرد، ارائه کنند. سـایر وبلاگ ها یا توییترها ممکن اسـت در خصوص شرکت ها و محصولات    
نظر دهند و از آنها حمایت یا انتقاد نمایند. یک وبلاگ نویس یا توییتر نویس عصـبانی که با طیف وسیعی از  

را از انجام دادن کسب و کار  مخاطبان در ارتباط اسـت، این پتانسیلی را دارد که بسیاري از مصرف کنندگان 
 با یک شرکت یا سازمان خاصی منصرف و دلسرد نماید.

نانش ام کارکبیيآمحبوبیت وبلاگ نویسـی و توییت کردن به یک جهان یکپارچه رسیده است. براي مثال،   
 باشند، را تشـویق می نماید تا وبلاگ هاي خود را ایجاد و خلق نمایند و مادامی که به اصـول خاصـی پایبند   

میتوانند آزادانه در خصـوصـی شرکت خود صحبت نمایند. یک مثالی دیگر، جنرال الکتریک میباشد که یک   
تشـــکیل داد؛ گروهی متشـــکل از کارکنان جوان که به کارکنان قدیمی تر اســـتفاده از » دآتوییت اســـکو«

هاي ویدیوئی کوتاه و ارسال دهند. مردم مرتب در حالی ایجاد و خلق فیلمهاي اجتماعی را آموزش میرسـانه 
ــتاقی هســتند   ــازان مش ــیاري از آنان، فیلمس    دکه امیدوارن آنها به یوتیوب هســتند تا کل دنیا ببینند. بس

 ها که توســطمنجر گردد. سـایر ویدیو کلوپ خته شــده، به فرصـتهاي بزرگ تري منتهی و  خلاقیتشـان شـنا  
ــوند، به منظور   ــازمـان هـا تهیه می شـ ــخص و یا علیه اهداف و  از هدف یا فعالیتیتأیید و حمایت  سـ مشـ

لات گردند تا محصومی ەمادآهاى دیگري نیز توسط شرکت ها پوکلیوویدین وجود با ا باشند.هایی میفعالیت
ــده ي آنها را به نمایش در  خـد  و  ــه شـ برنامه جامع تبلیغاتی پرطرفدار  در یوتیوب، ورند. یک آمـات عرضـ

هنر  ود بهخى گبراي نشان دادن وابست ى لباسبود. این شـرکت تولید » اول هوایی نیروي ،برند اکو«شـوخی 
را بر روي ایر فورس وان اســپري می کنند.  »آزادهنوز «ویدیوئی ســاخت که عبارت  دیوارنویســی، یک فیلم

وان نبوده است و تنها به عنوان بخشی از  واپیماي موجود در ویدئو ایرفورسسپس تأیید نمود و پذیرفت که ه
 لاش هاي ایجاد برند خود در یوتیوب می خواستند حسی فرهنگی  ایجاد نماید.ت

چنانچه رسانه هاي اجتماعی به طور فزایندهاي گویا و بیانگر شوند، مصرف کنندگان نیز قادر خواهند بود به  
یري ن، تاثآنندگان تأثیر بگذارند. به دنبال هاي خود، بر دیگر مصـــرف کطور فزایندهاي از طریق آرا و تجربه

دهی رفتار خرید دارد، کاهش خواهد یافت. به علاوه، مصرف کنندگان، روز به که تبلیغات شـرکتی بر شـکل  
دي ها و استفاده از کامپیوتر ويهاي ویدئویی، تماشاي ديهاي دیگري همچون بازيروز بیشتر درگیر فعالیت

 می شوند و آگهی تبلیغاتی کمتري می بینند.

ــانهاز آن جـا که ر   ــند. گیري میهاي اجتماعی، کم هزینه و بدون جهتسـ ینده ي ارتباطات بازاریابی آباشـ
اســپیس نیز هاي اجتماعی، مثل فیســبوك و مايهاي شــبکهخواهند بود. ارتباطات بین دوســتان در ســایت
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 يپژوهشــگران در شــرکتها  تواند به شــرکت ها کمک نماید تا به بینشــی در خصــوص بازار دســت یابند.می
هاي اجتماعی هستند تا راهکارهاي هاي شبکهاسـتخراج داده ام، هیولت پاکارد و مایکروسـافت در حال  بیآي

 را براي کارکنان و مصرف کنندگان خود، جمع آوري و یا طراحی نمایند.ارتباطی بیشتري 

 

 هاي اجتماعی مشارکتی رسانه

یابی آزاد اســـتفاده می نمایند. یک که از منبعهاي اجتماعی مشـــارکتی را در نظر بگیرید همچنین رســـانه 
یابی شود و به صورت مشترك، ایجاد زاد منبعآفزار می تواند به صورت دانستند که نرم اي پیش افراد میدهه

گردد. افراد سـیسـتم عامل لینوکس را می شـناختند. اگرچه هیچ کسی در نظر نگرفت که این نوع همکاري    
ــنایع دیگر ن ــور می نمود که روزي دایرةالمعارفی مثل   می تواند در ص ــی تص ــود. چه کس یز به کار گرفته ش

 ن را ویرایش نمایند؟ آپدیا به وجود آید که همه بتوانند ویکی

هاي بی شمار دهند تا درایه ها و اجزا در خصوص موضوعتعداد زیادي از افراد که وقت خود را اختصاصی می
ــال یجاد نمایند، به محتواي ویکیبراي این دایرةالمعـارف اجتماعی را ا  ــط سـ پدیا کمک می نمایند. تا اواسـ

ــی)، ایجاد  9/2میلیون مقاله ( 13ویرایش زبانی را با بیش از  235پدیا ، ویکی2009 میلیون به زبان انگلیسـ
تر از من هستیم که توسط هزاران نفر نوشته شده است، مقایسه نموده بود. این موضـوع را با کتاب ما باهوش 

نمایید. این کتاب، مثالی از همکاري در انتشـار کتاب به سـبک سـنتی اسـت. یک مثال دیگر، کرایجزلیست     
ــد کـه میلیون هـا آگهی تبلیغاتی طبقه   می ــده را به رایگان نمایش می دهد و تهدیدي براي بـاشـ بندي شـ

سایت که مالکیت هایی محسـوب می شـود که فضاي تبلیغاتی خود را به فروش می گذارند. این وب   روزنامه
بی در اختیار دارد، به بازاري تبدیل شده است براي تعداد زیادي از اجتماعاتی که بخشـی از آن را سـایت اي  

 نمایند.  تا محصولات مختلف را خرید و فروشدهند اگهی می

 شرح مشارکت همچنین می تواند منبع جدید نوآوري باشد. در کتاب مدل هاي کسب و کار آزاد، چس بروگ
ــرکت  ــتفاده یابی متراکم،  براي یافتن راهکارها و ایدهها می توانند از منبعداد کـه چگونه شـ هاي جدید اسـ

ــنتیو، چالش ــرکت به نام اینوس ــعه را گزارش می هاي تحقیقنمایند. یک ش دهد و بهترین راهکارها را و توس
مشکلات خود  راهکارهایی را برايل دارند هایی است که تمایاسـتخراج می نماید. اینوسـنتیو پذیراي شرکت  

ــتجوگران راهکار)، و نیز  ــمندان وبیابند (جس ــگرانی که می توانند راه حل پذیراي افراد، دانش ا هایی رپژوهش
 دا شــد، شــرکت یپکنندگان مشــکلات). هنگامی که بهترین راهکار (حلنمایند مشــکلات پیشــنهاد براي 

مشــکل بدهند. اینوســنتیو،  به حل کنندهمشــوقی نقدي از جســتجوگران راهکار می خواهد که  ،اینوســینیو
دیده پسازد. این همکاري و تشریک مساعی را تسهیل میشود که بازاري میپدیا و کرایجزلیست همانند ویکی

 شرح داده شده است. توسط تاپ اسکات و ویلیامز در کتابشان به نام ویکی نو میکس همکاري مشترك
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 .است گذاشته اثر کار و مشـارکتی(همکاري کننده)، بر کسـب    کنندگان به سـمت مصـرف   رشـد  به رو روند
ــرف  کنترل خود برندهاي بر دیگر بازاریابان، امروزه کامل ندارند؛ زیرا در حال رقابت با قدرت جمعی مصـ

 که ستا چیزي همان پذیرفته، را بازاریابان شغل که باشند. این روند روبه رشد مصرف کنندگانکنندگان می
 کنندگان خود همکاري و مصرف با باید ها شرکت امروزه. نمود بینی پیش برندها ربودن کتاب در ورتویپرف

ــارکت زمانی آغاز میگردد که مدیران بازاریابی به پیام  ــارکـت نمایند. مشـ ــرفمشـ کنندگان گوش هاي مصـ
یک مشــارکت  دهند تا ذهنیت آنان را درك نموده، به بینشــی در خصــوص ظرفیت بازار دســت یابند.فرامی

ق از طریق خل کنندگان، خودشان نقش کلیدي را در خلق ارزشتر، زمانی صورت می گیرد که مصرفگسترده
 کنند.می مشترك کالاها و خدمات بازي

باشــد، انگیزه ي مصــرف ي بزرگ تحقیقات در خصــوصــی روندها میشــرکت ترند واچینگ که یک شــبکه 
هاي ییتوانا دادن نشان از کنندگان، مصرف برخی. نماید میه کنندگان را براي خلق مشترك محصول خلاص

خواهند که یک محصول یا خدمت را متناسب با برند. برخی دیگر میرزش به همگان، لذت میاخود در ایجاد 
 مالی پاداشسـبک خاص زندگی خود، ساخته و ایجاد نمایند. گاهی مصرف کنندگان با هدف کسب دریافت  

تلاش براي خلق مشـترك یک محصـول کار می کنند و سایر مصرف کنندگان،    تباب تولیدي هايشـرکت  از
گیرند. همچنین افرادي نیز وجود دارند خلق مشترك را به عنوان فرصتی براي ایجاد امنیت شغلی در نظر می

 .که کار خلق مشترك را تنها براي سرگرمی انجام می دهند

یل راهبرد ارتباط و توسعه که جایگزین رویکرد سنتی تحقیق و شرکت پروکتر اند گمبل یا پی اند جی به دل 
ي آن است، شناخته شده می باشد. مدل شرکت پی اند جی، شبیه یک ستارهاي دریایی است که بر توسـعه 

هاي آینده است، زیرا رهبري اي خوب و مناسـب براي شرکت ي برفمن و بک اسـتروم، اسـتعاره  اسـاس گفته 
ــبیه گرند ــتر ش ــلولارد و بیش ــت که با یکدیگر کار می کنند. برنامهوهی از س ي نوآوري آزاد، ها و خانه هاس

بدیع  هاي تازه وي کارآفرینان پی اند جی و تأمین کنندگان در سرتاسر جهان را به کار می گیرد تا ایدهشبکه
می شود. برخی درصد درآمد پی اند جی را موجب  35در خصوص محصولات ارائه نماید. این برنامه در حدود 

ي هواي اولی، محصولات معروف و شناخته شده که از طریق ارتباط و توسعه ابداع شده اند، مانند احیاکننده
ــتمال ــد. این برنامه، اثبات می نماید که   دس ــت می باش ــواك هاي برقی کرس ــوییفر و مس هاي گردگیري س

 کاربرد داشته باشد.همکاري و مشارکت می تواند در صنایعی غیر از تکنولوژي اطلاعات 

ــعه   ــرف کنندگان در کنار کمک به توس ــولات، میتوانند به ارائهمص ــرکتي ایدهي محص ها براي هایی به ش
تبلیغات نیز کمک نمایند. آگهی تبلیغاتی فیري دوري توسـی را در نظر بگیرید. این آگهی که توسط مصرف  

 کمین مسابقه ي آگهی برتر سالیانه ي امریکا شد وکننده پیشنهاد شده بود، برنده ي مقام برتر در بیست و ی
اي تبلیغاتی را پشت سر گذاشت. این پیروزي اثبات نمود که هاي ساخته شده توسط آژانس هاي حرفهآگهی
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محتوا و مفاهیم ایجادشـده توسط مصرف کنندگان، اغلب، اثر بهتري بر روي آنان دارد؛ زیرا مرتبط تر و قابل  
سی رقابت برر يیندهآاین افزایش در مشارکت و همکاري مصرف کنندگان، در کتاب  دسـتیابی تر می باشد. 

است . مصرف  تغییرل حادر کنندگان گردید. نویسـندگان  آن پراهالد و رامسـوي معتقدند که نقش مصـرف   
یگر د ارتباط با یکدیگر می باشند. در تصمیم گیري ها،و منفعل نیستند، بلکه در فراد منزوي ا ن دیگرکنندگا

ها رکتو در ارائه ي بازخورد مفید به ش نسیتند منفعلن دیگر ناآمی باشند. خبر نیستند، بلکه آگاه غافل و بی
 باشند.فعال می

ول، معامله مدار بود و بر این تاکید داشـــت که رحله اشـــد و تکامل یافت. بازاریابی در مر، ابیبازار یبنابراین 
ــان د. در مرحله ي دوم، رابطه مدار گردید، یعنی اینکه چگونه می توان یک چگونه یک فروش را به انجام برس

ي سـوم نیز به سوي دعوت از  مرحله انجام دهد. در بیشـتري  خرید و تا برگردد نمود را حفظ ەمصـرف کنند 
 مصرف کنندگان براي شرکت در توسعه ي محصولات و ارتباطات یک شرکت حرکت نموده است.

ریابی ي سوم بازاـــخهنس ه ازهایی کلین زیربناي نسخه ي سوم بازاریابی است. شرکتبازاریابی مشارکتی، او 
ر د.  هندتوانند این کار به تنهایی انجام دها نمی، هدفشـان تغییر دادن دنیا می باشد. آن نمایند می ەاسـتفاد 

ي کانال توزیع خود، با کارها باید با یکدیگر، با سـهامداران خود، با ش هاي اقتصـادي به هم پیوسـته، آن  نظام
کارکنان و نیز با مصـرف کنندگان خود همکاري نمایند. نسـخه ي سوم بازاریابی، مشارکت نهادهاي کسب و   

 ها می باشد.کار با مجموعه ي مشابهی از ارزشی ها و تمایل

 

 عصر تناقض جهانی سازي و بازاریابی فرهنگی 

 ي سوم بازاریابی، یک عاملد مشتریان در خصوص نسخهدهی نگرش هاي جدیعلاوه بر اثر تکنولوژي بر شکل
باشــد. تکنولوژي اطلاعات، اصــلی دیگر، جهانی ســازي بوده اســت. جهانی ســازي، تحت تأثیر تکنولوژي می 

سازد. در حالی که تکنولوژي ها و افراد در سرتاسر جهان را ممکن میها، شـرکت ي اطلاعات بین ملتمبادله
هاي ارزش در جهان را تسهیل می نماید. جهانی هاي فیزیکی در زنجیرهدیگر مبادله حمل ونقل، تجارت و نیز

قتصادي به هم پیوسته ایابد و یک نظام تکنولوژي به همه ي افراد در سرتاسر جهان دست می ، همچونسازي
یباشد. در عاملی است که محرك تعادل و توازن م را ایجاد می نماید. اما بر خلاف تکنولوژي، جهانی سـازي، 

 ي مناسب، جهانی سازي اغلب تناقض ایجاد می کند. پی ایجاد موازنه

باشــد. در این ســال، دولت چین از ســازي میرا در نظر بگیرید که ســمبل ظهور تناقض جهانی 1989ســال 
نیروهاي ارتش (نظامی) براي آرام نمودن اعتراضی هاي رسمی در میدان تیانان من استفاده نمود. یک سري 

هاي کارگري هدایت می شــد، موجب توســط دانشــجویان، روشــنفکران و اتحادیه که خواهانهظاهرات آزاديت

بازاریابی و مشتری مداری



٩٢ 
 

ــیدگی ارتش گردید که بین ازهم ــته و بین  800تا  400پاشـ زخمی بر جا  10000تا  7000غیرنظامی کشـ
د تاریخی ي مردمی شــکســت خورد. در همان ســال در اروپا، یک رویداخواهانهگذاشــت و این جنبش آزادي

دیگر به وقوع پیوست. دیوار برلین که آلمان غربی را از آلمان شرقی جدا می کرد، تخریب گردید تا سمبلی از 
هوف در حالی که بر روي دیوار برلین ایستاده بود، آهنگ معروف جنگ سـرد را بر جاي بگذارد. دیوید هاسل 

آلمان، این جنبش به پیروزي رسید. این دو رویداد را اجرا نمود و سرانجام با اتحاد دو » در جستجوي آزادي«
آزادي خواهی  ي سقوط جنبش، رویدادهاي متناقضی بودند. رویداد میدان تیانان من نشان دهنده1989سال 

در چین بود که حرکت جنبش به سمت آزادي را متوقف نمود، در حالی که تخریب دیوار برلین نشان دهنده 
ر دموکراسـی بود. در عین حالی که جهانی سـازي، افراد و ملتها را در ســرتاسر   ي یک دنیاي آزاد و مبتنی ب

 سازد. جهان آزاد می نماید، فشاري نیز بر آنها وارد می

همچنین دو نظریه ي مخالف توماسی فریدمن و روبرت ساموئلسون را در نظر بگیرید که به ترتیب نمایندگان 
سـتند. از یک سو، فریدمن در کتاب جهان پیوسته، اعتقاد دارد  دیدگاه جهانی سـازي و دیدگاه ملی گرایی ه 

ــت. جریـان کـالاها، خدمات و افراد به دلیل حمل ونقل ارزان و تکنولوژي       کـه جهـان امروزه بـدون مرز اسـ
دنیا «اطلاعات می توانند حرکتی یکپارچه داشته باشند. از سوي دیگر ساموئلسون در مقاله ي خود با عنوان 

روانی و سیاسی  کند که مرزهاي ملی باقی خواهند ماند؛ زیرا تحت تأثیر مسایل، مطرح می»تهنوز کروي اس
نماید، اما در عین ها در سرتاسر جهان را هموار میمی باشـند. جهانی سـازي سـطوح، زمین بازي براي ملت   

سازي دفاع می کنند. به حال، آنها را تهدید می کند. در نتیجه، کشورها از بازارهاي ملی شان در برابر جهانی 
 پردازد.گرایی میسازي به تحریک ملی، جهانیعبارت دیگر

ه ي جنتیتناقض کلی را بیان کنیم که در  3توانیم دســت کم در واقع پر از تناقض اســت. می ســازي جهانی
 ست،هاي جهانی بیشتري ادر حال یافتن ریشهدموکراسی  جهانی سـازي روي داده اسـت. ابتدا در حالی که   

 و شده تبدیل دنیا ىچین به کارخانه. است رشد حال در ، نی چین، یعجدید غیردموکراتیکابرقدرت جهان 
 لحاظ مالی از که هاییملت جهان، در دموکراسی رشد به رو اثر رغم به. اقتصاد جهانی دارد در کلیدي نقشی

دارد. ممکن است جهانی سازي به نظام کراسی نیاز نوداري به دماند که سـرمایه نموده هسـتند اثبات غنی تر 
، ماند. ایناقتصـادي سـرعت ببخشـد، اما در مورد سیاست این طور نیست. چشم انداز سیاسی، ملی باقی می   

 تناقض سیاسی جهانی سازي است.

هاي اقتصادي برابر ایجاد کند. دوم این که جهانی سازي به یکپارچگی اقتصادي نیاز دارد، اما نمی تواند نظام
مان طور که جوزف اســتیگلیز در کتاب خود، با نام جهانی ســازي و نارضــایتی از آن مطرح نمود، روندهاي ه

اند، پس بسیاري کشورهاي جهان سوم و کشورهاي خصوصی سازي، آزادسازي و تثبیت، به خوبی اداره نشده
 . از لحاظ اقتصادي، به نظراندکمونیستی سابق در واقع، امروزه، بدتر از آن چیزي هستند که در گذشته بوده
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رسد که جهانی سازي به هر تعداد کشور که کمک می کند، به همان تعداد کشور نیز صدمه میزند. حتی می
ــر دنیا وجود   ــرتاس ــور، توزیع نابرابر ثروت وجود دارد. امروزه، میلیون ها نفر مردم ثروتمند در س در یک کش

رد. میانگین درآمد یک مدیر عامل در آمریکا، چهارصد برابر یک نفر میلیاردر دا 50دارند. هندوستان بیش از 
کارمند میانی در همان ســازمان اســت. متأســفانه هنوز بیش از یک میلیارد نفر در دنیا وجود دارند که در   
وضعیت فقر مطلق قرار دارند و با درآمد کمتر از یک دلار در روز زندگی میکنند. این، تناقض اقتصادي جهانی 

 است.سازي 

ــازي، نه یک فرهنگ متحد و یکنواخت، بلکه فرهنگی متفاوت و گوناگون را ایجاد   ــوم این کـه جهانی سـ سـ
سازي به جهان شکلی ســازي و قبیلهايهگونه جچ، بنجامین بار در کتابی با عنوان 1996نماید. در سـال  می

ا وجود دارد: قبیله سازي و وري و مخالف در عصر محن اظهار نمود دو اصـل م آکه در  دوباره میدهد نوشـت 
 درخت زیتون: و سو، در کتاب لکس2000جهانی سازي، در سال 

درك جهانی سـازي، توماس فریدمن در خصـوصـی تضـاد و جور نبودن سـیستم جهانی سازي که با سمبل      
غرافیا، سنت و اجتماع که با اتومبیل لکسـوس نمایش داده شده و نیز در خصوصی عوامل تاریخی فرهنگ، ج 

درخت زیتون نشـان داده شده، مطالبی را نوشته است. جهانی سازي، در عین اینکه فرهنگی جهانی   بلسـم 
ــوع تناقص     ــد. این موض ــتحکام میبخش ــنتی را به عنوان یک وزنه ي تعادل، اس ایجاد می نماید، فرهنگ س

 .اجتماعی سازي است که بیشترین اثر مستقیم را بر افراد یا مصرف کنندگان دارد -فرهنگی 

این فهرسـت تناقض ها، از جامع بودن به دور اسـت (بسیار بیشتر از سه تناقضی وجود دارد)، اما براي شرح    
این مسـئله کافی اسـت که چرا رفتار مصـرف کننده در جهانی سـازي تغییر می نماید و چرا نسخه ي سوم     

 ي، این تناقضی هاي جهانی سازي،بازاریابی براي دستیابی به روندها مورد نیاز می باشد. در سایه ي تکنولوژ
ها، بلکه بر اشخاص نیز اثر می گذارد. افراد ها و شـرکت فرهنگی، نه تنها بر ملت -به ویژه تناقضـی اجتماعی  

می نمایند. در نتیجه،  نی و نیز شــهروندان محلی را احســاسکم کم فشــار تبدیل شــدن به شــهروندان جها
ذهن خود دارند. به ویژه هاي درهم پیچیده و متقاضی را در ارزشبسـیاري افراد، دلواپس و نگران هسـتند و   

یابد. بسیاري افراد از جهانی سازي به عنوان علت بحران شـفتگی اقتصـادي، این نگرانی افزایش می  آدر زمان 
 اقتصادي جهانی انتقاد می نمایند.

ــنهاد می نماید که افراد نباید تلاش نمایند تا این تناقض  ــعی چارلز هندي پیش  ها را حل کنند، بلکه باید س
کنند آن ها را مدیریت نمایند. به منظور انجام دادن این کار، افراد به دنبال یک حس استمرار و پیوستگی در 
ــتند. افراد، یکپارچه و ســازگار شــدن با جامعه و    زندگی خود می گردند. مردم در پی ارتباط با دیگران هس

ــروري اجتمـاع محلی خود را آغاز نمودند.   با این وجود، حس هدایت این جریان در دوران تناقض، لازم و ضـ
 محل سکونت براي«اسـت، زیرا افراد شـروع به پیوستن به یکدیگر می نمایند تا موضوع هاي اجتماعی، مثل   
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را حمایت نمایند. در این صورت، جهانی سازي، اثر مثبتی بر زندگی ما دارد. تناقض » انسانها یا باشگاه سییرا
ــایی براي فقر، بی ه ــوند و منش ــئولیت در برابر ا به آگاهی بیشــتر منجر می ش عدالتی، پایداري محیطی، مس

 ها این اســت که شرکت ها در حال رقابتردند. اثر اصـلی و مهم این تناقض اجتماع و هدف اجتماعی می گ
رندهاي فرهنگی، حل و سـازي دیده شوند. به اعتقاد هالت،هدف ب هسـتند تا در پیوسـتگی و ارتباط و جریان  

توانند به مسـایل اجتماعی، اقتصادي و محیطی در جامعه  ها میها در جامعه اسـت. آن برطرف نمودن تناقض
پردازند، ارزش برند بالایی هاي جمعی یک ملت میها و تمایلجا که برندهاي فرهنگی به انگیزهبپردازند. ازآن

هاي زمانی خاص مرتبط اشــند، زیرا گرایش دارند تنها در دورهدارند. لازم اســت که برندهاي فرهنگی پویا ب
هاي خاص در جامعه مشهود است. بنابراین، برندهاي فرهنگی باید همیشه در باشند، یعنی زمانی که مغایرت

، کوکاکولا یک آگهی ساخت 1970ي هاي جدید در حال ظهور آگاه و هشیار باشند. در دههخصوص تناقض
ی مرتبط آگهرا نمایش میداد. در آن زمان، این » ست دارم به جهان یاد بدهم آواز بخواندمن دو« که آهنگ 

زیرا جامعه ي ایالات متحده در حمایت از جنگ ویتنام، به دو بخش طرفدار و مخالف جنگ تقسیم شده  د،بو
 به را فرهنگی غاتیتبلی جامع ي برنامه آن همیشه افراد گرچه باشد، نمی مرتبط دیگر آگهی، این ەبود. امروز

 اشت.د خواهند خاطر

ي چنین برنامه ي جامع تبلیغاتی فرهنگی مرتبطی، بازاریابان باید چیزي را در خصــوصی به منظور توسـعه  
ح و ضهاي فرهنگی را که ممکن است واناقضباید قادر باشند تانسـان شناسی و جامعه شناسی درك نمایند.  

 فرهنگی چیزي هستند هايم دادن این کار مشکل است؛ زیرا تناقضنباشند، شناسایی نمایند. انجامشـخص  
هاي جامع مصـــرف کنندگانی که تحت تأثیر برنامه کنند.ها صـــحبت میکه مردم  معمولا در خصـــوص آن

ا ها را احساس می کنند، امتبلیغاتی فرهنگی هسـتند، در اکثریت اند؛ اما اکثریت خاموش. این دسـته تناقض  
 ک برند فرهنگی به آنها بپردازد، با آنها مواجه نمی شوند.پیش از این که ی

نمایند. برند گوب سازي ارائه میجهانیهاي ضد فرهنگی، پاسـخ هایی را براي جنبش گاهی اوقات، برندهاي  
هاي جهانی که در برابر محیط و فراد عادي خود را در مقابل شرکتدر کتاب برند شهروندي، معتقد است که ا

د مصرف در ضیک جنبشـی   ،مسـأله  این .پندارنددهند، فاقد قدرت میاعتنا نشـان می بی خودی محلجوامع 
 ورد.آبرابر این همکاري هاي جهانی به وجود می

پذیر دارند؛ برندهایی که پاسخگوي مصرف نشـان میدهد افراد، اشتیاق زیادي به برندهاي مسئولیت  همچنین
را به مکان بهتري تبدیل سازند. این برندها، برندهاي شهروند  هستند کنندگان هستند و کار می کنند تا دنیا 

گاهی اوقات برندهاي  ،یگهاي بازاریابی می پردازند. برندهاي فرهندر مورد خوبی ها و بدي مردمکه به علایق 
 و ندا منفی جهانی فرهنگ مخالف که بپردازند کنندگانی مصرف هاي ترجیح به دارند سعی كهسـتند   ملی

 سرهايپ دیگر هستند. برندهاي فرهنگی، نقشردند و نیز به دنبال برندهاي گارائه می  جهانی برندهاي وسطت
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ــرهاي بد)، بازي می کنند. این برندها، ملی گرایی و حمایت گرایی را   خوب را در برابر برنـدهاي جهانی (پسـ
 عه ي محلی است.هاي فرهنگی براي جامترویج می کنند، زیرا هدفشان، تبدیل شدن به نشان

برندهاي فرهنگی گرایش دارند که تنها با جوامع خاص مرتبط باشـند. اما این بدان معنا نیست که برندهاي   
ه دادن ب دهاي جهانی معروف، پیوســته در حال شــکلبرن برخیجهانی نمی توانند برندهاي فرهنگی باشــند. 

ــتند. براي مثالی، مک دونالد خود  ــعیت برند فرهنگی خود هس ــازي،   وض ــانی براي جهانی س را به عنوان نش
دونالد ســعی دارد این درك را ایجاد نماید که جهانی ســازي، ســمبل صــلح و    جایگاه یابی می نماید. مک

باشـد. این تقریباً براي تمامی افراد در سـرتاســر جهان در دسـترس اسـت. در کتاب لکســوس و     همکاري می
ــاد را معرفی نمود که بیان می نماید ي کمـان هـاي طلای  درخـت زیتون، فریـدمن نظریـه    ی ممانعت از تضـ

ــتوران ــورهاي داراي رس ــته، کش ــپس در جهان پیوس هاي مک دونالد، هرگز به جنگ با یکدیگر نرفته اند. س
دهد و بیان می دارد که هیچ تضـــاد شـــرکت دل تغییر می از ي ممانعتفریدمن، نظریه ي خود را به نظریه

به جنگ با کشور دیگر نرفته است. در عوض آنها با هم همکاري می کنند تا  ي تامین دلکشوري در زنجیره
ــکل دهد. در نتیجه، دل به طور روزافزون مک دونالد را به    یـک زنجیره ي تـأمین براي جامعه ي جهانی شـ

 عنوان نشان جهانی سازي جایگزین میسازد.

ت و برابري اجتماعی شناخته می شود. لاعد نمونهباشد که به عنوان یک مثال دیگر، شـر کت بادي شاپ می 
گیرد. جهانی سازي ، عدالت اجتماعی را به عنوان یک عامل در نظر نمی خودجهانی سازي، معمولا در راهبرد 

ــد و ترقی می کنند؛ اما اکثریت هازلحاظ  ــین می نماید. اقلیت قوي، رشـ زینه و قابلیت ها، برندگان را تحسـ
ي ایک احساس بی عدالتی اجتماعی ایجاد می نماید و به موضوع کلیديضـعیف، تقلا می کنند. این مسـئله   

ــاب به آن می پردازد. مردم درمی  ــود که بادي ش ــاپ به دنبال ارتقاي برابري تبدیل می ش یابند که بادي ش
اجتماعی می باشـد؛ چیزى که اغلب در دنیاي جهانی سـازي شـده، نادیده گرفته می شــود. فلسفه ي بادي    

نظر گرفته است، در واقع به نفع بازارهاي در داري یا ضـد جهانی سازي  اوقات ضـد سـرمایه  شـاپ که گاهی  
جهانی می باشـد. این فلسـفه عقیده دارد که عدالت تنها می تواند از طریق کسب و کارهاي جهانی به انجام   

 برسد و اجرا گردد.

که  سوم بازاریابی، رویکردي است نسخهه ي سوم بازاریابی می باشد. بازاریابی فرهنگی، دومین زیربناي نسخ 
هایی که از نسخه ي سوم بازاریابی پردازد. شـرکت ، نگرانی ها و تمایل هاي شـهروندان جهانی می به مسـایل 

 ها مربوط می شود، درك نمایند. ید مسایل جامعه را که به کسب وکاراستفاده می نمایند، با

یف جدید بازاریابی که توســط انجمن بازاریابی آمریکا در در تعر تانه، مفهوم منفعت عمومی، از پیشخوشــبخ
ــال  ــت و چنین بیان می کند که   2008س ــده، ذکر گردیده اس ــت از فعالیت «مطرح ش بازاریابی عبارت اس

اي از نهادها و فرآیندها براي خلق، برقراري ارتباط، عرضه و مبادله ي پیشنهادهایی که براي مصرف مجموعه
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، این تعریف جدید تصدیق »اجتماع«با افزودن  ».رکا و به طور کلی جامعه ارزش داردکنندگان، مشتریان، ش
می نماید که بازاریابی، اثراتی با مقیاس بزرگ دارد و فراتر از آن چیزي است که در معامله هاي شخصی افراد 

ــرکتها اتفاق می ــان میو ش ــت تا به کاافتد. همچنین نش ربردهاي فرهنگی دهد که بازاریابی اکنون آماده اس
بازاریابی، بازاریابی اي است که مسایل فرهنگی را در مرکز مدل کسب وکار سوم  نسخهجهانی سازي بپردازد. 

 دهد. یک شرکت قرار می

 

 عصر جامعه ي خلاق و بازاریابی روح انسانی

مردم در  خلاق اســت. ی را مطرح می نماید، ظهور جامعه عامل ســوم که چهارمین نســخه ي ســوم بازاریاب 
ــتند که در بخش هاي خلاقانهجـامعه ي خلاق  ــت مغزهایی هسـ ي علوم، هنر و خدمات حرفهاي کار ، راسـ

کنند. بر اســاس نظر دانیال پینک در یک ذهن کاملا جدید، این نوع جامعه بالاترین ســـطح توســـعه ي  می
کارگر و شکارچی اولیه که بر اجتماعی در تمدن انسانی می باشد. پینک، تکامل و تحول انسان را از کشاورز، 

ن به کارکنان یقه ي سفید اجرایی تکامل پیدا کرد که آنیروي عضلانی خود تکیه داشت تا زمانی که پس از 
ي چپ مغز خود تکیه داشــتند و در نهایت، پیشــرفت نمودند و به هنرمندانی تبدیل شــدند که بر  بر نیمکره

 دهد یک بار دیگر، تکنولوژي، عاملی اصلی این تکاملی بود. نیمکره ي راست مغز خود تکیه دارند، نشان می

طبقه ي کارگر می باشد، اما  دهد که اگر چه تعداد افراد خلاق، بسیار کمتر از تعداد افرادتحقیقات نشان می
ــته اکثرا نو آنقش  ــت. این دسـ ــورت روزافزون غالب اسـ ــتند که مفاهیم و آنان در جامعه، به صـ ورانی هسـ

ــارکتی که تحت تاثیر موج جدید آجدید را خلق و از  هايتکنولوژي ــتفاده می نمایند. در دنیاي مشـ نها اسـ
دهند. آنان، پر تکنولوژي قرار دارد، آن ها حلقه هایی هســـتند که مصـــرف کنندگان را با یکدیگر ارتباط می

 ه هاياحســاس ترین و مشــارکت کننده ترین مصــرف کنندگان هســتند که بیشــترین اســتفاده را از رســان 
ها و آراي آنان اجتماعی می نمایند. آنان با سبک زندگی و نگرش هاي خود بر کل جامعه اثر می گذارند. ایده

ــی تناقض  ــوص ــکل می در خص ــایل اجتماع، به آراي دیگران ش ــازي و مس . آنان به عنوان ددههاي جهانی س
. آنان به عنوان افراد تکثرگرا ترین اعضــاي جامعه، طرفدار برندهاي فرهنگی مشــارکتی می باشــند پیشــرفته

یعنی کسی که عملی بودن هر چیز را ضروري میداند]، از برندهایی که اثرات اجتماعی، اقتصادي و محیطی [
 منفی بر زندگی افراد دارند، انتقاد می کنند.

را  يریچارد فلوریدا شواهد ظهور طبقه خلاقتاسر جهان، جامعه ي خلاق در حال رشد است. در کتاب در سر
 قخلا دانشــمندان و هنرمندان افراد در ایالات متحده به کار و زندگی شــبیهمطرح می کند مبنی بر این که 

 بازدهی و نیروي کاري در گذاري،ســرمایه اخیر، ي دهه چند در که دهد می نشــان وي تحقیق. اندپرداخته
 دهدمی شرح خلاق يطبقه پرواز توجهی داشته است. او درکتاب قابل افزایش ەبخش خلاق در ایالات متحد
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 اروپایی نیز نیا گســترش داده و دریافته اســت که کشــورهاي د هايخود را به دیگر بخش تحقیق چگونه که
ــاخص خلاقیت بالایی ــرفت خلاقانه  ش ــعه و پیش ــرفتهایش در   ي یک ملت رادارند که توس ــاس پیش بر اس

ه، افراد خلاق، ستون اقتصاد می باشند. مناطقی هاي پیشرفتتکنولوژي، استعداد و تحمل می سنجد. در ملت
 اند.که داراي تعدادي از افراد خلاقی هستند، رشد بیشتري را در گذشته نشان داده

نتایج تحقیق فلوریدا بدین معنا نیست که خلاقیت، تنها به ملل پیشرفته تعلق دارد. در کتاب اقبال در انتهاي 
ت می تواند در جوامع فقیرتر نیز ظاهر شود. وي چندین مثال شرح هرم، پراهالد شـرح داد که چگونه خلاقی 

گردد. هارت داد در این خصوص که چگونه خلاقیت در پاسخ به مسایل اجتماعی در نواحی روستایی ظاهر می
و کریستنسن بحث مشابهی را انجام داده، نشان دادند که نوآوري هاي مخرب، اغلب در بازارهاي داراي درآمد 

ورت می گیرند. خلاقیت با تکنولوژي هاي کم هزینه، اغلب در کشورهاي فقیر که به حل مشکلات پایین ص ـ
نیاز دارند، ظاهر می شـود. هندوســتان، مکانی که در آن فقر، مسـئله اي قدیمی و مزمن می باشــد، در حال   

 تبدیل شود.اي براي جهان مدیریت است تا با وجود مشتاقان فراوان تکنولوژي خلاقانه، به پشتوانه

ــاس نظر زوهـار، خلاقیـت افراد را متفـاوت و متمایز از دیگر جانداران      . نماید می زمینزنده بر روي بر اسـ
ــانها، ــکل خود دنیاي به خلاقیت با انس ــته خلاق افراد. دهندمی ش ــان و خود بهبود دنبال به پیوس  دنیایش

ــندمی ــانیتدر را خود خلاقیت،. باش هنگامی که تعداد افراد خلاق در  می نماید.وجدان و معنویت بیان  ،انس
کی یخود نزدیک تر می شود.  اوج  به تمدن انسان یابد میافزایش  کشورهاي توسعه یافته و در حال توسعه

 خود، بیش از نیازهايخلاق این است که افراد به خودشکوفایی و  معه پیشـرفته کلیدي یک جاهاي از ویژگی
 ايهانسان عنوان به باشـند،  می ەمشـارکت کنند  وارند. آنان خالقانی پراحسـاس  شـان براي بقا اعتقاد د اولیه

 .دهندفرامی گوش خود نیازهاي و ها اشتیاق ترین عمیق به و دارند ەعقید انسانی روح به ەپیچید

ه کازلو نشان داد م آبراهام. دهد می شرح را نیازها مراتب ي سلسله که بگیرید نظر در را مازلو کلاسیک هرم 
انسان ها، سطوحی از نیازها را دارند که باید برآورده شوند، از قبیل: بقا (نیازهاي ابتدایی)، امنیت و اطمینان، 
ــکوفـایی خود (معنا). وي همچنین دریافت که نیازهاي    دارایی و تعلق اجتمـاعی، عزت نفس(خود)، خود شـ

اري دورده شــوند. این هرم به ریشــه ي ســرمایهتوانند برآبالاتر، پیش از برآورده شــدن نیازهاي پایین تر نمی
تبدیل گردید. به هر حال، در کتاب سـرمایه ي معنوي زوهار آشکار نمود که مازلو که خود یک کارگر خلاق  
بود، پیش از آن که از دنیا برود، از آنچه قبلا گفته بود اظهار تأسف کرده و احساس کرده بود که هرم وي باید 

ده است. این هرم وارونه، آنگاه برآورده شدن خودشکوفایی خود را به عنوان نیاز اولیه وارونه (معکوس) می ش
در حقیقت، افراد خلاق، معتقدان قوي به هرم وارونه ي مازلو می باشـــند. تعریف   ي انســـان ها قرار میداد.

ــت:  ــورت اس ندگار می هاي غیرمادي زندگی و آگاهی از یک واقعیت ماارزش گذاري جنبه«معنویت بدین ص
ــد ــمندان و هنرمندان اغلب، به منظور » باشـ که ارتباط خود را واقعا در جامعه ي خلاق پیدا می کند. دانشـ
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پیگیري خود شـکوفایی خود از رفع نیازهاي مادي شان اجتناب می کنند. آنان فراتر از آن چیزي را که پول  
ودي و درك معنوي هستند. برآورده شدن می تواند بخرد، جسـتجو می نمایند. آنان به دنبال معناها، خوشـن  

نیازهاي مادي شـان، اغلب در پایان، به عنوان پاداشـی براي موفقیتشـان صورت می گیرد. جولیا کامرون در    
ــی زندگی یک هنرمند خلاق به عنوان یک روند یکنواخت خلاقیت و معنویت   ــوص کتاب راه هنرمند در خص

ــرح می ــابه اند. خلاقیت، معنویت را برمی انگیزد و نیاز دهد. معنویت و خلاقیت، در ذهن یک هش نرمند مش
 باشد که بروز خلاقیت شخصی را به دنبال دارد.ي بشریت میمعنوي، بزرگ ترین برانگیزاننده

بینند، در نتیجه، ظهور دانشمندان و هنرمندان خلاق، روشی را که انسانها، نیازها و خواسته هاي خود را می 
عنوان یک نیاز اصـلی و اسـاسی انسان، چنان که توسط گري و    یت، به طور روزافزون، بهدهد. معنوتغییر می

 جایزه نوبل، روبرت گردد. اقتصاد دان و برندهزوکاو در کتاب قلب روح و روان نیز مطرح شد، جایگزین بقا می
شدن وي فراتر از برآوردهاي در جستجوي منابع معني امروزه به طور فزایندهویلیام فوگل، بیان نمود که جامعه

 دنبال به تنها نه ەمروزمصرف کنندگان ادر نتیجه ي این روند رو به رشد در جامعه،  باشد.نیازهاي مادي می
به دنبال مدل هاي کســب وکار و  بلکه ســازد، برآورده را آنان نیازهاي که باشــند می خدماتی و محصــولات

هاي یز برآورده نماید. تأمین معنا، موضــوع پیشــنهاد ارزششــان را نمعنويتجربه هایی هســتند که جنبه ي 
ــب و کار ارزش مدار، برنامه ي جدید کامپیوتري با کاربرد مفید در میآینده، در بازاریابی  ــد. مدل کسـ باشـ

هاي ملیندا دیویس در کتاب پروژه ي خواسته هاي انسان این بحث را نسخه ي سوم بازاریابی می باشد. یافته
روانی در واقع ضــروري ترین نیاز مصــرف کنندگان و شــاید  -ماید. وي دریافت که مزایاي روحی تأیید می ن

 تمایز نهایی باشد که یک بازاریاب می تواند ایجاد نماید. 

ــرکت ــب وکار خود جاي دهند؟ ریچارد بارت دریافت که ها چگونه می توانند ارزششـ ها را در مدلهاي کسـ
عنویت را ایجاد نمایند که شبیه معنویت افراد آن شرکت است. وي دریافت شرکت ها می توانند سطوحی از م

ها، دیدگاه ها و ارزش هاي شرکت، سازگار گردد. به هر که سطح انسانی انگیزه ي معنوي میتواند با مأموریت
ها شهاي ساکنان خوب شرکت را در ماموریت، دیدگاه و ارزایم که تنها ارزشها را دیدهحال، بسیاري شرکت

دهند، بی آنکه واقعا آنها را در کســـب و کار خود به کار گیرند. همچنین شـــرکت هاي بســـیاري را قرار می
دهند. ي روابط عمومی انجام میایم که اقدام هاي اجتماعی مســئولانه اي را به عنوان نشــانهمشــاهده نموده

باشد؛ بلکه در خصوص دهند، نمییهایی که روابط عمومی انجام منسخه ي سوم بازاریابی در خصوص شرکت
 هایی است که ارزش ها را وارد فرهنگ شرکتی خود می نمایند.شرکت

اهداف مادي فکر نمایند. آنها باید  زا ترهمانند افراد خلاق باید در خصوص خود شکوفایی خود، فراها، شرکت 
خواهند بشوند. د بدانند که چه میخواهنکسب و کار می باشند. آنها می بفهمند که چه هستند و چرا در حال

تمام این ها باید در مأموریت، دیدگاه و ارزش هاي شـرکت باشد. سود، از قدردانی مصرف کنندگان در مورد  
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هاي این شــرکت ها به رفاه اجتماعی، حاصــل می گردد. این روح انســانی یا معنوي بازاریابی از دیدگاه کمک
 خه ي سوم بازاریابی می باشد.سومین سنگ بناي نس یک شرکت است. این

 نسخه ي سوم بازاریابی:

 بازاریابی مشارکتی، فرهنگی و روح انسانی 

به طور خلاصـه، عصـر نسخه ي سوم بازاریابی، عصري است که در آن، روندهاي بازاریابی بسیار تحت تأثیر    
صـر مصرف کننده مداري  تر عباشـند. این عصـر، فرم پیچیده  ها و رفتار مصـرف کننده می تغییرات در نگرش

اســـت که در آن، مصـــرف کننده درخواســـت رویکردهاي بازاریابی مشـــارکتی تر، فرهنگی تر و معنوي تر 
 ).1 - 1نماید.(ر.ك: شکل می

 
ان کنندگهاي عمومی که مصرفها و عقیدهي اطلاعات، ایدهموج جدید تکنولوژي به تسـهیل، انتشار گسترده 

انداز ســیاســی و پردازد. تکنولوژي، جهانی ســازي چشــم، میرزش همکاري کندســازد براي خلق ارا قادر می
 هاي فرهنگیضبروز تناقشود که این امر نماید و موجب میقانونی، اقتصاد و فرهنگ اجتماعی را تحریک می

ــد. همچنین تکنولوژي  ــته باش  موجب ظهور بازار خلاق می گردد که در نگرش در در جامعه را به دنبال داش
 معنوي میباشد. وص جهان، بیشترخص
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یر می بازاریابی نیز تغیویژگی ی و مشارکتی می گردند، گمصـرف کنندگان، بیشتر معنوي، فرهن هنگامی که 
خلاصــه می نماید. در فصــل هاي بعدي در بازاریابی را  ســوم ينســخهزیرســاخت ، ســه 1-2ول نماید. جد

یح خواهیم داد. از جمله این که خواهیم گفت ریابی به صـورت مفصـل تر توض  بازا خصـوص نسـخه ي سـوم   
ن را به مدل کسب آمی توان  چگونه و نمود استفاده سـهامداران  مختلف اجتماعهاي در آن از چگونه میتوان

.وکار یک شرکت تبدیل کرد
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https://iranarze.ir/es1612


 معاونت بانکداري جامع محصولات  و هاطرح

 

 مهربانی طرح -1

در راستاي جلب رضایت مشتریان و ارائه خدمات اعتباري مبتنی بر کارمزد با هدف رفع احتیاجات ضروري جامعه هدف، طرح  :معرفی طرح
 مهربانی معرفی و عملیاتی گردید و در حال حاضر در مرحله پشتیبانی و پرستاري قرار دارد.

 هاي طرح: ویژگی

 یحقوق و یقیحق اشخاص همه : یمهربان طرح در حساب جامعه هدف افتتاح کننده-
 یقیحق اشخاص همه  :وام کننده تافیدر هدف جامعه-
 با و اقدام 12 رنوعیز کد با یالیر ندازاسپ الحسنهب قرضحسا افتتاح به نسبت توانندی م )... و سازمانها/شرکتها( یحقوق اشخاص یتمام -

 . ندینما فراهم را وام افتیدر طیشرا لازم ازیامت احراز با و داده انتقال آنان به را شده کسب ازیامت خود کارکنان یمعرف
 شعبه به را خانواده کی درجه افراد دیای بم وام افتیدر طیشرا احراز درصورت باشند نداشته را متعلقه وام از استفاده امکان که یانیمشتر -

 )به افراد درجه یک خانواده وجود دارد امکان انتقال قسمت و یا تمامی امتیاز(. ندینما یمعرف
 . است دهیگرد فراهم زین بام سامانه در شده ادی طرح ژهیو حساب افتتاح امکان محترم انیمشتر حال رفاه منظور به-
 .گرددیم پرداخت يحضور و يحضور ریغ صورت به و 2 تایس سامانه در و بوده يازیامت موصوف وام-
 .باشدیم خرد لاتیتسه سقف از خارج مزبور وام ياعطا - 

 باشد.می حداکثر سه میلیارد ریال سقف اعطاي وام طرح مهربانی ملی براي هر شخص حقیقی- 
 درصد 4کارمزد تسهیلات اعطایی -
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 .باشدمی الحسنهقرض عقدنوع -

 .باشدماه می 60ماه تا  6دوره بازپرداخت از -

 ضامن از يادیص چک فقره کی همراه به بانک قبول مورد و معتبر ضامن کی  :طرح ازین مورد نیتضام-
 )بدون ارائه چک، سفته و گواهی کسر از حقوقو  ضامننفر یک  با(تسریع و تسهیل در ارائه خدمات قرض الحسنه به مشتریان -

 کارکنان انداز ریالی اقدام و با معرفیالحسنه پسنسبت به افتتاح حساب قرضتوانند میها و ...) ها/سازمان(شرکت تمامی اشخاص حقوقی-
 دهند.امتیاز کسب شده را به آنان انتقال  خود

 .باشدمی یالزام مقررات و ضوابط مطابق وام ياعطا از قبل ضامن و یمتقاض یاعتبارسنج

 وکارهاي کوچکاداره کل بانکداري خرد و کسب متولی طرح:

 

 اعتبار ملی -2

را تهیه و تدوین نموده است. در این طرح،  "اعتبار ملی"اقتصاد خانوارها ، طرح  نیاز بانک ملّی ایران، در راستاي کمک به تأمین منابع مالی مورد :معرفی طرح
تیازات کسب ام گذاري نموده و بعد از گذشت مدت تعیین شده وتوانند در چارچوب ضوابط و مقررات و شرایط طرح، نزد بانک ملی سپردهکلیه مشتریان مشمول می

 مند گردند.، مطابق شرایط تعریف شده، از تسهیلات موضوع طرح بهرهلازم

 

 اي طرح: هویژگی

 کلیه اشخاص حقیقی و حقوقی افتتاح کننده حساب: جامعه هدف 
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 مدت عادينوع حساب: کوتاه 

 نرخ سود: یک دهم درصد 
 جامعه هدف دریافت کننده تسهیلات: اشخاص حقیقی 
 - به کارکنان خود براي توانند نسبت به افتتاح حساب ویژه طرح اقدام نموده و امتیاز حاصله را میها) ها/سازمان(شرکتاشخاص حقوقی

 دریافت تسهیلات هبه نمایند.
 -توانند فارغ از نوع شغل خود، از تسهیلات موضوع این طرح استفاده نمایند.اشخاص حقیقی می 
 -رابحهم :نوع عقد 
 شخصی و اساسی خانوارها رفع کلیه نیازهاي :موضوع تسهیلات 

 سقف تسهیلات: پنج میلیارد ریال 
 پنج میلیارد ریال از تسهیلات موضوع طرح تا سقف توانند /سازمان در طرح میشرکت گذاريسپردهبراساس  هاها/سازمانکارکنان شرکت

 استفاده نمایند.
 ین هاي تعیگذاري شخصی، دریافت امتیاز از شرکت/ سازمان، نباید از سقفها از محل سپردهها/سازمانمجموع تسهیلات اعطایی به کارکنان شرکت

 فوق بیشتر شود. شده
 باشد.پرداخت تسهیلات موضوع این طرح خارج از سقف تسهیلات خرد می 
 باشد.فاکتور نمیبراي این گروه از متقاضیان تسهیلات نیازي به اخذ فاکتور/پیش 
 گرددواریز می اتمتقاضی تسهیل بمبلغ تسهیلات مستقیماً به حسا. 
 ي اساسی خانوارسرفصل تسهیلات: مرابحه غیردولتی / رفع نیازها 
 درصد 14ی: نرخ سود تسهیلات اعطای 
  باشد، در صورت تغییر نرخ سود تسهیلات در درصد می 23با توجه به اینکه نرخ سود مصوب شوراي پول و اعتبار در زمان تهیه طرح

 طول اجراي طرح، نرخ سود تسهیلات موضوع طرح به همان میزان تغییر خواهد یافت.
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  ماهه است. 60و  48، 36، 24، 12تسهیلات: دوره بازپرداخت تسهیلات بازپرداخت مدت 

  :د.ت موضوع طرح بصورت اقساطی با اقساط ماهانه، مساوي و متوالی خواهد بویلاکلیه تسه بازپرداختنحوه باز پرداخت تسهیلات 
  :گرددري) تعیین می(حضوري و غیرحضو امین و وثایق لازم براي اعطاي تسهیلات موضوع طرحتضوثایق و تضامین. 

 

 وکارهاي کوچکاداره کل بانکداري خرد و کسب متولی طرح:

 

 پذیرنده ملی -3

انک ملی هاي باین طرح در راستاي توسعه و بهبود وضعیت بانک در شبکه پذیرندگی (جبران/تعدیل عدم توازن بین توسعه کارت :معرفی طرح
 بر دو گروه از مشتریان (دارندگان کارت و پذیرندگان) طراحی و معرفی گردیده است. ) با تمرکزنزد مردم و توسعه شبکه پذیرندگی بانک ملی

شرایط و فرآیند ارائه خدمات اعتباري طرح پذیرنده ملی به صورت غیرحضوري بر بستر همراه بام و به صورت حضوري بر بستر سامانه یکپارچه 
 ) می باشد.2تسهیلات و اعتبارات (سیتا

 

 هاي طرح: ویژگی

 بهبود تراز بانک و ارتقاء سهم بازار پذیرش شده -

 ها)هاي پذیرندگان به دلیل افزایش ورودي حساببهبود کسري نقدینگی (افزایش میانگین رسوب حساب-
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 بهبود شاخص سود و زیان-

 پرداخت پاداش بازاریابی و ارتقاء به پرسنل -

 هاي ارتقاء عملکردها و تعریف پروژهپذیرندهاندازي سامانه سمباد جهت رصد عملکرد سازي و راهپیاده-

 سازي سامانه شاهین جهت ارائه گزارشات عملکردطراحی و پیاده-

 ارتقاء کیفیت پشتیبانی شامل بازدیدهاي ادواري، بازدیدهاي اضطراري، نصب و ...-

 ها و دفاتر استانی سدادهماهنگی بهتر بین شعب بانک ملی و پشتیبان-

 

 

 اعتباري ویژه پذیرندگان:الف ) بسته 

 موصوف براساس سطح رندگانیاند و پذمتصل نموده یبانک مل يهارا به حسابخود است که دستگاه کارتخوان  یرندگانیپذ يطرح برا نیا 
 دیمند خواهند گردهبهر زیر طرح به شرح يخود در مدت اجرا تیفعال

 بسته اعتباري

%23اعطاي تسهیلات با نرخ   
تسهیلات به افزایش میانگین سپردهنسبت   

 مدت زمان میانگین ایجاد شده
3 6 

برابر 4 6 مدت بازپرداخت برابر 7   
برابر 2 12 برابر 5/3   

  ریال  اردیلیم 50سقف: 

بازاریابی و مشتری مداری



محاسبه  يو مبنادر نظر گرفته شده  الیر ونیلیم 500کوتاه مدت  يهاسپردهي و برامیلیون ریال  300انداز و پس يجار يهاسپرده يشرکت در طرح برا يبرا نیانگیحداقل م
اشد.بیزمان شروع طرح م ،ینانگیم  

ملاك محاسبه خواهد بود. يمشتر يهاکل حساب نیانگیم  

هاي جاري و پس اندازویژه سپرده %0اعطاي وام با نرخ   
سپرده میانگین افزایش التفاوتمابه به وام نسبت  

میانگین ایجاد شده مدت زمان افزایش  
3 6 

برابر 7/0 6 مدت بازپرداخت برابر 2/1   
برابر 35/0 12 برابر 7/0   

متصل به پایانه  اندازو پس يجار يهاسپرده يفقط برا  
الیر اردیلیم 2سقف تا   

.باشدیمجدید متصل به کارتخوان از زمان شروع طرح  يهاحساب نیانگیم شی، افزامحاسبه يمبنا  
 

اقلام ارزش افزوده بسته  
 کارتخوان و پین پد (دستگاه ورود رمز) دستگاه اندرویدي، پایه ارائه کارتخوان

حساب، بارکدخوان و ماشین، ترازوي دیجیتالارائه اقلام فروشگاهی مانند صندوق فروشگاهی ، مودم و ... نظارتی بسته مدار ، دوربینسیمباسیم و بی   

هاي اینترنتی ، دستورالعمل آن بصورت جداگانه الحاق ورود درگاه گردد و در صورت لزوم جهتخوان تعریف و اجراي میدستگاه هاي کارتطرح فقط براي تبصره: 
 خواهد گردید.

 ب) وثایق و تضمینات اعطاي تسهیلات موضوع طرح:
 توضیحات نحوه ارائه خدمت وثایق و تضامین مبلغ  وام /تسهیلات ردیف

 میلیارد ریال 2الحسنه تا سقف وام قرض 1
 میلیارد ریال 3و تسهیلات مرابحه تا سقف 

قرارداد لازم الاجرا+ ضمانت شخص ثالث با شرایط 
 - غیرحضوري 1جدول رتبه اعتباري 

 3تسهیلات مرابحه براي مبالغ بیش از  2
 میلیارد ریال 50میلیارد ریال الی 

تضمینات طبق الاجرا + سایر وثایق و قرارداد لازم
 حضوري شعبه شرایط ذیل

متقاضی مبلغ تسهیلات را در همراه بام مشاهده 
نموده و براي ادامه فرآیند به شعبه داراي پذیرنده 

 نماید.مراجعه می

بازاریابی و مشتری مداری



 

  در قبال یک نفر ضامن معتبر: میلیارد ریال 3تا سقف  تسهیلات/ واماعطاي 

   در قبال یک نفر ضامن معتبر و اخذ یک فقره چک صیادي (از متقاضی یا ضامن) میلیارد ریال: 5تا سقف  تسهیلات/ واماعطاي 

  در قبال دو نفر ضامن معتبر و اخذ دو فقره چک صیادي     (از متقاضی /ضامنین)میلیارد ریال 10تا سقف  تسهیلات/ واماعطاي : 

  راي جواز کسب و اخذ دو فقره چک صیادي (از در قبال سه نفر ضامن کاسب دا میلیارد ریال: 50تا سقف  تسهیلات/ واماعطاي
هاي گذاري (خاص) یا سهام شرکتدار ویژه سرمایهمتقاضی/ضامنین) یا وثیقه غیرمنقول ارزنده شهري یا طلا و جواهرات یا گواهی سپرده مدت

 پذیرفته شده در بورس و فرابورس
 

 

 ج) رتبه اعتباري متقاضی و ضامن/ضامنین:

الاجرا و میلیارد ریال به متقاضیان در قبال قرارداد لازم 3میلیارد ریال و تسهیلات مرابحه تا سقف  2الحسنه تا سقف اعطاي وام قرض -1
 پذیرد .ضمانت شخص ثالث به شرح جدول ذیل به صورت کاملا غیرحضوري در بام صورت می

 رتبه اعتباري) -1(جدول شماره 

 امنینرتبه اعتباري ضامن/ ض رتبه اعتباري متقاضی

A A,B,C,D 
B A,B,C 

C A,B 
D A 
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) 1ها داراي رتبه اعتباري به شرح جدول فوق (بندضامنین آنیا متقاضیانی که ضامن/ Eتبصره :متقاضیان فاقد رتبه اعتباري یا داراي رتبه اعتباري 
 به واحدها مراجعه نمایند. به صورت حضوريبایست براي اخذ تسهیلات ، میباشندنمی

 

 باشد: پذیر می) به شرح ذیل امکان2به متقاضیان بند (تسهیلات/ وام اعطاي  -2

) 1ها داراي رتبه اعتباري به شرح جدول بند (یا متقاضیانی که ضامن/ضامنین آن  2E و 1Eمتقاضیان فاقد رتبه اعتباري یا داراي رتبه اعتباري  1-2
 باشند:نمی
 و اخذ یک فقره چک صیادي از متقاضی و ضامن (جمعا دو فقره) Bیا  Aیک نفر ضامن با رتبه اعتباري میلیارد ریال:  3تا سقف  -

 و اخذ یک فقره چک صیادي از متقاضی و ضامنین (جمعا سه فقره) Bیا  Aدو نفر ضامن با رتبه اعتباري  میلیارد ریال: 5تا سقف  -
گذاري دار ویژه سرمایهارزنده شهري یا طلا و جواهرات یا گواهی سپرده مدتوثیقه غیرمنقول در قبال  میلیارد ریال: 50تا سقف  -

 هاي پذیرفته شده در بورس و فرابورس(خاص) یا سهام شرکت
 :E3متقاضیان داراي رتبه اعتباري  2-2

 و اخذ یک فقره چک صیادي از متقاضی و ضامنین (جمعا سه فقره) Bیا  Aدو نفر ضامن با رتبه اعتباري  میلیارد ریال: 3تا سقف  -

 : در قبال وثیقه غیرمنقول ارزنده شهري یا طلا و جواهرات یا اوراق گواهی سپرده  میلیارد ریال 50تا سقف  -
هاي صادره و با مارژهاي دستورالعملتوثیق وثایق (غیرمنقول، طلا و جواهرات، گواهی سپرده و سهام) در چارچوب ضوابط، مقررات و : 1تبصره 

 .بایست اقدام لازم جهت انتقال چک صیادي به بانک را مطابق ضوابط و مقررات معمول نمایندباشد. ضمنا واحدها میپذیر میمربوطه امکان
 باشد.پذیر میبه فاقدین جواز کسب ، تا سقف تعیین شده در سیاست اعتباري امکانتسهیلات/ وام اعطاي  :2تبصره 
 باشد.یپذیر مموضوع طرح با رعایت کلیه ضوابط و مقررات بخش اقتصادي مرتبط با نوع فعالیت پذیرنده امکانتسهیلات/ وام اعطاي  :3تبصره 
 گردد.در سامانه حسابداري متمرکز (سایما) ثبت می  POSمذکور براساس کد شعبه دارنده پذیرنده ملیتسهیلات/وام اسناد حسابداري  :4تبصره 
 گردد.ها به صورت سیستمی در طول فرآیند تولید و تکمیل میقراردادها و فرم :5تبصره 

بازاریابی و مشتری مداری



 

 

 و) نکات حائز اهمیت:

 ها براي محاسبه میانگینجدول ضرایب براساس نوع حساب 
 ضریب نوع حساب ردیف

 1 انداز و جاريالحسنه پسحساب قرض 1
 0,7 مدتحساب سپرده کوتاه 2

 

  باشد.میانگین براساس حداقل مانده روز میمحاسبات 
 باشد.الحسنه یا مرابحه میدر یک بازه زمانی مشخص ، مشتري صرفا قادر به انتخاب یکی از محصولات خدمات اعتباري قرض 
  از تاریخ اخذ  میانگیندر صورتیکه مشتري قبلا از مزایاي طرح استفاده کرده باشد و تسهیلات ایشان تسویه گردیده باشد تاریخ محاسبه

 گردد.تسهیلات قبلی محاسبه می
 .در طرح پذیرنده ملی انتقال امتیاز وجود ندارد 
 میلیارد ریال (اعطا شده در  50میلیارد ریال و مرابحه پذیرنده ملی تا سقف  2الحسنه پذیرنده ملی تا مبلغ کنترل سقف فردي وام قرض

 پذیرد.) به صورت سیستمی صورت می2سامانه سیتا 
 بایست / مانده بدهی مذکور میتسهیلات/ وام الحسنه و مرابحه باشد، مبلغ هاي بانک ملی داراي وام قرضدر صورتیکه مشتري در سایر سامانه

 باشد.کسر گردد و کنترل آن برعهده مسئول شعبه میتسهیلات/ وام از سقف 
  امکان محاسبه میانگین براي بازه زمانی دوره ماقبل وجود ندارد، گردددر صورتیکه بازه زمانی محاسبه میانگین توسط مشتري انتخاب ،

 بایست این موضوع را به نحو مقتضی به مشتري اطلاع رسانی نمایند.لذا واحدها می

بازاریابی و مشتری مداری



 ) ملی از تاریخ است که بازه زمانی محاسبه طرح پذیرنده تعبیه شده  2ماه) در سامانه سیتا 6و  3امکان محاسبه میانگین از تاریخ تا تاریخ
 باشد. روز می 90آغاز طرح و با حداقل بازه زمانی 

  به صورت غیرحضوري در همراه بام و حضوري در شعبه در فایل الحاقی قرار دارد.تسهیلات/ وام راهنماي کاربري ثبت درخواست 

 ي یا غیرحضوري را داشته باشد یا اینکهبه صورت حضورتسهیلات/ وام هاي تسهیلاتی اعم از اینکه مشتري تمایل به اخذ کلیه درخواست 
 بایست مطابق فرآیند، توسط مشتري در سامانه بام ثبت گردد.می به صورت حضوري یا غیرحضوري فراهم باشد،تسهیلات/وام شرایط اخذ 

  ی است.  هاي ابلاغی الزامدر اعطاي تسهیلات/ وام موضوع طرح پذیرنده ملی رعایت سایر ضوابط و مقررات و دستورالعمل 
 

 وکارهاي کوچکاداره کل بانکداري خرد و کسب متولی طرح:

 

 اتباع -4

مابین بانک، سازمان ملی اي فینامههاي خرد و سرگردان ایشان تفاهمبا هدف ساماندهی اتباع و مهاجرین خارجی و جذب سرمایه :معرفی طرح
 منعقد گردید.  11/04/1402مهاجرت به نمایندگی از وزارت کشور و شرکت مدیریت زنجیره تامین دانش در تاریخ 

 هاي طرح: ویژگی

 جامعه هدف تأمین کنندگان منابع مالی طرح: -1
جهت افتتاح حساب و ها) هاجرت (یا نماینده سازمان در استانکلیه اتباع افغانستانی که داراي مجوز اقامت در ایران بوده و از طرف سازمان ملی م 

 شوند.  گذاري به بانک معرفی میسپرده
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 :هاي هدف جهت افتتاح و جذب منابع اتباعاستان -2

هاي تهران، خراسان رضوي، اصفهان، کرمان، فارس، یزد، قم، البرز، مرکزي، قزوین، گلستان، سمنان، بوشهر، در حال حاضر استان
 .نامه اقدام نمایندتوانند نسبت به افتتاح حساب و اعطاي تسهیلات موضوع تفاهمهرمزگان و سیستان و بلوچستان می

 خدمات قابل ارائه به تأمین کنندگان منابع مالی (اتباع): -3

 افتتاح حساب ویژه طرح: -1-3

 077نوع : حساب کوتاه مدت عادي با زیرنوع حساب )1

 : صفر درصدنرخ سود حساب )2

: معرفی نامه و مجوز اقامت صادره از سازمان ملی مهاجرت به همراه سایر مستندات لازم که ارك مورد نیاز براي افتتاح حسابمد )3
 هاي ارائه خدمات به اتباع خارجی اخذ گردد.ها و دستوالعملبایست طبق بخشنامهمی

 یک میلیون ریال: حداقل مبلغ موردنیاز براي افتتاح حساب )4

 واریز مبلغ یکصد میلیون ریال در مرحله/ ماه اول حداقل مبلغ موردنیاز براي مشارکت در طرح:  )5
  

میلیارد ریال (هر ماه یکصد میلیون ریال) به حساب مزبور (به صورت متوالی)، حداقل مبلغ یک  ماه 10طی  بایست: طبق تفاهم صورت گرفته، اتباع می1تبصره 
 واریز نمایند.

 بایست دفترچه حساب کوتاه مدت به اتباع تحویل نمایند.در قبال افتتاح حساب ویژه طرح، شعب می :2تبصره 
                                                                             باشد.هاي اتباع به محض افتتاح، مسدود شده و پرداخت آن منوط به ارائه تائیدیه از طرف سازمان ملی مهاجرت میسپرده: 3تبصره
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بایست بدواً به سازمان ملی مهاجرت مراجعه و گذار تمایل به بستن سپرده خود و خروج از طرح را داشته باشد، میدر صورتی که به هر دلیل سپرده: 4تبصره
اید. بانک پس از دریافت نامه سازمان مبنی بر بستن سپرده، نسبت به بستن سپرده و پرداخت وجه آن به تائیدیه کتبی از سازمان به بانک ارائه نم

 نماید.گذار اقدام میسپرده
 

علاوه بر حساب ویژه طرح، شعب در چارچوب ضوابط و مقررات حسابی با ابزار برداشت ): 077افتتاح حساب عادي( با زیرنوع  -2-3
 توانند به حساب موصوف واریز و از آن برداشت نمایند.نمایند و آنها میمور بانکی روزمره) براي اتباع افتتاح میملی کارت (جهت انجام ا

 اعطاي تسهیلات موضوع طرح:-4

 اجراي طرح ایجادي (ساختمان و محوطه سازي ، تاسیسات ، ماشین آلات و تجهیزات و...) -
 تمام تکمیل طرح نیمه -

 آلات خرید و نوسازي ماشین -

پرداخت تسهیلات اجرا و تکمیل طرح در قالب عقد مشارکت مدنی و تقسیط سهم الشرکه بانک در قالب عقد فروش اقساطی نوع تسهیلات و عقد: -
 گردد.آلات در قالب عقد فروش اقساطی اعطا میاست. همچنین تسهیلات خرید/نوسازي ماشین

 آلات هاي مورد نیاز طرح/خرید و نوسازي ماشیندرصد هزینه70ه میزان حداکثر ب مبلغ تسهیلات: -

 درصد 10 نرخ سود تسهیلات: -

 ماه  24دوره اجرا (مشارکت): حداکثر  -

 ماه (با اقساط مساوي، متوالی، ماهیانه)36دوره بازپرداخت سهم الشرکه بانک در طرح با احتساب دوره تنفس: حداکثر  -
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 باشد.ماه می 60مالی طرح حداکثر  مجموع دوره تامین تبصره:
 ماه (با اقساط مساوي، متوالی، ماهیانه) 36آلات: حداکثرمدت تقسیط تسهیلات خرید/نوسازي ماشین -

 هاي داخلی بانک مطابق ضوابط و مقررات و دستورالعمل وثایق و تضمینات: -

 

 وکارهاي کوچکاداره کل بانکداري خرد و کسب متولی طرح:

 
 

 )گواهی حق تقدم استفاده از تسهیلات مسکن (تملیاوراق  -5

باشد که به دارندگان حساب هاي الکترونیکی دریافت تسهیلات خرید، ساخت و تعمیرات مسکن میاوراق موضوع طرح، برگه :معرفی طرح
لاعات مربوط به مانده حساب بانک هر ماه اط ITیابد. بخش ) تحت شرایطی تخصیص می3و  1هاي گذاري ویژه طرح (طرحسپرده سرمایه

نماید. دارندگان این اوراق مربوطه ثبت می آوري و پردازش نموده و تعداد اوراق تخصیص یافته را در سامانهدارندگان سپرده ویژه طرح را جمع
 باشند.علاوه بر استفاده از تسهیلات مسکن، امکان فروش و هبه اوراق به غیر را دارا می
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بازاریابی و مشتری مداری
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 هاي طرح: ویژگی

 هاي ثبتی جداگانه به هر فرد در صورت حائز شرایط بودن امکان پرداخت تسهیلات متعدد از محل اوراق بابت پلاك -
 نرخ سود تسهیلات نیم درصد کمتر از نرخ مصوب شوراي پول و اعتبار -
 ترتیب فروش اقساطی، مشارکت مدنی و جعاله نوع عقد تسهیلات خرید و ساخت و تعمیر به -
 تسهیلات مشارکت مدنی ساخت حداکثر یکسال بوده و امکان تمدید حداکثر براي یک دورهمدت  -
 تسهیلات خرید و ساخت مسکن، درقبال ترهین ملک  -
 پرداخت تسهیلات خرید مسکن الزاماً براي خرید پلاك ثبتی جدید  -
 سال  12ز عدم تجاوز مجموع دوران مشارکت، تمدید و تقسیط تسهیلات ساخت مسکن از محل اوراق ا -
 هاي تعاونی عدم اعطاي تسهیلات مشارکت مدنی ساخت به اعضاي شرکت -
 اعطاي تسهیلات جعاله تعمیر مسکن صرفاً یکبار -
 امکان استفاده از تسهیلات موضوع طرح توسط همکاران شاغل -
مجاز به خرید و فروش در اشخاص حقوقی مجاز به افتتاح حساب می باشند لیکن مجاز به اخذ تسهیلات موضوع طرح نبوده صرفاً   -

 فرابورس و هبه به اشخاص ثالث می باشند
  "صرفاً یک بار "اعطاي تسهیلات مسکن به زوجین -
  اعطاي تسهیلات به زوجین بدون رعایت شرط ازدواج اول و بدون توجه به تاریخ ازدواج -
 اعطاي تسهیلات به زوجین صرفاً به صورت جداگانه (دو فقره تسهیلات مستقل)  -
  هر یک از زوجین درخصوص ملک خریداري شده نباید کمتر از سه دانگ باشدسهم  -
 اوراق تملی بصورت با نام -
 سال 2اعتبار زمانی اوراق به مدت  -
 فرآیند افتتاح حساب مشابه حساب کوتاه مدت با زیرنوع خاص -
 1زیرنوع طرح  057 -
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 3زیرنوع طرح  059 -
 میلیون ریال 5هر اوراق به ارزش اسمی  -
 کاهش مانده حساب از مبلغ تعیین شده، توقف تخصیص اوراقدر صورت  -
 عدم محاسبه اوراق براي اتباع -
 ممنوعیت افتتاح حساب مشترك در این طرح -
 کلیه نقل و انتقالات در بازار ابزارهاي نوین مالی فرابورس -
 آخرین مهلت دریافت تسهیلات مربوط به اوراق منقضی شده صرفا یک ماه پس از تاریخ سررسید -
 عیین قیمت اوراق در فرابورس براساس عرضه و تقاضاي بازارت -
 »کد بورسی«خرید و فروش اوراق مستلزم دارابودن  -

 

 وکارهاي کوچکاداره کل بانکداري خرد و کسب متولی طرح:
 

 کارت اعتباري طلایی -6

نامه و با رعایت ضوابط و مقررات به صورت فیزیکی یا الکترونیکی به منظور خرید کالا و خدمات از پذیرندگان چارچوب تفاهمکارتی است که بانک در  :معرفی طرح
 .باشدقابل استفاده می پایانه هاي فروش و درگاه هاي اینترنتی سداد بانک ملیصادر نموده و صرفاً در 

 هاي طرح: ویژگی

 هاي اینترنتی سداد بانک ملیدرگاههاي فروش و در پایانه قابل استفاده صرفاً-
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 صدور کارت یک هفته پس از درخواست و تکمیل پرونده-

 مبلغ اعتبار بیشتر نسبت به کارت اعتباري نقره اي-

 داراي ضرایب جذاب تري نسبت به سایر کارت هاي اعتباري می باشد-

 وکارهاي کوچکاداره کل بانکداري خرد و کسب متولی طرح:

 

 اي نقرهکارت اعتباري  -7

نامه و با رعایت ضوابط و مقررات به صورت فیزیکی یا الکترونیکی به منظور خرید کالا و خدمات از پذیرندگان چارچوب تفاهمکارتی است که بانک در  :معرفی طرح
 .باشدقابل استفاده میتمامی پایانه هاي فروش و درگاه هاي اینترنتی صادر نموده و صرفاً در 

 هاي طرح: ویژگی

 در تمامی پایانه هاي فروش و درگاه هاي اینترنتی  قابل استفاده صرفاً-

 صدور کارت یک ماه پس از درخواست و تکمیل پرونده-

 مبلغ اعتبار کمتر نسبت به کارت اعتباري طلایی-

 
 وکارهاي کوچکاداره کل بانکداري خرد و کسب متولی طرح:
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 تنخواه کارت -8

کل کشور در راستاي پروژه شفاف سازي و هوشمندسازي  1401قانون بودجه سال  19بانک ملی ایران به موجب بند )و( تبصره  :معرفی طرح
( قانون بودجه پنج ساله ششم توسعه 29عملیات مالی دولت و به منظور تسهیل مدیریت هزینه سازمانها و دستگاه هاي اجرایی موضوع ماده )

( و ارائه خدمات تنخواهکارت براي جایگزینی ابزار برداشت سنتی 212شماره  ه کارپردازان بخش عمومی )پیشاقدام به افتتاح حساب ویژ
 .حسابهاي جاري نظیر دسته چک نموده است

 هاي طرح: ویژگی

 خرید از کلیه درگاههاي پرداخت اینترنتی و پایانه هاي فروشگاهی•

 خرید در بستر سامانه تدارکات الکترونیکی دولت • 

 برداشت نقدي از دستگاه هاي خودپرداز • 

 انتقال به کلیه کارتهاي عضو شتاب • 

 پرداخت کلیه قبوض • 

 امکان شارژ و دشارژ موجودي کارت • 

 تجارياداره کل بانکداري  متولی طرح:

 

بازاریابی و مشتری مداری

https://iranarze.ir/es1612


(B2C)کارت اعتباري مدیریت شده -9

کارت اعتباري مدیریت شده بانک ملی ایران در حقیقت نوعی کارت اعتباري خرید است که دارندگان آن میتوانند نسبت به خرید  :معرفی طرح
و خدمات طرف قرارداد با بانک ملی اقدام کنند و وجه آن را به صورت یکجا یا قسطی،  لاهات مورد نیاز خود از فروشندگان کات و خدمالامحصو

 .پرداخت کنند

 هاي طرح: ویژگی

امکان استفاده از اعتبار سهام عدالت یا سایر سهام ها به عنوان وثیقه و صدور کارت مجازي -

امکان ثبت نام و اعتبارسنجی در کلیه شعب بانک ملی و همچنین بصورت غیرحضوري از طریق اپلیکیشن ایوا و سهولت بیشتر در دریافت -
کارت اعتباري

تجارينکداري اداره کل با متولی طرح:

(B2B)وام کارت اعتباري مدیریت شده -10

بانک ملی ایران در راستاي ارائه خدمات به صاحبان اصناف و کسب و کارها و حمایت از تولید داخلی، اقدام به تعریف محصول  :معرفی طرح
کارت اعتباري مدیریت شده و بصورت فیزیکی  هاي اعتباري عادي یااین کارت مشابه کارت نموده است.( B2B) وام کارت اعتباري مدیریت شده

 .گرددصادر می
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 هاي طرح: ویژگی

 لمیلیارد ریا 20تخصیص اعتبار به میزان حداکثر  -
 ماهه4امکان تسویه حساب حداکثر  -

 تلاامکان دو دوره تمدید تسهی -

 تجارياداره کل بانکداري  متولی طرح:

 

نامه و دستورالعمل ها مراجعه فرمایید، به بخش ویژه همکاران منوي بخش /https://bmi.irبراي کسب اطلاعات بیشتر می توانید به سایت بانک ملی به آدرس 
 برخی از بخش نامه ها و دستورالعمل هاي مرتبط به شرح ذیل اشاره شده است:

 21/08/1402مورخ  47910، اصلاحیه به شماره  24/07/1402مورخ   47872به شماره  الحسنه طرح مهربانی  قرضدستورالعمل وام 
 23/04/1403مورخ  48311به شماره  دستورالعمل جامع اعطاي تسهیلات خرد در قالب کارت اعتباري

 25/07/1403مورخ  48427، شماره نامه 30/03/1403 مورخ  48273به شماره  طرح اعتبار ملی
 02/11/1402مورخ  48031به شماره  اجراي طرح پذیرنده ملی

  05/04/1401مورخ  47068به شماره  نحوه ارائه خدمات به اشخاص خارجی
 04/07/1402مورخ  47837به شماره  سامانه کانون جوانه هاي بانک ملی

   11/02/1401مورخ  46941به شماره  محصول جدید تنخواه کارت ویژه کارپردازان بخش عمومی
 03/08/1402مورخ  47890به شماره  "اوراق گواهی حق تقدم استفاده از تسهیلات مسکن (تملی)"دستورالعمل جامع طرح 

 .در صورت تغییرات در بخشنامه ها و دستورالعمل ها آخرین نسخه منتشره ملاك عمل می باشد
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