
 طراحی و مدیریت خط مشی های جهانی                 14 فصل 

  

 

صنعتی است که در آن جایگاه های استراتژیک رقبا در بازارهای عمدده  صنعت جهانی: 

یک  رکت ت   تحت تاثیر جایگاه جهانی آن قدرار مدی ریدرد     "یا ملی اساسا جغرافیای

ر زمینه های تحقید   شرکتی است که در بیش از یک کشور فعلیت می کند و د جهانی

از نظر شهرت و اعتبار  ازنظر هزینه هم وتوسعه ،تولید، تدارکات، بازاریابی وامور مالی هم

به مزایایی دست می یازد که رقبای او که فعالیت های آن ها محلی است از آن محدرو   

  اند 

   

 تصمیم های اساسی در بازاریابی بین الملل14-1رکل 
 

 
 

اهم چالش های که در زمینه بین الملل وجود دارند عبارتند از: نقل وانتقال مرزها دولت 

های بی ثبات ، مسائل و مشکلات پول های خارجی، فسداد، سدرقت فدن آوری ، بددهی     

خارجی، مسائل و مشکلات ارزی، تعرفه ودیگر موانع ورود، جابجای مرزها، دیوانسدارری  

 د، هزینه های زیاد انجا  اصلاحات در کار و خدمات  ومسائل ومشکلات ورو

 

 تصمیم گیتی درباره ورود به بازارهای جهانی

 

 عوامل زیت ی  رت ت را به بازار جهانی می  شاند :

   شرکت های جهانی که کار های بهتر یا ارزانتری تولید می کنند می توانند بده

بدرای درریدر کدردن مندابع     بازار داخلی شرکت یورش بیاورند  شرکت می تواند 

 این مهاجمان درصدد حمله علیه این شرکت ها در کشور هایشان بر آید  

  شاید شرکت به این نتیجه برسد که فعالیت در کشور خارجی سود آورتر از بازار

 داخلی است 

 تصمیم درباره :

 کدام بازار

 تصمیم درباره:

سازمان 

 بازاریابی

 تصمیم درباره : 

 ریابیبرنامه بازا

 تصمیم در باره :

 نحوه ورود
تصمیم درباره اینکه 

آیا وار بازارهای 

 خارجی بشویم یا نه؟



      شرکت ممکن است برای دستیابی به صرفه جوی  حاصدل از مقیدات تدولی بده

 باشد  مشتریان بیشتری نیاز داشته 

          ارر شرکت بخواهد وابستگی خدود بده یدک بدازار و مخداطرات مربدوی بده ایدن

 وابستگی را از میان بردارد 

   مشتریان شرکت ممکن به کسورهای دیگر رفته و شرکت ناچار به ارائه خددمات

 بین المللی شود 

 

رت ت قبل از ورود به بازارهای بین المللی مخاطتات زیت را سکب  وسکننین   

  ند :

 ت ممکن است از رجحان های خارجی سر در نیاورد و لذا در تهیده کداری   شرک

 رقابتی  با مشکل مواجه شود 

        این احتمال وجود دارد که شرکت برای بر خدورد مدرثر بدا افدراد خدارجی در

 درستی از راه و رسم و فرهنگ یا دانش کسب و کار خارجی به دست نیاورد  

  ارجی بهدای رز  را ندهدد و از ایدن    شرکت ممکن است به ضوابط و مقررات خد

 رهگذر متحمل خساراتی شود 

 فاقد مدیران با تجربه بین الملل است "شرکت ممکن است که در یابد که واقعا 

   کشور خارجی ممکن است در صدد تغییر قوانین تجاری خود برآید،ارزش چدول

هدای  خود راکاهش دهد، یا با رویدادی نظیر یک انقلاب روبدرو شدود و دارایدی    

 خارجی ها را مصادره کند 

 

 تصمیم گیتی درباره ورود به بازار خارجی

شرکت هنگاه تصمیم ریری برای ورود بده بدازار خدارجی بایدد اهدداا وسیاسدت هدای        

بازاریابی بین الملل خود را تعیین کند  شدرکت در ایدن بداره کده در چده تعدداد کشدور        

 فعالیت کند هم تصمصم ریری کند 

 

 

 : ند  ه رت ت باید وارد تعداد معدودی از  شورها رود اگتآل وزیف معتقد

 هزینه ورود و کنترل زیاد باشد 



 هزینه تعدیل وانطباق وارتباطات کارها بار باشد 

         شمار جمعیت و میدزان درآمدد و رشدد در کشدورهایی کده نخسدت بدرای ورود

 انتخاب شده اند زیاد باشد

 رای ورود را داشته باشند  شرکت های مسلط توانایی ایجاد موانع بلند ب 

ورود مورد بررسی قرار می دهد هم تصمیم شرکت باید در مورد نوع کشورهای که برای 

بگیرد  جذابیت یک کشور برای ورود تحت تاثیر عواملی از این قبیل است: کدار، عوامدل   

 جغرافیایی، درآمد و جمعیت، اوضاع و احوال سیاسی و عوامل دیگر 

 

 ه ورود به بازار خارجیتصمیم درباره نحو

پس از آین که درباره هدا ریری کشور خاص تصمیم ررفت، نوبت به آن می رسد کده  

بهترین روش ورود به آن را تعیین کند  راه های کلی کده در ایدن زمینده وجدود دارندد      

صادرات غیت مستقیم، صدور مجکوز، مشکار ت و سکتمایه گک اری     عبارتندد از:  

 مشتتک.

سدودآوری و مخداطره   مشدی بعددی مسدتلز  تعهدد، مخداطره،       هر خط 14-3در شکل 

 بیشتری است 

 

 پنج روش ورود به بازارهای خارجی 14-3رکل
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 صادرات غیت مستقیم
 معمول ورود به بازار خارجی است  صادرات غیرمستقیم شیوه

شدرکت رداه   صادرات راه وبیگاه روش منفعلانه ورود به بازارخارجی است در ایدن روش  

وبیگاه وبنا به ابتکار عمل خود یا در پاسخ به سفارشات ناخواسته از خارج کارهای خدود  

 صادرات

 غیر مستقیم
 صادرات 

 مستقیم

 سرمایه گذاری مشارکت صدور مجوز

 مستقیم

 میزان تعهد، مخاطره، کنترل وسودآوری بالقوه



را به خارج صادر می کند  صادرات فعارنه وقتی است که شدرکت متعهدد شدود کداری     

خود را به بازار خاصی صادر کند  در هر دو صورت شرکت به تولی کدار در کشدور خدود    

ت کاری تولید خود را با بدازار خدارجی انطبداق بدهدد یدا ندهدد       می پردازد و ممکن اس

 صادرات مستلز  حداقل تغییر در خط تولید، سازمان، سرمایه رذاری و رسالت شدرکت  

 . است

شرکت ها به طور معمول ورود به بازارهای خارجی را با صادرات غیر مستقیم آغاز مدی   

طه های مستقل اسدتفاده مدی کنندد     کنند  یعنی آنها برای صدور محصورت خود ازواس

 واسطه های مستقل چهار نوع اند :

 :این تجار محصورت شدرکت را مدی خرندد و سدرس در     تجار صادراتی داخلی

 خارج می فروشند 

 :ایدن کداررزار بده دنبدال خریددارخارجی مدی رود و        ارگزار صادراتی داخلی

ه عنوان ح  العمدل  مذاکرات رز  را هم انجا  می دهد  ایشان دستمزد خود را ب

 دریافت می کنند 

 :انجا  فعالیت های صادراتی چندد تولیدد کنندده را برعهدده     سازمانهای تعاونی

 دارند 

 :این شرکت در مقابل دریافت ح  الزحمه انجا  فعالیت هدای  رت ت صادراتی

 صادراتی یک شرکت را برعهده دارد 

 صادرات غیر مستقیم دو مزیت عمده دارد:

 مخاطره کمتری دارد   -2اری کمتری نیاز دارد    به سرمایه رذ-1

 

 

 

 

 صادرات مستقیم

شرکت ممکن است تصمیم بگیرد که خود صادر کند  در این شرایط سدرمایه ردذاری و   

مخاطرات تا اندازه ای افزایش می یابد، اما سود آوری بالقوه شرکت هم افزایش می یابد، 

 می کند   جرا که ح  الزحمه ای به واسطه ها پرداخت ن

 انواع راههای صادرات مستقیم:



 دراینجا یک مدیر فروش صادراتی، فروشندری :دایته یا بخش صادرات داخلی

واقعی را بر عهده می ریرد و همکاری بازار را همان رونده کده نیداز اسدت مدورد      

 استفاده قرار می دهد

 :یک شدعبه فدروش در خدارج از کشدورریال ایدن      رعبه فتوش خارج از  شور

ن را در اختیار تولید کننده قرار مدی دهدد کده در بازارهدای خدارج ح دور       امکا

 بیشتری یابد و کنترل بهتری و بیشتری هم بر بازار خارجی اعمال کند 

 :در اینجا شدرکت نماینددران را بده خدارج از     نمایندگی فتوش صادراتی سیار

 کشور صادر می کند 

  :واندد بدرای فدروش    شدرکت مدی ت  نمایندگان یا واسطه های خارج از  شکور

 محصورت خود نمایندران یا واسطه های خارجی استخدا  کند 

ح دور در  یکی از بهترین راه های شروع یا بسدط و رسدترش فعالیدت هدای صدادراتی،      

 نمایشگاه های بین اللملی است  

 

 صدور مجوز

یدک  صدور مجوز راه ساده ای برای ورود به بازار بین المللی است  صادر کننده مجوز به 

دیگدر مدوارد   شرکت خارجی اجازه می دهد  از فرایند تولید، دانش فندی، اسدرارتجاری و  

ارزشمند او در قبال پرداخت ح  ارمتیاز استفاده کند  بدین ترتیدب، صدادر کنندده بدا     

حداقل مخاطره وارد بازار خارجی می شود و دریافت کننده بدون آنکه مجبدور باشدد از   

 ید یا یک کار یا نا  تجاری معروا دست می یابد صفر آغاز کند، به دانش تول

 معایب صدور مجوز:

 کنتل کمتری می توان برریرنده مجوز اعمال کرد 

   در صورت موفقیت ریرنده مجوز، شرکت صادر کننده مجوز بخشی از سدودآوری

 خود را از دست داده است

   ابدد بدرای   زمانی هم که قرارداد به پایان برسد صادر کننده مجوز تدازه در مدی ی

 خودش رقیبی خل  کرده است

 

 انواع صدور مجوز:



 :قراردادی که به جای آن این مراکز در قبال پرداخت مجهدی  قتارداد مدیتیتی

اداره می شوند، در چنین شرایطی شرکت به جای کار، خدمات مددیریت صدادر   

 می کند

 :ر در این روش شرکت از تولی کنندران محلی برای تدولی کدا  تولید قتاردادی

 استفاده می کند

 :شکل کداملتر صددور مجدوز اسدت  در اینجدا شدرکت امتیداز        صدور حق امتیاز

دهنده، امتیاز استفاده از یک نا  تجاری و سیستم مربوطده را در اختیدار امتیداز    

ریرنده قرار می دهد  در عوض امتیاز ریرنده سرمایه مورد نیاز را تامین می کند 

 متیاز پرداخت می کند و وجه معینی هم به عنوان ح  ار

 

 مشار ت

سرمایه رذارن خارجی ممکن است ضمن شراکت بدا سدرمایه ردذارن محلدی، شدرکتی      

 تاسیس کند که در آن هر دو در مالکیت و کنترل آن مشارکت کنند 

تشکیل شرکتی مشتر  ممکن است به دریل اقتصادی یا سیاسی، رز  و حتی مطلوب 

 باشد 

و مشکلاتی داسته باشد  شرکا ممکن است برسر میزان  مشارکت هم ممکن است مسائل

 سرمایه رذاری، بازاریابی و خط مشی های دیگر به تواف  نرسند 

 

 ستمایه گ اری مستقیم

 شکل نهایی ح ور در بازار خارجی مالکیت مستقیم خط تولید یا مونتاژ است 

 برپا کردن امکانات تولید از مزایای زیادی برخوردار است:

 کشور خارجی از ذهنیت مطلوبی برخوردار می شود شرکت در .1

شرکت از طری  تامین نیروی کار و مواد اولیه ارزان تر در هزینه ها صرفه جویی  .2

 می کند

 شرکت روی سرمایه رذاری خود کنترل بیشتری اعمال می کند .3

مشدتریان، فروشدندران   شرکت با برقراری روابط عمید  تدر بدا دولدت خدارجی،       .4

 در خواهد بود محصورت خود را با بازار داخلی بهتر وف  دهدوتوزیع کنندرانقا



در صورتی که کشور میزبان اصرار داشته باشد که در تولیدد کارهدای خریدداری     .5

شده از منابع محلی استفاده شده باشد، شرکت از دسترسی به بازار اطمینان می 

 یابد 

 

ود را در معدرض  بزررتین عیب سرمایه رذاری مستقیم آنسدت کده شدرکت سدرمایه خد     

مخاطرات بزرری نظیر بلوکه شدن منابع ارزی یا کداهش وجدوه سدرمایه ردذاری شدده،      

 کسادشدن بازارها یا مصادره قرار می دهد 

 

 فتایند جهانی ردن

 چهاررانه جهانی شدن)پوهاسون و همکاران(: لمراح

 فعالیت های صادراتی نا منظم .1

 صادرات از طری  نمایندران)کاررزاران( مستقل .2

 تاسیس یک یا چند شعبه فروش .3

 تاسیس و راه اندازی امکانات تولید در خارج .4

 

 تصمیم درباره بتنامه بازاریابی

تت یک  بازاریکابی   در یک سو شرکت های قرار دارندد کده در سدطه جهدانی از یدک      

استفاده می کنند  استاندارد کردن کار، تبلیغات وکانال هدای توزیدع پدایین     استاندارد

نه را در پی دارد، چرا که ترکیب عناصر بازاریابی دچدار تغییدر چنددانی    ترین سطه هزی

قرار دارد کده در چهدار چدوب     تت ی  بازاریابی تعدیل ردهنمی شود  درسوی دیگر 

آن تولید کننده ارکان ترکیب عناصر بازاریابی خود را بنا بر هر یدک از بازارهدای هددا    

 تعدیل کرده وتغییر می دهد 

رزینه های زیادی وجود دارد، در این قسمت به تعدیلات بالقوه ای می میان این دو حد 

پردازیم که شرکت ها هنگا  ورود به بازارهای خارجی ممکن است در کدار، فعالیتهدای   

 پیشبردی، قیمت فروش و توزیع خود       می دهد 
 

                                   خط مشی های پنج گانه بین المللی  الا وفعالیتهای پیشبتد فتوش 14-4رکل

                                     

  الا                      
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 انطباق ارتباطات وگانهانطباق د

فعالیککککت هککککای 

پیشبتدی را تعکدیل  

  نید

 

 

  الا

کیگان پنج خط مشی انطباق کار و قعالیت های پیشبردی در یک بازار خارجی معرفدی  

 (14-4کرده است )شکل

به معنای آنست که کار بدون هیچ رونه تغییری در بازار خارجی عرضه  بسط مستقیم

چدرا کده بده هزینده ای بابدت انجدا        وسه انگیز است، شود بسط مستقیم، خط مشی وس

یا انجا  اصلاحات تبلیغاتی نیداز نددارد  امدا     ماشین آرت تولیدی جدیدتحقی  وتوسعه، 

 همین خط مشی در بلند مدت می تواند بسیار پرهزینه باشد 

 مستلز  اصلاح کار به منظور تطبی  با شرایط یا رجحان های محلی است  انطباق  الا

ابکداع  یعنی ایجاد چیزی نو ابداع کار خود می تواند دو شکل داشته باشدد   داع  الا اب

عرضه مجدد اشکال اولیه کار است که به خوبی با نیازهای کشدور خدارجی    رو به عق 

جدیدد بدرای بدرآورده کدردن      "، تولید کار کاملاابداع رو به جلو تطبی  داده شده اند 

 نیازی در یک کشور دیگر 

بزرری از تجارت بین الملل در حیطه خدمات است  حقیقت این اسدت کده رشدد    بخش 

 بازار خدمات دو برابر بازار داد و ستد کار های فیزیکی است 

 

 فعالیت های پیشبتدی

شرکت ها در بازار خارجی می توانند از برنامه های تبلیغداتی و پیشدبردی مشدابه بدازار     

ر محلی تغییری خاص را در این برنامه هدا در نظدر   داخلی استفاره کنند، یا برای هر بازا

ارر شرکت هم کدار و هدم برنامده هدای      نا  دارد  انطباق ارتباطاتبگیرند  این فرایند 

 ی داده است روانطباق دو گانه ارتباطی خود را تعدیل کند، رد این صورت 



ر دسترت بودن استفاده از رسانه هایارتباطی نیز مستلز  انطباق است، چرا که وجود و د

 آن از کشوری به کشوری دیگر فرق می کند 

 بازاریابان باید تبلیغات پیشبرد فروش خود را هم بنا بر بازارهای مختلف تغییر دهند 

 

   قیمت

های چند ملیتی هنگا  ورود به بازارهای خدارج از کشدور در قیمدت ردذاری بدا      شرکت 

یدن مسدائل افدزایش قیمدت،     مسائل و مشکلات خاص چندی روبه رو می شدوند  اهدم ا  

 قیمت های انتقالی، دمرینگ و بازارهای غیر قانونی است 

هنگامی که شرکتی کاری خود را در خارج از کشور به فدروش مدی رسداند، بدا مسد له      

 رو به رو می شود در این مورد شرکت سه رزینه پیش رو دارد:افزایش قیمت 

 تعیین قیمت مشابه در همه جا .1

 مبنای هت بازار در هت  شور تعیین ی  قیمت بت .2

 تعیین قیمت بت مبنای بهای تمام رده در هت  شور .3

مشکل دیگر وقتی بروز می کند که شرکت برای کاری ارسالی خود به شعبات خدارجی  

)یعنی قیمت فروشی که برای واحد دیگر در داخل شرکت تععدین مدی   قیمت انتقالی 

 کند( مشخص می نماید 

وش خود قیمت پاینی تعیین کند ممکن اسدت بده سیاسدت    ارر شرکتی برای شعبه فر

وقتی است که شدرکتی بده منظدور ورود بده یدک بدازار        دمپینگدمرینگ متهم شود  

خارجی با کسب سهم بیشتری از بازار قیمت فروش کاررا کمتر از بهای تمدا  شدده یدا    

 پایین تر ا قیمت فروش در کشور خود تعیین می کند 

ی به وجود می آید که بدرای کداری مشدابه در منداط  مختلدف      وقت بازار غیت قانونی

 جغرافیای قیمت فرش متفاوتی وجود داشته باشد 

  

 مکان )  انالهای توزیع(

شرکت بین المللی باید نسبت به مس له توزع کارها یش به اسدتفاده کننددران نهدایی    

لقده ارتبداطی   سده ح  14-5دیدراه کانال توزیع کامل وتما  عیاری داشته باشد  شدکل  

اصلی میان فروشنده و استفاده کنندده نهدایی دا نشدان مدی دهدد   در حلقده اول کده        

فروشنده است دایدره صدادرات یدا بخدش بدین      ادارات مت زی بازاریابی بین المللی 



 فروشنده

المللی، تصمیمات مربوی به کانال توزیع و دیگر ارکان ترکیب عناصر بازار یدابی را اخدذ   

، کدار را تدا مدرز کشدورهای خدارجی      نال های بین  شورها امی کند  حلقه دو  یدا  

همراهی می کند  تصمیمات ررفته شده در این حلقه ارتباطی شامل شامل تعیین انواع 

واسطه های است که مورد استفاده قرار خواهند ررفدت و ندوع وسدیله حمدل و نقدل و      

حلقه ارتباطی سدو ،  ترتیبات مربوی به امور مالی و مخاطرات مربوی را در بر می ریرد  

کار ها را از نقطه ورود خارجی تحویل  هستند که انال های واقع در  شور خارجی 

 ررفته و به خریداران واستفاده کنندران نهایی تحویل می دهد 

کانال های توزیع داخل کشورها در کشورهای مختلف با یکددیگر تفداوت بسدیار دارندد      

 ت می کنند از نظر تعداد و نوع متفاوتند واسطه های که به هر قسمت بازار خدم

 تفاوت دیگر در اندازه و ماهیت خرده فروشی خارج از کشور است 
 

 مفهوم  انال توزیع  امل در بازاریابی بین الملل 14-5رکل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تصمیم درباره سازمان بین الملی

ریابی بین المللی خدود  شرکت ها بسته به ح ور در عرصه  بین الملی، فعالیت های بازا

 را به سه شیوه مختلف اداره می کنند 

این سه شیوه عبارتند از: تشکیل دوایر صادراتی، بخش هدای بدین المللدی یدا سدازمان      

 جهانی 

 

 دایته صادرات

این دایره از یک مدیر فروش وتعدادی تشکیل می شود  با افزایش فروش شرکت دایدره  

اریابی مختلف توسعه می یابد، به طوری کده شدرکت   صادراتی هم برای ارائه خدمات باز

به فعالیت های خود بیافزاید  ارر شرکت با یدک طدرا   می تواند با جسارت بیشتری به 

ادارات مرکزی 
بازاریابی بین 
 المللی فروشنده

کانال های 

 میان کشورها

کانال های بین 
کشورهای 

 رجیخا

خریداران 

 نهایی



خارجی مشارکت کند یا به سرمایه رذاری مستقیم دست زندد، دیگدر دایدره صدادراتی     

 برای ادامه فعالیت کافی نخواهد بود 

 

 بخش بین الملل

الملل به یک رئیس بخش بین الملل سررده می شود، کسدی کده   سرپرستی بخش بین 

اهداا وبودجه تخصیصی را تعیین می کند و مس ول رشد شرکت در بازار بدین الملدل   

 است 

بخش های بین الملل به شکل های مختلفی سازمان دهی می شدوند  کارکندان بخدش    

رنامده ریدزی و مندابع    بین الملل، متخصصین بازار یابی، تولید، تحقیقات، امدور مدالی، ب  

انسانی هستند  این افراد طراح و ارائه کننده خدمات برای واحد های مختلدف عملیداتی   

هستند  واحدهای عملیاتی را هم می توان به طرق مختلف سازماندهی کدرد  اولدی راه،   

گتوه  الا جهکانی  است  واحدهای عملیاتی را می توان بر مبنای سازمان جغتافیای 

رکعبات بکین   کرد  سرانجا  واحدهای عملیاتی ممکدن اسدت همدان     هم سازماندهی

 باشد که هر کدا  دارای یک مدیر عامل است المللی 

 

 

 

 سازمان جهانی

بسیاری از شرکت ها مرحله بخش بین الملل را پشب سدر رذاشدته اندد و بده سدازمان      

نمی دانند کده  آنها دیگر خود را بازار یابان یک کشور  جهانی واقعی تبدیل     شده اند 

 پای در خارج رذاشته اند  آنها اینک خود را به عنوان بازاریابانی جهانی می دانند 

 

بدر اسدات آن هدر شدیوه بهتدرین      بارتلت و روشال شرایطی را پیشنهاد کدرده اندد کده    

 مدیتیت ورای متزهاعملکرد را از خود بروز می دهد  این دو در اثر خود تحت عنوان 

همچون تولید سرمایه بر،تقاضای متجانس و غیره( می پدردازد کده   به توصیف نیروهای)

هستند و آنها را در مقابدل حساسدیت ملی)اسدتاندارد هدا و      "ادغا  جهانی  "در جهت 

موانع محلی، رجحان های ملی( قرار می دهند ایشان سه خط مشی سازمانی بده شدرح   

 زیر ارائه کرده اند: 



یک بازار می داندد  ایدن خدط مشدی     که جهان را به مثابه خط مشی جهانی  .1

هنیروهای ادغا  جهانی قوی و نیروهای حساسدیت   وقتی توجیه پذیر است  

 ملی ضعیف باشد 

جهان را به مثابه ترکیبی از فرصت های بازاریابی می  خط مشی چند ملیتی .2

این خط مشی وقتی توجه پذیر است که نیروهای حساسیت ملدی قدوی   بیند  

 ضعیف باشد  ونیروهای ادغا  جهانی

خط مشدی اسدت کده عناصدر و ارکدان خاصدی را       ملی  -خط مشی جهانی  .3

استاندارد ودیگر عناصر وارکان را محلی می سازد این خط مشی برای صدنعتی  

توجیه پذیر است که هر کشور برای تجهیزات مورد نیاز خود به انجا  پداره ای  

واندد پداره ای از   از اصلاحات نیازمند باشد، امدا شدرکت تدامین کنندده  هدم بت     

 قطعات واجزاء مصرفی را استاندارد کند 

 

 

 

 

 

 

 

 مدیتیت خطوط  الا، نام تجاری و بسته بندی    سید مجید هاشمی                    15فصل 
 

برنامه ریزی ترکیب عناصر بازاریابی با تعیین چیزی برای عرضده بده بدازار کده نیازهدا      

د آغاز می شود  مشتری بر مینای ارکدان سده   وخواسته های مشتریان را تامین می کن

رانه ای آن چیزی که به بازار عرضه می شود ق اوت می کند  ایدن ارکدان سده رانده     

ویژری های کار و کیفیت آن، ترکیب خدمات و کیفیدت آن و مطلدوب بدودن قیمدت     

 فروش محصول است 

   

  الا چیست ؟

 نیاز به بازار عرضه می شود کار هر آن چیزی است که برای تامین یک خواسته با 

کارهای که به بازار عرضه می شدوند شدامل مدوارد زیدر هسدتند: کارهدای فیزیکدی،        

 اشخاص،   مکان ها، سازمان ها و ایده ها خدمات، 



 

 سطوح پنج گانه  الا

بازاریاب هنگا  برنامه ریزی برای آنچه که در بازار عرضه می کندد بایدد سدطوح پدنج     

بررسی قرار دهد  در هر سطحی از کار فایده جدیددی برای مشتری  رانه کار را مورد

ی  سلسله متات  فایکده  ایجاد می شود و سطوح پنج رانه برای مشتری تشدکیل  

 می دهد 

اسدت، یعندی بنیدادیترین خددمت یدا مزیتدی کده         مزیت صتفاساسی ترین سدطه   

امین کنندده مزیدت   می خرد  بازاریابان باید خود را بده دیدده عامدل تد     "مشتری واقعا

 بنگرند 

 تبدیل کند  الای اساسی در سطه دو ، بازاریاب باید مزیت صرا را به یک   

خود مجموعه ای از تهیه می کند که  الای مورد انتظار در سطه سو  بازاریاب یک  

انتظدار آن را   "ویژری ها و شرایطی است که خریداران هنگا  خرید این کدار معمدور  

  ن هم تواف  دارندداشته و بر سر آ

را فراهم مدی کندد کده خواسدته مشدتری را       اضافه  الایدر سطه چهار ، بازاریاب، 

ورای انتظارات او برآورده سازد  امروزه رقابت علی ارصول در اضدافه کدار ی خددمات    

سیسکتم فتاگیکت   همراه صورت می ریرد  اضافه کار به بازاریابان کمک می کند یده  

نند، یعنی طریقی که خریدار کار هنگدا  اسدتفاده ازآن کدل    توجه کمصتف ختیدار 

کار را، هرچه که باشد به انجا  می رساند بدین طرق بازاریاب برای افزودن بدر کداری   

  به رونه ای  کارامد، از نظر رقابتی فرصت های زیادی پیش رو دارد  خود 
وری اسدت: اول  در مورد خط مشی خدمات اضافی همراه کار توجه به نکات زیدر ضدر  

اینکه هر خدمت اضافی برای شرکت هزینده دارد  دو  مزایدای همدراه خیلدی زود بده      

مزایای مورد انتظار تبدیل می شود  همچنان که شرکت هدا بدر بهدای مزایدای همدراه      

کاری خود می افزایند رقبای دیگر هم هستند که عقب ررد می کنند و سطه قیمدت  

 ی اضافی را عرضه می دارند نازلتر کاری فاقد هررونه ویژر

قرار دارد که تما  اضافات و تغییدر وتحدورتی کده کدار در      الای بالقوه سطه پنجم 

 آینده دستخوش آن خواهد بود را در بر می ریرد 

 

 سلسله متات   الا



مراتب کاراز نیازهای پایده و اساسدی تدا اقدلا       هر کاری به کاری دیگر وابسته است 

خاصی را برآورده می سازد متنوع است  در اینجا به هفت سدطه از   خاصی که نیازهای

 سلسه مراتب کار اشاره می کنیم :

 

 نیاز اصلی که زمینه ساز وجود یک خانواده  کار است  خانواده نیاز: .1

تما  طبقات کار که توانی تامین یدک نیداز بدا اثربخشدی قابدل      خانواده  الا:  .2

 توجه در آنها وجود دارد 

رروهی از کارها در درون خانواده کار کده در آنهدا ندوعی نظدم و     لا: طبقه  ا .3

 ارتبای منطقی کاری شناخته شده است 

کروهی از کارها در درون یک طبقه کار که با هم وابستگی وارتبای خط  الا:  .4

نزدیکی دارند، چرا که کار مشابهی از آنها سداخته اسدت، بده ردروه مشدتریان      

ازطری  کانال های توزیعی مشدابهی فروختده مدی    ، مشابهی فروخته می شوند

 شوند یا حدود قیمت مشابهی دارند  

رروهی از اقلا  کار در درون یک خط کار که یکدی از چندد شدکل     نوع  الا: .5

 ممکن کار هستند 

بک نا ، همراه با یک یا چند قلم کار در داخل خط کار که برای  نام تجاری: .6

 ژری قلم )یا اقلا ( مورد استفاده قرار می ریرد  شناسای منبع یا ماهیت و وی

یدک واحدد بسدیار شداخص در      قلم یا آیتم ) واحد انبارداری یا گونه  الا(: .7

درون یک خط نا  تجاری کار یا کاری که از نظرانددازه،قیمت و اداهر آن یدا    

 برخی از خسیسه های دیگر قابل شناسایی است 

 

ی  نظکام  از دو واژه دیگر هم استفاده می شود   "ادر رابطه با سلسه مراتب کار غالب

، رروهی رونارون اما وابسته از اقلامی است که به رونه ای سدازرار  یا سیستم  الای

 انجا  وایفه می کند 

)یا مجموعه کدار( مجموعده ای از تمدا  کدار و اقلامدی اسدت کده         ی  تت ی   الا

 ند فروشنده خاصی برای فروش به خریداران عرضه می ک

 

 هاطبقه بندی  الا



کار ها را بر اسات مشخصات زیر طبقه بندی می کنند: دوا ، محسوت بودن و موارد 

 استفاده )مصرفی یا صنعتی(  هر نوع کار ترکیب عناصر بازاریابی خاص خود را دارد 

 

کارها را بر اسات دوا  و محسوت بودن به سه رروه می دوام و محسوس بودن.

 :توان تقسیم کرد

 :کارهای محسوت و قابل لمسی هستند که معمور الاهای بی دوام" 

 موارد مصرا آنها محدود به یک یا چند بار است  مانند نمک، نوشیدنی 

 :موارد  "کارهای محسوت و قابل لمسی هستند که معمور الاهای با دوام

 مصرا زیادی دارند  مانند یخچال و پوشا  

 :ناپذیر، تغییرناپذیز و فنا پذیر هستند خدمات نامحسوت، تفکیک خدمات

ودر نتیجه به کنترل کیفی، انعطاا پذیری و انطباق پذیری زیادی نیاز 

 دارند  مانند آریش مو و تعمییرات 

 

مصرا کنندران کارهای مصدرفی زیدادی خریدداری    طبقه بندی  الاهای مصتفی.

بندی کدرد  بدر ایدن     مصرفی طبقه بر مبنای عادت خرید می کنند این کار رامی توان

اسات کارهای مصرفی را می توان به کارهای راحتدی، کارهدای مقایسده ای، کداری     

 اختصاصی و کارهای ناخواسته طبقه بندی کرد 

 :کارهای هستند که اغلدب توسدط مشدتری خریدداری مدی        الاهای راحتی

انجدا   شوند  خرید این رونه کارها به طور معمول با سرعت و با حداقل تلاش 

 می ریرد  مانند صابون و دخانیات      

کار های راحتدی خدود بده سده دسدته کارهدای عدادی، کارهدای محدر  و          

کارهدای هسدتند کده مصدرا       الاهای عکادی اضطراری تقسیم می شدوند   

کنندران آن را به طور عادی خریداری و مصرا می کنند  مانند سس روجده  

زی قبلی و با حدداقل تدلاش خریددار    بدون برنامه ری .  الاهای محتکفرنگی

به طدور رسدترده ای عرضده مدی ردردد  مانندد        "کارها معمورمی شود  این 

و فوری زمانی خریداری می شوند کده    الاهای اضطتاریروزنامه و شکلات  

                                                                          آن ها نیاز کامل وجود داشته باشد  مانند چتر و پوتین 



 :کارهای هستند که مشدتری هنگدا  انتخداب و خریدد       الاهای مقایسه ای

مشخصات آن ها را از نظر تناسب، قیمت، کیفیت و ااهر مدورد مقایسده قدرار    

 می دهد  مانند اتومبیل دست دو  و لواز  خانگی 

کار های مقایسه ای خود به کارهای مقایسه ای همگن و غیر همگن تقسدیم  

ر کارهای مقایسه ای همگن را از نظر کیفی یکسان می داندد  می شوند  خریدا

ولی قیمت آن ها آنقدر تفاوت دارد که مقایسه را توجیده مدی کندد  در اینجدا     

فروشنده بر سر قیمت رفت ورو می کند  اما در خرید کارهای مقایسه ای ندا  

مت از نظر خریدار ویژری های کار مهمتر از قیهمگن پوشا ، مبلمان و غیره 

 آن است 

 :کارهای هستند با مشخصات منحصر بده فدرد و یدا ندا        الاهای اختصاصی

تجاری که رروه عمده ای از خریداران بر حسب عادا حاضرند بدرای خریدد آن   

ها تلاش جدارانه ای به خرج دهند  نا  های تجاری مختلف و انواع خاصدی از  

ارهدای اختصاصدی   کارهی پدرزرق وبدرق، اتومبیدل وغیره خریدداران بدرای ک     

مقایسه ای انجا  نمی دهند و فقط تلاش می کنندد خدود را بده فروشدنده ای     

 برساند که کاری اختصاصی را برای فروش در اختیار دارد 

 :کارهدای هسدتند کده مصدرا کنندده از وجدود آن هدا          الاهای ناخواسته

  اطلاعی ندارند و ارر هدم داشدته باشدد، دربداره خریدد آن فکدر نکدرده اسدت        

کارهای جدید کاری نا خواسته هستند تا این که مصرا کنندده از وجدود آن   

خدا       ها از طری  تبلیغات آراهی یابد  مانندد بیمده عمدر و قطعده زمدین      

 سراری 

 

سازمان ها خریدار خدمات و کارهی بسدیار روندارونی   طبقه بندی  الا های صنعتی. 

نحوه ورود به فرایند تولید و هزینه نسبی هستند  کارهای مصرفی را می توان بر اسات 

شان طبقه بندی کرد  ما کارهای صنعتی را به سه رروه تقسیم بندی می کندیم  مدواد   

 اولیه و قطعات، اقلا  سرمایه ای واقلا  صرفی و خدمات 

 :کارهای هستند که وارد خط تولید می شوند و به مصرا مواد اولیه و قطعات

قطعات خود به دو دسته تقسیم می شدوند  مدواد اولیده    می رسند  مواد اولیه و 

خا  و مواد اولیه صنعتی وقطعات مواد اولی خا  خود به دو دسته بزرگ تقسدیم  

می شوند: محصورت کشاورزی ) رند ( و محصورت طبیعی )نفت خدا (  مدواد   



اولیه صنعتی و قطعات نیز به دو دسته تقسیم مدی شدود: مدواد اولیده ترکیبدی      

سیمان( و قطعات ترکیبی )موتورهای کوچک و تایر(  مواد اولی ترکیبی )آهن و 

مواد هستند که کار بیشتری باید روی آن ها صدورت بردذیرد  قطعدات ترکیبدی     

و بدون اینکه تغییر بیشتری در آن هدا انجدا  شدوند در تولیدد کدار بده        "کاملا

 مصرا می رسند 

 :که یا در تولید کدار ویدا اداره    کارهای با عمربار هستند  الاهای ستمایه ای

این کارها شامل دو رروه تاسیسدات و تجهیدزات   کارهای تولید به کارمی آیند  

هستند  تجهیزات تجهیزات کارخانه ای قابل حمل وابزارآرت و تجهیزات اداری 

 می شوند  

 :کار و خدمات با عمر کوتاه هستند به تولید کار و یا  اقلام مصتفی و خدمات

اره کارهای تولیدی کمک می کنند  اقالم مصرفی دو دسته اند: اقلا  مصرفی اد

عملیاتی ) مانند روغن و ذغال( واقلا  مرتبط با تعمییدرات و نگهدداری )رندگ و    

میخ وجارو(  اقلا  مصرفی همان کارهای راحتدی در حیطده صدنعت هسدتند و     

 ریدار می شوند هم بر مبنای خرید مجدد معمولی یا حداقل تلاش خ "معمور

خدمات شامل خدمات تعمییدرو نگهدداری ) تعمییرماشدین تحریدر( و خددمات      

 مشاوره ای )خدمات حقوقی و مشاوره مدیریت( 

 

 تصمیمات درباره تت ی   الا

)که مجموعه کار هم نامیده می شود( مجموعه ای از تما  کارها و اقلامدی  تت ی   الا

 ه خریداران ارائه می کند است که یک فروشنده خاص برای فروش ب

 ترکیب کاری یک شرکت از عرض، طول، عم  و سازراری ویژه ای برخوردار است 

  تعداد خطوی کاری شرکت را بیان می کند عتض 

  برابر شمارکل اقلا  ترکیب کاری شرکت است طول 

  شمار رونه های است که در هر خط عرضه می شود عمق 

  ونگی ارتبای نزدیک خطوی مختلف کار با هدم  در ترکیب کار، به چگسازگاری

در این موارد باز می رردد، مصرا نهایی، نیازهای تولیدی، کانال ها تدوزیعی یدا   

 به طریقی دیگر 



ابعاد چهار رانه فوق دستمایه خوبی برای تعریف تعیین و تعریف خط مشدی شدرکت در   

 اختیار قرار می دهد 

 

 تصمیمات درباره خط  الا

هی از کارها هستند که به صورتی تنگا تنگ به هم وابسته اند زیرا وایفه ررو خط  الا

مشابهی انجا  می دهند، به رروه های مشتری مشدابهی فروختده مدی شدوند، از طرید       

نزدیدک بده هدم     "کانال های مشابهی عرضه می شوند و قیمت فروش آن ها نیز تقریبدا 

 است 

 

 تجزیه و تحلیل خط  الا

 

مدیر خط کار باید درصد فروش و سودآوری سدهم هدر    ط  الا.فتوش و سودآوری خ

 یک از اقلا  کاری خط تحت نظر خود را بداند 

 

مدیر خط کار باید جایگاه خط کاری خود را در مقابل خطوی وضعیت بازار خط  الا. 

کاری رقبا شناسایی و ارزیابی کند  نقشه کار محل اقلا  مختلف خط کاری شدرکت را  

بل رقبای دیگر نشان می دهد  مزیت دیگر ترسیم نقشه کار استفاده از آن بدرای  در مقا

 تعیین قسمت های بازار است 

مدیر خط پس از اتما  بررسی خط باید تصمیماتی در مورد طول،نوسدازی خط،تکمیدل   

 خط و هرت کردن آن اتخاذ کند 

 

 

 

 

 طول خط  الا

هستندانتخاب طول مطلدوب خدط کدار     یکی از مسائلی که مدیران خط کار با آن روبرو

است  یک خط کار کوتاه است ارر مدیریت بتواند با افزودن اقلا  کار، سدودآوری آن را  



افزایس دهد، ویک خط بلمد اسدت اردر مددیریت قدادر باشدد بدا حدذا اقلامدی چندد،          

 سودآوری آنرا بار ببرد 

 اهداا شرکت بر طول خط کار تاثیر می رذارد 

ایدن روش هدا یکدی    دو طری  می تواند بر طول خط تولید خود بیافزاید، یک شرکت به 

 بسط خط و دیگری تکمیل خط تولید است  

 

بسطب خط وقبی است که یک شرکت ورای محددوده فعلدی خدود فعاریدت     بسط خط.

کند  شرکت می تواند به طرا بار، پایین یا هر دو سوی محدوده مورد نظر بسدط پیددا   

 کند 

 

بسیاری از شرکت ها نخست در قسمت باری بازار جای می ریرند و ایین. بسط رو به پ

 سرس خط خود را به طرا پایین بسط می دهند 

 یک شرکت به هریک از دریل زیر ممکن است بسط رو به پایین را آغاز کند 

    از سوی رقیبی در قسمت باری بازار مورد هجو  قرار ررفته است و مدی خواهدد

 پایین بازار حمله این رقیب را تلافی کند  با تهجا  به قسمت

  به این نتیجه می رسد که رشد قسمت باری بازار رو به کاهش است 

  برای ایجاد تصویر ذهنی مطلوب نسبت به کیفیت، خود نخست در قسمت باری

 کم کم به طرا پایین سوق دهد  خود را بازار جای بگیرد و بعد

  پایین اقدا  به افزون یک قلم کار در ایدن  برای پر کردن خلاء موجود در قسمت

قسمت کند، در غیر این صورت همین خلاء موجود رقیدب جدیددی جلدب مدی     

 کند 

 

شرکت هنگا  بسط رو به پایین با مخاطراتی روبه رو می شود، ممکن است قلدم کداری   

جدیدی که برای قسمت پایین بازار تدار  دیده است، فدروش اقدلا  موجدود در بداری     

 ار را برباید باز

 

شرکت های واقع در قسمت های پایینی بازار ممکن است به فکر بسط  بسط رو به بالا.

عملیات خود در قسمت های باری بازار باشند دلیل ایدن امدر ممکدن اسدت ندر  رشدد       



درصد سودآوری بارتر باشد و یا خیلی ساده رمان کنند که با این کار به تولیدد کنندده   

 بدل می شوند  تما  عیار و کامل

تصمیم در مورد بسط رو به بار هم کار پر مخاطره ای است  رقبای قسدمت بداری بدازار    

مستحکمی هم برخوردارند ، به احتمال بسیار قوی به ضدد حملده    "که از موقعیت نسبتا

توسل خواهند جست و به قسمت های پایین بازار یورش می آورند  مشدتریان احتمدالی   

برذیرند که شرکت های که در قسمت های پایین بدازار بده فعالیدت    ممکن است نتوانند 

اشتغال دارند هم می توانند محصورت رده بداریی تولیدد کنند سدر انجدا  کداررزاران و      

توزیع کنندران شرکت هستند که ممکن برای فروش بده قسدمت هدای بداری بدازار از      

 توانایی و قابلیت رز  برخوردار نباشند 

 

شرکت های واقع در میانه بازار ممکن است ریرند فعالیت های خود را  بسط دو طتفه.

 به هر دوسوی بازار بسط دهند  

 

خط کار را می توان با افزودن تعداد اقدلا  بیشدتر در در داخدل محددوده     تکمیل خط. 

 فعلی خط نیز طورنی تر کرد 

و بی مدورد  ارر تکمیل خط کار سبب رمراهی مشتری و خود خوری شرکت شود، زائد 

است  شرکت باید هر یک از اقلا  کار را در ذهن مصرا کننده متماییز کندد  هدر قلدم    

قدانون وبدر مشدتریا ن    برخوردار باشدد  بندا بدر     وجه تمایز بتجسته ایکار باید ازیک 

 نسبت به تفاوت های نسبی حسات تر هستند تا تفاوت ها مطل  

م کاری پیشدنهادی، نیدازی از بدازار را    شرکت همچنین باید اطمینان حاصل کند که قل

 پاسخ روی به یک نیاز داخلی نیست  "برآورده می سازد و افزودن آن صرفا

 

 نوسازی خط

حتی در صورتی که خط کار از نظر طول هم کافی به نظر رسد، بداز هدم ممکدن اسدت     

 نیازمند بازسازی باشد 

شوند نوسازی کار به طور پیدو   در بازارهایی که کارها به سرعت دچار تغییر وتحول می

سته صورت می پذیرد  تصمیم ریری اصلی زمان بندی بهینه سدازی کدار سدت تدا نده      

فروش سایر محصورت خط آسیب بزند و نه آنقدر دیدر  آنقدر زود به بازار عرضه شود که 



که رقبا با استفاده از فرصت پیش آمده از نظر پیشرفته بودن شدهرت و اتبداری در بدازار    

 رای خود دست و پا کنند ب

 

 

 

 بتجسته سازی خط

به طور معمول مدیریت خط کار، یک یا چند مورد از اقلا  خط  را برای برجسته سازی 

انتخاب می کند  مدیران ممکن است مل های تبلیغاتی پایین دسدت را بدرای برجسدته    

راه مدیران یک سازی انتخاب کنند  تا با کمک آن ها در بازار نوعی شلوغی ایجاد کنند  

 مدل بار دستی را با هدا کسب حیثیت و اعتبار برای خط کار برجسته سازی کنند 

 

  هتس  تدن خط

مدیران باید به طور ادواری اقلا  خط کار را برای هرت کردن مورد بررسی قرار دهندد   

در دو وضعیت مختلف صورت می پذیرد  یک وقتی است اقلا  کداری  "هرت کردن کلا

د نخوری در خط وجود دارند که سودآوری کار را زیر سدوال بدرده اندد  مناسدبت     به در

 دیگر هرت کردن زمانی است که شرکت با محدودیت ارفیت تولید مواجه است 

شرکت ها در مواقعی که تقاضا از استحکا  خوبی بر خوردار است خطوی کاری خدود را  

 ل خط کاری خود می افزایند پایین است بر طو "کوتاه و زمانی که تقاضا نسبتا

 

 تصمیم درباره نام تجاری

 

 نام تجای چیست؟

 بازاریابان اعتقاد دارند : تعیین نا  تجاری هنر و بنیان بازاریابی است 

یک، نا ، اصطلاح، علامت، نشان یا طرح با ترکیبی از ایدن هاسدت کده     ی  نام تجاری

از فروشندران و متمایز کردن این برای شناسایی کار و خدمات یک فروشنده یا رروهی 

 کارها ویا خدمات از رقبا به کار می رود   

اما یدک ندا  تجداری مدی تواندد      بهترین نا  های تجاری حاوی ت مین کیفیت هستند  

سمبل موارد پیچیده تری هم باشد  یک نا  تجاری می تواند تا شش معنای مختلف زیر 

 را در بر داشته باشد:



 

  :چیزی که نا  تجاری در ذهن تداعی مدی کندد ویژردی هدای     اولین ویژگی ها

 خاص است  

 :نا  تجاری بیش از مجموعه ای از ویژردی هدای خداص اسدت  مشدتریان       مزایا

خریدار ویگی نیستند، بلکه به دنبال مزیت هستند  ویژری هدا بایدد بده مزایدای     

 عملیاتی ویا عاطفی تبدیل شوند 

 :ایدی که تولد کننده ارائه مدی کندد هدم    نا  تجاری همچنین در مورد فو فواید

 مطالب رفتنی دارد 

 :مانندد مرسددت    نا  تجاری ممکن است نشانگر فرهمگ خاصی باشدد   فتهنگ

 که نشانه فرهنگ آلمان است 

  :نا  تجاری همچنین می توان شخصیت خاصدی را در ذهدن مجسدم    رخصیت

 کند  مانند شخص، شئ،  

  :نده ای که کار را می خدرد یدا از آن   نا  تجاری نوع مصرا کناستفاده  ننده

 استفاده می کند را  می سازد  

 

ارر استفاده کنندران بتوانند ابعاد شش رانه نا  تجاری را در نظر خود مجسم کنندد آن  

 نا  تجاری از عم  رز  برخوردار است 

 

 

 مفهوم و اندازه گیتی ارزش ویژه نام تجاری 

که در بازار دارند هم تفاوت داند،در یدک سدو ندا     نا  های تجاری از نظر توان و ارزشی 

با آنها آشنایی نداند  در سدوی دیگدر   "های تجاری ای هستند که خریداران در بازار اصلا

کامدل دارندد، درجده    آگکاهی  نا  های تجاری هسند که خریدداران نسدبت بده آن هدا     

 وجدود دارد  رجحانزیادی دازند، نا  های تجاری هستند که نسبت به آن ها مقبولیت 

 و سرانجا  نا  های تجاری هستند که نسبت به آنها وفاداری زیادی وجود دارد 

 از نظر ایکر مشتریا ن نسبت به نا  تجاری پنج سطه عقیده وجود دارد:

مشتری عقیده خود را به ویژه با تغییر قیمت، تغییرمی دهد  در اینجدا وفداداری    .1

 وجود ندارد 



 دلیلی برای تعویض کردن نا  تجاری وجود ندارد مشتری راضی است   در اینجا  .2

مشتری راضی است و در صورت عدوض کدردن ندا  تجداری بایدد هزینده اضدافه         .3

 برردازد 

 مشتری به نا  تجاری بها می دهد و آن را دوست درد  .4

 مشتری هوا خواه نا  تجاری است  .5

 

 قرار دارند  5و  4، 3به تعداد مشتریانی است که در طبقات  ارزش ویژه نام تجاری

 

 ارزش ویژه نا  تجاری کار، مزایا رقابتی زیر را دارد:

 شرکت از هزینه بازاریابی پایین بهرهمند خواهد شد  .1

 زنی بر خوردار است  هناشرکت در مذاکره با توزیع کنندران از قدرت چ .2

زیرا برداشت شرکت برای کارهایش قیمت بارتر نسبت به رقبا تعیین کند  .3

 ت به کیفیت وجود دارد ذهنی برتر نسب

شرکت بهتر می تواند به بسط نا  تجاری مبادرت کند، چرا که نا  تجاری از  .4

 اعتبار زیادی برخوردار است 

نا  تجاری در مقابل رقابت قیمتی شدید، قدرت دفاعی بیشتری به شرکت می  .5

 دهد 

 

 از یک نا  تجاری باید به شدت مراقبت کرد تا ارزش ویژه آن مستهلک تشود 

 

 چالش های در تعیین نام تجاری

تعیین نا  تجاری برای بازاریابان چالش های چندی در بر دارد  تصمیم ریری های 

خش های زیر به عمده در این زمینه در شکل زی نمایش داده شده است و ما در ب

 بررسی آن ها می پردازیم 

 
 ننتش  لی بت تصمیمات نام تجاری  6-15رکل 

 



 
 

 

 

 

اولین تصمیم آن  تصمیم درباره نام تجاری: آیا نام تجاری تعیین بشود یا نشود؟

 از یک نا  تجاری استفاده بکند یا نه؟ "است که آیا شرکت اصور

اقلا  ژنریک فاقد نا  تجاری هستند، بسدته بنددی سداده ای دارندد و رونده هدای ارزان       

 ارتی، حوله کاغذی و کنسرو هلو هستند قیمتی از کارهی معمولی نظیر اسر

 نا  تجاری مزایای برای فروشنده به شرح زیر دارد:

   وجود نا  تجاری سبب می شود فروشنده ساده تر و راحتر سفارش های خدود را

 بدهد و چیگیری این سفارش ها هم در صورت بروز مشکل راحت تر انجا  شود 

  روی کار از ویژری های منحصر بده  وجود نا  تجاری و نشان تجاری فروشنده بر

فرد کار مراقبت قانونی به عمل می آورد  در غیر این صدورت ازایدن ویژردی هدا     

 تقلید می کنند 

  تعیین نا  تجاری به فروشنده در قسمت بندی بازار ها کمک می کند 

       تعیین نا  تجاری فرصت جلدب مجموعده ای مشدتریان وفدادار و سدودآور را در

 قرار می دهد  اختیار فروشنده

آیاابراااکالاراااب را ر

نااابجررابتااااا  ب  ر

ر؟شو 

چهراسیرابیدراینر

وظی اااااااهرتارااااااااکر

رعهد رگیک ؟

ا رچاااهرمااا ر  ااایر

 تررعیااااااااااینرناااااااااابجر
راااااااابتلارااااااااا  ب  ر

رشو ؟

ا رجاااهرنااابجر ااابلار

ابیدراکالاراب ر بر

راا  ب  رشو ؟

آیبابیدرجبیگب رنبجر

رابتلارتاررادیدر

 اک ؟

رصمیمر تابت ررادیدر

  رنبجررابتلاجبیگب

رصمیمر تابت رم ر

   یرنبجررابتلا

رصمیمر تابت ر اتند ر

 نبجررابتلا

 * استفاده شود
 
 
 
 
 

 * استفاده نشود

* نام تجاری 
 تولید کننده

 
* نام تجاری 
 توزیع کننده

 )نام خصوصی(
 

* مجوز استفاده 
 از نام تجاری

* در جایگاه نام 
تجاری تجدید 

 نظر کنیم.
 
 
 

* تجدید نظر 
 نکنیم.

 * بسط خط
 

* یسط نام 
 تجاری

 
* نام های 

 تجاری جدید
 

* نام های 
 تجاری مشترک

نام های  *
 تجاری منفرد

 
* نام گروهی  

 کامل
  

* نام گروهی 
 جداگانه

 
* نام شرکت / 

 نام منفرد

رصمیمر تابت رنبجر

 رابتلا

رصمیمر تابت ررعیینرنبجر

 رابتلا



   نا  های تجاری قوی اعتلای تصویر ذهنی شرکت را در پی دارد واین سبب مدی

نا  های تجاری جدید را عرضه کندد و راحدت هدم ایدن     شود که شرکت رات تر 

 اقلا  عرضه شده مورد پذیرش واسطه ها و مصرا کنندران قرار می ریرد 

 

 

در ارتبای با مالکیت نا  تجاری بدا  هرتولید کننده . تصمیم درباره مالکیت نام تجاری

رزینه های مختلفی روبه روست  کار ممکن است با نا  تجاری تولید کننده،نا  تجداری  

توزیع کننده، یا نا  تجاری که اجازه استفاده از آن با صدور مجوز داده       می شود بده  

 بازار عرضه می کند یا ترکیبی از موارد فوق به بازار عرضه کند 
 

   مکش نام تکاری تولید  نندگان و توزیع  نندگان ش

درصدد   50بع ی از صاحب نظران بر این باورند که حد طبیعدی ندا  تجداری خصوصدی     

و  ( مصرا کنندران نا  های تجاری خاصی را تدرجیه مدی دهندد   1         است چرا که

 ستند ( بسیار از طبقات کار با نا  تجاری خصوصی از جذابیت کافی بر خوردار نی2

نا  های تجاری خصوصی دو مزیت عمده دارند، اول اینکه سودآوری آن ها بیشتر است، 

هزینه های تحقی  و توسعه، تبلیغات، پیشبرد فروش و توزیع فیزیکی هم بدرای واسدطه   

مقرون با صرفه تر وکمتر خواهد بود تولید کنندرانی با ارفیت تولید اضافه هسدتند کده   

ی را با برچسب خصوصی و هزینه پایین تولید کنند دو ، خدرده  تمایل داشته باشند کار

 فروشان با ایجاد نا  های تجاری منحصر به فرد خود را از رقبای خود متمایز کنند 

در رویاروی میان نا  های تجاری تولید کنندران و ندا  هدای تجداری خصوصدی خدرده      

برخوردارنددد، بسددیار از از امتیددازات زیدداد و قدددرت رو بدده افزایشددی در بددازار  فروشددان 

سوپرمارکت ها به دلیل نبود ف ای قفسه ای پرداخت وجه اضدافی را شدری قبدول ندا      

تجاری جدید کرده اند و هدا از دریافت این وجه اضافی را پوشدش هزینده هدا صدورت     

 برداری و دیگر هزینه های مربوی به حفظ موجودی انبار می دانند 

ی از قدرت فزاینده نا  های تجاری خرده فروشدان  تولییدکنندران صاحب نا  تجاری مل

 عاجز و درمانده     شده اند  

این ت عیف برتری و تفوق نا  تجاری دریل چندی دارد  مصرا کنندرانی که به شدت 

برای هر چه منطقی خرج کردن تحت فشار قرار دارند،نسبت به کیفیت، قیمت و فایدده  

 حسات می شوند 



سرآمد برای ماقبت از قدرت خود در مقابل بخدش تجدارت بایدد از    بازاریابان نا  تجاری 

خط مشی های زیر استفاده کنند، آن ها باید بدرای تهیده ندا  هدای تجداری جدیدد بده        

در تحقیقات و توسدعه، بسدط خدط کدار، ااافده کدردن       سرمایه رذاری پیوسته ودائمی 

ی و رجحدان مصدرا   ویژری و بهینه سازی کیفی برردازد  آن ها باید بدرای حفدظ آرداه   

 استفاده کنند   "کششی  "کنندران نسبت به نا  تجاری، از برنامه تبلیغات 

 

تولید کنندرانی که تصمیم می ریرند محصورت خود را بدا  تصمیم درباره نام تجاری. 

تعیین نا  تجاری به بازار عرضه کنند باید درباره نا  تجاری ای که مد نظر دارند تصمیم 

 زمینه چهار خط مشی به شرح زیر وجود دارد:بگیرند در این 

 

 نام های تجاری منفتد .1

 نام های تجاری گتوهی بتای تمام محصولات .2

 نام های گتوهی جداگانه بتای تمام محصولات   .3

 نام تجاری رت ت همتاه با اسامی  الای منفتد .4

 

 برای انتخاب یک نا  تجاری عبارتند از:خواص و ویژری های مطلوب و ایده آل 

 تجاری باید درباره مزایای کار چیزی را برساند  نا  .1

 نا  تجاری باید خواص کار مثل طرز عمل یا رنگ آن را برساند  .2

 تلفظ، شناخت وبه خاطر سرردن نا  تجاری باید آسان باشد  .3

 نا  تجاری باید شاخص باشد  .4

و معنی نا  تجاری انتخابی در دیگر کشورها و به زبان های بیگانه بایدد بدا معندا     .5

 مفهو  باشد 

 

هر شرکت وقتی به مقوله خط مشی می تصمیم گیتی درباره خط مشی نام تجاری. 

بسط خکط، بسکط نکام    رسد با پنج رزینه روبه رو می شود  این پنج رزینه عنارتند از 

نکام هکای تجکاری     وتجاری، نام های تجاری چندگانه، نام های تجاری جدیکد  

 مختلط.

 



طبقه کاری موجود خود اقلامی با نا  تجاری مشابه  وقتی که یک شرکت بهبسط خط. 

اقلا  اضافه شده از ویژری های جدیدی نظیر طعم، شدکل، رندگ،    "اضافه کند و معمور

و غیره برخوردار باشند، خط مشی بسط خط تحق  یافته اجزاء اضافه، اندازه بسته بندی 

 است 

ت سدبب شدود ندا     بسط خط ممکن است مخاطرات داشته باشد  بسط خط ممکن اسد 

 "تجاری معنای خود ار از دست بدهد و این همان چیزی است کده رایدز و تدرات آن را    

 می نامند  "دا  بسط خط 

بسط خط وقتی توجیه دارد منطقی دارد که که اقلا  سهم بازار بربایند نه این که خدود  

 خوری دیگر اقلامی که شرکت تولید و عرضه می کند برردازد 

 

یک شرکت ممکن است تصمیم بگیرد که از نا  تجاری موجود بدرای   ی.بسط نام تجار

 یک کاریی در یک طبقه جدید استفاده کند 

خط مشی نا  تجاری مزایای چندی دارد  یک نا  تجاری خدوب سدبب مدی شدود یدک      

کاری جدید به سرعت در دربازار شناسایی شده و با مقبولیت پیش از موعد هم روبه رو 

خوب به شرکت امکان می دهد بده راحتدی وارد طبقدات کداری جدیدد      شود نا  تجاری 

 شود بسط نا  تجاری سبب صرفه جویی های زیادی هزینه های تبلیغات می شود  

بسط نا  تجاری مانند بسط خط مخاطراتی دارد  ممکن است عصبانیت خریداران را بده  

خدود را ندزد    دنبال آورد و سبب شود دیگدر محصدورت شدرکت هدم اعتمداد و احتدرا       

خریداران ازدست بدهند  نا  تجاری ممکن است برای یک کاری جدید چندان مناسدب  

نباشد نا  تجاری ممکن است جایگاه اختصاصی خود را بده خداطر بسدط زیداد از دسدت      

مواجهمی شویم که مصرا کنندران دیگدرآن را بده   تضعیف نام تجاری بدهد  وقتی با 

ت زیاد وابسته ندانند  به عبدارت دیگدر بدا بدردن ندا       کاری با محصورت با درجه شباه

 تجاری چیزی در اذهان مصرا کنندران تداعی نشود 

شرکت های که نسبت به انتقال نا  تجاری خود دچار وسوسده مدی شدوند بایدد دربداره      

مناسبت تداعی این نا  تجاری برای کاری جدید به تحقید  برردازندد  بهتدرین نتیجده     

 که نا  تجاری سبب فروش کاری جدید و نیز کاری موجود شود  وقتی حاصل می شود

 



راه یک شرکت در یک طبقه کاری مشابه، ندا  تجاریددیگری عرضده    چند نام تجاری. 

شرکت برای این کار انگیزه های متفوتی دارد  راه شرکت درصدد ایجاد ویژری می کند 

  رید است با و یا جاذبه ای متفاوت برای     انگیزش های مختلف خ

دا  بزرری که پیشروی استفاده از چند نا  تجاری مختلف قرار دارد آنست که هدر یدک   

ازاین نا  ها تجاری فقط سهم اندکی از بازار را به خدود اختصداص مدی دهندد و ممکدن      

است هیچ کدا  هم سودآوری نداشته باشدند  مطلدوب آن اسدت کده ندا  هدای تجداری        

ری رقبا برردازند و نده همددیگر یدا در صدورت بدروز      شرکت به دیگر خوری نا  های تجا

مواردی از خود خوری، باز هم با خط مشی نا  های چند رانه سودآوری خدالص داشدته   

 باشد 

 

وقتی شرکتی در یک طبقه کاری جدید محصدورتی بده بدازار     نام های تجاری جدید.

مناسدب  عرضه می کند شاید کده دریابدد کده هدیچ یدک از ندا  هدای تجداری موجدود          

محصورت جدید نیستند  زمانی که تصویر ذهنی نسبت به نا  تجاری نمی تواند کمکدی  

 بهتر آنست که شرکت ها نا  تجاری جدید ایجاد کنند  به کاری جدید کند،

 

نام گ اری یک پدیده جدید اهور نا  تجاری مشتر  است کده  نام تجاری مشتتک. 

ا  تجاری معروا و شناخته شده برای مک   در این حالت دو نهم رفته می شوددوگانه 

 محصول در هم ادغا  می شوند 

نکام   تعیین نا  تجاری مشتر  رونه های مختلفی به خدود مدی ریدرد، رونده ای از آن    

روش است  نوع دیگر تعیدین ندا  تجداری مشدتر ،     تجاری مشتتک اجزای تت یبی 

 است  مشار تی

 

 

 تصمیم درباره تجدید جایناه نام تجاری

قدر هم که یک نا  تجاری در بازار از جایگاه خوبی برخوردار باشد، باز هدم ممکدن   هر چ

 است شرکت مجبور شود در جایگاه آن تجدید نظر کند 

 

 تصمیم درباره بسته بندی و بتچس 



بسیاری از کارهای که به بازار عرضه می شوند باید بسته بندی شوند و برچسب داشدته  

 p 4( را همراه با عناصدر دیگدر   packagingن بسته بندی )باشند  بسیاری از بازاریابا

 به کارمی برند  pبعنوان پنجمین 

 

 بسته بندی

فعالیت های مربوی به طراحی و ایجاد جعبه یا لفاا برای یدک کدار را در   بسته بندی 

 بر می ریرد 

ز بسته بندی به ابزار بازاریابی بدالقوه ای تبددیل شدده اسدت  بسدته بنددی کده ا        "اخیرا

طراحی خوبی برخوردار است برای مصرا کنندده راحتدی و بدرای تولیدد کنندده ارزش      

تبلیغاتی دارد  عوامل مختلفی بده اسدتفاده روز افدزون از بسدته بنددی بده عندوان ابدزار         

 از آن جمله اند: بازاریابی کمک کرده اند  

 

 :شمار روزافزونی از کارها در سدوپرمارکت هدا و مراکدز فدروش      سلف ستویس

 تخفیف دار بر مبنای سلف سرویس به فروش می رسد 

 :بدان معناست کده مصدرا کننددران حاضدرند      آسایش بتای استفاده  ننده

برای راحتی، ااهر، اعتمادپذیری، حیثیت و اعتبار بسته بندی بهتر اندکی پدول  

 اضافی برردازند 

 :شرکت ها کدم کدم بده قددرت      تصویت ذهنی نسبت به رت ت و نام تجاری

 ندی خوب در کمک به شناخت سریع شرکت و نا  تجاری او پی می برند  بسته

 :یک بسته بندی نوآورانه می تواند برای مصرا کنندران فایده  فتصت نوآوری

 و برای          تولید کنندران سودآوری به همراه داشته باشد 

 

یک بسته بندی کارآمد برای یک محصول جدید مسدتلز  تصدمیم ریدری در    تهیه  

است  مفهدو  بسدته بنددی    مفهوم بسته بندی موارد چندی است  اولین کار ایجاد 

باید چگونه باشد و برای یک کدار خداص چده    "بسته بندی اساسا تعیین می کند که

کاری را انجا  دهد  آیا هدا از بسته بندی معرفدی روش جدیدد و نوآورانده توتزیدع     

ست، آیا بسته بندی باید وایفده  محتواست، آیا کار بسته بندی مراقبت خوب از کار



رساندن مطلبی درباره کار یا شرکت را بر عهده داشته باشدد، یدا هددا دیگدری در     

 میان است؟

آزمکون هکای   پس از اتما  کار طراحی، بسته بندی باید مورد آزمدون قدرار ریدرد     

با هدا اطمینان از مقاوت بسته بندی تحت شرایط عدادی صدورت مدی      مهندسی

با این هدا انجا  می شود کده اطمیندان حاصدل شدود      ون های واسطهآزمریرد  

بسته بندی از نظر واسطه ها جالب وجذاب است و آن ها در برخورد بدا آن مشدکلی   

هم با این هدا انجدا  مدی شدود کده      آزمون های مصتف  نندهنخواهند داشت  

و اطمینان حاصل شود عکس العمل مصرا کنندران نسبت به بسدته بنددی مثبدت    

 مساعد است 

شرکت ها باید درباره بسته بندی مصورت خود به رونه ای تصمیم ریری کنند کده  

ضمن رعایت مناا عمومی و جامعه، به هدا های مد نظدر مشدتری و شدرکت هدم     

 نائل شود 

 

 بتچس  زنی

برچسب زنی زیر مجموعده بسدته بنددی اسدت  فروشدنگان بایدد کارهدای خدود را         

ند  برچسب طیفی از تکه های کوچک کاغدذ چسدبیده   برچسب شده به فروش رسان

به کار تا نمودارهای بسیار پیچیده که بخشی از بسته بندی کدار هسدتند را شدامل    

می شود  برچسب می تواند شامل نا  تجاری کار یا بسیاری اطلاعات متندوع دیگدر   

ده باشد قانون در مواردی ممکن است علی رغم این که فوشنده خواهان برچسب سدا 

 ای است، او را مکلف کند تا اطلاعات بیشتری بر روی برچسب ارائه نماید 

مکی  برچسب چندین وایفه را بر عهده دارد  اول این که کار یا ندا  تجداری آن را   

کدار را برعهدده داشدته باشدد       درجکه بنکدی  کار ممکن است وایفده    رناساند

بدا ارائده نمودارهدای     کندد  سدرانجا  برچسدب    توصیفبرچسب ممکن است کار را 

 درباره کار را هم برعهده دارد  تبلیغات جالب و جذاب وایفه

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

اداره موسسدات خددماتی و خددمات          سید مجید هاشدمی                       16فصل 

 همراه آن

 

 ماهیت وطبقه بندی خدمات

 ما خدمات را چنین تعریف می کنیم:

ل یا کاری که یک طرا به طرا دیگر عرضه می کندد و  عیارت است ا زهر عم خدمات

نامحسوت باشد وبه مالکیت چیزی منجر نشود  تولید خدمات هم ممکدن اسدت    "لزوما

 به کاری فیزکی بستگی داشته باشد یا نداشته باشد 

 

هرچیزی که شرکت عرضه می کند، راه همراه با مقداری از خدمت است  جدزء خددمت   

بزرری از هر آنچه عرضه می شود باشد  در اینجا پدنج طبقده    می تواند بخش کوچک یا

 ازآنچه عرضه می شود را می توان از یکدیگر تفکیک کرد:

 

اغلب آنچه عرضه می شدود کداری محسدوت اسدت         الای محسوس محض: .1

 مانند صابون و نمک 

آنچه عرضه می شود از یک کداری محسدوت    الای محسوس همتاه خدمات: .2

ا خدماتی که برای افزایش جاذیه مصرفی بده آن افدزوده شدده    همراه با خدمت ی

یک تولید کننده باید چیزی بیش از یک اتومبیدل بدرای    "تشکیل می شود  مثلا

عرضه داشته باشد  هر چه کاری ژنریک از لحاظ تکنولدوژی پیشدرفته تدر باشدد     



فروش آن به کیفیت و به موجود و در اختیدار داشدتن خددمات همدراه بسدتگی      

 تری دارد بیش

آنچه در این طبقه قرار می ریرد از دو بخدش مسداوی کدار و خددمات      دورگه: .3

تشکیل شده است  مرد  بیشتر به رستوران های توجه دارند که غدذا و خددمات   

 خوبی دارند 

در این طبقه آنچه عرضده مدی    اندک: یت عمده همتاه با  الا و خدماتخدم .4

مثدال  ارهدای همدراه دارندد  بدرای     شود اغلب خدماتی است که خدمات و / یا ک

 حمل ونقل هستند خریدار  مسافران خطوی هواپیمایی

بچده داری و روان   "آنچه که عرضه می شود خدمات است  مثلا خدمت محض: .5

 درمانی 

 

وجود همین ترکیب متفاوت کار نسبت به خدمت، صدور احکا  کلی نسبت به خددمات  

که تفکیک بیشتر قائدل شدویم  در هرصدورت    را به کاری دشوار مبل کرده است مگر آن 

 کلی رویی شاید تا اندازه جایز باشد:

می شوند با هم فرق می کنندد   توسط مارین تولید اول اینکه خدمات بر اسات اینکه 

حتی خدماتی که توسط انسان تولید می شوند، بسته به این که توسط افراد غیرر مداهر،  

 از هم متفاوت اند  ماهر یا کاررران حرفه ای ارائه شود،

 نیاز دارند حضور مشتتی  دو ، بع ی خدمات به

برآورده می سازند بدا   بخش تجارییا نیاز نیاز رخصی سو ، خدمات از نظر اینکه آیا 

 هم فرق می کنند 

 با هم فرق می کنند مالکیت واهداف چهار ، ارائه کنندران از نظر 

 

 ای آن هانویژگی خدماتی و الزمات اجتایی بازاریابی بت

خدمات از چهار مشخصه عمده برخوردارند که بر طراحی برنامه بازاریدابی آن هدا تداثیر    

قابل توجهی دارند، این چهار مشخصه عبارتند از: نامحسوت بدودن، تفکیدک ناپدذیری،    

 تغییرپذیری و فناپذیری 

 

 نامحسوس بودن



نیسدتند  قبدل از   خدمات نامحسوت اند  خدمات بر خلاا کارهای فیزیکی قابل رویدت  

  آن که خریده شوند قابل مزمزه کردن، احسات شدن، شنیدن یا بوییدن نمی باشند 

از کیفیدت  مرد  برای تعدیل و کاهش تردید خود درپی شواهد و مددارکی هسدتند کده    

خدمات اطمینان حاصدل کنندد  آن هابدا کسدب اطلاعدات از محدل، مدرد ، تجهیدزات،         

ت فروش استنبای های رز  را درباره کیفیت خددمات  مطبوعات،علامات و نمادها و قیم

بنابراین وایفه ارائه دهندران خددمات آن اسدت کده ایدن شدواهد و      به عمل می آورند  

 مستندات را هرچه غنی تر سازند و موارد نامحسوت را محسوت نمایند 

 

 تفکی  پ یتی

سی ارائه می به طور کلی خدمات همزمان با تولید مصرا می شوند ارر خدمت توسط ک

شود ارائه کننده هم بخشی از خدمت خواهد بود از ان جا که مشدتری نیدز همزمدان بدا     

تولید خدمت ح ور دارد، تاثیر متقابل فرد یا موسسه ارائه دهنده خددمات بدا مشدتری،    

حالت خاصی از بازاریابی خدمات به شمار می رود  هر دو عامل مشدتری و ارائده کنندده    

 ت تاثیر می رذارند خدمات بر پیامد خدم

 

 تغییتناپ یتی

خدمات به دلیل بستگی شان به شخص ارائه کننده و محلی که خدمت در آن ارائه مدی  

 شود، بسیار متفاوتند 

 موسسات برای اعمال کنترل کیفی می توانند سه اقدا  انجا  دهند 

 اول انتخاب، آموزش و استفاده از نیروی انسانی شایسته و ورزیده است   

ین قد  استاندارد کردن فرایند انجا  خدمت در سراسر سازمان است  این امر را می دوم

توان با تهیه یک اوزالید مق  ساخت  در این اوزالید وقایع فرایند های خددماتی در یدک   

 نمودار جریانی با هدا شناسای وتعیین مقای ضعف در ارائه خدمت ترسیم می شود 

ی مشدتری بدا بسدتفاده از سیسدتم هدای بررسدی       را  سو  نظارت بر چگونگی رضدامند 

 انتقادات و پیشنهادات مطالعه مشتریان و خرید مقایسه ای است 

 

 فناپ یتی

خدمات را نمی توان انبار کرد وقتی که تقاضا یکنواخت است، فناپذیری خدمات مشدکل  

 عمده ای محسوب نمی شود، زیرا می توان از قبل برای کارکنان برنامده ریدزی کرد امدا   



وقتی که با نوسان تقاضا مواجهیم، موسسات خدماتی با مسائل و مشکلات روبده رو مدی   

 شوند  مانند شرکت های حمل و نقل  

ساسر برای هماهنگی بیشتر میان عرضه و تقاضا خدمات، استفاده از چند خط مشدی را  

 به موسسات خدماتی پیشنهاد کرده است  

 

 از جنبه تقاضا:

 سبب مدی شدود مقدداری از تقاضدا از زمدان       تمایزقیمت گ اری تفکیکی و م

 پیک )اوج( به زمان غیر پیک انتقال یابد  مانند تخفیف بلیط سینما  

 :مانند هتل ها که برنامده خاصدی    تقاضای غیت پی  را می توان افزایش داد

 برای تعطیلات کوتاه مدت آخر هفته ارائه می کنند 

 یک است  می داندیم کده در ایدن    نیز چاره ای برای اوقات غیر پ خدمات مکمل

زمان مشتریان مجبور می شوند مدت زمانی انتظار بکشند  مانندد ماشدین هدای    

 تحویلداری اتوماتیک

  )هدم راحدی بدرای اداره سدطه و میدزان       سیستم ذخیته سازی)رزرو  کتدن

تقاضاست  شرکت های هواپیمایی و هتل ها و پزشکان از این روش استفاده مدی  

 کنند 

 

 رضه:از جنبه ع

  می تدوان در زمدان پیدک اسدتفاده کدرد  مانندد مراکدز        از  ار نان نیمه وقت

 آموزشی که از اساتید نیمه وقت استفاده می کنند 

 : کارکنان در اوقات پیدک بده انجدا   امدور      انجام  ارهای مهم در اوقات پی

در اوقات شلوقی پزشک یداران بده پزشدکان کمدک مدی       "مهم می پردازند  مثلا

 کنند 

 می توان از مصرا کنندران خواسدت   ار ت بیشتت توسط مصتف  ننده:شم

برای انجا  امور مربوی به خودشان کمک کنند  مانند فروشگاه های بدزرگ کده   

 مشتریان اقلا  خوار وبار خریداری شده را در سا  دستی خود قرار دهند 

  چندین بیمارستان با مشدارکت هدم تجهیدزات مدورد نیداز را       مشتتکخدمات

 یداری کرده وبه طور مشتر  از آن استفاده کنند خر



   پیش بینی امکانات بتای توسعه آینده 

 

 

 خط مشی های بازاریابی موسسات خدماتی

پدی   3دیگر به بازاریابی خدمات پیشنهاد کرده اند  ایدن   pحرا  3بومز و بیتنر افزودن 

 مرد  ، مستندات فیزیکی و فرایند ارائه خدمات است 

رل نموده است که بازاریابی خدمات نه فقط مسدتلز  بازاریدابی خدارجی    ررانرات استد

 می باشد، به بازاریابی داخلی و بازاریابی متقابل هم نیازمند است 

شامل شرح و توصیف کارهای روزمره ای اسدت کده شدرکت بدرای     بازاریابی خارجی  

 دهد  به مشتریان انجا  میآماده سازی، قیمت رذاری، توزیع و ترویج خدمت 

نیز آنچه را که شرکت برای آموزش وایجداد انگیدزش در کارکندانش     بازاریابی داخلی 

برای ارائه خدمات بهتر به مشتریان انجا  می دهد در بر می ررد  بری اعتقداد دارد کده   

مهمترین کاری که دایره بازاریابی می تواند انجا  بکند آنست که هوشیارانه تمدا  افدراد   

  ادارد تا بازاریابی را به کاربندند درون سازمان را و

توانای و شایستگی کارکنان را در خدمت به مشتری نشان می دهدد    بازاریابی متقابل

  یفیت فنکی از آن جا که ق ات بر سر کیفیت خدمات توسط مشتری فقط بر اسدات  

)اعتمادسدازی    یفیکت حتفکه ای  )توفی  در عمل جراحی ( صورت نمی پذیرد، بلکه 

ارتبدای و   "دخیل است، رجر  ارائه کنندران خدمات باید ضدمن تدامین        جراح( هم

 برخوردار باشند  "کارآمدی باری  "، از لحاظ فنی از "تماسی خوب 

  

 سه گونه بازاریابی در صنعت خدمات  3-16رکل 

 

 شرکت

 جیبازاریابی خار بازاریابی داخلی

 بازاریابی متقابل
 مشتریان کارکنان



بعد از مصرا به راحتی  از آن جا که خدمات رانسبت به کارهای فیزیکی چه قبل و چه

مصرا کنندران هنگا  خرید احسات خطر بیشتری می کنند  این قابل ارزیابی نیستند 

بده خددمات    "حقیقب پیامد های را به دنبال دارد  اول این که مشتریان خدمات معمور

دهن به دهن اعتماد و اطمینان بیشتری می کنند تا تبلیغاتی که توسط خود موسسدات  

ا  می شود  دو  مصدرا کننددران از قیمدت خددمت، کارکندان موسسدات       خدماتی انج

خدماتی، اوضاع و احوال فیزیکی موسسه به عنوان اسات و مبنایی برای ق اوت دربداره  

کیفیت خدمت اسدتفاده مدی کنندد  سدو  آن هدا پدس از خریدد خددمت و در صدورت          

 رضامندی بسیار، به ارائه کننده خدمت وفادارباقی خواهند مانند 

موسسه خدماتی سه وایفه عمده دارندد  ایدن وایفده افدزایش تمدایز رقدابتی، کیفیدت        

خدمت و بهروری آن ها است  اررچه این سه وایفه بر روی هدم تداثیر متقدابلی دارندد     

 لکن ما در این قسمت، هر یک را جدارانه بررسی خواهیم کرد 

 

 تمایز رقابتی

یز میان خدمات خود و خددماتی کده رقبدا    بازاریابان خدمات اغلب از دشواری اعمال تما

همگن تر احسات کنندد   "رله دارند  هرچقدر مشتریان خدمتی را نسبتاارائه می دهند 

 برای ارائه کننده آن اهمیتی کمتر از قیمت خدمت قائل می شوند 

راه چاره در مقابل رقابت بر سر قیمدت، متمدایز کدردن آن چده کده عرضده مدی شدود،         

 تصویر ذهنی است  چگونگی تحویل و یا

 

برای این که آنچه عرضه مدی شدود از محصدول ارائده شدده      آنچه  ه عتضه می رود. 

توسط رقبا متمایز باشد، می تواند از ویژری های ابداعی برخوردار رردد  آنچده مشدتری   

ویژگکی هکا   نا  دارد و به این محصول می تدوان  سبد اولیه خدمت انتظار آن را دارد 

 کرد  اضافهثانویه خدمت 

مهمتری چالش در تمایز خدمات آن است که اکثر نوآوری ها در این زمینه  توسط رقبا 

به آسانی تقلیدد مدی شدود فقط تعدداد معددودی از آن هدا در بلندد مددت بدا اقددامات           

 پیشگیرانه از این قاعده مستثنی شده اند 

 

واناتر و معتمد که با استفاده ا ز کارکنان تیک شرکت خدماتی می تواند . تحول یا ارائه

مس ولیت تمات با مشتری برعهده شان است کیفیت ارائه خددمات خدود را نسدبت بده     



رقبا متمایز ررداند  شرکت همچنین می تواند محیط فیزیکی جذاب تری فدراهم نمایدد   

که خدمت او درآن محیط تحویل مشتری شود  با اینکده فرایندد تحویدل خددمت را بده      

 ماید رونه ای برجسته و شاخص ن

 

شرکت های خدماتی از طری  تصدویر ذهندی نسدز مدی توانندد خدود ار       تصویت ذهنی. 

متمایز کنند  آن راه با استفاده از علامت یا تعیین نا  تجاری برای خود این کار را انجا  

 دهند 

 

  یفیت خدمات

بکی از راه های عمده ای کده یدک موسسده خددماتی مدی تواندد توسدط آن خدود را از         

تنایز کند این است که همواره خدماتی با کیفیت برتر به مشتریان ارائده کندد    رقبایش م

رمز موفقیت در ررو آن است که مشتریان را نسبت به کیفیت خدمت برآورده سازیم یدا  

حتی ازآن پیشی ریریم  انتظارات مشتریان بر اسات تجربیات رذشدته شدان، تبلیغدات    

ماتی انجدا  مدی دهدد شدکل مدی ریدرد        دهن به دهن و تبلیغاتی که خود موسسه خد

مشتریان بر اسات این مبانی ارائه کنندران خدمات را انتخاب می کنند و پس از اینکده  

 لحاظ ذهنی با خکدمات مکورد انتظکار خکود    خدمت را تحویل ررفتند ارزش آن از 

مقایسه می کنند  در صورتی که ذهنیت نسبت به خدمات پایین تر از حد انتظار باشدد،  

اه مشتریان علاقه خود را نسبت به تامیین کننده یک خدمت خاص از دسدت مدی   آن ر

دهند  ارر ذهنیتنسبت به خدمات برابر و یا از حد انتظار مشدتریان فراتدر باشدد، در آن    

 به ارائه کننده یک خدمت خاص در آینده وجود دارد صورت احتمال مراجعه 

ارائه کرده اند که شرایط اصلی ارائده  پاراسورامان، آمل و بری برای کیفیت خدمت مدلی 

خدمات با کیفیت را روشن می سازد  در این مدل از فواصل پنج رانه ای سخن به میان 

 آمده است که عرضه خدمات نا موف  را سبب می شود:

مددیریت از آنچده    فاصله میان انتظارات مصتف  ننده و تصکور مکدیتیت:   .1

 دارد مشتریان خواهان آنند همواره در  درستی ن

مددیریت   فاصله میان تصور مدیتیت و مشخصات فنی  یفیکت خکدمت:   .2

ممکن است از خواسته های مشتریان در  صدحیحی داشدته باشدد امدا درایدن      

 مورد معیار عملکرد روشنی برقرار نسازد 



فاصله میان مشخصات فنی  یفیت خدمت و نحوه ارائکه و تحویکل آن:    .3

از آمدوزش هدای رز  برخدوردار     ممکدن اسدت  کارکنان عهده دار ارائه خددمات  

تمدایلی بده    "نباشند یا فاقد توانایی ها و قابلیت های مورد نیاز باشدند یدا اصدلا   

تامیین استاندارهای تعیین شده را نداشته باشند  یا این که ممکن است به یدک  

 سری معیارهای مت اد پایبندی نشان دهند 

رات مصدرا کنندده   انتظدا  فاصله میان تحویل خدمت و ارتباطات خارجی: .4

 تحت تاثیر ااهارات کارکنان شرکت و آرهی های تبلیغاتی قرار می ریرد 

این امر وقتدی   فاصله میان ذهنیت نسبت به خدمت و خدمت مورد انتظار: .5

روی می دهد که مصرا کننده از کیفیت خددمات برداشدت صدحیحی نداشدته     

 باشد 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 متخدمدل  یفیت   5-16رکل 

 
 

همین محققان به پنج عامل تعیین کننده کیفیت خدمت پی برده اند  این پنج عامل به 

امتیاز( داده اند به شرح زیر  100ترتیب اولویت و بنابر امتیازی که مشتریان ) اختصاص 

 است:

 

ن بخش و قابلیت انجا  خدمت وعده داده شده به نحوی اطمینا اعتماد پ یتی: .1

 امتیاز( 32صحیه  ) 

 (22تمایل به کمک به مشتریان و ارائه خدمات فوری  )  حساسیت پ یتی: .2

دانش و تواضع کارکنان و قابلیت و توانایی آن ها در انتقدال   اعتماد و اطمینان: .3

 (19اعتماد و اطمینان  )

 (16اهمیت دادن و توجه ویژه به تک تک مشتریان  ) احساس همدردی: .4

وجدود و نمدایش تسدهیلات فیزیکدی، تجهیدزات، کارکندان و        سوس:موارد مح .5

 (11مطبوعات ارتباطی  )

 

 ارتباط دهن به دهن

 برداشت ذهنی نسبت به خدمت

 نیازهای شخصی

 خدمت مورد انتظار

 تجربه گذشته

 ارائه خدمات  کیفیت

  )شامل تماس های قبلی و بعدی(

تبدیل دریافت های ذهنی به 

 مشخصات فنی کیفیت خدمت

 برداست مدیریت از 

  رف کنندهانتظارات مص

 مصرف کننده

 ارتباطات بیرونی با  بازاریاب

 مصرف کننده

 2فبصلهر

 1فبصلهر

 5فبصلهر

 3فبصلهر

 4فبصلهر



مطالعات و بررسی های مختلف نشان داده است که شرکت های بسیار خدوب در زمینده   

ارائه خدمات از وجوه اشترا  زیر بر خوردار بوده اند: یک مفهو  استراتژیک، پیشینه ای 

د نشدان داده شدده اسدت، اسدتانداردهای بدار، وجدود       که درآن مدیریت سطه بار متعه

سیستم های برای نظارت بر عملکرد خدماتی، وجود سیستم هایی برای برطدرا کدردن   

 موارد عد  رضایت مشتریان و توجه و تاکید بر رضامندی کارکنان و مشتریان 

 

شرکت های ارائه کنندده خدوب اسدت      "مشغله ذهنی  "مشتری مفهوم استتاتژی . 

ن شرکت ها در  صدحیحی از مشدتریان هددا خدود و نیازهدای آندان کده در صددر         ای

برآورده ساختن آن هستند دارند  آن ها بدرای تدامین ایدن نیازهدا کده وفداداری دائمدی        

یک خط مشدی روشدن و شداخص تهیده کدرده و از آن      مشتری را به دنبال داشته باشد 

 استفاده می کنند 

 

مدیریت این شدرکت هدا نده     ه تعهد به  یفیت:پیشینه مدیتیت سطح بالا در زمین

 فقط به عملکرد مالی ماهیانه بلکه به عملکرد خدماتی هم توجه دارد 

 

بهترین موسسات خدماتی آنهای هستند کده بدرای خدود اسدتاندارد      استاندارد ها بالا:

  های کیفی بار تعیین کنند  استاندارد ها باید به طور مناسب در سطه بار تعیین شوند

 

موسسات خددماتی خدوب همدواره بده ممیدزی       سیستم نظارت بت عملکتد خدماتی:

عملکرد خدماتی خود و رقبایش مشغول هستند  آن هدا بدرای انددازه ریدری و ارزیدابی      

عملکرد خدماتی از وسایل و ابزارهای استفاده می کنند  ازآن جمله اند: خریدد مقایسده   

شنهادات و انتقادات، رروه هدای ممیدزی   ای، خرید صوری، بررسی مشتری، فر  های پی

 خدمات و مکاتبات با مدیریت عامل 

به صدورت   اهمیت آن ها از نظت مشتتی و عملکتد رت ت خدمات را می توان بنابر

مدی تدوان بدرای    اهمیت و عملککتد  از تجزیه و تحلیل مفیدی درجه بندی کدرد  از  

د نیاز استفاده کرد  )مثدال  درجه بندی ارکان مختلف سبد خدمت و تعیین اقدامات مور

 ( 1-16جدول 

 



دایت  تدن سیستم های رسیدگی به رکایات مشکتتیان و تکامین رضکامندی    

بررسی انجا  شده در زمینه عد  رضایت مشتریان نشان می دهدد کده مشدتریان     آنان.

درصدد   5درصد موارد خرید از آنچه خریده اند رضایت ندارند، امدا فقدط    25در  "تقریبا

درصد بقیه یا فکر می کنند که شکایت بده زحمدت آن نمدی     95ایت می کنند، آنها شک

ارزد، یا اینکه نحوه شکایت کردن را نمی دانند و نمی دانند کده بده کجدا بایدد شدکایت      

 کنند 

مشتریانی که به شکایتشان به رونه ای رضایت بخش رسیدری می شود راه نسدبت بده   

 از شرکت نارضایتی پیدا نکرده اند  "اصلا شرکت وفادار تر از مشتریانی می شوند که

برردازند  به عنوان اولین قد ، شدرکت هدا    بهبود خدماتشرکت ها باید به تهیه برنامه 

باید امکان طرح شکایات از سوی مشدتریان ناراضدی را تسدهیل نمایندد  دو ، کارکندان      

شدکایات  شرکنی که شکایات را دریافت می کنند باید برای خل سریع و رضدایت بهدش   

مشتریان آموزش دیده باشند  سو ، شرکت نباید دامنه عملیات خود را به تامین صدرا  

رضایت مشتری محدود کند، بلکه باید به کشف و اصلاح اسباب اصلی و ریشده ای ایدن   

 مشکل برردازد 

 

شرکت های طراز اول خدماتی اعتقادشان تامین  تدن رضایت  ار نان و مشتتیان. 

وابط کارکنان بر روی روابط با مشتری تاثیر خواهد رذاشت  مریریت با بر این است که ر

انجا  بازاریابی داخلی محیطی را فراهم مدی آورد کده در آن از کارکندانی کده عملکدرد      

خدمات خوبی دارند، حمایت های رز  به عمل آید و پاراش هایی هم برای آنان در نظر 

ی کارکنان از شدغل هدود را مدورد بررسدی     ررفته می شود  مدیریت راه و بیگاه رضامند

 قرار می دهد 

بخش مهمی از رضایت کارکنان، کمک به آن هدا بدرای تدامین خواسدته هدای خدود در       

 خارج از محیط کار و اداری است 

 

  مدیتیت بهته وری

موسسات خدماتی برای پایین نگهداشتن سطه هزینه های خود و افزایش بهره وری بده  

دارند  برای بهبود سطه بهره وری خدمات هفدت شدیوه مختلدف    شدت تحت فشار قرار 

 وجود دارد 



اولین راه آنست که ارائه کنندران خدمات با مهدارت بیشدتری بده کدار برردازند شدرکت      

های خدماتی می توانند با توسل به شیوه های انتخاب وآموزش بهتر، کارکنان ماهرتری 

 را به استخدا  درآورند وآنان را برروراند 

دومین راه آنست که به بهای از دست رفتن بخشی از کیفیت، کمیدت ارائده خددمات را    

 افزایش داد 

بدا اسدتفاده از ماشدین آرت و تجهیدزات و      "صنعتی کردن ارائه خددمت   "سومین راه 

 استاندارد کردن روش تولید است 

 است  چهار ، کاهش یا رواج انداختن نیاز به یک خدمت با ابداع یک راهکار تویدی

 پنجمین راه، طراحی یک خدمت کارامد تر است 

ششمین راه، تشوی  مشتریان است تا کاری را که توسدط کارکندان شدرکت انجدا  مدی      

 شود، خود بر عهده ریرد 

هفتمین راه، مجهز شدن به توان فناوری است  تکنولوژی راه سبب می شدود کده بهدره    

 وری کارکنان خدماتی دو چندان شود 

 هخدمات همتا

اهمیت صنایع تولیدی که باید همراه محصورت خود خدماتی را به مشتریان ارائه دهند 

کمتر از صنایع خدماتی نیست شرکت های که خدمات با کیفیت تری به مشدتریا نخدود   

از رقبای خود پیشی می ریرند  واحدهای که خمات بهتری عرضه  "ارائه می دهند یقینا

ی کنند، سریع تر رشدد مدی کنندد و براسدات کیفیدت      می کنند، قیمت بارتر مطالبه م

 خدمات برتر خود به سودآوری بیشتری هم دست می یابند 

شرکت هنگا  طراحی کار و سیستم خددمات همدراه آن بایدد بایدد بده دقدت نیازهدای        

مشتری را تعریف و تعیین نماید  مشتریان بسیار نگران آنند که مبادا در انتظار خدماتی 

 ارند وقفه ای پدید آید  دغدغه خاطر مشتریان در این مورد، سه رونه است:که از کار د

   کارسدت    اعتماد پ یتی و فتاوانی ختابکی اولین دغدغه خاطر آنها به خداطر

 یعنی طی یک مدت مشخص چند وقت یک بار احتمال خرابی کار وجود دارد 

 مدان  اسدت  هرچقددر مددت ز    مدت زمان ختابی دومین دغدغه خاطر در مورد

خرابی بیشتر باشد هزینه ها افزایش می یابد،به ویژه وقتدی رروهدی هدم در اثدر     

اعتماد پ یتی خدمات این خرابی بیکار می شوند  مشتری در این زمینه روی 

 بسیار حساب می کند ارائه رده توط فورنده 



 ختج  تدن مبالغی بتای خکدمات تعمیکت و    سومین نگرانی مشتریان درباره

  ه نتیجه چندانی هم به دنبال ندارته بارد.ننهداری است 

 

خریدار زرنگ و هوشیار هنگا  انتخاب یک فروشنده همه عوامل فوق ذکر را در نظر می 

را به دسدت آورد،  هزینه مورد انتظار طول عمت  الا ریرد  خریدار در صدد آنست که 

ی ارزش اسدقای  یعنی هزینه خرید کار به علاوه هزینه تعمیر و نگهداری تنزیلدی منهدا  

 تنزیلی 

اهمیت اعتمادپذیری، اطمینان پذیر بودن خدمت و تعمیر و نگهداری در میان کارهدا و  

 استفاده کنندران مختلف فرق می کند 

 

 خط مشی خدمات پس از فتوش

شرکت ها باید درباره ارائه خدمات پس از فروش خود به مشتریان نظیر خددمات تعمیدر   

ری کنند  اکثر شرکت ها برای ارائده خددمات یدک دایدره     ونگهداری وآموزش تصمیم ری

خدمات مشتریان ایجاد می کنند  این دوایر خدمات مشدتریان، از لحداظ کیفدی بدا هدم      

 تفاوت زیاد دارند 

 

 متاحل مط مشی خدمات پس از فتوش

اکثر شرکت ها با کسب موفقیت هر چه بیشتر در بازار، برای ارائه خدمات مورد نیداز بده   

مراحل پیشرفت را طدی مدی کنندد  بده طدور معمدول و در آغداز کدار، تولیدد           مشتریان

کنندران خود تاسیس دایره عرضه، خدمات و قطعات، کار را آغازمی کنندد  بدا رذشدت    

زمان، انجا  خدمات تعمییر و نگهداری به توزیع کننددران و دررن مجداز واردذار مدی     

مستقل اداهر مدی شدوند  سدرانجا       کنند  در مرحله بعد واحدهای ارائه کننده خدمات

مشتریان بزرری هم هستند انجا  خدمات تعمیر و نگهداری مورد نیازشان را خود عهدار 

 می شوند 

 
 

 
 


