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http://vista.ir/?view=pdfلينک دانلود :      

 استراتژی مھم در مديريت بخش فروش١٠

و باشد  می  سازمان  و  بنگاه  بخشھای  مھمترین  از  یکی  فروش  بخش 

مدیریت این بش نيز مھمتر.

با یک سری باید  بنگاه است.که  بخش فروش درواقع گلوگاه استراتژیکی 

استراتژیھای راھبردی ،این بخش را تقویت کرد اصولی را در این مقاله که با

استفاده از روش تحقيق پيمایشی و یا زمينه یابی صورت گرفته برایتان بيان

می کنيم که با نصب اصولی این راھبردھا بتوان این گلوگاه استرتژیکی را

تقویت نمود.

در این مقاله که چکيده ای از تحقيق و پرس و جو از چندین بنگاه موفق بوده

عمل کنند را برایتان آورده ایم مورد از مھمترین استراتژیھایی که باعث شده این بنگاه ھا در قسمت مدیریت بخش فروش موفق ١٠است توانستيم 

مائيد.که با تمرین و ممارست قادرخواھيد بود به راحتی این قسمت مھم را درشرکت یا بنگاه تقویت ن

● استراتژیھای مھم و کاربردی بخش مدیریت فروش عبارتند از:

 ، خاطرات شيرین را تداعی کند.) برای شرکت خود یک آرم و لوگوی خاص و خاطره انگيز در اینترنت تھيه کنيدطوری که دیدن آن١

 کند. به عنوان مثال : اگرمحلی فکر می کنيد . و مشتریابه طوری که با اولين نگاه اولين تاثير که ھمان مھمترین و اثر بخش ترین می باشد را ایجاد

مشاھير آن قوم و ملت و شھر یا به آن چيزی کهنتان یک قشر خاص و یا یک قوم یا یک شھرستان خاص ھستند . حتما" از نمادھای پر خاطره مثل 

شھرت و افتخار می ورزند استفاده کنيد .

ا می باشد و البته در بخش بازرگانی و با زاریابی بهسعی کنيد در این بند تاکيد بيشتر نمایيد زیرا که درواقع مھمترین شروع و دروازه تجارت شم

ه، به نظر مشتری جالب و جذاب بياید .قبولعنوان مھمترین دروازه مورد بحث و بررسی مطرح می شود چون اگرکاjی توليد شما از لحاظ قياف

jبا شما بحث کند و مزایا و معایب آن را پرس و جو کند . و ا jخوشش نياید اص<" سراغخواھد کرد که در مورد آن کا jاگر در اولين لحظه از کا 

امتيازات و مسائل دیگر آن نخواھد رفت .

) کاjی خودتان را در تمام نقاط اینترنت تبليغ کنيد . وجایزه زیادی برای آن مطرح کنيد .٢

 کنيد و فقط در قسمت کوچکی از آن در موردبه طوری که حتی به مشتریانی که می خواھيد جایزه بدھيد از کاjی شرکتھای دیگر نيز استفاده

کاjی خود تبليغ کنيد .

ھيد.که به قيد قرعه جوایزی به آنھا که ممکن استمث<" اگر شما توليد کننده لوازم بھداشتی ھستيد ، کوپنھای خاصی را برای خریداران ارائه د

شامل یک دستگاه لپ تاپ یا یک دستگاه چرخ خياطی باشد ارائه دھيد.

) فضای تبليغاتی در توليدات الکترونيکی برای خود ایجاد کنيد .٣

ه یا ماھنامه تھيه وتوزیع می شوند. انجام دھيد.مث<" درسایتھای اینترنتی یا ھفته نامه ھا و ماھنامه ھای الکترونيکی که به صورت ھفته نام

کم کم رو به استفاده بيشتر ازخبرنامه ھا وھفته نامه ھااین روش نيز می تواند در خيلی مواقع مھم جلوه کند . زیرا استفاده کننده گان از اینترنت 

رو نھاده اند .

 را انجام میHostingکه امتيازدادن فضا و عمليات فضای اینترنتی در شرکتھای سازنده سخت افزار ھای کامپيوتری ایجاد کنيد .و یا درسایتھایی 
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ت داد . سعی کنيد در این بخش نيز آگھی خود رادھند،تبليع کنيد.زیرا از جمله مسيرھای پر رفت و آمد مسيرھای مشتریان است که نباید از دس

بسيار گيرا و جذاب تھيه نمایيد . تا این دروازه را نيز از دست ندھيد.

) کاjیتان را با دیگر کاjی رقبا حداقل ھمسان نمایيد۴

 jتخفيف بدھيد.١٠% تخفيف می دھد شما نيز سعی کنيد حداقل ١٠مث<" اگر شرکت رقيب برای ھمان کا %

قدرت رقابت با رقبا یکی از شرکتھای اصلی در تجارت سازمان است .

 نيز دست به اقدام بزنيد .یا اگر دیدید که شرکت رقيب امتياز ویژه ای برای کاjی داده است ھيچ وقت تعلل نکنيد و شما

) قيمت کاjیتان را با خدمات و توليداتتان ھماھنگ سازید .۵

.سعی کنيد قيمتی که به یک کاj اختصاص داده اید، قيمت منطقی باشد نه قيمت بيشترو نه کمتر 

روش شما داشته باشد .اگر کاjی با ارزشی را با قيمت خيلی پایينتر عرضه کنيد باعث خواھد شد که تاثير عکس روی ف

و ایرادی در کاjی شما ھست و برعکس اگرو باعث شود که خریداران کاjی شما به قيمت پایين کاj شک کنند و احتمال دھند که حتما"عيب 

د و برقسمت فروش شرکت تاثير سنگينیقيمت کاj، بيشتر از قيمت واقعی آن باشد باعث خواھد شدکه فروش شرکت شما بسيار پایين بيای

خواھد داشت .

ر کنيد) حتما" مزایای کاjی توليدی خود را در ليست تبليغاتی کاj و یا برچسب و یا کاتالوگ آن ذک۶

ار مزایا در کاتالوگ یکی از استراتژی ھای مھم بازاریابیتمامی ویژگی ھا و مزایای کاjیتان را از ریز تا درشت در کاتالوگ کاj بنویسيد . ليست پر ب

جود داشته باشد در اینصورت تاثير خيلی بدی ھم براست البته به شرط اینکه کام<" واقعی و غير اغراق آميز باشد. چون اگر عکس یکی از مزایا و

فروش شرکت و ھم بر اعتبار شرکت خواھد گذاشت.

) کارشناسانه به بازاریابی و تجارت اقدام کنيد .٧

عی کنيد استادانه وکارشناسانه عمل کنيد . قب<" کام<"وقتی که بخواھيد کاjیتان را به بازار ارائه دھيد از ھمان مراحل بدوی و شروع توليد کاj س

 فرمایند :به تمام فن و فنون تجارت آشنا شوید . و بعدا" اقدام نمایيد . ھمان طور که موj عای(ع) می

قبل از اینکه اقدام به تجارت کنيد فن و فنون آن را قبل از اقدام به تجارت بياموزید .

د . سعی کنيد از تجارب سایرین درامر تجارتھر چه قدر استادانه وارد صحنه تجارت شوید ميزان شکستھایتان به ھمان اندازه کمتر خواھد ش

استفاده کنيد . وھيچ قت تماما" تک روی نکنيد .

) خود و کارمندان شرکت خود را بياموزید که با تمام مشتریان مودبانه رفتار کنند .٨

تار کنند . حتی اگر بعضی از مشتریان شرکت شما بیحتما" خود و تمام کادرو پرسنل خود را طوری تربيت نمایيد که مودب باشند. و مودبانه تر رف

رفتار کنيد .ادبانه رفتار کنند . شما و کادرتان موظفيد از منشور اخ<قی اطاعت کنيد وبا احترام و ادب 

تان و یا خدماتتان تاثير خواھد گذاشت . و باعثاگر مشتری سر شما داد کشيد کار او را سریع حل کنيد زیرا شدیدا" و سریعا" در فروش کاjھای

خواھد شد که یک تبليغات منفی روی شرکت شما داشته باشد .

) در اولين بازدید روی سایت شرکت، بھترین و مھمترین تاثير گذاری را نماید .٩

ير است . پس این فرصت را از دست ندھيد. وپایدارترینھمان طور که در بندھا و عملکردھا پيشين ذکر کردیم اولين تاثير مھمترین و پایدارترین تاث

 وقت سعی نکنيد که از این بند سو استفادهتاثير را روی مشتری بگذارید . تا مشتری جذب شرکت شما شود البته یاد آوری می کنيم که ھيچ

شود ، مث<" تبليغاتھای دروغين انجام ندھيد .

سعی کنيد بارزترین و مھمترین کاjی توليدی خود را درمعرض دید قرار دھيد .

) به عضویت انجمنھای تجاری مشھور و معروف در آیيد .١٠

 و به اعتبار شرکت شما افزوده شود و حتما" اینبه عضویت در آمدن در این انجمنھا ،سبب می شود که یک نوع اعتبار به شرکت شما ایجاد شود .

 در آمده اید .Xعضویت را در بخش معرفی شرکت خود یاد آوری کنيد که شما به عضویت انجحمن

● نتيجه گيری:

 عملکرد استراتژیک را در بخش مدیریت فروش را که اکثر شرکتھای مھم دنيا با استفاده١٠با استفاده از استراتژیھای ذکر شده در این مقاله شما 
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با تمرین و ممارست و بکارگيری صحيح ایناز این استراتژیھا به سطح مطلوب در این بخش رسيده اند ،را یاد گرفتيد از شما انتظار می  رود 

دستورالعملھا دروازه شرکت را در بخش فروش تقویت نمائيد.

منبع : سایر منابع

http://vista.ir/?view=article&id=253498

 خطای نگارشی در نامه نگاريھای تجاری١٠

) فقدان یا کمبود وضوح و شفافيت ھدف اولين خطا زمانی اتفاق می افتد١

که شما ھنوز شروع به نگارش نکرده اید . اکثر مردم وقتی شروع به نوشتن

می کنند؛ حتی از خودشان این سوال را نمی کنند که واقعا" چه می خواھم

بگویم؟

یا به چه کسی می خواھم نامه بنویسم ؟ اگر شما ھدف شفافی نداشته

باشيد خواننده ی تان را گمراه خواھيد کرد و او نمی تواند منظورتان را از متن

بفھمد .

نگارش٢ از اجزای قطعی یک  یکی  وبرنامه  برنامه و طرح طرح  نداشتن   (

بياورید؛ ترتيبی که در ذھن دارید  به ھمان  است.اگر شما طرح ھایتان را 

نده ی تان بھتر موضوع را درک خواھد کرد .نوشته ی تان نامربوط خواھد بود . ھر چه سازماندھی متنتان بھتر باشد؛ به ھمان ترتيب خوان

 می کنيد. اساسا" ھر چه قدر بھتربتوانيد) نداشتن پيوستگی و یکپارچگی خيلی مھم است که به خواننده بفھمانيد که از چه مسيری پيروی٣

اھد کرد .جم<ت را به ھمدیگر ربط وپيوند دھيد؛ به ھمان مقدار خواننده شما آسانتر ایده را پيروی خو

ا می شود .توجه : استفاده از حرف ربط و عبارتھای ربط دھنده باعث ھمراھی ھر چه بيشتر خواننده به شم

س استفاده از لغات بيشتر از حد معمول ضروری ؛) استفاده از جم<ت غير شفاف و نا واضح در فرھنگ تجارت،بيشتر به اختصار ارزش قایل اند؛ پ۴

تان را افزایش خواھد داد و مردم ع<قه دارندباعث ایجاد کسالت در خواننده خواھد بود.نگارش شفاف و مختصر؛ شانس جذب خواننده برای متن 

متنھای کوتاه و مختصر و مفيد را بخوانند؛ و از گروه کلمات بی مورد لذت نمی برند .

پس سعی کنيد؛ کوتاه ، مختصر و مفيد و شفاف بنویسيد .

 .اگر ميزان رسمی بودن خود با خواننده را) سبک نامناسب انتخاب سبک نگارشی شما متکی به ھدف شما از نگارش وارتباط با خواننده دارد۵

 مناسب استفاده کنيد .ندانيد؛ یعنی اینکه تا چه حدی با خواننده رسمی شوید؛ دچار ریسک خواھيد شد .پس از یک سبک

 ميزان و نوع لغاتی که می خواھيد در نامه استفادهو ھمچنين وقتی ھدفتان را از نگارش انتخاب کردید؛ حتما" ميانه روی را پيشه کنيد سعی کنيد

کنيد؛بدانيد. و از لغات خيلی سخت ویا خيلی ساده استفاده نکنيد.

ده با تن و آھنگ خوب صحبت کنيد و لھن) آھنگ نامناسب آھنگ مناسب با خواننده داشتن؛ یکی ازرموز نگارش است . سعی کنيد با خوانن۶

خشن نداشته باشيد. آھنگ م<یم شانس ،داشتن نتيجه ی خوب را باj خواھد برد .

www.takbook.com



لط و اشتباه و سو   ء تفاھم شود .) گرامر غلط داشتن اشتباه گرامری سبب خواھد شد که مفھوم نگارش شما تيره شود وباعث درک غ٧

ده از گرامر؛ کاھش یابد ولی ھمواره اینارائه دليل و مدارک ؛ که ممکن است در پيوست باشد باعث ميشود که خطاھا و اشتباھات مشتق ش

نکته صادق است که " داشتن متن بدون غلط گرامری یکی از ابزارھای ارتباط تجاری خوب است."

حتی به درک غلط نيز می تواند منجر) ع<یم سجاوندی غلط عدم توجه به ع<یم سجاوندی سبب می شود که خواندن متن شما دشوارشود . ٨

ک سری قواعدی است که به شما در نگارششود . ع<یم سجاوندی ناحيه ای است که گویندگان بومی و غير بومی به اشتباه می افتند اما ی

مناسب کمک خواھد کرد که منظورتان را بھتر منتقل کنيد .

شوند متن نامه ی تان نا مناسب به نظررسد) طرح بندی ضعيف نداشتن فاصله، حاشيه یا فاصله دادن ھای زیاد؛ عواملی ھستند که باعث می ٩

یرا باعث می شود ؛ شانس شما در جذب. اینکه سعی کنيد نامه شما خيلی خوب و جالب به نظر برسد و طرح بندی مناسبی داشته باشد ز

خواننده افزایش یابد .

رای بھتر نویسی از آنھا باید استفاده شود . در غير) عبارات غير استاندارد یک سری عبارتھای استاندارد درنگارش نامه انگليسی وجود دارد که ب١٠

رف مخاطب شما یک خانم باشد .ھرگز ازعباراتاینصورت شما به عنوان یک فرد آماتور و غير حرفه ای مطرح خواھيد شد. مث<"وقتی قرار است ط

Dear Miss یا .Dear Mrs یا .Dear Madam.استفاده نکنيد .

منبع : پایگاه اط<عات صنعتی ایران

http://vista.ir/?view=article&id=296052

 دليل ورشکستگی کسب و کارھای کوچک١٠

شاھد ورشكستگی و پایان تجارت یك شركت بودن، بسيار سخت است.

 دليل اصلی ورشكستگی در كسب و كارھای كوچك به شرح زیر است :١٠

) فقدان سرمایه كافی١

پول می تواند علت اصلی تمام ورشكستگی ھا در تجارت باشد. صاحبان

كسب و كارھای كوچك باید تخمين بزنند كه به چه مقدار پول نياز دارند تا

بتوانند كار خود را راه اندازی كنند. آن را خوب اداره كرده و سپس در سطح

خوبی نگه دارند و به عنوان یك شركت بازرگانی موفق خود را مطرح كنند.

 در كارولينای جنوبیPresbyterianنورمن اسكاربورو استاد تجارت در كالج 

می گوید:

"زمانی كه سرمایه كافی ندارید و با فقدان سرمایه روبرو می شوید، این

موضوع می تواند خود شروع یك حركت مارپيچی نزولی باشد كه شما نمی

توانيد از آن جلوگيری كنيد."

) به جریان انداختن ضعيف نقدینگی٢
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تين رشد خود را طی كرده اند، نيز سقوط میھنگامی كه نقدینگی نتواند ھزینه ھا و دیگر مخارج را جبران كند، حتی مشاغلی كه مراحل نخس

كنند.

 نقدینگی به ھدر رفته یا) باشيد. این اصط<ح را شركتھای دات كام ابداع كرده اند برای آگاھی از اینكه چه مقدار ازrate burnمراقب نرخ سوخته (

."به اصط<ح سوخت شده است، اسكاربورو می گوید : "نقدینگی تنھا چيزی است كه واقعا ارزش دارد

) برنامه ریزی نامناسب و ناكافی٣

عيف نقدینگی است.عدم برنامه ریزی صحيح در واقع، علت مشك<تی از قبيل فقدان سرمایه كافی و جریان انداختن ض

وارد خاص در نظر بگيرید. می تواند بسيار زمان بر باشد،باید یك برنامه كاری منسجم را با در نظر گرفتن تمام امور مالی، بازاریابی، رشد و دیگر م

مانی كارساز خواھد بود كه با برنامه ریزی صحيح جلوزیرا یك برنامه ریزی صحيح و مناسب ھفته ھا یا ماھھا ت<ش نياز دارد. عقاید و نظرات شما ز

بروید. در غير این صورت در آخر كار، سرمایه شما به ھدر خواھد رفت.

) در نظر نگرفتن رقابت۴

از كار خود بنمایيد.نظرات منحصر بفرد را بندرت می توان یافت. بسيار مھم است كه بتوانيد بھره برداری jزم را 

انجام می دھند. اطمينان حاصل كنيد كه در كار شمااسكاربورو می گوید : "بسياری از صاحبان تجارت، كسب و كار خود را مشابه و ھمانند دیگران 

چيزی منحصر بفرد و متفاوت از دیگر رقبا وجود دارد."

) بازاریابی ضعيف۵

تژی بازاریابی خود را توسعه دھيد تا دریابيد كه چهآیا مشتریان شما از فعاليتھا و كيفيت كاjی شما رضایت jزم را دارند ؟ ضروری است كه استرا

شتریان بيشتری را به سوی شما جذب میكسانی و به چه علتی مشتریان شما ھستند. اطمينان حاصل كنيد كه استراتژی بازاریابی شما، م

كند و به این ترتيب، شما را از دیگر رقبا متمایز خواھد كرد.

) نداشتن انعطاف پذیری jزم۶

ارمندان بيشتر، می تواند رقيبی بسيار جدی برایصاحبان كسب و كارھای كوچك می دانند كه یك رقيب بزرگتر با ميزان نقدینگی باjتر و تعداد ك

را به گونه ای تطبيق دھيد كه بتوانيد با رقبای بزرگ رقابتآنھا باشد. ھرگز فراموش نكنيد كه انعطاف پذیر باشيد. كاj، روند فعاليت و بازاریابی خود 

كنيد.

) نادیده گرفتن قدم بعدی٧

ی حمایت و دادناجازه ندھيد روند حركت كاری شما كند و آھسته شود مطمئن شوید كه شما و كارمندانتان بر رو

خدمات به مشتری، تأكيد jزم را می كنيد.

) سعی در انجام دادن تمام امور بطور كامل و بی عيب و نقص٨

 كوچك، پيچيدگيھای خاص خود را دارد. سعی نكنيد كه ھمهاكثر بازرگانان از ذكاوت jزم برای كار و تجارت برخوردارند. اما اداره كردن یك كسب و كار

 خواھيد دانش و آگاھی خود را در مورد كارتان افزایشكارھا را خودتان انجام دھيد و بخواھيد كه تمام كارھا كامل و بدون نقص انجام شود. اگر می

دھيد، كتابھای تخصصی در این زمينه را بخوانيد و حتما با یك كتابدار خوب مشورت كنيد.

مك بگيرید. توصيه می شود یك وكيلھنگام پيش آمدن مشك<ت حقوقی، به جای تكيه بر دانش شخصی خود، سعی كنيد از یك وكيل مجرب ك

وارد به امور تجارت و بازرگانی برای امور حقوقی شركت خود داشته باشيد.

) رئيس در حد عالی، كارمندان در حد معمولی٩

نسجم كه صاحب آن بسيار آگاه و ع<قه مندنمونه ھایی از ورشكستگی برخی از شركتھا حاكی از این است كه چگونه یك كسب و كار موفق و م

جربه و بی انگيزه می تواند سقوط كند وبه شغل خود است و معلومات وی در زمينه كاری اش در سطح عالی است، با داشتن كاركنانی بی ت

رخوردار ھستند.دچار ورشكستگی شود. اطمينان حاصل كنيد كه حتما كاركنان شما ھم از دانش و مھارتھای jزم ب

) رشد كنترل نشده١٠

آورد.یك تجارت كوچك كه خيلی ساده و سریع رشد می كند، می تواند موجبات ورشكستگی خود را فراھم 

رت توقع دارید و از آن خشنود ھستيد، می توانداگر توليد كاjی شما ھمگام با تقاضای jزم در بازار نباشد، رشدی كه شما به عنوان صاحب تجا
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برنامه ھای خود برسيد. اطمينان حاصل كنيد كهموجودیت تجارت و سرمایه شما را تھدید كند. سعی كنيد به رشد مورد نظر و پيش بينی شده در 

ھرگز كنترل رشد تجارت و كسب و كارتان از دستتان خارج نشود.

MLMمنبع : سایت تحليلی 
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 راھکار برای مذاکرات و معام%ت تجاری١٠

در اینجا برای شما چند راھکار در معامله را ذکر می کنيم. به این نکته ھا

خوب دقت کنيد و آن ھا را در مغزتان حک کنيد.

) ھيچگاه اولين پيشنھاد را شما ندھيد١

بسيار ساده است، اینطور نيست؟ تا آنجا که می توانيد، در ھر موقعيتی

ھم که برای معامله قرار دارید، اولين پيشنھاد را شما ندھيد. ببينيد که طرف

با این کار تا حدودی می توانيد بفھميد که مایل مقابلتان اھل کجاست و 

است چقدر جنس را معامله کند. اگر طرف شما با یک پيشنھاد بزرگ جلو

آمد، نشان می دھد که ممکن است معامله انجام نشود و آنھا راھشان را

بکشند و بروند چون سنگ بزرگ ھميشه نشانه نزدن است. با رعایت این

نکته می توانيد از قصد و نيت طرفتان باخبر شوید.

) ھميشه دو خریدار را در کنار ھم قرار دھيد٢

کاری که به شما خيلی قدرت عمل می دھد این است که ھميشه برای یک

جنس مشخص دو خریدار را کنار ھم قرار دھيد. چه در کار باشد و چه در

زندگی یا عشق، اینکه دو نفر خواستار شما باشند ھميشه باعث افزایش قدرت شما می شود.

) ھميشه قيمت باjتری بدھيد٣

نگاه کردن ھم جلو نياید چون با اینکار فقط یکھميشه قيمتی باjتر از قيمت واقعی خودتان اع<م کنيد، اما نه اینقدر باj که کسی حتی برای 

طمعکار جلوه خواھيد کرد.

) ھيچوقت خود را مشتاق نشان ندھيد۴

اشيد، ھيچوقت چھره خود را شاد و مشتاق بهھر چقدر ھم که به نظرتان معامله عالی باشد و کلی با آن سود کرده باشيد و بسيار خوشحال ب

ب نيست. ھميشه خونسرد و آرام باشيد.طرف مقابل نشان ندھيد. چون با اینکار درونتان را به آنھا نشان خواھيد داد و این اص<ً خو

) ھميشه برای ترک معامله آماده باشيد۵

تن معامله ھم آماده نشان دھيد. ممکن استاص<ً مھم نيست که چقدر دوست دارید آن معامله انجام شود، باید ھميشه خود را برای سر نگرف

ينيد که معامله ای درست نيست و ممکن استاین سخت ترین کار در طی یک معامله باشد، اما گاھی بسيار به نفع شما خواھد بود. اگر می ب
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سرتان ک<ه گذاشته شود، می توانيد سریعاً کناره گيری کنيد.

) فکر کنيد که طرف معامله به شما نياز دارد۶

 اگر اینطور فکر نکنيد، اعتمد به نفستان پایينیکی از سخت ترین قسمت ھای معامله این است که شما فکر کنيد طرف شدیداً به شما نياز دارد.

خواھد آمد. ھميشه در ذھنتان مجسم کنيد که طرف معامله عميقاً خواستار کاjی شماست.

) یاد بگيرید که ساکت بمانيد٧

 دقيقه، یک ساعت،٩٠ دقيقه، ٣٠یيد. برای گاھی اوقات وقتی پيشنھادی به شما ارائه می شود، خيلی مھم است که جوابی نداده و چيزی نگو

برای شکستن این سکوت جزئيات بيشتری بيان خواھدبرای ھر چقدر که شده دھانتان را باز نکنيد. سکوتی ناراحت کننده ایجاد کنيد و طرف مقابل 

 فرا دھيد.کرد. شما ساکت بمانيد، کناره گيری نکنيد اما فقط به آنچه که طرف مقابل بازگو می کند گوش

) در مورد ھمه چيز تحقيق کنيد.٨

حقيق در مورد کاjی مورد نظر باشد، ھميشه بدانيدچه با دانستن در مورد گذشته طرف معامله تان باشد، چه اتفاقاتی که در مغازه می افتد یا ت

که در چه مورد می خواھيد صحبت کنيد.

) ھيچوقت در وسط کار معامله را بر ھم نزنيد٩

مله را تمام کنيد، اما مھم این است که معاملهدر معام<ت ھميشه تخفيف و امتياز دھی صورت می گيرد. مھم نيست که از چقدر می گذرید تا معا

اشيد.نباید بر ھم بخورد. ھر چند که ممکن است آخر کار اص<ً رضایت زیادی از آن معامله نداشته ب

) ھميشه مودب باشيد١٠

 خونسردیتان را از دست ندھيد و به طرف مقابلمھم نيست که طرف مقلبلتان با شما بد حرف می زند یا کاjیتان را تحقير می کند، شما ھيچگاه

فحش و بد و بيراه نکشيد. با بدرفتاری چيزی جز شرمندگی نصيبتان نخواھد شد.

کار را به نماینده تان بسپارید!

د نشده اید. بنابراین در اینجا به آخرین توصيه اشارهممکن است ھر چند بار ھم که این مقاله را بخوانيد باز احساس کنيد که ھنوز در معامله استا

د، نماینده ای برای خود پيدا کنيد که این کارھایتان رامی کنم که از تمام این نکات با ارزش تر است: اگر شک دارید، یا حوصله این کارھا را نداری

، ولی به ھر حال مسئله مھم این است که اگرانجام دھد. این نماینده ھر کسی می تواند باشد، یک وکيل حقوقی یا یکی از ھمکاران باتجربه

حوصله ندارید به ھيچ وجه این کار را خودتان انجام ندھيد

 روش برای تحت تاثير قرار دادن رئيس اداره٢٠● 

ی را طی خواھند کرد و ترفيع رتبه خواھند گرفت. در اینھمه می خواھند به بھترین وجه در محل کار ظاھر شـوند تا اطـمينـان یـابند که پله ھای ترق

يد؟مورد فکر کنيد، چه کـاری باید بکنيد تا بتوانيد از سایرین جلو افتاده و نظرھا را جلب کن

ردنی انجام دھيم و تا آنـجـا که مـی تـوانـيـم کار کنيم. اگرتصور ما بر این است که برای جلو افتادن از سایرین، حتماً بـاید کارھایی عجيب و بـاورنـک

ان بازگو ميکنم، چه در زندگی خصوصی و عاطفيتان وچه درازای کليه این زحمات حقوق دریافت خواھيم کرد، اما این کافی نيست. یک نکته را برایت

 تـلفـن ھـای خصوصيتان را کوتاه کنيد و در کارھایچـه در زندگی کاریـتـان، فقـط جـزئـيـات مـھـم ھسـتـنـد. ایـنــکـه لباسی مناسب بپوشيد،

ا انجام آنھا صد در صد مورد توجه رئيس قرارگروھی شرکت کنيدممکن است بسيار موثر باشد. در ایـنجا به مواردی اشاره خـواھيم کرد، که ب

خواھيد گرفت.

▪ ظاھرخوب داشته باشيد

▪ کيف دستی با خود حمل کنيد

ر کارتان فعال ھستيد، حتی اگر پشت ميز کارتاناینکه ھر روز با کيف دستی وارد و خارج شرکت شوید به دیگران این احساس را ميدھد که شما د

وبی خواھد گذاشت.ھم نباشيد. ممکن است این کيف را فقط برای حمل ناھارتان به دست گيرید، اما تاثير بسيار خ

▪ صاف بنشينيد

اد به نفس باj ھستيد. نگذارید که دیگرانصاف نشستن و صاف و با غرور ایستادن ع<ئم فيزیکی ھستند که نشان می دھند شما فردی با اعتم

و دیگر توانایی صاف نشستن را نداشته باشيد.شما را در حاليکه جلوی کامپيوتر خميده شده اید ببينند، مگر اینکه حين اضافه کاری باشيد 
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▪ وقت شناس باشيد

يشه به دوستانم می گویم: "انتظارھيچ کس دوست ندارد که برای کسی منتظر بایستد، پس سعی کنيد که ھميشه سر وقت باشيد. من ھم

نداشته باشيد که زود بيایم، اما دیر ھم نمی آیم." وقت شناس باشيد.

▪ زندگی خصوصيتان را وارد کار نکنيد

د، یعنی تا زمانی که در محل کار است کام<ًکار خوبی که یک کارمند می تواند انجام دھد این است که زندگی خصوصی خود را از کار جدا کن

متوجه و درگير کار باشد و وقت

خود را مث<ً به تلفن ھای مداوم به نامزدش نگذراند.

▪ نگران نباشيد، خوشحال باشيد

که کاری اشتباه انجام داده باشيد.لبخند زدن مسری است، این باعث می شود که دیگران کمتر از شما شاکی باشند، به خصوص زمانی 

▪ خوب لباس بپوشيد و خوشبو ظاھر شوید

یگران چه می گویند، اما به یاد داشته باشيدھميشه با خود آدامس ھای نعنایی یا شانه جيبی داشته باشيد که بسيار مفيد است. مھم نيست د

که مردم ھنوز از روی ظاھر در مورد افراد قضاوت می کنند. پس خوب لباس بپوشيد .

▪ محيط کارتان را تمييز و منظم نگاه دارید

 راه خوبی است تا به رئيس خود بفھمانيد که شما دراینکه ميز کارتان را ھميشه منظم و تمييز نگاه دارید و ھمه ورق ھا را سر جای خود بگذارید

ھمه کارھا فردی منظم ھستيد.

▪ حرف ھای خوب بزنيد

بدانيد که در مورد چه صحبت می کنيد

يد که در کارتان چه می گذرد. اینکه ھميشه اط<عات خودنگاھی به روزنامه صبح بياندازید، از پيشرفتھای جدید در زمينه کاری خود آگاه شوید و بدان

را بيشتر کنيد، در صحبت کردن شما بسيار کمک خواھد کرد.

در ھنگام صحبت از دستانتان ھم کمک بگيرید

باشيد تا قادر به انجام این کار باشيد، خيلی طبيعینترسيد که ھنگام صحبت کردن از دستانتان ھم کمک بگيرید. حتماً jزم نيست که یک ایتاليایی 

رفتار کنيد.

▪ ھميشه یک لطيفه آماده تعریف داشته باشيد

 ھم تعریف کنيد.اگرچه دوست نخواھيد داشت که دلقک شرکت باشيد، اما خوب است که در زمان مناسب جوک و لطيفه

▪ غيبت کردن را کنار بگذارید

 کارتان را به سرعت از دستتان خارج کند.ھرچند که ممکن است خيلی کار سرگرم کننده ای باشد، اما غيبت کردن مثل سمی کشنده می تواند

دست از این کارھا برداشته و کاری به زندگی خصوصی دیگران نداشته باشيد.

▪ یاد بگيرید که گاھی ھم jزم است حرف نزنيد

 ارزشمند برای زدن دارید خوب است که در بحثگاھی اوقات بھترین و عاق<نه ترین کار این است که صبر کرده و حرفی نزنيد. اگرچه وقتی حرف

د، بھتر است که اص<ً چيزی نگویيد. با اینکارشرکت کنيد، اما اگر ميخواھيد مدام حرف ھای تکراری صد سال پيش را در یک بحث به ميان بکشي

 است و به یاد داشته باشيد که در یک بحثحتی ممکن است دیگران تصور کنند که مشغول فکر کردن به حرف ھای آنھا ھستيد و این خيلی خوب

ھيچگاه سر دیگران فریاد نزنيد.

▪ jف نزنيد

ارھایی را که انجام داده اید را بزرگنمایی نکنيد.ھيچ کس ع<قه ای به افراد خود ستا و jف زن ندارد. پس متوجه باشيد که چه ميگویيد و مدام ک

▪ خوب باشيد و کارھای خوب بکنيد

▪ اضافه کاری کنيد

صورت عادت در بياید، مطمئن باشيد که رئيس حتماًاگر اینکه ھميشه دنبال کار بيشتر باشيد و کار بيشتر از رئيس طلب کنيد و این برایتان به 
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واھيد ماند. نگران پولش ھم نباشيد، ھيچمتوجه این مسئله خواھد بود به خصوص زمانی که می خواھد ترفيع رتبه ای بدھد شما در ذھنش خ

زحمتی بی جواب نمی ماند.

ھيچگاه با یکی از ھمکارانتان وارد مسائل عاشقانه نشوید

ما توصيه می کنم که طرفش نروید. این ممکنمن نمی دانم که چقدر این منشی جدید ممکن است جذاب باشد یا ھمينطور یکی از ھمکارانتان، ا

است از سردردھا و قلب دردھای آتی جلوگيری کند.

ھميشه کنترل خود را در دست داشته باشيد

ل خود را از دست ندھيد. این باعث می شود که زیرنمی گویم باید در بحث با ھمکارانتان اص<ً ناراحت یا نگران نباشيد، می گویم ھيچ گاه کنتر

دستانتان احترام بيشتری برایتان قائل شوند و باj دستتان ھم تحت تاثير قرار خواھد گرفت.

▪ مراقب باشيد که چه سایت ھایی را در اینترنت بررسی می کنيد

 خود را مشغول بازرسی سایت ھای نا مربوط کنيد.بدانيد که در محيط کار ھميشه باید به فکر کار باشيد. پس حتی در زمان بيکاریتان ھم نباید

▪ با ھمکارانتان خوش رفتار باشيد

کارانتان بسيار خوب خواھد بود و آنھا را به شما ع<قه مندنباید بيش از حد فضول جلوه کنيد، اما به یاد داشتن تاریخ تولد و آخرین خبرھا در مورد ھم

خواھد کرد.

▪ گاھی یک رھبر باشيد

 در حال بازنشست شدن است، یک مھمانیاز اینکه در مواقع خاص پست رھبری بگيرید واھمه نداشته باشيد. وقتی یکی از ھمکاران قدیمی

ن به سرعت به شما ع<قه مند خواھند شد.خداحافظی برای او ترتيب دھيد و... ھميشه برای این کارھا داوطلب باشيد و با اینکار دیگرا

▪ به قوانين و سياست ھای شرکت احترام بگذارید

س به یاد داشته باشيد که ھيچگاه قوانينھميشه در ھر شرکتی یک سری قانون وجود دارد که کارکنان ھمه موظف به اطاعت از آن ھستند. پ

شرکت را زیر پا نگذارید.

▪ یک کار خوب

وانست که تصویر خود را نزد رئيس و ھمکارانتان ھرھميشه جزئيات ھستند که تصویر بزرگ را می سازند. با رعایت کردن این موارد کوچک، خواھيد ت

چه بھتر کنيد. پس به ھوش باشيد. شما را روی نردبان ترقی ببينيم!

http://vista.ir/?view=article&id=321094

 ايده بازاريابی برای تجارت سودآور١٠٠

دانستن از  باز  باشيد،  داشته  بازاریابی  برای  استراتژی جامعی  ھرچقدر 

تان بی نياز نکاتی جھت ھدف گيری دقيق مشتریان محصوjت و خدمات 

نخواھيد بود. در ذیل یکصد نکته بازاریابی برای کليه کسب و کارھای خرد و

ک<ن ارائه می گردد.

▪ ایده ھای کلی

www.takbook.com



) نگذارید روزتان بدون پرداختن به حداقل یک فعاليت بازاریابی شب شود.١

) درصدی از درآمد ناخالص خود را به عنوان بودجه ساليانه بازاریابی تعيين٢

کنيد.

بار آنھا را٣ بازاریابی را تعيين و ھر سه ماه یک  ) ھر سال اھداف خاص 

ارزیابی و تنظيم نمایيد.

) یک پوشه برای نگھداری ایده ھای بازاریابی اختصاص دھيد.۴

) ھر روز و ھر ساعت کارت ویزیت را ھمراه تان داشته باشيد.۵

) یک سنجاق سينه شخصی با آرم شرکت تان طراحی کنيد و در جلسات۶

به کت خود بزنيد.

▪ بازار ھدف

استراتژی٧ یا  محصول  بازار ھدف،  روی  شاید  که  تحوjتی  به  نسبت   (

بازاریابی شما تاثير بگذارد، ھوشيار باشيد.

يد.) مطالعات تحقيق بازاریابی درباره حرفه، صنعت، محصول و گروه ھای بازار ھدف خود را بخوان٨

ی ھا و مزایای محصوjت آنھا به دست آورید.) آگھی ھای رقبای خود را گردآوری کنيد و با مطالعه آنھا، اط<عاتی درباره استراتژی، ویژگ٩

ید.) از مشتریان بپرسيد چرا شما را انتخاب کردند و خواستار توصيه ھایی برای بھبود کيفيت شو١٠

) از مشتریان سابق بپرسيد چرا شما را رھا کردند.١١

) بازار جدیدی شناسایی کنيد.١٢

) به یک فھرست پستی مربوط به حرفه تان بپيوندید.١٣

▪ توسعه محصول

) یک خدمت، تکنيک یا محصول جدید ارائه دھيد.١۴

) نسخه ای ساده تر، ارزان تر یا کوچک تر از محصول یا خدمت خود پدید آورید.١۵

) نسخه ای شکيل تر، گران تر، سریع تر یا بزرگتر از محصول یا خدمت خود ارائه دھيد.١۶

) خدمات خود را بھنگام کنيد.١٧

▪ آموزش، منابع و اط<عات

ای مشابه را گردھم آورید و به تبادل اندیشه و) یک تيم مشاوره در زمينه بازاریابی و روابط عمومی مرکب از ھمکاران و صاحبان کسب و کارھ١٨

مسائل صنفی بپردازید.

) برای کارکنان خود یک صندوق پيشنھادات بگذارید.١٩

) در سمينارھای بازاریابی حضور یابيد.٢٠

) کتاب ھای بازاریابی را بخوانيد.٢١

) مشترک نشریات مکتوب و اینترنتی بازاریابی شوید.٢٢

يت بازار بحث کنيد و ایده ھای تازه بگيرید.) ھرماه یک جلسه بازاریابی با کارکنان یا مباشران خود بگذارید تا درباره استراتژی و وضع٢٣

) به انجمن یا سازمان ھای مرتبط با حرفه تان ملحق شوید.٢۴

) یک پوشه را برای یافتن طراح، نویسنده و سایر حرفه ای ھای بازاریابی کنار بگذارید.٢۵

) یک مشاور بازاریابی جھت ھمفکری استخدام کنيد.٢۶

يرید.) «سفری خ<ق» به شھر یا کشوری مترقی داشته باشيد تا تکنيک ھای بازاریابی آنجا را یاد بگ٢٧

▪ قيمت گذاری و پرداخت

دارد.) ساختار قيمت گذاری تان را تجزیه و تحليل کنيد و ببينيد کجای آن نياز به اص<ح و تنظيم ٢٨
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) به مشتریان امکان دھيد با کارت اعتباری پرداخت کنند.٢٩

) به مشتریان ثابت، تخفيف دھيد.٣٠

زمان ھا در مقابل تبليغ محصوjت و خدمات شما) شگردھای معامله پایاپای را بياموزید. به اعضای برخی باشگاه ھا، گروه ھای حرفه ای و سا٣١

در نشریات شان تخفيف بدھيد.

گيرید.) برای «پرداخت ھای سریع» و نقد، تخفيف قائل شوید و از مشتریان ثابت به صورت قسطی پول ب٣٢

▪ ارتباطات بازاریابی

) برای مشتریان کنونی و بالقوه تان یک خبرنامه منتشر کنيد.٣٣

) بروشوری از محصوjت و خدمات تان را چاپ کنيد.٣۴

پرداخته اید. بدین٣۵ بازخورد ارزشمندی از) ھمراه بروشورھای خود یک برگه نظرسنجی بگنجانيد که پول تمبرش را شما  توانيد  ترتيب می   

مشتریان دریافت کنيد.

لقوه دو کارت ویزیت و بروشور بدھيد تا یکی را نگه) یادتان باشد کارت ویزیت درون جعبه کارایی ندارد، حتما آن را پخش کنيد. به ھر مشتری با٣۶

دارد و دیگری را به دوستانش بدھد.

کی برای سازمان ھا و نھادھای دولتی و یکی) برای ھرکدام از بخش ھای بازار ھدف تان یک کارت ویزیت و بروشور خاص طراحی کنيد، (مث< ی٣٧

برای کاسب کارھا و مصرف کنندگان)

) یک پوستر یا تقویم با آرم شرکت تان چاپ کنيد و به مشتریان ھدیه بدھيد.٣٨

انيد.) روی سربرگ، برگه ھای فاکس یا صورتحساب، شعار یا جمله ای در وصف فعاليت خود به چاپ برس٣٩

) در بروشورھای خود نظرات مثبت مشتریان درباره کاj و خدمات خود را به چاپ برسانيد.۴٠

مستقيم خود بيافزایيد یا به فکر کنار) یک فھرست پستی جدید را امتحان کنيد. اگر به ثمر ننشست، آن را به فھرست ھای کنونی پست ۴١

گذاشتن فھرستی بيافتيد که توقعات شما را برآورده نمی کند.

یی را روی کاغذ سفيد بدون خط بفرستيد تا) برای بازاریابی به شيوه پست مستقيم از پاکت ھای رنگی یا بزرگ استفاده کنيد یا نامه ھا۴٢

کنجکاوی گيرنده را برانگيزد.

▪ رابطه با رسانه ھا

) از انتشار نشریات جدید متوجه شوید تا اخبار خود را به رسانه و فرد مناسب بفرستيد.۴٣

) در روزنامه ھای عادی یا اقتصادی و نشریات تخصصی مطلب بنویسيد.۴۴

) مقاله ای به قلم خود چاپ کنيد و نسخه ھای آن را برای ھمکاران تان بفرستيد.۴۵

ات ارسال کنيد.) در تنظيم اخبار فعاليت شرکت خود کوشا باشيد و آنھا را به موقع و چندین بار برای مطبوع۴۶

) یکصدمين، پانصدمين یا یکصد ھزارمين مشتری خود را در مطبوعات معرفی کنيد.۴٧

ن کارمند سال شرکت یا سازمان خود جایزه بدھيد.) یک جایزه ساليانه به راه اندازید و آن را در بوق و کرنا کنيد. مث< می توانيد به بھتری۴٨

) در زمينه رسانه و روابط عمومی آموزش ببينيد یا مطالبی درباره آن بخوانيد.۴٩

) در برنامه ھای رادیویی و تلویزیونی حضور یابيد.۵٠

بدھيد تا به عنوان یک برنامه عادی پخش کند.) در مورد صنعت یا تخصص خود سفارش یک برنامه تلویزیونی بدھيد و آن را به شبکه محلی خود ۵١

) نامه ای به سردبير روزنامه یا مجله محلی تان بنویسيد و او را به ناھار دعوت کنيد.۵٢

) اخبار خود را ھمراه عکس مربوطه به مطبوعات بفرستيد.۵٣

) مرتبا روزنامه ھا و مج<ت را برای یافتن فرصت ھای روابط عمومی بخوانيد.۵۴

) برای مطبوعات مقاjت «راھنما» درباره حوزه تخصصی کسب و کارتان بفرستيد.۵۵

) در صنعت خود تحقيق کنيد و پس از کشف یافته ای مھم، آن را در اختيار مطبوعات بگذارید.۵۶

▪ خدمات مشتری و رابطه با مشتری
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) از مشتریان تان بخواھيد که بازگردند.۵٧

) تماس ھای تلفنی مشتریان را بدون فوت وقت پاسخ دھيد.۵٨

 کنيد.) روی دستگاه پيامگير تلفن، اط<عات مھم مانند ساعات کار شرکت، مکان و فرد پاسخگو را ضبط۵٩

) روی دستگاه پيامگير تلفن، پيامی بيادماندنی یا «نکته روز» را ضبط نمایيد.۶٠

نما و... برایشان بفرستيد.) برای مشتریان تان نمایش یا ھر رویداد جالب دیگر را سازماندھی کنيد یا بليت تئاتر و سي۶١

) در دفترتان با حضور مشتریان یک سمينار برگزار کنيد.۶٢

یر مناسبت ھای سال، کارت تبریک) تشکرنامه ھای دستنویس خوش خط برای مشتریان بفرستيد. می توانيد برای جشن تولدشان یا سا۶٣

ارسال کنيد.

 بفرستيد.) مقاjت جالب را کپی کنيد و ھمراه کارت ویزیت و بروشورتان برای مشتریان کنونی یا بالقوه۶۴

) بخشی از وب سایت خود را به مشتریان اختصاص دھيد.۶۵

) ھرازگاھی دکور محل م<قات خود با مشتریان را از نو طراحی کنيد.۶۶

▪ شبکه رابط ھا و تبليغ دھان به دھان

) به یک اتاق بازرگانی یا سایر سازمان ھای مرتبط بپيوندید.۶٧

) بروشور خود را برای اعضای سازمان ھایی که عضویت شان را دارید، بفرستيد.۶٨

) در ایام تعطيل، ميھمانی تجاری بگيرید.۶٩

) پس از شرکت در یک ھمایش، برای شرکت کنندگان آن نامه بفرستيد.٧٠

▪ تبليغات

) در فصل ھای اوج فعاليت تجاری برای کسب و کارتان تبليغ کنيد.٧١

) یک شماره تلفن راحت و بياد ماندنی بگيرید.٧٢

انی قيد نمایيد.) برای سایت اینترنتی خود، آدرس بيادماندنی انتخاب کنيد و آن را در کليه ارتباطات بازرگ٧٣

) از طریق پست مستقيم، کسب و کار خود را مشترکا با سایر حرفه ای ھا تبليغ کنيد.٧۴

) در یک دایرکتوری ویژه یا کتاب زرد تبليغ نمایيد.٧۵

نشریه ای پرمخاطب قرار دھيد.) به منظور دستيابی به بازارھای خارجی، آگھی دو یا چند زبانه چاپ کنيد. این آگھی را در ٧۶

) به مشتریان خود ھدایای تبليغاتی نظير خودکار، پدماوس یا ماگ بدھيد.٧٧

) درون پاکت نامه یا مرسوjت پستی، چيزی برجسته بگذارید تا کنجکاوی گيرنده تحریک شود.٧٨

) مقابل پياده روی دفترتان به کمک ليزر یک پيام تبليغاتی بتابانيد.٧٩

) برچسب ھای جالبی برای نصب روی شيشه اتومبيل طراحی و بين مشتریان توزیع کنيد.٨٠

) آگھی ھای خود را کدگذاری و نتایج شان را دنبال کنيد.٨١

) تابلو ساختمان تان و تابلوھای راھنمای داخلی و خارجی آن را بھبود ببخشيد.٨٢

) اگر فکر می کنيد آرم شرکت شما منسوخ شده، آن را از نو رنگ آميزی کنيد.٨٣

) حامی مالی یک مسابقه ورزشی یا برنامه رادیویی و تلویزیونی شوید.٨۴

▪ رویدادھای ویژه

) در نمایشگاه ھای مربوط به حرفه تان، حتما یک غرفه بگيرید.٨۵

 یا ضيافت شوید.) ھمراه سازمان ھای غيرانتفاعی، مانند موسسات حمایت از کودکان معلول، اسپانسر یک برنامه٨۶

) در دبيرستان ھا سخنرانی کنيد و به دانشجویان درباره حرفه آینده شان توصيه کنيد.٨٧

ا برعھده می گيرد. رھگذران با دیدن نام و آرم) خيابانی در منطقه جغرافيایی تان انتخاب و اع<م کنيد که نظافت آن را سازمان یا شرکت شم٨٨

شما، متوجه اقدام پسندیده تان خواھند شد.
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را در مطبوعات به چاپ برسانيد.) بخشی از وقت و پول خود را به سازمان ھای خيریه یا غيرانتفاعی اختصاص دھيد و نتایج آن ٨٩

) یک سی دی یا فيلم آموزشی درباره خدمات خود تھيه کنيد.٩٠

) کتاب تاليف کنيد.٩١

▪ ایده ھای فروش

ز عزل و نصب ھای شرکت ھا بخوانيد.) روزنامه ھا و نشریات تخصصی را برای به دست آوردن فرصت ھای تازه تجاری و آگاھی یافتن ا٩٢

کانون تبليغاتی تان برسانيد و بدین ترتيب نيروی فروش) شعارھا و استراتژی ھای بازاریابی تان را به اط<ع وکيل، حسابدار، بانکدار، تعميرکار و ٩٣

خود را به رایگان گسترش دھيد.

) ساعات فعاليت خود را افزایش دھيد.٩۴

) حتی در ایام تعطيل گروھی را جھت ارائه خدمات به مشتریان اختصاص دھيد.٩۵

) نمونه ھای محصوjت خود را در دفترتان به نمایش بگذارید.٩۶

) به مشتریان سابق تلفن بزنيد یا برایشان نامه بفرستيد تا آنھا را دوباره جذب کنيد.٩٧

) از طریق اینترنت سفارش بگيرید.٩٨

) به مشتریان اینترنتی خود اطمينان دھيد که سيستم امنيتی سایت شما قابل اعتماد است.٩٩

) از زمان پاسخگویی به سفارش ھا بکاھيد و روند سفارش مجدد را تسھيل کنيد.١٠٠

MLMمنبع : سایت تحليلی 

http://vista.ir/?view=article&id=320446

 راه غلبه بر رقبا٣

ھميشه در ھر فعاليت، رقيبانی وجود دارند كه ھرچند نمی توان فعاليت آن ھا

را كنترل كرد، می توان تاثير فعاليت ھایشان بر بازار و كسب و كار خود محدود

نمود.

در این نوشتار با ارایه ی سه روش ساده، راه افزایش فروش و مطرح شدن در

بازار، با كم ترین یا حتی بدون رقابت با دیگران نشان داده می شود.

نامتعارف استفاده بازایابی غير قراردادی، غير كليشه ای و  ● از روش ھای 

كنيد

متاسفانه در بيشتر كسب و كارھا از روش ھای بازاریابی مشابه آن چه سایر

رقبا به كار می برند، استفاده می شود. سعی كنيد از روش ھای جدید و غير

برای متمایز كردن خود از رقبا استفاده كنيد. اگر روش  بازایابی كليشه ای 

به خود جلب را  بيشتری  توجه  به طور قطع  باشد،  فرد  به  منحصر  شما 
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می كنيد و فروش شما افزایش خواھد یافت.

بازایابی از روش ھای  اینترنتی فقط  بيشتر كسب و كارھای  نمونه،  برای 

onlineبا كنند.  می  روی وب سایت ھایشان استفاده  ترافيك  ایجاد  برای   

، می توانيد بر رقابت سنگين وofflineاستفاده از بعضی روش ھای بازاریابی 

 پيروز شوید و ترافيك بيشتری را روی وب سایت خود ایجاد و فروش تان را بيشتر كنيد.onlineتنگاتنگ 

 ھای معمولی غيرالكترونيكی برای مشتریان مورد نظربرای نمونه، بھترین و كوچك ترین تبليغ خود را روی یك كارت پستال چاپ كرده و از طریق پست

و بازار ھدف بفرستيد.

ند. به یاد داشته باشيد كه بيشتر دریافت كنندگان اینكارت پستال ھا ھنوز ھم كم ھزینه ترین، موثرترین و آسان ترین روش بازایابی به شمار می آی

]١كارت ھا، پيام ھای تبليغاتی كوتاه را بر خ<ف نامه ھای طوjنی، با اشتياق می خوانند.[

● بازارھای ناب، دست نخورده و زیر پوشش قرار نگرفته

باشيد كه رقبای شما ھم ھمين عمل را انجاموقتی برای تسخير مشتریان یا بازارھایی مشخص ھدف گذاری بازاریابی می كنيد، به یاد داشته 

زارھای ناب و دست  نخورده ای باشيد كه ھنوز موردمی دھند، در این حالت شما ھرگز نمی توانيد از رقابت دوری كنيد. سعی كنيد در جست وجوی با

ابت این بازارھای ناب را تسخير كنيد.توجه رقبای شما قرار نگرفته اند. شما می توانيد با كم ترین ت<ش یا حتا بدون دردسر در رق

 طور اختصاصی ع<یق منحصر به فرد و نيازھایتبليغات، آگھی ھا، صفحات وب و پيام ھای دیگر خود را به نحوی تجدیدنظر و اص<ح كنيد كه به

 بازار جدید دست نخورده و٣ریاب شبكه می تواند مشتریان آینده را كه از یك گروه جدید دست نخورده ھستند، تامين كنيد. برای نمونه یك بازا

 رویكرد فروش را در ھریك از این بازارھا با تاكيد بر بخشیجداگانه در دامنه ی كاری خود ھدف گذاری كند و در نظر داشته باشد. این بازاریاب می تواند

از سودمندی ھای خاص و متفاوت، تغيير دھند.

 وقت در منزل را شرح دھيد.▪ زنان خانه دار و مادرانی كه بيشتر در خانه ھستند: برای این گروه سودمندی ھای كار نيمه

ح دھيد كه چگونه می توانند با كنده شدن از محيط▪ كارمندان شركت ھا: از فرصت ھایی كه در اختياردارند و خود از آن بی خبرند، بگویيد و شر

كارمندی، برای كسب و كار مستقل راه بيندازند و "خود اشتغالی" داشته باشند.

▪ بازنشستگان: برا آن ھا فرصت ھا و منافعی را كه در اختيار دارند توضيح دھيد.

▪ سعی كنيد ھمواره حرفه ای رفتار كنيد

فه ای باشيد و این امر را به مخاطبتان ثابت كنيد.یكی از موثرترین روش ھای پيروزی در یك رقابت این است كه در زمينه ی كاری خود متخصص و حر

د كه او دانش و آگاھی jزم را در زمينه ی كاری موردمشتریان آینده ی شما یك فرد حرفه ای را به چشم یك كارشناس خبره می نگرند و اطمينان دارن

نظر، برای كمك به مشتریان دارد.

 كنيد.البته شما مجبور نيستيد كه نظام بازاریابی فعلی خود را به اثبات حرفه ای بودن خود محدود

ھترین شكل ممكن آن را ارایه كنيد. سپس بركافی است كه محصول یا خدمت منحصر به فردی را انتخاب كنيد كه مطمئن ھستيد می توانيد به ب

د، تفاسير، تمجيدھا و سپاس  ھای مشتریان خود و نيزروی بازایابی آن تمركز و تاكيد كنيد. در این ميان، برای كامل كردن اقدامات بازاریابی خو

یافت كرده اید و نشان گر اعتبار شماست، به نمایشعناوین، نشان ھا، استانداردھا، گواھی نامه ھا و مداركی را كه از مجامع تخصصی و معتبر در

بگذارید.

 شده باشد، اغلب می تواند قيمت ھاییك كسب و كار خدماتی و حتی یك شركت توليدی كه كيفيت خدمات یا كاjھایش برای مشتریان ثابت

باjتری را دریافت كند.

ریافت كنند. حتا گروھی از مشتریان نرخ ھای باjیبسياری از مشتریان انتظار دارند در مقبال پرداخت وجه بيشتر ا محصول یا خدمت تخصصی تری د

شما را نشانه ای بر تخصص باj قلمداد می كنند.

 باید رقابت كنيد. اما این سه راه حل می تواند تاثير رقبابه یاد داشته باشيد تا زمانی كه كسب و كارتان ادامه دارد، رقيب ھم خواھيد داشت و ناگریز

تر و بازحمت كمتر (حتا گاه بدون دغدغه ھای رقابت بارا بر كار شما به كم ترین ميزان برساند. با به كار بردن این روش ھا خواھيد توانست راحت 

دیگران) فروش خود را افزایش دھيد و بر رقيبان خود چيره شوید.
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 فاکتور اصلی موفقيت٣

موفقيت در کار و تجارت به فاکتورھای گونـاگـونی بستگی دارد که بارزترین

را ترقی  نبردبان  اگـر شماميخواھيد که  امـا  ميـباشد.  اقبال  و  آن شانس 

بسرعت طی کنيد این نکته درا باید بـخاطر بسپارید: مـوفقيت امری کام<

سيستماتيک بوده و می شود آن را با فرمول بيان نمـود. راھـبـرھای ميتوانند

یـاری نمایند.موفقيت بسراغ بـه آن  برای رسيدن  مقدار زیادی شما را  به 

کسانی ميآید که از آگاھی، متقاعدسازی و قدرت بتوانند به نفع خود بھره

بگيرند. به عبارت دیگر:

موفقيت =آگاھی + متقاعد سازی + قدرت

بياموزید که چگونه با بکاربـردن این قوانـيـن تعيين کننده در زندگی کاری خود

می توانيد در شغل خود موفق گردید.

● آگاھی

ميکنيد معرفی  را  خـود  که  ای  نحوه  زندگی ھستند.  سنج  ابزار  ظواھر 

مـقياسی از شمـا ایجاد می نماید که دیگران بر اساس آن شما را تصور

ـد که مایـليد آنھا را تحـت تاثير قرار دھيد، خواه افرادکرده، در موردتان قـضاوت نـمـوده و رفتار می نمایند. ھمه روزه با افرادی روبرو خواھيد ش

ای ایجاد نمودن یـک رابطه کاری مفيد باید متاثرباjدست باشند و خواه مشتریان بالقوه.حتی کسانی که زیر دست شما کار می کـنـند را نـيز بر

بنفس در جـامـعه ظـاھر شده و در این زميـنـه مـرتکبنمایيد. برای رسيدن به کاميابيھای بزرگ jزم است بعنوان نـمونه بارزی از نزاکت و اعتماد 

جـاد یـک تاثير گذاری مناسب آمادگی داشته باشيد.ھيچ اشتباھی نگردید - بخت و اقبال فقط یکبار بسراغ شما خواھد آمد.ھميشه بایـد بـرای ایـ

ادی خواھد شد.نکات زیر شما را برای شروعاگر چه ممکن است این کار در ابتدا نياز به کمی سعی و ت<ش داشته باشد، ولی بعد از مدتی ع

کارتان یاری خواھند نمود.

● لباس مناسب برای تاثيرگذاری

ارھایی که در استطاعت شما است را خریـداریاجازه دھيد از خارجی تـرین jیه آغاز کنيم: لبـاسھای شما. دو دسـت از بـھتـریـن کت و شلو

 در دسـت شـما اسـت، بياموزید که چـگونه مـی تـوانـيـد ازنمایـيـد. یـک پيـراھن شيـک بـر تـن نموده و کفشھایتان را واکس بزنيد. اکنـون کـه دنـده

باسھایتان نيز بسيار گران قيمت تر جلوه خواھند کرد.آن استفاده کنيد. ھميشه راست قامت بایستيد؛ نه تنـھا بـاوقـار بنظر خواھيد رسيد، بلکه ل

● محکم دست دھيد

ھت و بزرگی شما ميشوند. مطمئن شوید کهنميتوانم بگویم که یک دست دادن خوب و مـناسب چـقدر حائز اھميت است. مردم از آن متوجه اب

چگی می بـاشـد. دستھا باید درنقطه ت<قیدستتان کام< خشک باشد؛ یــک دست مرطوب و چسبنده خوشایند نبوده و نشانگر عصبانيت و دستپا
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انگشت سبابه با شست بھم متصل شده و خود دست دادن باید سفت و محکم باشد.

تماس چشمی را حفظ کنيد

و یا توجه اندک و سرسری می بـاشد. بـه پــایينھميشه در چشم فردی که با او در حال گفتگو ھستيد نـگاه کنيد. روی برگرداندن نشانه خستگی 

.نگاه کردن سستی و تزلزل را ميرساند. نگاه خود را بطور ثابت و با حالتی دوستانه حفظ کنيد

● مھربان باشيد

جایی که شما را انــسانی منطقی و معاشرتی نشانشمـا بــاید سرچشمه ای از لذت برای دیگران باشيد. کليد این کار مـھـربـانـی اسـت، از آن

را بشناسيد؛ مھربان بودن بـه مـعنای دوست کسیخواھد داد. یک لبخند طبيعی و پيوسته تنھا چيزی است که نيازدارد.با اینحال حد و مرز خود 

بودن نمی باشد. به دیگران احترامی مقتضی نشان دھيـد تـا آنھا نيز مقابله بمثل نمایند.

با فصاحت سخن بگویيد

 از دست دادن ع<قه شنوندگان بــوده و باعث عدمسخنرانی شما باید شفاف، باز و دقيـق باشد. آميختن "ااا.." ھا به جم<ت بھتـریـن راه برای

ده ھایتان از آنھا بھتر است.توجه کامل آنھا به شما ميگردد. بياموزید که چگونه ميتوانيد دیگران را متقاعد کنيد که ای

● متقاعد سازی

ر گرفته اید. این فرصتی برای شما جھت درخشيدن وشـمـا تـاثـيـر مثـبتی از خـود بـجای گذاشته و مـورد توجه بسيار زیاد کارفرمای خـود قرا

طقی تر ھستند و ميـخواھيد دیـگـران را راجع بهپيشرفت محسوب ميگردد.تصور ميکنيد که ایده ھا و دیدگاه ھای شما نسبت به بــقيه بھتر و من

د بود. فـروشـنــدگـان، سـياسـتـمداران و مـکتـب سـازان ازاین موضوع قانع کنيد. اگر از قوانين ھنرمتقاعدسازی آگـاه بـاشـيـد، کار بسيار آسان خواھ

مينماید؟ بــه خواندن ادامه دھيد تا متوجه شویداین قـوانـين بخوبی اط<ع دارند. چه چيزی در آن شخص وجود دارد که شما را وادار به پذیرش 

چگونه ميتوانيد چنين تاثيری را در خود بوجود آورید.

● مخاطبين خود را بشناسيد

آنـھا کليـدی است برای یافتن بھترین راه برای قانعھيچ عذری بـرای یک تحقـيـق و بـررسـی ضـعـيـف پـذیرفته نيست. شناختن مخاطبين و شـرایـط 

اتی در آن اعمال شده و در چـه سـمت و سویی در حالنمودن و ھـدایـت دیـگران. تـا جایيکه ميتوانيد از شرکت خود اط<عات کسب نمایيد؛ چه تغيير

پذیرش ایده ھایتان کمک خواھد کرد.حرکت است. پيش بينی نيازھا و ارائه راه حل برای آنھـا بشما در وادار نمودن دیگران برای 

● خودتان را قانع کنيد

زمانی ميتوانيد موضوعی را به دیگران بقبوjنيد که خودتانپيش از اینکه بخواھيد آماده متقاعد نمودن دیگران شوید، باید خودتان را قانع کنيد. تنھا 

 کنيد که دjیل بھترین بودن شما را برای شغلتانواقعا و کام< از بھتریـن بـودن بودن آن موضوع اطمينان حاصل نموده باشيد. از ليستی شـروع

تواند در نحوه معرفی شما نمایان شده وتشریح کند. ھر نکته را بصورت دقيق خوانده و شروع به باور آن نمایيد. ھرگونه شک و شبه می  

آنھا عاشق چيـزی ھسـتند کـه مــی فروشند وت<شھایتان را ھدر دھد.بھترین فروشندگان کسانی ھستند که بھترین مشتریان خودشان ميباشند. 

حقيقتا باور دارند که نظر دیگران نيز باید ھمين باشد.

● کلمات کليدی و تعابير را تکرار نمایيد

تی ميکنند. تاکيد کردن بر عبارات کليدی محبوب و ایدهانسانھا مخلوق عـادات بوده و بـنـابراین در مـورد شـناخته شده ھا و آشـنـایان احساس راح

شود.ھایی از قبيل درآمدھا، سود سھام، پاداش و مساعده جذب ادراکات و قوای تشخيص اغلب مردم مي

● ایده ھای خود را با نيازھای دیگران مرتبط سازید

ع<قمندش ھستند، ابزاری عالی برای متقاعد سازیمتصل نمودن ایـده و یا محصولـتـان بـا آنـچه کـه مخاطبين تمایل به آن داشته و یا بسيار 

مسـکن و امنيت مرتبط می کنند، در واقع ازمحسوب ميگردد. آگھی دھندگان ھر زمانی کـه مـحصوjتشان را با نـيـازھای اساسی مانند غذا، 

ای تجاری شوید: رضایت مشتری، دوام محصـول،ھمين اصل بھره می برند. اگر در زمينه تجارت فعاليت می نـمایيـد، jزم اسـت کـه جذب نيازھ

بـھره وری، پس انداز و سود.

● ع<قه شنونده را توسط جریانی مناسب برانگيخته کنيد

کلمات در تاثيرگذاری سخنرانی شما نقش بسياریک "سمـفونی" موفق دارای سـاختاری بسيار مدبرانه ميباشد. جمله بندی، آھنگ صدا و تـرتيب 
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.با اھميتی را بازی می کـند. به چگونگی شروع ارائه مطالب و عکس العمل مخاطبين دقت نمایيد

باعث برانگيختن حس نياز و تمایل گردد؟ آیا بصورتیبا یک حرکت جلب توجه کننده شروع ميکنيد و یا بایک عبارت اطمينان زا و یا با جمله ای که 

طـور دخــيل ميکنيد؟ آیا مطالبات و ادعاھایرسمی صحبت می کنيد؟ آیا از حرکات مخصوص سخنرانی بطور مؤثر بھره ميبرید؟ زبان بدنی را چـ

تن مخاطبين بسيار اھميت دارد.به خواندنمثبت شما بصورت ضمنی یا آشکار شرح داده شده است؟تـوجه به این نکات در معطوف نمودن و شيف

ادامه دھيد تا بياموزید که چگونه می توانيد قدرت افشانی کنيد.

● قدرت

 و آنرا حفظ نمایند.قدرت داشتن اغلب به معنایافـرادی که در تجارت بسيار موفق ھستند خوب می دانندکه از قدرت و نفوذ خود چگونه استفاده

ماjت. یک مجموعه عقاید عملی و استراتژیک به شمـادورنگاھداشتن خود از لحظه است -- با نگاه کردن به گذشته و آیـنده، بـه اشـتـباھات و احت

ود آمدند، برای مقابله با آنھـا آمـادگـی jزم را خـواھيـدکـمک کنـد تـا بـتـوانيد اتفاقات آینده را پيش بينی نمـوده ودر نتيجه زمانيکه شرایط بوج

در آن مسابقه داده اند.داشـت. نـکات زیـر شما را یـاری ميکند تا در ھمان ليگی باشيد که بزرگان تجـارت جھـانـی 

● قدرت افشانی کنيد

ودن و قدرتمند ظاھرشدن، دیگـران خـواھند خـواسـت کـهاولين قانون استفاده استادانه از قـدرت تـسلط یافتن بر تـصویر خودتان است. با قدرتمند ب

 را ھمچنان در حال ت<ش و کوشش برای موفقيت نگاهخـود را بـا شـما پـيوند دھند. مردان قدرتمند یا می خواھند ھم پيمانان شما باشند یا شما

ن خود را با افراد با نفوذ پر کرده و خود را باوقار بپندارید.دارند. پس بـا خود ھمانند یک پادشاه رفتار کنيد. با ص<بت بنشينيد و یا راه روید، پيرامو

● ھميشه بھترین کارتان را انجام دھيد

ـست به جز اینکه: برندگان خـواھان انجام چيزی میھميشه از خود و دیـگـران انتظار بھترین ھا را داشته باشيد. چيز دیگری برای گفتن jزم نـي

بـاشـنـد کـه بازندگان رغبتی به آن ندارند.

● احساسات خود را پنھان و کنترل کنيد

آنھا مسلط شوید.  بر  باید  به ھمين دليل است که  ميباشد.  مـوانع قـدرت، احساسات  باشد.بزرگتریـن  تواند مھلک  مخصوصا عصبانيت می 

برده و بـه وجھه تان صدمه خواھد رساند. احساسات راعصـبـانـيت باعـث مکـدر شدن قضاوت گردیده، شـما را در سـيـ<بـی از خـشم و طـغـيان فـرو 

 خـود را از مـوقيعت ناخـوشـایند کـنـونی رھا سازید.تحت کنترل خود درآورید تا به بھترین نتيجه دست یابـيـد. یـک قـدم به عقب برگشـته و ذھـن

 آن اتخاذ نمایيد.این باعث خواھد شد به مـوضوع بصورتـی واقـعی نگریسته و منـطقـی تــرین تصميم را در مورد

● از قدرت خود استفاده سوء نکنيد

سـه بـدسـت آوردن قـدرت بـيـشتـر مـقـاومت نـمایــيد. طمع ودر انتھا باید از گرفتار شدن در دام خود بزرگ بينی اجـتـنـاب کـرده و در بــرابــر وسـو

مـرز خود را دانسته و زمانيکه به حد کافی قدرتمند شدید بهحرص پایان ناپـذیـر بـرای قـدرت بسياری از افراد را به دیار نابودی فرستاده است. حـد و 

ھمان اندازه اکتفا کنيد.

● مسئوليت پذیر باشيد

يکـند که یک نفر تا چـه اندازه محتاط است، بـه ھـرعـمـلکردھـای افـرادی که در قدرت بسر ميبرند اغلب پی آمدھای دور از دسترسی دارد. فرق نم

ویی با آنرا داشته باشـيـد. ایـن طبيعت بشر است کهحال اغلب بھترین طرح ھا نيز دچـار انــحراف خواھند شد. اگر چنين شود، باید آمادگی رویار

ان را بعھده ميگيرند. انـجـام چـنين عملیبرای یافتن کسی که قربانی خود شود به جستجو بـپـردازد، اما اشخاص محترم، مسئوليت اعمالش

ر برای جبران اشتباھات خود وارد عمل شوید، تحسينبيانگر آن است که شما برای پذیرش اشتباھات خود به انداز کافی قدرتمند می بـاشـد. و اگــ

برانگيز تر خواھد بود.

● نکته آخر

داد نيمی از پيکار است؛ باید آنرا بکار ببندید. وآخرین مسئله ای که برای رسيدن به موفقيت jزم است پشتکار و استقامـت ميبـاشد. داشتن استع

ھمانطور که قب< نيز گفته شد، موفقيت شما را تضميناگر در ابتدا موفق نشوید... ادامه اش را ميدانيد.زندگی کردن به ھمراه ایـن سـه قانـون، 

خواھد نمود.
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منبع : کلوب
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 راه افزايش فروش در فروشگاھھای بزرگ٧

تاكنون برای خرید وتھيه ملزومات مورد نياز خود به فروشگاه ھای بزرگ آیا 

مراجعه كرده اید؟ بسياری از مردم مایلند كاjھای مورد نياز خود را به صورت

ھفتگی یا ماھانه از این نوع فروشگاه ھا تامين كنند. اما آنچه كه مشخص

است این فروشگاه ھا نيز مشك<ت خاص خود را دارند و باید برای افزایش

جلب مشتری و فروش بيشتر چاره ای بياندیشند.

به ھمين دليل با انجام اقدامات زیر می توان به این ھدف نایل شد:

) پخش موسيقی در محيط فروشگاه:١

تا می شوند  باعث  م<یم  موسيقی  پخش  با  بزرگ  فروشگاه ھای  بيشتر 

مشتریان و مراجعان مبلغ بيشتری را صرف خرید نمایند. طبق تحقيقات به

انجام به  تحریك مشتریان  باعث  می تواند  آمریكا موسيقی  در  آمده  عمل 

تاثير را بر مشتری دارد بر این اساس موسيقی آرام و رومانتيك بيشترین   و به صورت روانی باعث تحریك حس خریدخریدھای بيشتر شود. 

می شود.

) ایجاد فضای معطر و دل انگيز:٢

 باشد مشتری رغبت بيشتری به خرید پيدامطالعه گروھی از روانشناسان آمریكایی نشان می دھد در صورتی كه فضای خرید عطرآگين و معطر

رد و باعث می شود تا مشتری برای مدت زمان بيشتریمی كند. از این رو بوھای م<یمی مانند بوی وانيل یا ھر نوع رایحه م<یم بيشترین اثر را دا

ن دليل است كه در فروشگاه ھای بزرگ و مجھز؛ غرفهبه جستجو در فروشگاه بپردازد و در نھایت كاjی بيشتری را انتخاب و خریداری نماید. به ھمي

 استفاده از تحر  یك حس بویایی افراد مقدار بييشتریمربوط به خوراكی ھا، ترشی، نان و مواد غذایی معطر در محل مناسبی قرار داده می شود تا با

از این اجناس به فروش برسد.

٣:jرنگ بسته بندی كا (

 قرن بيستم صورت گرفت؛ انتخاب رنگ می تواند خریداران یك كاj را به شدت مورد تاثير٧٠ و ۶٠براساس تحقيق یك روانشناس آمریكایی كه دردھه 

بی و صورتی به این نتيجه رسيد كه ظرف زرد موردقرار دھد. وی با بسته بندی یك نوع مشخص از قھوه در چھار ظرف به رنگ ھای زرد، قھوه ای، آ

رعت فروخته شد و مردم رقبتی به خرید بسته ھایاستقبال تعداد بسيار اندكی از مشتریان قرار گرفت، در حالی كه بسته ھای قھوه ای رنگ به س

ی مورد استقبال قرار گرفت. مردم بر این باورند كهآبی رنگ نشان ندادند. این در حالی بود كه بسته ھای صورتی رنگ قھوه نيز تا حد بسيار زیاد

ان در كمال اختيار و با ميل خود پول بيشتری بابت اینانواع شيرینی، نان، شك<ت و قھوه در بسته ھای صورتی رنگ رایحه دل انگيزتری دارند و می تو

 می شود تا این محصوjت نيز با استقبال وكاjھا پرداخت كرد. ھمچنين بسته بندی لوازم آرایشی و بھداشتی در بسته ھای صورتی رنگ باعث

افزایش فروش مواجه شوند.
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) محل قفسه ھا و نوع چيدمان كاj در فروشگاه:۴

ن كاjھای مورد نياز خود در یك فروشگاه ع<قهنتایج حاصل از تحقيقات موجود نشان می دھد كه مردم به تميزی، نظم و ترتيب و در دسترس بود

 برابر بيشتر است. ھمچنين٣ی قرار ندارند خاصی دارند. به ھمين دليل ميزان فروش كاjھای در معرض دید نسبت به اجناسی كه در دید مشتر

شود. باید یادآوری كرد كه مھم ترین نكته در چيدنكاjھایی كه در ردیف پایين قفسه ھا قرار دارند بيش از كاjھای ردیف ھای باjیی خریداری می 

قھوه، چای، نان و سایر ملزومات صبحانه را می توان دراجناس یك فروشگاه، قرار دادن اجناس مكمل در كنار ھم است. به عنوان نمونه انواع لبنيات، 

 احساس نياز نماید.محيطی نزدیك به ھم قرار داد تا مشتری با خرید یكی از آنھا نسبت به خرید جنس مكمل آن نيز

) درج صحيح و القاء روانی قيمت:۵

مين دليل می توان بر روی بر چسب قيمت كاjھای یكبسياری از مردم ميل دارند كاjھای مورد نظر خود را به قيمت پایين تر خریداری نمایند به ھ

 دjر بر روی یك كاj، مشتری تصور می كند كه آن كاj را با تخفيف٩/٩٩فروشگاه بزرگ موارد خاصی را مشاھده كرد. به عنوان نمونه با درج رقم 

 حساب دjر برای آن پرداخته است. اگر چه این روش یك از قدیمی ترین راه ھای افزایش فروش كاj به١٠دریافت كرده است در حالی كه در واقع 

می آید؛ ليكن ھنوز كاربرد فراوانی دارد و تاثير آن بر كسی پوشيده نيست.

) امكان لمس و دیدن اجناس:۶

 نزدیك لمس و مشاھده نمایند. اعطای چنين حقی بهباید اجناس یك فروشگاه را به گونه ای چيد تا مشتریان بتوانند كاjھای مورد نظر خود را از

و مشاھده قرار دھند. چه بسا افرادی كه به دليلمشتری باعث افزایش فروش می شود زیرا مردم ميل دارند پيش از خرید یك كاj آن را مورد لمس 

نبود امكان لمس یك كاj از خرید آن منصرف می شوند.

) ارایه چرخ یا سبد خرید به مشتری:٧

ی تا پای صندوق حمل نمایند. خستگی ناشی ازبيشتر مردم دوست دارند در ھنگام خرید متحمل رنج نشوند و اجناس مورد نياز خود را به راحت

 اما در صورت وجود چرخ دستی و احساسحمل دستی اجناس در داخل یك فروشگاه باعث می شود تا خریدار از خرید كاjی بيشتر منصرف شود

راحتی تعداد بيشتری از یك كاj انتخاب و كاjھای بيشتری خریداری می شود.

http://vista.ir/?view=article&id=211857

E. Bay نکته مھم در ٧

به عنوان یک روش عالی و مناسب، زمانی، بھتر جواب می دھد که برای

فروش یک کاjیی که جدید و دارای تکنولوژی نوین است به کار رود یا ، برای

و اند  نشده  رقابت  بزرگ  صحنه  وارد  که ھنوز  تجاری  کوچک  شرکتھای 

مقدمات رشد و پيشرفت خودشان را فراھم می کنند. البته که این روش به

عنوان یک روش سود مند برای شرکتھای بزرگ نيز می باشد .

نياز ندارید که برای خود یک سایتE. Bayمزیت   در این است که، شما 

مخصوص طراحی کنيد. و یک ھزینه ایجاد سایت بپردازید و با استفاده از این

روش شما می توانيد تجارت کوچک و نوپای خود را توسعه داده و در آخر یک
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E. Bay. موفق نيز شوید

 موفق شویم؟E. Bay● چگونه یک 

 ارائه دھيدE. Bay لغت ارزش دارد اگر یک تصویر مناسب از کاjیتان را در ١٠٠٠ یک تصویر مناسب و عالی به اندازه E.Bay) ایجاد تصویر مناسب در ١

 لغت نوشته اید. البته این سنت قدیمی وجود دارد که مردم دوست دارند که کاjیشان را١٠٠٠مثل این است که متنی در مورد کاjیتان به اندازه 

قبل از خرید خوب ببينند . پس سعی کنيد تصویر خوبی از کا jیتان را ارائه دھيد .

 ارائه دھيد حتما" در مورد کاjھا ی دیگری که در آن ارائه شده خوب تحقيق کنيدE .Bayکام<" تحقيق کنيد . قبل از اینکه کاjیتان را به E. Bay) در ٢

ه کيفيت تصویری ارائه داده است ؟ یا قيمت آن چقدرو جنس مورد نظرتان را از تمام جھات تحقيق کنيد. مث<" ببينيد سایر شرکتھا آن کاj را با چ

؛ و بدانيد که کاjی توليد شده خود ؛ چقدر دراست؟ پس با دقت بسنجيد . این امر به شما این امکان را می دھد که به خود سنجی کافی برسيد

بازار می تواند ارزش داشته باشد ؟

 است . اما ممکن است بعضی ازE .Bayوشنده در ) تمام مسائل مربوط به حمل و انتقال را یاد بگيرید . البته این مسئله درحيطه و کنترل فر٣

E. Bay شما بھتر باشد در ليست ارائه کرده خود به روشھا و متدھا ی حمل و انتقال کاj بھتر از دیگری باشد . که اگر روش انتقال کاj به مشتری

حتما" ذکر کنيد که روش انتقال کاjیتان بھترین است وضمنا" از کدام نوع است .

 مثل سایر و انواع بازارھای فروش، نياز به یک تصویر خوب از کاjیتان در ذھن مشتریE .Bay برای فروش کاjی خود در E .Bay) نگارش ليست ۴

 شما با خواندن مطالب آن ، مشتری شما بشود پس سعی کنيد ھيچ خوانندھای را ازE. Bayدارید ، آن چنان تصویر زیبایی که، خواننده ليست 

 نویسی کار کنيد . زیرا جزوE .Bay و روی مھارتھای دست ندھيد. این ھمان ،ایجاد تصویر خوب از کاj در ذھن خواننده خواھد بود. پس وقت بگذارید

 است.E. Bayابزارھای قدرتمند فروش در 

د . مث<" پرداخت اینترنتی یا پستی یا کارتھای اعتباری) نحوه پرداخت متنوع ارائه کنيد . سعی کنيد کاjیتان را با انواع مختلف پرداخت ارائه کني۵

و... روش پرداخت متنوع مساوی فروشی بيشتر است .

وانيد ، در ليست ھایتان ارائه کنيد. و سابقه) به بازخورھای مثبت ارسال شده توجه کنيد . بازخورھای مثبت را حتما" به ھر طوری که می ت۶

بقه مثبت خودتان را به مشتریانتان بيان کنيد . تا بدانند ،مثبتی را که داشته اید را به خوانندگانتان حتما" ارائه دھيد این امر باعث می شود؛ که سا

چقدر در تجارتتان موفق بوده اید.

بازارھای تجارت رقابت خوبی داشته باشيد .) حرفه ای باشيد . آنچنان سرویس خدمات مشتریانی را در شرکت ایجاد کنيد که ، بتوانيد در ٧

باj،و در صورت تعمير کاj قيمت تعمير پایين ، احترامخدماتتان را متمایز بسازید . مث<" با دادن کاjیی بھتر ، خدمات سریع به مشتریان ، کيفيت 

خوب به مشتریان و....

● نتيجه گيری :

 است نيز استفاده کنيد .E. Bay که یکی از آنھا ع<وه بر اینکه شما می توانيد کاjی خود را به روش سنتی به فروش برسانيد؛ از روشھای مشابه

 سعی کنيد انحصارمثبت این بازار را نيز درE. Bayدر دست داشتن بازار یکی از رموز تجارت است پس با داشتن مدیریت و مھارت عالی در زمينه 

دست بگيرید.

http://vista.ir/?view=article&id=252034

 گام ط%يی برای جذب مشتری٩
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) برای جذب مشتری جدید ھيچ گاه از مشتری قدیمی غافل نشوید١

اگر چه جذب مشتری جدید کاری جذاب است ولی اگر مشتری قدیمی

چنين بپندارد که اھميت خود را از دست داده است از شما دور خواھد شد .

) پس از بروز مساله(از نظر ارتباط با مشتری)ھر چه سریع تر آن را حل٢

کنيد

ھيچ سازمان، کاj یا خدمتی نمی تواند برای ھميشه کامل باشد. در ارتباط

سازمان با مشتری امکان دارد، مساله یا شکایتی به وجود بياید.

شکایت تبدیل به ابراز نظر مثبت و موجب افزایش وفاداری مشتری خواھد شد.

د که سازمان برای حل مساله دریغ نکرده است، این اقداممعموj افراد آخرین رویداد را بيشتر در ذھن خود نگه می دارند و اگر آخرین رویداد این باش

ميتواند موجب حفظ و تقویت ارتباط با مشتری شود.

ن دیدگاه تمایل بيشتری دارند که درباره حرکتکل داستان در این است که مشتریان ناراضی بيش از مشتریان راضی، دوست و رفيق دارند.از ھمي

بگویند، ولی درباره خوبی سازمان یا فروشگاهنامناسب یک فروشگاه یا نارضایتی خود از یک محصول و خدمات به دوستان، خانواده و ھمتایان 

سخن زیادی بر زبان نميارند.

) ھميشه حالت بدون باخت به وجود بياورید٣

 دارد که باز ھم به آن فروشگاه مراجعه یا از ھمانھيچ گاه نباید مشتری بازنده باشد. اگر در یک معامله مشتری بازنده باشد، احتمال کمی وجود

نده باشند:محصول استفاده کند.در اینجا دو راه حل وجود دارد که ھم مشتری و ھم فروشنده می توانند بر

رای یک دوره کوتاه مدت.الف) فروشنده برای حفظ مشتری و افزایش وفاداری او در مواردی سود کم را تحمل کند.البته ب

 شود ولی با افزایش تعداد مشتری ھا این کمبودب) دادن پاداش، بابت وفاداری مشتری که در نتيجه در ھر معامله سود فروشنده اندکی کمتر می

جبران خواھد شد.

) ھميشه حق با مشتری نيست ولی مساله مھم تفھيم این موضوع به مشتری است۴

واقعيت است که سازمان بدون مشتری نمیاغلب مشتری مرتکب اشتباه می شود.امکان دارد مشتری انتظارات نامعقولی داشته باشد.این یک 

اه از جانب او بوده است، ولی باید در این کار ظرافتتواند وجود داشته باشد اما کارکنان واحد فروش باید بتوانند به مشتری تفھيم کنند که اشتب

عمل وجود داشته باشد.

) مشتری خواستار لذت است نه تامين رضایت۵

ز محصول و خدمات موجب افزایش وفاداریفقط تامين رضایت مشتری موجب ایجاد وفاداری وی نسبت به سازمان نخواھد شد،بلکه لذت بردن ا

 خواھند شد که آنان از این رابطه لذت ببرند.خواھد شد. اگر سازمان ھا بتوانند با مشتریان صميمی شوند و به خواست مشتری گوش دھند موجب

نتظار بيشتر باشد، موجب لذت بردن وی از اینبرای اینکه مشتری از محصول لذت ببرد نباید ھزینه محتمل شود. اگر خدمت ارائه شده از حد ا

خدمت خواھد شد.

) نباید فراموش کرد که مشتری حق انتخاب دارد۶

شتریان مطمئن باشد. بسياری از مشتریان به ظاھراز آنجا که بازارھا روز به روز بيشتر می شوند، ھيچ سازمانی نمی تواند در مورد وفاداری م

جود فرصتی شود باید تماس ھای خود را باراضی به محض اینکه روزنه ای پيدا شود به شرکت رقيب روی می آورند. ھر سازمانی که متوجه و

ه خرید می تواند رابطه را تقویت نماید.مشتریان بيشتر و رابطه را تقویت نماید. یک تلفن به مشتری برای آگاھی از دیدگاه وی دربار

n) برای پی بردن به خواست مشتری به حرف ھای او گوش فرا دھی٧

ل می کردند به سرعت به پایان می رسد. تنھادوره ای که سازمان ھا تصميم می گرفتند چه کاjیی را عرضه کنند و سپس آن را به مشتری تحمي

سی حرف بزند و ما به او گوش ندھيم، باراھی که می توان متوجه خواست مشتری شد این است که به حرف ھای آن ھا گوش فرا دھيم. اگر ک

ه ھا برای از دست دادن مشتری این است که آنھا راما خداحافظی خواھد کرد. ارتباط بامشتری بر پایه ھمين اصل قرار دارد. یکی از سریعترین را
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نادیده گرفته و به آنھا توجه نکنيم.

) درباره کاj و خدمات دیدگاه مثبت داشته باشيد٨

مثبتی به مشتری ارائه کنند. می گویند یککسانی که برای یک سازمان کار می کنند باید در مورد آن سازمان و محصوjت آن ھمواره تصویر 

مشاھده بود متعلق به آن دسته از کارکنان بود که باکارخانه بزرگ توليد خودرو دارای دو توقفگاه بود. توقفگاه نخست که از خيابان مجاور قابل 

 ھای دیگر به آنحا می آمدند ناگزیر بودند درخودروی توليدی ھمين شرکت به محل کار خود می آمدند. کارکنانی که با خودروھای توليدی شرکت

یان بالقوه مشاھده کنند که کارکنان شرکت از محصوjتتوقفگاه دوم، دورتر از خيابان مجاور توقف کنند . شرکت دارای این دیدگاه بود که اگر مشتر

شرکت ھای رقيب استفاده می کنند ، این پرسش در ذھن آنھا خطور می کرد.

) خود را به جای مشتری بگذارید تا احساسات او را درک کنيد٩

ه خود را به جای مشتری بگذارید و آنگاه بپرسيد:ھميشه ارزش آن را دارد که خود را به عنوان مشتری بدانيد که به سازمان وارد می شود. ھميش

زن بين مشتری و محصول به صورتی در می آید کهآیا این سازمان از ورود من استقبال به عمل می آورد؟ ھر قدر مشتری را بيشتر درک کنيد توا

کفه ترازو به نفع مشتری سنگين تر خواھد شد.

http://vista.ir/?view=article&id=285553

آسان بفروشيد

▪ فرآیند بازاریابی و فروش ھمچون رشد یک نھال آرام و ھميشگی است.

فروشھای و  استثنا  موارد  نداریم.  آسا  برق  فروش  عنوان  تحت  روشی 

شانسی را جزئی از فرآیند فروش به حساب نياوریم.

▪ مشخصات محصول برای مشتری مھم نيست بلکه آنچه از خرید محصول

توضيح دھيد. مشتری ھنگام خرید عایدش می شود اھميت دارد آنھا را 

تلویزیون مارک آن را خریداری نمی کند بلکه تفریح، راحتی، پرستيژ و ... را

می خرد.

▪ مطمئن باشيد از مشتری عاقل تر نيستيد پس بھتر است نقش آنھا را نيز

بازی نکنيد. نگاه عاق<نه و از باj به پائين در ھنگام فروش یعنی شکست

فروش و یا آخرین فروش.

▪ دانش و اط<عات خود را به رخ مشتری نکشيد و فقط سؤاjت او را پاسخ

دھيد.

▪ در مورد فروشھای مھم سعی نکنيد در م<قات اول قرارداد ببندید. قرارداد

در م<قاتھای بعدی محکم تر و منطقی تر خواھد بود چراکه فرصت بيشتری

به خود و مشتری جھت بررسی نيازھا و رفع آن داده اید. م<قات اول را به

شنيدن خواسته ھا و نيازھای مشتری اختصاص دھيد.
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ط توليد یا کاھش آن.▪ برای محصوjت خود کاربردھای تازه تعریف کنيد، این یعنی جلوگيری از ھزینه سنگين تغيير خ

با بپردازید. مزیت▪ روشھای فروش برای محصوjت متفاوت یکی نيستند، تفاوتھا را ھوشمندانه ببينيد و متفاوت   آن به تدوین و انتخاب روش 

استحکام یا ایمنی در یک اسباب بازی با یک ظرف آشپزخانه متفاوت است.

 فروش پایدار. پس به توافقی دست یابيد که منافع دو▪ فرآیند فروش ميدان مبارزه نيست که فقط شما از آن پيروز خارج شوید . دو طرف پيروز یعنی

طرف در آن لحاظ شده باشد در غير اینصورت منتظر نقص قرارداد و مشک<ت بعدی باشيد.

 منتظر رسيدن نوبتتان جھت ایراد سخنرانی▪ ھنر خوب شنيدن را بياموزید. ھوشمندانه شنيدن شرط اول فروش صحيح و موفق است. بی صبرانه

غرا و دلنشين در مورد محصول یا قابليتھای خودتان نباشيد.

ه بررسی بيشتر موکول نمائيد. البته به▪ سعی نکنيد پيشاپيش جواب سئواjت احتمالی مشتری را بدھيد حتی بھتر است جواب سئواjت را ب

کندذھنی و نادانی نيز تظاھر نکنيد.

 اولين موفقيتھا.▪ ھر شغلی آفتی دارد . آفت فروش ھم عجله است و غرور. عجله برای عقد قرارداد و غرور برای

اعتماد شما حفظ شود تفاوت زیرکی را با ترس▪ بر خ<ف دیگران توصيه می کنم تا می توانيد به مشتری اعتماد کنيد و البته جایی که ارزش 

دریابيد.

خش باشد. آنگاه این فرآیند ادامه می یابد.▪ فروش لذت بخش است و شما ھنگامی طعم این شادی راخواھيد چشيد که خرید از شما نيز شادی ب

بازاریان سنتی را به باد انتقاد می گيرند اماّ الفبای▪ مسن تر ھا روشھای مدرن فروش را زیر سئوال می برند و جوانترھا و تحصيل کرده ھا عملکرد 

فروش یکی است و اولين حرف آن رضایت مشتری است.

گز تقليد نکنيد. چرا که در ھر حال و در عين موفقيت کامل▪ در انتخاب روش فروش از رھبر و پيشرو بازاری که در آن فعاليت می کنيد تقليد نکنيد ، ھر

یک دنباله رو ھستيد آیا شما از یک دنباله رو خرید می کنيد؟

ارش ھا یا اتمام پروژه ھایی که متعھد شده اید▪ برای فروش موفق بدقولی ممنوع، انتخاب زمان با مطالعه قبلی و مدیریت زمان جھت تحویل سف

اولين سابقه مثبت و تبليغ مستقيم را برای شما رقم خواھد زد. این فرصت را از دست ندھيد.

ئله نسبی است پی به بيان تفاوتھا و تغييرات▪ محصوjت خود را بی عيب و نقص معرفی نکنيد چراکه واقعاً اینطور نيست. عنوان کردن این مس

احتمالی در کارآیی محصول بپردازید.

سه را جھت ارائه راه حل و امکانات خود تعيين▪ اولين م<قات با مشتری را فقط به شنيدن نيازھا و نقطه نظرات او اختصاص دھيد و دومين جل

نمائيد. و بدین ترتيب ارزشی را که برای گفته ھای جلسه اوّل قائل شده اید نشان دھيد.

ی م<ک شناخت نيازھای بازار قرار ندھيد. نظرسنجی▪ در فروشھای انبوه که امکان م<قات حضوری وجود ندارد آمار و ارقام بخش مالی را به تنھای

گام شدن با نيازھای بازار مورد استفاده قرارھا، کسب اط<عات به طور ناشناس، بررسی روند گذشته فروش و ... را به عنوان ابزاری برای ھم

دھيد.

برای رفع نياز حاضر به قرض کرئن ھم ھستيد ولی▪ تفاوت بين نياز و خواسته بسيار ظریف است . ھوشمندانه آنرا تشخيص دھيد و فراموش نکنيد 

خواسته ھزینه ای تجملی است که اگر نيازھا رفع شده باشد قابل اجرا می باشد.

ع نياز آنھا تبدیل نمائيد.▪ با ارائه تعریفی متناسب با خواسته ھای مشتریان و تبليغات مناسب آنرا به محصولی جھت رف

 تعجب نکنيد چراکه عيب گرفتن از ھر چيزی آسانترین کارھاست و از عھده ھر کسی بر می آید.٢٣▪ از پيشنھاد 

فع آن نقص صادقانه بکوشيد. ضمن آنکه با این روش▪ نقص کوچکی را پيشاپيش بپذیرید تا از عيبجوئی ھای بزرگتر در امان باشيد و بعد در جھت ر

ھمدردی مخاطب را نيز جلب نموده و او را با خود ھمراه ساخته اید.

▪ در مورد خودتان ھم ھمينطور: از صداقت و درستی خود نگوئيد کمتر باور می کنند.

ه به جای آن یک ویژگی متفاوت را که در ذھنھا▪ در تبليغ و اع<ن برای محصول از کيفيت برتر ، عالی و . . . صحبت نکنيد. خيلی تکراری شد

می ماند عنوان نمائيد.

اینطور نيست.▪ تفاوتھا در ذھن ھا می ماند نه برتری ھا. ضمن آنکه برتری ھا نقض شدنی است ولی تفاوتھا 

 را، مطمئن باشيد در صورت موفقيت در آن قسمت▪ قسمتی از بازار را که برای عموم ھم شناخته شده و جذاب است ھدف قرار دھيد نه ھمه بازار
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پيروزی در دیگر قسمتھا نيز از آنِ شما خواھد بود.

ر شود باید یا رھبر بازار باشيد یا نفر دوم آن . بقيه نامھا▪ اگر می خواھيد دارای کسب و کار موفق و روبه رشدی باشيد و نام تجاری اتان یکه تاز بازا

در ذھن نمی ماند.

▪ اگر می خواھيد رھبر بازار باشيد باید در رشته ای (تخصصی یا ارائه خدمتی) اولين باشيد.

ول آن مال شما باشد.▪ اگر ھمه رتبه ھای اول را دیگران قبضه کرده اند موضوع جدیدی را پيشنھاد کنيد که رتبه ا

 امکان رواج یک ایده جدید در بازار است. نبوغ شما ھر چه▪ اول بودن در ارائه ھر محصول یا خدمتی را بدون پشتوانه مالی آغاز نکنيد چراکه پول تنھا

باشد برای ترویج و گسترش به پول نياز دارد.

ی نمی شود.▪ اول بودنی را انتخاب کنيد که مطلوب و مقبول بازار باشد و ھر اول بودنی به موفقيت منتھ

 این بازار ما را برای خرید انتخاب نموده است.▪ شعار «ھميشه حق با مشتری است» را شنيده اید لطفاً آنرا باور کنيد. چون جرأت کرده و در

ست و در مذاکرات فروش یعنی یادآور می شوم بحث و جدل و اثبات حقانيت در ھر شرایطی نادرست و اشتباھی جبران ناپذیر ا٣۵▪ پيرو پيشنھاد 

پایان ھمه چيز.

ورد نظر خود را در ذھنھا ماندگار کنيد و نه ویترینھا و▪ در تبليغات خود ذھنھا را ھدف قرار دھيد شما ھنگامی به نتيجه می رسيد که نام یا ع<مت م

تابلوھای درخشان خيابان.

 از آن کلمه برای محصوjتی متفاوت استفاده نکنيد.▪ دستکاری ذھنھا ممنوع: اگر کلمه ای یا ع<مت تجاری را برای یک محصول خاص جا انداخته اید

رشته ھای متفاوت نام ھا و ع<ئم متفاوت می خواھد.

و پيش پا افتاده بخورید . ھنگامی که سعی▪ تخصصی توليد کنيد و تخصصی بفروشيد. آچار فرانسه نباشيد که فقط به درد پيچ ھای دم دست 

می کنيد برای ھمه مفيد باشيد نھایتاً به درد ھيچ کس نمی خورید.

ردم معرفی نمائيد.▪ مردم باید شما را با مھارت و تجربه ای خاص بشناسند آنرا ھوشمندانه انتخاب کنيد و به م

د نمی باشد. اعتبار خود را با روشھایی از این▪ به موجھا و مدھا تکيه نکنيد فروش فصلی وحراجی ... انتخاب شایسته کسی که می خواھد بمان

دست خدشه دار نکنيد.

ی چند برنامه فروش و کسب آشنایی jزم روند فروش را▪ فروش را با برنامه ریزی آغاز کنيد ولی در ھمان مرحله برنامه ریزی درجا نزنيد، با اجرا

متناسب با بازار موجود، امکانات مالی و دانش به کار رفته در آن تدوین نمائيد.

 سال است.١٠ تا ۵ ماه تا یکسال عمر روند فروش ۶▪ به دنبال ایجاد روند برای فروش باشيد . اگر عمر موجھا یک ماه باشد ، عمر برنامه ریزی 

آرامش پيش می رود و آرامش با عدم ت<ش اضافی▪ خيلی به خودتان سخت نگيرید . با زور زدن و غصه خوردن فروش افزایش نمی یابد. کارھا با 

به دست می آید.

 فعاليت چنين نيست وقتی عمل را انتخاب می کنيد در▪ تفاوت بين فعاليت و عمل را دریابيد. عمل یعنی اقدامی به موقع ، زمانی که نياز است ولی

دریای پرت<طم بازار دست و پا نمی زنيد، غوطه ور ( شناور ) می شوید.

▪ با عدم فعاليت اضافی انرژی خود را برای مقاطع حساس و شکار لحظه ھا حفظ نمائيد.

▪ برای کارکنانتان مدیر و برای مشتریانتان رھبر باشيد.

آن چيزی گرفته باشيد.▪ به سادگی امتياز ندھيد حتی امتيازھای از پيش تعيين شده را ھنگامی رو کنيد که در قبال 

ن آرامش ھوشمندانه ببينيد و بشنوید.▪ برای فروش و بازاریابی موفق به خ<قيت نياز جدی دارید.و برای خ<قيت فقط کافی است در عي

▪ به ھر دليل اگر بدقولی کردید به دروغگویی متوسل نشوید.

 ▪Shape up or Ship out

▪ ............................. خواستن توانستن است . بخواھيد تا بتوانيد .

منبع : کامپيوتر من
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آيا از سه راھکار روانی در پيامھا و تبليغات خود برای فروش استفاده می

کنيد؟

اگر شما فروشنده ای ھستيد که با شرکت ھای مختلف در ارتباط باشد یا

به افراد خدمات ارائه می کنيد، در ھر صورت گاھی شرکتی ھستيد که 

نوشتاری، تبليغات  طریق  از  را  خود  ارزشھای  که  شد  خواھيد  مجبور 

مشتری به اط<ع  در جلسات  یا حضور  و  تلفنی  تماس ھای  تلویزیونی، 

برسانيد.

موفقيت در توجيه مشتریان، موفقيت در تجارت است.خبر خوش آنکه برای

پيام تأثيرگذار احتياجی نيست که شما یک نویسنده یا سخنران تھيه یک 

 راھکار زیر نتایج غير٣حرفه ای باشيد. به آسانی می توانيد با استفاده از 

قابل باوری را بدست آورید.

: الگوھای ذھنی مخاطب را به ھم بریزید١● راھکار شماره 

ک می شود و سلول ھای خاکستری مغز بهسواjت، بحث ھای متفرقه و واقعيت ھای اجتماعی را پيش بکشيد. به این ترتيب ذھن مخاطب تحری

ز می شود. پرسيدن سوال بسيار مفيد است زیرافعاليت وادار می شوند. الگوھایی که در ذھن قرار دارد، از بين می رود و حواس مخاطب متمرک

ذھن را در حالت پاسخگویی و آمادگی در می آورد.

 ھمين است که ذھن مخاطب را تحریک می کند تا برای شنيدن حرف ھای شما آماده شود.١تأثير روانی راھکار شماره 

: روی مشکل مشتریان تمرکز کنيد٢● راھکار شماره 

 زد. به تبليغات اطراف خود بنگرید. ھمه آنھا بهآیا موضوع اصلی صحبت ھای شما "ارائه راه حل" است؟ به این ترتيب به فروش خود صدمه خواھيد

شده است. در صورتيکه این مفاھيم باید در پسسھولت استفاده، فراگيری و برتری محصول خود اشاره می کنند. به این عبارات بسيار پرداخته 

تا زمانی که مشکل خود را درک نکنند اھميتی به راهزمينه قرار بگيرند. در م<قات ھا و مکالمات حضوری نيز باید به این موضوع توجه شود. مردم 

د، مطمئن شوید که مخاطب شما مسئله و مشکلحل شما و ویژگی ھای آن نمی دھند. قبل از اینکه راه حل خود را مطرح و روی آن پافشاری کني

ميت موضوع نمایيد. ھنگامی که شنونده با حرکاتخود را کام<ً حس کرده و درگير آن شده است. با دوباره طرح کردن مسئله، مشتری را متوجه اھ

 است.سر خود شروع به تأیيد مسائل و مشک<ت مطرح شده نمود، زمان ارائه و فروش راه حل فرا رسيده

: یک تصویر ذھنی برای مشتری ایجاد کنيد٣● راھکار شماره 

و طرحھای من توسط توليدکنندگان مختلف بهفرض کنيد که یک طراح ک<ه می خواھد برای محصوjت خود تبليغ نماید. جملۀ "من یک طراح ھستم 

 مخاطب است. در این مثال او می تواند از ک<ھی کهبازار عرضه شده است" خيلی تکراری و بی تأثير خواھد بود. بھترین راه ارائه تصویر ذھنی به

ذھن شنونده تشکيل شد، بگوید که طراحی آن ک<هھنرپيشه معروف سينما در یکی از فيلمھا به سر گذاشته بود، آغاز کند و وقتی این تصویر در 

رفت.توسط او انجام شده است. این روش را می توان در صحبت کردن با یک فرد یا یک گروه به کار گ

ليغاتی بسيار کارا شده اند. نفوذ به بخش تصویری مغزمردم افکار خود را با تصاویر به خاطر می سپارند. به ھمين علت امروزه آرم ھا و تصاویر تب
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،قوی ترین راه برای ایجاد ارتباط با افراد است.

ازی به ھيچ کار دیگری نيست. را ادغام کنيد تا مخاطب تصویر روشنی از مشکل خود را در ذھن داشته باشد. در این صورت ني٣ و ٢راھکار شماره 

خو آنھا به سراغ شما خواھند آمد.

 راھکار ضروری است؟٣● آیا استفاده از ھر 

. در واقع، ممکن است یکی از این روشھا در موردجواب این سوال منفی است. شما می توانيد از یک یا دو راھکار در جھت ھدف خود استفاده کنيد

 مورد این است که در عين سادگی حداکثر تأثير را دارند.٣بخصوص شما و نتيجه ای که می خواھيد بگيرید، به کار نياید.ویژگی این 

ر مورد فروش در یک شرکت بزرگ صنعتی بود. منبه ساختار این مقاله نگاه کنيد. فرض کنيد که این مقاله مقدمه ای برای شروع یک سخنرانی د

 راھکار برای فروش استفاده٣یا شما از این از مسائل مربوط به آن صنعت خاص سخن نگفتم، بلکه صحبت خود را از این سوال شروع کردم که آ

تلف می توانيد از ھمين روش استفاده کنيد. ضمناًمی کنيد؟ و به این ترتيب توجه شما را به خود جلب کردم.شما نيز در صحبت کردن با افراد مخ

که شانس جذب مشتریان جدید وجود دارد، قابلاین کارھا نه فقط برای پيامھای شفاھی بلکه در ھر خبرنامه، تبليغات، وب سایت و ھر مکانی 

استفاده ھستند.

http://vista.ir/?view=article&id=221349

ابزار بھينه سازی مديريت ارتباط با مشتريان

رسد می  شما  ذھن  به  مشاوره  کلمه  شنيدن  از  که  چيزی  نخستين 

چيست؟ متاسفانه در فرھنگ ما این واژه بيشتر در مورد مسائل خانوادگی،

قضایی و بعضی از بيماری ھا کاربرد دارد و اگر صحبتی از مشاوره باشد ھمه

یا یک مشاور یا یک روانپزشک و  یا یک وکيل است  منظور  فکر می کنند 

پيچيدگی ؟  چيست  مشاوره  دیگر  کارکرد ھای  راستی  به  اما  خانواده. 

ساختار سازمان ھا از یک سو و فراوانی فعاليت ھای اجرایی آنھا از سوی

دیگر باعث می شود سازمان ھا در خدمات رسانی برنامه مناسبی را پيش

با بدترین نگيرند و کارھای جاری برای خدمات دھی به مخاطبان سازمان 

کيفيت ممکن انجام شود.

با نگاھی اجمالی به وضعيت سازمان ھای دولتی و غير دولتی به وضوح

درمی یابيم که مشاوره نقشی بسيار کمرنگ در روان سازی امور سازمان

ھا دارد و نه تنھا ھيچ جایگاھی ندارد بلکه برخی مدیران و کارمندان آن را

ات<ف وقت و به دور از حيطه وظایف خود می دانند و اگر شخصی برای حل

مشک<ت اداری خود از کارمندان سازمان مشاوره بخواھد تا کارش سریع تر ،

راحت تر و صد البته دقيق تر انجام گيرد ، بی شک بدون پاسخ خواھد ماند و

مجبور خواھد شد روزھا و شاید ماه ھا پله ھا را یکی یکی طی کند و از
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اتاقی به اتاق دیگر برود تا شاید کاری را که می شود در حداقل چند روز

کاری انجام داد طی چند ماه انجام دھد. مگر آنکه کارمندی از سر دلسوزی

وده شود. عدم وجود نگرشی ک<ن و اصولی به بحثراه و چاه قانونی و یا غير قانونی رفع و انجام کار را به وی اط<ع دھد تا گره از کارش گش

 منفی در مسائل روزمره و برنامه ریزی ھایمشاوره فرآیندی به مشتریان و مخاطبان یک سازمان زمينه شکل گيری بسياری از مشک<ت و تبعات

ترین آن سردرگمی مخاطبان و دوباره کاری ھای بسيار و چند ب بر نيروی انسانی وبلند مدت سازمان است که ملموس  رابر شدن فشار کار 

نارضایتی مشتری یا ارباب رجوع است.

ز ھم سازمان ھا به امر بھسازی فرآیندھایسوال اینجاست که با توجه به اینکه چرا عليرغم نقش مھمی که مشتری برای سازمان دارد ، ھنو

ه است. به ھر حال مشاوره امری است که باید برایاجرایی امور سازمان توجه نمی کنند. شاید از عمده دjیل آن ھزینه بر و زمان بر بودن مشاور

ود ، برای آن فضای سازمانی اختصاص داده شود و...آن سرمایه گذاری شود، برای ارائه آن نيرو استخدام شود ، به این نيروھا آموزش jزم داده ش

خواھد بود ولی متاسفانه توجھی به این امر نمی شود اما. البته باید این را نيز در نظر داشت که عواید این سرمایه گذاری بيشتر از ھزینه ھای آن 

جست و ھم ھزینه ھای آن را برای سازمان به حداقلدر این ميان چه می توان کرد که ھم از مشاوره بتوان برای راھنمایی مراجعه کنند گان بھره 

ھا به چشم می خورد می توان به بانک ھا اشاره کرد.رساند. از انواع سازمان ھایی که نياز بسيار زیادی برای توسعه بحث مشاوره در خدمات در آن

د و مشتریان بانک ھا ھميشه با اط<عاتجایی که کارمندان به خاطر فشار کاری ھيچگاه فرصت پاسخگویی و مشاوره کافی به مشتری ندارن

ا را متضرر می کند چرا که مث< اگر بانک بتواندناقص تصميم می گيرند و این تصميم گيری اشتباه بيش از آنکه به ضرر مشتری باشد خود بانک ھ

ی ارائه دھد و از کارمزدھا یا سود بيشتریمشتری را نسبت به خدمات و سودھای بانکی خود آگاه سازد ، می تواند سرویس ھای بيشتری به و

بھره مند شود.

 در این زمينه می تواندIT برای حل مشک<ت آن است. به طور مثال یکی از کارکرد ھای ITشاید یکی از بھترین راه حل ھا در این مورد استفاده از 

ه ایجاد، نگھداری و مدیریت آن به مراتب پایين ترایجاد وب سایت ھای مشاوره ای برای ھر سازمانی باشد که در این وب سایت ھا که مطمئنا ھزین

مختلف سازمان ، فرآیندھای اجرایی و روشاز استخدام نيرو و اختصاص فضا است، می توان به طور کامل اھداف و رسالت سازمان، بخش ھای 

 برای انجام ھر کاری چگونه باید اقدام کرد، چه روندی راھای اصولی انجام ھر کار و مراجع مرتبط و موارد مھم دیگر در سازمان را تشریح کرد . اینکه

 سایت را نيز به خدمات مشاوره ای آن<ین یا درباید طی کرد و در صورت بروز مشکل چگونه و توسط چه بخشی باید آن را رفع کرد و بخشی از وب

 پس از تحقيق و جمع آوری اط<عات اختصاصحالتی ضعيف تر به بخش جذب و پاسخگویی سوال ھا و نکته ھای احتمالی مخاطبان در زمانی دیگر

داد.

حضوری با اعتماد و رغبت کامل مسائل وطراحی چنين بخش ھایی در وب سایت ھای سازمان ھا کمک می کند مخاطبان بدون نياز به مراجعه 

 ھمچون کيوسک ھای اط<ع رسانیITی مختلف مشک<ت خود را در این بخش مطرح کنند و راھنمایی ھای آن<ین دریافت کنند. بی شک از ابزارھا

ی نيز یکی از آنھا است. البته این را نيز نبایدداخلی و خارجی سازمان ھا استفاده ھای بيشتری می توان کرد که ایجاد وب سایت ھای مشاوره ا

 توان و ظرفيت سازمان در ایجاد آن، فرھنگاز نظر دور داشت که پياده سازی یک چنين طرح ھایی نيازمند بررسی ھای کارشناسی برای بررسی

 برای اجرای موفقيت آميز آن است. اميد میسازی چه در داخل سازمان و چه در بين افراد خارج سازمان برای پذیرش آن و بستر سازی مناسب

ی و مدیریت ارتباطات مشتریان در شرکت ھایرود چنين طرح ھایی که می تواند در قالب خدمات رسانی دولت الکترونيکی در سازمان ھای دولت

 در ھمه شرکت ھا و سازمان ھای کشور ماخصوصی شکل گيرد، زمينه ھای حذف فعاليت ھای تکراری و اضافی و بھسازی فرآیندھای اجرایی را

فراھم کند و مشتری و ارباب رجوع در سازمان ھای ما جایگاه واقعی خود را بيابند.

منبع : روزنامه تفاھم
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ابعاد بازاريابی

● تعریف بازاریابی :

تنھا به معنی فروش و بازاریابی  بسياری از مردم چنين می اندیشند که 

تبليغ است . اگر بدانيم که فروش و تبليغ بخش نمایان بازاریابی است نباید

یعنی قدیمی که  مفھوم  به  را  بازاریابی  نباید  امروزه  زده شویم  شگفت 

برآوردن یعنی  نوین آن  مفھوم  به  باید  بلکه  آورد .  نظر  در  فروش محصول 

نيازھای مشتری توجه کرد .

اگر بازاریاب بتواند نيازھای مشتری را درک کند محصوjتی را توليد می کند

که دارای باjترین ارزش باشند قيمت گذاری – ترویج و تبليغ را به روشی

به فروش راحتی  به  محصوjت  این  به طور حتم  انجام می دھد  کارساز 

خواھند رسيد . بنابراین فروش و تبليغ تنھا بخشی از آميزه بازاریابی ھستند.

● مقصود از آميزه بازاریابی:

اریابی را نوعی فرایند اجتماعی و مدیریتی می دا نيم کهمجموعه ای از وسایل و ابزار بازاریابی است که بر روی ھم بر بازار اثر می گذارد . ما باز

گران نيازھا و خواسته ھای خود را بر آورده سازند.بدان وسيله افراد و گروھھا می توانند از طریق توليد ایجاد و مبادله محصوjت و ارزش با دی

● ابعاد بازاریابی :

ی انسانی در جھت ارضای نيازھا و خواسته ھا از طریقبه نظر فيليپ کاتلر از برجسته ترین صاحبنظران در این رشته بازاریابی عبارت است از فعالت

 ميکنيم. - نيازھا - خواسته ھا - تقاضاھا -کاjھا -مبادلهفرایند مبادله. این تعریف دارای ابعاد گوناگونی است که ھر کدام را به طور جداگانه بررسی

واره در تحليھای مربوط به بازارمورد نظر است نيازھای- معامله - بازاریابی نيازھا: مھمترین مفھوم اثرگذار بر بازاریابی که به صورت بنيادی ھم

ی احساسی که محروميتی را در فرد پدید آورد کهانسانی می باشد .که به گونه زیر تعریف می شود: نياز یا احتياج انسانی عبارت است از حالت

آن احساس وحالت کمبود موجب رنج فردگردد. انسان موجودی است دارای نيازھای فراوان .

يشمارندوھرگز نميتوان از آنھا فھرستی تھيه کرد در گذشهاین نيازھا اگر به گونه مجرد مورد توجه قرار گيرند ودر طبقه بندی خاص قرار نگيرند گاه ب

يازھای انسان تھيه کنند اما بعد ھا خود منصرف شدهافراد زیادی چون ژوزف گارینه فرانسوی و ھرمان آلمانی سعی داشته اند بتوانند فھرستی از ن

 وخارج از شمار می باشد. گاه این نيازھا از نظر تشخيصاند که کار بيھوده ای انجام داده اند نکته مسلم این است که تعداد این نيازھا بسيار زیاد

ای ھمه قرار دھيم آنھا ھمان طبقه بندی مازلو است.پيچيده و.شوار است. اگر بخواھيم نيازھای انسان را در طبقه بندی ساده و قابل استدراکی بر

تر می شود بر این طبقه بندی انتقادات زیادی ھماین طبقه بندی از پنج طبقه یا jیه درست شده است که به گونه ھرمی از پایين به باj محدود 

يل کرده و با توجه به جوامع می توان گفت اھميتوارد کرده اند انچه مسلم است این طبقه بندی در بيشتر جوامع امروزی نيازھای انسان را تحل

است: خود شکوفایی قدرت منزلت اجتماعی ایمنیھر یک ا ز طبقات متفاوت خواھند بود .نيازھای انسان در طبقه بندی مازلو بر اساس ھرم زیر 

س و نظایر آنھا که بدون آنھا حيات انسان به مخاطره میحياتی سلسله مراتب مازلو در مورد نيازھای فيزیولوژیکال یا حياتی مانند غذا ، گرما ، لبا

 به صورت صيانت ذات و تداوم وضع موجود خود راافتد یک انسان ھر قدر ھم ممسک باشد به ھر صورت به حدی از آن احتياج دارد .نياز ایمنی که

خاطرات مصون نگه دارد و نيز می خواھد فردایش ازنشان می دھد نيز ھمواره برای انسان مطرح بوده است. او ميخواھد خود را از گزند حوادث و م

است مدنی الطبع و ھمواره می خواھد با دیگرانامروزش بدتر نباشد. نياز اجتماعی به تعلق و وابستگی به دیگران می انجامد. انسان موجودی 

زندگی کند.
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در گروه ھا و اجتماعات وارد ميشود او ع<وه بر نيازھااو می خواھد دوست بدارد و دوست داشته باشد. از این رو با دیگران خود را پيوند می دھد و 

ود را و توان خود را به محک بگذارد و بھعبارت دیگربه نيازھای فردی دیگرچون پایگاه منزلت و نيز خود شکوفایی احتياج دارد در واقع ميخواھد خ

 در وھم نياید این بخش بزرگی از زندگی شخصيتھستی خود را به راستی در آورد این در جھت این مھم حرکت ميکند که خود را بدانجا رساند که

ی است این نيازھا برای ھر انسانی متفاوت است .انسانھارا تشکيل می دھند که برا ساس عوامل متعدد و در شرایط متفاوت پدید آمده اند. بدیھ

 عمل کنند. ھنگامی که نيازی از آدمی ارضاء نشودکمتر دو انسانی را می توان یافت که نيازھای یکسانی داشته باشند و برای ارضای آنھا یگانه

یا آن را محو نماید .شک نيست برای ارضای نيازھاناشادمان ميشود .انسان ناشادمان سعی ميکند که بر نياز خود غلبه کرده یا آن را کاھش دھد 

سازد .واگرامکانات در حد باjیی باشد می تواند نياز راامکانات نقش مؤثرتری دارد اگر امکانات محدود باشند نياز با شدت بيشتری خود را نمایان مي

جھان سوم از امکانات نسبی باjیی بر خوردارندارضاء نماید . انسانھا درکشورھای پيشرفته صنعتی که در نسبت به کشورھای در حال توسعه یا 

 در کشورھای فقير مردم بيشر بر آنندکه نيازھای خود راسعی در افزایش امکانات خود کرده وبيشتر بر آنند تا نيازھای خود را ارضاء کنند. در مقابل

 را با امکانات ھماھنگ ميکنند و چيزی می خواھند که درمحار کرده و آنھا را تقليل دھند یا ھمانطور که اشاره شد از بين ببرند آنھا نيازھای خویش

دسترس است.

● خواسته ھا:

یف می کنيم : خواسته ھای بشری اشکالی ازدومين مفھوم اساسی اثر گذار بر بازاریابی خواسته ھای بشری است که آن را به گونه زیر تعر

ا فرھنگ و شخصيت فردی انسانھا خواسته رانيازھای انسانی است که توسط فرھنگ ویا شخصيت فردی انسانھا شکل گرفته اند. برخورد نياز ب

تھران چلوکباب می جوید خواسته ھا بر اساسشدت ميدھد. یک انسان گرسنه در ژاپن خوراک ماھی یا برنج می طلبد در حاليکه فرد گرسنه در 

ابد خواسته ھای مردم آن افزایش می یابد . توليدکاjھایيکه نيازھا را ارضاء می کنند شناخته می شوند به ھمان ميزان که جامعھای تکامل می ی

نيازھای مردم برقرار کنند آنھا سعی ميکنندکنندگان در چنين جوامعی در چين جوامعی بر این ت<شنند که ارتباطی ميان کاjی توليدی خود و

بازاریان اغلب ميان خواسته ھا و نيازھا اشتباه ميکنندکاjھایی را توليد کنند که نيازی را برآورده کند وبا خواسته ھا ھمسو باشند. فروشندگان و 

دگان چنان در تفکرات کاjی خویش غرق شده اند کهاین فروشندگان از نزدیک بينی و بسته نگری بازار رنج می برند . این فروشندگان وتوليد کنن

ه به نيازھای مخفی ونا معلوم و آتی آنان را از دستفقط تمرکز خود را روی خواسته ھای واضح مصرف کنندگان بالفعل وگاه بالقوه نھاده اند و توج

ست . این فروشندگان یاتوليدکنندگان حتماً در برابرداده اند آنھا راموش کرده اند کھکاjھای مادی فقط ابزاری جھت حل مشکلی از مصرف کنندگان ا

.عرضه کاjیی جدید که بھتر و ارزانتر نياز را پاسخگو باشد با مشکل بزرگی روبرو خواھند شد 

جای خود باقی است اما خواسته دگرگون می شود ومصرف کنندگان ھمان نياز را دارند اما کاjی جدید را خواھند خواست به عبارت دیگر نياز بر 

گرایش به سوی کاjی جدید پيدا می شود .

▪ تقاضاھا:

که جھت ارضای آنھا بکار گرفته می شود کام<ً محدودانسانھا ھمواره خواسته ھای فراوانی دارند این خواسته ھا در واقع نا محدودند اما منابعی 

ند بدست آورند . خواسته ھا زمانی به تقاضا بدلمی باشد آنھا کاjھایی را انتخاب می کنند که بيشترین رضایت را در مقابل پولی که می پرداز

جامعه در یک زمانی معين بدست آورد .به شرطمی شوند که با قدرت خرید پشتيبانی شوند .بسيار ساده است که فھرستی از تقاضاھا را در یک 

ه باشد . مصرف کنندگان کاj را بر اساسآنکه امکانات تحقيق و دسترسی به اط<عات وجود داشته باشد .ومشکلی در جھت آنھا وجود نداشت

خود حداکثر رضایت را بدست آورند .پولی که می پردازند و ارضای خاصی را که بدست می آورند می سنجند .آنھا می خواھند از پول 

▪ کاjھا:

شته باشد.نيازھاو خواسته ھا و تقاضاھای انسانی در این است که کاjیی برای ارضای آنھا باید وجود دا

ھند آمد.بدون کاj این نيازھا و خواسته ھا و تقاضاھا شکل نگرفته و در جھت معقولی به حرکت در نخوا

ـ کاj را می توان چنين تعریف کرد :

ی که نياز یا خواسته ای را ارضاء کند بکار گرفتهکاj یا محصول چيزی است که می تواند به بازار عرضه شود و برای جلب توجه و استحصال و مصرف

ت آوردن آنھا گاه مدتھات<ش می کنند اما ھمانگونه کهمی شود . امروزه انسانھا در بازارھای پيرامون خود کاjھای زیادی را می یابند که برای بدس

انھا متفاوت و در نتيجه انسان به ھر کدام از آنھا بهاشاره شد تعداد این کاjھا بسيار زیاد و گاه از شمار خارج است و درجات نياز و خواسته انس
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 نيازھای گوناگون و در آن ميان برخی از نيازھا برایگونه ای می نگرد که در مورد دیگی ممکن است چنان نباشد. انسانی را در نظر آورید که دارای

ی زیادی را پيش رو داشته باشد .به آن دسته از کاjھااو اساسی تر و جاذابتر است. اگر یک نياز در صدر تمام آنھا قرار گيرد و او برای آن کاjھا

ميگویيم مجموعه کاjھای انتخابی .

http://vista.ir/?view=article&id=280900

اتيکت مکالمات تجاری و شغلی

در کار و بيزنس، قوانين آداب معاشرت فقط شامل رفتارھای شما در اداره و

با اتيکت و آداب مکالمات شما  این قوانين  ایميلتان نمی شود،  محتویات 

ھمکارانتان را ھم در بر می گيرد. معموjً تصور می شود که اتيکت مکالمات

کاری را باید در مکالمات رو در رو رعایت کرد، اما پشت تلفن ھم این موارد

صادق است. در ھر دو مورد، الزامات قدیمی گوش دادن و حرف زدن باید در

مرکز توجه قرار گيرد.

ن به نمایندگان شرکت ھای دیگر، با یک مشتری جدیدممکن است مکالمه کوتاھی با سوپروایزرتان داشته باشيد، یا قبل از بستن قرارداد یا زنگ زد

 بدانيد چه بگویيد و چطور به حرف ھای طرفمسائل را بررسی کنيد. مھم نيست که کداميک از این موارد ھدف شما برای مکالمه باشد، اینکه

ط یک مکالمه لذت بخش باشد. وقتی کسی بامقابل گوش دھيد، می توانيد پله ای برای موفقيت بيشتر شما در کار، یک شراکت جدید و یا فق

یافتن به اھدافتان (شبکه سازی، متقاعدشما احساس راحتی می کند، شما ھم با آنھا احساس نزدیکی و راحتی بيشتری خواھيد کرد و دست 

ه ميخواھيد برسيد، بلکه احترام زیادی ھم برایکردن و ...) به طور طبيعی ميسر خواھد شد. این مسئله نه تنھا به شما کمک ميکند به آنچه ک

شما کسب خواھد کرد.

حال اجازه بدھيد به برخی از اصلی ترین اصول و روش مکالمات کاری و تجاری بپردازیم.

● رسمی باشيد

يد. از نحوه دست دادن شروع کنيد و اگر به کسیرسمی بودن اھميت بسيار زیادی دارد. در کار و بيزنس، باید تا می توانيد باک<س و رسمی باش

از شما بخواھد که او را با نام کوچک صدا کنيد. منطقاًمعرفی می شوید، از عنوان (مثل آقا، خانم و ...) استفاده کنيد، مگر اینکه طرف مقابل خود 

تلفن ھم باید رعایت شود. مھمتر اینکه، وقتینحوه دست دادن برای پشت تلفن کاربردی ندارد، اما مسئله عنوان برای صدا کردن افراد، پشت 

نامی را می شنوید، ھيچوقت نباید آنرا فراموش کنيد.

ا نام افراد را در حافظه تان نگه دارید. یک راه سادهبه خاطر داشتن نامھا، نشانه احترام است، پس ھر کاری که از دستتان برمی آید انجام دھيد ت

ردن آنھا به کسی دیگر است.برای اینکار، به کار بردن اسم آنھا در مکالمه و گفتگویتان با آنھا و بھتر از آن معرفی ک

ناپسندتان، جلوه کند. مث<ً جویدن آدامس، صحبتھرچه مکالمه جلوتر می رود، رسميت خود را ھمچنان حفظ کنيد و اجازه ندھيد ھيچيک از عادات 

 خوردن لقمه ھای کوچک بردارید و پشت تلفنکردن حين غذا خوردن یا نوشيدن حين حرف زدن، خارج از ادب است. در عوض سعی کنيد ھنگام غذا

ھم از خوردن خودداری کنيد.

ارت ویزیتتان را فراموش نکنيد. با حفظ ک<س ووقتی صحبتتان رو به پایان است، دست دادن خاتمه کار، یادآور شدن نام فرد مقابل، و دادن ک
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ه دادن به مکالمات تلفنی، حتماً از فرد مقابلشخصيت خود در جایجای مکالمه، فردی معتمد به نفس و بانزاکت به چشم خواھيد آمد. موقع خاتم

ن دور دوباره با وی تماس گرفته یا از نزدیک وی را م<قاتبرای اینکه برایتان وقت گذاشته تشکر کنيد و ابراز اميدواری کنيد که در آینده ای نه چندا

خواھيد کرد.

● درمورد موضوعات مطمئن و بی خطر صحبت کنيد

که در دادگاه ھستيد، ھر حرفی که بزنيد، می تواندکلماتی که از دھانتان بيرون می آیند، کليد یک مکالمه کاری موفق ھستند. دقيقاً مثل زماني

ن تمام شود.برعليه شما مورد استفاده قرار گيرد. حتی یک کلمه بد می تواند به قيمت بقيه زندگی کاریتا

شد. موضوعاتی که ھيچوقت نباید در مورد آنھایک مکالمه کاری به ھيچ عنوان نباید احساسی باشد، باید کام<ً اصولی و به دور از نمایش با

ثی که به نظرتان بحث انگيز و جدال آميزصحبت کنيد، موضوعاتی ھستند که حول مذھب و پول می چرخند. اگر کسی سعی دارد شما را در مبح

ت اتفاقی کس دیگری احساسی شده و صدایش رااست، درگير کند، به ھيچ وجه منحرف نشوید. این نقطه نظرات را نادیده بگيرید و اگر به صور

بلند کرد، سعی کنيد و با تونی م<یم و آرام موقعيت را آرام کنيد.

چ عنوان بحث انگيز نبوده و ھيچ دشمنی ھمپس در مورد چه موضوعاتی باید حرف بزنيد؟ یک موضوع مطمئن و غير کاری موضوعی است که به ھي

يش زمينه شخصی شما، و البته کارتان. صحبت کردنایجاد نکند. درميان متخصصين، موضوعات متداول عبارتند از ورزش، موضوعات و اتفاقات روز، پ

می خواھيد درمورد کارتان با آنھا حرف بزنيد، دقت کنيددرمورد کارتان بسيار عاق<نه است اما گاھی اوقات افراد به کمی تنوع نياز دارند. پس وقتی 

الب درمورد آنھا بگویيد.که درمورد موضوعات تکراری مثل رئيستان و ھمکارانتان نباشد، مگر اینکه بخواھيد یک مطلب ج

● زیاد حرف نزنيد

است. بعضی از ما واقعاً عاشق حرف زدندرست مثل یک مکالمه شخصی خوب، یک ارتباط کاری باکيفيت و خوب ھم مستلزم یک جریان متعادل 

نميشناسد، این مسئله در یک موقعيت کاریھستيم، که البته بد نيست چون نشاندھنده اجتماعی بودن ماست، اما برای کسی که شما را خوب 

 که بدون اینکه بداند، عنان یک مکالمه را درآزار دھنده خواھد بود. کدام بدتر است: کسی که عنان یک مکالمه را در دست می گيرد، یا کسی

د.دست می گيرد؟ ھر دو اینھا خوب نيست، پس شما ھم سعی کنيد از چنين موقعيت ھایی اجتناب کني

د. اگر سوالی از شما پرسيده می شود، پاسختان را درمی توانيد با مشغول کردن خود به یک کار، خودتان را از افتادن در این دامھا دور نگه داری

 ھدف این است که جریان مکالمه را یکنواحت کلمه ادا کنيد. البته از دادن پاسخ ھایی که بيشتر از چند کلمه نيستند ھم خودداری کنيد.۶٠کمتر از 

 باید دقت زیادی اعمال کنيد چون از آنجا که نمینگه دارید تا طرف مقابل توجه و دقت jرم به صحبت ھایتان داشته باشد. در مکالمات تلفنی ھم

ی صحبت نمی کنيد، اجازه بدھيد طرف مقابل صحبتش راتوانيد فرد مقابلتان را ببينيد، نمی توانيد ميزان دقت آنھا را به حرفھایتان بسنجيد. وقت

 حرف زدن شما ميرسد، آنھا ھم ھمان ميزان احترام راتمام کند و به ھيچ وجه در حرفھای او بپرید و حرفھایشان را شما تمام نکنيد. وقتی نوبت به

برایتان مبذول می دارند.

مان ميزان احترام رفتار کنيد. این نوع رفتار نشان دھندهھمانطور که با طرف مکالمه تان با احترام برخورد می کنيد، حتماً با ھمراھان آنھا ھم با ھ

حرف ھایتان شنونده بيشتری پيدا خواھد کردخلوص و صميميت شماست. وقتی بتوانيد از حرف زدن بيش از حد خودداری کنيد، مطمئن باشيد که 

و افراد احترام بيشتری برای شما و صحبت ھایتان قائل خواھند بود.

● خوب گوش کنيد

ش دادن به حرف ھای طرف مقابل این امکان را فراھماگر بتوانيد از حرف زدن بيش از حد دوری کنيد، باید بتوانيد مثل حرفه ای ھا گوش کنيد. گو

می کند بيشتر با او آشنا شوید و ارتباط سالمتری با او برقرار کنيد.

دھيد این است که به آنھا اجازه بدھيد بفھمند کهع<وه بر عمل ساده و ابتدایی گوش دادن، دوميت کاری که می تونيد برای طرف مقابلتان انجام 

چشمی، تکان دادن سر و ...) استفاده کنيد. ھميشهشما مشغول گوش دادن ھستيد. برای این منظور می توانيد در جواب آنھا از زبان بدن (ارتباط 

ه چه می گویند.نقطه نظرات کوتاھی عنوان کنيد که نشان دھد خوب به حرفھای آنھا گوش می دھيد و می دانيد ک

قعيت می توانيد محترمانه راھتان را گرفته برویدگوش دادن وقتی دشوار می شود که طرف مقابلتان حرف زیادی برای زدن نداشته باشد. در این مو

شما می توانيد با سوال کردن آنھا را ترغيب به حرف زدنیا بمانيد و وقتتان را تلف کنيد، اما گاھی اوقات افراد می خواھند خودشان را خالی کنند. 

 ع<قه و اشتياق بيشتری نسبت به حرف زدن نشانکنيد. وقتی اینکار را انجام می دھيد، آنھا احساس راحتی و اطمينان بيشتری پيدا می کنند و
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می دھند.

● ساده بگيرید

 می توانيد با ترغيب فرد مقابل به حرف زدن، دادنیک مکالمه کاری خوب باید حداقل احساس و حداکثر سادگی را در خود داشته باشد. با این وجود

ارتباطاتتان حفظ کنيد، مطمئن باشيد که آداب وپاسخ ھای دقيق، و خوب گوش دادن مکالمه تان را جالب تر کنيد. اگر ادب و رسميت خود را در 

رسوم مکالمات کاری را خيلی خوب یاد گرفته اید.

منبع : مردمان پورتال جوانان

http://vista.ir/?view=article&id=305470

اثر کارآيی و اثر بخشی در افزايش رضايت مشتری

 ● مقدمه:

تامل جوامع قابل  مباحث  فرایندھای سازمان  اثربخشی  و  کارایی  امروزه 

است. با مطالعات علمی باید به این پرسش پاسخ داد که چگونه می توان

اثربخشی فرایندھای سازمان را بھبود بخشيد. صاحبنظران معتقدند که یکی

از راھھای افزایش اثربخشی سازمان، بھبود کيفيت خدمات و منظور از آن،

نيازھا و انتظارات مشتریان است. دمينگ یکی از پيشگامان نھضت تامين 

)TQMافزایش با  بنابراین،  داند.  می  یکی  با رضایت مشتری  را  ) کيفيت 

اثربخشی طریق  بدین  و  رود  می   jبا مشتریان  رضایت  خدمات  کيفيت 

شاخصھای از  یکی  توان  می  خاطر  ھمين  به  یابد.  می  ارتقا  سازمان 

اثر از  تعریفی  به  حال  دانست.  مشتری  رضایت  را  سازمان  اثربخشی 

زمان و باjخره تاثير وفاداری مشتری در ارتقابخشی، مدلھای ارزیابی اثر بخشی سازمانی،رضایت مشتری، تاثير رضایت مشتری بر فرایندھای سا

کارایی و اثربخشی فرایندھای سازمان می پردازیم.

● مفھوم اثربخشی

می دھد که تاچه ميزان از ت<شھای انجام شده،اثربخشی عبارت است از درجه و ميزان نيل به اھداف تعيين شده. به بيان دیگر اثربخشی نشان 

نتایج موردانتظار حاصل شده است .

د موفقيت سازمان محســــوب می شود.پيتر دراکر معتقد است اثربخشی یعنی انجام دادن کارھای درست. از نگاه دراکر؛ اثربخشی کلي

● مدل ھای ارزیابی اثربخشی سازمان

، امنيت شغلی، آموزش، مشارکت، روابط مطلوب و مناسب۵Sبرای ارزیابی اثربخشی سازمان می توان معيارھایی آشنا و مرسوم از قبيل اجرای 

بی اثربخشی یک ســـــازمان مدل ھایی مطرح شده اند کهکارکنان و مدیریت، اولویت دادن به کيفيت در ھمه امور را مدنظر قرار داد. اما برای ارزیا

عبارتند از:
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▪ مدل ھدف منطقی:

این مدل سازمان را در رسيدن به اھدافش ارزیابی می کند.

▪ مدل سيستم منابع:

 سازمانی می سنجد.ایـــــن مدل توانایی تصميم گيرندگان را در توزیع مؤثر منابع ميان نيازھای زیرسيستم ھای

▪ مدل فرایند مدیـــریت:

دی را در رسيــدن به اھداف سازمان مورد ارزیابیاین مدل ظرفيت و بھره وری فرایندھای مختلف مدیریت و تصميم گيری، برنامه ریزی و بودجه بن

قرار می دھد.

▪ مدل بھبود سازمان:

بی می کند.این مدل توانایی سازمان را به عنوان یک گروه کاری در برآورد نيازھای اعضای سازمان ارزیا

▪ مدل چانه زنی:

بگویی به مشک<ت مھم سازمان موردارزیابی قرار می دھد.این مدل تـــــــوانایی تصميم گيرندگان را در به دست آوردن و استفاده از منابع برای جوا

▪ مدل ساختاری - وظيفه ای:

این مدل ميزان قابل استفاده بودن فعاليتھای سازمان را برای گروھھای اجتماعی می سنجد.

یان و کنترل تغييرپذیری خدماتی است که بهکيفيت خدمات یکی از شاخصھای اثربخشی است. منظور از کيفيت، تامين نيازھا و انتظارات مشتر

ست کيفيت یعنی مناسب بــودن کاj برای مصرف ومشتریان ارائه می گردد. دمينگ کيفيت را بـــا رضایت مشتری یکی می داند و جوران» معتقد ا

ز راھھای ارتقا اثربخشی سازمان، افزایش رضایتکرازبی می گوید کيفيت یعنی تطابق با نياز مشتری. بنابراین، می توان نتيجه گرفت که یکی ا

مشتریان است.

● مفھوم مشتری

 به آنھا نياز دارند و از آنھا بھره می برند. چون ھرمشتریان، مردم یا عملياتی ھستندکه محصــــول یا نتایج یک عملکرد را مصرف می کننــــد یا

عملکردی در یک سازمان به یقين دارای ھدفی است، بنابراین، مشتریانی دارد.

▪ انواع مشتری:

ی در بيرون از سازمان بوده، محصوjت و یادرمجموع می توان مشتریان را به دو دسته تقسيم کرد: مشتریان خارجی و داخلی. مشتریان خارج

که به اندازه مشتریان خارجی مھم ھستند. درتمامخدمات آن را می خرند. در برابر مشتریان خارجی، ھر سازمانی تعدادی مشتری داخلی نيز دارد 

 دریافت می کند و درعوض محصول یا خدمتی رامراحل عمليات و فرایندھای سازمان ھمواره یک مشتری داخلی وجود دارد که محصول یا خدمتی را

نع سنتی بين واحدھای سازمان شکسته شده و ھریکارائه می دھد. با گردھم آوردن کارکنان به عنوان مشتری و عرضه کننده در کنار یکدیگر، موا

خلی و دیگری به عنوان مشتری داخلی عمل میاز کارکنان چيزی را به ھمکار خود عرضه می کند که به موجب آن یکی به عنوان عرضه کننده دا

ه در بھبود کيفيت خدمات ارائه شده به مشتریانکند. تقویت این ارتباط به ایجاد یک شبکه ارتباطات بين عرضه کننده - مشتری منجر می شود ک

خارجی تاثير بسزایی دارد

▪ نيازھا و انتظارات مشتری:

sواترمن دانستن نيازھای مشتریان را از خصوصياتکاپ<ل و نورتول در سنجش عملکرد سازمان دیدگاه مشتری را مھمترین دیدگاه دانسته و پيترز و 

شتریان ازمھمترین شاخصھای س<مت سازمانسازمانھای موفق بيان کرده اند و در دیدگاه سيستمی نيز بررسی و چگونگی رضایت و وفاداری م

به حساب می آید.

چھار جنبه از نيازھای مشتریان عبارتند از:

ـ آگاھی از نتایج (اھداف استفاده از خدمات) و وسایل یا راھھای رسيدن به نتایج؛

ـ تعيين وتعریف دقيق احتياجات مشتری؛

ـ مشارکت مشتری در اولين زمان ممکن؛

ـ تعيين انتظارات مصرف کننده (مشتری) از خدمات.
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ـــوان عرضه کرد، ضروری است مد نظر قرار گيرد.اگر قرار باشد یک خدمت با کيفيت ارائه شود، توازن بين انتظارات مشتری و آنچه را که می ت

به طورکلی نيازھا و توقعات مشتریان بيشتر حول محورھای زیر است:

) مشتریان داخلی:١

- ارائه به موقع کار؛

- دریافت کار با کيفيت قابل قبول؛

- انجام کارگروھی؛

- وجود ساختار و تشکي<ت سازمانی مناسب.

) مشتریان خارجی:٢

- تحویل به موقع محصول یا خدمت؛

- قيمت مناسب در مقابل محصوjت یا خدمات مشابه (رقابتی)؛

- کيفيت قابل قبول ومورد اطمينان؛

- تحویل یا دریافت محصول و خدمات مطابق با نياز (نه مشابه آن)؛

- خدمات مناسب و قابل قبول بعداز فروش

یل وتفسير کنيم.برای برآوردن نيازھای مشتریان ضرورت دارد که این نيازھا را به مشخصات محصول یا خدمت تبد

▪ رضایت مشتری:

ش کيفيت کار خود قلمداد می کنند واین روندامروزه سازمانھای توليدی یا خدماتی، ميزان رضایت مشتری را به عنوان معياری مھم برای سنج

برمی گردد. چنانکه در جایزه ملی کيفيتھمچنان درحال افزایش است. اھميت مشتری و رضایت او چيــزی است که به رقابت در سطح جھانی 

) نيز از این مھمTQMگير ( درصد از کل امتيازھا را ميزان رضایت مشتریان تعيين ميکند. دراین ميان مدیریت کيفيت فرا٣٠مالکم بالدریج چيزی حدود 

 تا سرحد رضایت کامل آنھا به ھمراه می داند.غافل نبوده، در بطن خود نوعی نگرانی را در برآوردن ھرچه بيشتر نيازھا وانتظارات مشتریان

● مھمترین اثرات رضایت مشتری بر فرایندھای سازمان

- کاھش مستمر ھزینه ھا و کوتاه شدن زمان چرخه ھای کاری به دليل استفاده موثر از منابع؛

- بھبود نتایج عمليات و سازگار و قـــــابل پيش بينی شدن این نتایج (توصيه ھای بھبود)؛

- ایجاد امکان پرداختن به فرصتھای متمرکز و اولویت بندی شده برای انجام عمليات بھبود؛

- افزایش توانایی ایجاد ارزش برای ھر دو طرف؛

- انتقال اھميت تامين خواسته ھای مشتری و ھمچنين الزامات قانونی و مقررات به سازمان؛

- پایه گذاری خط مشی کيفيت

ازنظر موسسه، رضایت مشتری حاصل یک سيستم سه قسمتی است که عبارتند از:

ت مشتری.عملکردھا (فرایندھای) موسسه؛کارکنان موسسه که ارائه دھنده محصول یا خدمت ھستند؛ انتظارا

با یکدیگر دارد. منطقه مشت بيانگر رضایتاثربخشی این سيستم سه قسمتی بستگی به ادغام مناسب این قسمتھا  رک بين سه قسمت 

مشتری است .

● تاثير رضایت و وفاداری مشتری

ش آفرینی) در ھزینه ھای پایين است؛- وفاداری مشتری کليد موفقيت تجاری است و مفھوم مشتری وفادار افزایش قابليت سوددھی (ارز

ت الکترونيکی بسياری از سدھای ورود رقبا را- در دنيای پرتحول امروز، ایجاد و نگھداری وفاداری مشتری به ت<شی سخت نيازمند است، تجار

ده است؛کاھش داده و توانایی انتخاب بی سابقه تامين کننده (فروشنده) را در اختيار مشتری قرار دا

تریھای خود را از دست داده اند. الس براون می- بيشتر سازمانھای تجاری قدیمی روشھای نوین روابط مشتری را مدنظر قرار نداده و بيشتر مش

گوید افزایش پنج درصدی در نگھداری مشتری منافع قابل حصول را دو برابر می کند؛

ان برای سودآوری است؛- ھيچ سازمانی نباید چنين فرض کند که مدیریت مشتریان برای وفاداری به معنی مدیریت مشتری
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ان را در برنامه ریزی ھای آتی یاری رساند.- مشتری وفادار به عنوان یک بازاریاب عالی ومنبع فروش خيلی ارزشمند است و می تواند سازم

http://vista.ir/?view=article&id=355293

اثرات به دست آوردن يک ع%مت تجاری خدماتی ممتاز بر روی رضايت

مشتری و وفاداری به ع%مت تجاری

مورد از اینکه یک ع<مت تجاری خدمات  باید اطمينان حاصل کنند  مدیران 

توجه زیاد است. این اشاره به این دارد که ع<مت تجاری خدمات و تثبيت

ع<مت تجاری به خوبی تعھدات ع<مت تجاری را از طریق اجزای خدمات

برآورده می سازد.

آن ھم اشاره دارد به، به دست آوردن مشتریان جدید بيشتر و نگھداری آنھا

انتخاب و به خصوص افزایش اجزای خدمت و  باjتر  از طریق ارائه خدمات 

آموزش کارکنان ارائه دھندة خدمات.

تجاری با ع<مت  مرتبط  احساسات  روی  بر  تمرکز  تحقيق،  این  از  ھدف 

نيامده و تأثير آن بر روی ارزیابی مصرف خدمات ممتاز است که به دست 

کننده از نام تجاری جایگزین.

این تحقيق به این سؤال سخت پاسخ می دھد که آیا می توانند دو ع<مت

گاه دوم باقی بماند تا انتخاب شود در زمانيکهتجاری ھميشه یک موقعيت برجسته را به دست بياورند یا اینکه یکی از آنھا محکوم است در جای

مصرف کنندگان انتخاب اولشان را نمی خواھند به دست بياورند؟

است. بازار دانشجویان بين المللی به این دليلزمينة این تحقيق خدمات آموزش عالی می باشد که برای دانشجویان بين المللی بازاریابی شده 

تحده زمينة رقابت با دیگر کشورھا را اخيراً ازبرای این تحقيق انتخاب شد که نشانه ھایی وجود دارد از این که مؤسسات آموزش عالی ایاjت م

دست داده اند.

زرگ جنوبی ثبت نام کرده بودند.چارچوب نمونه گيری شامل کل دانشجویانی بود که ھم اکنون در چھار دانشگاه اصلی یک ایالت ب

 تا حدود٢۵٠٠٠محدودة نام نویسی آنھا از ھمة چھار دانشگاه اصلی برنامه ھای جامعی برای دانشجویان دورة ليسانس تا دکتری داشتند و 

 می باشد.۵٠٠٠٠

 کل دانشجویان دانشکدة بين المللی در این ایالت).٢۵ دانشجوی بين المللی را ثبت نام کردند (در حدود ٪٨٠٠٠این چھار دانشگاه در مجموع 

از  نامتجانس  تصادفی  نمونة  یک  به  المللی ارسال شد. ۴٠٠٠پرسش نامه ھا  بين  به ١٠٠٠ دانشجوی  نھایت  در  از ھر دانشگاه  نفر   ١۴٠٠

 بود).٣۵پرسش نامه پاسخ داده شد (نرخ پاسخ ھا ٪

عه خودشان دارند.به این صورت پيشنھاد داده شد که صنایع خدماتی متفاوت عناصر تقویت کننده خدمت را در مجمو

با این وجود، دسته بندی یا چھارچوب مشخصی برای تقویت خدمات آموزش عالی ایجاد نشده بود.

، مالی، نگھداری، س<متی و تعامل اجتماعیبه این صورت ما عناصر تقویت کننده خدمات در زمينة آموزش عالی را به صورت زندگی دانشگاھی
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طبقه بندی کردیم.

ی، منابع پشتيبانی آموزش، احساس- تقویت کننده ھای زندگی دانشجویی که از جنبه ھای اصلی می باشد شامل کيفيت ک<سھای آموزش

آسایش و امنيت و سایر موارد می باشد.

بط با وضعيت مالی شخص می باشد.- تقویت کننده ھای مالی شامل کمک مالی، یاوری، بورس تحصيلی، ھزینة کتابھا و موضوعات مرت

- تقویت کننده ھای نگھدارنده شامل ھزینه ھای اصلی نظير غذا، پوشاک و سرپناه می باشد.

انشجویان بين المللی به بيمه نياز دارند)- تقویت کننده ھای س<متی در بر گيرنده فعاليتھای وابسته به بھبود جسمانی می باشد (ھمه د

ویان بين المللی و افراد محلی به طور کل و- سرانجام تقویت کننده ھای تعامل اجتماعی دربرگيرنده جنبه ھای اجتماعی تعام<ت بين دانشج

دانشجویان محلی به طور ویژه می باشد.

ف کننده در زمينه خدمات آموزش عالی خواھنداین پنج عنصر تقویت کننده خدمات، ھنگامی که خوب ارائه شوند منجر به سطوح باjی رضایت مصر

شد.

یت کننده خدمات دارند.در این مورد پيشنھاد ما این است که صنایع خدماتی متفاوت مجموعه ای بی ھمتا از عناصر تقو

تا تجاربشان را در مؤسسات  بهاین بخش ھا در پرسش نامه ھا ثبت شدند و از مخاطبين خواسته شد  با توجه  آموزش کنونی ایاjت متحده 

) درجه بندی کنند.٩) تا خيلی ناراضی (١رضایت مندی در یک مقياس معنایی از خيلی راضی (

آنھا به عنوان یک مکان پيشنھاد دادن دانشگاه کنونی  تمایل دانشجویان در  یا دوستانشانوفاداری به وسيله   آموزش عالی به خویشاوندان 

اندازه گيری شد.

) داده شدند.٩) تا خير قطعی (١پاسخھا در یک مقياس معنایی از بله قطعی (

ه ویژگيھای به دست آمده از ع<مت تجاری اینتایج نشان ميدھد مصرف کنندگانی که ع<مت تجاری خدمت ممتاز را به دست می آورند با توجه ب

ی نشان می دادند.که به دست آورده بودند راضی تر بودند و سطوح باjتری از وفاداری را نسبت به آن ع<مت تجار

ند به نظر می رسد که سطوح پایين تری ازدر مقایسه مصرف کنندگانی که ع<مت تجاری خدماتی که انتخاب اولشان نبود را به دست می آورد

رضایت و وفاداری را نسبت به ع<مت تجاری کسب شده دارند.

http://vista.ir/?view=article&id=339985

اجتناب از ده اشتباه در تجارت تلفنی

این جم<ت را بسيار شنيده ایم: "نمی دانم در تماسھای تلفنی تجاری چه

باید گفت و چگونه باید مشتری را جذب کرد." یا "در این ھفته نتوانسته ام

ھيچ مشتری جدیدی بيابم."

ناکامی ھای متعدد خسته تا کنون برای شما پيش آمده است که از  آیا 

شوید و فروش شما از طریق مکالمات تلفنی متوقف شود؟

ھر یک اشتباھات زیر می تواند جذابيت فروش را از تجارت شما گرفته و آن را

متوقف کند.
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) تحميل اجناس و خدمات به مشتری١

اکثر ما از افرادی که ھمواره از خود تعریف می کنند و می خواھند خود را در

نظر دیگران بلند مرتبه نشان دھند، خوشمان نمی آید. این امر در تجارت نيز

صادق است. آیا شما دائما درباره محصوjت و خدمات خود و مزایای آنھا

صحبت می کنيد؟ این کار مشتریان را به عقب می راند. فقط درباره مواردی

 این ترتيب آنھا مشتری دائمی شما خواھند شد وصحبت کنيد که مورد توجه مشتریان است و پيشنھاداتی در مورد تقاضاھای آنھا ارائه دھيد. به

به افزایش فروش و درآمد شما کمک خواھند کرد.

) نداشتن تبليغات کافی برای معرفی شما به مشتری٢

نيد نياز مشتری را به سرعت دریافت کنيد و راهموفقيت در تجارت تلفنی ھنگامی محقق می شود که یک تماس تلفنی با شما انجام گيرد، تا بتوا

توانيد به آنھا بکنيد حتما دومرتبه با شما تماسحلھای پيشنھادی خود را به او تفھيم کنيد. اگر مشتریان متوجه شوند که شما چه کمکھایی می 

خواھند گرفت و برای شما تبليغ خواھند کرد.

را به سوی شما جلب کند و به این ترتيب شماپيامھای تجاری و تبليغات مختلف آن jین یا آف jین می تواند توجه تعداد زیادی از مشتریان 

تماسھای بسياری دریافت خواھيد کرد.

) جوابگویی به اکثر درخواستھا توسط پست الکترونيک یا نامه٣

 و از سواjت آنھا برای شروع مکالمه استفاده کنيد.اگر جواب کتبی برای مشتریان ارسال کنيد معموj موفق به فروش نخواھيد شد. تلفن را بردارید

را به آنھا بفروشيد.با طرح چند سوال کليدی دیگر می توانيد از تمام نيازھای آنھا مطلع شوید و راه حلھای خود 

) زود اع<م کردن مبلغ خدمات و کاjھا۴

 است. اگر به این سوال به سرعت جواب دھيد،یکی از اولين سواjتی که مشتریان در تماسھای خود مطرح می کنند، درباره قيمت کاj یا خدمات

 معنی است. ابتدا سعی کنيد دقيقا بفھميد که آنھااحتمال این می رود که مکالمه پایان یابد و شما فروش را از دست بدھيد. مبلغ به تنھایی بی

ید، مطرح کنيد.چه می خواھند و سپس بحث قيمت را در قالب به راه حلھا و مزایایی که برای آنھا قائل می شو

) صرف وقت برای اشخاصی که از شما خرید نخواھند کرد۵

 پيش خواھد آمد که افرادی با شما تماساگرچه شما سيستم تبليغات مناسب و دقيقی برای اط<ع رسانی به مشتریان داشته باشيد، باز ھم

ن مکالمات وقت مفيد شما را تلف خواھند کرد. شما بایدبگيرند که توانایی خرید محصوjت شما را نداشته باشند یا خدمات شما به کار آنھا نياید. ای

 این شخص قابليت تبدیل شدن به مشتری را دارد دقيقه اول مکالمه با کمک سواjت خود و جوابھای ایشان، این موضوع را ارزیابی کنيد که آیا٣در 

ای بعدی بروید.یا خير؟ در صورت منفی بودن، از او به خاطر تماس گرفتن با شما تشکر کنيد و به سراغ تلفنھ

) مکالمات طوjنی۶

 عمليات، ویژگيھا و مزایای آنھا صحبت کنيد. اما ھرگزمسلما شما از تمام ویژگيھای محصوjت خود آگاھيد و می توانيد ساعتھا یا شاید روزھا درباره

واھد کرد. از زمان مکالمه حداکثر استفاده را ببریددر یک مکالمه تلفنی زیاد صحبت نکنيد زیرا به ایت ترتيب مشتری اص< به حرفھای شما توجه نخ

د نياز خود را جمع آوری کنيد.تا نيازھای او را بفھميد. بيشتر سوال کنيد و اجازه بدھيد تا او صحبت کند و شما اط<ع مور

) روشن نکردن امتيازات محصول در مقوله مورد نظر مشتری٧

حصول نگاه کنيد و مزایایی که در محدوده دیدشما از مزایای محصوjت خود اط<ع کامل دارید اما باید سعی کنيد که از نقطه نظر مشتری به م

اھميت بيشتری دارد.آنھاست را یادآوری کنيد. پس ابتدا سعی کنيد بھميد که مشتری دنبال چيست و چه چيزی برایش 

) نرسيدن به جواب مثبت٨

شما باید در طول مکالمه سواjتی از مشتری بپرسيد که جواب آنھا مثبت باشد.

 مطرح کنيد و از آنھا بخواھيد که مناسب بودن آنھا را تایيد کنند.در مورد نيازھای آنھا دومرتبه سوال کنيد و از او تایيد بگيرید. راه حلھای خود را دوباره

؛ شانس زیادی برای دریافت جواب مثبت خواھيدبا این کار ھنگامی که از آنھا سوال می کنيد که آیا مایلند از سرویسھای شما استفاده کنند

داشت.
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) عدم ارائه پيشنھاد خرید به مشتری٩

بخواھيد. این موضوع بسيار واضح است اما اکثر مردماگر مایليد که مردم محصوjت شما را بخرند و از سرویسھای شما استفاده کنند، باید از آنھا 

ند احتماj قصد خرید دارند پس شما نيز با اعتماد بهمنتظر مشتری ھستند تا سراغ آنھا بياید و تقاضای خرید کند. وقتی آنھا با شما تماس می گير

نفس خود به آنھا کمک کنيد که برتری محصول شما را ببينند و برای خرید ترغيبشان کنيد.

) فراموش کردن پی گيری بعد از فروش١٠

نوان دریچه ای برای ایجاد روابط پایدار باوقتی ت<شھای شما به فروش منتھی شد، تصور نکنيد که کار تمام شده است. به اولين فروش به ع

خدمات شما اعتماد کرده است. از این موقعيتمشتریان و فروشھای آینده بنگرید. ھنگامی که شخصی از شما خرید می کند، به شما و محصول و 

 این ترتيب شانس آن وجود دارد که نيازھای دیگری رااستفاده کنيد و توسط تلفن از کيفيت کارایی و رضایت آنھا از محصول اطمينان حاصل کنيد. به

شناسایی کنيد و محصوjت دیگری را به آنھا پيشنھاد دھيد.

ین ترتيب فروش تلفنی جذاب خواھد بود و باعثنباید از تجارت تلفنی بگریزید. سعی کنيد مکالمه ای کام< ساختار یافته داشته باشيد. به ا

پيشبرد اھداف و تجارت شما خواھد شد.

منبع : بانک مقاjت ارتباطات اجتماعی

http://vista.ir/?view=article&id=303099

ارزيابی متوازن

در محيط رقابتی امروز، بقای بنگاھھای اقتصادی درگرو بھبود مستمر عملكرد

در راستای افزایش توان رقابتی و كسب منافع بيشتر است.

مشتریان، رضایت  به  مالی  تحليلھای  بر  ع<وه  متوازن  ارزیابی  روش  در 

آموزش مستمر كاركنان و نحوه انجام فرایندھای داخلی توجه می شود.

تلفيقی است از معيارھای عملكرد كه شاخصھای عملكرد ارزیابی متوازن 

جاری، گذشته و نيز آتی را شامل می شود و معيارھای غيرمالی را در كنار

مالی قرار می دھد.

یافته ھای اخير علم مدیریت بيانگر كسب رضایت مشتری به عنوان یكی از

عوامل حياتی موفقيت در فعاليتھای اقتصادی است.

با مشتری و دستيابی به اھداف مالی شركت دارد.روش ارزیابی متوازن بر فرایندھایی تاكيد می كند كه تاثير قابل م<حظه ای بر بھبود روابط 

افزایش توان رقابتی و كسب منافع بيشتر است. ایندر محيط رقابتی امروز، بقای بنگاھھای اقتصادی درگرو بھبود مستمر عملكرد به منظور حفظ و 

موفقيت در دستيابی به اھداف از پيش تعيين شده،مھم ازطریق تعيين اھداف و برنامه ریزی و به تبع آن ارزیابی عملكرد برای آگاھی از ميزان 

وند گذشته، وضعيت رقبا و اھداف ازپيش تعيينمحقق می گردد. ارزیابی عملكرد ازطریق روشھای سنتی یا جدید وضعيت شركت را در مقایسه با ر

ھداف آتی و نيز اعطای پاداش عملكرد به مدیران وشده موردبررسی قرار داده و ازنتایج آن جھت شناسایی نقاط ضعف و قوت، تدوین برنامه ھا و ا
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كارمندان استفاده می شود.

 نظير سود ھر سھم، نرخ بازده دارائيھا و... استروشھای سنتی ارزیابی عملكرد كه عمدتاً مبتنی بر معيارھای مالی و اعداد و ارقام حسابداری

رد. محدودیتھای متصور برای معيارھای مالی ارزیابیبسياری از معيارھای كيفی موثر در دورنمای شــركت نظيــر رضـایت مشتریان را نادیده می گي

به منظور ارزیابی عملكرد استفاده كند. در اینعملكرد سبب نياز به روش جدیدی گردید كه ضمن توجه به معيارھای مالی از سایر معيارھا نيز 

 روش ارزیابی متوازن را معرفی كردند. دراین روش ع<وه بر تحليلھای مالی به رضایت١٩٩٠) در دھه KAPLAN & NORTONراستا كاپ<ن و نورتن (

گردد.مشتریان، رضایت و آموزش و یادگيری مستمر كاركنان و نحوه انجام فرایندھای داخلی توجه می 

بود مستمر است. این مھم ازطریق تعيين اھداف،در محيط رقابتی و پيچيده تجارت در دنيای امروز موفقيت بنگاھھای اقتصادی درگرو فرایند بھ

د به منظور آگاھی از ميزان دستيابی به اھداف از پيشبرنامه ریزی و اجرای برنامه ھا و به تبع آن ارزیابی عملكرد انجام می شود. ارزیابی عملكر

د. در ارزیابی عملكرد براساس روشھای سنتی یاتعيين شده، كارایی ھریك از بخشھای سازمان و كمك به بھبود فرایندھای داخلی انجام می پذیر

سی قرار می گيرد و از نتایج آن جھت شناساییجدید وضعيت شركت در مقایسه با روند گذشته، وضعيت رقبا و اھداف از پيش تعيين شده موردبرر

مندان استفاده می شود.نقاط ضعف و قوت، تدوین برنامه ھا و اھداف آتی و نيز اعطای پاداش عملكرد به مدیران و كار

) ، ارزش افزوده اقتصادیROI) ، نرخ بازده دارائيھا(EPSبرای مدتھای طوjنی ارزیابی عملكرد تنھا با اتكاء بر معيارھای مالی نظير سود ھر سھم (

)EVAت. ھرگونه بھبود در روشھای ارزیابی نيز بدون) و... كه گذشته نگر و مبتنی بر اط<عات و اعداد و ارقام حسابداری بودند، انجام می پذیرف

 و به دنبال آنEPS به عنوان یك معيار برتر نسبت به ROIتغيير در نگرش مالی و تنھا ازطریق بھبود در معيارھا حاصل می شد. شناسایی معيار 

EVAدر ارزیابی عملكرد واحد اقتصادی، نمونه ای از به عنوان یك معيار كاملتر نسبت به ھر دو معيار قبلی به جھت لحاظ كردن نرخ ھزینه سرمایه 

ادی نظير رضایت مشتریان، آموزش و یادگيری مستمراین قبيل بھبودھا به شمار می آید. اما این نگرش معيارھای كيفی موثر بر آینده بنگاه اقتص

كاركنان و... را درنظر نمی گرفت.

ت به سازمان یا بنگاه اقتصادی به تغيير نگرشمحدودیتھای متصور در روشھای سنتی ارزیابی عملكرد از یكسو و ازسوی دیگر نگرشھای جدید نسب

ردادھا اشاره كرد. درتئوری قراردادھا به سازمان بهدرخصوص نحوه ارزیابی عملكرد منجر گردید. ازجمله این نگرشھای جدید، می توان به تئوری قرا

د ضمنـی یــا صریـح از سازمان منتفع می گردند.عنوان مجموعه ای از افراد و گروھھای ذینفع نگریسته می شود كه ھمگی ازطریق یك نوع قراردا

عه اھداف سازمان را تعيين می كنند به سخن دیگر،این گروھھای ذینفع مشتمل بر مالكان، مشتریان، كارمندان، تامين كنندگان مواد اوليه و جام

 چنانچه به این خواسته ھا و انتظارات جامه عملگروھھای ذینفع باتوجه به انتظارات خود از سازمان، حاضر به ھمكاری و تداوم آن می گردند و

اjی توليدی منطبق با توقعــات مشتــریــان نباشدپوشانده نشود به تدریج ھمكاری خود با سازمان را متوقف می سازند. به عنوان مثال چنانچه ك

 درصدد رفع نارسائيھا و نواقصKAPLAN & NORTON ١٩٩٠واحد اقتصادی به تدریج مشتریان خود را از دست می دھد. درچنين شرایطی در دھه 

فی كردند. این روش با مبنا قراردادن رضایتروشھای سنتی ارزیابی عملكرد برآمده و درنھایت روش جدیدی درخصوص نحوه ارزیابی عملكرد معر

ازن معروف است.مندی گروھھای مختلف ذینفع در سازمان به ارزیابی عملكرد آن پرداخته و به روش ارزیابی متو

 نيز آتی را شامل می شود و معيارھای غيرمالیارزیابی متوازن تلفيقی است از معيارھای ارزیابی عملكرد كه شاخصھای عملكرد جاری، گذشته و

 و خارج از سازمان درحال وقوع است برای مدیرانرا دركنار معيارھای مالی قرار می دھد. ارزیابی متوازن دید ھمه جانبه ای از آنچه در داخل

ت استراتژیك بر كارمندان، مشتریان و سودآوریسازمانھا ارائه می دھد. بسياری از شركتھای بزرگ از این روش برای ارزیابی تاثيرات تصميما

استفاده می كنند.

زن را چنين بيان می دارند: معيارھای مالی كه حكایت ازاین تصميمات می تواند تغيير در فرایند توليد كاj باشد. كاپ<ن و نورتن منطق ارزیابی متوا

 بلندمدت و روابط با مشتریان عوامل حياتی در كسبرویدادھای گذشته دارد، برای ارزیابی عملكرد شركتھای عصر صنعتی كه در آن ایجاد قابليتھای

 در عصر كنونی كه در آن ایجــاد ارزش و توليد ثروتموفقيت به شمار نمی آمد، كافی بود. اما این معيارھا برای ھدایت و ارزیابی عملكرد شركتھا

ی و نوآوری امكان پذیر است، كافی نيست. ارزیابیازطریق سرمایه گذاری در مشتریان، تامين كنندگان مواد و كاj، كاركنان، فرایندھا، تكنولوژ

ط عصر حاضر فراھم می آورد«.متوازن ضمن لحاظ كردن معيارھای مالی، معيارھای جدیدی برای تطبيق روشھای ارزیابی با شرای

●● اجزای ارزیابی متوازن

● روش ارزیابی متوازن شركتھا را از چھار منظر موردبررسی و ارزیابی قرار می دھد:
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▪ منظر مالی؛

▪ رضایت مشتریان؛

▪ رضایت كاركنان و فراھم آوردن شرایط آموزش و یادگيری مستمر؛

▪ نحوه انجام فرایندھای داخلی.

ه ارائه اط<عات مالی قابل اتكاء و به موقع به ھمراه● منظر مالی: كاپ<ن و نورتن به نياز سنتی به اعداد و ارقام حسابداری بی توجھی نكرده بلك

آورند. از این منظر، ارزیابی متوازن با استفاده ازسایر اط<عات غيرمالی را از عوامل مھم ارزیابی صحيح عملكرد و تعيين استراتژی به حساب می 

) و... به ارزیابی عملكرد و ارائه بازخور می پردازد.RIمعيارھایی نظير سود ھر سھم، نرخ بازده دارائيھا، ارزش افزوده اقتصادی، سود باقی مانده (

ب رضایت وی به عنوان یكی از عوامل حياتی● رضایت مشتریان: یافته ھای اخير علم مدیریت بيانگر اھميت روزافزون تمركز روی مشتری وكس

گان جدیدی جھت رفع نياز خود خواھندیافت. عواملموفقيت در فعاليتھای اقتصادی است. چرا كه اگر مشتریان راضی نباشند، به تدریج تامين كنند

یا واحد اقتصادی در این زمينه وضعيت نامطلوبی راموثر بر رضایت مشتریان، كيفيت كاj، قيمت، خدمات و زمان انتظار است. عملكرد ضعيف سازمان 

 بخش باشد.در آینده برای شركت در پی خواھد داشت، ھرچند ممكن است وضعيت مالی شركت درحال حاضر رضایت

را احاطه كرده از یكسو و محدودیتھای مربوط به● رضایت كاركنان: سریع بودن آھنگ تغييرات علمی و تكنولوژیك در محيطی كه پيرامون سازمان 

ش كاركنان و جلب رضایت آنھا در محيطھای سازمانیجایگزینی نيروھای فعلی با نيروھایی با دانش جدید ازسوی دیگر، توجه روزافزون به امر آموز

ھـایی با سطوح علمی باj را ایجاب می كند، چشمگيرتررا به ھمراه داشته است. این امر به ویژه در سازمانھایی كه نوع فعاليتشان نياز به نيــرو

ختصاص وجوه درنظر گرفته شده برای امر آموزشاست. در چنين شرایطی ارزیابی عملكرد سازمان از این منظر می تواند به شناسایی نقاطی كه ا

به آنھا، بيشترین تاثير را در عملكرد سازمان به ھمراه دارد، منجر گردد.

ندھایی است كه به طور مستقيم یا غيرمستقيم با● نحوه انجام فرایندھای داخلی: عمليات یك سازمان یا بنگاه اقتصادی متشكل از مجموعه فرای

ی تاكيد می كند كه تاثير قابل م<حظه ای بر بھبود روابط باماموریت سازمان در ارتباط است. روش ارزیابی متوازن از این منظر بر ارزیابی فــراینـدھای

از فرایندھایی كه بر بھبود روابط با مشتریان موثرمشتریان و دستيابی به اھداف مالی شركت دارد. به عنوان مثال ارزیابی و تجزیه تحليل برخی 

است، ممكن است، با طرح سوالھایی نظير موارد ذیل آغاز شود:

ان خود برخوردار است؟ - آیا سازمان از مكانيسم مناسبی برای شناسایی و تشخيص انتظارات و نيازھای بالقوه مشتری١

جام می پذیرد؟ - آیا ارسال محصوjت و ارائه خدمات به مشتریان به صورت كارآ، قابل اطمينان و مسئوjنه ان٢

 - آیا خدمات پس از فروش به گونه ای است كه بتواند رضایت مشتریان را جلب كند؟٣

منبع : ماھنامه تدبير

http://vista.ir/?view=article&id=236403

استراتژيھا، اھداف و تکنيکھای بازاريابی و تبليغات

● مقدمه

بعضاً و  پيچيدگی ھا  ابھامات، سواjت،  از  مشحون  بازاریابی  بزرگ  دنيای 
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به علت بودن، گاھی  به علت وارداتی  اوقات  مفاھيمی است كه گاھی 

كمبود اط<عات و دانش بازاریابی نزد دست اندركاران و ظاھراً حرفه ای ھایی

كه تازه به این وادی پا نھاده اند و باjخره زمانی ھم متاسفانه به علت عدم

كه آنھایی  و  قدیمی ترھا  و  علمی تر  مفاھيم  صحيح  درك  و  شناخت 

بازاریابی ناشی می شود.  می كنند  فعاليت  بازاریابی  سالھاست در حوزه 

بازرگانی رشته ای تخصصی از علوم انسانی در شاخه بازرگانی و با تاكيد بر

مدیریت مفاھيم  به  توجه  بدون  اما  انسانی است.  و  اجتماعی  ارتباطات 

استراتژیك و قطع نظر متدولوژیھای آن نمی تواند برنامه ریزی و اجرا شود. در

بنگاه یك  می تواند  كه  است  استراتژیك  فعاليت  یك  بازاریابی  حقيقت، 

اقتصادی را به بعضی از اھداف نزدیك نماید.

)،Place Distribution) و روشھای توزیع (Product) است كه چھار مقوله اصلی كاj یا خدمات (Marketingبدنه اصلی و بزرگتر بحث، بازاریابی (

توليد كاj یا عرضهPromotion) و روشھای تبليغات و اط<ع رسانی (Pricingروشھای قيمت گذاری( ) را مورد بررسی قرار می دھد و ھدف از آن 

 و پنھان آن را برآورده ساخته و برای بنگاهخدمتی است كه قيمت و مشخصات آن مناسب و مورد قبول مشتریان احتمالی بوده، نيازھای  آشكار

اقتصادی نيز رضایت مشتری، شھرت، سود و فروش بيشتر را به ارمغان می آورد.

ا و اشكاjت موجود در سيستم، فقط در نحوهبنابراین اگر در ریشه یابی مشكل یا مسأله یك بنگاه اقتصادی مشخص شود كه علل نابسامانی ھ

ا ح<ل مشكل نخواھد بود بلكه باعث افزایش ھزینه ھا وقيمت گذاری یا توزیع یا كيفيت نازل و نامطلوب كاjست، فعاليت تبليغات و بازاریابی نه تنھ

گم كردن كليه مشك<ت نيز خواھد شد.

ای بازاریابی، تبليغاتی، اط<ع رسانی و روابطاما در صورتی كه نارسایی ھا و اشكاjت دخيل در وضعيت ریشه در چگونگی و كم و كيف فعاليت ھ

 باید استراتژی ھا، اھداف و برنامه ریزی ھا را در دوعمومی داشته، برنامه ریزی ھای تبليغاتی و بازاریابی مشكل گشا باشد. بدین ترتيب در اینجا

مقوله جداگانه بازاریابی و تبليغات از یك دیگر تفكيك نمود.

ت تبليغات، استراتژیھای  اھداف  بازاریابی،  بازاریابی، استراتژیھای  اھداف  از  نمونه  تبليغاتی اشارهبه چند  برنامه ھای اجرایی  باjخره  و  بليغات 

می شود.

) نمونه ھایی از اھداف بازاریابی١

- افزایش فروش

- افزایش سود

- ورود به بازاریابی ھای خارجی

- افزایش سھم بازار در بازارھای خارجی

- خارج كردن رقبای ضعيف از بازار

- كاھش ھزینه ھای متوسط

- توسعه رفاه اجتماعی

- افزایش سطح مصرف

) نمونه ھایی از استراتژیھای بازاریابی٢

- تنوع محصوjت

- افزایش كيفيت

- توزیع وسيع

- قيمت نازل

- ھجوم تبليغاتی از طریق رسانه ھای عمومی
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- م<قات ھای حضوری با مصرف كنندگان

) نمونه ھایی از اھداف تبليغات٣

- افزایش درجه شناسایی مشتریان

- افزایش وفاداری به مارك

- ایجاد تمایل ترجيح نسبت به مارك

BRAND- تبدیل نام تجاری به 

- كاھش موجودی انبار و…

) نمونه ھایی از استراتژیھای تبليغاتی۴

- رضایت كامل مصرف كننده و تامين نيازھای او

- تمركز بر مشتریان مرفه و ثروتمند

- تمركز بر مناطق نيمه مرفه شھری

- فشار تبليغاتی از طریق ھمه رسانه ھا و…

) نمونه ھایی از برنامه ھای اجرایی در تبليغات۵

- معرفی مزایا و منافع محصول برای مصرف كننده

- معرفی و تاكيد بر صرفه ھای اقتصادی محصول

- اع<م ليست قيمت ھا

- طوjنی كردن زمان گارانتی

- اع<م جایزه و قرعه كشی

- جلب و جذب مشتریان ناراضی قدیمی

- بازدید از مشتریان

و…

) توسعه ھدفھای تبليغات۶

 در راستای رسيدن به اھداف متفاوت و به شرح زیر بررسیبا ذكر مطلب فوق، اینك می توان به گونه ای دقيق تر، انواع برنامه ھای اجرایی تبليغات را

نمود:

) اگر ھدف از تبليغات، فروش فوری است، برنامه ھای اجرایی می تواند به شرح زیر باشد:١-۶

جاد تمایل به ترجيح، تحریك به خرید و باjخره) كامل كردن مراحل فروش (یعنی: معرفی محصول، ایجاد آگاھی اوليه، ایجاد تمایل و ع<قه، ای١

خرید)

ا طی كرده اند. (تبليغات متقاعده كننده)) نھایی كردن فروش: (عقد قرارداد) با مشتریانی كه قب<ً ھدف گيری شده و قسمتی از مراحل ر٢

نھا)) اع<م دjیل خاص و ترغيب مشتری به خرید فوری (مانند: قيمت تخفيف یافته، جایزه و مانند آ٣

) یادآوری به مردم برای خرید مجدد۴

ید از حراجی ھا و شركت در مزایده ھا)) مشاركت كردن با پيوستن به یك واقعه خاص. (رفتن به جشنواره ھای فروش فصلی، بازدید و خر۵

) تحریك خریداران به خریدھای ھوسی و انگيزشی۶

 زیر باشد:) اگر ھدف از تبليغات، انجام فروش در ميان مدت است، برنامه ھای اجرایی می تواند به قرار٢-۶

) ایجاد آگاھی كامل١

BRAND) ساخت قصور مثبت نسبت به ٢

) توسعه و پرورش اط<عات خریدار٣

) جنگ یا مقابله با ادعاھای رقبا۴
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) اص<ح اط<عات نادرست مصرف كننده نسبت به محصول۵

) شناساندن محصول و ایجاد اشتھار۶

زیر باشد:) اگر ھدف از تبليغات، انجام فروش در بلندمدت است. برنامه ھای اجرایی می تواند به قرار ٣-۶

BRAND) ایجاد اعتماد نسبت به شركت و ١

) فرم دادن به تقاضای مشتری٢

) انتخاب نمایندگان و توزیع كنندگان٣

) حصول اطمينان از توزیع جھانی محصول۴

- استقرار زمينه ھای اعتبار و شھرت برای معرفی محصول جدید یا خانواده محصوjت۵

BRAND) ایجاد مقبوليت و پذیرش در مصرف كننده نسبت به ۶

ر زیر باشد:) اگر ھدف از تبليغات، كمك به تحقق اھداف فروش باشد، برنامه ھای اجرایی می تواند به قرا۶-۴

) حفظ مشتریان فعلی١

) جلب و جذب مشتریان رقبا به سوی كاjی خودی٢

ات ویژه بدانند.) ایجاد دليل برای مردم كه كاjی تبليغ شده را از دیگر كاjھا تميز داده و آن را دارای صف٣

) خلق مشتریان جدید و تغيير الگوی مصرف آنان.۴

) جداسازی مشتریان مستمر و وفادار از مشتریان اتفاقی۵

۶(jھمان كا) تبليغ و بيان موارد استفاده جدید (

) تحریك خریداران به خرید در حجم ھای بزرگتر و بيشتر٧

) یادآوری به مشتریان قدیمی٨

) تشویق خریداران به تكرار مراجعات و خرید بيشتر٩

) اگر ھدف از تبليغات، دقيقاً انجام اقداماتی باشد كه منجر به فروش می شود۶-۵

برنامه ھای اجرایی می تواند به قرار زیر باشد:

) تحریك خریدار به چشم و ھم چشمی با دیگران١

) تحریك خریدار به تماس با شركت و تحویل كوپن ھای تخفيف.٢

) تحریك خریدار به بازدید از نمایشگاه و تقاضای نمایش طرز كار دستگاه٣

) تحریك خریدار به استفاده آزمایشی از محصول۴

 زیر باشد:) اگر ھدف از تبليغات، تامين رضایت مصرف كننده است، برنامه ھای اجرایی می تواند به قرار۶-۶

) معرفی بھترین اماكن برای خرید١

) معرفی بھترین روش استفاده یا مصرف٢

) معرفی مدلھای جدید، امتيازات آنھا و منافع مصرف كننده٣

) اع<م قيمت ھای جدید۴

) اع<م شرایط جدید خرید۵

) سياست ھای جدید در مورد گارانتی ھا و غيره۶

) به قرارTarget Groups است، گروه ھای ھدف (BRAND) اگر ھدف از تبليغات، ایجاد اعتماد و برقراری نوعی حق ویژه یا سرقفلی برای بنگاه یا ٧-۶

زیر خواھند بود:

) تمام مشتریان بالقوه و بالفعل١

) بازرگانان (توزیع كننده ھا، عمده فروش ھا، خرده فروش ھا)٢

) كاركنان فعلی و كاركنان احتمالی آینده.٣
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) تمام دستگاه ھا و مراجع مالی.۴

) عموم مردم در سطح جامعه.۵

) ذھنيت ھایی كه توسط بنگاه باید ساخته شود، می تواند ھركدام از موارد زیر باشد:٨-۶

) كيفيت عالی محصول.١

) قابليت اعتماد٢

) خدمات كافی٣

(BRAND) شباھت در ویژگی ھا، مزایا و منافع محصول در مورد ھمه اق<م و توليدات یك بنگاه (۴

) رھبری فنی در بازار۵

) رھبری در فروش۶

) رشد مداوم٧

منبع : مسافران

http://vista.ir/?view=article&id=256054

اصول پاسخگويی

● چكيده:

پاسخگوئی در اساسی ترین مفھوم خود، به جوابگوئی در برابر یك شخص،

به خاطر عملكرد مورد انتظار تعبير می شود. در این مقاله ما سعی كردیم

با مسئوليت اشاره كنيم و ویژگيھای یك به بحث پاسخگوئی و تفاوت آن 

پاسخگوئی آسان،  دسترسی  شامل  كه  پاسخگوئی  مناسب  سيستم 

با اختيار عمل ، گزینش و آموزش سریع، دسترسی بدون دردسر، كاركنان 

منصفانه و بی طرف بانك اط<عات، مشتری حمایت سازمانی و  كاركنان 

بودن سيستم پاسخگوئی است، بررسی كنيم

● مقدمه

راھھائی در جستجوی  موفقيت ھستند،  سازمانھائی كه خواھان  امروزه 

مشتری گرائی در سازمان است. در این راستا بسياری ازھستند كه بتوانند رھبری بازار را در كنترل خود در آورند. یكی از مھمترین عوامل موفقيت، 

رمز موفقيت اجرای عملی مفھوم مشتری گرائی، درسازمانھا به حرف اكتفا كرده اند و كمتر به صورت واقعی و عملی به آن پرداخته اند. كليد و

شناسائی نيازھای آشكار و پنھان او در حال واستراتژی سازمان نھفته است. این استراتژی باید مبتنی بر حل مساله و مشكل مشتری از طریق 

ت. به ع<وه دوره عمر محصوjت به دليلآینده باشد. بازارھای محصوjت در سطح ملی و جھانی به طور روزافزونی در حال رقابتی شدن اس

بع یك سازمان ھيچ گونه حق انتخابی نخواھدتغييرات مداوم فن آوری و نيز نيازھای مشتریان در حال كوتاه شدن است. در چنين محيطی بالط
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ید. تامين نيازھای مشتریان به تنھائی كافی نيست،داشت. سازمان باید نيازھای آینده مشتریان را پيش بينی كرده و سعی كند آنھا را تامين نما

ریان پی ببرند.زیرا شركتھائی در ارائه محصوjت جدید موفق بوده اند كه توانسته اند به نيازھای آینده مشت

● پاسخگوئی :

در ھمين چند دھه یا پيش تر از آن به ندرت وپاسخگوئی واژه ای پيچيده است كه ھم اكنون بصورت یك واژه معمولی درآمده است. كلمه ای كه 

 پاسخگوئی در اساسی ترین مفھوم خود، به جوابگوئی در برابر یك شخص، به٠صرفا به معنی و مفھوم نسبتا محدودی به كار گرفته می شود

ه اص<حات حتی بيش از یك چالش است. زیراخاطر عملكرد مورد انتظار تعبير می شود. پاسخگویی، معموj چالشی برای مدیران است و در دور

راھم می كند. پاسخگویی محكمه داوری است كه درامكان فرستادن پيامھا و ارتباطھای مختلط را برای كاركنان پيرامون انتظارات بسيار بزرگ ف

تعریف و تمجيد از یكسو و سرزنش و م<مت از سوئی دیگر توزیع می گردد.

● تفاوت مسئوليت و پاسخگوئی:

) بصورت موظف بودن، مورد سئوال بودن ، در مورد انجام كاری تعریف شده است و پاسخگوئی بهResponsibilityدر فرھنگھای لغت مسئوليت(

صورت زیر تعریف شده است:

برابر اختيارات و وظائف محوله باید جوابگو باشند . از نظر امور عمومی پاسخگوئی یعنی كاركنانفرایندی كه ضمن آن ھمه اعضاء سازمان در 

دام را بپذیرد، بنابراین كاركنان در ھر رده سازمانی درسازمان در ھر مرتبه و مقامی باید سرزنش و یا ستایش ناشی از اخذ یك تصميم یا انجام یك اق

ی كه دارای زیر دست است در برابر اقدامات آنھابرابر یك مقام ارشد تر از خود در برابر اقداماتشان پاسخگو می باشند. اما مسئوليت ھر شخص

ن در برابر اقدامات خود مسئول می باشندمسئول است. به عبارت دیگر پاسخگوئی فردی است اما مسئوليت جمعی است . در پاسخگویی كاركنا

 اقدامات و كارھای انجام شده توسط كاركناناما در مسئوليت مدیر برای اقدامت زیردستان مسئول شناخته می شود به طور مثال وزیر، مسئول

وزارت خانه خود می باشد.

ای افراد مطابقت داشته باشد. به ھر حال در عينپاسخگوئی در معنای پاسخدھی مشتاقانه ھمانند كنترل، به ھدفھائی اشاره دارد كه با اولویتھ

 اطاعت كلی كاركنان پيرامون درخواستھای مردمحال كه كنترل به نقش اجباری فشار خارجی تاكيد دارد، پاسخدھی مشتاقانه بطور گسترده ای به

 قدرتمند در تحميل كنترل به شمار می رود، به نحویبا ھر انگيزه ای كه وجود دارد اشاره می كند. دقيقا ھمانطور كه پاسخگوئی بعنوان یك وسيله

قانه نيز دیده می شود، به نحوی كهكه گاھی اوقات ھمراه با كنترل شناخته ميشود، ھمان اھميت پاسخگویی در تشویق پاسخدھی مشتا

گاھی این دو مفھوم با یكدیگر ادغام شده اند.

 نيازھای مشتریان پاسخدھی داشته باشند كهدر پاسخگویی از موسسات فراھم كننده خدمات برای افراد جامعه ، خواسته می شود كه در برابر

ی دھند. در این قضيه پاسخدھیاین پاسخدھی مشابه با روش شركتھای بخش خصوصی كه برابر درخواستھای مشتری حساسيت به خرج م

ق نمایندگان مردم انجام شود.مشتاقانه كاركنان به طور مستقيم در برابر مردم است به جای اینكه بطور غير مستقيم از طری

این بود كه مجددا بيان كند، پاسخدھی مشتاقانهjف jین با تاكيدی كه روی مدیریت انتظارات و خواسته ھا در درون موسسات داشتند، به دنبال 

ر پاسخدھی مشتاقانه پاسخدھی ای است كهدر برابر كارگزاران و عام<ن خارجی بعنوان روح اصلی پاسخگوئی به شمار می آید. از بعد دیگ

شكل گرفته است یكی از اھداف عمده ای كهكاركنان در برابر عموم به طور مستقيم دارند. این موضوع به طور چشم گيری در متون مدیریت 

خدھی مشتاقانه داشته اند. به ھمان نحویجنبش اص<ح مدیریتی پدید آورده است ایجاد موسساتی است كه در برابر ارباب رجوع ھایشان پاس

تی نيز تشویق شده اند كه ھر چه بيشتركه شركتھای بخش خصوصی در برابر مشتری ھایشان دارای برخورد مناسب ھستند، كاركنان بخش دول

ه ھا یا اطاعت از دستورالعملھایی مقامات ارشدخوش برخورد باشند، ، عموم مردم مساعدت بيشتر می نمایند و به تبعيت از مقررات و آئين نام

بوركرات خود تمركز و توجه كمتری داشته باشند.

ئه خدمات دخيل ھستند، در حال حاضر بعنوانتوجه اصلی به ارباب رجوع تكيه ك<م اصلی پاسخگوئی است.  كاركنان به ویژه كسانی كه در ارا

ی بيان شده توسط ارباب جوع ھایشان پاسخ میپاسخگوی بدون واسطه در برابر عموم مردم قرار دارند به خاطر این ضرورت كه آنھا به نيازھا

دھند.

زیرا كه آنھا مشوق ھایی را برای فراھم كنندگانگفته می شود كه ارتباطات سبك بازار برای فراھم نمودن یك كانال دیگر جھت پاسخگویی است . 

رند. یقينا برخی از مكانيزمھای توجه به ارباب رجوع ،خدمات ایجاد می كنند تا آنھا خواسته ھای مصرف كنندگان را نيز به حساب آورد و در نظر بگي
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در مورد نارضایتی از خدمات و جبران خسارتروشھای پاسخگویی به مفھوم اصلی آن را شامل می شود. به عنوان نمونه ، حوزه ای جھت شكایت 

 اداری ھمه موسسات طراحی شده پاسخگوییوجود دارد. بيانيه ھائی كه در مورد روشھای شكایت موجود است، ماموران بازرسی و دادگاھھای

ھستند تا كاركنان ھر چه بيشتر در برابر نيازھای مردم پاسخدھی مشتاقانه داشته باشند.

● ویژگيھای اساسی یك سيستم پاسخگوئی مناسب به شكایات مشتریان:

نومن و كاتلين برای یك سيستم پاسخگوئی مناسب به شكایات ویژگيھای زیر را بر شمردند.

) دسترسی آسان: باید راھھای متنوعی برای طرح شكایات مشتریان فراھم شود.١

) پاسخگوئی سریع : مشتریان در اسرع وقت باید پاسخ مستقيم دریافت نمایند.٢

) دسترسی بدون دردسر: سيستم رسيدگی به شكایات بایدبدون زحمت در دسترس مشتری باشد.٣

ت مشتریان باشند.) كاركنان با اختيار عمل : كاركنان سيستم پاسخگوئی باید واجد اختيارات jزم برای حل مشك<۴

مينه ارتباطات انسانی و جنبه ھای فنی محصول) گزینش و آموزش كاركنان : كاركنان سيستم پاسخگوئی به شكایات باید از آموزشھای jزم در ز۵

بھره مند گردند.

م مشتریان باشد.) بانك اط<عات مشتری: سازمان باید واجد یك بانك اط<عات مكانيزه و قابل دسترس در موردتما۶

) حمایت سازمانی: مدیریت مالی سازمان باید منابع وتوجه jزم به حل شكایات تخصيص دھد.٧

د.) منصفانه و بی طرف بودن: رسيدگی به شكایات باید بدون اعمال نظر شخصی و سوگيری انجام شو٩

● دسترسی آسان:

فته و امروزه بسيار متداول است، سيستمصرف نظر از شماره تلفنھائی كه به طور رایگان برای طرح شكایات و نظرات مشتریان اختصاص یا

تلف تسھيل گردد . این موارد می تواند به طورپاسخگوئی به شكایات باید جامعيت بيشتری داشته و امكان طرح مسائل و مشك<ت از كانالھای مخ

 به صورت حضوری با مسئولين و مقاماتعمده شامل طرح مساله از طریق كاركنانی كه تماس مستقيم با مشتری دارند، از طریق پست و یا

راز نحوه طرح و مراجع دریافت كننده،اجرائی باشد. در ھر صورت یك سيستم پاسخگوئی مناسب باید به سرعت شكایات مطروحه را صرف نظ

سریعا وارد عمل نموده و به آن رسيدگی نماید.

سافرین این شركت بتوانند ب<فاصله پس از پایان پروازبه طور مثال ھواپيمائی بریتيش ایرویز كيوسكھائی در فرودگاه ھيث رو لندن ایجاد نمود تا م

ت یك خط تلفن شبانه روزی برای دریافت نظراتنظرات و پيشنھادات و مسائل خود در ارتباط با این شركت را مطرح سازند. گروه ھتلھای ماریو

مشتریان ھمزمان با اقامت آنھا در ھتل پيش بينی و راه اندازی نموده است.

درت به دریافت و جمع آوری نظرات مشتریان خودنصب صندوقھای پيشنھادات نيز روشی است كه شركتھا به آن توجه نموده اند و از این طریق مبا

یان خود ھستند و این امكان را فراھم میمی نمایند بدین ترتيب م<حظه می گردد كه موسسات به صورت فعال به دنبال دریافت نظرات مشتر

.نمایند كه مشتری شكایت خود را به ساده ترین، آسانترین و كم ھزینه ترین طریق مطرح نمایند

● پاسخ سریع :

می نماید.یك سيستم رسيدگی به شكایات مناسب، پاسخ شكایات واصله را به سرعت و به طور مستقيم ارائه 

 ساعت با شاكی تماس می٢۴د. طرف كمتر از شركت سلكترون كه یكی از برندگان جایزه كيفيت بالدریج است، زمانی كه شكایتی دریافت می كن

 شاكی تشكر شود و در صورت نياز اط<عاتگيرد. این تماس موجب می شود ، شاكی به صورت خ<صه در جریان نحوه رسيدگی قرار گيرد، اقدام

 كه علت بروز مشكل چه بوده است و چه اقدامیتكميلی از او اخذ گردد و ظرف مدت یك ھفته مجددا با شاكی تماس گرفته و به او گفته می شود

د. نخست آنكه شاكی از دریافت شكایات ودر جھت اجتناب از بروز موارد مشابه صورت گرفته است. سيستم شكایات سالكترون دو ویژگی دار

د. كاری كه در بسياری از شركتھا صورت نگرفته وبررسی در مورد آن مطلع می شود. دوم آنكه حتما این پاسخ در كوتاه ترین زمان ممكن داده شو

یا به شكلی ناقص انجام می شود.

یج حاصله را در فرایندھای عملياتی شركت تاثير دادهشركتھائی كه به شاكيان خود پاسخ نمی دھند (یا حتی اگر بررسيھای jزم را انجام داده و نتا

دیدگاه منفی به وجود آمده را به سایر افراد وباشند) امكان به وجود آمدن تصویری منفی از شركت در اذھان را فراھم می سازند. این افراد 

 درصد از مشتریان پاسخی در ارتباط با٢۵مشتریان انتقال می دھند. در تحقيقی كه در خصوص شركتھای بزرگ توليد صورت گرفته است قریب 
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 تحقيق كه عبارتند از انصاف، رضایت بخشی،شكایات مطروحه خود دریافت ننموده اند. دیدگاه این مشتریان در مورد شركت در شش جنبه مورد

شھرت ، جذابيت، رفتار مناسب و كيفيت پاسخگوئی ، به سرعت نزول كرده بود.

 شكایت را حل و فصل نماید. رفع شكایتبعد دیگر از سرعت پاسخگوئی ، سرعت در رسيدگی و حل مساله است. شركت باید در ھر حال موضوع

كردن كاj یا خدت مورد نظر ، طبيعتا اگر رفعمی تواند اشكال مختلفی داشته باشد. از صرف آگاه كردن مشتری تا پرداخت غرامت یا جایگزین 

شكایت توام با پرداخت مابه ازائی به شاكی باشد، رضایتمندی بيشتری را فراھم خواھد نمود.

● دسترسی بدون دردسر:

 و حصول نتيجه، پيگير و سمج ھستند. ھمانگونهسيستم رسيدگی به شكایات نباید تنھا تبدیل به یك وسيله پاداش به افرادی شود كه در پيگيری

پنھان ناراضی به ارائهكه قب< اشاره گردید یكی از وظایف اساسی سيستم رسيدگی به شكایات، آشكارسازی شكایات   و ترغيب مشتریان 

از این مشتریان ناراضی زحمت شكایات كردنشكایات آنھاست. محققان تخمين می زنندكه مشتریان در ھر لحظه ناراضی ھستند ولی تعداد كمی 

 سيستم پاسخگوئی طوری طراحی شود كهرا به خود می دھند. چون شكایت كردن مستلزم وقت، ھزینه و دردسر ھای خاص خود است لذا باید

با كمترین ھزینه ودردسر قابل دستيابی باشد.

● كاركنان با اختيار عمل :

ن درگير ھستند به طور مناسبی در مورد رفتار باسئوالی كه در اینجا مطرح است این است كه آیا كاركنان به ویژه آنھائی كه غالبا با مشتریا

ص در یك شركت باید برای پاسخگوئی بهمشتریان اختيار عمل دارند. یك مشتری نباید از یك بخش به بخش دیگر ارجاع داده شود. یك شخ

ط مالك آن انجام شود ولی در سازمانھایمشتری نھایت اختيار عمل و مسئوليت را داشته باشد. در یك شركت كوچك ممكن است این كار توس

 باید در دسترس باشد و این اختيار عمل به او دادهبزرگتر این كار به مدیر امور مشتریان محول می گردد. شخصی كه برای این كار انتخاب می شود

نماید.شود كه به عنوان نماینده سازمان در كليه امور مربوط به مشتری با آزادی عمل انجام وظيفه 

باون و jولر اختيار عمل كاركنان را به صورت زیر تعریف كرده اند.

● پاداش * دانش * اط<عات * قدرت = اختيار عمل

د اط<عاتی درباره انتظارات و بازخورد به مشتریدادن قدرت بيشتر به كاركنان بدون اط<عات، دانش و پاداش اثر بخش نخواھد بود. كاركنان بای

j زم است . شركتھای خدماتی باید پاداشھا را برداشته باشند. ھمچنين دانش از اھداف كسب و كار و فرایند ارائه خدمت ،كه جزئی از آن است

د مالی شركت تخصيص دھند. برخی از مزایازایمبنای استفاده اثر بخش كاركنان از قدرت ، اط<عات و دانش برای بھبود كيفيت خدمات و عملكر

 توليد می شود. ھارت) تصحيح اشتباھات : در خدمات ، توليد بدون نقص ممكن نمی باشد. زیرا خدمات در حضور مشتری١این رویكرد عبارتند از :

ی با مشك<ت خاصی مواجه می شوند. دراظھار می دارد اشتباه بخشی از ھر كار خدماتی است. حتی بھترین شركتھا در ارائه خدمات گاھ

به نام توليد بدون نقص می باشد كه بهخدمات تصحيح خطا برای تصحيح چنين اشتباھاتی ارائه شده است. ھدف تصحيح خطا، مفھوم دیگری 

. شركتھا ھنگامی می توانند كيفيت را اندازهمعنی حداقل مشتری از دست رفته می باشد. كيفيت بھبود نمی یابد مگر اینكه اندازه گيری شود

 آشكار سازند . شركت ھای خدماتی نيز دارای توليداتگيری نمایند كه از طریق توليد بدون نقص، تبعات و ھزینه توليد معيوب و دوباره كاری و… را

د مشتریان طی زمان سودآوری بيشتری برایمعيوب ھستند. توليدات معيوب آنھا مشتریان از دست رفته است كه دیگر از شركت خرید نمی كنن

زینه ھای جذب مشتری و از سالھا بعد به سودآوریشركت به ھمراه می آورند. در برخی از صنایع مشتریان در سال اول سودآوری ندارند به دليل ھ

صول اھداف فوق را ممكن سازد.می رسند این اط<عات در باره روش مشتریان و اختيارات jزم برای تصحيح اشتباھات می تواند ح

ا می تواند باعث ارضای نيازھای خاص مشتریان شود.) خشنود ساختن مشتریان با فراتر رفتن از انتظارات آنھا: اختيار دادن به كاركنان در اینج٢

د برای آنھا آمادگی داشته باشد مثل نياز یك فردبرخی حوادث و شرائط ناشی از اشتباه شركت نمی باشد اما مشتریان اعتقاد دارند كه شركت بای

به باطری در ھواپيما.

ليت است . یك گروه خرده فروشی مسئوليتدادن اختيار عمل به كاركنان به تنھائی كافی نيست چون ھر اختيار عملی مستلزم خواستن مسئو

واختيارات كاركنان خود رابه صراحت چنين بيان می كند:

الف) اختيارات ھمكاران ما عبارتند از :

▪ اختيار انجام ھر كاری كه برای جلب رضایت مشتری jزم است
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▪ اختيار انجام اقدامات بدیع و آزمایش امور جدید و حق اشتباه كردن

▪ حق درك كردن رفتار و گفتار دیگران

▪ اختيار انتخاب محيط كاری مناسب

▪ حق مورد تقدیر قرار گرفتن به خاطر دستاوردھا

▪ اختيار كمك كردن و پشتيبانی مشتری

▪ اختيار ارائه انتقادات سازنده

▪ حق ارتقا در داخل شركت مطابق با سرعت پيشرفت خود

ب) مسئولت و وظایف ھمكاران ما عبارتند ا ز:

▪ مسئوليت انجام ھر كاری كه برای جلب رضایت مشتری jزم است.

▪ مسئوليت مشاركت و ھمكاری با گروه

• مسئوليت مربی و استاد كار بودن

▪ مسئوليت صادق و وفادار بودن

▪ مسئولت پاسخگو بودن نسبت به اعمال خویش

▪ مسئوليت بھبود مستمر عملكرد خویش

▪ مسئوليت آوردن افكار نو به درون سيستم

● گزینش و آموزش كاركنان

ليت مدیران در كاركرد منابع انسانی است كه درمدیریت نيروی انسانی به منزله یكی از پيچيده ترین ، فنی ترین و حساس ترین زمينه ھای فعا

نی به مثابه فرایندی مطرح می شود كه چگونگیجھت پاسخگوئی به انتظارات مشتریان به كار گرفته می شود. در این راستا مدیریت نيروی انسا

يتی و نيز محيط اجتماعی، فرھنگی و اقتصادی كه درجذب آموزش، سازماندھی، نگھداری ، كاربرد و ارزیابی مستمر كاركنان را با توجه شرائط موقع

آن سازمان عمل می كند مورد توجه قرار می دھد.

رورش و بھبود از راه آموزش و افزایش مھارت باید بهپس از آنكه نيروی انسانی تعيين و جذب شد باید دانش ، رفتار و عملكردش نيز بھبود یابد. پ

گرو مدیریت متناسب با ارتفای فردی، گروھی وگونه ای باشد كه افراد را آماده بھره برداری در سطوح و مراتب سازمانی سازد. این امر در 

تنوع تخصصھا و مشاغلسازمانی موسسه مربوطه است و با توجه به تغييرات تكنولوژی و روشھای انجام كار، افزایش پي چيدگی سازمانھا، 

ساس سنجش عملكرد افراد و برنامه ریزی وضعيتحساس در رویاروئی با مشتریان، امر آموزش و پرورش نيروی انسانی باید به طور مداوم و بر ا

پيشرفت آنان مشخص و انجام شود.

نجام وظایف شغلی خود را به وجود آورد. ع<وه بر اینميلت و استون معتقدند كه آموزش و بھسازی مھارتھا و دانش عملكرد موثر برای كاركنان، در ا

 آموزش برای كاركنان خاصی كه شغل آنھا تغيير كردهآموزش می تواند برای كاركنان تازه استخدام و یا بدون تجربه در سازمان موثر باشد. ھمچنين

است، یا شغل خود را از دست داده اند بسيار مفيد است.

 شكایات و درخواست ھای مشتریان درآموزش فنون و مھارتھای ارتباطی به كاركنان ضروری است ع<وه بر آن آموزش روشھای رسيدگی به

ئی تماس ھای تلفنی كنند به آنھا یاد می دھندسازمان jزم است . در خ<ل این دوره ھای آموزشی و قبل از اینكه كاركنان را موظف به پاسخگو

الی پاسخ دھند.  بعد از طی این دوره ھر یك از كارمندانكه چگونه به تلفنھا جواب دھند، چگونه با مشتریان برخورد نمایند و چگونه به نامه ھای ارس

 ساعته را بگذرانند.٢٠نظام پاسخگوئی باید ھر ساله یك دوره آموزشی 

ریت باید در ابتدا به واحدھای مختلف توجهخط مشی ھای منابع انسانی شركت باید متناسب با سطح خدماتی كه ارائه می كند باشد. لذا مدی

 باید ھنگام طراحی سياست ھای پرسنلی،نماید، سپس با توجه به نيازھای مشتری،سياستھای كاری خود را طراحی كند. مدیران مالی شركت

جزا مورد بررسی قرار دھند. ھنگام بررسی ھر یك ازكاركنان خود را با توجه به دایره محل كار آنھا دسته بندی كنند و سپس ھر بخش را به طور م

 باید با ھر یك از كاركنانش متناسب با شخصيت واین گروھھا ، باید به مسائل مھمی چون تعام<ت ميان مشتریان و شركت نيز توجه كرد لذا مدیر

توانائی ھایش برخورد كند.
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ننده ویكنواخت است و ع<وه بر ان ایجاد انگيزه درمساله بسيار مھم و دیگر در این زمينه انگيزش كاركنان است . زیرا بسياری از كارھا خسته ك

شركت در این زمينه باید طوری باشد كه كاركنانكاركنان به شيوه ھای مختلف برای برقراری ارتباط موثر با مشتریان امری ضروری است. سياست 

د. این كار امكان پذیر نيست مگر با تشویق و ترغيبھدف سازمان را ھدف خود بدانند و در راستای رسيدن به ان ھدف تمام ت<ش خود را به كار گيرن

كاركنان به انحاء مختلف .

● بانك اط<عات مشتری :

شتریان ناراضی باشد. مزیت داشتن یك بانكسازمان باید واجد یك بانك اط<عات مكانيزه و قابل دسترسی در مورد تمام مشتریان به خصوص م

ی كرد و در مواقع ضروری به آسانی از آنھااط<عات مشتری، این است كه اط<عات در مورد مشتریان را می توان از كانالھای مختلف جمع آور

مشتریان نياز دارد. عليرغم رشد روزافزوناستفاده كرد. سيستم پاسخگویی مناسب برای انجام مسئوليتھای خود به اط<عات زیادی در مورد 

سازمان و تصميم گيری مدیران آن ایجاد میعرضه اط<عات ، غالبا كمبود اط<عات صحيح یا اط<عات بيش از حد ولی نادرست مشك<تی را برای 

م ابتدا برای تعيين اط<عات مطلوب ونماید. یك سيستم اط<عات خوب سيستمی است كه با اط<عات آغاز و به او ختم می شود. این سيست

ی برآورده ساختن نيازھای اط<عاتی بررسی می كند.مورد نياز و در عمل قابل تھيه و ارائه با مشتریان مصاحبه و محيط بازاریابی ایشان را برا

یكی از ابزارھای اصلی برای كسب اط<عات در مورد مشتری ، سيستم تحقيقات بازاریابی است.

یق اط<عات تعریف می كنيم. اط<عاتی كه برایما تحقيقات بازاریابی را به عنوان عامل ارتباط دھنده مصرف كننده، مشتری و جامعه ، از طر

يتھای مربوط به پاسخگوئی، نظارت بر كارآئی و فھمشناسائی و تعيين فرصتھا و مسائل ومشك<ت مربوط به مشتریان، ایجاد و بھبود و ارزیابی فعال

بھتر سيستم پاسخگوئی به شكایات مورد استفاده قرار می گيرند.

● حمایت سازمانی

 كاركنان برای جوابگوئی به مشتریان داشته باشد.مدیران عالی سازمان باید منابع و توجه jزم به حل شكایات تخصيص دھد و حمایتھای jزم را از

 صورت پی در پی كاركنان سطح پائين تر در در سازمانھای سنتی نمودار سازمانی به صورت ھرمی شكل است ، مدیران عاليرتبه در باj و به

پائين ترین رده سازمان قرار دارند اما بعضی از سازمانھاقسمتھای پائين ھرم قــــرار می گيرند، معموj مشتریان در آن دیده نمی شوند و كاركنان در 

)در٢-٢ موقعيت ارزشمند قــــرار می گيرند نمودار (دارای نموداری دایره ای شكل ھستند كه مشتریان در مركز دایره و كارمندان خط اول در دومين

این شكل مدیران در دایره ھای بيرونی ھستند و از كاركنان خط اول حمایت می كنند .

یتی صرف نظر كنند و برای تصميم گيری و ارائه راهشركتھایی كه می خواھند به مشتریان خدمات ارائه دھند باید از بعضی از كنترلھای سنتی مدیر

ارمندان فكر می كنند برای مشتریان مناسبترحل به كارمندان خط اول اختياراتی بدھد، به عبارت دیگر باید برای حل مشك<ت به طریقی كه ك

است، به آنھا قدرت و اختيار بدھند. مدیریت باید به این كارمندان اعتماد داشته باشد.

 بازار می كنند، در عوض ، توجه زیادی بهمدیران سطح باj سازمانھای خدماتی برجسته، وقت كمی صرف ایجاد ھدف سودآور یا تمركز بر سھم

ین سازمانھا را كه الگوی جدید سازمانھای خدماتیكارگران خط اول و مشتریان نموده اند. مدیران موفق سازمانھای خدماتی، عوامل سودآوری در ا

اد، تكنولوژیی كه گارگران خط اول را پشتيبانی كنند،ھم محسوب می شوند، مورد توجه قرار داده اند. این عوامل عبارتند از سرمایه گذاری روی افر

وح. سازمانھای بسياری بر این باور ھستند كه وقتیبه كارگيری افراد شایسته و آموزش آنھا و نيز پاداش متناسب با عملكرد كاركنان در كليه سط

تغييرات اساسی رخ خواھد داد.كاركنان و مشتریان را در درجه اول اھميت قرار دھند، در روش مدیریت و معيار موفقيت آنھا 

یت كارمند، وفاداری و بھره وری ر ا بر ارزشاقتصاد نوین خدمات، مستلزم تكنكيھای جدید برای سنجش سودآوری ھستند. این تكنيكھا اثر رضا

ت مشتری و وفاداری آنھا دست یابند و نيز برمحصوjت و خدمات ارائه شده اندازه گيری می كنند. بطوریكه مدیران قادر خواھند بود به رضای

مر بودن یك مشتری وفادار خيره كننده است. بهسودآوری و رشد سازمانی، نفوذ و تاثير ھمانندی داشته باشند. در واقع، ھميشگی و مادام الع

شتریان ادامه می یابد خرید محصوjت وابسته نيزویژه در اقتصادھایی كه مبتنی بر حفظ و نگھداری مشتری پایه گذاری شده اند وقتی مراجعات م

تكرار می گردد.

● منصفانه و بی طرف بودن سيستم پاسخگوئی :

یژگی رسيدگی به شكایات و پاسخگویییكی از ویژگيھای اساسی یك سيستم پاسخگوئی، منصفانه و بی طرف بودن آن است. بر اساس این و

ن بين طرفين مدعی در شكایت است. مدیرانبه آنھا باید بدون اعمال نظر شخصی و سوء نگری باشد. مركز توجه این ویژگی تبعيض قائل نشد
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اوتی می نمایند. بدین معنی كه آیا دیگران آنھا را متعصبپيش از آنكه تصميمی بگيرند یا دست به اقدامی بزنند باید ببيند دیگران درباره آنھا چه قض

و یكسو نگر می دانند یا اینكه آنھا را افرادی عادل و منصف تلقی می نمایند.

باشد. منصفانه و بی طرف بودن را می توان معادلآنھا باید در ھنگام قضاوت بی طرف باشند و تصميم گيری آنھا باید فارغ از اعمال نظر شخصی 

مدافع آن ھستن مكاتب، خواھان عدالت و  آنكه ھمه فرھنگھا و  آنكونه كهعدالت در قضاوت دانست. علی رغم  د ولی دین مقدس اس<م، 

اص خود را دارد. آنطور كه می فرمایند: «و به یكاميرالمومنين (ع) بحق زبان گویا و مجری صادق آن بوده اند، خاستگاھھا ،پيامدھا و اھداف خ

٠ر ناتوان نبينند و ناتوان از عدالتت مأیوس نگردندچشم بنگر به ھمگان ، خواه به گوشه چشم نگری و خواه خيره شوی، تا بزرگان در تو طمع ستم ب

یژگيھای مشترك نظریه ھا و تئوریھا در موردبه طور خ<صه مبنای این تحقيق كه به عنوان فرضيه ھای تحقيق نيز به بررسی آنھا پرداختيم و

وئی ، برخورد مناسب كاركنانسيستم مناسب پاسخگوئی است كه شامل سرعت پاسخگوئی به شكایات، دسترسی آسان به سيستم پاسخگ

نشان داده شده است.سيستم پاسخگوئی و منصفانه و بی طرف بودن سيستم پاسخگوئی می شود. كه در نمودار صفحه بعد 

● نتيجه گيری:

 در فن آوری موجب افزایش رقابت جھانی ورضایت مشتری در حال مبدل شدن به مھمترین ھدف بسياری از شركتھای پيشرو است. تغييرات سریع

ات مشتریان و اتخاذ راھبردھائی كه به صورت فعال باارتقاء سطح انتظارات مشتریان شده است. این تغييرات ضرورت توجه به نياز، خواسته و انتظار

این تغييرات ھماھنگی داشته باشد را افزایش داده است.

 و حوائج خود را از طریق دیگری برطرف خواھند كرد.اگر عملكرد سازمان به طور مداوم پائين تر از حد انتظار مشتری باشد، مشتریان روگردان شده

رای تطابق ھر چه بيشتر با خواسته ھای آنھا ایجادپس ھر سازمانی باید به طور مستمر به نظرات مشتریان خود توجه نموده و راھكارھای jزم را ب

ھا و خواسته ھای آنھا است و اھميت آن وقتینماید. رسيدگی به نظرات مشتریان و شكایات آنھا یكی از طرق جمع آوری اط<عات در مورد نياز

یان كه در قالب شكایات و انتقادات مطرح میآشكار می شود كه به تاثير آن در حفظ مشتری پی ببریم. توجه به خواسته ھا و انتظارات مشتر

ھبردھای مشتری مدار سازمانھا میشود و پاسخگوئی مناسب به آنھا موجب حركت به سمت ھدف اصلی این سازمان می شود. اھداف و را

با شناخت این علل و ریشه یابی آنھا از یك طرفطلبد كه به روش علمی به بررسی و تحليل علت یا علل نارضایتی و شكایات مشتریان پرداخته و 

ته شود. وجود نظام پاسخگوئی مناسب وو پاسخگوئی مناسب به آنھا از طرف دیگر گامی موثر در جھت افزایش رضایتمندی مشتریان برداش

وه بر اینكه موجب جلب رضایت مشتریمشتری گرا با شناخت مشك<ت و علت نارضایتی مشتریان و پاسخگویی سریع و به موقع به آنھا ع<

می شود ، موجب صرفه جوئی در زمان وھزینه سازمان نيز می شود.

منبع : روزنامه تفاھم

http://vista.ir/?view=article&id=256498

اصول پايه درمديريت

Trade showچيست ؟ 

 ھست یا خير ؟Trade showآیا اص<" نيازی به 

 شرکت کنند ؟Trade showچه کسانی باید در 
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 اثر بخش خواھد بود ؟Trade showآیا 

و چندین سوال دیگر که ممکن است در این زمينه به ذھن شما خطور کند .

اگر شما یک شرکت تازه کار ھستيد . و توانائی مالی خيلی زیادی نيز برای

تبليغات ھای ک<ن ندارید، این اصول می تواند شما را در این زمينه راھنمایی

و یاری کند.

 ببرید و در آنجا باTrade showشما می توانيد کاjھای توليد شده خود را به 

زاریابی نمایيد نکاتی که در این مقاله می خواھيم برایتان بيان کنيم، نکاتی

ھستند که برطبق تحقيقات زمينه یابی یا پيمایشی انجام گرفته اند و نکاتی

کمک خواھند کرد.Trade showعملی و کاربردی اند که به شما درَ◌َ 

● مقدمه:

ه ھای قبل ) قادر خواھيد بود ميزان فروش خود را بيشتر از دوره ھای قبل افزایش دھيد و با آنھا ( دورTrade show اصل بنيادی در ۵با پيروی از این 

مقایسه کنيد.

Trade show● نکات کاربردی در 

 انتخاب کنيد .Trade show) ھدفھای خودرا واضح و شفاف برای حضور در ١

 انتخاب کنيد .Trade showھدفھای واضح و شفاف برای خود در حضور در یک 

از خود بپرسيد :

 دارم؟Trade showچه انتظاری از حضوردر 

آیا می خواھم مقدار مشخصی از یک کاjی توليد شده را به فروش برسانم ؟

آیا می خواھم کاjی جدیدی را که توليد شده است فقط معرفی کنم ؟

آیا می خواھم به عنوان یک عمده فروش مطرح و معروف شوم

 کاj فروش رود؟Xآیا می خواھم از کاjی جدید توليد شده ، بعد از معرفی آن به مقدار

آیا می خواھم به رقابت با رقبا بپردازم ودر بين آنھا مطرح شوم؟

 مشخص کنيد، زیرا بقيه کارھا طبق این انتخاب شما حرکت می کند . پس دقت jزم رادر اینTrade showپس اول از ھمه ھدف خود را در حضور در 

بند نمائيد.

 بدانيد اینTrade showيد که منظور رقبا را نيزدر شما می توانيد بيش از یک ھدف را نيز اختيار کنيد اما این نکته مھم است که ھمواره سعی کن

 خيلی محکم جلو روید .نکته نيز خيلی مھم است ھيچ وقت بسته فکر نکنيد و رقيب ھایتان را ضعيف نشمارید، سعی کنيد

) تحقيقات jزم را انجام دھيد .٢

 بيشتر باشد اماTrade show بھتر عمل می کند و سابقه خوبی دارد، درست است که شاید ھزینه این Trade showتحقيق کنيد، اوj" کدام 

ا اگر شما کاjیی را داشته باشيد که اوj" توسط اکثرممکن است این اضافه ھزینه در مورد کاjیی که که برای اولين بار توليد شده مھم نباشد . ام

 معتبرTrade showما ھزینه گزافی را صرف یک شرکتھا توليد می شود و نحوه فروش این کاjنيز فقط از طریق سایتھای اینترنتی است واینکه ش

 ھای متفاوت معمولی زیاد اقدام به تبليغات نمایيد تا به صرفه تر باشد وفروش شما نيزTrade showنمایيد، اص<" به صرفه نيست شما باید در 

بيشترشود .

 نمایيد .Trade show خود را انتخاب کردید و از آن فضا گرفتيد اقدام به تبليغات اسم آن Trade show) وقتی که ٣

نب آن را زیر نظر داشته قرار داد نبسته اید آدرس آن را به ھيچ کس ندھيد،و وقتی که آن را انتخاب کردید تمام جواTrade showتا زمانی که با 

باشيد .

 مناسب دارد ؟ و چندین سوال ممکن دیگر.به عنوان مثال شما در کدام طبقه قرار دارید ؟ آیا راه پله دارد یا آسانسور؟ آیا روشنایی

) نسبت به مشتریانتان طرح ریزی کنيد .۴
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روشان ؟ اگر منظورتان جذب خرده فروشانمطمئن شوید که مشتریانتان چه کسانی ھستند ، آیا منظورتان جذب خرده فروشان است یا عمده ف

ه فروشان و خرده فروشان، با ھم خيلی متفاوتمی باشد باید تبليغات خود را برای جذب خرده فروشان ھماھنگ سازید . زیراتبليغات برای عمد

است .

) تبليغات کنيد .۵

تریانی تقدیرنمایيد و از آنھا نظر خواھی کنيد . وقتی که در آنجا حضور پيدا کردید ، به تمام مشTrade showھمواره مشتریانتان را در مدت حضور در 

کنيد .که به آنجا می آیند کمال احترام را نماید، و سعی کنيد که تمامی جزئيات را به آنھا بيان 

ور از افراد دوره دیده استفاده نمایيد .زیرا مشتریان تمایل دارند تمام جزئيات مربوط به کاj را برایشان توضيح دھيد و به این منظ

● نتيجه گيری:

 jزم و ضروری است، اعم از اینکه صرفا" برای معرفی کاj باشد یا اینکهTrade showدر این مقاله برخی اصول پایه ای که برای ھر نوع حضور در

 عملی است اميد است با پيروی از این اصول بتوانيدبرای افزایش ميزان فروش باشد، را برایتان معرفی کردیم،و برای ھرنوع استفاده قابل اجرا و

 داشته باشيد.Trade showگامھای موثری را در مدیریت یک 

http://vista.ir/?view=article&id=253496

افزايش فروش از طريق خبرنامه

اولين و مھمترین چيزی که برای انتشار خبرنامه باید داشته باشيد، اعتقاد

به این امر است که شما ميتوانيد بله، شما ميتوانيد یک خبرنامه تھيه کنيد.

فقط باید آماه شروع کردن باشيد. به ھيچ چيز دیگری احتياج ندارید.

اگر بتوانيد یک نامه یا یادداشت برای شخصی بنویسيد، ميتوانيد خبرنامه

ھم بنویسيد. حتی از این ھم ساده تر است. اگر بتوانيد با ک<م، مقصود

خود را برسانيد، ميتوانيد خبرنامه خود را تھيه کنيد.

البته نوشتن خبرنامه مسلما با ایجاد فروش و سود توسط آن تفاوت دارد.

ھدف این مقاله در واقع ارائه راھکارھایی است که به کمک آنھا ميتوان از

ميتوانيد زیر  نکات  به  توجه  با  نظر رسيد.  منفعت مورد  به  طریق خبرنامه 

توسط انتشار ھر نسخه از خبرنامه درآمد زیادی کسب کنيد.

باید برای خبرنامه خود سعی و ت<ش خرج کنيد! درآمد خبرنامه شما کام<

وابسته به زمان و ت<شی است که حاضرید برای رسيدن به موفقيت صرف

کنيد. باید مطمئن شوید که مطالب ارزشمندی را در خبرنامه خود قرار می

 آنھا ع<قه مند شوند.دھيد. تحقيق و بررسی کنيد. برای به دست آوردن محتوای خبرنامه وقت بگذارید تا مشترکين به

تدای کسب درآمد از راه خبرنامه است.اگر مطالب ھمه شماره ھا غنی باشد، مشترکين کم کم به خبرنامه شما اعتماد ميکنند و این اب

ست. اکثر منتشرکنندگان این خبرنامه ھا قبل از فکر کردناین روزھا خبرنامه ھای زیادی روی اینترنت وجود دارند که درون آنھا پر از مطالب بيھوده ا
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ما را بدتر خواھد کرد و باعث سقوط شمامی نویسند و فقط داشتن یک خبرنامه برایشان مھم است. این روش نه تنھا غلط است بلکه وضع ش

ميشود.

به عھده شماست. آنھا وقتی مشترک شمامشترکين انتظار دارند که محتوای ارزشمندی از خبرنامه شما دریافت کنند و تھيه این مطالب 

است که با تحقيق و مطالعه و جمع آوریميشوند، تصور ميکنند که شما شخص مقتدری در آن زمينه ھستيد و بار این مسئوليت روی دوش شم

 محصوjتی را که شما پيشنھاد ميکنيد با رضایت خریداریمطالب سودمند برای آنھا، این تصور را به باور تبدیل کنيد. اگر شما چنين باشيد، آنھا نيز

خواھند کرد.

ی کنيد با مطالب مفيد خبرنامه خود به آنھانکته مھم این است که مردم دوست دارند به کسانی که قب< کمکشان کرده اند، کمک کنند. پس سع

ر خواھند کرد.کمک کنيد، مسلما آنھا نيز از کمک به شما دریغ نخواھند کرد و به پيشنھادات شما جدی تر فک

مفيدی که قب< به شما داده است، اعتماد شمامن از شما سوال می کنم: ترجيح می دھيد از یک غریبه خرید کنيد یا از کسی که توسط اط<عات 

را جلب کرده است؟ مشترکين ھم دقيقا مانند شما فکر ميکنند.

مه خواھد شد.دانستن این نکته و توجه به منفعت آن باعث افزایش فروش شما به عنوان یک منتشرکننده خبرنا

باره موضوعی که دوست دارید، مطلب بنویسيد، اینبرای تھيه مطالب مفيد، اول از ھمه باید خودتان به موضوع خبرنامه ع<قه مند باشيد. اگر در

قگی متنی بنویسيد، خوانندگان ھم دچار ھمين حسع<قه و اشتياق در مطلب جریان دارد و به ھر خواننده ای منتقل خواھد شد. اما اگر با بی ع<

اھند خرید.بی تفاوتی خواھند شد و مسلما دیگر به پيشنھادات شما توجه نخواھند کرد و چيزی از شما نخو

ی که خوانندگان منتظر آن ھستند باید یک عادت ثابتنکته مھم دیگر حفظ ارتباط مداوم و مرتب با خوانندگان است. فرستادن خبرنامه در موقع معين

ھا اشتياق خود را از دست خواھند داد و شما را بهبرای شما باشد. منتظر نگه داشتن مشترکين برای دریافت خبرنامه، اشتباه است. بسياری از آن

عنوان شخصی نامنظم و غير جدی تلقی خواھند کرد.

شما مھم ھستند.بھتر است گاھی یک پيغام شخصی نيز برای مشترکين خود بفرستيد و به آنھا بقبوjنيد که برای 

ام تبریک و آرزوی روزھای خوش فرستاده ام. اینمن این تکنيک را خصوصا در ایام جشنھا، مث< کریسمس به کار برده ام و برای ھمه مشترکين پي

کارھا به سرعت احساسات دیگران را به نفع شما تغيير خواھد داد.

ما اعتماد دارند". اگر کسی با شما احساسدر حقيقت اولين و مھمترین مسئله برای فروش این است که "باید کسانی را پيدا کنيد که به ش

نزدیکی کند، متفاعد کردن او برای خرید بسيار آسان است.

سال کنند. سپس برای روز تولد ھر یک از آنھا کارت وبعضی از منتشرکنندگان خبرنامه از مشترکينشان می خواھند تا تاریخ تولد خود را برایشان ار

ين آنھا باور کرده اند که به آنھا اھميت داده میپيام تبریک می فرستند. این منتشرکنندگان، رکورددار فروش ھستند. فقط به این علت که مشترک

شود.

 دارند که می توانند پيام ھای شخصی شما را براینگران فرستادن این ھمه پيام تبریک برای افراد مختلف نباشيد. برنامه ھای نرم افزاری وجود

ھزاران مشترک ارسال کنند.

را با استفاده از خبرنامه تضمين کنند. این افزایشھمين نکات ظریف می تواند اعتبار و اعتماد بين شما و مشترکين و در نتيجه فروش و سود شما 

کارایی حتی برای خود شما ھم تعجب آور خواھد بود.

) باعث ایجاد یک زلزله مخرب و وحشتناک در اعتبار و تجارت شماSpamیک نکته مھم که ھيچوقت نباید فراموش کنيد آن است که ارسال ھرزنامه (

خواھد شد که جبران آن خيلی پر ھزینه و سخت خواھد شود. ھميشه از این موضوع دوری کنيد.

منبع : مرکز توسعه و تبادل دانش فناوری اط<عات

http://vista.ir/?view=article&id=334000
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افزايش قابليتھای شبکه زنجيره عرضه

یكی از شاخصھای كليدی برای افزایش توان رقابتی و كيفيتی محصوjت و

با تنگاتنگ  ایجاد رابطه  و  برقراری  توليدی سازمانھا و موسسات،  خدمات 

عرضه كنندگان مواد و قطعات اوليه و ھمكاری و ارزیابی دقيق آنان است.

ازسوی دیگر، پيشرفتھای شگرف در زمينه تكنولوژی ھای نوین ارتباطی و

برای را  فرصت  این  زندگی،  زمينه ھای  تمامی  در  اینترنت  شدن  فراگير 

سازمانھا فراھم ساخته است كه ھرچه بيشتر از این ابزار درجھت افزایش

كيفيت محصوjت و خدمات خود ودرنھایت افزایش رضایت مشتریان و كسب

سود بيشتر بھره ببرند.

توليدی، خدماتی، دانشگاھھا و از  تمامی سازمانھا و موسسات اعم  در 

بيمارستانھا یك سری زنجيره كيفيت وجود دارد كه شامل مشتریان و عرضه

كنندگان می شود.

نيازھا و تامين  این زنجيره ھا ممكن است در ھر نقطه ای به دليل عدم 

یك از  یا جزئی  یك شخص  توسط  و خارجی  داخلی  مشتریان  انتظارات 

دستگاه یا ماشين قطع یا گسسته گردد.

شته و افرادی كه در آن تقابل قرار دارند دچارنكته جالب اینكه معموjً این شكست یا نقصان منتھی به تقابل بين سازمان و مشتریان خارجی گ

انشعاب می گردند.

مفھوم مشتریان و عرضه كنندگان داخلی و خارجـی ھسته اصلی كيفيت جامع را تشكيل می دھد.

 مشك<ت گردیده و یك خرابی در قسمتی ازوجود عيب در تامين نيازھا و انتظارات در ھر قسمت از یك زنجيره كيفيت موجب افزایش تصاعدی

ی را پدید آورده و گسترش می یابد. ھزینهسيستم موجب بروز مشك<ت در دیگر قسمتھای آن می گردد. و این حالت زنجيره وار، مشك<ت بيشتر

 ما را به فلسفه بھبود مستمررھنمون می سازد.كيفيت، بررسی مداوم نيازھا و انتظارات و توانائيھا در راستای تامين آنھاست و این دیدگاه

ردند، واقعاً از لحاظ افزایش رقابت پذیری و سھم بازار،مزایای حصول اطمينان از اینكه نيازھا و انتظارات در ھــــر مـرحله و ھر زمان تامين می گ

كـــــاھش ھزینه ھا، افزایش بھره وری و عملكرد و تحویل و حذف ضایعات چشمگير است.

ینده جھانی، یك سازمان باید از ھزینه ھای كامل زنجيرهدر این زمينه، پيتر دراكر معتقد است كه به منظور رقابت موفقيت آميز در بازار رقابتی فزا

ليت كند. و سازمانھا باید از صرف این دیدگاه كه در دروناقتصادی خودآگاه بوده و با دیگر اعضای این زنجيره به منظور مدیریت ھزینه ھا و منافع فعا

د. ع<وه بر این، ھزینه یابی زنجيره اقتصادی نيازمند بهسازمانشان چه مــــــی گذرد صرفنظر كرده و به ھزینه یابی كل فرایند اقتصادی خود بپردازن

اشتراك گذاشتن اط<عات در بين تمامی سازمانھا و حتی در درون یك سازمان است.

ره عرضه داشته اند و از این رھگذر به موفقيتھایدر چند ساله اخير، سازمانھای كشورھای صنعتی و پيشرفته جھان توجه ویژه ای به مدیریت زنجي

طریق اینترنت است كه به ميلياردھا دjر در سال بالغقابل توجھی نيز دست یافته اند، كه گواه این امر حجم باjیی از مبادjت تجاری انجام شده از

می گردد.

ی تاثير قابل توجھی بر روی چگونگی مدیریت زنجيرهتغييرات در حوزه تكنولوژی زنجيره، عرضه را تحت تاثير قرار می دھد. دو عامل اصلی تكنولوژ

ھای عرضه توسط سازمانھا دارد كه عبارتند از:
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 ) اینترنت، كه موجب ایجاد اتصال و ھمكاری می گردد؛١

ود. ) قابليت دسترسی آسان به قدرت محاسباتی عظيم كه درنتيجه زمينه بھينه سازی را موجب می ش٢

است.اینترنت به طور بنيادی روش تعامل سازمانھا و نوع ارتباط آنان با مشتریان را تغيير داده 

یابند.) در شبانه روز با سازمانھا ارتباط برقرار كنند و به كاjھا و اجناس بسيار زیادی دسترسی ONLINEامروزه مشتریان می توانند به طریق برخط (

 شده ازسوی سازمانھا به مشتریان تحویل دادهچالش زنجيره در این راستا ایجاد این اطمينان است كه كاjھای سفارش داده شده در زمان اع<م

می شود.

 jمحقق نمی گردد. بسياری از شركتھا و سازمانھایی كهزیرا با ایجاد اخت<ل در بعضی از سایتھای اینترنتی در زمانھای تعيين شده برای تحویل كا

 یك ضرورت است ولی برای موفقيت كافی نيست.از تجارت الكترونيكی استفاده می كنند این را آموخته اند كه وجود یك رابط مناسب با كاربر

 موقع و سر وقت تحویل بگيرند. آنان ھمچنين انتظارزمانی كه مشتریان سفارش كاj می دھند، این انتظار را دارند كه كاjھای موردنياز خود را به

بارگيری و سفارشات انبار، وضعيت  موجودی  به  قابليت دسترسی  درخصوص  به ھنگام  اینترنت چالشھا ودریافت اط<عات  دارند،  را  معوقه   

فرصتھایی را در این خصوص به ھمراه دارد.

قسمت نھایی زنجيره عرضه كه وظيفه تحویل بهقابليت باjی مشتریان درجھت اتصال و ارائه سفارش ازطریق اینترنت چالشھای بسياری را برای 

زنجيره ھای عرضه،  در  اساسی  اخت<فات  آورد.  می  به وجود  دارد،  برعھده  را  این سفارشات  (موقع  - مشتری  كار  و  -BUSSINESSكسب 

TO-CUSTOMERسب و كار سنتی عمل می كنند در) وجود دارد كه مبتنی بر كسب و كـار الكترونيكی بوده و زنجيره ھایی كه برمبنای مدلھای ك

زنجيره ھای عرضه كه از اینترنت بھره می گيرند، ویژگيھای زیر بارز است:

به راحتی سفارش دھند. و بنابراین، سطح ) انتظارات مشتری بيشتر است. افراد به صـورت ھميشه در دسترس یعنی شبانه روز می توانند ١

باjیی از خدمت را نيز انتظار دارند.

ن امر مغایر با محموله ھای بزرگ و حجيم ) پاسخگویی، سفارشھا ی تجارت الكترونيكی، حمل محموله ھای كوچك را الزامی می كنند كه ای٢

است كه بيشتر شركتھا به آن پایبند ھستند.

 تمایل به خرید محصوjتی دارند كه دارای ویژگيھا وبا تنوع به وجود آمده در محصوjت و پيشرفتھای تكنولوژیكی در صنایع مختلف، امروزه مشتریان

مزمان مشتریان خواستار كاھش قيمت محصوjتخصوصيات منحصر به فــــرد بـوده و این امر مغایر با ماھيت سيستم ھای توليدی سنتی است، ھ

ندھا و محصوjت حاصل می گردد. ھمچنين آنانھستند كه مبتنی بر كاھش قيمت فروش آنان خواھدشد كه این كار ازطریق استانداردسازی و فرای

ند و درصورت ھرگونه تغيير دربرنامه مایل بهخواستار آگاھی درخصوص ارائه برنامه زمان بندی درخصوص زمان تحویل كاjھای خریداری شده ھست

در جریان قرار گرفتن از سوی فروشنده ھستند.

شتری مورد توجه قرار گيرد.تمامی موارد پيش گفته چالشھایی را ایجاد می كند كه باید توسط زنجيره عرضه كسب و كار - م

ت. اینترنت می تواند به طور بنيادی روشی كه صنایعاینترنت توانایی غيرقابل تصوری برای شركت به منظور ایجاد ارتباط و ھمكاری ایجاد كرده اس

بدان عمل می كنند را تغيير داده و بين مشتریان و عرضه كنندگان ارتباط موثر برقرار سازد.

ای زنجيره عرضه متعامل بين عرضهبه جای زنجيره ھای عرضه خطی تك سازمانی، درحال حاضر تكامل و پيشرفت به سمت ایجاد شبكه ھ

ار و توليد خود را با استفاده از پيش بينی ھایكنندگان و مشتریان با یكدیگر است. در مدل زنجيره عرضه سنتی، یك سازمان سطح موجــودی انب

ی می كند و براساس این برنامه ریزی شركتفروش كه مبتنی بر اط<عاتی است كه سه یا چھار سطح از مشتری نھایی فاصله دارد، برنامه ریز

انتقال می دھد. تا در ھنگامی كه سفارشی برای آنموادخام اوليه را خریداری كرده و سپس محصول را توليد و درنھایت آن را به یك مركز توزیع 

 به فروش رفتـه است جمع آوری و در فرایندمحصول دریافت گردید، آن را به فروش برساند. و در مرحله بعد اط<عات درخصوص اینكه چه چيزی

برنامه ریزی مورداستفاده قرار می گيرد.

 به تقاضای واقعی مشتری نداشته و درمشكل اصلی در این مدت این است كه بخش عمده زنجيره عرضه تسلط كم و یا ھيچگونه آگاھی نسبت

ه یك سفارش) عمل می كند و درواقع از اینكه چه سطحی از تقاضا وجود دارد مطلع نيستنــــد تا زمانی كREACTIVE MODEیك وضعيت تدافعی (

انجام چنين كاری، ھر عضو زنجيره عرضـه بهدریافت می دارند و محصول به طور خطی در یك جھت حركت كرده و اط<عات نيز به ھمين صورت. در

 مشتری را مورد ارزیابی قرار داده و تاثير آنبخشی از یك شبكه وسيعتر متصل می گردد. ھر عضو شبكه می تواند در زمان واقعی تقاضای واقعی
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تقاضا بر روی عمليات خود را متوجه گردد.

 العمل نشان می دھد.عمليات فروش به ابتدای خط فرایند حركت كرده و كل زنجيره عرضه به تقاضای واقعی مشتری عكس

ر یك وضعيت ھماھنگ به منظورحمایت وخرید، ساخت و حركت محصول در سراسر زنجيـــره عرضه تامين كنندگان و عرضه كنندگان خدمات د

قاضا، شبكه زنجيره عرضه می تواند ازطریقپشتيبانی از تقاضای واقعی مشتری انجام می گردد. به ع<وه به جای عكس العمل صرف نسبت به ت

ثير قرار دھد.قيمت گذاری پویا كه مبتنی بر سطح موجودی قابل دسترسی و ظرفيت شبكه است، تقاضا را تحت تا

 و حداكثر شدن درآمد می گردد. و از این طریقبا قيمت گذاری پویا، عرضه قابل دسترسی با تقاضا برابر شده كه موجب كاھش سطح انبار مازاد

زنجيره عرضه به جای تدافعی عمل كردن، انعطاف پذیر می گردد.

دیریت زنجيره عرضه دارد، قدرت محاسباتی قابلدومين عامل تكنولوژیكی كه در اول مقاله بدان اشاره گردید و تاثير زیادی بر روی چگونگی م

یتھا، فرایندھا و الزامات بسياری است.م<حظه و قابل دسترسی بودن و ارزانی كامپيوتر است. زنجيره عرضه، ساختاری پيچيده با محدود

و زمان بندی ابزارھا برای بھينه سازیمدل سازی زنجيره عرضه مستلزم ساختارھای ریاضی پيچيده ای است. در سالھای گذشته مدل سازی 

حاسبات بود. اما امروزه، امر بھينه سازی را می توانزنجيره عرضه به صورت ماھانه بوده و دليل آن نيز زمان موردنياز به منظور انجام و تكميل م

ن و در سراسر زنجيره عرضه پياده كرد. ● چالشھایبراساس توزیع زمان واقعی انجام داده و از این طریق تكنولوژی حمایت از تصميم گيری در درو

زنجيره عرضه

منظور مدیریت زنجيره ھای عرضه را دچارتركيب دو عمل دستيابی به اینترنت و قدرت محاسباتی به طور بنيادی گزینه ھای در دسترس به 

مانھایی كه از این قابليتھا به طور موثر استفادهدگرگونی ساخته است و نتيجه آن مدیریت بسيار موثرتر زنجيره ھای عرضه است. و شركتھا و ساز

می كنند، موجب بھبود و توسعه زنجيره عرضه خود به شرح ذیل خواھند شد:

ترنت به یكدیگر متصل گردیده و از این طریق موجبات ) تمامی اعضاء زنجيره عرضه، از تامين كنندگان، تامين كننده تا مشتری مشتری از طریق این١

ای مشتریان فراھم می گردد.دستيابی به اط<عات درخصوص وضعيت موجودی انبار، ظرفيت توليد، وضعيت سفارشھا و ميزان تقاض

اقدام به برنامه ریزی می كنند كه مبتنی بر ) شركتھای موجود در سراسر زنجيره عرضه با استفاده از اط<عات مشترك درخصوص زنجيره عرضه ٢

تصميم گيریھای مشترك است.

اده در زنجيــــره عـرضه اتخاذ می گردد. ) تصميمات براساس زمان واقعی و با استفاده از اط<عات به ھنگام درخصوص وضعيت مسائل رخ د٣

 گيرند. خاطرنشان می گردد كه سازمانھایی كه در این ) درآمد و سود به عنوان ماتریسھای عملكرد برای زنجيـــــــره عرضه مورداستفاده قرار می۴

این قابليتھا می كنند، فوق و به حيات خود ادامه خواھندوضعيت رقابتی حاكم بر بازارھای جھانی سعی در ایجاد تغييرات به منظور بھـــره برداری از 

به این نكته اشاره كرد كه چالشھا و راه حلھایی كهداد و آنھایی كه چنين عمل كنند، با شرایط سختی مواجه خواھندبود. برای توضيح بيشتر باید 

 بعضی از صنایع كليدی با آن مواجه ھستند،در این خصوص وجود دارد برای صنایع مختلف متفاوت بوده و دراین جا بد نيست به چالشھایی كه

اشاره گردد.

ری زنجيره ھای عرضه خود پيشرو بوده و به طور موثرسازمانھا و شركتھایی كه از تكنولوژی پيشرفته استفاده می كنند، از لحاظ انعطــــــاف پذی

یری و پاسخگو بودن آنھا را الزامی می سازد. در پایانعمل كرده اند و دليل آن نيز طول عمر كوتاه محصوjت توليدی آنان است كه این امر انعطاف پذ

نان از سودآوری آن، باید ارتباط تنگاتنگ وعمر كوتاه یك محصول ارزش این محصول به شدت كاھش می یابد و بنابراین، به منظور حصول اطمي

 زنجيره عرضه وجود داشته باشد.دقيقی از وضعيت عرضه و تقاضا و ھمچنين پاسخگویی عالی به مشتری و ارتباطات موثر در سراسر

) اینOUTSOURCINGپيمانكاری  زنجيره عرضه سازمانھای  و  گردد  می  استفاده  پيشرفته  تكنولوژی  صنــــایع  بخش  در  اغلب  از)  كه  بخش   

 برای آن توليدكنندگان انجام می دھند، تشكيل شدهتوليدكنندگان قراردادی و سازمانھایی كه عمليات لجستيكی و پشتيبانی را به عنوان نفر ثالث

ت، باید اط<عات به ھنگام درخصوص وضعيت عرضه واست. و بنابراین، در این زنجيره عرضه كه شبكه ای تنيده از ارائه كنندگان خدمات مختلف اس

 در شبكه است درحالی كه عمده كارھای اجراییتقاضا به آنھا داده شود. و در این حالت عمل حياتی برای سازمان حفظ مسئوليت عمليات كنترل

را به پيمانكاران بيرون از سازمان محول كرده است.

لی در شبكه زنجيره عرضه به وجود آید، تغيير دھد.این روش موجب می گردد كه سازمان به ھنگام ضرورت، ارائه كنندگان خدمات را بدون اینكه اخ<

 تمامی ارائه كنندگان خدمات و ھمچنين بهایجاد جریان اط<عات در سراسر شبكه عرضه به منظور ایجاد بينش در خصوص محصول و اجزاء برای
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ی است.منظور فراھم آوردن اط<عات به ھنگام برای مشتریان درخصوص وضعيت سفارشھای آنان، امری ضرور

رنت آنھا را دریافت كرده و اط<عات را به تمامی اعضایسازمانھا می توانند برمبنای زمان واقعی و در آن واحد، به محض ورود سفارشھا از طریق اینت

شبكه زنجيره عرضه ارائه كنند و ھمزمان درخصوص تامين تقاضای واقعی مشتری فعاليت كنند.

را پيش بينی كنند، به طوری كه آنان مــــی توانند بهع<وه براین، تامين كنندگان خدمات با استفاده از این فرصت می توانند برنامه ھای آتی خود 

يت به مشتریان این امكان را فراھم میطور شایسته ای به برنامه ریزی ظرفيت خود بپردازند. اط<عات دقيق درخصوص سطح موجودی و ظرف

سازد كه در مورد تاریخ واقعی تحویل محصول آگاھی یابند.

اده می كنند و فروش ازطریق اینترنت این فرایند راسازمانھای موفق و پيشرو به منظور ایجاد تعادل بين عرضه و تقاضا از قيمت گذاری پویا استف

تسھيل می سازد.

ی گيرند و مشتریان قادر خواھندبود قيمتھا راقيمتھا براساس سطح موجودی، ظرفيت توليد و باقيمانده دردسترس عمر محصول موردتعدیل قرار م

ی یابند. در صنعت خودروسازی یكی از عمده تریندر زمان واقعی مقایسه كرده ازطریق اینترنت سفارش داده و از تاریخ دقيق تحویل محصول آگاھ

ایش سطح ميزان موجودی محصولی كه موردچالشھا، توليد محصول موردنياز مشتری در یك چارچوب زمانی كوتاه است، كه بدینوسيله از افز

 زمانھای تاخير طوjنی و ميزان سطحدرخواست مشتری نيست جلوگيری گردد. و مسائل مشترك موجود در زنجيره عرضه در این صنعت شامل

ای واقعی مشتری حالت تھاجمی داشتهموجودی باjست و حل این مسائل نيازمند یك زنجيره عرضه انعطاف پذیرتر است كه نسبت به تقاض

باشد.

) كه توليد براساس تقاضای واقعی مشتریPULL MODEL) این صنعت باید به سمت مدل كششی (PUSH MODELبرخ<ف مدل فشاری فروش (

طات عالی در سراسر اجزاء عرضه كنندگان و تاميناست، حركت كند و این مدل نيازمند یك زنجيره منعطف و مرتبط با یكدیگر است كه در آن ارتبا

 و درآمد از طریق قيمتھای تعدیل شده كه مبتنیكنندگان خدمات برقرار خواھدبود. یك مدل كششی تقــاضا، قيمت گذاری پویا را تسھيل می سازد

رعرضه ھای با حجم كم، باjتر قيمت گذاریبر تقاضای واقعی و ظرفيت قابل دسترسی است، می تواند بيشينه گردد یعنی خودروھای توليدی د

شده و در مواقعی كه ظرفيت عرضه باjست پایين تر قيمت گذاری می گردند.

د، می تواند منجر به كاھش زمان تاخيریك مدل كششی مبتنی بر قيمت گذاری پویا كه ازطریق یك زنجيره عرضه پاسخگو پشتيبانی می گرد

ند.گردیده و سطح باjی موجودی كاj را كه درحال حاضر در زنجيره عرضه خودروسازان باjست، حذف ك

یك زنجيره عرضه موثر می تواند تاثير مستقيم بر روی قيمت سھام یك سازمان داشته باشد.

 كشورھای توسعه یافته و پيشرفته صنعتی دارایدر پایان ذكر این نكته ضروری است كه اگرچه فضای حاكم بر كسب و كار كشور ما در مقایسه با

اء بھره وری و افزایش ميزان صادرات غيرنفتی، میاخت<فات نسبتاً زیادی است، اما باتوجه به حركتھای آغاز شده در صنایع كشور به منظور ارتق

 كه ھرچه سریعتر در جھت بھره گيری از اینتوان نتيجه گيری كرد كه در فضای رقابتی شدید جھانی، سازمانھا و موسسات كشور ما ناگزیرند

١تكنولوژی پيشرفته در صحنه تجارت داخلی و خارجی گام بردارند. 

منبع : ماھنامه تدبير

http://vista.ir/?view=article&id=236436

الگوھای رضايت مندی مشتری
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در رابطه با مفھوم رضایت مندی مشتری تعاریف مختلفی از سوی نظریه

پردازان بازاریابی ارائه شده است. کاتلر، رضایت مندی مشتری را به عنوان

برآورده کند، درجه ای که عملکرد واقعی یک شرکت انتظارات مشتری را 

تعریف می کند. به نظر کاتلر اگر عملکرد شرکت انتظارات مشتری را برآورده

کند، مشتری احساس رضایت و در غير این صورت احساس نارضایتی می

) این مقاله درپی آن است که با بيان١٨٨، ١٣٨۴کند. (دیو اندری و دلخواه، 

ابعاد رضایت مشتری، مدلھای رضایت مندی مشتری را در اروپا و آمریکا بيان

کند تا یک شاخص مقایسه ای برای خوانندگان ایرانی فراھم شود.

● مقدمه

یک نگرش  یا  احساس  عنوان  به  را  مشتری  رضایت مندی  ناصر  و  جمال 

مشتری نسبت به یک محصول یا خدمت بعد از استفاده از آن تعریف می کنند.

نوان ارتباطی بين مراحل مختلف رفتار خریداین دو پژوھشگر بيان می کنند، رضایت مندی مشتری نتيجه اصلی فعاليت بازاریاب است که به ع

احتمال زیاد خرید خود را تکرار خواھند کرد.مصرف کننده عمل می کند. برای مثال اگر مشتریان به وسيله خدمات خاصی رضایت مند شوند، به 

در تبليغات دھان به دھان (شفاھی- ک<می) مثبتمشتریان رضایت مند ھمچنين احتماj با دیگران درباره تجارب خود صحبت می کنند که در نتيجه 

 تبليغات دھان به دھان منفی درگير می شوند. بهدرگير می شوند. در مقابل مشتریان ناراضی احتماj ارتباط خود را با شرکت قطع می کنند و در

,Jamal & Naserکت را تحت تاثير قرار می دھند. (ع<وه رفتارھایی از قبيل تکرار خرید و تبليغات دھان به دھان مستقيما بقا و سودآوری یک شر

١ ,٢٠٠٢۴٧(

ت مشتری روی سليقه مشتری اثر می گذاردنوشته ھای مربوط به روابط بين رضایت مشتری، سليقه مشتری و سود دھی بيان می کنند که رضای

)،١٩٩٣)، گامسون (١٩٩۴ن آندرسون و فورنل (و ھمين تاثير به نوبه خود روی سود دھی اثر می گذارد. طرفداران این تئوری، پژوھشگرانی چو

) ھستند. این محققان رابطه بين رضایت،١٩٩٠) و زیتامل و دیگران (١٩٩۴)، استورباکا و دیگران (١٩٩۵)، شنيدلر و باون (١٩٩۵اسکلت و دیگران (

) معرفی شد، آنھا رابطه بين١٩٩٢گران (سليقه و سوددھی را توضيح می دھند. بررسيھای آماری ناشی از این ارتباطات توسط نلسون و دی

)، رابطه بين رضایت مشتری و حفظ مشتری را١٩٩١رضایت مشتری و سود دھی را در بيمارستانھا مورد بررسی قرار دادند و راست و زاھووریک (

در نظام خرده بانکداری بررسی کردند.

زشی است به طوری که قيمت مساوی است باب<نچارد و گالووی معتقدند: «رضایت مشتری در نتيجه ادراک مشتری طی یک معامله یا رابطه ار

)٢٨ ,١٩٩۶ ,Hallowellنسبت کيفيت خدمات انجام شده به قيمت و ھزینه ھای مشتری». (

 است که از مقایسه پيش از خرید مشتری ازتعریف رضایت مشتری مورد قبول بسياری از صاحب نظران، این گونه است: رضایت مشتری یک نتيجه

)٢۵۶ ,٢٠٠۴ ,Beerli & et alعملکرد مورد انتظار با عملکرد واقعی ادراک شده و ھزینه پرداخت می شود به دست می آید." (

در ادبيات بازاریابی این گونه آمده است که رضایت مشتری دارای دو بعد است:

● بعد مبادله ای و بعد کلی

وجه دارد. مفھوم کلی رضایت مشتری بر ارزیابی ومفھوم مبادله ای رضایت مشتری بر ارزیابی مشتری از ھر یک از خریدھایی که انجام می دھد، ت

 توان گفت که بعد کلی رضایت مشتری تابعیاحساس کلی مشتری در مورد کل برخوردھا و خریدھای خود از برند مربوط می شود. در حقيقت، می

از کليه رضایتھا یا نا رضایتی  ھای او در مبادjت قبلی است.

دمت در یک دوره زمانی طوjنی مدت است. دررضایت مشتری تجميعی (یا کلی) ارزیابی کلی مشتری از ھمه تجربيات خرید و مصرف یک کاj یا خ

یک مورد خاص به دست می دھد، رضایت کلیحالی که رضایت مبادله ای، اط<عاتی در مورد برخورد و تجربه یک فرد با کاj و خدمت خاص در 

ه مشتریان تصميم خرید دوباره خود را برشاخص مناسب تری در مورد عملکرد گذشته، حال و آینده شرکت است. این اھميت از آن جھت است ک

)٢۵٧ ,Ibid و مکانی خاص. (اساس ھمه تجربيات خود با یک برند تا زمان حال انجام می دھند نه بر اساس یک خرید در زمان

● مدلھای شکل گيری رضایت مشتری
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 که این مدلھا ارتباط رضایت مندی مشتری وفرایندھای مختلف شکل گيری رضایت مندی مشتری را می توان در مدل ھای مختلفی طبقه بندی کرد

نظریه ھای مشھور رضایت مندی مشتریمحرکھای آن را ترسيم می کنند. معتبرترین مدل شکل گيری رضایت مندی مشتری بر اساس یکی از 

)١٨٩، ١٣٨۴یعنی نظریه «عدم تایيد انتظارات» بنا شده است. (دیواندری و دلخواه، 

▪ مدل رضایت مندی مشتری سوئدی

د. به عنوان اولين مدل شاخص رضایت مندی توليدات و خدمات در سطح ملی، در کشور سوئد معرفی ش١٩٩٢این مدل در سال 

مدل اوليه کشور سوئد شامل دو محرک اوليه رضایت مندی است:

- ارزش درک شده

- انتظارات مشتری

شده. کيفيت نسبت به پول پرداختی یکی ازبه طور دقيقتر ارزش درک شده برابر است با سطح دریافت شده از کيفيت نسبت به قيمت پرداخت 

)٢٠٠۵, ۴٨٧ ,Aydin & ozerشاخصھایی است که مشتری توسط آن محصوjت و خدمات مختلف را با ھم مقایسه می کند. (

فزایش خواھد یافت. محرک دیگر رضایت مندی، انتظاراتبنابراین می توان پيش بينی کرد در صورتی که ارزش دریافتی افزایش یابد، رضایت مندی نيز ا

مشتری از محصول یا خدمت مورد نظر است.

ست. اثر مثبت یا منفی این عامل به نحوه رسيدگی بهآخرین ارتباط در این مدل، شامل ارتباط بين رفتار مشتریان شاکی و وفاداری آنھا به شرکت ا

 مناسب، باعث افزایش وفاداری و در صورتشکایات در یک شرکت بستگی دارد. مکانيزم رسيدگی به شکایات در یک شرکت می تواند با عملکرد

ضعيف عمل کردن، باعث کاھش آن شود.

▪ مدل شاخص رضایت مشتری در آمریکا

 بر گرفته از مدل کشور با ھمکاری مشترک انجمن کيفيت آمریکا، دانشکده تجارت دانشگاه ميشيگان ارائه شد. این مدل١٩٩۴این مدل در سال 

سوئد است.

ابط علی بين آنھاست. شاخص رضایت مشتری درمدل شاخص رضایت مشتری در آمریکا، مدلی ساخت یافته و در برگيرنده تعدادی از متغيرھا و رو

وسط این زنجيره قرار گرفته است.

 معرفی شده اند. از دیده می شود انتظارات، ارزش درک شده و کيفيت درک شده بعنوان عوامل موثر بر رضایت مشتری٣ھمانگونه که در شکل

سوی دیگر وفاداری مشتری و شکایت مشتری بعنوان خروجی ھای مدل عنوان گردیده اند.

١٠ تا ١ قسمت مدل فوق استفاده می شود. کليه سواjت این پرسشنامه دارای امتيازی بين ۶ سوالی جھت استخراج ١۵یک پرسش نامه 

)٨ ,٢٠٠٠ ,.Johnson & et alاست. اخت<ف اصلی این مدل با مدل سوئد اضافه شدن کيفيت ادراک شده به صورت مجزاست. (

▪ مدل شاخص رضایت مشتری در اروپا

سازمانھای اروپایی ھمچون موسسهتجارب ھمراه با موفقيت کشورھای آمریکا و سوئد در طراحی مدل شاخص رضایت مشتری سبب شد تا 

ص رضایت مشتری در اروپا بنمایند.کيفيت اروپا و سازمان مدیریت کيفيت اروپا تحت حمایت اتحادیه اروپایی اقدام به ایجاد شاخ

ا نشان می دھد. این مدل، رضایتمدل شاخص رضایت مشتری دراروپا که در شکل ارائه شده است، مدل اروپایی شاخص رضایت مشتری ر

یت مشتری در این مدل عبارتند از تصویر درکمشتری را ھمراه با وفاداری مورد بررسی قرار دھد. ھمانگونه که م<حظه می شود، محرکھای رضا

)٢٠٠۵, ۴٨٧ ,Aydin & Ozerشده از شرکت، انتظارات مشتری، کيفيت درک شده و ارزش درک شده.(

ه به معنای بخشی از کيفيت است که مربوط بهکيفيت درک شده را می توان در دو بخش مورد بررسی قرار داد: کيفيت درک شده از سخت افزار ک

ز آن بخشی از کيفيت است که نمایانگر عناصرویژگی محصول و یا خدمت است و دیگری عبارت است از کيفيت درک شده از نرم افزار که منظور ا

 نشان داده شده است.۴غيرھا در شکلتعاملی در خدمت ارائه شده است، مثل پرسنل و یا ویژگيھای محيط ارائه خدمت. روابط ميان مت

وجود داشته باشد که در اینجا دیده نشده است. درالبته باید به این نکته نيز توجه داشت که در واقعيت ممکن است روابط بيشتری بين متغيرھا 

 متغير دیگری که از طریق مميزی و پرسش از مشتریان اندازه گيری می شود، توصيف۶ تا ٢ متغير وجود دارد که ھر یک از آنھا توسط ٧این مدل 

)١١ ,٢٠٠٠ ,.Johnson & et alمی شود. (

● نتيجه گيری
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نظران را برانگيزد که براساس شرایط موجود در بازاربا بيان مدلھای شاخص رضایت مندی مشتری در اروپا، آمریکا و سوئد، قصد بر آن بود تا صاحب 

ایران و قوانين حاکم بر تجارت در ایران، به تدوین چنين الگویی دست یازند.

منبع : ماھنامه تدبير

http://vista.ir/?view=article&id=278627

الگوھای رفتار مشتری در خريد اينترنتی

محيط تجارت الکترونيک که مبتنی بر اینترنت است ،این امکان رابه مشتریان

می دھد تا برای جستجوی اط<عات و خرید کاj و خدمات از طریق ارتباط

مستقيم با فروشگاھھای اینترنتی اقدام کنند. باید خاطر نشان کرد که خرید

به صورت اینترنتی براساس تجربه واقعی از خرید کاj نيست، بلکه براساس

ظواھری مانند تصویر، شکل، اط<عات کيفی و تبليغات از کاjاستوار است.

)lohse&spillerاز سوی دیگر خرید از طریق فروشگاھھای اینترنتی١٩٩٨ (

ھمانند خرید از طریق کاتالوگ است زیرا در ھر دو تحویل کاj از طریق پست

است و مصرف کننده نمی تواند کاj را قبل از خرید لمس و یا احساس کند.

پس قبول خرید اینترنتی و انجام آن تا حد زیادی به ارتباطات مصرف کننده و

چگونگی تعامل افراد با کامپيوتر بستگی دارد. بع<وه، ویژگيھایی نظير ارائه

اط<عات، راھنمایی و ھدایت و انجام سفارشھا در یک وسيله خرید دو سویه

نظر گرفته شده است . در آثار ومقاjت مربوط بهو تعاملی به عنوان عامل مھمی در ایجاد اعتماد به تجارت الکترونيک نسبت به فروش سنتی در 

که بعضی از بررسيھا وجود یک اعتبار تجربی بينتجارت الکترونيک، تحقيقات متعددی در مورد خرید اینترنتی و ارزیابی مصرف کننده وجوددارد 

دازش اط<عات توسط مشتریان، الگوھای خرید،عوامل مؤثر بروی خرید ورفتار خرید اینترنتی را توجيه می کند. اما تحقيقات جدید ، سبک پر

فروشگاھھای اینترنتی را مورد توجه قرارداده اندترجيحات مشتریان ، و زمينه ھای مرتبط برای ایجاد جذابيت بيشتر،برای استفاده کنندگان از 

باید بررسی شود. مراحلی که خریدار طی می.محققان بازاریابی معتقدندکه درورای ھرعمل خرید یک فرایند مھم تصميم گيری نھفته است که 

.در این زمينه مدل ھای زیادی وجود دارد که اینکند تا تصميم بگيرد که چه نوع محصوjتی را خریداری کند را فرایند تصميم گيری خرید گویند 

 .ھدف این مدل ھا نظم و ادغام اجزای گستردهمدل ھای تصميم گيری ، رفتار خریدو شيوه ھای قابل درک توسط مصرف کنندگان را نشان می دھند

پرداخت .دانش شناخته شده در مورد رفتار مصرف کننده است که به شرح مختصری از بعضی مدل ھا خواھيم 

▪ مدل رفتار خرید کاتلر

 قسمت٢ت.جعبه سياه خریدار از  بخش محرکھای بازاریابی ،محرکھای ک<ن ،جعبه سياه خریدار و واکنشھای خریدار تشکيل شده اس۴این مدل از 

اثير دارد و قسمت دوم فرایند تصميمتشکيل شده است .قسمت اول خصوصيات فردی خریدار است که روی درک و واکنش او نسبت به محرک ت

گيری خریدار است که روی رفتار او تاثير دارد .
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▪ مدل رفتار خرید ھوارد – شث

سخ به محرکھای بازاریابی به محرکھایی نظيردر این مدل ت<ش می شود تا توضيح داده شود که چگونه ازطریق یادگيری، داده ھای خاصی در پا

سيستماتيک قبلی برای بنا کردن یک نگرش وخرید و یا دیگر پاسخھای رفتاری تبدیل می شوند .این مدل شکل ویرایش یافته یک ت<ش منظم و 

تئوری عميق از فرایند تصميم گيری مصرف کنندگان است .

▪ مدل رفتار خرید انگل –کوjت –ب<ک ول

ه کار گرفته می شود . مدل مذکور از کانالھایاین مدل اساسا به عنوان یک طرح برای سازماندھی ساختار دانش مربوط به رفتار مصرف کننده ب

 روابط بين اجزااصلی و فرعی بوده است .ویرایش متعددی تشکيل شده است که ھدف این ویرایشھا بھينه سازی و نيز ھرچه بيشتر شفاف شدن

)به پيامھای دریافت٢)از آن اگاھی یابد١ه باید ھمانگونه که در شکل مشخص است ،قبل از اینکه پيامی مورد بھره برداری قرار گيرد مصرف کنند

)توسط تبدیل و انتقال۵)به وسيله این انگيزه ترغيب شود ۴)محرک و انگيزه را تعبير و تفسير کند ٣شده ، ظرفيت پردازش اط<عات تخصيص دھد 

ورودی و داده ھا به حافظه بلند مدت پيامھا را حفظ کند .

● آميخته بازاریابی الکترونيک

بازاریابی الکترونيک مفھومی کليدی است که تکنيک ھا و ابزارھایی را تعيين می کند  برایآميخته  که خرده فروشان از طریق آنھا می توانند 

ازرگانی ھاروارد مورد استفاده قرار گرفت . مفھوممشتریان خود خلق ارزش کنند .آميخته بازاریابی برای نخستين بار توسط نيل باردن از کالج ب

 برای آميخته بازاریابی الکترونيک انتخاب کرده اند .٧c مشھور به نام مک کارتی گره خورده است .اما دنيس و ھمکاران ۴Pآميخته بازاریابی با 

convenience for the customer) سھولت برای مصرف کنندگان ١

ھولت خرید می پردازد (دنيس و دیگرانسھولت به جنبه ھای کليدی طراحی وب سایت مانند داشتن عملکرد جستجو ،نحوه چيدمان سایت و س

٢٠٠۴(

customer value&benefit) مزایاو ارزش برای مشتریان ٢

 ایجاد کنند و به این منظور خرده فروشان اینترنتی بایدامروزه فروشندگان اینترنتی باید به دنبال این باشند که برای مشتریان خود حداکثر ارزش را

کاjھا را از جنبه ای که منفعت و ارزش برای مشتریان دارد توصيف کنند.

cost to the customer) ھزینه برای مشتریان ٣

تر از قيمتھای موجود در سایر فروشگاھھا باشد وقيمت می تواند برای مشتریان به عنوان ھزینه نگریسته شود .قيمت در خرید اینترنتی باید کم

)٢٠٠۴ھمچنين ھزینه ھای دقيق حمل و نقل و تحویل کاj نيز در نظر گرفته شود. (دنيس و دیگرا ن 

communication & customer relationship) ارتباطات و روابط با مشتریان ۴

مشتریان دارد و بازخورد آن را مورد بررسی قرار میارتباطات معادل پی چھارم مک کارتی یعنی ترفيع است. در ارتباطات شرکت روابط نزدیکتری با 

 بعدی و زیبا و توام با موسيقی ھای آرام بخش این احساس نياز را پاسخ دھند.٣دھد . در فروشگاه ھای اینترنتی می توانند با طراحی سایت 

computing &category management issue) مدیریت اق<م و محاسبه ۵

 نظر در زمان و مکان دلخواه در خواست می کنند وموفقيت فروشندگان اینترنتی مبتنی بر عرضه کاjھایی است که مشتریان با اندازه و کميت مورد

مشتریان به زمان رسيدن کاj ،مکان تحویل ،نوع و اندازه کاj حساسيت خاصی دارند .

customer franchise) حق انتخاب مشتری ۶

ھرت و نام تجاری بر حق انتخاب مشتریان خردهبسياری از فروشندگان براین باورند که مجموع ارزشھای حاصل از کاj شامل تصویر ذھنی کاj ،ش

فروش تاثير دارد . نامھای تجاری معروف در اینترنت طرفداران زیادی دارند .

customer care&service) خدمت و اولویت دادن به مشتری ٧

 شدند و بيشتر آنھا به) معتقد است که در گذشته خرده فروشان فروشگاھھای سنتی به عنوان صنعت خدمات طبقه بندی می٢٠٠٢مک گلدریک (

ات مورد ع<قه مشتریان را در زمان و مکان موردکيفيت خدمات و خدمات ارائه شده می اندیشيدند .در این راه فروشندگان ت<ش می کردند تا خدم

نظر مشتریان ارائه دھند و از این را ه رضایت آنھا را جلب کنند .

به خریداران ،دسترسی به پشتيبانی تلفنی ودر این خصوص فروشگاھھای اینترنتی نيازمند ابزارھای خدماتی برتر مثل تحویل سریع و بموقع 
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با ابزارھایی نظير کليک کردن ،برایتسھي<ت ارجاع کاj و تعویض آن ھستند و از آنجا که در این فروشگاھھا کارکنان فروش وجودندا باید  رند 

)٢٠٠۴ک کنند. (دنيس و دیگران پشتيبانی تلفنی و ایجاد چت روم به مشتریان در شکل دھی تجربه ای مطلوب از خرید تعاملی کم

● ویژگيھای فروشگاھھای اینترنتی

 دسته طبقه بندی۴ویژگيھای فروشگاھھای اینترنتی را در بسياری از مطالعات ، ویژگيھای خدمات اینترنتی را مورد توجه قرار داده اند. این مطالعات 

کرده اند:

١jکا (

) خدمت به مشتری و ارتقای فروش٢

)متقاعد کردن وراھنمایی٣

) ایمنی۴

ی تواند رضایت مصرف کننده را افزایش دھد، اما) کاj: شامل خصوصيات مرتبط به کاj مانند طبقه بندی، تنوع و اط<عات است. طبقه بندی کاj م١

 دسترسی نيستند. براساس مطالعه لوث وھمه کاjھای قابل دسترسی در کاتالوگ ھای تجاری یا فروشگاھھای واقعی به طور اینترنتی قابل

یدکنندگان از سایت به خریداربالقوه ھستند، زیرا مصرفاسپایلر، فروشگاھھای اینترنتی بزرگ کم اثرتر از فروشگاھھای کوچک در تبدیل عده زیاد بازد

 مھم در فروشگاھھای اینترنتی فراھم آوردنکنندگان در یافتن کاjیی که جستجو می کنند، مشکل دارند و این امر به دليل این است که ھدف

 فروشگاھھا با ارائه اط<عات گسترده از کاjاط<عات در مورد کاj و قيمت آن برای کمک به مصرف کننده در کاھش زمان جستجو است. این گونه

وشگاه کتاب اینترنتی) ویا نمایش کاj (مانند انتقالھمانند قيمت ومقایسه با قيمت سایر فروشگاھھا ، و خ<صه ای از کاj (مانند خ<صه کتاب در فر

و ذخيره سازی در نرم افزار) می توانند به خریدار کمک کنند .

راجغرافيایی می خواھند. این ویژگيھا به طور) خدمت به مشتریان و ارتقای فروش: مشتریان ارتباطات دقيق و مستمر و مفيد و محافظت ھای ف٢

عریف شده است. خدمت به مشتری شامل مواردیمداوم به عنوان بعد برجسته در تعيين رفتار انتخاب فروشگاھھای اینترنتی و غير اینترنتی ت

 ،jت مشتریان ،کمک در انتخاب کاjپاسخ به سؤا ،jخدمات رایگان، پاسخ در مورد انتقال و ھزینه حملنظير ،خدمات کارکنان فروش برای انتخاب کا

و نقل و تخفيفات کاj را در بر می گيرد.

ست. در این طبقه ویژگی سازمان و استفاده آسان) متقاعد کردن و راھنمایی: این خصيصه به ارتباط مشتریان با فروشگاھھای اینترنتی مربوط ا٣

مصرف کنندگان با ارائه کاj و خدمات خرده فروشان رامورد توجه قرار می گيرند. ارتباط استفاده کنندگان با فروشگاھھای اینترنتی، تجربه تعامل 

 کنندگان را در جستجو و زمان مورد نياز برایتحت تأثير قرار می دھد. اگر یک سيستم ارتباطی با مصرف کنندگان خوب طراحی شود ھزینه مصرف

ه حداقل برسد . خرید اینترنتی زمانی مطلوب وپردازش اط<عات کاھش می دھد واین امر باعث می شود تا زمان مورد نياز برای انتخاب و خریدب

 ساده باشند. سایت ھای قابل دسترسیرضایت بخش است که سایت ھای فروشندگان دارای سرعت باj ، غير انبوه(شلوغ نباشند) و دسترسی

چگونگی فروش اینترنتی کنند را اقتصادی و بھينهآسان و کم تراکم، زمان فروش را کوتاه و ميزان ت<شی که مصرف کنندگان باید صرف درک و فھم 

می سازد .

تر سایت ھای فروش اینترنتی سياست) ایمنی: مصرف کنندگان در مورد افشای اط<عات مالی و خصوصی خود نگرانی دارند . اگرچه بيش۴

مورد اینکه چگونه مبادjت و اط<عاتحفاظت شخصی و خصوصی را اعمال و ایمنی مبادjت را تضمين می کنند. ولی آنھا اط<عات جزئی در

شخصی امنيت jزم را دارند، ارائه نمی دھند.

● رفتار ارتباطی مشتریان در موقعيت خرید اینترنتی

ھای پردازش اط<عات و دستيابی به شناختبه کارگيری رفتارھای مرتبط برای دستيابی به اثربخشی بيشتر در تصميم گيریھا وکاھش ھزینه 

است. بعد از چند مبادله موفق، مشتریان نسبتبيشتر مطابق با تصميمات آنھا و کاھش ریسک مربوط به انتخاب اکنون ازجمله تمای<ت مشتریان 

 اعتماد کرد، آنھا می دانندکه این شرکت قادربه تأمين کننده خدمات و عرضه کنندگان احساس امنيت می کنند. زمانی که مشتری به یک سازمان

به تامين نيازھا و خواسته ھایشان است و به این شرکت متعھد می شوند.

ب گسترده،ارزیابی اط<عات، دقت و مقایسه کاjھا● محيط خرید به صورت اینترنتی به مشتریان و خریداران کمک می کند تا با فراھم کردن انتخا

ھم می کندوممکن است ھزینه جستجوی اط<عات وزمان کمتری را صرف تصميم گيری کنند . اینترنت اط<عات مقایسه ای وارزیابی شده  ای را فرا
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 کامپيوتری ھستند و نمی توانند به طور فيزیکیت<ش برای تصميم خرید را کاھش دھد. اگرچه مشتریان اینترنتی عمدتاً در تعامل با سيستم ھای

شگاھھای اینترنتی می توانند به شکل الکترونيککاjی واقعی را لمس و احساس کنند، ولی آنھا با استفاده از اط<عات فراھم شده به وسيله فرو

تصميم گيری کنند.

 تمرکز بر قابليت دسترسی اط<عات است. دسترسیبنابراین بحث در مورد عوامل مھم در رفتار خرید مشتریان در محيط تجارت الکترونيک نيازمند

ریان مورد توجه قرار می دھدو آن به درجهاط<عات نه فقط اط<عات مربوط به کاj و خدمات بلکه سھولت و شخصی سازی را برای نگھداری مشت

ه کار رود، بستگی دارد. پس موفقيت در خریدای که اط<عات می تواند به وسيله مشتریان برای پيش بينی رضایت احتمالی شان در خرید بعد ب

 اما عوامل مختلفی ارزش پيش بينی اط<عات را تعييناینترنتی با توانایی برای سازگار کردن اط<عات برای ارضای نيازھای مشتریان ارتباط دارد .

کننده به خرید اینترنتی عبارت است ازمی کند و فقط یک نوع اط<عات برای ھمه مشتریان ارزشمند نيست.نياز اساسی برای ترغيب مصرف 

م کردن اط<عات تخصصی برای مصرفکاھش ھزینه جستجوی اط<عات و افزایش قابليت پيش بينی کيفيت کاj که به وسيله تامين و فراھ

ینترنتی وجود دارد که از جمله آنھا می توان بهکنندگان به دست خواھد آمد. ھمچنين منافع زیادی برای مصرف کننده درفرایند خرید به صورت ا

به مشت افزایش سھولت و کاھش ریسک عدم رضایت خرید اشاره کرد. پس خدمت  پيشبرد فروش در طراحیصرفه جویی در زمان،  ریان و 

ای اط<عات، کيفيت اط<عات و کيفيت ارتباط بافروشگاھھای اینترنتی از عوامل مھم به شمار می آیند .براساس مطالعات انجام شده در سيستمھ

نترنتی به اط<عات در مورد کاj و اط<عات درمشتریان بر رضایت اط<عاتی مشتریان تأثير می گذارد. اط<عات فراھم شده توسط فروشگاھھای ای

رشھای ارزیابی است. اط<عات خدمات کهمورد خدمات تقسيم می شود . اط<عات کاj شامل نشانه ھای کاj، توصيه به مصرف کنندگان و گزا

اط<عات تحویل و سفارش کاj و تبليغات میبيشتر فروشگاھھای اینترنتی فراھم می کنند، شامل اط<عات اعضا، نحوه پاسخ به سؤاjت جاری، 

شود.

بودن ، سازگار بودن و قابل فھم بودن مورد نيازبرای ارزیابی اط<عات کاj و خدمات ، شش ویژگی مرتبط بودن، جدید بودن،کافی بودن، خوشایند 

ا حمایت کنند. برای ارضای نيازھای اط<عاتیاست. اط<عات ارائه شده به وسيله فروشگاھھای اینترنتی باید جستجوی کاj و خدمات مشتریان ر

ل و محتوا ساده و آسان برای درک مشتریمشتریان، اط<عات باید به روز و کافی و درجھت کمک به مشتریان در انتخاب، سازگاری و در شک

ه سوی یک سایت ھستند. بنابراین خوشایندیباشدواز سوی دیگر لذت، خوشی و بھره مندی ابعاد مھمی در شکل گيری گرایش و تمایل رفتاری ب

ف کنندگان به طرح ونوع آن و سھولت در جستجویو سرزنده بودن یک عامل برجسته در ارائه اط<عات مبتنی بر اینترنت ھستند.کيفيت ارتباط مصر

 ضعيف سایت قرار گيرد. بنابراین ضروری است کهکاj یا اط<عات بستگی دارد. باید خاطر نشان کرد که خرید اینترنتی ميتواند تحت تاثيرطراحی

 مدلی را برای رفتار خرید مشتریان در یک موقعيت خرید٣تأثير طرحھای متفاوت و امکان جستجوسریع برای مشتریان راکام< درک کنيم. درشکل 

اینترنتی نشان داده می شود .

● نتيجه گيری

jت از طریق اینترنت است که مورد توجه بسياریبا گسترش روزافزون اینترنت در امور مختلف زندگی ،یکی از مباحث طرح شده، شيوه انجام مباد

نترنتی صورت گرفته است. برای مثال الرک و ستلاز سازمانھا و مشتریان قرار گرفته است .تحقيقات زیادی برای حمایت از راه اندازی خرید ای

ت به خرید سنتی صورت گرفته است . باتنگار)به این نتيجه رسيد که خرید اینترنتی به عنوان شيوه ای برای صرفه جویی در زمان خرید نسب٢٠٠٢(

اینترنتی دارد .ھمچنين به لحاظ سنتی محققانو دیگران در یافتند که سھولت درک شده توسط مشتریان در اینترنت اثری مثبت بر رفتار خرید 

باورھا و نگرشھا سر می زند .نگرش ھر چه مثبتمسائل مصرف کننده به این نتيجه رسيده اند که رفتار خرید یک کاj یا خدمت پس از شکل گيری 

نگرش مثبت در مشتریان که با آن می توان احساساتتر باشد احتمال وقوع رفتار خرید در آینده بيشتر و بيشتر خواھد بود.یکی از راھھای ایجاد 

اطر اینکه بارھا و بارھا چيزی را مشاھده میمثبت را شکل داد مواجھه مکرر با یک محرک است. در شرایط یکسان و معمولی شوق فرد فقط به خ

ت دھان به دھان)، پس برای فروش محصوjت از طریق اینترنت می توانيم از طریق تبليغات تلویزیونی یا تبليغا١٣٨١کند افزایش می یابد (موون

 جلب اعتماد مشتریان استفاده از روابط عمومی به منظورمشتریان را با پدیده خرید اینترنتی به طور مکرر مواجه و آشنا سازیم . راه کار دیگر برای

.ترویج شيوه خرید اینترنتی و ارائه اخبار مربوط به آن ،نزد افکار و رسانه ھای عمومی، است

منبع : ماھنامه تدبير
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الگوی فازی در مديريت بازار

امروزه دنيای واقعی ما بسيار پيچيده تر از آن است که بتوان یک توصيف و

تعریف دقيق از آن به دست آورد؛ بنابراین برای یک مدل، باید توصيف تقریبی

شود. معرفی  باشد،  تحليل  و  تجزیه  و  قبول  قابل  که  فازی  ھمان  یا 

یا قواعد ھستند؛ قلب بر دانش  سيستم ھای فازی، سيستم ھای مبتنی 

فازی آنگاه  ـ  اگر  قواعد  از  دانش است که  پایگاه  یک  فازی  یک سيستم 

تشکيل شده است. یک قاعده اگر ـ آنگاه فازی، یک عبارت اگر ـ آنگاه است

که بعضی کلمات آن به وسيله توابع تعلق پيوسته مشخص شده اند. امروزه

یافته مشک<ت و پيچيدگيھا در حوزه بازاریابی و مدیریت بازار نيز گسترش 

برای بيانگر ضرورت وجود یک چارچوب جامع  بازاریابی  ادبيات  بررسی  اند. 

پيش بينی شرایط بازار است. ھميشه درک اینکه مشتریان چه نيازھایی

دارند و چه چيزھایی می خواھند ساده نيست. ارتباط مستقيم با مشتریان،

یک راه حل مشخص در این زمينه و نيز یکی از مزیتھای مقدماتی تحقيقات

بازار است. اگرچه مشتریان ممکن است ندانند که چه می خواھند یا امکان

دارد که آنچه را که فکر می کنند می خواھند، واقعا نخواھند. در این مقاله

یک الگوی عملی، جامع و پویا برای تعيين آميخته بازاریابی تشریح خواھد

شد. این الگو بر مبنای سيستم ھای تصميم گيری فازی با ھدف سر و کار

متغيرھای تھدیدکننده  و  ذھنی  نامطمئن،  مبھم،  پویا،  ماھيت  با  داشتن 

شریح این امر است که چگونه متدولوژی فازی میورودی و الگوسازی روابط غيرخطی درگير در مشک<ت بازاریابی قرار دارد. ھدف اصلی این بحث ت

تواند ماھرانه با مشک<ت بازاریابی سر و کار داشته باشد.

● منطق فازی در بازاریابی

▪ بازارھای فازی

 می دھد، تطبيق پيدا کنند تا امکان دستيابی به اھداف فراھمامروزه مدیران بازاریابی باید با واقعيتھای بازار و تغييراتی که در خ<ل این واقعيتھا رخ

نی که در حال حاضر در بازار ھستند (مشتریانشود. برای دسترسی به این مھم، آنھا باید به سازگاریھا و ناسازگاریھای آن دسته از مشتریا

د یا آن را ترک کرده اند، معطوف دارند.موجود)، توجه داشته باشند و توجه کمتری را به مشتریانی که ھنوز وارد بازار شرکت نشده ان

یک بازار پویا به شيوه زیر می تواند شکل گيرد:

(اول)یک مشتری مراجعه می کند.

(دوم)یک مشتری مراجعه می کند.
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▪ یک شخص(اولی یا دومی)برای بار دوم خرید می کند.

(مشتری دیگری)وارد می شود.

(مشتری دیگری)برای بارچندم خرید می کند.

(برخی مشتریان) دیگر مراجعه نمی کنند.( ترک می کنند)

▪ مشتریان دیگری وارد می شوند.

▪ مشتریان به طور فراوان و متعدد برای بارچندم خرید می کنند.

▪ برخی مشتریان دیگر مراجعه نمی کنند.

 باشد، به طور تصادفی اتفاق می افتند. اما از یکگامھایی که با ع<مت( *) نشان داده شده اند با توجه به توالی چندم که ممکن است عدد بزرگی

مشتری به مشتری دیگر و نيز از لحاظ درجات توالی با ھم متفاوت ھستند.

ار را به عنوان اثری تجمعی از ورودھا، تکراربنابراین در خصوص بازارھای فازی می توان گفت که در یک زمان مشخص، صاحبان کسب و کار، باز

 تعریف دقيق آن از یک فرد به فرد دیگر متفاوت است.تجارب و ترک آن درک می کنند. آنان می دانند که تغييرات فردی، بسيار فراوان و آنی بوده و

بنابراین ھر مفھومی از بازار یک مقوله فازی است.

ھا از بازار، واقعيتی که در بازار جریان دارد، نيست. از آنجا کهمدیران باید ھمچنين بدانند که بازار و مولفه ھای آن از ھم مجزا نيستند و اینکه ادراک آن

ست که مدیران بر درک بازار (ادراک صحيح آن) و مولفهبازارھا واقعا به این مسئله که مدیران چگونه آنھا را درک می کنند، توجه نمی کنند، jزم ا

ھایش توجه کنند. برای مثال از تحقيقات مستمر بازار استفاده کنند.

 مدیران باید با آن سر و کار داشته باشند.بازار یک پدیده فازی نيست بلکه ادراک و تعریف آن فازی است و این دقيقا ھمان چيزی است که

به تبع خواسته ھای تک تک مشتریان تغيير می کند. پسگفته شد که بازار، مولفه ھای بازار و ادراکات مدیریتی آن پویا ھستند و نيز ترکيب بازار 

می رسد. چنين تعریفی در ھر لحظه زمانی خاص، به ادراکباید ادراکات صاحبان کسب و کار نيز تغيير کند. در اینجا تعریف "بازار فازی" jزم به نظر 

شده جدید، تعدیل می شوند. بنابراین این فعاليتھا بافعلی از آن بستگی دارد. در کوتاه مدت، فعاليتھای بازاریابی، برای تطبيق با واقعيات درک 

توجه به فعاليتھای بازاریابی ممکن است وجود داشتهتوجه به ادراک ترکيب بازار تغيير می کنند. برای ھر مشتری معينی، ھر یک از شرایط زیر با 

باشد:

▪ تغيير در فعاليتھای بازاریابی ممکن است با تغيير در مشتریان شانه به شانه باشد.

▪ سرعت تغيير در فعاليتھای بازاریابی ممکن است از سرعت تغيير در مشتریان پيشی بگيرد.

▪ سرعت تغيير در مشتریان ممکن است از سرعت تغيير در فعاليتھای بازاریابی پيشی بگيرد.

نادیده بگيرد. از سویی مشتریان به عنوان افرادیبروز تغييرات شدید در بازار ممکن است آنقدر زیاد شود که مشتری خاصی را در زمان ویژه ای 

 دیگر داده ھای سرگردان بازار بر آن است تا با ادراکاتسرگردان با توجه به ادراکات خود از داده ھای بازار (کاjھا و خدمات) حضور دارند و از سوی

مدیریتی در حال تغيير تطبيق یابد.

تجوی گزینه دیگری برای تامين رضایت فردیھنگامی که این دو حالت سرگردانی از ھم فاصله می گيرند، مشتری احتماj ترجيح می دھد به جس

جود داشته باشد.خود بر آید، تقریبا بدون آنکه ھيچگونه شناختی از وضعيت برای تصميم گيرندگان بازاریابی و

● تعامل با بازارھای فازی

م و از تعاریف مطلق بپرھيزیم. روابط با مشتریان صرفاھنگامی که با پدیده ھای فازی ارتباط برقرار می کنيم jزم است که با فازی بودن تطبيق یابي

سازند، دوری کنيم. بنابراین یک مدیر باید آنقدرزمانی ثابت است که نقشھای آنھا را دنبال و از طبقه بندی آنھا که تعام<ت ما را محدود می 

عنی قادر به ایجاد ادراک و پاسخ انطباقی به بازار باشد،انعطاف پذیر باشد که زمانی که پدیده ھای فازی رخ می دھند، بتواند با آنھا تطبيق یابد، ی

اگرچه ممکن است تصور شود که ارائه پاسخ ثابت کاراتر باشد.

ه نيازمند تعاریف مشخص ھستيم، اما باید دیدگاھیبنابراین در نظر آوردن تعریف ثابتی از بازار بسيار مطلق گرایانه است، اگر چه در این حوز

انعطاف پذیر از درک و پاسخ بازار وجود داشته باشد.

● طبقه بندی فازی مشتریان
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فواید این تقسيم بندی به شرح زیر است:

▪ مشتریان را به صورت تک به تک مورد توجه قرار می دھد.

▪ منجر به ایجاد و متنوع کردن برنامه ھای جامع بازاریابی می شود.

▪ ارزیابيھای مشتریان را مورد تجزیه و تحليل قرار می دھد.

مثالی از طبقه بندی فازی مشتریان عبارت است از طبقه بندی آنان بر مبنای ویژگيھای:

):٠-١٠٠) گردش عمليات (١

)۵٠٠-١٠٠٠) و گردش باjی عمليات (٠-۴٩٩گردش پایين عمليات (

) پرداختھا (از قبل، بموقع، پس از موعد، بسيار دیر):٢

ر طبقه بندی فازی خطوط جداکننده را باید به شکل خطرفتار پرداخت جذاب (از قبل، بموقع) و رفتار پرداخت غير جذاب (پس از موعد، بسيار دیر). د

) قابل مشاھده است.١ مثال و کارکرد آن در شکل (چين ترسيم کرد چراکه احتمال انتقال ھر گروه از مشتریان به خانه ھای دیگر وجود دارد. این

● نقش منطق فازی در طراحی آميخته بازاریابی

رنامه ھای طراحی شده برای ایجاد مبادjت مطلوب بافيليپ کاتلر مدیریت بازاریابی را تحت عنوان تجزیه و تحليل، برنامه ریزی، اجرا و کنترل ب

بازاریابی، تعيين ارزشھای آميختهمخاطبان ھدف، با ھدف سود شخصی یا متقابل تعریف کرده است. یکی از مھمترین تصميمات در مدی ریت 

 را در واکنش به تغييرات محيط کسب و کار تغيير میبازاریابی و انتخاب و به کارگيری استراتژی است که به طور ادواری آميخته بازاریابی مربوط

) یعنی محصول (کيفيت آن)، قيمت، مکان (توزیع و۴pدھد. مشکل آميخته بازاریابی، تعيين ارزشھای متغيرھای تصميم بازاریابی است؛ چھارپی (

رنامه ریزان و طراحان محصول جھت کسب مزیتھزینه ھای نيروی فروش) و ارتقا (تبليغات، فروش). توسعه یک آميخته بازاریابی مؤثر برای ب

بی، بستگی به نوع متغيرھا، ميزان تصادفی بودن،رقابتی در بازارھای صنعتی اھميت دارد. تصميم مربوط به تعيين و مشخص کردن آميخته بازاریا

 محصول رقيب، سطح رقابت، فروش پيش بينی شده وپویایی، ابھام یا نادقيق بودن و کيفی یا ناملموس بودن آنھا دارد؛ نظير قيمت رقيب، کيفيت

غيره.

 کار داشته باشند، می طلبند. الگوی مورد بررسیاین نوع متغيرھا، اتخاذ رویکردھای مناسبی را که می توانند با ماھيت چنين متغيرھایی سر و

رھای تصادفی، کيفی و مبھم در ورودیھا یا داده ھایدر اینجا عموما برای ھر بخش کسب و کار یا صنعتی کاربرد دارد و بویژه در موقعيتی که متغي

مربوط به مسئله به طور بالقوه وجود دارند، سودمند است.

● الگوی فازی آميخته بازاریابی

ودی و پویایيھا و روابط غيرخطی است. متغيرھایمشکل آميخته بازاریابی یک مسئله نوعی است که درگير نوع ابھام و نامطمئنی از متغيرھای ور

ورودی برای مسئله آميخته بازاریابی ممکن است به شکل زیر طبقه بندی شوند:

▪ اھداف و مقاصد فعلی

- فروش ھدف؛

- سود و مزیت ھدف و نظایر آن.

▪ توسعه اخير (فعلی) و عملکرد

- فروش و سود قبلی؛

- فروش و سود قبلی رقيب؛

- ت<ش بازاریابی قبلی و فعلی؛

- موقعيت رقابتی یا نقطه قوت شرکت و نظایر آن.

▪ تغيير شرایط محيطی بازار

ه)؛- پيش بينيھا (فروش مورد انتظار، واکنش نھایی مورد انتظار بازار، نوسانات اقتصادی و غير

- سطح رقابت؛

- فرصتھای جدید؛
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- تھدیدات جدید و نظایر آن.

▪ توانایی مالی شرکت

- بودجه در دسترس

رھایی ھستند که ارزش آن نامطمئن است.با بررسی چنين متغيرھای ورودی مشاھده می شود که برخی از آنھا بویژه پيش بينی فروش، متغي

خته شود، ولی می توانند با توجه به ارزش محوریفروش رقيب، ھزینه ھای تبليغات و توزیع متغيرھایی ھستند که ارزش آنھا نمی تواند کامل شنا

 که ارزش آن مبھم است و نمی تواند به طور کاملیا اصلی شان به شکل با درجه "باj" یا "پایين" بيان شوند. متغيری نظير واکنش نھایی بازار

ار قرار دارد. عوامل یا فاکتورھای ذھنی نظير سطوحتعيين شود، یا اطمينانی به تثبيت آن نيست، بر مبنای تخمين یا پيش بينی داده ھای بی اعتب

وت انسانی قراردارد، به ناچار به شکلیرقابت و موقعيتھای رقابتی شرکت که کمی سازی آن بر مبنای قضاوت صرف کارشناسان شرکت و قضا

دی دیگر از یک طرف و تعيين آميخته بازاریابی ازنامعين مشاھده می شوند. رابطه ميان اھداف، شرایط اقتصادی، پيشرفتھا و سایر متغيرھای ورو

ی تواند به طور کامل تعریف شود. اکنون واضح وسوی دیگر، غيرخطی و دشوار است یا تا وقتی که در قالب قوانين تصميم اگر- پس بيان شود، نم

 ھای منطق فازی است که به گونه ای مؤثر چنينآشکار است که تنھا راه مدیریت ھمه این ابعاد مسئله آميخته بازاریابی، به کارگيری مجموعه

ی مسئله و خروجيھای آن را شکل می دھند.داده ھا یا ورودیھای ذھنی نامعين و نامطمئن را مدیریت کرده و روابط غيرخطی ميان ورودیھا

: یک مثال تصویری مشروحABC● الگوی فازی آميخته بازاریابی شرکت فرضی 

، نشان خواھد داد که چگونه متدولوژی فازی برای به کارگيری در چنين مسئلهABCکاربرد الگوی فازی آميخته بازاریابی برای شرکت انتفاعی 

) قراردارد که از آن برای الگوسازی و شکل دھی ارتباط آميختهFDMSبازاریابی مناسب است. این الگو بر مبنای سيستم تصميم گيری فازی (

تصميم بازاریابی در جھت متغيرھای خروجی تأثيرگذاربازاریابی استفاده شده است. این الگو، متغيرھای ورودی را که عمدتا بر ارزشھای متغيرھای 

ھستند، طراحی و ترسيم می کند که در واقع شرایط و تنظيمات آميخته بازاریابی ھستند:

(P- قيمت (

(CZK/Unit(

(A- تبليغات، فروش شخصی و ھزینه ھای ارتقا یا ترویج (

(CZK(

(D- توزیع (صرفا نيروی فروش و ھزینه تحویل قابل اص<ح و تنظيم در کوتاه مدت)(

(CZK(

)١، با ميانگين یا متوسط ٢ تا ٠- کيفيت محصول (از طيف 

 کارشناسان شرکت و دانش محيط بازار آنھامتغيرھای خروجی الگو ثابت ھستند، در حالی که انتخاب متغيرھای ورودی بر مبنای نقطه نظرات

خته بازاریابی را تعيين می کنند:قراردارد. فرض کنيد که کارشناسان شرکت، تشخيص داده اند که متغيرھای ورودی زیر عمدتا آمي

)CZK: فروش قبلی (I١ـ 

(CZK: فروش پيش بينی شده (I٢ـ 

- Iفروش ھدف (٣ :CZK)

- I۴) سود ھدف :CZK)

- I۵) رضایت مشتری ھدف :CZK)

- I۶) قيمت رقيب :CZK/Unit)

- Iکيفيت محصول رقيب٧ :

 -Iتبليغات رقيب (٨ :CZK)

- Iواکنش نھایی (٩ :CZK sales/CZK marketing expenditures)

- Iسطح رقابت١٠ :

 می شود و متغيرھای ورودی برای چنينفرض می شود که محصول برای نوع خاصی از مشتریان (بخش خاصی) و در حوزه خاصی از فروش توزیع
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 را نمایش می دھد.ABC) الگو فازی آميخته بازاریابی شرکت ٢جزئياتی شناسایی می شوند. شکل (

۵حليل گران، توابع عضویت مثلثی شکل با در این حالت ارزشھای متغيرھای ورودی و خروجی فازی می شوند. بر مبنای ایده کارشناسان و ت

 و "خيلیH، "باj" مساوی با M، "متوسط" مساوی با L، "پایين" مساوی با VLمجموعه فازی به کارگرفته می شوند: "خيلی پایين" مساوی با 

 مجموعه فازی، جھت تعيين مجموعه ھای فازی ارزش ھای عملی٢ است. عامل ماکزیمم برای حل «عضویت بخشی» در VHباj" مساوی با 

 تا یک، این٠) از µ و اط<عات و محور عمودی (فعلی متغيرھا به کارگرفته می شود. محور افقی در تمام متغيرھا اعداد به دست آمده از آمار

 است که به صورت بخشیI۴=۶٠) ارزش سود ھدف۴ عبارت فازی یادشده در باj می سنجد. به عنوان مثال، در شکل (۵متغيرھا را برحسب 

 است. پس، عامل ماکزیمم، اینµ= ٠.۴ و مجموعه فازی "باj" با درجه عضویت µ= ٠.۶متعلق به دو مجموعه فازی "متوسط" با درجه عضویت 

وعه فازی "متوسط". در مورد ارزشھای مساویارزش را برای مجموعه فازی تعيين می کند که دارنده ماکزیمم درجه عضویت است؛ در اینجا مجم

)، مجموعه فازی با ارزش محوری بزرگتر انتخاب می شود.٣درجه عضویت، نظير شکل (

● مبنای قانون

يخته بازاریابی را مدیریت) دربرگيرنده قوانين تصميم کارشناسی است که ترجمه و تبدیل متغيرھای ورودی به تنظيمات آمRule-baseمبنای قانون (

ای یک استراتژی کام< انطباقی است که تغييراتمی کند. کار طراحی و ترسيم از متغيرھای ورودی به سمت مدل آميخته بازاریابی خروجی بر مبن

در فروش و سود خود و رقيب و تحوjت در آميختهدوره ای در آميخته بازاریابی را در واکنش به ھمه پيشرفتھای فعلی، شامل گذر زمان، تحوjت 

 دوام رابطه ميان کيفيت محصول و قيمت و سپسبازاریابی رقيب ایجاد می کند. به ع<وه، چنين قوانين تصميمی برای حصول اطمينان از ثبات و

 ساختارمند شدند. این امر نخست از طریق تعيينھزینه ھای توزیع با کيفيت و قيمت و بعد از آن ھزینه ھای تبليغات با کيفيت، قيمت و توزیع

ورودی در تعيين تصميم قيمت اضافه می شود وکيفيت محصول، مطابق با مؤلفه ھای تأثيرگذار انجام می شود، سپس کيفيت به عنوان یک متغير 

 مطرح می شوند.٢و١ در جداول ABCنظایر آن. در قسمت زیر، قوانين تصميم کارشناسان شرکت 

... و تعيين تاثير آنھا بر آميخته بازاریابی شرکتنظير این دو جدول را می توان برای بقيه متغيـرھای ورودی مثل رضایت مشتری ھدف، سود ھدف و

ABC.نيز ترسيم کرد 

● نتيجه گيری

دستاورد ھای الگوی منطق فازی برای تعيين آميخته بازاریابی به شرح زیر است:

 غيره.▪ توسعه الگویی که ارزشھای متغيرھای ورودی نامطمئن را مدیریت می کند، نظير پيش بينيھا و

کار دارد.▪ توسعه الگویی که با متغيرھای ورودی مبھم و ناقص نظير کيفيت، واکنش نھایی و غيره سر و 

ت محصول و ترکيبی از آنچه برای فراھم▪ توسعه الگویی که به شکلی کارا متغيرھای ذھنی نظير قدرت رقابتی شرکت، سطح رقابت و کيفي

سازی راھکارھا یا تصميمات واقع گرایانه jزم است را مدیریت می کند.

ا ابعاد چنين متغيرھایی از طریق بيان ارزشھایی▪ توسعه مدلی که اثر آميخته ناھمگون متغير کمی و ھم فاکتورھای کيفی را صرفنظر از واحد ی

چون (باj، پایين، خيلی قوی و نظایر آن) ارزیابی و ترکيب می کند.

http://vista.ir/?view=article&id=325617
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برای در سازمان ھای مشتری مدار، معموj مشتریان اساسی ترین وسيله 

ارتباط خود در حين  آنھا  سازمان ھستند.  قوت  و  نقاط ضعف  شناسایی 

می توانند شما را در انتخاب نحوه برخورد با مشتری، توليد و طراحی خدمات

راھنمایی کنند. سازمان با ارزیابی از مشتریان خود و ھمچنين تجزیه وتحليل

نيازھای آنان می تواند به راھکاری برای طراحی خدمات جدید خود دست

یافته و از نقاط ضعف خدمات فعلی خودآگاه شود.

ارائه خدمات و ميزان رضایت مشتری، به بيانی دیگر، می توان گفت ميان 

ارتباطی دوسویه وجود دارد.

به این منظور، رضایت را به عنوان احساسی مثبت که در فرد پس از استفاده

از کاj یا دریافت خدمت حاصل می?شود، مطرح می کنند.

یت ایجاد می?شود. درصورتی که سطحاگر کاj و خدمت دریافت شده از سوی مشتری، ھم سطح انتظارات ارزیابی شود، در او احساس رضا

کاj نسبت به انتظارات منجر به نارضایتیخدمت و کاj باjتر از سطح انتظارات مشتری باشد، موجب ذوق زدگی و در سطح پایين تر خدمت و 

وده و ھمواره به ميزان فاصله سطح انتظارات ومشتری می شود. درجه رضایت، نارضایتی و ذوق زدگی افراد در ھر زمان و در ھر مورد متفاوت ب

عملکرد عرضه کننده در غالب کيفيت کاj و خدمات مربوط می شود.

حی و پياده سازی شود، به طوری که برایjزم است ضمن شناخت ھر گروه از مشتریان، سيستمی کارامد برای جذب و حفظ مشتریان کليدی طرا

مشتریان گروه ھای پایين تر به گروه?ھای باjتر شود.ھر گروه برنامه ای ویژه طراحی شود تا در روند تکاملی این ارتباط، سازمان موفق به تبدیل 

اداری مشتریان خاص، می بایستی خدماتیایجاد وفاداری، فرایندی است که طی روندی پيش رونده حاصل می?شود. درعين حال، برای حفظ وف

 مشھور بود و٨٠/٢٠ن پی برد. این قانون به قانون خاص ارائه شود. در این خصوص، با توجه به قانون «پارتو» می توان به اھميت برخی از مشتریا

درصد از مشتریان است.٢٠درصد از درامد شرکت، ناشی از خریدھای ٨٠حاکی از آن است که 

● تعریف مشتری

ته می شود که مشتری کسی است که در ازایبااینکه به نظر می آید تعریف مشتری امری بسيار ساده است، اما عم< این طور نيست. گاھی گف

سرویس و کاjیی که از شما دریافت می کند، ھزینه پرداخت می کند.

● رضایت مشتری چيست؟

ساس موردنظر از تقابل انتظارات مشتری ورضایت احساس مثبتی است که در فرد پس از استفاده از کاj یا دریافت خدمت ایجاد می شود، اح

ظارات ارزیابی شود، در اواحساس رضایت ایجادعملکرد عرضه کننده به وجود می آید. اگر کاj و خدمت دریافت شده از جانب مشتری ھم سطح انت

باjتر از سطح انتظارات مشتری باشد موجب ذوق زدگی و س  jنسبت بهمی شود، درصورتی که سطح خدمت و کا jپایين تر خدمت و کا طح 

زمان و در ھر مورد متفاوت بوده و ھمواره به ميزانانتظارات منجر به نارضایتی مشتری می شود. درجه رضایت، نارضایتی و ذوق زدگی افراد در ھر 

فاصله سطح انتظارات و عملکرد عرضه کننده در غالب کيفيت باj و خدمات مربوط می شود.

● اھميت ارتباط با مشتری

ا خواھيم داد به این شرط که سياه باشد».درحالی که ده سال پيش ھنری فورد خطاب به مشتریان گفت: «ھر رنگ خودرویی که بخواھيد به شم

جادوی خود –کامپيوتر خانگی- آنھا را در محل احضارامروزه توليدکنندگان خودرو در کشورھای صنعتی، از مشتریان می خواھند با استفاده از چراغ 

 نه تنھا رنگ بلکه مدل چراغ، سپر و... خودرویکنند تا ھمچون غول چراغ جادو، دست به سينه در برابر ع<ءالدین ھای مختلف بایستند تا آنھا

 تحویل دھند.موردنيازشان را مشخص کنند و اینھا در کوتاھترین زمان آن را برطبق سفارش، در محل موردنظر

قبای متعدد در بازار زمينه فزونی عرضه نسبت بهدر سال ھای اخير، در شرایطی که امکان توليد انبوه ناشی از توسعه شتابان فناوری و حضور ر

سرمایه گذار و توليدکنندگان نه از سر دلسوزی وتقاضا را فراھم کرده است برای توليدکننده چاره ای جز جلب رضایت مشتری باقی نمانده است. 

رضایت مشتری و فراگيری رموز دلبری روی آورده اند.ارزش?مداری بلکه از روی ناچاری و به عنوان یک استراتژی برای افزایش درامد و سود به جلب 

لب رضایت مشتری قانون اول کسب وکار تلقیدر ھر گوشه جھان که اقتصاد رقابتی فضای انحصاری را درھم می نوردد، نگرش مشتری مداری و ج
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شده و جریمه سرپيچی کنندگان از این قاعده حذف بی رحمانه از صحنه بازار است.

● مدیریت انتظارات مشتری

انتقال دھند. پيام ھای تبليغاتی رسانه ھای مختلفعرضه کنندگان از طریق ابزار گوناگون ارتباطی، ممکن است پيام ھای متنوع خود را به مشتری 

 مخاطبان منتقل می شود، از این نوع است. این پيام ھا درنياز تلویزیون، رادیو، تابلوھای خيابانی، نشریه ھا و پيام ھایی که از طریق فروشندگان به

بت به طراحی برنامه ھای ارتباطی اقدام کند.شکل گيری سطح انتظارات تاثير دارند و jزم است که عرضه کننده با آگاھی از اھميت موضوع نس

 قول داده ایم، عرضه کنيم. این روش، ھموارهھمواره باید به این اصل اساسی توجه شود که قول کمتری بدھيم اما بيشتر و بھتر از آنچه که

م تجاری عرضه کننده می شود. متاسفانه برخیمشتری را به احساس ذوق زدگی رسانده و در نھایت موجب تقویت ارتباط و وفاداری مشتری به نا

از طریق برنامه ھای ارتباطی نقاط مثبت و امتيازات رقابتیافراد تصور می کنند تبليغات به مفھوم مبالغه و گزافه گویی است. این افراد به جای اینکه 

طریق سطح انتظارات مشتری را بدن دليل ارتقا می?دھند. ازکاj را تبليغ کنند به اشتباه، اقدام به بزرگ نمایی ھمه ابعاد کاj و خدمت کرده و از این 

اضی می شود. عرضه کننده باتوجه به اھميت موضوع،آنجا که کاj یا خدمت آنان نمی تواند آن سطح از انتظارات را پاسخ دھد در نھایت مشتری نار

القوه و بالفعل خود اقدام کند. گاھی jزم است برایضمن برنامه ریزی، از طریق برنامه ھای ارتباطی می تواند به کنترل سطح انتظارات مشتریان ب

ا ارتقا دھيم. این استراتژی نيز با برنامه ریزی ومقابله با رقيبان، سطح انتظارات مشتریان بالقوه و به تبع آن سطح کيفی کاj و خدمات خود ر

به کارگيری رسانه ھا، پيام ھا و روش ھای مناسب قابل اجراست.

CRM]١● تقسيم بندی [

CRM نوع اصلی تقسيم می شود:٣ به 

) کار موثر١

 jزم است. به عبارتی شرکت را برای مسئوليت ھای آن در قبال مشتری آماده می کند. اینCRMشامل بخشی از تقاضاھایی می شود که برای 

طور به نظر می رسد که سيستم ھای داخلی شرکت در این بخش قرار می گيرند.

) تحليلی٢

تياج دارند. باشد. به این صورت که شامل داده ھایی می شود که برنامه ھا ھنگام کار با مشتری به آن احCRMاین بخش شاید مھمترین نوع از 

 قرار می گيرند و پس از کار بر روی این داده ھا، نتيجه مناسب در اختيار شرکت و مشتریCRMبه بيانی بھتر، این داده ھای خام در اختيار برنامه ھای 

قرار داده می شود.

) کار اشتراکی٣

باشد: پست الکترونيک، فکس، تلفن، وب سایت ودر این قسمت، به نقطه ارتباط با مشتری می رسيم. نوع کانال این ارتباط ھرچه که می خواھد 

Application ھایی که در این نوع با آنھا سروکار داریم شامل...PRM [۵اما باید قبول کنيم بدون کار تحليلی عم< دو نوع دیگر یا وجود ندارند یا [

ناقص ھستند.

● سنجش رضایت مشتری

مشتریان دارد. یکی از مھمترین اقدامات در چرخهدر بازارھای کنونی، سودآوری و رشد سازمان ھا، رابطه ای مستقيم و تنگاتنگ با درجه رضایت 

رزیابی سازمان عرضه کننده رأساً یا از طریقجلب رضایت مشتری، سنجش ميزان رضایت او از کاj و خدمات دریافتی است. در این مرحله واحد ا

 مختلف عملکرد عرضه کننده، کاj و خدماتمؤسسات تحقيقاتی مستقل با اجرای برنامه ھای نظرسنجی مناسب ميزان رضایت مشتریان از ابعاد

ه در دستيابی به بخشی از اھداف را نشاندریافتی را می سنجد. درجه رضایت مشتریان، ع<وه بر این که ميزان موفقيت سازمان عرضه کنند

 دليل اھميت روزافزون امر سنجش رضایت مشتری،می دھد، امکان اص<ح و بھبود کيفيت و روش ھا را برای سازمان عرضه کننده فراھم می کند. به

ته ھنوز سازمان ھای زیادی وجود دارند که به دليلبرخی سازمان ھای عرضه کننده برنامه ھای دوره ای مناسب برای این امر طراحی کرده اند. الب

انند. این سازمان ھا باید به این نکته توجه کنند کهناباوری نسبت به این امر مھم، ھرگونه پرداخت و تحمل ھزینه در این رابطه را بی?مورد می د

بی توجھی به احساس مشتری می تواند در آینده نزدیک به وخيم شدن اوضاع منجر شود.

 (ابزاری برای سنجش رضایت مشتری)CRM● نرم افزار مدیریت مشتری 

د. این نرم افزار بر پایه سه ھدف عمده، نرم افزاری است که درخصوص بھبود و بھينه ایفاد ارتباطات با مشتری به سازمان کمک می کنCRMسيستم 
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زیر طراحی شده است:

) ساماندھی ارائه خدمات و محصوjت براساس نيازھای مشتری١

) باjبردن سطح رضایت مشتریان مطابق اصول مشتری مداری٢

) پياده سازی فرایندھای مشتری محور٣

 (تحت ویندوز)CRM● عوامل موجود در نرم افزار 

) تعریف مشتری (مشخصات، رده، روش ارتباط و...)١

) تأمين کنندگان (تعریف تأمين کنندگان، خدمات و محصوjت)٢

) خدمات و محصوjت (ھزینه، درصد بازاریاب، درصد نمایندگی و...)٣

) رقبا (تعریف رقبا، نقاط قوت و ضعف، ثبت مشتریان، رقبا و...)۴

) بارایاب (بازاریاب، حساب بازاریاب، قراردادھای بسته شده)۵

) گزارش مشتریان، قراردادھا، ارتباطات، چک ھا و...۶

) گزارش گيری پویا٧

) آjرم بر روی اط<عات جمع آوری شده٨

) ثبت کليه ارتباط با مشتریان٩

SMS، ارسال Mail) ارسال ١٠

) کارتابل روزانه١١

VB.Net▪ زبان برنامه نویسی: 

SQL Server▪ پایگاه داده: 

● نتایج

مشتری مداری؛ مدیریت اس<می است

ترین چيزی که خدا خلق کرده است. موجودی که درمشتری مداری، انسان مداری است، ارزش نھادن به انسان به عنوان ارزنده ترین موجود و شریف 

ی مداری در زیر اشاره می شود:دیدگاه دین مبين اس<م اشرف مخلوقات و خليفه?الله است. لذا به اصولی انسانی و اس<می از مشتر

) وحدت در اھداف (توحيد)١

یران و اھداف کارکنان باید مشترک باشند وبراساس نظریه ھای مدیریت، اگر قراراست توفيقی نصيب سازمانی شود، اھداف سازمان، اھداف مد

ھرچه وجوه مشترک اھداف بيشتر باشد، موفقيت سازمان بيشتر خواھد شد.

 ھدف یادشده افزود یعنی ھرچه اھداف مشتریان به اھداف سه گانه نزدیک تر٣در عصر مشتری مداری، می بایستی اھداف مشتریان را نيز به 

باشد، احتمال دستيابی به ھدف نھایی بيشتر می شود.

▪ مقصد

ـ اھداف کارکنان

ـ اھداف مدیران

ـ اھداف سازمان

ـ اھداف مشتریان

) عدالت در رفتار (عدالت)٢

احساس کند که تبعيضی در کار است، آغاز بهتبعيض، کشنده روح ھمکای کارکنان و مشتریان است. مشتری اگر کوچکترین تبعيضی را ببيند یا 

، ارتباط با سازمان و ارتباط با دیگر مشتریان موضوعیجداشدن از سازمان می کند. لذا ایجاد موقعيت برابر برای بھره مندی از کيفيت کاj یا خدمات

خلی و خارجی اھميتی یکسان دارد، اما از این نظرجدی و مھم برای مشتریان و بقای سازمان است. این موضوع برای کارکنان به عنوان مشتریان دا

که مشتریان درون سازمانی این موضوع را واقعی تر درک می کنند، بر آنان تاثيرگذارتر است.
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) صداقت در گفتار مدیریت ارشد (نبوت)٣

انه باشد. مدیرعامل ھميشه باید پيام را شفافنبوت، بحث مدیریت سازمان است. رفتار و گفتار مدیرعامل می بایستی گویای اخ<قی مشتری مدار

ق العاده قائل باشد. برای دستيابی به این اصل،به کارکنان و مشتریان رسانيده و برای ایجاد و بھبود سيستم اط<ع رسانی سازمان، اھميتی فو

یت ارشد سازمان انجام پذیرد.طراحی و نظارت مستقيم سيستم اط<ع رسانی و اط<ع یابی سریع و شفاف، می بایستی از سوی مدیر

) مدیریت مستمر (امامت)۴

 درست بوده و ھمواره حق با مشتری است واعتقاد مدیران به مشتری، بخصوص مشتریان درون سازمانی و اعتقاد به اینکه ھميشه حرف مشتری

تی سيستم ارتباط با مشتریان را طراحی ونيز جھت دھی سازمان به این سمت، الگوی عملی این اعتقاد را شکل داده است. مدیران می بایس

مدیریت کنند.

) نتيجه نھایی (معاد)۵

است. نامریی است، چون اکثریت مشتریان ابرازتفسير معاد در سازمان، اعتقاد به این است که مشتری داور نامرئی و نھایی موفقيت یا شکست 

تریان ناراضی ھستند و در نھایت موفقيت یاعقيده نمی کنند و کسانی که انتقاد کرده و یا پيشنھاد ارائه می دھند فقط بخش کوچکی از مش

با نظر مشتری شکل می گيرد و ھيچ سازمانی نمی تواند به تنھایی بگوید که م تنھا مشتریان موفقيت یاشکست سازمان ھا  وفق است زیرا 

شکست یک سازمان را تعيين می کنند.

منبع : ماھنامه صنعت خودرو

http://vista.ir/?view=article&id=369948

بازار آزاد چيست ؟

این دليل ساده، بحث تجارت آزاد مرکانتيليست ھای قرن شانزدھم اروپا را رد

می کند. مرکانتيليست ھا معتقد بودند که در ھر تجارت و مبادله ای تنھا یکی

از طرفين، آن ھم به زیان دیگری می تواند منفعت کسب کند. به عبارت دیگر

ھر مبادله یک برنده ( استثمارگر) و یک بازنده ( استثمار شونده) دارد. به

راحتی می توان مغالطه این استدjل را درک کرد. تمایل و اشتياق طرفين

برای انجام مبادله به معنای این است که ھر دو از انجام آن منفعت کسب

می کنند. در تئوری بازی ھا نيز وضعيت برد- برد یا بازی با جمع مثبت نيز مد

نظر قرار گرفته که گویای ھمين واقعيت است.

اما باید دید چگونه ھر دو طرف مبادله منفعت کسب می کنند؟ ھر فرد به

متفاوتی از انجام مبادله در ذھن خود دارد. دو عاملطور جداگانه و در عين حال متفاوت کاjھا یا خدمات مورد مبادله را ارزشگذاری و چشم انداز 

ونه ارزش گذاری می کنند و دوم مھارت ھای چانه زنی ھرمھم توافق jزم برای انجام مبادله را تعيين می کنند. اول اینکه ھر یک از طرفين کاj را چگ

 قيمت را تعيين می کند که این قيمت سرانجام از طریق اینکهیک از آنھا. برای مثال چند تومان برای مبادله یک روزنامه باید پرداخت شود. واژه مبادله،
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 کنند تعيين می شود. به عبارت دیگر قيمت توسط عرضه وچه تعداد روزنامه در بازار موجود است و خریداران چگونه این روزنامه ھا را ارزش گذاری می

تقاضا تعيين می شود.

بد تقاضا برای این کاj افزایش خواھد یافت دربا فرض یک عرضه مشخص برای یک کاj در صورتی که ارزش ذھنی این کاj نزد خریداران افزایش یا

نتيجه پول بيشتری برای خرید آن پرداخت خواھد شد و قيمت کاj افزایش خواھد یافت و برعکس.

وليه مبادjت به صورت تھاتری و مستقيم صورتپس بازار یک آرایش ساده نيست بلکه نشان دھنده یک شبکه پيچيده از مبادjت است. در جوامع ا

ند لوبيا در مقابل عدس. اما ھمگام با توسعه مرحلهمی گرفته است. دو فرد دو کاjی مورد نياز خود را به صورت مستقيم داد و ستد می کردند. مان

 پول ایجاد شد. پول انجام مبادjت را آسان تر ساخت وبه مرحله جوامع و بازارھا امکان مبادله غير مستقيم نيز ميان افراد فراھم و به این ترتيب

 نشود.اجازه داد که در مقابل نيروی کار یک کارگر به او صرفا از کاjی توليدی ھمان بنگاه پرداخت

ند. ھر فردی در زمينه توليد یک کاj متخصص وبازارھای فعلی آنھم به صورت شبکه ھای گسترده با استفاده از پول در دسترس ھمگان قرار دار

سيستم بازار آزاد است که این امر را امکان پذیربھترین است و به راحتی می تواند کاjی خود را در سرتاسر جھان به فروش برساند و این ھمان 

ه منظور کسب منفعت در سراسر جھان به کار بيندازند ومی سازد. بازار آزاد ھمچنين به کارفرمایان اجازه می دھد تا ریسک کرده و سرمایه خود را ب

توسعه کاjھای سرمایه ای شده و بھره وری و دستمزدوارد تجارت آزاد شوند. از این طریق پس انداز کنند و پس انداز و سرمایه گذاری آنھا باعث 

زاد رقابتی نوآوری ھای تکنولوژیک را نيز تحریک می کند که این امرکارگران را افزایش  دھد، بنابراین استاندارد زندگی کارگران نيز باj می رود. این بازار آ

ایش دھند.به نوآوران اجازه می دھد تا با استفاده از روش ھای جدید رضایت خاطر مصرف کنندگان را افز

ار آزاد زمينه jزم را برای حضور کارآفرینان فراھم می کند و ھيچنظام بازار آزاد باعث افزایش توليد می شود و استثمار در بازار آزاد اتفاق نمی افتد. باز

مبادله ای به صورت اجباری صورت نخواھد گرفت.

 برای کسب سود و زیان و توليد نيز در مسيرھایدر این حال نه تنھا سرمایه گذاری افزایش می یابد بلکه سيستم قيمت ھا، انگيزه ھای بازاری

) اقتصاددان مکتبMurrat Rothbard. اما روتبارد (مناسبی قرار می گيرند. این شبکه پيچيده می تواند ھمه بازارھای جھان را به ھم مرتبط سازد

اختياری و داوطلبانه نبوده بلکه اجباری ھستند. اگر یکاتریشی می گوید «مبادjت لزوما به صورت آزادانه انجام نمی شوند. بسياری از آنھا نه تنھا 

له اجباری است و نه داوطلبانه، بنابراین او به ھزینهدزد شما را مجبور به دادن پول به او کند، پولی که شما به وی می دھيد بلکه گویای یک مباد

 مرکانتيليست ھا می گویند. حال فرض کنيد ھمانگونهشما سود خواھد کرد و این دزدی است نه فرآیندی در بازار آزاد و در واقع ھمان چيزی است که

ھيچ کس به دنبال ایجاد سازمان ھا ی مجاز برایکه داگ<س نورث می گوید اگر چارچوب نھادی حاکم بر جامعه به دزدی پاداش دھد، در این صورت 

عاليت ھای تجاری پاداش دھد، سپس سازمان ھا یی بهانجام فعاليت ھای خود آن ھم از طریق بازار نخواھد بود و در مقابل اگر چارچوب نھادی به ف

j زم برای بازار به وجود نخواھد آمد.وجود خواھند آمد که فعاليت ھای مولد را به کار خواھند گرفت» در این صورت ھرگز نھادھای

اق نمی افتد. بازار آزاد زمينه jزم برای حضور کارآفرینان راچنانکه مشخص است نظام بازار آزاد باعث افزایش توليد می شود و استثمار در بازار آزاد اتف

جباری در کجا صورت می گيرد؟ این اجبار در بلند مدتفراھم می کند و ھيچ مبادله ای به صورت اجباری انجام نخواھد گرفت. اما باید دید مبادله ا

 یک بازی با جمع منفی به وجود خواھد آمد و تنھامنجر به کاھش سرمایه گذاری ، بھره وری و در نھایت توليد کل اقتصاد خواھد شد و به عبارتی

شاید برای مجبور کننده منفعت به بار بياورد.

دند ماليات یک مبادله اجباری است و سنگينی باردر مواردی دولت در جامعه تنھا یک سيستم قانونی اجباری را اعمال می کند. برخی افراد معتق

ر دولتی مانند کنترل قيمت ھا و محدودیت ھایی کهماليات بر توليد باعث کاھش سریع و سریع تر رشد اقتصادی می شود. دیگر شکل ھای اعمال اجبا

 کند. در حالی که سایر فعاليت ھای دولت مانند جلوگيری ازاز حضور رقيبان جدید در بازار جلوگيری می کنند، مبادjت بازار را مختل و بازار را فلج می

رآمد و شفاف انجام مبادjت داوطلبانه رافعاليت ھای فریبنده، الزام به اعمال قوانين به خصوص حقوق مالکيت خصوصی و سيستم قضایی کا

تسھيل می کند.

سوسياليستی یک سيستم قيمتی برای زمين وحد نھایی اجبارات دولتی در نظام سوسياليسم مشاھده می شود. در شرایط برنامه ریزی متمرکز 

 ھزینه ھا یا سرمایه گذاری سرمایه ھا ندارد وکاjھای سرمایه ای وجود ندارد. برنامه ریزی متمرکز سوسياليستی روشی برای محاسبه قيمت ھا،

ز عدم فعاليت یک اقتصاد مدرن و پيچيده در غياب بازار آزادنمی تواند شبکه به ھم پيوسته توليد را راه اندازی نماید. تجربه روسيه یک مثال آموزنده ا

است.
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قت مبادله می شود کاj نيست. بلکه مالکيت آن کاj استنکته مھم تر در مورد مبادله در بازار آزاد این است که در زمان انجام مبادله آنچه در حقي

 تومان را به۵٠ما منتقل می شود و در مقابل مالکيت که در بين طرفين جابه جا می شود. وقتی شما روزنامه می خرید در واقع مالکيت روزنامه به ش

بازار صورت می گيرد . حال در نظام سوسياليسم که مالکيت خصوصیفروشنده روزنامه واگذار می کنيد. این پدیده در ھمه مبادjت روزمره در 

رد «سوسياليسم بازار دارای یک تضاد درونی است.»معنایی ندارد، بحث از بازار و سوسياليسم بازار چندان صحيح به نظر نمی رسد. به قول روتبا

ماشين ھا خراب از مدتی ممکن است ھمه  نباشد، پس  موجود در جامعه  ماشين آjت  مالک  آنھا دلاگر ھيچکس  برای   شده و کسی ھم 

ن به طور مجانی از آن استفاده کنند. بنابراین نبودنمی سوزاند. چرا که ھر کسی فکر می کند اگر از ماشين ھا مراقبت کند باعث می شود تا دیگرا

سرمنشا ثروت جامعه ھستند. این است دليل آنکهمالکيت خصوصی عامل تخریب دارایی ھا خواھد بود. از طرف دیگر می دانيم که ھمين دارایی ھا 

ارایی ھا نخواھد کرد و انگيزه سواریچرا مالکيت خصوصی مقدم بر مالکيت دولتی است. در شرایط مالکيت دولتی کسی احساس تعلق به د

اقتصاد بازار «ناھار مجانی وجود ندارد» و ھيچمجانی ھمگان را تحریک می کند و شما به راحتی می توانيد «ناھار مجانی» ميل کنيد. اما در 

منفعتی بدون ت<ش به دست نخواھد آمد.

يت خصوصی را به رسميت بشناسد، از مالکيتبنابراین، می توان نتيجه گرفت شرط وجود یک بازار آزاد جامعه ای است که نظام و حقوق مالک

تی بر ھمه منابع و عوامل توليد است که در اینخصوصی دفاع و امنيت آن را تامين کند. در مقابل کليد پایداری نظام سوسياليستی مالکيت دول

صورت دیگر بازار ھم معنای خود را از دست می دھد.

 بشر متضاد است. اما این انتقادات فراموش می کنندروتبارد می نویسد برخی انتقادات وارد بر بازار چنين بحث می کنند که حقوق مالکيت با حقوق

نه قراردادی برای ارائه خدماتش در این نظام خودداریکه در بازار آزاد ھر فرد مالک خود و ھمين طور نيروی کارش است و می تواند از پذیرش ھر گو

وق بشر را نفی نمی کند.کند. از سوی دیگر تمامی حقوق و حتی حقوق مالکيت بخشی از حقوق بشر ھستند و بازار ھرگز حق

انون جنگل را در جامعه حاکم می کند به طوری که «سگ،روتبارد به یک یک اتھام عمومی عليه بازار آزاد اشاره می کند و آن این است که این نظام ق

فقيت ھای مادی در این نظام با ارزش ھای روحانی وسگ را می خورد» و این نظام به ھمکاری انسان ھا برای رقابت ضربه می زند و از سوی دیگر مو

تھدید و مزاحمت. جنگل جامعه ای است که کيفيتمعنوی و فلسفی در تضاد است. اما ھمه ما می دانيم که جنگل جامعه ای است آکنده از اجبار، 

گان و عرضه کنندگان یک فرایند کام< مسالمت آميز استزندگی و استانداردھای آن را پایين می آورد. در حالی که رقابت سالم بازار ميان توليدکنند

دون شک در نتيجه موفقيت مادی جوامع دارای بازارکه ھمه از آن سود می برند و در نتيجه کسب این سود، استاندارد زندگی ھمگان باj می رود. ب

به نسبت سایر جوامع برخوردار شود.»آزاد ثروت عمومی جامعه افزایش می یابد و اجازه می دھد، تا مردم از سطح باjی رضایت خاطر 

منبع : پایگاه اط<ع  رسانی مدیران ایران

http://vista.ir/?view=article&id=308737

بازارگرايی در شرکتھای ليزينگ

● مقدمه

با افزایش نقش ليزینگ در توسعه اقتصادی کشورھای پيشرو، کشورھای در

به شرایط برای رسيدن  و  این کشورھا  از  الگوبرداری  با  نيز  توسعه  حال 
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مساعدی ھمسطح آنان، به فکر استفاده از این ابزار اقتصادی افتاده و برای

رسيدن به اھداف خود در این حوزه برنامھریزی کردھاند.

نکته مھم و تعيينکننده برای تمامی سازمانھا بویژه ليزینگھا، این است که

آنھا چگونه خواھند توانست اھداف اساسی خود (بقا، رشد و سودآوری) را

در مراحل چرخه عمر سازمانی خود پيگيری کنند و به بھترین وجه ممکن

ليزینگ تحقق بخشند. بدون شک مشتری پایه و اساس بقای شرکتھای 

بوده و در پيش گرفتن راھکار و ابزار بازاریابی در راستای توسعه مشتری

محوری و طراحی و توسعه سازمان براساس اھداف بازارگرایی، تامينکننده

بقای شرکتھای ليزینگ خواھد بود. پایبندی به تمامی اصول بازارگرایی، در

مرحله آخر، نقش مکمل را در دستيابی به اھداف شرکت ایفا مينماید.

این مقاله در نظر دارد تا با توجه به نوپا بودن شرکتھای ليزینگ در کشور،

جایگاه بازاریابی و بازارگرایی را در این شرکتھا شناسایی و بھترین مکانيزم

برای پيادھسازی آن را ارائه کند.

● ضرورت توجه به بازاریابی در شرکتھای ليزینگ

 برابر ھزینه حفظ مشتریان کنونی است. شرکتھا دریافتھاند که از دست دادن یک مشتری۵تحقيقات نشان ميدھند که ھزینه جذب مشتریان جدید 

 است که مشتــری ميتوانسته در طولچيزی بيش از، از دست دادن یک قلم فروش است، بلکه به معنی از دست دادن کل جریان خریدھایی

رقابت در حوزھھای کاری جدید، تغيير در سليقھھا،زندگی یا دوره زمانی که مشتری بوده است، انجام دھد. نزدیکی اشباع بازارھای فعلی، تشدید 

 صنعتی مواجه خواھد کرد. در این شرایط شرکتھاییشرایط و نيازھای مشتریان، شرکتھای ليزینگ را با چالشھای متعددی در فعاليتھای بازرگانی و

بی استفاده کنند، بسترمناسبی برای رویارویی با آیندهکه بتوانند از ابزار و امکانات در دسترس خود، بویژه ابزارھای تعبيه شده در حوزه بازاریا

متحول، فراھم خواھند کرد.

● فرایند بازاریابی در شرکتھای ليزینگ

حصوjت و خدمات است، تحليل فرایندھای بازاریابیبا توجه به اینکه دامنه فعاليت شرکتھای ليزینگ گسترده بوده و دربرگيرنده طيف وسيعی از م

و تحليل بازاریابی در ليزینگ ارائه ميکند. فرایندھایبا نگاه به فرایندھای مدیریت زنجيره تامين نگرشی جامعتر و بھتر را برای شناسایی، بررسی 

ویس مشتری، مدیریت تقاضا، تایيد سفارش،اصلی مدیریت زنجيره تامين در شرکتھای ليزینگ در برگيرنده مدیریت روابط مشتری، مدیریت سر

مدیریت روابط تامينکنندگان، توسعه محصول و مدیریت اعتبارات است.

ھای بازاریابی در ليزینگ خواھد بود. با این توصيف، دربررسی شرکتھای ليزینگ در قالب شبکه تامينکنندگان و کانال ھای توزیع، تکميل کننده فرایند

تام منبع یابی، زمان بندی  مدیریت سيستم ھای اط<عات،  ليزینگ موضوعات  مدیریتفرایند کاری شرکتھای  پردازش سفارشھا،  ين محصوjت، 

موجودی و خدمت به مشتری با بازاریابی اشتراک پيدا ميکنند.

دگان، مشتریان و شرکت در قالب برنامھای منسجمبرای مدیریت موثر زنجيره تامين در فرایندھای کاری شرکتھای ليزینگ ضروری است که تامينکنن

کپارچگی اط<عات را برای این سه بعد فراھم می کند. اینبا ھم فعاليت کنند. در این ميان بازاریابی با ساز و کاری که در اختيار دارد، انسجام و ی

-ھکنندگان می شود، ارتباط ميان شرکت، تامينانسجام که از طریق بازاریابی ایجاد ميشود باعث جریان سریع اط<عات در ميان مشتریان و عرض

)١٣٨۴کنندگان و مشتریان را بھبود می دھد و در سطح مناسبی نگه می دارد. (نعمتبخش، 

● روند تکامل بازاریابی در شرکتھای ليزینگ

بازرگانی، فروش، رقابت و مشتریمداری آن ارتباطموقعيت و جایگاه بازاریابی در ساختار تشکي<تی شرکتھای ليزینگ به مراحل تکامل فعاليتھای 

قط کسب سود تعریف ميشود. در این حالتدارد. در شرکتھای ليزینگ سنتی که فعاليتھای عنوان شده آن تکامل نيافته است، ھدف نھایی ف

عداد رقبا نيز محدود است، بدون اینکه سعی وخدمات بدون توجه عميق و ھمه جانبه نسبت به نيازھای مشتریان ارائه ميشود و طبيعتاً چون ت

یا واحد بازاریابی در ساختار تشکي<تی سازمانت<ش سازمان یافته و ھمه جانبھای jزم باشد، خدمات ارائه و سود حاصل ميشود. در این شرایط 
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قيق و توسعه اداره ميشود.وجود ندارد، یا اینکه به صورت واحد یا دایره کوچکی زیر نظر مدیریت یا معاونت فروش یا تح

اکيفيتتر، کوششھای سازمان یافتھای jزم است وبتدریج که رقابت حادتر و فشردھتر ميشود، برای تحليل سود یا ارائه خدمات بيشتر، بھتر و ب

 محيط برآورده کند. در این شرایط ایجاد بازاریابی به صورتشرکتھای ليزینگ درمييابند که واحد بازاریابی سنتی نميتواند نيازھای آنان را در تعامل با

ليغات، پيشبرد فروش، اعطای اعتبار و ایجاد رابطه بایک مدیریت و ھمتراز با مدیریتھای ميانی مطرح ميشود و فعاليتھایی نظير تحقيقات بازار، تب

عوامل شبکه ارائه دھنده کاjھا و خدمات اھميت پيدا ميکند.

ه عنوان یک حوزه معاونت ھمتراز با معاونت اداری، مالی،در این تحوjت، موقعيتی پيش ميآید که مدیران شرکتھای ليزینگ درمييابند، بازاریابی باید ب

ابی دارای وظایف راھبردی می شود و اھداف بلندمدتتحقيق و توسعه یا طرح و برنامه در نمودار سازمانی دیده شود. در این موقعيت اداره بازاری

 شناسایی و برای دستيابی به آن اھداف، برنامھھایشرکتھای ليزینگ را از نظر نوع فعاليت، مشخصات، بازار ھدف، مشتریان بالقوه و بالفعل و...

کوتاھمدت، ميان مدت و بلندمدتی را طراحی، اجرا و کنترل ميکند.

● آميخته بازاریابی مناسب شرکتھای ليزینگ

j زم برای برنامھریزی و اجرای کل عمليات بازاریابیآميخته بازاریابی شالوده اساسی سيستم بازاریابی را تشکيل ميدھد، زیرا ترکيبی از عناصر

ا ارائه کرد. طی ساليان متمادی اجزای دیگری نيزاست. مک کارتی عناصر آميخته بازاریابی متشکل از چھار عنصر توزیع، ترفيع، محصول و قيمت ر

ر به فرد بودن بازاریابی جھانگردی، بسته بندی،به عناصر ک<سيک آميخته بازاریابی افزوده شده است، از جمله در صنعت جھانگردی به علت منحص

). در جایی دیگر عناصر بسته بندی، روابط عمومی، قدرت ھای حاکم بر١٣٧٨برنامه ریزی، مردم و مشارکت به آن اضافه شده است.(ابراھيمی، (

) با اضافه کردن دو عامل قدرت و روابط عمومی عناصر آميخته١٩٩٩). فيليپ کاتلر (١٣٧٨ اضافه شده است.(بلوریان، تھرانی، P۴بازار و مردم به 

 را بھبود بخشيد و پذیرفت که روابط عمومی خود شکلی از تبليغات است. با توجه به ماھيتP۴بازاریابی را به شش عنصر تقسيم کرد، ولی سپس

بایست مدنظر قرار گيرد. عناصر این آميخته در برگيرندهصنعت ليزینگ، به منظور ارائه آميخته بازاریابی خاص این صنعت، آميخته بازاریابی خدمات مي

خته در برگيرنده عناصر زیراست:سه عنصر فرایند، مردم و محل ارائه خدمت است. به اعتقاد نگارنده، در صنعت ليزینگ این آمي

▪ قيمت رقابتی

▪ ترفيعات فروش اثربخش

▪ مردم داری

▪ فرایندھای پویا و خ<ق

▪ شيوه ھای توزیع بھينه

▪ خدمات متنوع

▪ مکان مناسب

نگاه است چراکه آميخته بازاریابی یا راھبرد بازاریابی،آميخته بازاریابی از مقولھھای مھم در تصميمگيریھا و ارزیابيھای مربوط به بازاریابی یک ب

صر آميخته بازاریابی قابل کنترل ھستند و با یکدیگرترکيبی از عناصر jزم برای برنامھریزی و اجرای کل عمليات بازاریابی است. از سوی دیگر عنا

 ميگذارد و اگر اجزای آميخته بازاریابی به نحوی باھم ترکيبرابطه متقابل دارند. تصميم در مورد یکی از آنھا برروی فعاليت مربوط به دیگر عناصر تأثير

بازار ھدف انتخاب شده ھما ھنگی داشته باشند، باعث پدید آمدن یکشوند که ھم با نيازھای مصرفکننده و ھم با نيروھای محيطی در کل 

سيستم بازاریابی موفق در شرکتھای ليزینگ ميشوند.

● بازارگرا کردن شرکتھای ليزینگ

ه به جامعه ارائه ميکند، تاثير بلندمدتی بربازارگرایی یک جنبه از فرھنگ سازمانی است که گذشته از نوع سازمان، نوع محصول یا خدمتی ک

بازارگرایی است. این جنبه دربرگيرنده یک مجموعهتمامی جنبھھای شرکتھای ليزینگ دارد.از دید بازاریابی، مھمترین جنبه فرھنگ سازمان مفھوم 

رار می دھد، است.زیربنایی از ارزشھا و اعتقادات مشترک که مشتری را در مرکز تفکر، راھبرد و عمليات شرکت ق

بالقوه است (محب علی وواژه بازارگرایی متشکل از دو واژه «بازار» و «گرایش» بوده، به طوری که «بازار» مجموعه ا ی از خریداران بالفعل و 

وند. این نامی است که ھنگام) و «گرایش» بيانکننده حالتی است که بر اساس آن شرکتھا به مصادیق این بازار متمایل می ش١۴، ١٣٧۵فرھنگی، 

استقرار بازاریابی به آن داده می شود.
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ھا و خواسته ھای بازار توجه داشت و رضایتفلسفه بازارگرایی بر این اصل استوار است که برای رسيدن به ھدفھای سازمانی، باید به نياز

). بنابراین، برمبنای این فلسفه سازمانھا نوع٢۵، ١٣٧۵مشتریان را بيشتر، بھتر و با کارایی باjتر نسبت به رقبا تأمين کرد (محب علی و فرھنگی، 

ی خواسته ھا و نيازھای مصرف کنندگان می پردازند وتوليدات خود را براساس خواسته ھای مصرف کنندگان تعدیل می کنند و از این طریق ھم به ارضا

ضایت مشتریان دنبال می کند.ھم خود سودی به دست می آورند. بھعبارت دیگر، شرکتھای ليزینگ سود حاصله خود را برمبنای ر

● عوامل تعيينکننده بازارگرایی در شرکتھای ليزینگ

 ایجاد شرکت ليزینگ مقتدر و توسعه آنورود شرکتھای ليزینگ به بازار مالی کشور، ھدف نھایی از تاسيس یک شرکت ليزینگ نيست؛ بلکه

متجلی ميشود. عوامل تعيين کننده بازارگراییمستلزم ایجاد شرایط مساعدی در ساختار و تمامی ابعاد آن است که این مفھوم در بازارگرایی 

ا و فرصتھای توسعه بازارگرایی در شرکتھای ليزینگشامل عواملی می شود که بر نگرشھا و اقدامات بازارگرایی، تأثير می گذارد. بنابراین شاخصھ

در سطوحی به شرح زیر قابل ارائه ھستند:

▪ عوامل محيط داخلی شرکتھای ليزینگ

ه آن باشند، محيط درونی شرکت به عنوان یکی ازبا فرض اینکه شرکتھا دارای ریسک قابل قبولی برای شروع فرآیند بازارگرایی و ادامه دادن ب

 سازمان نيازمند طراحی مجدد ساختار ، سيستمعواملی است که در توسعه درجه بازارگرایی نقش اساسی ایفا می کند، پس ایجاد بازارگرایی در

 تمرکزی است که آنھا دارا ھستند. تمرکز به و فرایندھای سازمانی است. دو ویژگی اساسی ساختار، سيستم و فرایندھا، ھمان درجه رسميت و

يری است. رسميت عبارت است از وجود قوانينمنزله واگذاری اختيار تصميم گيری از سوی سازمان و ميزان مشارکت اعضای سازمان در تصميم گ

ی دھند.ویژه، تشریح اختيارات، ارتباطات، ضوابط، رویه ھا و مصوباتی که وظایف یک سازمان را شرح م

<عاتی و بھره برداری از آن در کل سازمان، باتحقيقات تجربی نشان داده است که توانایی شرکتھا درکسب اط<عات بازار و دستيابی به گذر اط

درجه رسميت بيشتر در ساختار، سيستم و فرایندھادرجه رسميتی که در ساختار، سيستم و فرایندھا وجود دارد، رابطه عکس دارد. به عبارت دیگر 

).١٢ ,١٩٩۵ ,Gimaباعث توانایی کمتر شرکت در بھره برداری از اط<عات بازار می شود. (

اط<عات بازار را تسھيل کنند، اما دستيابی بهبنابراین ساختار، سيستم و رویه ھای رسمی، ھر چند که ممکن است فرایند بھره گيری مفيد از 

اط<عات و استفاده مفھومی از آن را کاھش می دھند.

▪ عوامل محيط صنعتی شرکتھای ليزینگ

فعاليت می کنند، مجبور نيستند بازارگرایی را توسعهواضح است وقتی که شرکتھای ليزینگ در بازارھای شناخته شده اند و باثبات و قابل پيش بينی 

کنند، شرکتھای ليزینگ مجبورند خود را با تغييرات بازاردھند، ولی چون در بلندمدت اغلب بازارھا نمی توانند ثبات یا قابليت پيش بينی خود را حفظ 

کنندگان، خریداران، رقبای بالقوه، محصوjت جانشينوفق دھند. بر اساس مدل پورتر، اگر ساختار بازار متشکل از پنج مولفه اصلی زیر یعنی عرضه 

ر مبنای پنج مولفه مذکور ایجاد و تعيين  می شود.و رقبای بالفعل (موجود) در نظر گرفته شود، می توان گفت که نوسانات، ماھيت و نوع بازار ب

روابط بين توسعه بازارگرایی و عملکرد شرکتھا تأثيردر مطالعه ھای انجام شده، به نقش قوی متغير اقتصادی به عنوان یک عامل تعدیلکننده که بر 

نھایی که در اقتصادی ضعيف و رو به نقصان فعاليتمی گذارد، پی برده شد. یافته ھای این مطالعه نشان داد که درجه پذیرش بازارگرایی درسازما

می کنند، کمتر از شرکتھایی است که در اقتصادھای قوی فعاليت می کنند.

▪ عوامل مرتبط با مدیریت عالی شرکتھای ليزینگ

در شرکتھای ليزینگ است. شکل دھی مجدداھميت دادن مدیریت عالی به عوامل کليدی مؤفقيت، از اساسيترین عوامل کاميابی بازارگرایی 

ت عالی است. با توجه به نقش مدیریتمحيط داخلی شرکت و ھمچنين، تصميم گيری جھت شروع فرآیند توسعه بازارگرایی، مسئوليت مدیری

بازارگرایی نيستند و راھبردھای خود را برمبنای تجربياتارشد در بلندمدت از یک طرف و با توجه به اینکه سازمانھایی وجود دارند که قادر به توسعه 

يش بينی و طرح مبنایی برای تعيين و حفظ مزیتو ذھنيتھای گذشته تعيين می کنند، مدیریت عالی با شناسایی عوامل کليدی موفقيت، قادر به پ

قابتی در قالب سه پرسش زیر مطرح می  شود:رقابتی در توسعه بازارگرایی خواھد بود. بنابراین، تصميمات مدیریت عالی جھت ایجاد مزیت ر

ـ آیا لزوم سرمایه گذاری جھت ایجاد مزیت رقابتی، در شرایط مشخص بازار، احساس می شود؟

ـ آیا توسعه این مزیت کارا و اثر بخش است؟

 کنيم؟ـ آیا می توانيم مزیت رقابتی را که با توسعه بازارگرایی بيشتر خواھد شد، در بلندمدت حفظ
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 آنھا عوامل کليدی را طوری تعيين کند کهپاسخ به این سواjت مستلزم این است که شرکت عوامل مختلف موفقيت را در نظر بگيرد و از بين

)٢٧٨ ,١٩٩۵ , Gimaود. (موجب عملکرد بھتر شود. این فرایند تصميم گيری، جز با مراجعه به تجربيات قبلی حاصل نمی ش

ندمدت می شود. روشی که شرکت می تواند به تغييراتاز طرف دیگر عوامل غير قابل کنترلی در محيط وجود دارد که مانع از حفظ مزیت رقابتی در بل

رای مثال، اگر شرکت در یک دوره معينی از زمان بهمحيطی پاسخ  دھد این است که به تجدید نظر و ارزیابی مجدد عوامل کليدی موفقيت بپردازد. ب

 دیگر را برای ایجاد این مزیت رقابتی جستجو کند. دراین نتيجه برسد که کنترل ھزینه ھا، مبنای مناسبی برای تمایز نيست، jزم است تا گزینه ھای

 موفقيت می شود. بنابراین، در این شرایطچنين شرایطی ممکن است که تيم مدیریت عالی به این نتيجه برسد که راھبرد فروش تھاجمی موجب

ر نظر می گيرد.شرکت اھميت راھبرد فوق را با سعی در ایجاد یک مزیت رقابتی جدید برمبنای مھارتھای فروش د

● مدل پيشنھادی برای بازارگرایی شرکتھای ليزینگ

) براساس مفھوم بازارگرایی ارائه خواھيم کرد. این الگو بيانگر این١در ادامه به منظور توسعه بازاریابی در شرکتھای ليزینگ الگویی (شکل شماره 

با و مشتریان را مدیریت می کنند. مکانيزماست که شرکتھای ليزینگ براساس شاخصھای بازارگرایی که به آنھا اشاره خواھد شد، عملکرد رق

ارتباطی در این الگو پس از تشریح بيشتر ابعاد آن ارائه خواھد شد.

یان و رقبا می شود، تمرکز می کند. از نظر کھلی وفيليپ کاتلر پيشنھاد می کند که یک سازمان بازاریابی اثربخش بر محيط بيرونی که شامل مشتر

است. در طراحی این الگو از نظریات)، بازارگرایی توانایی سازمان در ایجاد، پخش و استفاده از اط<عات در مورد مشتریان و رقب١٩٩٠جاورسکی (

کاتلر در مورد بازارگرایی به شرح زیر استفاده شده است:

 نظر گرفت که در مرکز این فرایند تعھد قوی مدیریت در▪ بعُد تصميم گيری: «شپيرو» مفھوم بازارگرایی را به عنوان فرایند تصميم گيری سازمانی در

 ستادی وجود دارد. این بعُد، بازارگرایی رامورد تقسيم اط<عات در بين بخشھای درونی سازمان و تصميم گيری آشکار در بين کارکنان صفی و

شامل مجموعه فرایندھایی می داند که با ھمه ابعاد شرکت به نوعی در ارتباط است.

ار (اط<عات مربوط به نيازھای جاری و آتی مشتریان)،▪ بعُد ھوشمندی (اط<عات) بازار: در بعد اط<عات بازار، بازارگرایی یعنی توليد اط<عات باز

توزیع اط<عات در عرض سازمان و پاسخگویی به اط<عات بازار در سراسر سازمان.

 عنصر اصلی٣ه کردند. به اعتقاد آنان بازارگرایی شامل ▪ بعُد رفتاری مبتنی بر فرھنگ: «نرور و اسلتر» مفھوم بعد رفتاری مبتنی بر فرھنگ را ارائ

مشتری  گرایی، رقابت گرایی و ھماھنگی بين واحدھای عملياتی است.

یان کسب و راھبرد jزم جھت مواجھه با نيازھای▪ بعُد تمرکز راھبردی: بعد راھبردی در واحد بازرگانی، درجه ای است که اط<عات را از مشتر

ی سازد.مشتری را انتخاب می کند، سپس با پاسخگویی به خواسته ھا و نيازھای مشتریان آن را مستقر م

نھاده می شود، بلکه ذی نفعان دیگری چون مالکان،▪ بعُد مشتریگرایی: این بعد باوری است که نه تنھا بر مبنای خواسته ھای اوليه مشتری بنا 

وسعه دھد.مدیران و کارکنان را نيز در نظر می گيرد، تا اینکه قابليت سودآوری شرکت را در بلندمدت ت

● گامھای اجرایی مدل برای توسعه بازارگرایی در شرکتھای ليزینگ

 ليزینگ، درصورت توجه به آن، ميتوانند بهتا این بخش از تحقيق شرایطی ارائه شد که براساس آن و در قالب الگوی پيشنھادشده، شرکتھای

گامھایی اجرایی آن نيز ارائه شود. قسمت انتھاییسمت بازارگرایی حرکت کنند. اما ھر الگویی برای اینکه به مرحله پيادھسازی برسد، ميبایست 

یر پيشنھاد داده است:و پایانی این تحقيق، گامھای اجرایی jزم بازارگرا کردن شرکتھای ليزینگ را براساس موارد ز

برسا زمان، نوع فعاليت سازمان و... شيوھھای▪ تصميمگيری: اصوjٌ سازمانھا در تصميمگيری بسته به نوع ساختار سازمانی، فرھنگ حاکم 

د، تصميمات ميبایست براساس الگوی زیر پيگيریمتفاوتی را اتخاذ ميکنند. اما در سازمانھایی که تصميم دارند به سمت بازارگرایی حرکت کنن

شود:

ـ ایجاد ارتباط در ھمه زمينھھا و ابعاد شرکت؛

ـ توزیع اط<عات در واحدھای صفی؛

ـ اتخاذ تصميمھای راھبردی و تاکتيکی دردرون واحدھای صفی و ستادی؛

ـ اتخاذ تصميمھای ھماھنگ در واحدھای صفی و ستادی و اجرای آنھا با حس تعھد.

ه پس از فراھم شدن بسترھای آن با سرعت▪ رقابت کارآمد: بدون شک گسترش بازار صنعت ليزینگ و توسعه آن در تمامی جھات، گامی است ک
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اھگشا و کارساز باشد:بيشتری جلو خواھد رفت. اما در حوزه اختصاصی بازار، مدنظر قرار دادن شرایط زیر ميتواند ر

ـ شناخت بازارھای جدید با تاکيد بر فرصتھا و قوتھای موجود در صنعت ليزینگ؛

تھای ليزینگ؛ـ تاکيد بر توسعه بازار با رویکرد برطرف کردن نيازمندیھای جامعه و صنعت کشور از طرف شرک

ـ بھبود فرایندھای کاری با طراحی مکانيزمھای ایجاد و توسعه بازارگرایی در صنعت ليزینگ؛

 بازار ليزینگ کشور.ایجاد سيستم اط<عاتی نظاممند و یکپارچه به منظور تحليل فرصتھا، تھدیدھا، قوتھا و ضعفھای

ينھھای ھمکاری مشترک با ليزینگ در نظامبدون شک با فراھم کردن بسترھای jزم برای توسعه صنعت ليزینگ در کشور، شناسایی و توسعه زم

 افزایش رفاه مردم و توسعه اقتصادی متناسب بامالی کشور و گسترش بازار این صنعت، ميتوان صنعت ليزینگی مقتدر، کارآمد و آینده ساز برای

اھداف برنامھھای توسعھای کشور فراھم کرد.

 سازمانی خود به دست آوردھاند، ساز و کارھای▪ تمرکز راھبردی: شرکتھا امروزه متناسب با نوع نياز خود و سطح پيشرفتی که در مرحله بلوغ

تھای ليزینگ ميبایست گامھای زیر را به طور منظممشتریمداری را درسازمان خود تدارک دیدھاند. برای رسيدن به تمرکز راھبردی در سازمان، شرک

و متوالی بردارند:

ـ طراحی واحدھای تخصصی بازاریابی با محوریت تحقيق و توسعه؛

ـ طراحی و تدوین اھداف، راھبردھا وبرنامھھای اجرایی واحدھای تخصصی بازاریابی؛

ـ طراحی سيستمھای اط<عات مشتریان و سایر سيستمھای اط<عاتی مورد نياز برای پایش مشتریان.

ازھای مشتری را انتخاب می کنند، سپس بابه این ترتيب شرکتھای ليزینگ اط<عات را از مشتریان کسب و استراتژی jزم جھت مواجھه با ني

د.بھترین امکانات و خدمات به خواسته ھا و نيازھای مشتریان خود با سرعتی مناسب پاسخ ميگوین

 می شود، بلکه سھامداران دیگری چون مالکان،▪ مشتری مداری: این بعد باوری است که نه تنھا برمبنای خواسته ھای اوليه مشتری بنا نھاده

وسعه دھد. مکانيزم عمل مدل فوق در تشریح بازارگرامدیران و کارکنان را نيز در نظر می گيرد، تا اینکه قابليت سودآوری شرکت را در بلندمدت ت

ی موثر با در نظر گرفتن سه عامل مشتریان، رقبا وکردن شرکتھا به این ترتيب است که شرکتھا ميبایست فاکتورھای اشاره شده در باj را بھگونھا

خود شرکت طراحی، کنترل و بازنگری کنند تا بتوانند به مفھوم بازارگرایی نزدیک شوند.

● نتيجھگيری

کرد آن برای این شرکتھا چندان ملموس نيست؛بازاریابی و فروش در شرکتھای ليزینگ، در ابتدای مسير پيچيده عمر این سازمانھا است و عمل

ویی به نيازھای رو به رشد و فزاینده مشتریانبدون شک با پيچيده شدن محيط این شرکتھا و لزوم بررسی عالمانه و محققانه محيط برای پاسخگ

بازاریابی در شرکتھای ليزینگ در پيش خواھد بود. البته  حرکت به سمت بازاریابی متاثر از شدت رقابت وروند رو به رشدی برای به کارگيری 

د و حرکت به سمت بازاریابی را تسریع می کند. درپيچيدگی محيط بازاریابی و عاملی اساسيتر یعنی نياز به بقا، رشد و حفظ سودآوری این رویکر

د ضامن ادامه حيات و بقای آن به حساب آید. بدیھیاین ميان نباید از یاد برد که بازاریابی نتيجه فعاليتھای تيم کاری یک شرکت است و ميتوان

قص و نامناسب آن، از آفتھای مھمی است که ميتوانداست، نداشتن دقت در به کارگيری این فعاليت و ابزار کارآمد در حوزه مدیریت و یا اجرای نا

صدمات جبران ناپذیری را به شرکتھا، بویژه شرکتھای نوپای ليزینگ وارد آورد.

http://vista.ir/?view=article&id=325620

)۴Sبازاريابی اينترنتی با رويکرد چھار اِس (
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● چكيده

 صورت۴pاین مقاله مروری بر انتقاداتی است كه در زمينه آميزه بازاریابی 

بازاریابی سنتی و گرفته است. آميزه ای كه مھمترین ابزار معمول و رایج 

موضوعات اصلی را به عنوان بنيان و پایه بازاریابی واقعی (فيزیكی وسنتی)

) طبقه بندی می كند.PRODUCT, PRICE, PLACE, PROMOTION گروه (۴در 

) و تفكر بر۴pدر این مقاله توضيح داده می شود كه بكارگيری ابزار مذكور (

مبنای پارادایم یادشده ، جھت فضای مجازی و بازاریابی الكترونيكی انتخاب

نامناسبی است. دو محدودیت اصلی این آميزه در محيطھای مجازی عبارتند

از :

 ھا ) در محيط اینترنتP) كمرنگ شدن جایگاه عناصر این آميزه (ھر یك از ١

) فقدان عناصر راھبردی در مدل مذكور٢

ھسته اصلی این مقاله، بر پایه این فرض بنيان شده است كه موفقيت در

) فعاليتھای مجازی  یكپارچه سازی كامل  به  منوط  الكترونيك  تجارت  زمينه 

برنامه از جمله  (سنتی) شركت  فيزیكی  استراتژی ھای  با   ( وب  تحت 

، یك پایه و بنياد خردمندانه و كاركردی (اجرایی) برای طراحی و اجرای۴sبازاریابی و سایر فرایندھای سازمانی است. عناصر آميزه بازاریابی جدید 

بازاریابی در محيطھای مجازی ( الكترونيكی) ارائه می دھد.

● مقدمه

 معروف است مطرح و تحليل شود. چرا كه نقد این آميزه بدون۴pقبل از پرداختن به مطلب اصلی مقاله، jزم است آميزه بازاریابی سنتی كه به 

ھاروارد، گروھی از فعاليتھای ھر شركت راشناخت آن كاری غيرعلمی است. سالھا پيش ، پرفسور نيل بوردن از دانشكده بازرگانی دانشگاه 

يزه بازاریابی» را می سازند. شركتھا باید در تركيبشناسایی كرد كه بر خریدار فراورده ھا تأثير گذار ھستند. بوردن می گوید كه این عوامل «آم

ظر داشته باشند. آميزه بازاریابی ھمچون جعبه ایمناسب عاملھای موثر در بازاریابی مفھوم صرفه جویی در ھزینه ھا و سودآوری بيشينه را در ن

 را۴pاین رویكرد عاملھای چھارگانه آميزه بازاریابی است كه ما ابزار كار را در آن جا می دھيم و پيدا كردن آنھا را آسان تر می كنيم. حال با 

گسترده تر بررسی می كنيم.

● فرآورده

كه از یك یا چند جھت برتر و بھتر از دیگران باشد تابنيان ھر كسب و كار بر عرضه محصول به جامعه است . ھدف سازمانھا توليد فرآورده ھایی است 

يان ساده می توان گفت كه كاj فرآورده ای استمشتریان بدانھا روی خوش نشان دھند و آماده پرداخت بھای خوب برای ھر فرآورده شوند . به ب

منتظر دگرگونی و تغيير .

● قيمت

ان «ھزینه بر» ھستند . بنابراین ، شركتھا تا جایی كهقيمت با دیگر عاملھای آميزه بازاریابی یك تفاوت عمده دارد ، این یكی «درآمدزا» ولی دیگر

قيمت بر حجم توليد را ھم در نظر داشت . شركتھا در پیامتيازھای رقابتی آنان اجازه دھد ، قيمتھا را باj می گيرند . از سوی دیگر ، باید تاثير 

 سود ممكن را در برداشته باشد .سطح درآمدی ( حجم توليد ضربدر قيمت واحد ) ھستند كه پس از كسر ھزینه ھا از آن ، باjترین

● توزیع

ید از خانه» به صورتھای ششگانه زیر، شدنی استھر فروشنده ای باید درباره چگونگی رساندن كاjھایش به بازار ھدف تصميم بگيرد . اكنون «خر

:

▪ از راه كاتالوگ ھایی كه به خانه ھا فرستاده می شود .

▪ سفارش مستقيم پستی و دریافت در خانه .
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▪ خرید به كمك برنامه ھای تلویزیونی .

▪ پيشنھادھای فروش در روزنامه ھا ، مجله ھا ، رادیو و تلویزیون .

▪ بازاریابی تلفنی و تماس با خانه ھا .

▪ سفارش از راه اینترنت .

● ترویج

د پيامی را به مخاطبان ھدف برسانند .عامل چھارم در آميزه بازاریابی- ترویج- ھمه ابزار ارتباطی را در بر می گيرد كه می توانن

اندیشه و دیدگاه است. چنانچه آگھيھا سازنده و گيراتبليغات : تبليغات نيرومندترین ابزار آگاھی بخش در شناساندن یك شركت ، كاj ، خدمت ، یا 

 ع<قمند كنند– یا دست كم به پذیرش و شناختباشند ، می توانند یك «تصور» در مخاطب بوجود بياورند – حتی او را تا اندازه ای به موضوع

 تبليغات ھنگامی بخوبی كارساز است كه محدود به بازارفرآورده و نام بازرگانی آن وادارند .ولی آگھی ھا ھمواره سازنده و گيرا نيستند . در كل ،

 بازگشت سرمایه گذاری در زمينه تبليغات چندانھدف شود . تبليغات را به جای ھزینه ، ميتوان سرمایه گذاری به حساب آورد، ھر چند بازده و

,MISSION گاھی تركيب محورھای پنجگا نه (روشن نيست . با رویكرد به حساسيت و پر ھزینه بودن كار تبليغ ، شاید ضروری باشد كه ھر از

MESSAGE, MEDIA, MONEY, MEASURE, ۵M. آن دگرگون شود (

ھای بزرگ و دیگر خرده فروشان در قالب اعتبارپيشبرد فروش: سھم مھمی از بودجه پيشبرد فروش را به صورت «پيشبرد بازرگانی» برای فروشگاھ

 حجم بيشتری از كاjھای مورد نياز خود را خریداری، تخفيف ویژه و پاداش ھزینه می كنند . در دوره ھای اجرای «پيشبرد بازرگانی» خرده فروشان

موجودی كارخانه ھم اثر می گذارد.می كنند و خریدشان در دیگر دوره ھا كاھش می یابد . این امر روی برنامه توليد و نگھداری 

● چشم انداز تجارت در حال تحول الكترونيك

 از گردونه تجارت خارج می شود و اخبار٢٠٠١ تعطيل شدند و یك دات كامی كه ھر روز از شروع سال ٢٠٠٠ شركت اینترنتی كه در سال ٢١٠برای 

. پس از گذشت سالھای ط<یی رشد اینترنت،مربوط به افزایش ساjنه تعداد كاربران چيزی متناقض با تجربه ای است كه آنھا لمس كرده اند

ا اقدام به كوچك سازی ساختار (اندازه)، افزایش كاراییبسياری از شركتھای اوليه اینترنتی تنھا به فكر و تكاپوی بقا در شبكه ھستند، در این راست

و كاھش ھزینه ھا می كنند.

الكتر تجارت  در زمينه  اینترنتی مدعی است كه علت اصلی شكست  تحليلگران  از  یكی  زیادی از«كریستنسن»،  تعداد  آگاھی  ونيك، فقدان 

ادی از شركتھا به دليل بكار نگرفتن فناوری جدید دردست اندر كاران اینترنت (شركتھا، بازاریابان و. . . )نسبت به مفاھيم «رقابت» و شكست تعد

درك نكردن خواسته ھای مشتری و رقابت نا پذیریمجرای صحيح است. فقدان راھبرد و اھداف شفاف، محصول محوری از مد افتاده ( از رده خارج)، 

تجاری از سایر علتھای شكست گاه و بيگاه صنایع دات كام است .

زاریابی سنتی است كه تحت عنوان آميزهنكته مھم دیگری كه كمتر به چشم می آید و اغلب مورد غفلت واقع می شود، ضعف الگوی فكری با

 (محصول، قيمت، مكان و پيشبرد فروش) به۴p) شناخته می شود، یعنی پذیرش آميزه ای كه توسط «بردن» عرضه شد و با عنوان ۴pبازاریابی(

 بصورت قاطعانه مورد پذیرش بازاریابان است و می گوید: «بازاریابی در۴pوسيله «مك كارتی» ھمه گير شد. «گرانروس» استدjل می كند كه 

 در طول زمان، قلب۴pمی گوید: «مفھوم مشھورعمل، در یك مقياس وسيع، از این ابزار استفاده می كند». گلداسميت ضمن موافقت با این نظر 

مدیریت بازاریابی معاصر است».

ی گيرد. با وجودی كه ، در - به عنوان ستون (پایه) اصلی مدیریت بازاریابی سنتی - مكرراً ھدف انتقادات شدید قرار م۴pنقص آميزه بازاریابی 

 بعنوان یك ابزار بازاریابی ناراضی۴p درصد دانشگاھيان از ٧۵ اشاره نكرده باشد، اما بيش از ۴pحقيقت ھيچ كتاب بازاریابی یافت نمی شود كه به 

 را مورد انتقاد قرار ميدھند و بعضی از این انتقادات تا۴pھستند. محققانی كه در پی شناسایی نقصھای بازاریابی در فضای دیجيتال ھستند نيز 

 را مردود دانسته و در پی جایگزینی آميزه دیگری ھستند .۴pآنجا پيش می رود كه 

,۵V (,VIRTUE برروی متغيرھای داخلی تمركز می یابد، بنابراین برای بازاریابی، پایه مناسبی نيست. او ۴p«بنت» پيشنھاد می كند بدليل اینكه 

VOLUME, VARIETY, VIABILITY, VALUEبازاری (آميزه  معيار رفتار مشتری  به عنوان  را  مزیت)  تنوع، حجم و  ابی) ارزش، قابليت جانشينی، 

مشتری باید محور ھمه برنامه ریزیھای بازاریابیپيشنھاد می كند. در حاليكه «jتربرن» آن را بسيار محصول محور دانسته و استدjل می كند كه 

 بعنوان یك ابزار طرح ریزی بازاریابی ذكر می كند . او۴pز باشد. از دیدگاه روابط بازاریابی، گرانروس كسی است كه دjیل متعددی را برای رد استفاده ا

www.takbook.com



چنين مشتری را نيز تباه می سازد. مانند یك پوستين وارونه مدیریت، نه تنھا فعاليتھای بازاریابی را قربانی می كند بلكه ھم۴pاستدjل می كند كه 

پيشنھاد می ك۴p«اھما» وجود  او  نبود ھيچ عنصر استراتژی دیگری رد می كند.  بعلت  مدیریت استراتژیك را  تا  در  ,٣C (,CORPORATIONند 

COMPETITORS, COSTUMER.مشتریان ، رقبا ، شركت ) استراتژی بازاریابی را شكل دھند

● نياز به یك ساختار مفھومی ذھنی جدید برای تجارت الكترونيك

می كند. بر اساس گفته  «ھافمن» «ونواك» بازاریابان بایدتفاوت بين بازاریابی واقعی و مجازی، نياز به یك بازنگری در اصول فعلی بازاریابی را طلب 

 در شرایط پدیداری جامعه الكترونيك كه تحت لوایبه ایفای نقش فعال در شرایط پارادایم پویای فعلی توجه خاص داشته باشند تا بتوانند تجارت

كی موجود است. بعضی نظرات در مورد آميزه«وب» شكل گرفته را تسھيل كنند. این كار بھتر از ت<ش در جھت بكارگيری و حفظ ساختار مكاني

 را برای بازاریابی مجازی مورد سوال قرار می دھند.۴pبازاریابی بعنوان اساس مدیریت بازاریابی واقعی (فيزیكال)، پتانسيل 

 ●۴pناتوان در تجارت الكترونيك 

 آگاھی بيشتر و تمركز بر مصرف كنندگان پرخریدتربعضی تغييرات در محيط مجازی موجب تغيير زیاد الگوی رفتاری جدید، یعنی فراگيری فردگرایی،

فوق العاده ای بر رضایت مشتری از طریق فرآیندھای(مشتریانی كه در یك بار خرید پول بيشتری می پردازند ) ، شده است. ھمچنين كنترل و تاكيد 

ھنگ شود، وجود دارد. تجزیه و تحليل ھمه نقدھاییبازاریابی و ارزش دادن به كاjھا یا خدماتی كه می توانند بدون درنگ با نيازھای مشتری ھما

 در محيط مجازی۴p رأی به رد (عدم تأیيد) بكارگيری كه در مورد نقش آميزه بازاریابی بعنوان پارادایم بازاریابی در جھان واقعی صورت می گيرد،

 ھيچ عنصر دو سویه یا تعاملی (تاثيرگذار و تاثيرپذیر ) ندارد. در حاليكه۴pمی دھد. یكی از ضعفھای مشاھده شده، این واقعيت است كه مدل 

تعامل دو جانبه اساس بازاریابی اینترنتی است.

 ھا در محيط دیجيتالp عنصر آميزه از یكدیگر مجزا نيستند. اینھا به شدت به یكدیگر وابسته اند و ۴برخ<ف دنيای واقعی، در محيط فروش مجازی، 

بدین صورت شناخته می شوند:

▪ محصول :

وب و مجاب شده باشد تا سایت یا محصول راوب سایت، اولين محصول اینترنتی و نشان تجاری سازمان اینترنتی است. مشتری باید آگاه، مجذ

قبل از اینكه به جزیيات پيشنھادات شركت ( نحوه خرید و ... ) توجه كند، جستجو كند.

▪ قيمت :

) شركت تنظيم شده اند، كار می كنند. اتصال به وبwebاكثر سایتھای تجاری، مطابق با ليست قيمتھایی كه برای مجموعه محصوjت واقعی (غير 

بادله ، زمان و . . . . با این وجود معموjً این ھزینه ھا درسایت نيز برای مشتری ھزینه ھای جداگانه ای دارد مانند ھزینه اتصال به اینترنت ، ھزینه م

) ھستند.webبيشتر مواقع كمتر از ھزینه انجام این فعاليتھا بصورت واقعی (غير 

▪ پيشبرد فروش :

و ارتباطی وب سایت یك بخش مھم از تجربه وبوب سایت یك رسانهٔ پيشبرد فروش به معنای واقعی مفھوم پيشبرد است. تأثير روانی، انگيزشی 

است كه عامل اصلی جذب و حفظ مشتریان اینترنتی است.

▪ مكان :

یت یك پيشخوان فروش است كه فعاليتھای تجاری یابرای اكثر موارد تجارت الكترونيك كه شامل ھر گونه ای از دادوستد الكترونيكی باشد، وب سا

د (مانند موسيقی، اط<عات، نرم افزار و خدماتغير تجاری در آن رخ می دھد. ع<وه براین در مورد محصوjتی كه در فرمت دیجيتال توزیع می شو

online وب نقش یك توزیع كننده واقعی را نيز با توزیع ،(online.محصول انجام می دھد 

 به تنھایی در محيط وب، یك استراتژی قوی نيست، آنھم در شرایطی كه تعداد زیادی۴pتجزیه و تحليلھای باj ، خاطرنشان می سازد كه بكارگيری 

، این تجربه شامل عناصر دیگری مانند قابليت یافتناز مشتریان خرید می كنند و تعدادی مستقيماً به وب مراجعه می كنند. برای كاربران اینترنت

خرید و پرداخت است و اینھا معياری برایسایت، سھولت ھدایت، جواب دادن به نامه ھای الكترونيك و راحتی استفاده از روشھای اجرایی 

بازگشت یا عدم بازگشت مجدد مشتری به سایت است.

ارھای رایج مدیریت استراتژیك سنتی است، اما دوگرچه یكی از راھھای تعيين استراتژی برای یك سازمان اینترنتی ، استفاده از الگوھا و راھك

اشكال عمده در راه استفاده از این الگوھا وجود دارد :
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▪ فرآیند استراتژیك سنتی ذاتاً زمان بر است و زمان در وب معموjً بسيار كم است.

ر و ناكارآمد سازد.▪ تغييرات ذاتی سریع و ھميشگی اینترنت می تواند به سرعت، یك استراتژی ایجاد شده را مھجو

ست و برای محيط پویا و غيرقابل پيش بينی اینترنتیبه عبارت دیگر فرآیند مدیریت استراتژیك به صورت عادی، بسيار زمان بر و غيرقابل انعطاف ا

 ھا از برنامه ریزی راھبردی شود.● مدل آميزه بازاریابیdot.comناكارا است. معایب رویكرد ك<سيك استراتژیك می تواند موجب تنفر بسياری از 

تحت وب

 است.B٢Cای بخش ) یك پایه اجرایی كاربردی برای برنامه ریزی بازاریابی و برنامه ریزی استراتژیك بخصوص برWMMمدل آميزه بازاریابی تحت وب (

شده بود . این مدل ھمچنين برای شركتھایی كهاین مدل در ابتدا برای شركتھای سنتی (فيزیكی) كه قصد حضور در اینترنت را دارند ، طراحی 

) فرایند برنامه ریزی بازاریابیWMMرند ، مفيد است   . (بطور كامل اینترنتی ھستند و یا شركتھایی كه در كنار ساختار اینترنتی حضور فيزیكی نيز دا

را در سطوح مختلفی بصورت یكپارچه دنبال می كند :

▪ استراتژیك

▪ اجرایی

▪ سازمانی

الی متدولوژی برنامه ریزی بازاریابی را توصيف میتشخيص مشتریان بالقوه و پاسخگویی به نيازھای آنان ، مفاھيم مورد اشاره فوق ، قدمھای متو

 آغاز ميشود ، نامگذاری شده است : دامنه ، سایت ، ھم افزایی وS گروه ، طبقه بندی می كند . ھر گروه با كلمه ای كه با حرف ۴كند و آنھا را در 

سيستم .

 پيش نياز گام بعدی است ، اما لحاظ كردن بازخورد فعاليتھا (برگشت به عقب ) درS ھا بر پایه گام قبلی است به عبارتی ھر Sمحتوای ھر گروه از 

خ<ل برنامه ریزی برای تنظيم دقيق ھر گام ضروری است .

 سطح اصلی استراتژیك ، اجرایی ، سازمانی و فنی را معين می كند : دامنه به عنوان یك عامل۴آميزه بازاریابی تحت وب ، ھمانطور كه ذكر شد ، 

 ساز فعاليتھای الكترونيك و غير الكترونيك و(موضوع) استراتژیك، «سایت» به عنوان یك موضوع اجرایی ، «ھم افزایی» به عنوان یك یكپارچه

«سيستم» به عنوان یك موضوع اجرایی مطرح ھستند .

)Scopeالف) دامنه (

 حوزه گرفته شود :۴ ، عناصر اوليه این استراتژیك و طرح كلی تصميماتی است كه باید در Sمحتوای این 

) اھداف اجرایی و استراتژیك دادوستدھای اینترنتی١

كنندگان و مشتریان .) تشریح بازار شامل اندازه گيری پتانسيل بازار و تشخيص و طبقه بندی توان رقبا ، بازدید ٢

) ميزان آمادگی سازمان برای پذیرش تجارت الكترونيك .٣

) نقش راھبردی تجارت الكترونيك برای سازمان .۴

ب) سایت

ر مشتری در فضای الكترونيك و به ھمينوب سایت مانند پيشخوان مغازه ھا واسطه ارتباط شركت و مشتری است . وب سایت اولين محل حضو

ایت محل نمایش مجازی محصول ، یك ابزاردليل مھمترین عنصر ارتباطی تجارت الكترونيك موفق است . ھمانطور كه پيشتر مشخص شد ، وب س

یت ، صحنه عملكرد ارتباط با مشتری ، تعامل وپيشبرد فروش و یك نقطه برای توزیع و فروش محصول و پخش كاتالوگ نيز است . بنابراین وب سا

اط با بازارھای ھدف و ھمچنين نماینده نام تجاریمعامله با مشتریان تحت وب است . رسالت اصلی وب سایت، جذب كاربران اینترنت به خود ، ارتب

سازمان الكترونيك است . بعضی از اھداف رایج و كاركردھای معمول وب سایت ھا عبارتست از:

▪ اط<ع رسانی در مورد خدمات و محصوjت و پيشبرد فروش (ترویج) .

▪ قرار دادن اط<عات در اختيار مشتریان و صاحبان سھام .

 .▪ ارائه خدمات و فعاليتھای پشتيبان برای افزایش وفاداری مشتریان و ترغيب آنان به بازگشت

▪ ارائه مشاوره فروش و بانكھای اط<عات مشتریان

▪ اجازه برقراری ارتباط متقابل و تعامل بين مشتریان و شركت
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 ( سایتھای معام<تی )Online▪ انجام فروش مستقيم و انجام پرداختھای 

ج) ھم افزایی

ور بين سازمان مجازی و طرفھای سومھم افزایی مورد اشاره در این قسمت ، ممكن است بين سازمان حقيقی و سازمان مجازی و ھمين ط

(مانند موتورھای جستجو و...) ایجاد شود .

ازمان غير مجازی و واقعی مؤثر است. ھم برایتعریف باj خاطرنشان می سازد كه تجزیه و تحليلھایی كه در ادامه می آید، برای ھر دو نوع س

جربه نوعی از تجارتھای واقعی (فيزیكی) را دارند.شركتھای قدیمی كه روی به تجارت الكترونيك می آورند و ھم برای شركتھای اینترنتی كه قصد ت

عوامل ھم افزایی شامل طيف گسترده ای از موضوعات ھستند كه به سه گروه تقسيم می شوند :

اداره جلویی، اداره پشتی(پشتيبان) ، گروه سوم ( اشخاص ثالث)

) اداره جلویی یا پيشخوان اداره١

بی تحت وب، اداره جلویی به استراتژیھای توزیع وصنایع تحت وب، معموjً به سایت بعنوان پيشخوان اداره می نگرند. اما در مدل آميزه بازاریا

ھایی كه منجر به یكپارچه سازی كامل بينارتباطی شركت سنتی اط<ق می شود. عناصر اداره جلویی، برروی نياز به آزمایش و شناسایی راھ

.فعاليتھای وب با طرح ارتباطی شركت ، و كانالھای فعلی سنتی شركت می شود، تأكيد ویژه دارد

ھدف اصلی ھم افزایی بين روشھای سنتی و مجازی خلق موقعيت برنده- برنده برای سازمان است.

) اداره پشتيبان٢

ھم افزایی اداره پشتيبان شامل دامنه ھای گوناگونی است كه عبارتند از:

 و...) با فرآیندھای موجود سازمانی.▪ یكپارچگی فعاليتھای فيزیكی تجارت الكترونيك (خدمات مشتری، فرایند سفارش، انجام تعھدات

▪ یكپارچگی سازی با سایر فعاليتھا

▪ یكپارچه سازی بين فعاليتھای الكترونيكی با جریان ارزش شركت.

برای استفاده در فعاليتھای الكترونيك ، گزینه عاق<نه ت ری از ایجاد زیر ساختھای جدید، مختص فعاليتھایآماده سازی زیر ساختمانھای موجود 

 كيفيت باjتر عمليات وب باشد. در اینصورت این تغييرمجازی است . اگر تغييرات در زیرساختھای موجود، الزامی باشد، تغيير باید در راستای تأمين

ھم برای سازمان الكترونيك و ھم برای سازمان سنتی سودمند است.

) طرفھای سوم (اشخاص ثالث)٣

بازار مجازی اغلب نيازمند به ھمكاری و ھمياری شركایع<وه بر ھم افزایيھای مذكور در باj ، بعنوان ھم افزایی اداره جلویی و پشتی ، موفقيت در 

تند از:اینترنتی برون سازمانی است. برخی شركای پيشنھادی برای ھم افزایی بعنوان طرفھای سوم عبار

▪ موتورھای جستجو و طبقه بندی كنندگان وب

▪ شبكه ھای وابسته

.online▪ تبليغات 

د) سيستم

زان كه خدمات رسانی سایت توسط مدیران چھارم و آخرین گام مدل آميزه بازاریابی) به مباحث فنآوری اشاره دارد . آنھم به ھمان ميSاین عامل(

 نقش تكنولوژی بيش از حد معمول پرداخته می شد وتجارت الكترونيك مورد تأكيد است. jزم به توضيح است كه در روزھای آغازین فراگيری وب ، به

ین واقعيت اغلب به بھای صدمه زدن به برنامه ریزیتكنولوژی بعنوان اصلی ترین نيروی ھدایتگر رشد اینترنت و تجارت الكترونيكی مطرح می شد. ا

آشفتگی تصميمات ، نارضایتی مشتریان ، ھزینه ھای بيشاستراتژیك و اھداف تجاری می انجاميد. امروزه نيز افراط در استفاده از تكنولوژی منجر به 

وری اط<عات و ارتباطات باید تاكيد كرد كه پشتوانهاز حد و حتی ایجاد اخت<ل در فرایند تجارت الكترونيك می شود . علی رغم این واقعيت كه فنا

ه آغاز برنامه ریزی استراتژیك بازاریابی نيست.اصلی عملكرد تجارت الكترونيك است، نقش تكنولوژی باید در حد پس زمينه شود و تكنولوژی نقط

) نتيجه گيری۶

 بعنوان پارادایم اصلی بازاریابی سنتی پذیرفته شده است. در این مقاله۴p وارد است. ۴pاین مقاله مروری است بر انتقاداتی که بر آميزه بازاریابی 

 بعنوان وسيله مدیریت بازاریابی سنتی وارد است در۴p در فضای الکترونيک سنجيده شود. بعضی انتقاداتی که به ۴pسعی شده است تا سھم 
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 را در فضای اینترنت زیر سوال می برند عبارتند از:۴p عامل اصلی که اثربخشی ٢فضای الکترونيک نيز مطرح است. 

 در فضای۴pثر بخشی  در محيط الکترونيک فاقد شاخصه ھای اصلی jزم برای فرآیند بازاریابی مجازی است. ھمچنين ا۴p▪ بسياری از کارکردھای 

الکترونيک آنھم در فرآیند تصميم گيری مشتریان بسيار محدود است.

 ▪۴p ۴ شامل پارامترھای عملياتی است. استفاده ازpدر فعاليتھای الکترونيک موجب نادیده گرفتن عناصر پویای استراتژیک می شود. عناصر 

لياتی دارد.استراتژیک بازاریابی الکترونيک در فضای پویای اینترنت اھميتی بسيار بيشتر از شاخصھای عم

۴S مورد کنکاش بيشتری قرار گيرد.۴S مطرح است. در ادامه سعی شده است که آميزه ۴C-۴V , ۴S، آميزه ھای مختلفی مانند ۴pبعنوان جایگزین

 اھميت فوق العاده ای۴Sپارچه و اثربخش در نظر بگيرند. به بازاریابان اینترنتی اجازه می دھد تا جنبه ھای استراتژیک و عملياتی را در یک مسير یک

ی جاری شرکت و فرآیندھای عملياتی می کوشد تابه رویکرد جدید اینترنتی می دھد و از طریق یکپارچه سازی فعاليتھای مجازی با استراتژی ھا

ازار عظيم اینترنتی است.فضای جدید را تامين کند. ھدف آن استفاده از پتانسيل فعلی شرکت (سنتی) برای دستيابی به ب

 نتایج زیر را به ھمراه دارد :۴Sاستفاده از آميزه بازاریابی 

 ▪۴S .۴ عناصر اصلی یک حضور اینترنتی را با یک روش ساده و عملی ذکر می کندSھمچنين زمينه ای برای ترسيم برنامه استراتژیک بازاریابی 

شرکت آنھم در فضای پویای اینترنت فراھم می آورد.

 است كه موجب می شود، تا طراحان وب از جنبه ھای۴S▪ طراحی وب با در نظر گرفتن م<حظات استراتژیک و عملياتی از مھمترین مشخصه ھای 

استراتژیک غافل نشوند.

 ▪۴sجب از دست رفتن مزیتھای رقابتی و ھمچنين موجب می شود، تا استراتژی در سایه تکنولوژی قرار نگيرد. توجه بيش از حد به تکنولوژی مو

فعاليتھای جاری سازمان می شود.

 ▪۴S به خدمت گيرد. ھم افزایی بين فعاليتھای از عمليات جاری سازمان غافل نمی شود و سعی می کند آنھا را در راستای عمليات الکترونيک

 است.۴Sسنتی و مجازی سازمان از مھمترین بخشھای 

 مورد۴p بعنوان یک جایگزین ۴S به علت فقدان کارکرد اثربخش و کارا، یک الزام است. در این مقاله ۴pدر پایان خاطرنشان می شود که رھا کردن 

 کام< آشکار می گردد.۴p بخوبی قابل تشخيص است و ضعف ۴p , ۴Sمطالعه واقع شد. در یک نگاه کلی، تفاوت 

منبع : ماھنامه تدبير
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بازاريابی تھاجمی

یافته ای مھم دست بازاریابی به  در خاتمه قرن بيستم متخصصان دانش 

فعاليت معمول و موفق، حاصل  بازاریابی  از این که  بود  یافتند که عبارت 

روزمره کارکنان واحدھای بازاریابی و بازاریاب ھای آن ھا نيست بلکه پدیده

ای است که آميخته ای از طرز فکرھا، اقدام ھا، رقابت و فرآیند طرح ریزی

 استاد بازاریابی دانشگاهHugh Davidson دکتر ٢٠٠٠بازار است. در سال 
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واگن، خطوط فولکس  نظير  شرکت ھایی  مشاور  و  انگلستان  فيلد  گران 

ھواپيمایی بریتانيا و شل، نظریه ای بدیع در مورد بازاریابی عرضه کرد که به

«بازاریابی تھاجمی» معروف شد.

در نگرش بازاریابی تھاجمی، واحد بازاریابی مسوول اجرای تمام نوآوری ھای

بازاریابی، در حقيقت این است که  این امر  دليل  عمده سازمانی است. 

رویکردی سودجویانه به کسب و کار است، سودی که بقای بنگاه اقتصادی

بازاریابی را راھبر تمام فعاليت ھای را تضمين می کند و ھمين امر واحد 

و پاگير دیوان ساjرانه را کنار گذارد و از سوی دیگر،توليدی می سازد.برای بھره گيری از نگرش بازاریابی تھاجمی، از یک سو باید فرآیندھای دست 

راموشی سپرد زیرا امروزه بازاریابی موفق، ایجاداین نکته را که تنھا با ھوشمندی و توانایی اقتصادی می توان یک بازاریابی خوب داشت، به ف

دليل رویکرد بازاریابی تھاجمی فرمول سادهفرصتی است که حاصل به کارگيری مناسب نگرش ھا، سازماندھی و فنون بازاریابی است. به ھمين 

ه به وسيله کارکنانی سرسخت، ت<شگر و پرنشاط.ای را ارایه می کند که عبارت است از اجرای طرح ھای راھبردی بازاریابی با راھبردھای برند

گسترش بازارھای داخلی و بين المللی به بنگاه ھایما قصد داریم تا در این مقاله، رویکرد بازاریابی تھاجمی را به عنوان یک رویکرد موثر در 

اقتصادی کشور معرفی کنيم.

● رویکرد بازاریابی تھاجمی

قيمت ھا می دانند. بعضی تصوری کام< مالی ازیافتن تعریف شفاف و مورد توافق برای بازاریابی مشکل است. برخی آن را یک فن برای مدیریت 

آن داشته و برخی آن را آميزه ای از فنون می دانند.

شرکت آکسفورد مدیریت موثر منافع مشتری راعده ای آن را یک واحد در یک بنگاه و برخی دیگر، آن را ھمان عمل فروش می دانند. مشاوران 

ریان بيرونی شرکت را شامل می شود که خریدارمعادل مناسبی برای تعریف بازاریابی پيشنھاد کرده اند. واژه «مشتری» در این تعریف ھم مشت

وی مشتری ھمکاران خود ھستند، دربرمی گيرد.محصوjت و خدمات بنگاه ھستند و ھم مشتریان داخلی بنگاه یعنی کارکنان سازمانی را که به نح

 کسب یا توليد نفع مشتری در کاj و خدمت دjلت دارد.واژه نفع مشتری به ترکيب مناسبی از کيفيت و قيمت اشاره دارد. واژه مدیریت نيز بر فرآیند

ت، اما وجود واژه مدیریت اثربخش به نحوی اھميتاگرچه در تعریف پيشنھادی مشاوران آکسفورد به سودآوری فرآیند بازاریابی اشاره ای نشده اس

ی یافتن تعریفی مناسب برای بازاریابی، به دليلتوليد نفع مشتری را به طور کارآمد و سودآور می رساند. به ھر شکل به نظر می رسد که دشوار

ط نقش اجرایی بازاریابی ھا تصور شده و کارکنانسردرگمی ميان تعریف بازاریابی و فعاليت بازاریاب ھا است. در اکثر شرکت ھای بازاریابی فق

خود قایل نمی شوند. بازاریابی تھاجمیبخش ھای دیگر شرکت به دليل عدم تماس مستقيم با مشتریان بيرونی، نقشی در بازاریابی برای 

د. در رویکرد بازاریابی تھاجمی بازاریابی مستلزمسعی دارد این احساس را به گونه ای تغيير دھد که ھمه کارکنان شرکت خود را بازاریاب بدانن

 کسب سود باjتر از متوسط در صنعت است درفعاليت یکایک کارکنان بنگاه اقتصادی برای تامين کارآمد منافع مشتری در محصوjت و خدمات و

ریابی وظيفه دارند ھمواره این موضوع را به ھمکارانتعریف یاد شده یکایک کارکنان بنگاه اقتصادی بازاریاب محسوب می شوند و کارکنان واحد بازا

ورزند.خود در دیگر واحدھای بنگاه یادآوری کنند و خود نيز بر نقش بازاریابی بالقوه خویش تاکيد 

ند: اول؛ افزایش منافع مشتری که در محصوjت و خدماتبر مبنای رویکرد بازاریابی تھاجمی کارکنان یک بنگاه اقتصادی تنھا دو ھدف را دنبال می کن

نھفته است و دوم؛ کسب سودھای باjتر از متوسط در صنعت.

ليد محصوjتی با کيفيت باj و قيمت پایين است و این دودر این فرآیند بازاریاب ھای تھاجمی، زمينه ساز توليد ناب ھستند. ایده آل در نزد آنان تو

عنصر، بنياد اصلی حق مشتری محسوب می شوند.

جا ترکيبی از کيفيت، قيمت و خدمات به آنان عرضهدر حقيقت زمانی بنگاه اقتصادی بھترین منفعت را از مشتری ببرد که مشتریان دریابند در آن 

می شود که بر قيمت، کيفيت و خدمات رقبای بنگاه بسيار می چربد.

وار است. منافع مشتری پدیده ای واقعی استبی تردید کسب و حفظ وضعيتی که شرکت بتواند در آن از بھترین منافع بھره مند شود بسيار دش

ادی نياز دارد، زیرا حتی بھترین نوآوری ھا درکه بر معيارھای عينی مشتری استوار است. حفظ این منافع به بھبود مستمر عملکرد بنگاه اقتص

 دار بازار خواھند شد. از سوی دیگر، افزایش تجربهمحصوjت و خدمات در نھایت از سوی رقبا گرته برداری می شود و رقبایی با عملکرد بھتر ميدان
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 نتواند در محصوjت و خدمات خود به صورت مستمرمشتری در زمينه ھای مختلف باعث تعالی انتظارات او می شود و از این رو اگر بنگاه اقتصادی

بھبود ایجاد کند، مشتری به سمت رقيب تمایل پيدا خواھد کرد.

ح سودآوری بنگاه اقتصادی وجود دارد، به عبارتنباید فراموش کرد که رابطه تنگاتنگی ميان برآورده ساختن انتظارھای متعالی مشتریان و سطو

به بنگاه می دھد و خيلی ساده می توان تصور کرددیگر، استمرار وفاداری مشتری به کاj یا خدمات، پاداشی است که او به خاطر حفظ منافع خود 

ی کنند.شرکت ھایی که ميزان وفاداری مشتریان به آن ھا باj است، بيشترین منافع مالی را نيز کسب م

 بر مبنای یک اصل، محصوjت و خدمات شرکتتوجه به این نکته بسيار حایز اھميت است که مشتری شرکت، چه درونی باشد و چه بيرونی، تنھا

و کارآمد تامين می کند یا خير؟را مورد ارزیابی و قضاوت قرار می دھد: آیا کاj و خدمات بنگاه اقتصادی منافع او را به نح

اصل به آن معنی است که بنگاه اقتصادی باید نقاطجمله تامين کارآمد منافع مشتری معنای عميقی در بازاریابی تھاجمی دارد: اول این که، این 

زینه پایين به عمليات بپردازد، با این ھدف که ھر یکقوت خود را به بھترین وجه با فرصت ھای مناسب در بازار ھماھنگ کند. دوم، بنگاه باید با ھ

 اقتصادی باید خود را وکيل مشتریان در ھزینه ھاریال کاھش ھزینه در نھایت منافع مشتری را به نحو عالی تضمين می کند. در واقع، بنگاه ھای

 در ایجاد و حفظ ھمين منافع برای مشتریان شان است.بدانند. مھمترین مزیت رقابتی شرکت ھای ژاپنی مانند تویوتا، کانن، و المپوس توانایی آنان

عنی است که بنگاه ھای اقتصادی باید بتوانند دردر تعریف بازاریابی تھاجمی عبارت برای کسب منافع و سود باjتر از متوسط در صنعت به این م

)، بھتر از نرمEVA) و ارزش افزوده اقتصادی (ROCE)، بازگشت سود ناشی از سرمایه گذاری (ROSمعيارھایی ھمچون سود ناشی از فروش (

 ھایی است که منافع عالی مشتریان را حفظافزارھای معمول صنایع کشور عمل کنند. دستيابی به منافع و سود باjتر از متوسط پاداش شرکت

ر مستمر برای توليد محصوjت و خدمات جدیدمی کنند. بازاریابی تھاجمی اصوj بر مھندسی رشد درازمدت سود تاکيد دارد. اگر شرکتی به طو

کنترل کند و قيمت ھا را معتدل نگه دارد، آنگاه میمنطبق بر نيازھای مشتری سرمایه گذاری کند و از رھگذر آزمون دقيق، بدیل ھای خطرپذیری را 

دت و درازمدت دست یابد.تواند اميدوار باشد که بتواند به طور مستمر منافع مشتری را بھبود بخشد و به رشد کوتاه م

● پنج عنصر اساسی در بازاریابی تھاجمی

 شکل می گيرد. این اصول در زیر مورد اشاره قرار گرفته است.P.O.I.S.Eبازاریابی تھاجمی در یک بنگاه اقتصادی بر اساس اصول پنچ گانه 

)Profitable▪ سودآوری (

 سھم شرکت از بازار یا حفظ منافع مشتری نيست،اصل سودآوری در بازاریابی تھاجمی به این مطلب اشاره دارد که ھدف بازاریابی تنھا باjبردن

بلکه افزایش سودآوری نيز است.

 ميان سود مشتری و سود شرکت از مھارت ھایدر حقيقت این اصل به دنبال ایجاد یک رابطه برد- برد ميان مشتری و شرکت است. ایجاد تعادل

اساسی یک بازاریاب تھاجمی است.

)Offensive▪ تھاجمی بودن (

ی و بازار به سرعت واکنش نشان دھد و ھرگز منتظر اقداماصل تھاجمی بودن بر این تاکيد دارد که بنگاه اقتصادی باید بتواند در برابر تغييرات مشتر

ھای رقبا باقی نماند.

ین رئوس مورد تاکيد در این اصل است.رقابت طلبی و پذیرش خظرپذیری منطقی و حساب شده و رھبری بازار در ھر شرایط ممکن از مھمتر

)Intergrated▪ یکپارچگی (

، فرآیندھا و کارکنان بنگاه است. تنھا در اینتوليد محصول و خدماتی با کيفيت باj و ھزینه اندک مستلزم ھماھنگی و انسجام در مھم عمليات

نسبت به سایر رقبا کيفی تر، ارزان تر و برایصورت است که شرکت می تواند در زمان مناسب کاj و خدماتی را به مشتریان خود ارایه دھد که 

مشتری خواستنی تر است.

)Strategic▪ راھبردی بودن (

یابی تھاجمی است. داشتن نگاه دوربرد، تجزیه ودیدگاه راھبردی در طراحی برنامه ھای بازاریابی و توسعه یکی دیگر از اصول اساسی در بازار

بردھایی می شود که حاصل اجرای آن ھاتحليل اکتشافی محيط و توانایی پيش بينی تغييرات محيطی در مقياسی وسيع منجر به تدوین راھ

موفقيت در رھبری بازار است.

):Effectively Executed▪ اجرای اثربخش (
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ه ھای عملياتی شرکت از اصول مھم دیگری استمدیریت موثر، بھبود مستمر و ھدایت طرح ھای راھبردی، پياده سازی راھبردھای برنده و برنام

که دسترسی به اھداف تعيين شده شرکت را ممکن می سازد.

بنگاه ھای اقتصادی کشور ما چگونه می توانند به یک بازاریاب تھاجمی تبدیل شوند؟

ماھيتی زندگی اقتصادی محسوب می شود،تردیدی نيست که در قرن جدیدی که زمان حال در آن گذشته تلقی و عامل تغيير از جمله عناصر 

ری است که به آسانی به دست بنگاه ھای اقتصادیبازاریابی تھاجمی بھترین رویکرد عملی به بازاریابی است. اما اجرای بازاریابی تھاجمی گوھ

کشور ما نمی آید. برخی از این دjیل را می توان به شرح زیر بيان کرد:

● فقدان چشم انداز شفاف و راھبردھای برنده

ما به نحو روزمره و معيشتی به عمل میبيشتر شرکت ھا در کشور ما فاقد چشم انداز و راھبردی منحصر به فرد ھستند. اکثر شرکت ھای 

اشته باشند. برای مثال، اکثر شرکت ھا ھزینه ھا راپردازند، بدون این که چشم انداز شفافی در مورد آینده یا فرض ھایی برای تفوق بر رقيبان د

ر چشم رقبا می دوزند تا بتوانند فقط درکاھش می دھند، از قبول خطرپذیری و سرمایه گذاری ھای عمده اجتناب می کنند و به دقت چشم د

ند، اما با کوچک ترین تغيير عمده در بازار سقوطموضع خود باقی بماند و از ھستی ساقط نشوند. در ظاھر شرکت ھا سودآور و موفق به نظر می آی

می کنند.

● سال مالی و برنامه ای کوتاه مدت

ل به سودآوری نرسد، توسط این نوع شرکت ھا بادر چنين فضایی منافع عالی مشتریان از یاد خواھد رفت و سرمایه گذاری که در کمتر از یک سا

سوءظن و دشمنی مواجه و نفی می شود.

● غفلت از اھميت مناسبات و روابط با مشتریان

امر موجب می شود تا اط<عات درست ومتاسفانه اکثر شرکت ھای ایرانی از اھميت مناسبات شان با مشتریان خود غافل ھستند و ھمين 

یل روابط خود با مشتری به فعاليتی سودآوردقيقی از مشتری و بازار خود نداشته باشند. این مساله موجب می شود که مدیریت شرکت در تبد

ناتوان باشند.

● قرار نگرفتن واحدھای بازاریابی در جایگاه واقعی خود

 واحدھای بازاریابی در جایگاه واقعی خودمتاسفانه تمایل شدید بنگاه ھای اقتصادی کشور ما به کسب سود فوری و کاذب موجب شده است تا

 دليل روزانه خروارھا برگ کاغذ در آن واحدھاحضور نيابند. این شرکت ھا به واحدھای بازاریابی خود نقش ھماھنگ کننده می دھند و به ھمين

تی برای نوآوری باقی نمی ماند.سياه می شود اما نتيجه ای دربر ندارد. فشار کار روزمره آن ھا نيز آنقدر زیاد است که فرص

فعاليت ھای آنھاست.شرکت ھایی که خواھان رقابت و رھبری بازار ھستند باید بدانند که واحد بازاریابی قلب ھمه 

دليل این مدعا آن است که:

ن دارد و توانایی درک و ھماھنگی ميان این دو برای) واحد بازاریابی تنھا واحدی است که دید شفافی از نيازھای مشتریان بيرونی و درونی سازما١

موفقيت کسب و کار بسيار مھم است.

د، سپس آن راھبردھا نيازھایی را ھدف قرار می) این که طراحی راھبردھای برنده برای شرکت با تعریف بازار و نيازھای مشتریان آغاز می شو٢

ظيفه دارند که برنامه راھبردی را سامان دھند و راھبریدھند که شرکت می تواند عالی تر از رقبا به مشتریان ارایه دھد. کارکنان واحد بازاریابی و

ھمه مھمتر از شرکت ھای رقيب نيز معلومات عينی وکنند، زیرا با نيازھای بازار آشنا ھستند و می توانند گرایش ھای آینده را پيش بينی و از 

 جذابيت را دارند یا سقوط خواھند کرد.واقعی در دست دارند و این بازاریاب ھا ھستند که می دانند چه بازارھایی در آینده بيشترین

حدی است و واحد بازاریابی این قابليت را دارد که) این که در اکثر برنامه ھای عمده توسعه، بھبود و نوآوری مستلزم ھماھنگی گسترده ميان وا٣

 ھا ھماھنگ کنند.با استفاده از فرآیندھای طراحی کسب و کار، به طور فعال فعاليت ھای بين واحدی را در شرکت

 اساس این روش، jزم است در پنج جبھه دست بهبنابراین، واحدھای بازاریابی بنگاه ھای اقتصادی کشور، برای موفقيت در بازارھای جھانی بر

تحرک و نوآوری بزنند:

▪ ساختار

کته غافل می مانند که چگونه می توان از واحدھایواحدھای بازاریابی اغلب، وقت زیادی را صرف افزایش اثربخشی تبليغات می کنند اما از این ن
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ی تاکتيک ھایی که منجر به تغييرات کوتاه مدتی دردیگر شرکت به منظور بازاریابی بھتر بھره گرفت، صرف ھزینه و زمان شرکت برای طراحی و اجرا

٩٠ تا ٨٠د که در شرکت ھای ما فروش شرکت می شوند در صورتی که مقطعی و کوتاه مدت باشد خوب است اما بررسی ھا نشان می دھ

، شکست شرکت در دسترسی به اھداف تعييندرصد از وقت و ھزینه ھای بازاریابی را صرف چنين تاکتيک ھایی می کنند. نتيجه چنين اقدامی

شده خود است.

افع مشتری) بھترین محمل برای تدوین و رھبریبه طور اساسی بازاریابی ھر بنگاه اقتصادی به دليل داشتن دیدگاه دوبعدی (منافع شرکت و من

بردھا نقش اساسی دارند که به دليل یک بعدیراھبردھای بازار شرکت است. متاسفانه در اکثر شرکت ھا واحدھای مالی در تدوین و ھدایت راھ

بودن قضاوت ھایشان نمی توانند به خوبی از عھده این ماموریت برآیند.

ت این که، ساختار کنش ھا و فرآیندھای خود را بهبرای رھایی از این وضعيت jزم است که واحدھای بازاریابی به دو تغيير عمده دست بزنند: نخس

ته باشند. دوم این که، ارتباطات گسترده ای را با سایرگونه ای تعریف کنند که وقت کافی برای تفکر درباره راھبردھا و تدوین راھبردھای برنده داش

واحدھای شرکت در اجرای راھبردھا داشتهواحدھای بنگاه شکل بدھند تا بتوانند نقش سازنده ای را در تصميم سازی و جلب مشارکت سایر 

باشند.

▪ اجرای بازاریابی

ـ بر مبنای روابط و مناسبات با مشتری

ست. اگر طيف محصوjت و ميزان قيمت بنگاه بااین نوع بازاریابی مستلزم درک نيازھای یکایک مشتریان و ارضای آن در نھایت درجه خرسندی ا

قی شود. بقالی ھای سنتی یکی از بھترین نمونهمحصوjت و قيمت رقيبان یکی باشد، بازاریابی رابطه ای می تواند یکی از اصول اصلی تفاوت تل

لع ھستند که مشتری چه نوع سيگاری را دوستھا از بازاریابی رابطه ای در کشور ما ھستند. امروزه بسياری از خطوط ھوایی حتی از پيش مط

دارد، نوشابه مورد ع<قه او چيست یا به چه نوع رژیم غذایی احتياج دارد.

٧ ميليون زن خانه دار آمریکایی و ۴۴ نوعی بانک اط<عاتی را سامان داده است که در آن اط<عات گوناگونی در مورد Procter&Gambleشرکت 

ر مبنای رابطه بھره نگرفته ایم. در نگرش بازاریابیميليون زن انگليسی انباشته است. اما متاسفانه ما در کشور خود ھرگز از پدیده بازاریابی ب

نند و این ھمان کاری است که ژاپنی ھا سالتھاجمی ھمه کارکنان بازاریاب محسوب می شوند، ھمه با مشتریان تماس دارند و گفت و گو می ک

م است که مھندسان، طراحان و مدیران ارشد نيز درھاست که مشغول آن ھستند. ژاپنی ھا بازاریابی را وظيفه ھمه کارکنان می دانند. در ژاپن رس

ت<ش ھای فروش و پژوھش بازاریابی و خدمات مشتریان مشارکت کنند.

ـ توسعه قابليت ھا

ند، برخی از این قابليت ھا در زیر آمده است:واحدھای بازاریابی برای بھره گيری از دیدگاه تھاجمی باید مھارت ھایی را در خود پرورش دھ

یریت کانال ھای توزیع معلومات داشته باشند.باید به قدر کافی درباره ضرورت ھای عمليات، زنجيره ھای عرضه و تامين کنندگان مواد، و مد

در مورد مسایل مالی داشته باشند. باید در طراحی وباید بتوانند فناوری ھای اصلی مورد نياز کسب و کار را بشناسند و درک کنند. اط<عات خوبی 

داده ھا به طور خ<ق برای تدوین طرح ھای اقدام ومدیریت پروژه مھارت زیادی داشته باشند. تحليل گر درجه یک کسب و کار باشند و بتوانند از 

 که در درون سازمان ھستند و چه افرادی که بيرون از آنعمل بھره گيری کنند. توانایی زیادی در مدیریت و برانگيختن افراد داشته باشند، چه افرادی

ی فرصت ھا، پژوھش بازار، طراحی و ارزیابیفعاليت می کنند و در نھایت مجری رویکرد بازاریابی تھاجمی محسوب می شوند. باید در شناسای

راھبردی تبليغات، بازاریابی مستقيم و خدمات مشتریان خبره باشند.

ـ مدیریت فرآیند بازاریابی

 است که از یک سو مدیریت فرآیند بازاریابی اغلبمتاسفانه در اکثر شرکت ھا، این اقدام به خوبی به اجرا گذاشته نشده است، دليل این امر آن

ود تا کارکنان واحد بازاریابی ھمواره غرق فعاليتتوسط کارکنان واحدھای توليد، فروش و تا حدودی مالی به انجام می رسد و این امر باعث می ش

پویایی کارکنان بازاریابی، کار نظارت و مدیریت آنھای کوچک روزمره باشند و نظمی در کار آن ھا مشاھده نشود، از سوی دیگر، خ<قيت، نوآوری و 

م بازاریابی، فرآیندی علمی، پاسخگو و از ھمه مھمترھا را دشوار می کند اما امروزه ھمان گونه که در اکثر شرکت ھا در سطح تراز جھانی می بيني

فرآیند پذیرتر شده است.

ـ توجه به اولویت ھا
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ی فرآیندگرا باعث می شوند که فرصت انجام کارتغييرات ایجاد شده در ساختارھای بازاریابی، توجه به قابليت ھای محوری و ایجاد مدیریت ھا

 اولویت ھا عبارتند از: تدوین راھبردی کسب و کار،اثربخش برای بازاریاب ھا فراھم شود و این شرایط اولویت ھای جدیدی را در پی می آورد. این

رانه واحد بازاریابی و باjخره بازاریابی بر مبنایتوسعه قابليت ھای کارکنان، گسترش رویکرد بازاریابی تھاجمی در سراسر شرکت، تقویت نقش رھب

شرکت.مناسبات با مشتریان یا به عبارت دیگر، تشویق تمام کارکنان برای گفتگوی موثر با مشتریان 

منبع : پایگاه اط<ع  رسانی مدیران ایران

http://vista.ir/?view=article&id=308879

بازاريابی داخلی

 سال قبل به٢٠بازاریابی داخلی یكی از مباحث بازاریابی است كه حدود 

عنوان شيوه ای برای حل مسائل و مشك<ت مربوط به كاركنان سازمانھا و

بری( توسط  آنان  به  با كيفيت  باوجودBERRYارائه خدمات  ) مطرح گردید. 

گسترش مفھوم در ادبيات بازاریابی، عم<ً استفاده كمی از آن شده است.

مباحث بعدی كه در زمينه بازاریابی داخلی انجام پذیرفت بيانگر این واقعيت

تری تحقيقات گسترده و وسيع  نيازمند  بازاریابی  از  این شاخه  بودند كه 

است.

● مفھوم بازاریابی داخلی

تداوم كيفيت و  انگيزش،  توسعه،  از جذب،  بازاریابی داخلی عبارت است 

كاركنان از طریق شغل به عنوان یك محصول و ارضای نيازمندیھای آنھا. به

عبارت دیگر، بازاریابی داخلی فلسفه رابطه و پيمان مشترك بين مشتریان و

) به تعبيری، بازاریابی داخلی به عنوان یك شناخت آكادميك، علمی و تجاری در زمينه١٩٩۵ ,CAHILLكاركنان (مشتریان داخلی) سازمان است.(

ارتقا سطح رضایتمندی مشتریان و كاركنان مطرح است.

كه براھميت و ضرورت ایجاد كيفيت در كل فرایند ارائهاین شاخه از علم بازاریابی تا حدود زیادی متاثر از مدیریت كيفيت و بازاریابی خدمات است 

ان داخلی سازمان در ایجاد ارزش برای مشتریانخدمات تاكيد دارد این حيطه از علم بازاریابی به بحث پيرامون رابطه مشتریان و عرضه كنندگ

ت محصوjت و خدمات و تعام<ت بين سازمانی وخارجی می پردازد، كه این امر می تواند به صورت یك زنجيره ارزش و ابزاری برای توسعه كيفي

)٢٠٠٠ ,LINGبرون سازمانی در سازمان ظاھر گردد.(

كيفيت محصوjت و خدمات به منظور دستيابی بهبنابراین، ھدف بازاریابی داخلی ایجاد اطمينان از رضایتمندی بين كاركنان سازمان و توسعه 

شتریان خارجی سازمان جریان دارد.رضایت مشتریان خارجی سازمان است، كه این امر به صورت فرایندی از مشتریان داخلی به سمت م

كاركنان) و رضایت شغلی مشتریان خارجی آن است.مطالعات انجام گرفته در این زمينه بيانگر ارتباط مثبت بين رضایت مشتریان داخلی سازمان (

ی داشته و در نتيجه) بيانگر این واقعيت است كه رضایت كاركنان (مشتریان داخلی) بر كيفيت محصوjت تاثير بسزای١٩٩٢مطالعات كوھرت و لوین(
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كه متاثر از فعاليتھای بازاریابی داخلی سازمان استرضایت مشتریان خارجی را به ھمراه دارد. در این زمينه موریسون پنج زمينه رفتار خارجی را 

ری عبارتند از:برشمرده كه برمشتریان خارجی سازمان و رضایت آنھا تاثير مستقيم دارد. این پنج زمينه رفتا

▪ وظيفه شناسی و وجدان كاری؛

▪ نوع دوستی؛

▪ حسن اخ<ق اجتماعی؛

▪ جوانمردی؛

)٢٠٠١ ,BANSAL, MENDELSON▪ ادب و نزاكت، این پنج مورد در زمينه ارائه خدمات برای سازمانھا سرنوشت ساز ھستند.(

● اصول اساسی بازاریابی داخلی

بازاریابی داخلی مطرح ھستند تا یك اصل. ایندر زمينه بازاریابی داخلی یكسری اصول بيان گردیده است كه بيشتر به عنوان معيارھای اصلی 

ضه كنندگان داخلی سرچشمه می گيرد، در مراحلاصول مواردی را دربر می گيرند كه در ذیل به آنھا اشاره گردیده است. ھر فرآیندی كه از عر

بعـــــــدی می بایست برای مشتریان ارزش آفرینی كند؛

ه كاركنان خدمات ارائه می كنند) در ارتباط باشند؛نيازھا و انتظارات مشتریان داخلی می بایست با عرضه كنندگان داخلی (مدیریت و پرسنلی كه ب

داخلی است.ارزیابی خدمات ارائه شده به وسيله مشتریان داخلی نيازمند ارتباط مستمر با عرضه كنندگان 

ارضا و یا عدم ارضا نيازھای مشتریان داخلی ممكن است به پاداش و تنبيه تعبير گردد؛

ت؛ھدف فرایند بازاریابی داخلی بھبود مستمر و مداوم ارائه محصوjت و خدمات در سطح سازمان اس

كاركنان می بایست در زمينه عملكرد سيستم و انجام كار با مدیران مشاركت داشته باشند.

جی سازمان است. این جھت گيری در شكلتمامی این اصول بيانگر فرایند بازاریابی داخلی از سمت مشتریان داخلی به سوی مشتریان خار

)٢٠٠٠,RAFIQ AHMED نشان داده شده است. (١شماره 

● عناصر بازاریابی داخلی

ی مشتریان در سازمانھا صورت مــــــی گيرد. در كنار اینكليه اقدامات بازاریابی انجام پذیرفته در ھر سازمانی به منظور جذب، حفظ و ارتقای وفادار

اد نسبت به مدیران است كه این امر باامر، مدیریت منابع انسانی در صدد دستيابی به تعھد مشتریان داخلی، رضایت شغلی و جلب اعتم

ی سازمان را از چندین جنبه مختلف می توان موردفعاليتھای بازاریابی داخلی سازمان عجين گشته است. به طور كلی عناصر اصلی بازاریابی داخل

بررسی قرار داد.

نبه از بازاریابی داخلی تجھيز كاركنان را در - امنيت شغلی: امنيت شغلی به عنوان یكی از عناصر اصلی بازاریابی داخلی مطرح است. این ج١

 است به انتقال، آموزش مجدد و گردش شغلیزمينه امنيت شغلی قابل قبول دربر می گيرد. ھر كاھش در زمينه بھره وری و یا سودآوری ممكن

سایر بخشھا امكان پذیر است. بررسيھا بيانگر این واقعيتكاركنان منجر گردد. به عنوان یك راه جلوگيری از ریزش كاركنان، به كارگيری مجدد آنھا در 

یش می یابد.ھستند كه باافزایش سطح امنيت شغلی كاركنان، رضایتمندی، وفاداری و اعتماد به مدیریت افزا

از عوامل مھم دستيابی به مزیت رقابتی در - آموزشھای متنوع و گسترده: در یك اقتصاد `جھانی توسعه یافته، ایجاد و توسعه دانش یكی ٢

ری در زمينه فرایندھا و روشھای انجام كار وعرصه جھانی است. عموماً آموزش كاركنان در رابطه با شناخت و حل مسائل، ایجاد تغييرات ضرو

اری در زمينه آموزش نتایج ملموسی راخدمات پس از فروش محصوjت است. براساس تحقيقات انجام گرفته مشخص گردیده است كه سرمایه گذ

يت خدمات و رضایتمندی و وفاداری كاركنان را در بردارد.به ھمراه خواھد داشت كه این نتایج بھبود نگرشھا، افزایش مھارتھا در رابطه با ارتقای كيف

متناسب با عملكرد و بھره وری، یكی از روشھای - ارائه پاداشھای سخاوتمندانه: ارائه حقوق و مزایای باjتر از متوسط سطح صنعت و پرداخت ٣

 مزایای باjتر از متوسط، دارای سطوحاعمال این كار است. براساس بررسيھای انجام شده مشخص گردیده كه كاركنان شركتھای باحقوق و

رضایتمندی و تعھد بيشتری نسبت به سازمان ھستند.

از روشھای مختلف، جریان اط<عات را در سازمان - تسھيم اط<عات: به منظور ایجاد ارتباطات و تسھيم اط<عات سازمانھا می بایست بااستفاده ۴

كانيسم مناسب بازخورد، است. ھمچنين ارتقایبرقرار سازند. اھميت این جریان اط<عات در ایجاد سھولت در زمينه تصميم گيری و ایجاد یك م

سطح توانایيھا را به ھمراه دارد.
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يار در یك طرف و انتظارات و مسئوليت در طرف دیگر - توانمندسازی كاركنان: توانمندسازی دو جنبه را در بر می گيرد كه شامل آزادی عمل و اخت۵

است.

 سادگی ایده ھایشان را بيان كرده و در نتيجه - كاھش فاصله طبقاتی در ميان كاركنان: باكاھش فاصله طبقاتی كاركنان، آنھا می توانند به۶

 سطح حقوق و دستمزد در عرض سازمان وخ<قيت، صداقت، اعتماد و رضایت شغلی افزایش می یابد. دو روش كاھش تفاوت مقام، كاھش تفاوت

اعتما و  توسعه فرھنگ صداقت  برمبنای  ارتباطات سازمانی  در راستای  (ایجاد سمبول ھای سازمانی  BANSALد و عدالت سازمانی است. 

MANDELSON, ٢٠٠١(

ایت شغلی، وفاداری به سازمان و اعتماد به مدیریتمطالعات انجام گرفته بيانگر ارتباطات بسيار مثبت بين تمامی عناصر بازاریابی داخلی با رض

ه ای مثبت بين رضایت شغلی و كيفيت ارائهعالی است. ھمان طوری كه در ابتدای مقاله بيان گردید براساس مطالعات «كوھرت و لوین» رابط

تریان خارجی تاثير گذاشته و در نھایت وفاداریمحصوjت و خدمات وجود دارد كه این امر خود از عناصر بازاریابی داخلی بوده كه بر رضایت مش

مشتریان خارجی نسبت به سازمان را در پی دارد.

●● گامھای بازاریابی داخلی

زاریابی داخلی انجام می پذیرد. در یك تقسيم بندیدر به كارگيری مفاھيم بازاریابی داخلی گامھای متعددی به منظور توسعه و ارزیابی مفھوم با

SOURCE: HARVIR S BANSAL & MORRIS B. MONDELSON, THE IMPACT OF INTERNALاین گامھا در سه بخش دسته بندی می گردند. (

MARKETING ON EXTERNAL MARKETING OUTCOMES, ٢٠٠١, PP. ۶۵(.

گيزش كاركنان قرار دارد. این گام بازاریابی داخلی- انگيزش و رضایتمندی كاركنان - در اولين گام بازاریابی داخلی، بيشترین تمركز بر روی ان١● گام 

شامل دو قسمت است كه عبارتند از:

توجه به كاركنان به عنوان مشتریان داخلی؛

تمركز بر رضایتمندی كاركنان.

ن آنھا نسبت به مشتریان خارجی مورد توجه - مشتری گرایی - در این مرحله از بازاریابی داخلی درگيری كاركنان با خدمات و پاسخگوبود٢● گام 

دمات موثرتر نيازمند ھماھنگی موثر بين كاركنانھستند. ھدف اساسی بازاریابی داخلی ایجاد تعامل مثبت بين كاركنان و مشتریان است. ارائه خ

ب<فصل با مشتریان از یك طرف و كاركنان رده ھای بعدی از طرف دیگر است.

اریابی داخلی و مدیریت تغيير در سازمان مورد - توسعه و گسترش مفھوم بازاریابی داخلی - در این مرحله به كارگيری استراتـــژی ھای باز٣● گام 

ھا و اداره مشتریان در جھت دستيابی به اھدافتوجه است. به طور كلی در این مرحله بازاریاب داخلی به عنوان ابزار به كارگيری استراتژی 

)٢٠٠٠ ,RAFIQ AHMEDسازمانی است. (

● نتيجه گيری

سطح كيفی محصوjت و خدماتشان افزایش یافتهباتوجه به تغيير و تحوjت گسترده در زمينه ھای مختلف كسب و كار نياز سازمانھا به افزایش 

صوjت و خدمات با كيفيت باj ھستند. كاركنان بهاست. بنابرایندر این راستا سازمانھا نيازمند توسعه توانمندیھای سازمانی در جھت ارائه مح

رتقای كمی و كيفی توانائيھا ارزش آفرینی، بھبودعنوان مشتریان داخلی سازمان نقش اساسی را برعھده دارند. بنابراین جذب توسعه، انگيزش و ا

 انجام فرایندھا به كمك مدیریت، سازمان را در جھتمستمر ارائه خدمات به آنھا و باjبردن سطح كيفيت كار به عنوان یك محصول و مشاركت آنھا در

در ميان مشتریان خارجی سازمان را بهارائه سطح باjی كيفيت محصوjت و خدمات رھنمون می سازد كه در نتيجه افزایش سطح رضایتمندی 

ھمراه خواھد داشت.

نيازمند باjبرد بازاریابی داخلی سازمانھا  ن سطح كيفی كاركنان از طریق افزایش غنایدر راستای تحقق اھداف سازمانی از طریق مكانيسم 

شغلی، آموزش، پاداش، امنيت شغلی و افزایش توانمندیھای ارتباطی و مدیریتی كاركنان ھستند.

منبع : ماھنامه تدبير

http://vista.ir/?view=article&id=237711
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بازاريابی در يک ک%م؛ جلب رضايت مشتری

بازاریاب باید بازاری را انتخاب کند که بتواند نيازھای آن را به بھترین شکل

تامين نماید. از سوی دیگر، بازاریاب ميتواند کاjھایی را توليد و به این بازار

نظر مشتری گردد ، که فروش افزایش ارزش مورد  عرضه کند که موجب 

شرکت باj ميرود.

بازارھای خاص را درک و نيازھای  و  بازاریاب این است که جذابيتھا  ھدف 

بازاری را انتخاب کند که بتواند نيازھای آن را به بھترین شکل تامين نماید. از

بازار این  توليد و به  بازاریاب ميتواند محصوjت و کاjھایی را  سوی دیگر، 

عرضه کند که موجب افزایش ارزش مورد نظر مشتری گردد و او را ارضا کند،

که در نتيجه فروش شرکت باj ميرود و سود به دست ميآید.

بسياری از مردم چنين مياندیشند که بازاریابی تنھا به معنی فروش و تبليغ

بزرگ) (ع<مت  نمایان  بخش  فقط  تبليغ،  و  فروش  که  بدانيم  اگر  است. 

به مفھوم بازاریابی را  نباید  نيست. امروزه  بازاریابی است جای شگفتی 

قدیمی آن یعنی فروش - معرفی محصول و فروش - در نظر آورد، بلکه باید به

ی را درک کند، محصوjتی را توليد و به بازار مصرف ارایهمفھوم نوین آن یعنی برآوردن نيازھای مشتری، توجه کرد. اگر بازاریاب بتواند نيازھای مشتر

ی کارساز انجام دھد، به طور حتم محصوjت به راحتی بهنماید که از باjترین ارزش برخوردار باشند و قيمت گذاری، توزیع، ترویج و تبليغ را به روش

 معنی مجموعه ای از ابزار و وسایل بازاریابی که بافروش خواھند رفت. بنابراین فروش و تبليغ، تنھا بخشی ھستند از معجون بازاریابی. معجون به

ھم بر روی بازار اثر ميگذارند.

د و گروھھا فارغ از مرزبندیھای رایج جغرافيایی و نژادیبنابراین ميتوان بازاریابی را نوعی فرایند اجتماعی و مدیریتی دانست که به وسيله آن افرا

ا مرتفع سازند.ميتوانند از راه توليد و مبادله محصوjت و ارزشھا با دیگران، نيازھا و خواسته ھای خویش ر

اره کردن بازارھا برای پدید آوردن داد و ستد به منظور ارضایاما سرانجام، مفھوم بازار ما را به مفھوم بازاریابی باز ميگرداند. بازاریابی به معنی اد

نيازھا و خواستھای انسان است.

بنابراین یک بار دیگر به تعریف بازاریابی توجه ميکنيم:

 مشتری دارای ارزش است) نيازھا و خواستھای خودآن فرایندی است که فرد و گروه از طریق توليد کاj و خدمت و داد و ستد محصول (آنچه از نظر

را تامين ميکند.

ا شناسایی کند. کاj و خدمات مناسبی را طرح ریزی و قيمتفرایند داد و ستد نياز به کار دارد: فروشنده باید در جستجوی خریدار برآید. نيازھای او ر

ای اصلی بازاریابی عبارتند از : تحقيق، توليد محصول، برقرار کردنآنھا را تعيين نماید. آنھا را ترویج و تبليغ کرده در انبار بگذارد و تحویل دھد. فعاليتھ

به وسيله فروشندگان انجام ميشود، ولی خریداران ھمارتباط،توزیع، قيمت گذاری و ارایه خدمات. اگر چه معموj ما چنين مياندیشيم که بازاریابی 

نيازمند استفعاليتھای بازاریابی را انجام ميدھند. ھنگامی که مصرف کننده ای در صدد یافتن کاjیی برمی  آید که با قيمت مورد نظر به آن 
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با آنھا چانه ميزنند<بازاریابی> ميکند. ھنگامی که مسئوjن خرید شرکت در جستجوی فروشندگانی برمی آیند و در مو رد شرایط مورد نظر 

<بازاریابی> ميکنند.

● شناخت نياز مشتری، رکن بازاریابی مدرن

اثر فرھنگ و شخصيت فردی متاثر از فضای فرھنگی،خواستھای مردم تقریبا نامحدود، اما منابع محدود است. خواست، گونه ای از نياز است که در 

دار پولی که دارند محصوjتی را انتخاب ميکنند کهاقتصادی و حتی سياسی حاکم بر محيط زندگی افراد شکل ميگيرد. بنابراین آنھا با توجه به مق

، با پشتوانه قدرت خرید ھمراه باشد به صورتدارای بيشترین ارزش باشد و به بھترین شکل ممکن نيازھای آنھا را برآورده سازد. اگر خواست

صوjتی را انتخاب ميکنند که در ازای پولی که ميدھند"تقاضا" درمی آید. مصرف کنندگان محصول را به عنوان مجموعھای از امتيازات ميپندارند و مح

 رقمی در زمانی٣تيراژھای محدود و حداکثر بھترین باشد. بنابراین سيستم چاپ دیجيتال به معنی سيستمی با قيمت تمام شده کمتر و برای 

وجه به ميزان امکانات و و ... رنگ افست سيستمی با کيفيت تر و گرانقيمت برای کارھای با تيراژ باjست. افراد با ت۵ و ۴کوتاه است. دستگاه چاپ 

ان رضایت مندی آنان بيفزاید.خواسته ھای خود محصوjتی را درخواست ميکنند که بيشترین مزایا را به آنھا برساند و بر ميز

د. آنھا در مورد مصرف کننده تحقيق ميکنند. گروھھابازاریابان برجسته ھمواره درصدد شناسایی نيازھا، خواسته ھا و تقاضای مشتریان خود ميباشن

ھای jزم را ميدھند و در باره ھر نوع خدمات، دادهرا مورد توجه قرار ميدھند. شکایتھای مشتریان را تجزیه و تحليل و بررسی مينمایند. تضمين 

ه مشتریان باشند. اگر شرکتی بتواند به نيازھا وھایی را جمع آوری ميکنند. آنھا آموزش ميبينند تا ھمواره گوش به زنگ نيازھای برآورده نشد

ھمی دست خواھد یافت.خواستھای مشتریان پی ببرد در واقع برای طرح ریزی استراتژی ھای بازاریابی به یافته ھای م

 چک صادر ميکند و شرکتھای توليد کننده دارو از این امر آگاھی دارند که٢۴به عنوان مثال، بانکھا در آمریکا به خوبی ميدانند که ھر آمریکایی در ماه 

 ساندویچ٩۵ ساندویچ ھمبرگر، ١۵۶ ميليون قرص خواب آور در آمریکا مصرف ميشود. ھر آمریکایی ھر سال ٣٠ ميليون قرص آسپرین و ۵٢در سال 

 بسته ذرت بو داده و ... مصرف ميکند. شرکت توليد کننده جارو برقی٢۶پوند ارده، ٢ پوند نشاسته، ۵ پوند ماست، ۵ تخم مرغ، ٢٨٣سوسيس، 

٣۵اده ميکنند و به این نتيجه رسيد که در ھر ھفته (ھوور) دستگاه زمان سنج به این جاروھا نصب کرد تا ببيند مردم به چه اندازه از آنھا استف

 کيسه استفاده۶ کيلو گرد و خاک جمعآوری ميکند و ھر دستگاھی در سال از ۴دقيقه از این دستگاه استفاده ميشود. ھر دستگاھی در سال 

ميکند. در واقع تقریبا آنچه ما مصرف ميکنيم به صورت دقيق تحت کنترل توليد کنندگان است.

نوع،  درباره  را  پاسخھایی  ميکنند  فعاليت  بازاریابی  زمينه  در  که  شرکتھایی  بيشتر  مشتریانبنابراین  تقاضاھای  چگونگی  و  زمان  مکان، 

الب مھمی در اختيار دست اندرکاران قرار ميگيرد.ميدانند.اط<عات جزیی به تدریج انباشته ميشود و برای طرح ریزی استراتژی ھای بازاریابی مط

 مناسبی بدست آورند و آن این است: پس از آگاھی ازبازاریابان برای اینکه بر تقاضای مشتریان اثر بگذارند باید درباره یک پرسش دیگر ھم پاسخ

چيزھایی شویم که ميخریم؟) ھم بدانند. و این سختچه، کجا و چگونه بودن تقاضا آنھا باید در مورد علت ھا (چه چيز باعث ميشود که ما خواھان 

ترین پرسشی است که باید به آن جواب داد.

● مشکل <نزدیک بينی در بازار>

وف به فيزیک محصوjتی که به مردم ارایه ميدھنداشتباه بسياری از ارایه دھندگان کاj یا خدمات (محصول) این است که بيشتر توجه خود را معط

نھا خود را فروشنده محصول ميدانند و نه برآورندهمينمایند و به منافع و مزایای ناشی از آن محصوjت توجه نمينمایند. چنين به نظرمی سد که آ

 توليد ميکند چنين مياندیشد که مشتری پوستر یانيازھای مصرف کننده. توليد کنندھای که پوسترھای تبليغاتی مواد غذایی یا کتاب و... چاپ و

اد غذایی یا کتابی در زمينه مشخص را به مردمکتاب و یا ھر آنچه او سفارش ميدھد نياز دارد. ولی واقعيت این است که او ميخواھد نوعی مو

 فروشندگان به مشکل <نزدیک بينی در بازاریابی>معرفی و ارایه کند و چنين نيازی دارد.می توان گفت که این دسته از ارایه دھندگان محصول و

مصرف کننده توجه ميکنند و نيازھای اصلی او رادچار شده اند. آنان چنان خود را شيفته محصوjت خود ميسازند که تنھا به خواسته ھای کنونی 

 برای حل مساله مصرف کننده نيست. اگر محصولنميبينند. این دسته از فروشندگان متوجه نيستند که محصول فيزیکی چيزی جز وسيله یا ابزاری

ازد، این دسته از فروشندگان به دردسر خواھندجدید یا با کيفيت بھتری عرضه شود که مشتری با قيمت کمتری بتواند با آن نيازش را برطرف س

افتاد و مشتریانی که چنين نيازی داشته باشند خواستار این محصول جدید خواھند بود.

● ارزش، معيار انتخاب

ود که ميتوانند عامل ارضای نيازھای معينی از اودر بازار داد و ستد، غالبا مشتری با مجموعه ھای از محصوjت یا خدمات ارایه شده مواجه ميش
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نتخاب کند؟ پاسخ این که برداشتی که وی از ارزشباشند. در اینجا این سوال مطرح ميشود که او چگونه باید در ميان این حجم محصوjت یکی را ا

محصوjت و خدمات عرضه شده خواھد داشت، معيار انتخاب نھایی و خرید او خواھد بود.

 ھزینه ھایی که jزم است او در راه کسب آنارزش برای مصرف کننده یعنی تفاوت ميان ارزش حاصل از داشتن و به مصرف رسانيدن یک محصول و

اپ یا شرکت تبليغاتی و ... استفاده نماید یا خير،بپردازد. ھنگامی که مشتری در مقام تصميم قرار ميگيرد که آیا از خدمات ف<ن آژانس خدمات چ

اصی که به تصور خود به آنھا دست مييابد، با ھمميزان پول، ت<ش و ھزینھھای روانی را که باید در این راه به مصرف برساند تا به ارزشھای خ

مين زمينه کار ميکنند، مقایسه ميکند و آنگاهمقایسه ميکند. گذشته از این، او ارزش کار کردن با این شرکت را با شرکتھای دیگری که در ھ

سازمانی را انتخاب ميکند که ارزش و اعتبار بيشتری به او ببخشد.

منبع : ایده پویا

http://vista.ir/?view=article&id=278023

بازاريابی رابطه مند

بسياری از شرکتھا مدعی بکارگيری و پياده سازی استراتژی ھای مبتنی بر

بازاریابی رابطه مند ھستند وليکن به وضوح دیده می شود که ميزان موفقيت

آنان یکسان نيست. جھت بررسی چرایی و عوامل کليدی موثر بر موفقيت

بازاریابی رابطه مند باید بتوان به سواjت زیر پاسخ گفت:

چرا بازاریابی رابطه مند اھميت یافته است؟

با دیگر شرکتھا و ارتباط  برقراری  دنبال  به  چرا شرکتھا و مصرف کنندگان 

مشتریان ھستند؟

چرا برخی از روشھا در بازاریابی رابطه مند موفقتر از سایر روشھا بوده اند؟

در این مقاله سعی می شود تا با معرفی مفاھيم کليدی بازاریابی رابطه

مفاھيم فوق،  به سواjت  پاسخگویی  تجميع اط<عات jزم جھت  و  مند 

بازاریابی بر  مبتنی  استراتژی ھای  صحيح  کارگيری  به  jزم جھت  نظری 

رابطه مند فراھم شود.

● مقدمه

اری روبرو ھستند. تنوع کاjھا و محصوjت مختلف باعثدر دنيای امروز، خریداران برای تصميم گيری در فرایند خرید، با سواjت و اما و اگرھای بسي

) از سویی دیگر شرکتھا دریافته اند که ھزینه جذب مشتریان جدید پنج٢٠٠٣,٢٣,Todorشده اند مشتریان با حق انتخابھای فراوان مواجه باشند. (

ش نيست، بلکه فراتر ازآن به معنی از دستبرابرھزینه حفظ مشتریان کنونی است و از دست دادن یک مشتری، تنھا از دست دادن یک قلم فرو

)٢٨،١٩٩٩دادن کل جریان خریدھایی است که مشتری می توانسته است در طول زندگی انجام دھد.(کاتلر،

وردند و پس از آن در اوایل سال، بسياری از شرکتھا به برقراری تعام<ت پایدار با تامين کنندگان و سایر ذی نفعان خود روآ١٩٨٠از اوایل سال 
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) در واقع سه عامل باعث ایجاد و افزایش محبوبيت بازاریابی رابطه مند در٢٠٠۴,Wanqواژه بازاریابی رابطه مند برای اولين بار مطرح شد.(١٩٨٣

 بود که موجب بروز تورم بی سابقه در قيمت مواد١٩٧٠ مي<دی شدند. اولين دليل، بحران انرژی در اواخر سال ١٩٨١و اوایل سال١٩٨٠اواخر سال 

ومينيوم، مواد شيميایی و منسوجات تحت فشار رقبایاوليه توليدی شد و بسياری از شرکتھای آمریکایی فعال در زمينه صنایع الکترونيک، فوjد، آل

)١٩٩٨,Shethمورد توجه قرار گرفت.(خارجی از ميدان خارج شدند. بنابراین نگھداری مشتریان و برقراری روابط بلند مدت با آنان 

افته بود. لنارد بری که نخستين پژوھشگر در زمينهدر ھمان زمان بازاریابی خدمات به عنوان شاخه ای جدید در علم بازاریابی شھرت و محبوبيت ی

) از آنجا که ارائه خدمات مستلزم برقراری رابطه مستقيم٢٠٠٢,shethواژه بازاریابی رابطه مند را ابداع کرد.(١٩٨٣بازاریابی خدمات بود در اوایل سال 

 پایدار با آنان مورد تحليل قرار دھند. نھایتا با مطرحبا دریافت کنندگان خدمت بود، محققان توانستند که وفاداری مشتریان را حين برقراری تعام<ت

ياز، توليد کنندگان به دنبال کاھش تعداد تامين کنندگان ودر نتيجه دریافت مواد اوليه مورد ن١٩٨٠ (مدیریت کيفيت فراگير)در سالTQMشدن مباحث 

با تامين کنندگان بود. پس از موفقيت ژاپنی ھا در توسعهبا کيفيت باjتر و ھزینه کم تر بر آمدند که این امر مستلزم برقراری تعام<ت نسبتا پایدار 

)٢٠٠٢,Shethيز قرار گرفت.(روابط با تامين کنندگان بویژه در صنعت خودرو. این الگو مورد استفاده شرکتھای آمریکایی ن

● تعاریف بازاریابی رابطه مند

 مطرح شده است که در ادامه برخی از آنان قيد میتعاریف مختلفی توسط محققان و تئوری پردازان برای بيان معنی و مفھوم بازاریابی رابطه مند

شوند:

)٢٠٠۴,Fontenot and Hymanابطه با مشتریان است.(ـ بازاریابی رابطه مند، نگھداری مشتریان و توسعه روابط و جذابتر کردن ھر چه بيشتر این ر

ـ بازاریابی رابطه مند فھم ومدیریت ارتباطات مشتریان و تامين کنندگان می باشد.

)Shell by and et al,٢٠٠۶(

رکت است که این امر از طریق ایجاد اعتماد در نتيجهـ بازاریابی رابطه مند شناسایی، ایجاد، نگھداری و ارتقای روابط با مشتریان و ذی نفعان ش

عمل به تعھدات محقق می شود.

)Gummesson,١٩٩۴(

فعاليتھای بازاریابی و توسعه شرکت است.ـ بازاریابی رابطه مند ت<ش برای جلب مشارکت مشتریان ،تامين کنندگان و سایر ذی نفعان در 

● انواع بازاریابی رابطه مند

 الگویی از انواع بازاریابی رابطه مند ارائه کردند.١٩٩۴مرگان و ھانت در سال 

جھت دست یابی به روابط پایدار توجه به نکات زیر ضروری است:

محصوjت.) رابطه بين سازندگان قطعات و ملزومات و خریداران جھت تامين بھنگام و بھينه سازی کيفيت ١

 و...) رابطه بين سازمان و شرکتھای خدماتی مثل موسسات تحقيقات بازاریابی، آژانس ھای تبليغاتی٢

) ھمسو کردن استراتژی با جایگاه رقبا، تغييرات تکنولوژی و سياسی.٣

) برقراری رابطه بين سازمان و موسسات غيرانتفاعی جھت مشارکت در امور اجتماعی.۴

) مشارکت در طرح ھای تحقيق و توسعه با سازمانھای دولتی در سطح محلی و کشوری.۵

) ایجاد روابط بلند مدت بين شرکتھا و مصرف کنندگان نھایی.۶

) ایجاد ارتباط و مشارکت با سایر شرکا مثل شرکتھای فعال در کانال ھای توزیع سازمان.٧

) ایجاد رابطه با واحد ھای عملياتی سازمان.٨

ود.) ایجاد روابط و مشارکت با کارمندان که منجر به برقراری (بازاریابی داخلی)درسازمان می ش٩

) برقراری روابط موثر با واحدھای استراتژیک کسب و کار سازمان.١٠

● زنجيره مدیریت روابط

، نشان داده شده است. این الگو بر مبنای ارزش مشتری طراحی شده و١یک الگوی برنامه ریزی روابط، تحت عنوان زنجيره مدیریت روابط در شکل 

بخشھای بازار بر مبنای ارزش مشتریان، طراحیفرایند ھای مدیریتی گوناگون مورد نيازشرکتھا جھت ارائه پيشنھاد بر مبنای ارزش، شناسایی 

ین فرایندھا نشان می دھد که چه نوع اط<عاتیسيستم ھای تحویل و ارزشيابی و باز خورد فعاليتھا در این الگو ترسيم شده است. ھر یک از ا
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جھت موفقيت بازاریابی رابطه مند مورد نياز است.

)Tzokas and Saren,٢٠٠۴(

● چرخه حيات روابط

) معرف مراحل مختلف طول عمر روابط است. در ھر مرحله از چرخه حيات،نيازھا وRLC) چرخه حيات روابط (PLCمشابه چرخه حيات محصول (

)٢٠٠۴,Tzkas and Sarenفرصتھای متفاوتی پيش روی طرفين رابطه قرارمی گيرد. (

 ھر دوره را کسب کنند و در شکل دھی موثراط<ع ازمراحل مختلف طول عمر روابط به شرکتھا کمک می کند تا نياز ھای تخصصی و اط<عات خاص

 و قابليتھای یکدیگر ھستند و بر مبنای ارزیابيھایروابط موفق شوند. در مرحله معرفی، طرفين رابطه به دنبال ایجاد درک متقابلی ازتوانمندیھا

منطقی به ھم اعتماد می کنند که نتيجه این مرحله اعتماد بر مبنای ارزیابی است.

ارایی رابطه در این مرحله مورد آزمون قراردر مرحله آزمایش،اولين فعاليت ھای مشترک طرفين رابطه تعریف می شود و معموj اثر بخشی و ک

ده اند، بھبود می یابد. از آنجا که طرفين رابطهمی گيرد و بر مبنای آن شناخت متقابل اوليه ای که طرفين رابطه از مرحله معرفی به دست آور

ر و عملکرد تخصصی یکدیگر به دست می آورند. نتيجهفرصت کار بر روی فعاليتھای خاص را به صورت مشترک می یابند، یک ارزیابی اوليه ای از رفتا

این مرحله اعتماد بر مبنای دانش و آگاھی است.

ه و پروژه ھای بزرگ کاری تعریف می شوند.در مرحله شناخت، ھمکاری نزدیک و مشترک شکل می گيرد. مرزھای موجودبين طرفين رابطه برداشت

د نياز است. در این مرحله از طریق تشریکدر این مرحله مھارتھای سازمانی و رابطه ای جھت حفظ و تقویت ارتباطات و تعام<ت مشترک مور

ارزشھای طرفين، اعتماد بر مبنای شناخت شکل می گيرد.

سرانجام در مرحله چھارم، روابط به صورت مستمر تکرار می شوند و یا زوال می یابند.

● نتيجه گيری

ای تعا م<ت مجزا حرکت می کنند. عامل کليدیبه دليل مزایای چشمگير بازاریابی رابطه مند، شرکتھا به سمت انتخاب تعام<ت رابطه ای به ج

ل تعام<ت رابطه ای در موقعيتھای بلند مدت شکلتفاوت بين تعام<ت رابطه ای و مجزا عامل زمان است. تعام<ت مجزا کوتاه مدت ھستند ودر مقاب

ش توان رقابتی شرکتھا، به روابط مجزا و کوتاه مدتمی گيرند و حتی در قالب خدمات پس از فروش نيز ادامه می یابند. این تعام<ت به دليل افزای

)٢٠٠۴,Fontenotترجيح داده می شوند. (

زایش توان رقابتی شرکتھاست.در نتيجه شناخت بازاریابی رابطه مند و گستردگی ابعاد آن عاملی ضروری جھت حفظ بازار و اف

منبع : ماھنامه تدبير

http://vista.ir/?view=article&id=282262

بازاريابی کسب و کارھای کوچک

مسير ،در  بقایشان  می خواھند ضمن حفظ  کارھای کوچک  و  اگر کسب 

موفقيت نيز گام بردارند، تدوین ابعاد کليدی بازاریابی، الزامی است. بسياری

j١از مالکان کسب و کارھای کوچک بر این باورند که اگر نتوانند مانند کوکاکو
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بازاریابی شکست٢یا نایک  باشند، این بدان معنا است که در کل فرآیند 

خواھند خورد. در واقع، طبقه بندی ھای مختلفی وجود دارند که می توانند به

کسب و کار کوچک شما کمک کنند.

● تعریف

کاjھای و  محصوjت  بتوانيد  شما  که  کند  می  تضمين   موفق  بازاریابی 

مناسب را به قيمت مناسب، برای افراد مناسب، در زمان مناسب و در مکان مناسب توليد کنيد.

ه  نگرش ھا و نيازھای انواع مختلف مشتریان، شمابازاریابی چيزی فراتر از شناسایی و رفع توأم با سودآوری نيازھای مشتریان نيست. با مطالع

کار شما می تواند آن نيازھا را به شکلی مقرون به صرفهمی توانيد ببينيد مشتریان فعلی یا آتی چه تقاضاھا و نيازھایی دارند؛ بدین ترتيب، کسب و 

و سودآور، مرتفع کند.

شما تبليغ می کنيد، محصوjت و خدمات خود راتوسعه (که معموjً منظور از آن، توسعه  فروش است)، بخشی از بازاریابی است که بر اساس آن 

فروش دو موضوع متفاوت ھستند: فروش آخرین مرحله دربه عموم معرفی می کنيد و افراد را ترغيب می کنيد تا آنھا را بخرند. توسعه  بازاریابی و 

پروسه  بازاریابی است.

محسوب می شود. بازاریابی نامناسب، باعثبرای کسب و کارھای کوچک، بازاریابی در گسترده ترین شکل خود، موضوعی پر ھزینه و زمان بر 

محصوjت و خدمات خود متبادر کنيد.می شود که شما افرادی نامناسب را ھدف قرار دھيد و پيام ھایی نامناسب را درباره  شرکت و 

● چک ليست اقدام

دکسب و کار خود را در بطن تجزیه و تحليل نقاط ضعف، نقاط قوت، فرصت ھا و تھدیدھا قرار دھي

يرونی کسب و کارتان را بشناسيد. عوامل این تجزیه واین تجزیه و تحليل شما را وادار می کند تا نقاط ضعف و قوت داخلی و فرصت ھا و تھدیدھای ب

تحليل در قبال کسب و کار شما بدین صورت ھستند:

▪ نقاط قوت

این نقاط عبارتند از:

ـ وضعيت منحصر به فرد فروش که محصوjت و خدمات شما را از رقبایتان متمایز می سازد.

ـ سطوح باjتر مھارت ھا که حاشيه  امن تری را برای شما نسبت به رقبایتان ایجاد می کند.

ـ آگاھی شما از بازار و فرصت ھای بالقوه.

ـ یک چارچوب مدون کسب و کار که اعتبار شما و محصوjتتان را تضمين می کند.

ـ کنترل اثربخش ھزینه ھا و قيمت گذاری به شدت رقابتی.

ـ پرسنل آموزش دیده.

▪ نقاط ضعف

این موارد عبارتند از:

ـ سرمایه  در گردش ناکافی.

ـ مھارت ھای ضعيف مدیریتی.

ـ پرسنل نه چندان آموزش دیده.

ـ فضای ناکافی برای توسعه و رفع تقاضا.

ـ توسعه  نيافتن محصوjت برای رفع تقاضای مشتریان.

ـ بازاریابی و توسعه  ناکارآمد.

ـ امکانات و تجھيزات کھنه.

▪ فرصت ھا

مانند:
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 خود دارید.ـ تغيير س<یق مشتریان که شما فرصت خيلی خوبی برای بکار بردن آنھا در طيف محصوjت و خدمات

ـ اعمال قوانينی که نياز به محصوjت و خدمات شما را افزایش می دھند.

ـ ورود یک شرکت بزرگ به منطقه  شما که محصوjت و خدمات مورد ع<قه  شما را عرضه می کند.

ـ تعطيلی یک کسب و کار رقيب.

▪ تھدیدھا

ھمانند:

با است.ـ رقابت بر سر قيمت ھا که معموjً در قالب قيمت ھای پایين تر یا تخفيف ارایه شده توسط رق

ـ قيمت ھای باjتر مواد خام یا مواد تمام شده یا خدماتی که شما می خرید.

ـ قوانينی که تعھدات یا محدودیت ھای جدیدی را بر شما وضع می کنند.

دا می کند.ـ عملکرد ضعيف اقتصاد ملی که در قالب نرخ بھره یا بی ميلی مشتریان به خرید کردن نمود پي

را شرکت ھای بزرگ، منابع و فرصت ھای بيشتریاحتماjً تأثير این تھدیدھا بر شرکت ھای کوچک، سریع تر و شدیدتر از شرکت ھای بزرگ است زی

رصت ھا تبدیل کنيد یا خير.برای تنوع سازی دارند. ببينيد آیا می توانيد نقاط ضعف را به نقاط قوت و تھدیدھا را به ف

● محصوjت، خدمات و بازار خود را تحليل کنيد

ـ چقدر به عرضه کنندگان و کسب و کارھای مرتبط وابسته ھستيد؟

ـ آیا عرضه کنندگان می توانند بر نحوه  انجام کسب و کار شما تأثير بگذارند؟

ـ آیا خدمات و محصوjت شما در یک بخش در حال توسعه عرضه می شوند؟

 بمانند؟ـ آیا احتمال دارد که تقاضای مشتریان شما افزایش یا کاھش پيدا کنند یا این که ثابت باقی

ـ ماھيت رقابت شما چيست – رقبای شما چه محصوjت و خدماتی را عرضه می کنند؟

ند؟ـ محصوjت و خدمات شما، دارای چه شباھت ھا یا تفاوت ھایی با محصوjت و خدمات رقبایتان ھست

خود ایجاد کنيد؟ـ آیا می توانيد از طریق توسعه  فعاليت ھای خود، تقاضای بيشتری را برای محصوjت و خدمات 

● به دیگر عوامل نيز توجه کنيد

شما باید موارد زیر را به دقت مد نظر قرار دھيد:

و سود احتمالی شما کاھش می یابد.ـ حوزه  جغرافيایی فعاليت شما – ھر چه از محل استقرار خود دور شوید، ھزینه  حمل افزایش 

حاشيه  سود پایين یا حتی منفی، می تواند بهتـ رکيب محصولی که عرضه می کنيد و تأثير آن بر سودآوری شما – درصد باjتر فروش ھمراه با 

معنای یک فاجعه برای شما باشد.

؛ البته در برخی موارد، ارزان بودن به معنایـ بازارھای ھدف شما چه فردی و چه جمعی. مشتریان خواھان کاjھا و خدماتی ارزان قيمت ھستند

گيری کنيد که قصد دارید چه گروھی از مشتریان راپایين بودن کيفيت است. شما نمی توانيد ھمه را راضی نگاه دارید بلکه در این زمينه تصميم 

راضی کنيد.

 است که نظارت دقيقی بر خط توليد خودـ محصوjت و خدماتی که عرضه می کنيد – تصميم شما به انتخاب مشتریانتان بستگی دارد. ضروری

ھش می یابند.داشته باشيد. ھر محصولی دارای یک چرخه  حيات طبيعی است که در پایان آن، فروش و درآمد کا

● محصول خود را بشناسيد

می توانيد چه کارھایی انجام دھيد. آیا می توانيد یک▪ در مورد مھارت ھای تخصصی، دانش و ظرفيت خود فکر کنيد. ببينيد برای توسعه  محصوjتتان، 

 توسعه دھيد؟محصول برتر را با قيمتی یکسان یا اندکی باjتر عرضه کنيد؟ آیا می توانيد محصوjت مرتبط را

▪ قيمت مناسبی را برای محصوjت خود در نظر بگيرید

ید. مطمئناً شما به دنبال این ھستيد که ھزینه ھایتان را▪ شما نمی خواھيد به عنوان ارایه کننده  باjترین یا پایين ترین قيمت در بازار شناخته شو

جبران کرده و به سودی منطقی دست یابيد. لذا این موارد را در نظر بگيرید:

▪ شباھت قيمت ھای رقبا با قيمت محصوjت یا خدمات شما؛

www.takbook.com



▪ احتمال ارایه  قيمت ھای متفاوت به مشتریان برگزیده؛

▪ ھزینه ھای انفرادی – شامل ھزینه ھای سر به سر – برای ھر یک از محصوjت یا خدمات شما؛

▪ توسعه  فعاjنه  محصوjت و خدماتی که ضرر کمتری به دنبال دارند؛

 بابت محصوjت و خدمات شما به این دليل▪ برداشت مشتریان از ارزش محصوjت یا خدمات شما. آیا مشتریان شما حاضر ھستند قيمت باjتری

که به بھترین شکل ممکن، نيازھای آنھا را رفع می کنند، بپردازند.

● مکان اصلی خود را مشخص کنيد

مھم ھستند؟▪ مکان شما چقدر در بازاریابی و ارتقای محصوjت شما نقش دارد؟ آیا دسترسی و ملموس بودن، 

اظ فيزیکی نزدیک به مشتریانتان باشيد؟ آیا به یک فروشگاه▪ آیا مشتریان شما به سراغ شما می آیند یا شما باید به سراغ آنھا بروید؟ آیا باید به لح

نياز دارید؟

ینترنت و پست الکترونيک؟▪ آیا معموjً مشتریانتان با شما تماس می گيرند – رو در رو، تلفنی یا از طریق دورنگار، ا

ک به یک فرودگاه باشيد؟▪ آیا حمل و نقل عمومی یا شبکه  بزرگراھی، برای کسب و کار شما مھم ھستند؟ آیا باید نزدی

▪ آیا می توانيد به شکلی اثربخش از داخل منزل خود کار کنيد؟

● در مورد بازار خود تحقيق کنيد

مار دولتی، فھرست راھنمای اتحادیه ھا، روزنامه ھا، مج<تحتی المقدور، باید از فعاليت ھای رقبایتان مطلع باشيد. منابع مفيد اط<عاتی عبارتند از آ

نيد به سراغ اطاق ھای بازرگانی محل خود بروید.بازرگانی و تماس ھای فردی. اکر کسب و کار شما در سطح بومی و محلی فعاليت می کند، می توا

بازاریابی کرده و نتایج به دست آمده را در دست بررسی و نظارت قرار دھيد

رنده  تبليغات، گزارش ھای مطبوعاتی، ایجاد وب سایتنتيجه  تحقيق شما، باعث می شود که شما یک بازاریابی جامع به عمل آورید . این امر دربرگي

یا ارسال تبليغات به صورت پست مستقيم است.

 چيز را در دست نظارت و بررسی داشته باشيد تاھر کاری را که به عمل می آورید ، باید منتظر واکنش مشتریان باشيد و در عين حال باید ھمه

بتوانيد دفعه  بعد، بھتر ھدف گيری کنيد.

● برای بازاریابی کسب و کارھای کوچک

▪ بایدھا:

ـ تصميمات خود را بر مبنای اط<عاتی صحيح در مورد ھزینه ھا اتخاذ کنيد.

ـ نگاھی دقيق به ترکيب محصوjت خود داشته باشيد.

▪ نبایدھا:

ـ ھمه چيز را رھا نکنيد تا فقط بر سر قيمت ھا رقابت کنيد.

ـ جز در چارچوب یک استراتژی برنامه ریزی شده، تصميم گيری نکنيد.

ـ فکر نکنيد چون سود نيازمند فروش است، پس فروش معادل سود است.

▪ پرسش ھای مھم

ـ چرا ھر کسی باید ھمان محصولی را بخرد که شما ارایه می کنيد؟

ـ آیا مطمئن ھستيد که به درستی رقبایتان را شناسایی کرده اید؟

ـ شما چه تفاوت ھایی با رقبای خود دارید؟

ـ فکر می کنيد عموم مردم چه تصوری از شما و کسب و کارتان دارند؟

منبع : نشریه ميثاق مدیران

http://vista.ir/?view=article&id=351732
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بازاريابی کماندوئی (ويژه مشاغل متوسط و کوچک )

سال  در  بار  اولين  کماندوئی"  "بازاریابی  توسط ١٩٨۴واژه   Jay  Conrad

Levinsonنویسنده کتابی مشھور تحت ھمين عنوان، مورد استفاده قرار 

گرفت.

وی در این کتاب، بازاریابی کماندوئی را یک روش غير متعارف،کم ھزینه و یا

] تعریف می کند. البته برخی این١بدون ھزینه جھت ترویج کاj یا خدمات[

رویه را بازاریابی غير متعارف و بعضی آن را بازاریابی افراطی و حتی عده ای

نيز آن را بازاریابی مخفيانه می نامند. اما ھمه این عناوین اشاره به راھبردھا

و تاکتيک ھای غير ک<سيک و کم ھزینه و یا حتی بدون ھزینه این روش دارد.

آنجا که از  باشد.  مرکز و محور اصلی می  بازاریابی کماندوئی دارای یک 

لذا باشند،  نمی  نامحدود  و  فراوان  مالی  منابع  دارای  کماندو،  بازاریابان 

بایستی به روش ھا و تاکتيک ھائی دست بزنند که با ظرافت ھر چه بيشتر

نتيجه بيانجامد. این کار با استفاده کامل از زمان ، انرژی ، اط<عات ، به 

دانش و مھمتر از ھمه قدرت تخيل ، امکان پذیر می باشد.

].٢ فروش تان را افزایش دھيد[شغل شما ھر جه که باشد ارزش آن را دارد که در مورد زوایای خيالی آن فکر کنيد تا بتوانيد

 را پيدا کند تا مورد توجه قرار گرفته و سر زبانھا بيفتد ویک بازاریاب کماندو بایستی از تمامی شبکه ارتباطاتی خود و کليه امکانات موجود، راه ھائی

مشتریان راجع به کاj و خدمات او صحبت کنند.

 دیگر مجموعه ھا نظير سازمان ھای غير انتفاعیاین نوع از بازاریابی مقدمتا برای مشاغل کوچک و حرفه ھای مستقل طراحی گردیده است. البته

ود بھره جویند.و خيریه نيز می توانند چنين روشی را مناسب تشخيص داده و از آن در راستای اھداف سازمان خ

 برنامه بازاریابی که اصوj" برای کسب و کارھایمشاغل کوچک با چنين رویه بازاریابی، بدون صرف ھزینه ھای متعارف برای طراحی و راه اندازی

را راھکار خود قرار می دھد، می تواند باچند سطحی طراحی ميگردد، به توفيق شغلی نائل می آیند. کسب و کاری که بازاریابی کماندوئی 

رف وقت و گذار از مراحل کاغذ بازی اداری، طبق نيازانعطاف مناسب و با چابکی ھر چه بيشتر در برابر شرایط بازار جھت تعيين نقاط نفوذ، بدون ص

مرحله ای خود به بھترین عکس العمل ھا دست بزند.

توجه نمائيم.در اینجا jزم است برای توضيح بيشتر ماھيت بازاریابی کماندوئی به چند ویژگی مھم این روش 

 گمانه زنی در مورد آن استوار است.▪ بازاریابی کماندوئی بر پایه روانشناسی انسانھا و نحوه تفکر، عکس العمل و قضاوت آنان و

▪ بازاریابی کماندوئی بر سود دھی و نه فقط فروش بيشتر تاکيد دارد.

خاص زمانی ایجاد و حفظ کرده اید.▪ بھترین م<ک برای بررسی توفيق بازاریابی کماندوئی، تعداد ارتباطاتی است که در یک دوره 

دد. این تمرکز با ھدف رونق کسب و کار دارای سه▪ بازاریابی کماندوئی بجای ت<ش در کل بازار در بين مشتریان ھدف بر یک کانون متمرکز ميگر

شتریان.وجه مشخص می باشد: ایجاد ارتباطات جدید، فروش بيشتر به مشتریان و فروش بيشتر به واسطه م
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رھا اصرار می ورزد.توصيه ھمکاران به مشتریانی که▪ به جای رقابت غير سالم با دیگر مشاغل، بازاریابی کماندوئی به ھمکاری با دیگر کسب و کا

اعضای این شبکه را در نزد مشتریان از اعتبار ونيازمند خدمات و کاjی آنان می باشند نه تنھا موجب برقراری یک شبکه ھمکاری می گردد بلکه 

به مشتری جھت تھيه کاj یا خدمات ویژه ای کهوجھه ای فراتر از سودجوئی صرف و تنھا به فکر جيب خود بودن، برخوردار می نماید. پيشنھاد 

شند، موجب ميگردد تا نقش شما فراتر از آنچه کهتامين کننده آن ھمکاران صنفی ویا دیگر اصناف و مشاغل که در حوزه ھای مرتبط با شما می با

 که پيش شرط بازاریابی است ، می باشد. فراموشمی فروشيد در ذھن مشتریان حک گردد و این از مھمترین عوامل ایجاد زمينه اعتماد و اطمينان

دیگر باعث پيشبرد سيستميک کسب و کارنکنيد که بازاریابی کماندوئی از عناصر مختلفی تشکيل شده است که مجموعا" ضمن حمایت از یک

شما می گردد.

بی کماندوئی تکنولوژی و فن آوری ھای مختلف را در▪ بازاریابی کماندوئی از دوستان تکنولوژی و فن آوری می باشد.ضمن استفاده از روش بازاریا

این راستا بکار گيرید،ھمچون اھرمی از آن استفاده کنيد و نھایتا" از آن سود ببرید.

ورده می شود :در اینجا چندمثال و نمونه از فعاليت بازاریابی به روش کماندوئی جھت روشن تر شدن اذھان آ

) یک حسابدار می تواند به مشتریان خود دفترچه ثبت دریافت و پرداخت روزانه ھدیه بدھد.١

 از این محصول را پس از ھر سرویس به مشتری) یک لوله باز کن می تواند پس از کسب توافق شرکت تامين کننده اسيد لوله بازکنی، یک بسته٢

اشانتيون بدھد که در واقع معرفی محصول شرکت مزبور ھم ھست.

 آموزشی در مورد پيشگيری و درمان بيماری ھای رایج در حوزه تخصصی خود را به نمایشCD) یک دکتر، خوب است در اتاق انتظار مطب خود یک ٣

م از این قبيل بوده و به روز باشند.در آورد.ضمنا دیوارھای این اطاق را نيز پر از پيام ھای پزشکی مرتبط کرده و مج<ت موجود ھ

ن با یکدیگر صحبت می کنند.اینھا روش ھائی است که با اجرای آن کسب و کارھا بر سر زبان ھا می افتد و مردم راجع به آ

ند، با اینحال اغلب این تاکتيک ھا را اعمال نمیبسياری از این اصول و روش ھا و ایده ھای بازاریابی کماندوئی ، ساده و آسان به نظر می رس

تفاده از آنھا موفق بوده اند و اینھا نسخه ثابتکنند. مثالھای فوق تنھا نمونه ھائی از روش ھای بکار گرفته شده توسط مشاغلی است که در اس

تخيل خود استفاده نمائيد. بدیھی است استفادهبرای ھمه مشاغل نمی باشند. شما ھم در کسب و کارتان باید ابتکار و خ<قيت داشته و از قوه 

اشيد.از نظرات کارشناسی و مشاوره ای موجب صرفه جوئی در وقت،منابع و ھزینه ھا می گردد. موفق ب

منبع : بانک مقاjت تخصصی شرکت توسعه مھندسی بازارگستران آتی

http://vista.ir/?view=article&id=351644

بازاريابی ناب و رابطه آن با مديريت ارتباط با مشتری

بازاریابی ھمواره به عنوان بخشی از فرایند كسب و كار مطرح بوده است اما

به دليل ماھيت فرایند بازاریابی و فروش، تا به حال كمتر به ناب سازی آن در

صنعت پرداخته شده است. امروزه طرز نگرش به بازاریابی تغيير كرده است.

بودجه در ميزان  به  بسته  را  بازاریابی  فرایند  می توان  اگر گمان كنيم كه 

نگران منتظر عواقب  باید  نظر كرد،  آن صرف  از  یا  و  انداخت  راه  دسترس 
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كننده ای باشيم.

بر فعاليت ھایی كه با تمركز  بازاریابی ناب از طریق درگير كردن سازمان ھا 

بيشترین تأثير را با كمترین ت<ش ایجاد می كنند، به كسب درآمد بيشتر كمك

شایانی می كند.

] (بھبود٢در این مقاله ضمن توجه به بحث بازاریابی ناب، ارتباط آن با كایزن[

با مشتری[ بيان و در ادامه مدلی ازCRM] (٣مستمر) و مدیریت ارتباط   (

ضایعات در حوزه بازاریابی ارائه می شود. در انتھا نيز نتایج و خ<صه تحقيق از

نظرتان خواھد گذشت.

● واژه عملياتی تحقيق

و نيفزا  ارزش  فعاليت  تحقيق، ھرگونه  این  در  ضایعات  از  منظور  ضایعات: 

ده و یا ضایعات در خطوط توليدی نيست.اضافی در سازمان است. باید توجه كرد كه ضایعات در این تحقيق صرفا شامل ضایعات قابل مشاھ

● بازاریابی ناب

ق ھستند. بازاریابی ناب كمك می كند تاشركت ھایی كه به بازاریابی ھمچون بخشی اساسی در كسب و كارشان می نگرند، معموj بيشتر موف

رین ميزان بھره وری و كاھش عوامل ارزش نيفزا مدفعاليت ھای بازاریابی و فروش ما كمترین ضایعات را داشته باشد. در حقيقت دستيابی به باjت

ی پذیرد. به این منظور می بایست با رویكردنظر است كه این كار با متمركز شدن ت<ش ھا بر سودآورترین محصوjت، خدمات و مشتریان صورت م

بازاریابی ناب به مسائل پيش روی سازمان نگریست.

ا و ابزارھا زایيده عقل سليم است اما در دنيایرویكرد بازاریابی ناب، ساده به نظر می رسد و در حقيقت ھمين طور است. بسياری از پيشنھادھ

مثال تلفن ھمراه را ذكر كرد. تلفن ھمراه ابتدا با ھدفواقعی و در فضای ارتباطات و بازاریابی گاه این گونه نيست. برای تصدیق گفته باj می توان 

ليدكننده نظير نوكيا، سونی و ... امروزه به عنواندسترسی سریع به افراد و كاھش ھزینه ھا وارد بازار شد اما با بازارسنجی دقيق شركت ھای تو

، پخش موسيقی و ... داشته باشد، مطرح شده است و درGAMEوسيله ای كه می تواند كاربردھای مختلفی از جمله عكس گرفتن، فيلمبرداری، 

آینده نيز می توان فاكتورھای دیگری را به موارد مذكور اضافه كرد.

مراحل بازاریابی را در كسب و كار می توان این گونه آغاز كرد:

) وضعيت فعلی كسب و كار را تجزیه و تحليل و فعاليت ھای بدون ارزش افزوده را مشخص كنيد.١

 ارزشمند جایگزین كنيد.) فعاليت ھا (و مشتریان) غيرضروری و بدون ارزش افزوده را تعدیل و با گزینه ھای مؤثرتر و٢

 را ایجاد كنيد.) آرمان و اھداف كسب و كار را مشخص و برای اندازه گيری پيشرفت، شاخص ھای عملياتی و اصلی٣

) بھبود مستمر (كایزن)، اجرا، اندازه گيری، بھبود و به كارگيری۴

▪ كاھش زمان پاسخگویی به مشتریان و تعدد سرویس دھی به آنھا از اصول بازاریابی ناب است.

ت مرتبط و كارشناسی طراحی كنيد. قرار دادن وب سایت▪ اگر از وب سایت برای بازاریابی بھره می برید، بھترین وب سایت ھا را با استفاده از جم<

لمات، مھارتی است كه نباید آن را دست كمدر معرض دید بازدیدكنندگان شبكه یكی از مھمترین عوامل موفقيت تلقی می شود. استفاده از ك

انند. نوشته ھای تبليغاتی مؤثر بر قواعدی مانند فروشگرفت. اگر كلمات برای مشتریان بالقوه ما اثرگذاری نشده باشد، آنھا تبليغات ما را نمی خو

د.منافع و نه خصوصيات و استفاده از كلمات شما و یا برای شما و نه من و یا برای من استوارن

▪ نداشتن ھدف برای وب سایت بزرگترین خطر است.

● حوزه ضایعات و شكست در بازاریابی

یع كننده منابع را كاھش دھيم. تحقيقات نشان می دھدبرای دستيابی به بازاریابی ناب باید تا می توانيم فعاليت ھای ارزش نيفزا و فاكتورھای ضا

كه به این منظور باید بر موارد زیر تمركز كرد:

الف) عملكرد (توليد بيش از حد):

) در فعاليت ھایROI] (۵] مشخص به ضایع شدن منابع می انجامد. محاسبه بازده سرمایه گذاری[۴در برنامه ریزی و نداشتن دورنما و استراتژی[
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پرھزینه و كاربر ضروری است.

) افراد:١

جلوگيری از درگير كردن بدون دليل كاركنان در بازاریابی در داخل یا خارج از سازمان.

) فرایند:٢

مشتری برنامه ریزی كرد.ابتدا باید مشتری را به دست آورد و سپس برای چگونگی ارتباط با او و ایجاد رضایتمندی در 

) انتظار (ارتباطات ضعيف):٣

صت از دست رفته و بيكاری غيرمجاز ظھور پيداجلوگيری از كاھش زمان تصميم گيری و نبود انعطاف در سيستم موجب می شود ضایعات در قالب فر

يم بازاریابی سبب كاھش جدی این زمان خواھد شد.كند. توجه به بازاریابی به عنوان یكی از اصلی ترین اركان كسب و كار و تفویض اختيار به ت

۴:jھزینه ھای ارتباطی بسيار با (

چشم پوشی مانند ھزینه طراحی، حق كپی رایتاستفاده نادرست از شبكه اینترنت و سایر وسایل ارتباطی و نيز بعضی از ھزینه ھای غيرقابل 

ميل ھزینه ھای باj خواھد شد.(انتشار)، تصحيح و مميزی، چاپ، بسته بندی و توزیع در صورت نبود برنامه ریزی صحيح سبب تح

) سعی و خطا:۵

كند كه مصرف كننده به آن نياز چندانی ندارد.بزرگترین خطای سيستم بازاریابی سنتی این است كه زمانی خدمات یا كاj را به مردم عرضه می 

ن نحو طراحی شود.تبليغات تلویزیونی باید برای بھترین زمان برنامه ریزی شوند و وب سایت نيز باید به بھتری

ب) ھزینه پيشرفت:

ره برداری بھينه از چنين شرایطی باید بتوان از زمانامروزه بھترین وسایل ارتباطی برای كسب اط<عات در اختيار ما قرار دارد و از سویی برای بھ

ا ھزینه زا خواھند بود.برای تبليغات و بازاریابی به سرعت استفاده كرد؛ در غير این صورت بسياری از عوامل برای م

)CRM● مدیریت ارتباط با مشتری (

ضوع باعث ایجاد رقابت شدید در فروش محصوjتدر صنایع كنونی افزایش تقاضا از سوی مشتریان، به نسبت افزایش توليدكنندگان نيست. این مو

موفق است كه بتواند مشتریان بيشتری را جذبشده است و مشتریان ھنگام خرید حق انتخاب بيشتری دارند. بنابراین سازمانی در عرصه رقابت 

ھا این توانایی را داده است تا به منظور افزایشو آنھا را برای خرید بعدی حفظ كند. از سویی استفاده گسترده از فناوری اط<عات به سازمان 

از این دست، در نھایت باعث ایجاد سيستمی با عنوانآگاھی از نيازھای مشتریان از دانش فنی توأم با مھارت ھا و تخصص jزم بھره گيرند. مواردی 

مدیریت ارتباط با مشتری شده است.

● كایزن ـ بازاریابی

كز فروش اماكنی برای انجام تجارت بين افرادبه عقيده یكی از متخصصان بازاریابی نوین پروفسور چاك ریوز مدرس مراكز فروش پيشرفته، مرا

ظر می رسد كه فروش، بيشتر ھنر است تا علم اما بهھستند، نه مكان ھایی كه افراد با ماشين ھا و فرایندھای مختلف كار می كنند. این طور به ن

 در سال ھای اخير مدل ھای پيش بينی از جملهطور مجازی فروش یك علم اصيل است و بنابراین قابل پيش بينی و اندازه گيری؛ به گونه ای كه

]. از این رو برای افزایش اثربخشی سازمان۶ اند[مدل ھای پيش بينی سری زمانی، كمترین مجذورات، باكس ـ جنكينز، ھلت وینترز و ... مطرح شده

می توان اصول كایزن را در بازاریابی و فروش به كار گرفت.

چگونه می توان تكنيك ھای كایزن را در بازاریابی به كار گرفت؟

و بازاریابی را این گونه راھنمایی می كند:پروفسور چاك ریوز سازمان ھای ع<قه مند به استفاده از تكنيك ھای ناب در فعاليت ھای فروش 

سبب جلوگيری از دوباره كاری ھا خواھد شد.▪ از خود بپرسيم برای انجام فعاليت ھا روش مدونی وجود دارد یا خير؟ چون داشتن روش مشخص 

▪ چگونه با بازنگری مرحله مشخص می توانيم آن را بھبود دھيم (ناب كنيم)؟

▪ كدام افراد در سازمان برای انجام بازاریابی بھترین ھستند؟

كاركنان بازاریابی خواھد شد.▪ پاسخ به سه عبارت باj سبب اجرای مطلوب تر، سریع تر و ارزان تر فعاليت ھا با تمركز بر 

CRM● تعریف 

سودمند با مشتری بر می دارد. اگرچه این واژه ازمدیریت ارتباط با مشتری شامل ھمه گام ھایی است كه یك سازمان برای ایجاد و تثبيت ارتباط 
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ی قرار گرفته است. در مي<دی به صورت جدی مطرح شد اما در سال ھای اخير سخت مورد توجه شركت ھای توليدی و خدمات٩٠اوایل دھه 

 كه به مشتری ارزش می دھند فرایند كسب، حفظ و افزایش مشتریان سودآور است كه مستلزم تمركز بر ویژگی ھای خدماتی استCRMحقيقت 

] ایجاد می كنند.٧و وفاداری[

CRMست كه در كانال ھای مستقيم و غيرمستقيم راھكار تجاری برای كمك بيشتر به مدیریت مؤثر ارتباط مشتری از طریق نرم افزار و فنونی ا

مرتبط شده اند.

CRMبازارسنجی + بازارسازی + بازارداری = 

CRM تمركز به جای جلب مشتری بر حفظ مشتری است.● ضرورت و فواید CRMـ در بحث 

 اشارهCRMميت  می توان فواید آن را تا حد زیادی متصور شد. در اینجا به نتایج تحقيقات اخير در مورد اھCRMبا توجه به آشنایی نسبی با مفھوم 

 درصد از مشتریان خود را در عرض پنج سال از دست داده اند.۵٠] ٨ شركت عضو مجله فورچون[۵٠می كنيم. از 

 برابر بيش از نگھداری مشتری قدیمی ھزینه دارد.١٠ تا ٧▪ جذب مشتری جدید 

 درصد سودآوری داشته باشد. در جدول زیر، درصد افزایش سودآوری بر اثر افزایش١٢۵ تا ٢٠ درصد حفظ مشتری سازمان می تواند بين ۵▪ با نرخ 

 درصدی حفظ مشتری در صنایع مختلف نشان داده شده است.۵نرخ 

 نفر از دوستان و۴ تا ٣ نفر دیگر منتقل می كند؛ در حالی كه مشتری راضی نظر خود را با ١٠ تا ٧▪ ھر مشتری ناراضی تبليغ منفی خود را به 

آشنایان خود در ميان می گذارد.

CRM● مزایای استفاده از 

) پاسخ سریع به درخواست مشتری١

) كارایی بيشتر از طریق اتوماسيون٢

) شناخت عميق تر از مشتری٣

) كاھش ھزینه ھای تبليغاتی۵

) افزایش فرصت ھای بازاریابی و فروش۶

) تشخيص مشتریانی كه می توانند كارایی بيشتری داشته باشند.٧

) دریافت بازخور از مشتری كه موجب بھبود در ارائه خدمات و توليد محصوjت می شود.٨

 ارزش.) جلوگيری از صرف ھزینه زیاد برای مشتریان كم ارزش و یا صرف ھزینه اندك برای مشتریان با٩

CRM● استراتژی ھای jزم برای اجرای موفقيت آميز 

) كاركنان حرفه ای و آموزش دیده١

گيرند تا بتوانند به شيوه ای حرفه ای و مؤثر باكاركنان سازمان باید دوره ھای تخصصی و كاربردی در خصوص تماس و تعامل با مشتریان را فرا 

مشتری تماس برقرار كنند و در ضمن یاد بگيرند چگونه از فناوری جدید بھره ببرند.

) طراحی فرایندھای منطقی و درست٢

د. آنھا باید نيازھا و اھداف تجاری شان را تعریفشركت ھا بدون طرح ریزی خوب و منطقی فرایندھایشان نمی توانند به ھدف دلخواه خود دست یابن

ز فنون مھندسی مجدد را برای دستيابی به این نيازھا و اھداف، توسعه و بھبود بخشند. برای این منظور بایستی اCRMكنند و فرایندھای مرتبط با 

)BPR.به درستی استفاده شود (

) فناوری جدید٣

CRMت مفيد و مؤثر در زمينه مقررات كاری، استفاده از اینترنت، بانك ھای اط<عاتی، اعjطای خدمات و ... منجر می شود. به تحو

CRM● بازاریابی و 

 را می توان آخرین مرحله از مراحل ھفت گانه بازاریابی كه در ذیل عنوان می شوند، دانست:CRMاز نظر جایگاه، 

) تشخيص مشتریان بالقوه به عنوان ھدف١

) تشخيص نياز مشتریان بالقوه٢
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) اط<ع رسانی به مشتریان بالقوه٣

) گرفتن سفارش۴

) توزیع محصول یا خدمت۵

) دریافت وجه نقد یا اسناد۶

) مدیریت ارتباط با مشتری٧

ن در تمام مراحل بازاریابی ضروری است. را می توان یكی از مراحل بازاریابی در نظر گرفت اما گسترش فعاليت ھا و حوزه تحت پوشش آCRMاگرچه 

 به تدریج در تمامی زمينه ھای ھفت گانهCRM بين فعاليت ھای بازاریابی، اولين قدم است. مبحث CRMشاید بتوان گفت مراحل باj و تعيين جایگاه 

فوق نمایان می شود.

CRM● مراحل اجرایی 

مراحل اجرای مدیریت ارتباط با مشتری عبارتند از:

) انتخاب استراتژی مشتری محور از سوی سازمان١

) تغييرات اساسی در مقررات و رھيافت ھای قبلی٢

) تعيين نقش ھا و مسؤوليت ھا در زمينه مدیریت ارتباط با مشتری٣

) طراحی مجدد فرایندھا۴

CRM) دسترسی و استفاده از فناوری ۵

CRM● مشك<ت اجرایی 

 در ھر سازمان بستگی دارد اما ایجاد تغييرات در سيستم فعلی شركتCRM به عمق اجرایCRMپاسخ به سؤاjت مربوط به مشك<ت اجرایی 

ه ھای تحميل شده به شركت و مقاومت درپيامدھایی از جمله آموزش متناسب كاربران، ریسك ناشی از سودآوری این سيستم در مقابل ھزین

برابر تغيير را در بر خواھد داشت.

 جدید با سيستم ھای شركت را نيز می توان ازارتباط داده ھای جمع آوری شده توسط بخش ھای مختلف سازمان و عدم یكپارچگی و ارتباط سيستم

 دانست.CRMمشك<ت اجرایی 

● نتایج تحقيق

ه فعاليت ھای ارزش آفرین و به كارگيری كایزن بهبازاریابی موفق و ناب، یكی از اساسی ترین علل موفقيت كسب و كار است. حذف ضایعات، توجه ب

ریان ارزش آفرین تأكيد می كند و بازاریابان را از پراكندگی وناب سازی فرایند بازاریابی كمك می كند. بازاریابی ناب بيش از ھر چيز بر فعاليت ھا و مشت

ورود به ھر عرصه ای كه فریبكارانه موفقيت را وعده می دھند، باز می دارد.

ار نگيرند. بدیھی است احساس نياز به ایجادشرایط فعلی در ایران تا حد زیادی سبب شده است بسياری از صنایع ما در محيط رقابت آزاد قر

بی جدید در چنين محيطی به سختی رخ می نمایاند و اینتغييرات متناسب با شرایط بازار و توسعه و ارتقای خدمات و كاjھا و ارائه الگوھای بازاریا

ه یك استراتژی پویا برای شركت مطرح شود. نابرابریعدم احساس نياز خود باعث می شود بازاریابی تنھا به عنوان فعاليت جنبی و یا تبليغاتی و ن

ت و تنوع محصوjت و برخوردار نبودن مشتریانو فزونی تقاضا نسبت به عرضه در بسياری از صنایع كشور به ميزان قابل توجھی سبب كاھش كيفي

یان و بازار را به صورت پسوندی با نام و بخش ھایاز حق انتخاب است، بنابراین تعجبی ندارد اگر سازمان ھای داخلی، بازاریابی و اط<عات مشتر

ابی، روابط عمومی و بازاریابی، تبليغات و بازاریابی و حتیدیگر سازمان به كار برند. معاونت ھا و بخش ھایی ھمچون پروژه و بازاریابی، فروش و بازاری

 نام بازاریابی در تقویت اھداف كسب و كارشانامور مالی و بازاریابی نشان از بی توجھی مدیران به طبيعت علمی و پشتوانه تخصصی دانشی به

است.

ی سازمان ھای بسيار بزرگ، از اركان اصلی بازاریابیميزان مصرف، نوع و نحوه آن و شناخت ارجحيت ھا و نيازمندی  ھر مشتری در دنيای كنونی، برا

ر ایران می توان در موارد زیر جست و جو كرد:به شمار می آید و موفقيت و سودھای ك<ن شركت ھا را تضمين می كند. دjیل این بی توجھی را د

الف) نبود زیرساخت ھای اقتصادی بازار آزاد

ب) فزونی تقاضا نسبت به عرضه
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ج) مدیریت بخش دولتی و موانع موجود

منبع : اندیشه گستر سایپا

http://vista.ir/?view=article&id=257693

بازاريابی و پيشبرد فروش

ارزش محسوسی که به وسيله پيشبرد فروش ایجاد ميشود، ممکن است

نمونه ھای بابت پست کردن،  مجانی  پرداخت  مانند  مختلف  به صورتھای 

مجانی، کم کردن قيمت و یا به ازای یک عدد خرید، یک عدد مجانی دادن،

باشد.

در آمریکا به روابط عمومی به عنوان یک مدیریت جداگانه نگریسته ميشود،

در حالی که این دیدگاه در اروپا به این گستردگی نيست. متخصصين، آن را

بخشی از وظایف بازاریابی ميدانند تا یک تخصص جداگانه. در اروپا نسبت به

آمریکا کالجھای کمتری دوره روابط عمومی را ارایه ميکنند.

مبنای بر  اقداماتش گسترش  و  دارد  فرھنگی  خود  گرایش  که  شرکتی 

فعاليتھای داخلی است، متمرکزتر عمل ميکند.

با گرایش چند فرھنگی به مسوولين روابط عمومی در کشور اما شرکت 

با رسوم و اقدامات ملی و محلی ميزبان آزادی بيشتری برای ھماھنگی 

ميدھد و اگرچه این روش مزیت پاسخگویی مناسب را به ھمراه دارد، ولی

فقدان ارتباطات و ھماھنگی جھانی ميتواند موجب عدم موفقيت شود.

● پيشبرد فروش

ھرگونه فعاليت کوتاه  مدت روی مصرف کنندگان نھایی است که باعث افزایش

ارزش محسوسی برای محصول یا نام محصول شود. ارزش محسوسی که

به وسيله پيشبرد فروش ایجاد ميشود، ممکن است به صورتھای مختلف

مانند پرداخت مجانی بابت پست کردن، نمونه ھای مجانی، کم کردن قيمت

و یا به ازای یک عدد خرید، یک عدد مجانی دادن، باشد.

ن، برای افزایش تقاضا است. پيشبرد فروش برایدر آمریکا استفاده از کوپن ھا، مرسوم است. منظور از پيشبرد تجاری، تحریک و تشویق مشتریا

طراحی ميشود.افزایش موجودی کاj در کانالھای توزیع جھت جلب واسطه ھا و بھبود ت<شھای ایشان برای فروش 

زایای محسوس برای خریدار، ریسک خریدار را در رابطه باپيشبرد فروش به عنوان یک ابزار ارتباطی بازاریابی، مزایای مختلفی دارد. ع<وه بر ایجاد م

.محصول کاھش ميدھد. از دیدگاه شرکت، پيشبرد فروش فراھم کننده پاسخگویی بھتر به مشتری است
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ط مجمع بازاریابی پيشبرد فروش آمریکا که بهاستراتژیھا و تاکتيک ھای پيشبرد فروش به سبک آمریکایی از طریق حضور در سمينارھا، یا توس

PMAAزم معروف است، به بسياری از مدیران بينالمللی، آموزش داده ميشود. گاھی اوقات برای تطبيق وj تناسب با یک کشور، شرایط دیگری نيز 

 ھنگام تھيه تبليغات باید روی ارتقای فروش تمرکز کرد.است. به عنوان مثال پيامھای تبليغاتی در تلویزیون، با تبليغات سينمایی قابل تطبيق نيست.

به نحوه کوپن دادن آنھا ارتباط دارد. در آمریکا بابتبه نظر جوزف پوتاکی، بزرگترین تفاوت ارتقای فروش در آمریکا نسبت به سایر شرکتھای دیگر، 

ين بودن مخارج درصد پرداخت ميشود. این درصد در کشورھای دیگر بسيار کمتر است. وی معتقد است که علت پای٧٠کوپن، مخارجی به ميزان 

ستان که خرده فروشان در مورد کوپن مطالبکوپن، فرھنگ آن کشورھاست که روش کوپن را نمی پذیرند. پوتاکی معتقد است، این روش در انگل

زیادتری را یاد گرفتھاند، از اھميت بيشتری برخوردار شده است.

بليغات تابع مقررات است، بيشتر معمول ميباشد.پيشبرد فروش در اروپا تابع مقررات شدید است و در کشورھای اسکاندیناوی، به دليل این که ت

نشوند. برای یک دوره چندماھه، شرکت ھوورشرکتھا باید ھنگام طراحی پيشبرد فروش دقت بيشتری مبذول کنند، تا دچار اشتباھات پرھزینه 

يداد.بليطھای سراسری مجانی بين آمریکا و اروپا را به خریداران جاروبرقی یا سایر وسایل ھوور م

ين و اتاقھای ھتل می پرداختند، جبران شود. نھایتامدیران اميدوار بودند که ھزینه بليط ھا از طریق کميسيون ھایی که مشتریان بابت اجاره ماش

 بسياری از خریداران در ليست دریافت مجانیانتظار ميرفت که درصد مشتریان خریدار که واجد شرایط دریافت بليط مجانی باشند، کم باشد و

 نفر شدند، که از تعداد پيشبينی شده (که برای آنھابليط ھا قرار نگيرند. تعداد افراد واجد شرایط حقيقی برای دریافت بليط بيش از دویست ھزار

بسياری از مشتریان به علت تاخير طوjنی در تھيهبليط و اتاق رزرو شده بود)، بسيار بيشتر شد. ھوور در حجم تقاضای فزاینده غرق شده بود و 

بليط برای آنھا، عصبانی شده بودند.

 ميليون دjر آن را بپردازد. برای۶/٧٢ار آورد که ھوور نيز بودجه jزم برای پيشبرد فروش را نداشت و به ریيس شرکت ميتاگ لئونارد ھاردلی، فش

گفت، ھوور در انگلستان با ارزش است و اینپاسخگویی به تعھدات مشتریان ھوور، ميتاگ ھزاران بليط از خطوط ھوایی مختلف خرید. ھاردلی 

یابی شرکت ھوور در اروپا و معاون وی را اخراجسرمایھگذاری برای مشتریان، برای آینده ما کافی است. سپس ھاردلی ریيس و مدیر خدمات بازار

 ھاردلی، شعبه ھوور در اروپا را١٩٩۵ باjخره در سال کرد از طرف دیگر به علت اخراج آنھا، گروه طرفداران تعطي<ت ھوور به ھاردلی اعتراض کردند.

 در بازار آمریکای شمالی متمرکز کند. ميليون دjر به شرکت ایتاليایی کندی فروخت. ھاردلی در نظر دارد که دوباره شرکت ميتاگ را١٧٠به ارزش 

● فروش شخصی

تباط دوطرفه است. یک راه، ارتباط شخصییکی دیگر از ابزارھای بازاریابی و سياستھای ترفيعی و تشویقی، فروش شخصی است. فروش یک ار

 این است که باید با فھم و شناخت نيازبين نماینده شرکت و مشتری بالقوه و ارتباط دوم، برگشت مشتری به شرکت است. وظيفه فروشنده

مشتری، آن نياز را با محصول شرکت تطبيق دھد و سپس مشتری را برای خرید ترغيب کند.

 جھانی به علت این که خریدار و فروشندهفروش شخصی موثر در کشور فروشنده (مادر)، مستلزم ایجاد ارتباط مطلوب با مشتری است. بازار

ممکن است از فرھنگھای متفاوت برخوردار باشند، دچار چالش ميشود.

، به دنبالYTL، یک شرکت مالزیایی به نام ١٩٩٣روشھا و ت<شھای رودررو در فروش شخصی برای محصوjت صنعتی اھميت زیادی دارد. در سال 

ت داشتند. فرانسيس یو، مدیر وای تی ميليون دjری برای توربين ھای ژنراتور بود که در آن زیمنس از آلمان و جنرال الکتریک شرک٧٠٠یک مناقصه 

وری آنھا را ببينم و پی ببرم که آیا ميتوانيم باال از مدیران عالی ھر دو شرکت، درخواست جلسه کرد. وی گفت من می خواستم که رو در رو و حض

یک، نماینده اجرایی خود را برای جلسه فرستاد. زیمنسآنھا کار کنيم و معامله را انجام بدھيم یا نه. زیمنس دعوت را اجابت کرد ولی جنرال الکتر

بابت رفتن به جلسه، برنده قرارداد مربوطه شد.

نزدیکی یا تماس با مشتری، مرحله تماس بافرایند فروش معموj به مراحل مختلفی تقسيم ميشود: جستوجوگری یا مشتریيابی، مرحله قبل از 

يت ھر مرحله در ھر کشور متفاوت است.مشتری، نمایش، حل مشکل، برطرف کردن اعتراضات، بستن قرارداد و پيگيریھای پس از فروش. اھم

داری از سفارشات است.نمایندگان با تجربه فروش، ميدانند که حضور در بازار، یکی از تاکتيکھای jزم برای بھره بر

ی از کشورھا، حضور به معنی صبر و تداوم در بازاردر آمریکا این حضور به معنی حضور جدی است، مانند تم "در جواب دادن، نه نياورید." در بعض

وش واقعی منتج شود. به عنوان مثال،شرکتی کهاست، یعنی تمایل بالقوه برای ماه ھا و یا سال ھا سرمایه گذاری قبل از آنکه ت<ش ھا به فر

 سال طول ميکشد، آمادگی داشته باشد.١٠ الی ٣بخواھد در بازار ژاپن وارد شود، باید برای مذاکرات که 
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اگر شرکتی بخواھد محصول خود را در کشورجستوجوگری یا مشتریيابی، فرآیند شناسایی خریداران بالقوه و تخمين سودآوری خرید آنھاست. 

ید و کدام شرکت توان مالی خرید را دارد. ھر شرکتیدیگر بفروشد باید بداند که در آنجا چه مصرفی از آن خواھند کرد، چه شرکتی آن را خواھد خر

که بھتر پاسخ دھد، موفقتر خواھد بود.

صوjت شرکت، ھنگام ارایه نمایش فروشمشتری یابی موثر مستلزم تکنيک ھای حل مساله است که شامل شناخت و تطبيق نياز مشتری با مح

است.

فروش نھایی، شناخت فرھنگ و ھنجارھادو قدم بعدی، تماس با مشتری و نمایش است که شامل جلسات بين فروشنده و خریدار ھستند. در 

ی دھد. در طول نمایش، فروشنده باید بهکام< jزم است. در بعضی از کشورھا، خریدار منتظر معيارھایی است که فروشنده به وی ارایه م

اعتراضات و سوالھای خریدار پاسخ دھد.

 است که شنونده خوبی باشيم. طبيعیاعتراضات ممکن است ناشی از ماھيت تجارت یا خود شخص باشد. یک تم معمول در آموزش فروش این

. وقتی که نتيجه با موفقيت فروشنده پایان یابد،است که در فروش جھانی، موانع ارتباطات بيانی و غيربيانی، ت<ش فروشنده را دوچندان ميکنند

ر اینجا پایان نمی یابد، بلکه قدم آخر درفروشنده به پایان وظيفه خود یعنی مرحله گرفتن درخواست سفارش می رسد. ولی یک فروش موفق د

شود.فرآیند فروش پيگيری ھای بعد از فروش است تا از رضایت مشتری جھت خرید اطمينان کامل حاصل 

MLMمنبع : سایت تحليلی 

http://vista.ir/?view=article&id=245881

برای ساخت يک تبليغ عالی چه چيزی نياز است؟

برای شروع اپل را در نظر بگيرید که در طول پنج تا ده سال گذشته یکی از

موفق ترین نشان ھا بوده است. آی پاد ھميشه و ھمه جا موجود است، زیرا با

کيفيت باjی خود و ھم چنين تبليغاتی که شروع کرده و ھم چنان ھم ادامه

بيشتر به خود جلب کرده است.  را  نفر  ميليون ھا  تخي<ت و ع<قه  دارد، 

با این احساس شروع می شود که این از نشان ھا  موفق ھریک  تبليغات 

نشان از چه چيزی ساخته شده است.

به ھميت دليل است که شرکت ھای زیرک پيش از خلق کار وارد جزئيات

نشان مورد نظر خود می شوند. ما در این مقاله می خواھيم شباھت ھای

موجود ميان تبليغات چھار نشان را از شرکت ھای گوناگون مورد بررسی قرار

دھيم. از نوشيدنی گرفته تا بانکداری، تمام موضوعات فراگير، قابل اعتماد و

ھمکاری ھستند. به ع<وه بدون اعتماد مشتریان، ھيچ کاری در زمينه تبليغات

صورت نخواھد گرفت و از طرفی بدون ھمکاری آنھا چگونه باید بدانيم که پيام

ما روی ھدف قرار دارد؟
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 ●Red Strope

، چند سالRed Stripe دیاگو، شرکت اصلی این تنھا نوشيدنی است که در خود جامائيکا ساخته می شود و مردم به خوبی آن را می شناسند.

 در باتون راگ را استخدام کرد تا در٩ Objectی پيش تصميم گرفت تا نشان خود را برای جذب مخاطبان جوان تر بازسازی کند. دیاگو، شرکت طراح

ر آشنا شود. جان کاتو و کمی پس از برنده شدن این اعتبار، یک ھفته را در جامائيکا گذراند تا با فرھنگ آنھا بيشت٩ Objectاین کار به آنھا کمک کند. 

فداران محصول مورد نظر را در تمامی طبقاتھمکارش اندی گاتوسکی از جنوب تا شمال این جزیره را بررسی کردند. آنھا می خواستند ھمه طر

دارای فلسفه ”سخت زندگی کن، سخت بازی کن“ببينند. گاتوسکی می گوید: ما دریافتيم که مردم جامائيکا افراد احساساتی و پرشوری بوده، 

 به عنوان یک نشان می تواند مدعی آن باشد.Red Stripeھستند و این ھمانند چيزی است که تنھا 

 در بسياری جھات با نشانی جذب مخاطبان جوان بود، این شرکت نشان بازبينی شده ای را ارائه نکرد. کاتو می گوید: ”ما٩ Objectبا این که ھدف 

 جای کار دوباره روی ھمه نشان، تکامل یک پيامکار می کردیم که آن را مقدس می دانستيم و ھمه چيز درباره آن تثبيت شده بود. تبليغ ما به

محسوب می شد و ھيچ نيازی به کار دوباره نبود.“

 ●Object ٩: Red Stripe

 که بهRed Stripe تبليغات آمریکائی را شامل تبليغات جان کاتو می گوید: ”اھالی جامائيکا شبکه ھای تلویزیونی آمریکائی بسياری دارند، بنابراین

 تنھا برای آنھا ارسال شود، بنابراین ما با ساخت این تبليغآمریکا صادر می شود ھم می بينند، اما آنھا ھيچ گاه پيامی را ندیده بودند که از آمریکا و

ت کار، ایده ھای ما شکل گرفت. در بيشتر وقت ھا افرادبرای مردم جامائيکا عقربه را به اندازه پنج درصد روی این نشان جابه جا کردیم و با پيشرف

ازگشته و روی آن ایده کار کنند. پس از دست یابی به ایدهبه سرعت به سراغ ایده خ<قانه رفته و کار خود را شروع می کنند، اما باید دوباره به عقب ب

خود را در گوشه ای آماده کرده و فکر کنيد که ھمه چيز تمامموردنظر، درباره ارائه آن از راه انواع رسانه ھا فکر کنيد، زیرا بسيار ساده است که کار 

شده است. پس باید کار شما کاربردی عملی داشته باشد.

 ●Seventh Generation

ن صنف بود. مؤسس این شرکت با استخدامنشان دیگری که به بازسازی نياز داشت نشان مؤسسه تأمين کننده محصوjت پاک کننده طرفدار ای

، به قول خودش ”برای مدتی کليد اتومبيل در اختيارشان قرار داد.“JDK Designمؤسسه 

 ھمه چيز ازJDKست در بازار جان دوباره بخشيد. رویکرد آنھا، به این شرکت تأمين کننده به عنوان پيشگام محصوjت پاک کننده طرفدار محيط زی

يز امسال ارائه کردند.نشانه نوشته گرفته تا وب سایت مؤسسه را ارتقاء داد. آنھا نوعی بسته بندی جدید را در پائ

 ارتباطات، می گوید: این شرکت برای چگونگی انتقال ایده ھای نشان و قابليت دسترسی آن برای مردم بهJDKمایکل جاگر، یکی از سه مؤسس 

 قرار داشت. اینJDK ھم در مرکز فرآیند طراحی شرکت بھتری نياز داشت. بنابراین ما روی استراتژی آن کار کرده و از طرفی فرآیند ”پویائی برند“

ای عاطفی، عق<نی و فرھنگی آن را موردفرآیند شامل کشفی است که ایده ھای متمایزکننده کلی پشت یک نشان را آشکار ساخته و جنبه ھ

 را در بافت تعریف دوباره پاکيزگی دوست داشتيم. رابطه آن با خانه مانند یکSeventh Genertionتوجه قرار می دھد. جاگر می افزاید: ”ما تفکر 

نشان می داد و رابطه ای را در سطحی بسياراکوسيستم است و در ادامه به سوی کاری حرکت کردیم که آنھا را فراتر از محصوjت پاک کننده 

متفاوت به خانه ھا می برد.“

 ●JDK Design: Seventh Generation

لموس بودن فونت و بازسازی شکل برگ اص<ح کردیم.مایکل جاگر می گوید: ”ما ع<مت را به ھمراه حروف نگاری برای جزئيات دقيق تر در گرافيک، م

 را یادآوری کنيم. این چنين نوشته شده: ”ما در ھر تفکر سه نسل پيش رو راGreat Itoquois Lawدر کنار برگ سبز یک ستاره نارنجی قرار دادیم تا 

ردم گفت که دوست دارند بخشی از آن باشند.مورد توجه قرار می دھيم“. من فکر می کنم به کمک نشان ھای موفق، می توان داستانی را به م

ند به آن مشغول شوند را دریابند. بنابراین به شماشما داستانی را خلق کرده یا به مردم کمک می کنيد تا جنبه ھا و ابعاد داستانی که می خواھ

شان آنھا را شاد کند. در چنين شرایطی باید چيزی درکمک می کنند تا آن را پيش برده و جاودانه سازید. در بيشتر مواقع مردم می خواھند که یک ن

اختيار داشته باشيد که به واقع بی مانند باشد.“

 ●MERRY MAIDS

 شروع کرد. اینArcher Malmoسسه محلی این شرکت که یک شرکت خدمات نظافت خانه ھاست، کار تبليغات بازسازی نشان خود را به کمک مؤ
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 داشته است. از ساله تجارت و طراحی مارک به حساب می آید که در طول سال ھا با بيش از پانصد شرکت ھمکاری۵۵مؤسسه محلی یک شرکت 

 اینچ۵٭٧ نمونه ای را ساخت و به تمامی نمایندگی ھا ارسال کرد. این نمونه با ابعاد Box Archer Malmoآن جا که مشتری، سازمانی بزرگ بود، 

مل پوستر کوچکی می شد که انواع کار اجرا، از چاپع<وه بر یک برنامه از مدیر شرکت شامل کاتالوگی بود که استراتژی نشان را توضيح داده و شا

تبليغات گرفته تا بوردھای بيرونی را نشان می داد.

 ●ICON BANK

شده است، روی خدمات مشاغل کوچکاین شرکت که در اوایل امسال توسط گروھی از مجریان سابق بانکداری در ھوستون تگزاس تأسيس 

 که یک شرکت طراحی و تجارت بود، چيزھائی شنيدند. از آن جا که شرکت آیکونDeuce Creativeبه عنوان یک طراح آزاد استخدام کردند، درباره 

 ھویت پيشرو و مفھوم نشان جدیدیDeuceر دھد، می خواست نشان خود را در تضاد کامل با بانک ھای فراوان و مشابه دیگر موجود در تگزاس قرا

 رنگی مشکی و زرد فاقد ایجاد حس ملی گرائی رویرا روی ميز آنھا گذاشت. این نشانه نوشته با زاویه ایجاد شده تا حرکت را نشان داده و طرح

، می گوید: ”موضوع جالب توجه این بود که ما با چند عبارت متفاوت به آیکون نزدیک شدیم کهDeuceھدف است. ایمی اسميت، مدیر بازرگانی 

 کلی برای رسيدن به تجارت نوعی دوره جدید بانکدارییکی از آنھا ”دوره جدید“ و دیگری ”گشوده به سوی تجارت“ بود. آنھا معتقد بودند که رویکرد

اه و سفيد برای واژگان و آن چه می خواھيماست. این دوره جدید دارای تعاملی بين دنيای جدید و قدیمی است. ما فکر کردیم که عکاسی سي

رد ـ ط<ئی تغيير دادیم، زیرا در آن زمان نشانبگوئيم مناسب تر است. نشان نوشته اوليه با رنگ مشکی و ط<ئی شروع شد، اما سپس آن را به ز

که ”شما چه نوع آیکونی ھستيد؟“. ھمهشرکت به رنگ ط<ئی متاليک بود. سپس پيش از آن که طراحی را شروع کنيم به این جمله رسيدیم 

 تا بانک را متعلق به تمام مردم نشان دھيم.ظاھر این شناسه به ویژه برای وب سایت و بروشور برمبنای آن مفھوم شکل گرفت. ما سعی کردیم

اھند بود.”بدین ترتيب آیکون به تازگی وب سایت کاملی باز کرده که به طور قطع مؤسسان از آن راضی خو

 ●Deuce Creative: Icon Bank

 یک کار اضافی در یک تبليغات بزرگ تر ختم شود. او کارکریستين موزس می گوید که او با یک پيشنھاد به آیکون نزدیک شد و اميدوار بود در پایان به

ود. ما به شرکت آیکون گفتيم که می توانيم نخسترا با یک تغيير اساسی در نشانه نوشته شروع کرد و می گوید: فونت انتخابی مانند نعل اسب ب

تخاب رنگ مناسبی است، زیرا در تگزاس تقریباًفونت را اص<ح کرده و روی ستاره گزینه ھائی قرار دھيم. ما احساس کردیم که مشکی و ط<ئی ان

ز بانک ھای دیگر متمایز باشند که رنگ و نحوه برخورد آنھانشانه نوشته تمام بانک ھا به رنگ قرمز، سفيد و آبی ھستند. آنھا به این دليل می توانند ا

نيز متفاوت است.

● متمایز بودن عالی است

ست. ھمکاری با مشتری شروع می شود، اما بهالبته متمایز بودن، شاخص کار یک نشان موفق و از مولفه ھای کليدی و مھم تحقيق و ھمکاری ا

 نشان، درکی کلی داشته باشيد.اندازه یک گروه خ<ق ضروری است، بنابراین شما باید بدون در نظر گرفتن بزرگی شرکت، از کار

منبع : سایر منابع

http://vista.ir/?view=article&id=340968

بررسی دRيل عدم خريد مردم از شما
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در این مقاله ده دليل ساده ولی مھم عنوان شده که می توانند در مورد

پرسيده از خود  را  بارھا این سوال  باشند. شاید  تجارت شما ھم صادق 

باشيد که چرا مردم از من خرید نمی کنند. دjیل زیر به شما کمک می کنند

تا استراتژی بازاریابی و فروش تجارت الکترونيکی خود را بازنگری کنيد.

) یکی ازعوامل عدم موفقيت در زمينه بازاریابی زمانی حاصل می شود که١

سفارش ھنگام  در  اطمينان  قابل  و  امن  بستری  ایجاد  به  قادر  سایت 

خریداران، نباشد. برای ایجاد چنين اطمينانی، سایت می تواند به خریداران

این اطمينان را بدھد که کليه عمليات سفارش خرید از طریق سرورھای امن

انجام خواھد گرفت. و برای مشتری اطمينانی ایجاد کند که کليه اط<عات از

قبيل آدرس الکترونيکی و اط<عات شخصی افراد به صورت کام< محفوظ،

نگه داری شده و به ھيچ وجه فروخته نخواھند شد.

یان، پرداختن به بيان کليه جزیيات خدمات بدون) چنانچه تبليغات سایت از قابليت جذب باjیی برخوردار نباشند. یکی از عوامل عدم جذب مشتر٢

ی، سایت قادر به جذب مشتریان نخواھد بود.ذکر قابليتھای اصلی محصوjت و خدمات است. ھمچنين به دليل عدم وجود تيترھا ویا خبرھای اصل

و محصوjت شما استفاده کرده اند و ھمچنينیکی دیگر از عوامل مھم عدم جذب مشتریان، عدم وجود رضایت نامه سایر مشتریان که از خدمات 

نبود ضمانت برای محصوjت و خدمات می باشد.

ران به بازدید مجدد از سایت است. توجه به) یکی دیگر از عوامل عدم موفقيت درامر بازاریابی، عدم وجود سيستمی مناسب جھت ترقيب کارب٣

 در دفعات اولی که از ھر سایت بازدید بهوجود چنين سيستمی به این علت حایز اھميت است که، کليه افرادی که مایل به خرید جنس ھستند

د بيشتر شود، شانس و یااحتمال خرید نيز به ميزانعمل خواھند آورد، ھرگز جنسی را خریداری نخواھند نمود. در اصل ھر چقدر تعداد دفعات بازدی

ان عضویت رایگان در خبرنامه الکترونيکی وب سایتقابل م<حظه باj خواھد رفت. موثرترین راه برای متمایل ساختن کاربران به بازدید مجدد، امک

شما است.

 شما است. بدین معنا که چنانچه خریداران) عاملی دیگرکه در عدم موفقيت سایت نقش دارد، عدم آگاھی دادن به خریداران در مورد تجارت۴

باشند، با اطمينان و اعتماد بيشتری در این راه گام براط<عات کافی در مورد طرف مقابل خود که قرار است از آنھا محصول را خریداری نمایند داشته 

اقتصادی خود، کارمندان، اط<عات تماس و غيره قرارمی دارند. در سایت خود صفحه ای با نام "درباره ما" شامل اط<عاتی از قبيل تاریخچه بنگاه 

دھيد.

توان به کارتھای اعتباری، چک، پول نقد و) نبود راه ھای متعدد جھت دریافت سفارش از طرف مشتریان. از انواع روشھای پرداخت پول می ۵

طریق تلفن، آدرس پست الکترونيکی، سایت،فرمھای خاص الکترونيکی دیگر اشاره نمود. شما قادرید با گذاردن راھھای گرفتن سفارشات از 

فکس، آدرس پستی و غيره زمينه را برای خریداران مساعد سازید.

شد. شما باید نام دامنه اختصاصی برای وب) عاملی دیگر در عدم پيشرفت امر بازاریابی، نداشتن ساختار و ظاھر حرفه ای وب سایت می با۶

گونه ای شکل گرفته باشد که بازدیدسایت خود داشته باشيد که با تجارت شما مناسبت داشته باشد. ساختار طراحی صفحه بایستی به 

 کام< مرتبط با نوع فعاليت سایت باشد.کنندگان قادر به پيمایشی ساده و سریع در آن باشند. و ھمچنين بایستی طراحی گرافيکی صفحات

ات دیگر سایت ھدایت شوند. اگر سایت از قابليت ارایه) قبل از دادن چيزھای رایگان به مشتریان، آنھا باید تبليغات شما را ببينند و سپس به صفح٧

وjت یا در زیر تبليغات سایت و یا در صفحاتمحصوjت رایگان در جھت متمایل ساختن بازدیدکننده به سایت استفاده می کند، بایستی این محص

یدکنندگان ھرگز به تبليغات برای محصوjتی کهدیگر سایت واقع شوند. چنانچه ليستی از محصوjت رایگان در باjی تبليغات گذارده شوند، بازد

جھت فروش ھستند، توجه نخواھند کرد.

یدھای انجام شده توسط مشتریان و) سایت شما قادر به جذب مخاطبان ھدف شما نيست. یکی از ساده ترین راھھای موجود، بررسی خر٨

اص<ح روشھای بازاریابی و نوع تبليغات کمکبررسی علل توجه آنھا به این محصوjت می باشد. اط<عات بدست آمده در این زمينه، به شما در 

خواھند کرد.
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تبليغات آن ٩ نداشتن سيستمی منظم جھت بررسی سایت ،  یکی از مھمترین عوامل شکست یک سایت،  و در نھایت اص<ح آن است.) 

واره وضعيت تبليغات سایت خود را کنترل و اص<حفروشندگان زیادی ھستند که ھيچگاه تبليغات طراحی شده خود را تغيير نمی دھند. شما باید ھم

کنيد تا حداکثر ميزان پاسخ از تبليلغات را بدست آورید.

الغاء نمکنيد. ممکن است محصوjت شما١٠ بازدیدکننده  به  باjیی که دارند،) ھيچ اجباری را جھت خرید محصوjت خود   به دليل کيفيتھای 

تعویق انداختن زمان خرید، محصوjت شما را فراموشموردتوجه افراد زیادی واقع شود اما ھمين افراد به محض خروج از سایت، به مرور زمان و به 

ين تخفيف بدھيد و در ضمن برای ھر تخفيف یکخواھند کرد. برای حل این مشکل، به بازدیدکنندگان یک سری محصوjت و امکانات رایگان و ھمچن

زمان پایان اعتبار در نظر بگيرید.

منبع : روزنامه تفاھم

http://vista.ir/?view=article&id=348987

برنامه خريد سھام به عنوان استراتژی بازاريابی

نقش نشان تجاری و ایجاد آن در دھه ھای گذشته، به گونه ای چشمگير

Brand که مفھوم ارزش ویژه نشان تجاری(١٩٨٧تغيير کرده است. از سال 

Equityدر حوزه مطالعات مالی مطرح شد، بسياری از شرکتھا برای ایجاد و (

حفظ ارزش ویژه نشان تجاری خود، و وفاداری به نشان تجاری ت<ش ھایی را

آغاز کردند. اگر چه بسياری از سازمانھا نياز به توسعه و حفظ وفاداری به

نشان تجاری را برای تضمين سود آوری بلند مدت دریافته اند، اما ایجاد و

شده مشکل  بسيار  امروزی  رقابتی  محيط  در  وفادار  مشتریان  حفظ 

]١٢است.[

تدوین در  شده  انجام  کارھای  از  بسياری  رود  می  انتظار  اینکه  وجود  با 

استراتژی ھا و تاکتيک ھای مناسب به منظور مدیریت نشان تجاری و ایجا د

وفاداری به نشان تجاری کمک کند، اما موفقيت این برنامه ھا با تردید روبه

نشان مدیریت  برای  را  مدیران، راه ھای دیگری  از این  روست و بسياری 

تجاری و ایجاد وفاداری به آن جستجو می کنند.

ایجاد نشان موجود در حوزه  با ارائه مبانی نظری  نظر دارد  این مقاله در 

تجاری، ابزار جدیدی را برای مدیریت دوباره نشان تجاری فراھم آورد. نتایج

به مالکيت سھام و وفاداری  بين  بالقوه  رابطه  بر  مقاله  دراین  ارائه شده 

نشان تجاری تمرکز داشته، چارچوب جدیدی را خارج از حوزه بازار یابی و از

 نشان تجاری خود و جلب توجه مشتریان و ایجادراه سھامداران شرکت فراھم می آورد، که طی آن بنگاه ھا را قادر به ایجاد وفاداری نسبت به

www.takbook.com



اطمينان نسبت به نشان تجاری شان می سازد.

● مقدمه

 در زمانھای مختلف اشاره دارد، بلکه به تعھد روانی ووفاداری نسبت به نشان تجاری، نه تنھا به تمایل افراد به تکرار خرید یک نشان تجاری یکسان

ن تجاری نه تنھا یک نشان را می خرند بلکه حتیتمایل نگرشی به سوی یک نشان تجاری نيز تاکيد می کند. بنابراین مشتریان وفادار به یک نشا

زمانی که یک گزینه بھتر به بازار می آید، ھمچنان به نشان تجاری پيشين وفادار می مانند.

ھای انجام شده در حوزه وفاداری سه مفھوم متدوال راآنکلس و ھمکاران معتقدند: تعریف واحد در مورد وفاداری وجود ندارد. آنھا با بررسی پژوھش 

]١٠در رابطه با آن این گونه شناسایی کردند: [

 این رویکرد به وفاداری بيان می کند. نگرش و دید) وفاداری ابتدا عبارت است از: نگرشی که منجر به ایجاد یک ارتباط با ع<مت تجاری می شود.١

 عمومی نسبت به آن، بر وفاداری فرد نسبت بهافراد نسبت به یک ع<مت تجاری، توصيه ھا و پيشنھادھای دیگران، حضور محصول در جامعه و دید

آن ع<مت تجاری تاثير می گذارد.

 مدل وفاداری اساساً به الگوھای خرید) وفاداری به طور اساسی عبارت است از: رفتارھای ظاھر شده نسبت به یک نشان تجاری. در این٢

ار می گيرد.گذشته نسبت داده می شود و انگيزه ھا و تعھد مشتریان به نشان تجاری در درجه دوم اھميت قر

 به طور کامل وفادار و مشتریان به گونهپژوھشھای مختلفی که در مورد الگوھای خرید مشتریان انجام شده، نشان می دھد تعداد مشتریان

]١٠ی در یک گروه محصول وفادار ھستند.[کاملی بی وفا، بسيار ناچيز است. آنھا معتقدند، اکثر افراد به مجموعه ای از نشانھای تجار

 این مدل یک رویکرد اقتضایی را در حوزه وفاداری) وفاداری عبارت است از: تعيين رفتار خرید از راه مشخصه ھای فردی، موقعيت و شرایط خرید.٣

که این دو خود بر اساس متغيرھای اقتضایی،مشتریان مطرح می کند. دراین مدل وفاداری بر اساس رابطه بين نگرش و رفتار سنجيده می شود 

دیل می شود.مانند: موقعيت و مشخصه ھای فردی و یا موقعيت خریدی که مشتریان با آن رو به رو ھستند، تع

ی، سازمانھا از شرکتھای تبليغاتی برای ایجادایجاد وفاداری به نشان تجاری در طول زمان اشکال مختلفی به خود گرفته است. در شکل ابتدای

ی به اندازه کافی قوی باشد تا در مشتریان نسبتتصویری از نشان تجاری در ذھن مشتریان استفاده می کردند، با این اميد که تصویر نشان تجار

]١٣به نشان تجاری وفاداری ایجاد کند. [

ا برای ایجاد وفاداری استفاده می کنند. از جدید ترینبيشتر بنگاه ھای امروزی، از ابزارھای ترفيعی مثل بن ھا، تخفيفھا، بسته ھای جایزه و ھدای

وفاداری به یک فروشگاه یا به یک نشان تجاری اشارهبرنامه ھای بازاریابی مورد استفاده توسط بنگاه ھا می توان به پاداش به مشتریان به خاطر 

کرد.

] بنابراین به جنبه١٢وی دارند. [) معتقدند که: اکثر این برنامه ھا تمایل به دادن پاداش به رفتار خریدار به جای وفاداری ٢٠٠١وگلھيم و ھمکاران (

ره اصلی وفاداری است، صورت نمی گيرد.رفتاری وفاداری پاداش داده می شود. اما ھيچ ت<شی برای ایجاد تعھد روانی که به عنوان جوھ

شتریان است. در بازاری که محصوjت و خدمات بهایجاد وفاداری به نشان تجاری بيش از نياز به توجه به محصول، نيازمند توجه به رابطه با م

جاری، ممکن است نياز به بر قراری رابطه و تماس باسختی از ھم متمایز می شوند، برای تقویت تعھد مورد نياز برای ایجاد وفاداری به یک نشان ت

]١١مشتری وجود داشته باشد. [

يت سھام به وسيله ھر یک از مشتریان) است.یکی از مشخصه ھای مھمی که می تواند این نياز را برآورده سازد، از راه مالکيت شرکت (مالک

: سھامداران یک) بيان می کنند: مدیران عالی که سياستھا و خط مشی ھای سازمان را تدوین می کنند، معتقدند٢٠٠١وگلھيم و ھمکاران (

 مشتریانی که مالک سھام یک شرکت خاصشرکت تمایل به وفاداری به نشان تجاری محصوjت وخدمات توليدی آن شرکت دارند.آنھا معتقدند:

رفتار می کنند بنابراین این رابطه منحصر بفردھستند به جھت اعتقادی که به رشد، مدیریت قوی و محصوjت و خدمات آن شرکت دارند، این چنين 

شان تجاری آن منجر شود.بين سھامداران و شرکت ممکن است، از راه ایجاد نقطه تماس با بنگاه به ایجاد وفاداری به ن

● وفاداری به نشان تجاری

 و وارد قلمرو وسيع تری شد. به جھت رونق در خرید و فروش سھام شرکتھا، ارزش ویژه نشان تجاری از حوزه بازاریابی خارج١٩٨٧در طول سال 

]١٢[

جاری یک شرکت، حساسيت قيمتی کمتریپژوھشی با بررسی رابطه بين نشان تجاری و بازار سھام نشان داد، مشتریان وفادار به نشان ت
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شتری به آن شرکت اختصاص می دھند.نسبت به محصوjت آن شرکت داشته، نگرش مثبتی نسبت به محصوjت شرکت مورد نظر دارند و پول بي

 ]١١اری نمی شود. [ ]پژوھش دیگری نشان می دھد، فقط داشتن مشتریان راضی، منجر به مشتریان وفادار به نشان تج۴[

زش ویژه نشان تجاری شناسایی کردند وآکر و جاکبسن وفاداری به نشان تجاری را به عنوان یک مشخصه کليدی انتخاب نشان تجاری و ار

] وگلھيم و ھمکاران معتقدند:١ی شود. [معتقدند: وفاداری مشتری به یک نشان تجاری اغلب، ھسته اصلی ارزش ویژه نشان تجاری محسوب م

ر سودآور، به مشتریان وفادار به نشان تجاری خودیک شرکت برای تسلط بر بازار فقط نياز به سطح توليد دارد، حال آنکه برای تسلط در یک بازا

ھواپيمایی وغيره بنگاه ھا در حال انطباق با اصولنيازمند است. امروزه در بسياری از کسب وکارھا، مثل: الکترونيک، بازرگانی، ھتل ھا، خطوط 

مدیریت وفاداری به نشان تجاری ھستند.

] آنھاچند۶ی، در ھزاران مطالعه صورت گرفته است.[جاکبی و کينر بيان می کنند: بيش از پنجاه تعریف عملياتی متفاوت از وفاداری به نشان تجار

خرید و وفاداری به نشان تجاری را در این موارد میشرط اساسی را در تعریف وفاداری به نشان تجاری ضروری دانسته تفاوت اصلی بين رفتار تکرار 

دانند:

) وفاداری به نشان تجاری، یک گرایش است (عمدی و غير تصادفی)؛١

) وفاداری نوعی پاسخ رفتاری است (خرید)؛٢

) وفاداری با گذشت زمان نشان داده می شود؛٣

) وفاداری به یک نشان تجاری، مبنایی برای تصميم گيری است؛۴

) وفاداری به یک نشان تجاری تابع فرایند روان شناختی است.۵

ه نشان تجاری به کار می رود، اما وی معتقد است: تکرارنيومن و وربل بيان می کنند: اگرچه تکرار خرید در اکثر موارد در تعریف عملياتی وفاداری ب

] jیت می گوید: رفتار تکرار خرید افراد، ممکن است به خاطر تخفيف ھای٨خرید، شواھد کافی در مورد وفاداری به نشان تجاری را ارائه نمی کند. [

]٧وفاداری کامل به نشان تجاری نيست.[قيمتی و بن ھای جایزه باشد که از سوی فروشنده ارائه می شود، بنابراین تنھا تکرار خرید، 

: جنبه ھای رفتاری ھر دو نوع وفاداری یکسان ھستند،بلومر و کاسپر بين وفاداری واقعی و غير واقعی به ع<مت تجاری تمایز قائلند. آنھا معتقدند

]٢وفاداری غير واقعی این گونه نيست.[اما وفاداری واقعی به ع<مت تجاری، با یک تعھد روانی نسبت به آن ھمراه است؛ حال آنکه در 

ری به نشان تجاری محسوب می شود. کانالھای توزیع،امروزه انتقال قدرت بازار به سمت خرده فروشان و کانالھای توزیع آنھا، تھدیدی برای وفادا

]١٢مشتریان را توانا ساخته اند، آنچه را که نياز دارند راحت تر و سریع تر پيدا کنند. [

تغييرات در بازار، چالشھای فراوانی را برای بازاریابی نشان تجاری ایجاد کرده اس ت و شرکتھا را به شناسایی روشھای جدید برایھمه این 

ه باشند، وا داشته است.توسعه، ایجاد و پرورش مشتریان وفادار، که ھم تعھد رفتاری و ھم روانی به ع<مت تجاری داشت

● سرمایه گذاری و مالکيت سھام

تازگی برای تقویت وفاداری، ممکن است برایپژوھشھای انجام شده در حوزه وفاداری به ع<مت تجاری بيان می کنند: ت<شھای بازار یابی به 

توسعه تعھد روانی که یک عامل ضروری برای ایجاد وفاداری رفتاری است، کافی نباشد.

ز حوزه بازاریابی و از راه سھامداران شرکت معرفی میوگلھيم و ھمکاران رویکردی را به منظور ایجاد تعھد روانی و وفاداری به ع<مت تجاری خارج ا

ند تمایل دارند به مصاحبه با مدیران عالی بنگاه ھا به این نتيجه رسيدند: افرادی که مالک سھام یک شرکت ھست۶٠کنند. آنھا با انجام بيش از 

ذاریھای سنگين روی سھامداران به دنبال تضمينع<مت تجاری شرکت وفادار بمانند. مصاحبه ھای متعدد نشان داد، بنگاه ھا با انجام سرمایه گ

اری به ع<مت تجاری شرکت را قادر می سازد تا در یکوفاداری به نشان تجاری خود ھستند. آنھا بيان می کنند: وجود ارتباط بين سھامداران و وفاد

زمان، ھم به وفاداری به ع<مت تجاری و ھم به سرمایه گذاران کافی، دست یابند.

م سھام (برنامه ھایی که طی آن سھام به طورگالوزکا در پژوھشی نشان داد، شرکتھای بزرگ برنامه ھایی، از قبيل: برنامه ھای خرید مستقي

ن به عنوان سرمایه گذاران بالقوه را اجرا میمستقيم ازخود شرکت خریداری می شود) و برنامه ھای بازرگانی به منظور ھدف قراردادن مشتریا

]۵کنند. [

سھام است، اما پيامد ثانویه آن عبارت از ایجاد وفاداری بهوی معتقد است: اگر چه انگيزه اوليه بنگاه ھا از جذب سرمایه گذاران، ایجاد ثبات در بھای 

ع<مت تجاری محصوjت شرکت است.
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]وگلھيم و٣ه دارند، تمایل نشان می دھند. [بوترا نيز نظر می دھد که: سھامداران به خرید محصوjت بنگاھی که مالکيت سھام آن را بر عھد

 شرکت، در سھامداران آن مشاھده شده است.ھمکاران نيز در پژوھشی نشان دادند، بيشترین احساس درونی ) تعھد روانی (به نشان تجاری یک

اری محصوjتش، وجود یک اثر مثبت را روی درآمدوگلھيم و ھمکاران بيان می کنند، یک شرکت بعد از بررسی وفاداری سھامداران خود به ع<مت تج

 دادند، ارتقای  نشان تجاری به سطوح باjی رتبهآنھا مشاھده کرد. آنھا با بررسی رابطه بين وفاداری به نشان تجاری و ارزش سھام شرکت نشان

 درصد برای سھم ایجاد می کند. آنھا بيان می کنند:٧ تا ٢بندی از نظر نگرش و آگاھی بيشتری نسبت به آن نشان تجاری، بازدھی مثبتی حدود 

ری در آنھا ایجاد می شود، برای محصوjتمشتریان به جھت نگرشی که نسبت به ع<مت تجاری دارند و اطمينان خاطری که نسبت به نشان تجا

شرکت ارزش بيشتری قائل می شوند.

 بازده سھام آن رابطه وجود دارد. نتایج ایننتایج پژوھشی نشان داد: بين تغييرات در ادراک مشتریان نسبت به نشان تجاری یک شرکت و نرخ

]١أثير می گذارد. [پژوھش حاکی از آن است که ادراک مشتریان در مورد کيفيت محصول بر عملکرد بلند مدت بنگاه ت

سی رابطه بين ارزش ویژه ع<مت تجاری و مالکيتوگلھيم و ھمکاران بر این باورند که: اگر چه بررسی ھا ی انجام شده به طور مستقيم، به برر

 ارزش سھام حکایت دارند. آنھا بيان می کنند: اکثرسھام نمی پردازند، اما از وجود یک رابطه قوی بين ارزش ویژه، یا وفاداری به ع<مت تجاری و

 نشان تجاری تمرکز دارند،حال آن که پژوھشپژوھشھایی که در حوزه وفاداری به نشان تجاری انجام شده،به طور اختصاصی روی مصرف کنندگان

شان می دھد، افرادی که به طور منظم از محصوjت یکآنھا به ارتباط بين مالکيت سھام و وفاداری به نشان تجاری می پردازد. نتایج پژوھش آنھا ن

که مالک سھام یک شرکت ھستند، شاید محصوjتنشان تجاری استفاده می کنند، احتماjً سھام آن شرکت را خریداری خواھند کرد و نيز افرادی 

توليد شده آن شرکت را خریداری کنند.

 به جھت آنکه تمایل دارند در بلند مدت سھام آناین پژوھش نشان می دھد، سھامداران برای شرکتی که سھام آن را دارند، ارزش قائلند، نه فقط

برنامه ھای خرید سھام به عنوان استراتژی بازاریابیرا داشته باشند، بلکه به جھت اینکه آنھا به نشان تجاری آن شرکت وفادار ھستند. بنابراین 

 می شوند. ھمچنين افرادی که مالک سھامبالقوه، فرصتی برای توسعه وفاداری به نشان تجاری و افزایش احتمال مصرف نشان تجاری محسوب

 به احتمال زیاد دوباره از آن شرکت خریدیک شرکت ھستند، حتی اگر تجربه ناخوشایندی نسبت به محصوjت یا خدمات آن شرکت داشته باشند،

خواھند کرد، زیرا مالک آن شرکت ھستند.

دمات یک شرکت دارند، به سمت و سوی سھام آنیافته ھای این پژوھش، نشان از آن دارد که: سرمایه گذارانی که تجربه مطلوبی از کاjھا و خ

برای خرید سھام یک شرکت محسوب شود. ازشرکت گرایش دارند. بنابراین رضایت مندی از کاjھا و خدمات شرکت می تواند به عنوان محرکی 

کت دارند، سھام آن شرکت را خریداری کنند.طرفی احتمال کمی وجود دارد، سرمایه گذارانی که تجربه نامطلوبی از محصوjت یا خدمات یک شر

رند که مالک سھام آن ھستند و نيز سرمایه گذارانوگلھيم و ھمکاران بر این باورند که: سھامداران گرایش به خرید محصوjت وخدمات شرکتی را دا

ن افرادی که مالک سھام یک شرکت ھستند،ممکن است، سھام شرکتی را خریداری کنند که تجربه خرید محصوjت و خدمات آن را دارند. ھمچني

به نشان تجاری آن شرکت وفادار مانده، از محصوjت رقبا دوری می کنند.

● نتيجه گيری

ورده اند. پيشرفتھای اخير در تکنولوژی اط<عات، ابزاردر دھه گذشته با بنگاه ھای زیادی رو به رو بوده ایم که به تمرکز یا گرایش برمشتری روی آ

ری در آنھا فراھم آورده است، اما اکثر برنامه ھای وفاداریمناسبی را برای مدیران بازاریابی، به منظور ایجاد روابط مناسب با مشتریان و ایجاد وفادا

مشتریان به نوعی بر جنبه پاداش ھای مالی و ارتباطی با مشتریان مرتبط ھستند.

د، ابتدا افزایش درآمدھای فروش از راه افزایش سطحآنکلس و ھمکاران نظر دارند که: دو ھدف از اجرای برنامه ھای وفاداری مشتریان دنبال می شو

مشتریان موجود و نشان تجاری؛ به اميد حفظ آنھا.خرید یا مصرف مشتریان، سپس دستيابی به موقعيت دفاعی قوی از راه ایجاد ارتباط نزدیک بين 

یان بيشتر بر جنبه رفتاری وفاداری مشتریانادبيات پژوھش در حوزه موضوع مورد بررسی نشان می دھد، بسياری از برنامه ھای وفاداری مشتر

 توجه به پژوھشھای انجام شده در رابطه با ایجاد وفاداری بهمتمرکز بوده، تکرار خرید را به عنوان وفاداری، مورد پاداش و توجه قرار داده اند، اما با

نشان تجاری، ضعف ھایی در اجرای برنامه ھای ایجاد وفاداری دیده می شود.

بازاریابی و از راه سھامداران شرکت، برای مدیریت نشاناین مقاله با ارائه مبانی نظری در حوزه ایجاد نشان تجاری، ابزار جدیدی را خارج از حوزه 

تجاری، ابزار ارزشمندی را برای شرکتھایی که بهتجاری فراھم می آورد. رابطه بالقوه بين سرمایه گذاری در سھام شرکتھا و وفاداری به ع<مت 
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دنبال ایجاد وفاداری در مشتریان خود ھستند، فراھم می آورد.

ان تجاری آن، از وجود یک رابطه دو سویه بيننتایج پژوھشھای مختلف انجام شده در حوزه رابطه بين مالکيت سھام یک شرکت و وفاداری به نش

 می توان این دیدگاه را مطرح کرد که: توسعه وفاداری بهاین دو متغير حکایت دارند. با توجه به ادبيات فراھم آمده در رابطه با موضوع مورد بررسی،

ع<مت تجاری و افزایش ارزش سھام، ممکن است منجر به جذب سھامداران جدید شود.

ت در سھام آن شرکت خواھند داشت. به عبارت دیگراگر سرمایه گذاران دارای تعھد روانی به نشان تجاری یک شرکت باشند، آنگاه تمایل به مالکي

 سھام شرکت ھدایت کرده، موجب افزایشوفاداری به نشان تجاری اگر با رضایت خاطر ھمراه باشد، ممکن است مشتریان را به سمت و سوی

ارزش سھام شرکت شود.

ند. به بيان دیگر اگرچه انگيزه اوليه بنگاه ھا ازھمچنين افرادی که مالک سھام شرکت ھستند، تمایل دارند به نشان تجاری آن شرکت وفادار بمان

ت تجاری محصوjت و خدمات شرکت خواھد بود. بهجذب سھامداران، ایجاد ثبات در بھای سھام است، اما پيامد ثانویه آن ایجاد وفاداری به ع<م

و مشتریان یک نشان تجاری نيز به جھتطور کلی گرایش سھامداران یک شرکت به وفاداری به نشان تجاری محصوjت و خدمات آن شرکت است 

احساس تعلق به شرکت، گرایش به مالکيت سھام آن را دارند.

منبع : ماھنامه تدبير

http://vista.ir/?view=article&id=356272

برنامه ريزی استراتژيک مديريت بازار

انگيزه اصلی این مقاله شناخت، پاjیش و بررسی اط<عات بازار به منظور

طرح برنامه بازار برای ارائه به مدیریت جھت اخذ تصميم ھای به موقع، سریع

و درست است.

این طرح براساس شناخت چرخه بازار از توليدکننده تا مصرف کننده نھایی،

شکل گرفته است چراکه یک چرخه بازار موفق چرخه ای است که:

) برنامه ریزی استراتژیک و عملياتی کردن برنامه ھا در سازمان ھا را تسھيل١

کرده و به آن ھا جھت بخشد

تنظيم٢ در  را  مدیران  بتواند  در دوران شکوفایی و دوران رکود اقتصادی   (

برنامه توليد، عرضه و برنامه ھای بازاریابی و... یاری کند

توليد شده٣ انتھا می رسد که کاjی  به  موفق زمانی  بازار  یک چرخه   (

به دست مصرف کننده رسيده و نظرات او را تامين کند

) یک چرخه بازار موفق می بایست باعث باjرفتن سطح مصرف ، باj بردن۴

رضایت مصرف کنندگان، باj بردن سطح انتخاب و... گردد

در این مقاله، چھار مرحله (جمع آوری اط<عات، تجزیه و تحليل و طبقه بندی
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اط<عات، برنامه ریزی و کنترل، اجرا) به عنوان ارکان اصلی برنامه مدیریت بازار

ابل تحليل، بررسی، برنامه ریزی و اجراست.مطرح گردیده است که ھرکدام به تنھایی و در مراحل جداگانه یا در یک چرخه کامل و متوالی ق

● مقدمه

ی کند و به جرات می توان گفت سازمان ھایی در اینامروزه پيشرفت روزافزون فن آوری ارتباطات، سازمان ھا را به رقابتی سخت و آگاھانه دعوت م

داده و شرایط داخلی را بھبود بخشند. از طرفی،رقابت کمی و کيفی پيروز ھستند که مدیران آن ھا، سازمان خود را با شرایط حاکم محيطی وفق 

 ارضای نيازھای مشتریان وابسته است. پس باسودآوری یک شرکت که بقای آن را تضمين می کند، به طراحی برنامه مدیریت بازار صحيح براساس

بازاریابی کوششی است درجھت کاھش مخاطرات داخلی و خارجی شر با به کارگيری روش ھایداشتن چنين دیدی می توان گفت:  کت، که 

اقتضایی، موقعيت ھا را ارزیابی کرده و واکنش سازمان ھا را در برابر آن ھا تضمين می کند.

● طراحی سيستم

 کشورمان سازگاری دارند، بھره گرفته شده و دردر کليه فازھا (مراحل) در نظر گرفته شده برای این طرح از روش روز که با مقتضيات و شرایط

، لحاظ گردد. در ادامه به اختصار چگونگیطراحی این سيستم ع<وه بر دقت jزم، سعی شده است قابليت ھای سھولت اجرا، اطمينان در نتایج

ھریک از مراحل به تفکيک شرح داده شده است.

) جمع آوری اط<عات١

 از پياده سازی آن بيش تر از ھزینه طرح باشد. بهقبل از ھرچيز باید به این نکته توجه کرد که طرح، ھنگامی توجيه خواھد داشت که عواید حاصل

ه جمع آوری آن ھمچنين خطای انسانی درھرحال، در این مرحله که اساسی ترین و حساس ترین مرحله کار است، عدم دقت در اط<عات و نحو

موفقيت طرح خواھد شد پس می بایست در جم باعث عدم  برنامه ریزی،  بودن  یا گران  و  انجامارزش یابی  و  تفکيک اط<عات  ع آوری اط<عات 

کنترل ھای jزم بر روی کيفيت و کميت اط<عات برای شروع موفقيت آميز، مدنظر طراحان باشد.

آن ھا پاسخ داده شود.در این قسمت به تفکيک برای ھرکدام از قسمت ھا، سئوال ھای زیر می بایست طرح گردیده و به 

- چه چيز یا چيزھایی باید مورد مطالعه قرار گيرد؟

 و مکانی)- موارد مطالعه در چه حدود زمانی و مکانی تمرکز یافته اند؟ (مشخص شدن محدودیت ھای زمانی

- می خواھيم به چه اط<عاتی دست یابيم؟

ب کرد؟- چه اط<عاتی ھم اکنون در دسترس است و اط<عات دیگر را از چه مراکزی و چگونه می بایست کس

- نحوه ارائه و جمع آوری اط<عات نھایی به چه صورت باید باشد؟

بررسی مقاصد و تمای<ت خریداران (مشتریان):

بررسی مقاصد و تمای<ت خریداران از زاویه ھای زیر مورد بررسی قرار می گيرد:

▪ کميت = تعداد و وسعت

▪ ميزان مصرف

▪ طبقه بندی در گروه ھای مختلف (جنسی، سنی، شغلی، طبقات اجتماعی، درآمدی و...)

▪ تراکم و پراکندگی

▪ واحدھای مصرف کننده و نوع مصرف

jکيفيت = نوع تعامل مصرف و کيفيت با ▪

▪ نوع تعامل مصرف و ميزان توليد

▪ نوع تعامل مصرف و تغييرات

▪ تکنولوژیک

▪ نوع تعامل مصرف و تغييرات اقتصادی

● بررسی آرا و عقاید فروشندگان (توزیع کنندگان):

در این بخش با توجه به نوع سيستم توزیع ھر شرکت، دو نوع توزیع کننده خواھيم داشت:
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الف) توزیع کنندگانی که جزئی از سيستم شرکت بوده و یا نماینده انحصاری آن ھستند.

وب می شوند (عمده فروشان، خرده فروشان و...)ب) فروشندگانی (توزیع کنندگانی) که در جریان چرخه توزیع بوده و جزئی از سيستم توزیع محس

انيم از روش ھای مشاھده و نظارت، تجربه ودر قسمت الف برای جمع آوری اط<عات مشکل چندانی نخواھيم داشت و با توجه به نوع کار می تو

 حال در قسمت ب ع<وه بر روش ھایپرسش استفاده کنيم. اما در قسمت ب ممکن است دسترسی به اط<عات، کمی مشکل تر باشد، با این

نيز برای جمع آوری اط<عات استفاده کرد. در تمامپيش گفته می توان از روش ھای دیگر مانند مذاکره، مصاحبه و حتی بررسی گروه مصرف کنندگان 

به دست آمده اند، بسيار باjتر از اط<عات دستاین تحقيقات بازار باید بدانيم ارزش اط<عات دست اول یعنی اط<عاتی که مستقيم و بی واسطه 

رھای منتشره از مراکز مختلف و...)دوم یا اط<عاتی است که با واسطه و یا غيرمستقيم به دست آمده اند. (کتاب ھا، نشریات، آما

ان موظف شرکت، مشاوران و موسسات مشاورجمع آوری نظرات کارشناسان و متخصصان مرتبط: جمع آوری اط<عات از طریق کارمندان و کارشناس

 می توانند دقت و صحت اط<عات را باj برده و درو یا افراد متخصص متخصص در این امر (از جمله پژوھشگران، نمایندگان پخش، کارمندان و... )

راستای تحقيقات بازار کمک شایانی به طراحان بکند.

ھرکدام از دید مشتریان و بازار و وسعت فعاليت، به ماجمع آوری اط<عات عمومی بازار از رقبا: تعيين تعدد و شناخت رقبا و بررسی وضعيت و کارایی 

ر بازار و دست یابی به تدارکات، امکانات و توليد و فروشاین امکان را خواھد داد که عوامل و عناصر رقابت را شناسایی کنيم و از آن ھا برای تسلط ب

وند که باید برای آن ھا پاسخ ھایی به دست آورد:بھتر استفاده کنيم. در این مقوله ع<وه بر سوال ھای پنجگانه، موضوع ھای ذیل ھم مطرح می ش

▪ حداقل و حداکثر ظرفيت توليدی رقبا

▪ ميزان سرمایه در گردش، سود (زیان)، سرمایه گذاری آینده رقبا

▪ ميزان دسترسی به منابع اوليه، قيمت خرید منابع و...

ھا را برای بررسی انتخاب کرد.با توجه به سطح عمليات می توان از دو حيطه رقبای داخلی و بين المللی، یکی یا ھر دوی آن 

▪ بررسی رفتار مصرف کنندگان (آناليز رفتار):

ه را ھم ردیف مشتری خود در نظر نگيرید.)مصرف کنندگان شامل کسانی می شوند که از نوع کاjھای ما مصرف می کنند (دقت کنيد مصرف کنند

فاده می کنند.مصرف کنندگان یک کاj شامل تمام کسانی می شوند که از یک نوع کاj با مارک ھای گوناگون است

 عادات و... ع<وه بر این که بر طرح ما تاثير خواھد داشتتجزیه و تحليل رفتار مصرف کنندگان در تغييرات فصلی، کيفيت توليد، تغييرات آداب و رسوم و

نمودارھا استفاده می کنند.ممکن است به پيدا کردن بازارھای جدید منجر گردد. معموj برای ساده سازی تفھيم اط<عات از 

کته را بدانيم که حفظ بازارھای موجود، در درجه اولتعيين نسبت پتانسيل فروش به کل بازار: قبل از کوشش برای یافتن بازارھای جدید باید این ن

تخاب کنيد که برای شما جاذبه بيش تری دارد.اھميت قرار دارد. درواقع به جای رقابت د رھمه سطوح بازار می بایست قسمتی از بازار را ان

است که در تصميم گيری برای طرح ریزی اھداف آتی نقشپتانسيل فروش به کل بازار درواقع ھمان توان فروش بنگاه نسبت به سایر بنگاه ھا در بازار 

به سزایی را ایفا می کند.

) تجزیه و تحليل و طبقه بندی اط<عات٢

راج شده و برنامه کاری طراحی شده) می بایستبعد از اتمام مرحله جمع آوری اط<عات یا درحين جمع آوری اط<عات (بسته به نوع اط<عات استخ

، ماھيت مراحل این طرح به گونه ای است که می توانبه طبقه بندی و تجزیه و تحليل اط<عات پرداخت. البته ھمان طور که در ابتدا توضيح داده شد

ھرکدام را به صورت متوالی، موازی و یا جداگانه اجرا و بررسی کرد.

ردازیم. در این مرحله نيز مانند مرحله اول می بایستدر این مرحله، اط<عات استخراج شده را پردازش می کنيم و به تفسير و طبقه بندی نتایج می پ

و یا ترکيبی از دو، سه و یا ھمه آن ھا می تواندسوال ھای پنجگانه ای مطرح گردد و پاسخ داده شود. اط<عات جمع آوری شده ھرکدام به تنھایی 

به عنوان داده ھای جدید در طرح استفاده شود.

 برای کامل شدن دارند؟- چه اط<عاتی به تنھایی مفھوم دارند و چه اط<عاتی نياز به ترکيب شدن و مکمل ھای اط<عاتی

- درجه اھميت و صحت اط<عات تا چه حد است؟ (طبقه بندی اط<عات به ترتيب اھميت و صحت و...)

یم؟ - از استخراج نتایج ھر گروه اط<عات به چه- دليل جمع آوری ھرکدام از گروه ھای اط<عاتی چيست و به چه منظوری به دنبال آن ھا رفته ا

چيزھایی می خواھيم برسيم؟
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- در این فاز از چه نمودارھا و فرمول ھای آماری می توان استفاده کرد؟

سترش حيطه فعاليت در آینده می بایست موقعيت ھاارزیابی نقاط قوت و ضعف، فرصت ھا و تھدیدات: برای احاطه به وضعيت فعلی خود در بازار و گ

رای انطباق بازار و کلمه کليدی که در باj آمده اند (قوت، ضعف، فرصت و تھدید) خود گویای مھنایشان ھستند و ب۴و نيروھای بالقوه را شناخت. این 

بھبود آن می بایست آن ھا را شناخت.

ترش توزیع و توليد و...) ایجاد بازار جدید و توسعه بازاراز جمله آن ھا می توان نفوذ در بازار (مث< با کاھش قيمت فروش، افزایش بودجه تبليغات، گس

ید (ارائه محصول جدید به مشتریان فعلی و جذب(مث< بازار را از مناطق و روش ھای مختلف مورد بررسی و تجزیه و تحليل قرار داد) محصول جد

(معموj صنایعی جذاب ھستند که توليد از طریق ورود در صنایع جذاب  تنوع در  بالقوه)  بر اثر وجود موانع مختلفمشتریان   شرکت ھای دیگر 

در این صنعت ضعيف باشند و...)نمی توانند به آن ھا وارد شوند یا دارای کاjی جایگزین (جانشين) نيستند، یا این که رقبا 

ر بازار است از آزادی عمل و انعطاف پذیری زیادیتجزیه و تحليل و شناخت رقبا و سھم آن ھا در بازار: شرکتی که تنھا توليدکننده یک محصول د

اسپانيا و ایتاليا قيمت مخابرات دو برابر قيمت درنسبت به شرکتی که در فضایی پر از رقابت فعاليت می کند، برخوردار است. به عنوان مثال در 

)١٩٩٣ ,WALL STREET JOURNALل شده است. (بریتانيا است. صرفا به این دليل که در بریتانيا بخش خصوصی نيز به عنوان یک رقيب وارد عم

شند و یکی از ھمين عوامل (یکی یا بيش تر) ممکنرقبای داخلی و بين المللی ممکن است دارای ساختارھای ھزینه، توليد، تامين و... متفاوت با

و ارزان تر مواد اوليه بھره می برد ھزینه ھای توليد کم تریاست راز توفيق آن بنگاه (شرکت) در بازار باشد. (مث< شرکتی که از زنجيره تامين کوتاه تر 

نسبت به دیگر رقبا دارد، البته به شرطی که دیگر متغيرھا ثابت در نظر گرفته شود.)

يستماتيک مشاھدات کنترل شده ای است که بربررسی سيستم تحقيقات بازاریابی: تحقيقات بازاریابی فرایند تجزیه و تحليل، ثبت و پاjیش س

ف کمک می کند. تحقيقات بازاریابی با توجه بهروی سيستم مدیریت بازار اعمال شده و به اصط<ح مسير سيستم مدیریت بازار در زمان ھای مختل

ردن تحقيق و توسعه جدیدترن واکنش نسبت بهحيطه فعاليت شرکت متغير است اما با توجه به عصر فن اوری و ارتباطات امروز، بين المللی ک

رقابت، فن آوری و بازارھای جھانی است.

 پذیری اقتصادی پيدا کرد به نيازسنجی دربرای طراحی چنين سيستمی ابتدا امکان سنجی وجودی آن بررسی شده و بعد از این که طرح توجيه

يل آن می پردازیم.راستای اط<عات و سيستم فوق پرداخته و آن را طراحی می کنيم و در حين اجرا به تصحيح و تکم

فيت، طرح، نام تجار، بسته بندی و... نياز بهبررسی سيستم ترکيب و تنوع توليد و بسته بندی: ھریک از خصوصيات یک محصول از قبيل جنس، کي

برنامه ریزی جداگانه ای دارد.

 باید به صورت یک برنامه مرتبط به ھم بررسی شود تادر نظر گرفتن محصول در کل اھميت ویژه ای دارد. از این رو، ھریک از اجزا و خصوصيات محصول

ھم افزایی را باj ببرند، که در در زیر به برخ یاز آن ھا به اختصار اشاره شده است.

▪ نام و نشان تجاری:

می یا جدید بودن، خارجی یا داخلی بودن و...) این نامنام یک کاj می تواند اط<عات و مفاھيم زیادی را به خریدار ارائه دھد. (اط<عاتی مانند قدی

جی) تعيين می شود (مث< از نظر معنا و تلفظ).باید به دقت و حساسيت تمام انتخاب شود به ویژه ھنگامی که برای یک بازار بين المللی (خار

▪ کاربردھای محصول:

 می توان به تفاوت استفاده از برنج به عنوان غذا دردر مناطق و فرھنگ ھای مختلف نحوه و کاربرد در استفاده از یک کاj متفاوت است. از آن جمله

 عنوان یک وسيله تفریحی اشاره کرد.آسيا و اروپا یا استفاده از دوچرخه در چين به عنوان وسيله نقليه ای مھم و در کشور ما به

▪ بسته بندی:

وی بسته بندی، ترکيب رنگ ھا در بسته بندی، وجودنوشته ھای مندرج در روی بسته بندی، جنس بسته بندی، نمادھا و نشانه ھای مورد استفاده برر

ه روز تخصصی تر و بزرگ تر می کند.راھنمای استفاده برروی بسته بندی و... ھمگی از مواردی ھستند که صنعت بسته بندی را روز ب

▪ بررسی مسير ارائه خدمات:

ی کاjی (خدمات) توليدی دارد، ولی می باید درانتخاب پوشش ھای جغرافيایی و کانال ھای توزیع جھت ارائه خدمات رابطه مستقيم یا ویژگی ھا

انتخاب مسير ارائه خدمات محدودیت ھای زیر لحاظ گردد:

١jطبيعت کا (
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) ویژگی ھای خریداران و یا استفاده کنندگان٢

) بررسی واسطه ھا و تعيين شرایط آنان٣

) شناخت شرایط جغرافيایی مربوط۴

ليل خدمات بعد از فروش به ھرگونه باید جزء غيرقابلخریداران فقط به دنبال خرید کاjی فيزیکی نيستند بلکه انتظاراتی از کاj دارند. به ھمين د

 (از نظر جغرافيایی و اجتماعی) باید متفاوت وتفکيک استراتژی محصول باشد. اما jزم است بدانيم نوع ارائه خدمات و ضمانت منطقه به منطقه

ھماھنگ با مقتضيات آن محدوده باشد.

▪ شناخت استراتژی قيمت گذاری برای محصوjت و خدمات:

 ھر واحد محصول به ع<وه درصدی به عنوان سود است،استراتژی قيمت گذاری به طور معمول شامل ترکيبی از ھزینه توليد، مدیریت و بازاریابی برای

 استراتژی عوامل دیگری نيز مانند تغييرات نرخ ارز،که ھمه موارد فوق جزو عوامل داخلی استراتژی قيمت گذاری طبقه بندی می شوند. البته در این

تورم و دیگر شاخص ھای اقتصادی به عنوان عوامل خارجی دخيل ھستند.

اشاره شد رقابت، بازار ھدف، سطح درآمد و... (شرایطاما ع<وه بر دو عامل داخلی و خارجی که برای تعيين استراتژی قيمت گذاری در باj به آن ھا 

بازار و محصول) به عنوان عامل سوم نيز نقش مھمی در تعيين قيمت یک کاj ایفا می کند.

▪ بررسی کارایی نيروی فروش:

ی توان با برگزاری دوره ھای آموزشی تئوریبررسی کارایی نيروھای فروش ھمان بررسی مھارت ھای jزم نيروھای موسسه است. در این راستا م

 موثری در راستای کارایی منابع انسانی در اینو علمی، ھمچنين انتخاب و گزینش افرادی با شرایط ویژه در بدو استخدام به ھمين منظور، گام

ان توليدی و خدماتی که شرط حسات سازمانبخش برداشت. نيروی فروش به عنوان آخرین فردی که کاjی ما – نتيجه نھایی تمام زحمات کارکن

ژه در زمينه کاjی که ارائه می دھد، تخصص و... حائزاست – برای ارائه به مشتری (خریدار) در دست او است، از نظر طرز رفتار و برخورد، دانش وی

اھميت است.

▪ بررسی کارایی تبليغات تجاری:

مان برای جھت دادن به ع<یق، انگيزه ھا و رفتارایجاد ارتباط با مشتری جھت مطلع کردن و تاثيرگذاری بر روینگرش و رفتار وی از طرف یک ساز

 تجاری یا ھمان تبليغات راھکاری ھستند برای فائقمصرف کنندگان و برای ایجاد تقاضا و افزایش فروش و سھم بازار را تبليغات گویند. آگھی ھای

شدن بر مشکل تفاوت زبان، فرھنگ و...

 طور کلی می توان آن ھا را به سه نوع آگھی ھایابزارھای تبليغاتی متفاوتند و تفکيک و تقسيم آن ھا به طبقات مختلف کار مشکلی است اما به

نتشار آگھی به صورت پوسترھا و بروشورھا، تابلوھاتجاری، ارتباطات و روابط عمومی و فروش ویژه تقسيم کرد. ازجمله آگھی ھای تجاری می توان ا

 به مذاکرات فروشندگان با خریدار، سخنرانی ھا، گزارش ھایو یا در تلویزیون، مج<ت، روزنامه ھا، رادیو و... را مثال زد و در زمينه تبليغات می توان

ات به وسيله فروش ویژه نيز می توان به ارائه نمونه کاjساليانه، ھمکاری با سازمان ھای مختلف و شرکت در نمایشگاه ھا اشاره کرد. نھایتا در تبليغ

به مشتریان، تحقيقات پيش و پس از فروش، ھدایای تبليغاتی و... اشاره کرد.

در تبليغات باید به سئوال ھای زیر پاسخ گفت:

- چه مقدار بودجه برای تبليغات در نظر گرفته شده است؟

- تبليغات می بایست حامل چه پيامی باشد؟

د؟- این پيام از چه نوعی بوده (به چه صورت باشد؟) و به وسيله چه رسانه ای باید انتشار یاب

- چه معيارھا و روش ھایی برای ارزیابی تاثير برنامه تبليغات می باید استفاده شود؟

چرا؟- آیا از این اط<عات به عنوان بازخوردی برای تصحيح مسير تبليغات استفاده می شود یا نه؟ 

رنامه بازار موثر است قوانين دولت است،شناسایی امکانات موجود موسسه: می توان گفت یکی از مھم ترین نيروھای خارجی که در طراحی ب

 پيش رو برداشت. اما با قوانين دولتی فقط بایدھماھنگچراکه محدودیت ھای دیگر را می توان از راه فناوری ھای جدید (مانند فکس) و یا تبليغات از

ی باjتری برخوردار باشد و تا حد امکان پيش بينی ھای jزمبود و شرایط سازمان را با آن ھا وفق داد. ھرقدر سازمان و برنامه سازمانی از انعطاف پذیر

قت و ھزینه کم تری صرف می شود.در آن انجام شده باشد، نحوه پاسخ به این کنش ھا راحت تر و در برخورد با این موقعيت ھا و
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) برنامه ریزی و کنترل٣

 به اھداف و مقتضيات شرکت به طراحی مناسب برایدر این مرحله با استفاده از نتایج حاصل از تجزیه و تحليل اط<عات جمع آوری شده و با توجه

ایی ناپذیر طرح است. برنامه ریزی ھدف ھایی را که بایدآن سازمان می پردازیم. ضمن این که باید بدانيم در تمام مراحل طراحی و اجرا کنترل جزء جد

سر راه برنامه ریزی یک طرح وجود دارند که به برخی ازبه آن ھا رسيد مشخص کرده و راه رسيدن به آن ھا را ھموار می سازد، اما ھمواره موانعی بر 

آن ھا اشاره می شود:

ـ عدم دقت در پيش بينی ھای jزم (مانند اعتصابات) و تخمين نادرست اندازه ھا

ـ خطای بشر در برنامه ریزی (مانند ارزشيابی براساس نظرات مشخص)

ـ عدم اجرای کامل و صحيح برنامه

- عدم مقبوليت برنامه از نظر مجریان و افراد ذی نفع

- باj بودن ھزینه ھای برنامه ریزی

سئوال زیر را مطرح کرد و به آن ھا پاسخ داد:دراین مرحله نيز مانند مراحل یک و دو می باید برای ھرکدام از قسمت ھای شش گانه آن، پنج 

- اھداف و برنامه ھای (بلندمدت، ميان مدت، کوتاه مدت) شرکت چيست؟

ه بررسی شود؟- برنامه پيشين (قدیمی) بازاریابی و تحليل علل موفقيت و شکست آن (نقاط ضعف یا قوت) چگون

- اھداف و برنامه ھای طرح مدیریت بازار جدید در چارچوب مقتضيات شرکت چيست؟

- کداميک از بخش ھای برنامه می بایست کنترل شده و از چه قوانينی می باید پيروی کنند؟

- پيش نيازھای طرح (برنامه) چيست و چگونه می بایست طرح را اراده دھيم؟

▪ بررسی سياست ھا و اھداف موسسه برای تطابق با برنامه ریزی مدیریت بازار:

غایرت ھرکدام با دیگری به شکست طرحاھداف و سياست ھای طرح مدیریت بازار می بایست ھم راستای اھداف ک<ن موسسه باشند، چراکه م

واند ما را از تطابق اھداف موسسه با برنامه در دستمنجر خواھد شد. از این رو، کنترل در تمامی مراحل، از جمع آوری اط<عات تا اجرای طرح می ت

طرح مطمئن سازد و درواقع سوپاپ اطمينانی برای مغایرت ھای مقطعی و اقتضایی باشد.

رد و سپس طرح بازاریابی را در قالب آن قراربدین منظور ابتدا می بایست اھداف و مقاصدی را که موسسه مایل به پی گيری آن ھاست ترسيم ک

داده و به یک ترکيب مطلوب دست یافت.

▪ ارزیابی نتایج حاصله:

یابی قرار می گيرد. با طراحی فرم ھای مورد نياز ودر این قسمت فعاليت ھای بخش بازاریابی جھت ھمگونی با برنامه بازاریابی، تحت بررسی و ارز

راحل بعد را طراحی کرد.جمع آوری نتایج حاصله می توان مستندات کاملی را برای ارزیابی نتایج فراھم کرده و بستر م

▪ طراحی برنامه بازاریابی با توجه به استراتژی ھا و اھداف:

 حصول اھداف بازاریابی با توجه به عوامل داخلی وطراحی برنامه بازاریابی مستلزم کاربرد و تلفيق سيستماتيک منابع و اط<عات بازاریابی برای

اجرای آن است. این برنامه ریزی توسط مشاوران وخارجی، اھداف و استراتژی ھای ھمه جانبه در مورد مسئوليت ھا، زمان اجرای برنامه و ھزینه 

در اختيار کليه سطوح سازمانی برحسب لزوم گذاشتهمدیران سازمان با توجه به اھدافی که طی این برنامه به آن ھا باید رسيد، طراحی گردیده و 

مده و به صورت فرھنگی فراگير محبوبيت خاصی درمی شود. این برنامه می تواند به طور آنی، مقطعی، موازی یا متوالی در سازمان به اجرا درآ

داخت و این کار با نظر و ھمکاری تمامی کارکنانسازمان پيدا کند. ضمن این که می توان در حين اجرا به تصحيح اشکاjت و کمبودھای آن نيز پر

به ویژه گروه ھای پشتيبان طرح انجام می پذیرد.

▪ ایجاد برنامه استراتژیک موفق:

 پایه ای سازمان در اھداف بلندمدت موسسه ترسيمپس از آزمون کردن طرح بازاریابی اکنون نوبت به آن می رسد که آن را به عنوان یکی از اصول

کنيم و نوعی فرھنگ سازمانی را برای رسيدن به آن به کارکنان بشناسانيم.

▪ طراحی برنامه تبليغاتی:

چنين کانال ھای توزیع و محدوده آن از خواص یکتعيين فرم و ميزان تبليغاتی که برای دستيابی به درصد مطلوب از مصرف کنندگان jزم است، ھم
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jزم به ذکر است که طراحی برنامه تبليغاتی خود وقت، تخصص و دقت باj .یی را می طلبد که در این مجال به ھمين چندبرنامه تبليغاتی است

جمله اکتفا می شود.

▪ طراحی سيستم کنترل و بازخورد:

ه دیگری که نمی بایست از دید ما پنھان بماند، جریاتبر نياز و ضرورت سيستم کنترل در جای جای این طرح به عناوین مختلف تاکيد گردید. اما مقول

ورد برای به ھنگام نگھداشتن برنامه بازاریابی درحياتی و ضروری بازخورد، نه تنھا برای این طرح بلکه برای کل سيستم و سازمان است. از بازخ

راستای رشد و ارتقای سطح برنامه استفاده می کنيم.

.. را به عنوان اط<عات اوليه وارد سيستمبازخورد، اط<عات به دست آمده از اجرای سيستم شامل نقاط ضعف، قوت، کمبودھا و ویژگی ھا و.

اران کاj گرفته می شود در طراحی و برنامه ریزی آینده بسياربازاریابی کرده و آن ھا را مورد بررسی قرار می دھد. به عنوان مثال، بازخوردی که از خرید

ریان آن است.مھم است چراکه سودآوری یک شرکت که بقای آن را تضمين می کند وابسته به ارضای نيازھای مشت

) اجرا۴

 گونه ارزشی نخواھد داشت. و در آخر این نکتهدر این قسمت به یک جمله اکتفا می شود که: بھترین برنامه ریزی ھم اگر درست اجرا نشود ھيچ

مھم را یادآور می شود که فروش بخشی از بازاریابی است نه ھمه آن.

● نتيجه گيری

نی ھای بنيادین در وابستگی ھا و فرایندھای سازمانی،با توجه به پيشرفت روزافزون تکنولوژی و روند گسترش ارتباطات سازمان ھا و در ادامه وگرگو

بایست توان خود را در رویارویی با این مشک<ت و حلبه ھمين نسبت نيز مشک<ت و مسایل سازمان ھا پيچيده تر گردیده و متعاقبا مدیران آن ھا می 

ا طلب می کند تا بتواند به سرعت عملی شده و با نھایتآن ھا افزایش دھند، از این رو حل چنين مسایل پيچيده ای افکار پيچيده اما در اجرا ساده ر

نامه ھای استراتژیک سازمان ھا نيز نقش بسزایی در ایناطمينان به اجر درآید. در این مسير ع<وه بر توان مدیران در پاسخگویی به این تغييرات، بر

ایا و نتایج متعدد که در پی خواھد داشت با تعریف لبه ھایفرایند ایفا می کنند. به طوری که یک برنامه استراتژیک موفق مدیریت بازاریابی ع<وه بر مز

وز راھبری نماید و در نھایت نتایج این برنامه (با توجه بهرقابت می تواند به افزایش توان مزیت رقابتی کمک کرده و سازمان ھا را در فضای رقابتی امر

برنامه ریزی ک<ن استراتژیک سازمان ھا مورد استفاده  قرار گيرند. البته در تمامی قسمت ھای این چرخهميزان دقت و اعتبار) به عنوان ورودی 

از مرحله طرح و اجرا تا نتيجه گيری به طور دقيق لحاظمی بایست نقش و تاثيرگذاری رھبران عالی، مدیران ميانی و کاربران اجرایی / نھایی سازمان 

گردند.

 محرک ھا و مسایل داخلی و خارجی خود (تغيير ودر نھایت پس از طرح برنامه استراتژیک فوق، سازمان ھا قادر خواھند بود که در پاسخگویی به

اری) به موقع عمل نموده و اثربخشی و کارایی فردیاص<ح شرایط داخلی در راستای بھبود و تطابق و وفق پذیری با شرایط بيرونی در راستای ماندگ

و سازمانی ارتقا بخشند.

با (ITدر این جا می بایست به این نکته اشاره نمود که با ظھور تکنولوژی اط<عات ( )،CRM)، سيستم ھای نرم افزاری ھمچون مدیریت ارتباطا 

تحوjت) و مواردی این چنين عرصه مدیریت بازاریابی شرکت ھا را دچار تحوjتی نموده اند ليکن این SM & RMمدیریت فرایند فروش / فروشگاه ھا (

از و تصميم گير سازمان ھا به عنوان تنھا مراجهفقط در بخشی از پوسته این سيستم مدیریتی شکل گرفته و در مرکز آن ھم چنان مدیران تصميم س

سازند.برنامه ریزی، سازماندھی و راھبری استراتژیک طرح ھا، نقش خود را حفظ کرده و استوارتر می 

منبع : حسابيران
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به عنوان يک کارآفرين ،ھنر فروش را ياد بگيريد

به کارآفرینان نياز شدیدی  به ویژه اقتصادھای در حال رشد،  جوامع امروز، 

توانمند احساس می کنند. در بسياری از کشورھا کارآفرینان موفق به عنوان

قھرمانان ملی شناخته می شوند. ھمه ی کارآفرینان موفق، چه بدانند و چه

 قانون ط<یی٢١ندانند، از اصولی پيروی می کنند که در کتاب "کارآفرینی: 

به خوبی تشریح شده اند. این کتاب را برای مدیران شرکت  ھای جھانی" 

نویسندگان ھمين مقاله نوشته اند. تا جایی که به فروش ایده ھا، فرآورده ھا

بر باید  باشند  که  در ھر سطحی  کارآفرینان  می شود،  مربوط  و خدمات 

تکنيک ھای فروش در عالی ترین سطوح آن مسلط باشند. این مقاله شما را

با زوایای پنھان ھنر فروش آشنا می کند.

مادرم داستان اولين تجربه فروش مرا بارھا برایم بازگو کرده است؛ زمانی که

دو و نيم ساله بودم و جلوی منزلمان در کاليفرنيا، مثل مردھای بزرگ، یک

ماجرا آن  از  سال ھا  که  اکنون  کردم.  پا  سر  ليمونادفروشی  کوچک  دکه 

می گذرد نمی توانم ترازنامه مالی دقيقی از آن فعاليت ارائه دھم، ولی مادرم

مطمئن است که من کام<" اتفاقی و بدون نقشه قبلی این کار را انجام

دادم. می خواھم بگویم فرد کارآفرین در ھر سنی و در ھر کسب وکاری که

باشد باید چگونگی فروختن را بداند. به جرأت می توانم بگویم ھيچ کارآفرین

 مدیران عامل شرکت ھا در واقع مدیران فروش نيزموفقی را ندیده ام که از فروش ایده ھایش ناتوان باشد. روند رو به  رشد کنونی این است که

یا اتاق ھای یک  بتواند ليموناد، بستنی و پيتزا بفروشد  تنھا  ھتل را کرایه دھد، موفق نمی شود. سر منشأھستند. به طور کلی ھر کس که 

 است که مردم را وا می دارد تا از دیدگاه شما بهموفقيت، فروش ایده به شرکاء ، ھمکاران، صاحبان سرمایه و عموم مردم است. فروش یک توانایی

امروز در چه موقعيتی بودم. شعار ھميشگی من اینقضایا نگاه کنند. نمی دانم اگر نمی توانستم مردم را متقاعد کنم که مانند من بياندیشند، 

است: "بيا اول روش مرا امتحان کنيم؛ اگر عملی نبود روش تو را امتحان می کنيم".

افعی وجود داشته باشد تا این کار را با رضایت خاطر انجامبرای مردمی که می خواھند ایده شما را بخرند و راه مورد نظر شما را امتحان کنند، باید من

رفنظر کنند؛ این افراد ممکن است بانکداران،دھند. فروش یک ھنر است که افراد را متقاعد می کند تا از یک موقعيت به نفع موقعيت دیگر ص

غات تجاری اش را به شرکت شما بسپارد، درسھامداران و یا مشتریان یک رستوران باشند. چطور می توانيد به یک مشتری بقبوjنيد که تبلي

يس بانک را متقاعد می کنيد تا صدھا ميليونحالی که شرکت ھای مشھور دیگری وجود دارند که اسم ھای معروفی را یدک می کشند؟ چطور یک رئ

رک را مجاب می کنيد به جای اینکه به استخدامتومان برای ساختن یک ھتل در ساحل ف<ن رودخانه به شما وام بدھد؟ چطور یک جوان پرت<ش و زی

 کارھای اجرایی شما بدود؟ و باjخره، چطور فردیک شرکت بزرگ بين المللی در آید، کارمندی شرکت کوچک شما را با حقوق کمتر بپذیرد و دنبال

 تومان برای خرید مقداری سبزی و از این قبيل ھزینه کند؟ افراد١٠٠٠خسيسی را که می خواھد برای شام پيتزا بخرد، وامی دارید تا آگاھانه 

یگران باید آن ھا را یاد بگيرند. از دیدگاه برخی تحليل گران،مھارت ھای فروش بسيار متفاوت دارند. بعضی از مردم با این مھارت ھا به دنيا می آیند، و د

مھارت فروش پنج جزء دارد:

) توسعه چشم اندازھا: تشخيص دھيد که مشتری واقعا" چه می خواھد.١

) یافتن یک روش: بازاریابی موقعيت از دیدگاه مشتری آغاز کنيد.٢

) پيامگذاری: به آنچه که می فروشيد اعتقاد داشته باشيد.٣

 مذاکره برای این ھدف انجام می شود.) نزدیک شدن به معامله: به یاد داشته باشيد که ھدف شما فروش است، و ھر کار دیگری اعم از۴
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د کند. من این حرف ھا را زیاد نمی فھمم و) پی گيری: مطمئن شوید که مشتری راضی شده، تا دوباره ھم به سراغ شما بياید و از شما خری۵

 و "جدیت". وقتی شما به چيزی اعتقاد ندارید، فروشترجيح می دھم ھمه آن ھا را در یک فرمول ط<یی دو واژه ای خ<صه کنم: "اعتقاد به فرآورده"،

لند ھستم، و چون به کيفيت این ھواپيماھا اعتقادآن برای شما خيلی مشکل می شود. به عنوان مثال، من نماینده فروش ھواپيماھای پایپو در تای

 به این نتيجه رسيده ام که بھترین ھواپيما در نوع خوددارم آن ھا را به سادگی می فروشم؛ زیرا سال ھاست که با این نوع ھواپيما پرواز کرده ام و

از پست ریاست اتاق بازرگانی آمریکا در تایلندھستند. بدون جدیت حقيقی و خالص ھيچ کاری از پيش نمی رود. چند سال پيش خود را داوطلب احر

د که زیاد در کارھا دخالت کنم؛ چرا که از نظر آن ھانمودم. روزھای اولی که در این اتاق استخدام شدم به من اعتنایی نداشتند و اجازه نمی دادن

ر تایلند فعاليت می کرد و از ھر لحاظ، چه فردی و چهبه قدر کافی "کھنه کار" نبودم. رقيب من یک بانکدار از اھالی مانھاتان (آمریکا) بود که د

يز بود؛ اما شعار ساده ای داشتم. شعارم این بود کهحرفه ای، بسيار با کفایت بود. به ھر حال احتمال موفقيت من برای احراز این پست بسيار ناچ

 مھاجر پيری بود که احتماj" تا چند سال دیگر از کارسالھاست در تایلند ھستم و تصميم دارم بقيه زندگی خود را نيز در تایلند بگذرانم. رقيب من

دليل سالھای اقامتم در آنجا و تصميمی که برای ماندنبرکنار می شد. باید ھمه را متقاعد می کردم که چون تعھد بيشتری نسبت به تایلند دارم (به 

آیم. بانکدار مذکور مرد خوبی بود اما فکر می کنم درداشتم) ص<حيت بيشتری برای ریاست اتاق بازرگانی دارم و بھتر می توانم از عھده ی کارھا بر

مل جادویی ھستند که اگر خوب با ھم تلفيق شوندروز رأی گيری جدیت من کارساز شد و به راحتی در مقابل او پيروز شدم. اعتقاد و جدیت دو عا

يل موفقيت من در فروشِ ایده ھا و کاjھا به مردمطلسم خوشبينی را در اختيار شما قرار می دھند. شما برای فروش نياز به خوش بينی دارید. دل

ان محلی برای تفریح و چه به عنوان محلی برایاین است که ھميشه خوشبين ھستم. به ھمين دليل تاکنون ھيچ وقت در معرفی تایلند، چه به عنو

 رابطه با صنعت گردشگری تایلند صحت دارد؟"کسب و کار، شکست نخورد ه ام. یکی از موفق ترین سخنرانی ھای من تحت عنوان "چه چيزھایی در

ا) از یک لحاظ اھميت داشت و آن این بود که درست چند روز قبل یک شورش ضددولتی در خيابان ھ١٩٩٢انجام شد. زمان این سخنرانی (ماه  می

سته بودند. قسمت ھایی از آن سخنرانی  چنين بود: "تایلند رابه راه افتاده بود و نظاميان تایلند افراد غيرنظامی را در خيابان ھای بانکوک به گلوله ب

سياری از مشک<ت زیست محيطی دیگر. اما در تایلندھمه به عنوان سرزمين فراوانی ھا می شناسند؛ فراوانی کودتا، ترافيک، آلودگی ھوا، سيل و ب

جود دارد مانند ایدز، آلودگی ھوا، و مشک<تفراوانی دیگری نيز وجود دارد و آن فراوانی "تضمين" است. بله، مشک<ت زیادی در این کشور و

ستند. شھرھای لندن لس آنجلس، توکيو، تورنتو،زیرساختی، اما این ھا مشک<تی ھستند که بسياری از کشورھای دیگر جھان نيز به آن ھا مبت< ھ

ی کنم زمان آن فرا رسيده تا ما به عنوانروتردام، رم، مادرید و مکزیکوسيتی ھمگی کم و بيش با مشک<ت مشابھی روبرو ھستند. من فکر م

م. ما وظيفه داریم که مردم سایر کشورھای جھاننمایندگان کشور متبوع خود از انگشت گذاشتن بر روی موارد منفی و تضعيف یکدیگر دست برداری

 با گردشگرانی که از خارج برای دیدن تایلندو نيز خود را متوجه این قضيه نمایيم که دراین کشور چيزھای زیادی برای مباھات و سھيم شدن

می آیند، وجود دارد. بيایيد به جنبه ھای مثبت این کشور از دیدگاه گردشگری نگاه کنيم.

ر مردمان جھان است. سازمان بھداشت جھانی،خاور دور و به ویژه جنوب شرقی آسيا ھنوز ھم یکی از شگفت انگيزترین نقاط جھان از دید سای

و جامع ترین برنامه نسبت به دیگر کشورھا ستوده است.برنامه ملی آموزش جلوگيری از بيماری ایدز را که توسط تایلند ارائه شده به عنوان بھترین 

، به ویژه در صنعت گردشگری، به دیده ی فرصت خيلی ھا نکات منفی تایلند را می بينند اما من یک فرد خوش بين ھستم. من مسائل و مشک<ت را

ه ام. اما گذشت زمان درستی حرف ھای مرامی بينم." سرسختی و خوش بينی افراطی من باعث شده بود که ھمه فکر کنند من به راستی دیوان

ل شکوفایی است.ثابت کرد. صنعت گردشگری تایلند به طور روزافزونی در حال شکوفایی است، و واقعا" ھم در حا

نی نظير مردم تایلند دارد، شکست بخورد.چطور ممکن است گردشگری در کشوری که فرھنگ تایلند، سواحل، بازارھا، غذا و صد البته مردما

 شد. به نظر من ھر وقت که شما سخنرانی یاکسانی که با اعتقاد به این شانس دست به کسب و کار می زنند، ھرگز فروشندگان خوبی نخواھند

ستيد که توليد می کنيد. اغلب مردم (مثلصحبت می کنيد در واقع در حال فروش ایده ھای خود، توانمندی ھای شرکت خود، و یا محصوjتی ھ

م مھارت خود رادر سخنوری پرورش دھند. به شھرتیخوردن) نمی توانند سخنران خوبی در ميان جمع باشند. اما به ھمه ی کارآفرینان توصيه می کن

سخنرا آموزش  دوره ی  یک  در  که  بود  کارم  شروع  اوایل  در  کنيد!  فکر  می آید  به دست  رایگان  بھترینکه  از  یکی  این  و  کردم  ثبت نام  نی 

سرمایه گذاری ھای کوچکی بود که تاکنون داشته ام.

وی ميکروفن بایستيد، کاری نکنيد که مردم مجبوراما باید نکته ای را خاطرنشان کنم: وقتی به حدی از اعتماد به نفس رسيدید که توانستيد جل

 تعداد اندکی از ما می توانيم در سخنوری حریفباشند برای دور کردن شما از ميکروفن به زور متوسل شوند. این واقعيت را باید قبول کرد که
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ن باشيد که شنوندگان، شما را به خاطر این کاروینستون چرچيل باشيم. بنابراین سعی کنيد که سخنرانی تان مختصر، مفيد و مربوط باشد. مطمئ

. جدیت را اغلب می توان به عنوان عزم واقعی دربسيار دوست خواھند داشت. البته ھرگز از یاد نبرید که ت<ش و جدیت نقش مھمی در فروش دارند

 آن ھم در پایان یک روز کاریِ طوjنی و خسته کننده،مواجه با شرایط دشوار تعریف کرد. ھمه می دانيم که زدن آخرین تلفن، و ارسال یک فاکس دیگر

مریکا "کالوین کوليج" مناسبترین عبارت را درکار آسانی نيست. مخصوصا" وقتی که به نتيجه ی دلخواه ھم نرسيده باشيم. رئيس جمھور اسبق ا

 پر از افراد با استعدادی است که ناموفق مانده اند.این مورد گفته است: "ھيچ چيز در دنيا جای پشتکار را نمی گيرد؛ حتی استعداد، چرا که دنيا

پر از خانه به دوشان تحصيل کرده است. اما دو عاملنبوغ ھم نمی تواند؛ چرا که نوابغ ناموفق بسيار فراوانند. آموزش نمی تواند؛ چرا که جھان 

 فروشنده ی موفقی را پيدا می کنيد که ساعی و مصممپشتکار و عزم راسخ، به تنھایی از اقتدار کافی برای دستيابی به موفقيت برخوردارند". کمتر

ر صنعت انبوه، در اولين کسب و کار خود ورشکست شد. درنبوده باشد. تاریخ مثال ھای خوبی را برای ما دارد: ھنری فورد، مخترع اتومبيل و بنيانگذا

دومی ھم شکست خورد، اما سومين ت<ش او دنيا را متحول کرد.

 ماشين اص<ح را اختراع کرد، اما١٩٠٣ته باشد در سال کينگ ژیلت شاید نتوانيد اکنون کشوری را پيدا کنيد که تيغ ژیلت در بازارھای آن وجود نداش

 چونکه نتوانست از تيغ را در آن سال بفروشد. ھوارد ھافس مجبور شد عمليات اولين چاه نفت خود را متوقف کند،١۶٨ ماشين و ۵١فقط توانست 

 ساخت که او را ثروتمند کرد. خود من بارھاjیه ھای سخت زمين بگذرد. بعد از این شکست، شرکت ابزارسازی ھافس را بنيان گذاشت و مته ای

احساس کرده ام که دارم یک صخره را با مته ای کند سوراخ می کنم.

 مھارتم در فروش ضعيف شده بود که سعی کردم دو معامله را به سرانجام برسانم. و کار به قدری سخت بود که احساس کردم١٩٨٠اواخر دھه ی 

رگ بود که می خواست کارخانه ای را برای توليداست. اما با جدیت توانستم ھر دو معامله را تمام کنم. اولی مربوط به یک گروه آمریکایی بز

ری پيدا می کرد و من با این که در آن زمان گلف بازدستکش گلف در آسيا تأسيس کند. بازی گلف در ھمه جای دنيا مخصوصا" در آسيا طرفداران زیادت

خوبی در کره ی جنوبی داشتند و به خاطر ارتباطاتشاننبودم اما به خوبی می دانستم که گلف در تایلند رشد خواھد کرد. آمریکایی ھا کار و کاسبی 

اخته ای بود و به ھمين خاطر بی اندازه محتاط بودند.در آن کشور، مشتاق بودند کارخانه  را در آنجا تأسيس کنند. تایلند برای آنھا سرزمين ناشن

 تردید نکردند. به آن ھا گفتم زمين مورد نياز را می خرم،اطمينان من در مورد موفقيت این کارخانه در تایلند به قدری زیاد بود که آن ھا به ھيچ وجه

تایلندساختمان کارخانه را می سازم، دست آن ھا را برای سرمایه گذاری مشترک باز می کنم، و ھمه م برای این کار از دولت  جوزھای jزم را 

این کارخانه سرمایه گذاری خوب مانند من فکر کنند.  از می گيرم. دست آخر، آن ھا راضی شدند که  بود. ما کمتر  برای ھمه   دjر٠٠٠/٢٠٠ی 

 داشتيم. در مورد رقم  نھایی فروش کارخانه، فقط می توانم١٩٩٩سرمایه گذاری کردیم و فقط در یک نوبت تقریبا" ھشت ميليون دjر فروش در سال 

 مربوط به زمينی بود که برای ھتل "ماریوت رویال گاردن رویرساید" در٨٠بگویم که غيرقابل تصور بود. دومين معامله ی دشوار من در اواخر دھه ی 

فتاده ساحل رودخانه ی چائو فارایا بسازم. عاقبتبانکوک انتخاب کرده  بودم. تصميم داشتم برخ<ف جھت جریان شنا کنم و ھتلی در قسمت بيکار ا

ليس ھا بود (یکی از بزرگترین خانواده ھای تایلندی ـزمين موردنظر را پيدا کردم. اما فقط یک مشکل وجود داشت. این زمين متعلق به خانواده وانگ

م که زمين خود را با یک مبلغ ساjنه اندک به ما اجارهچينی در بانکوک) که قرن ھا بود مالک آن زمين بودند. مشکل می توانستيم آن ھا را راضی کني

وش یا اجاره دادن آن زمين به یکی از زمين خوارانبدھند. چونکه اوj" نيازی به این پول نداشتند؛ و اگر ھم ھدف آن ھا پول بود در آن صورت فر

لغ ساjنه اندکی به من اجاره بدھيد و مطمئن باشيدبانکوکی سود بيشتری برایشان داشت. در ابتدا به آن ھا گفتم: " زمين ارزشمند خود را با مب

که ھتل سودآوری را در این زمين، که ھيچ کس حاضر به ساختن ھتل در آن نيست، می سازم".

ده را خوب می شناختيم و می دانستيم که آن ھا به معاملهموضوع دیگر این که با من کنار بيائيد تا بتوانم برای ساخت ھتل وام بگيرم". ما این خانوا

قا" موفق بود. خانواده وانگليس اکنون اجاره ھنگفتی بابتبا افرادی که با آن ھا کنار می آیند، ع<قه مند ھستند. در نھایت این ھتل ساخته شد و اتفا

ھتل ھستند و ما ھنوز ھم دوستان خوبی براییک قطعه زمين که قب<" بی مصرف بود دریافت می کنند و خودشان مشتریان دائمی رستوران عالی 

% از شرکت "رجنت بانکوک" به ميليون ھا دjر نياز داشتم؛ آن٢۵ھم ھستيم. مشکل دیگری که اخيرا" با آن مواجه بودم زمانی بود که برای خرید 

 ھراس داشتند. با این طرز فکر که این فرصت نادریھم درست در تاریک ترین لحظات بحران مالی آسيا. در آن زمان بانک ھا از ارائه وام ھای ک<ن

 در آینده تقویت کند، اقدام به فروش قسمتی ازبرای دستيابی به یک ثروت سرشار است و می تواند درآمدھای ما را افزایش داده و شرکت ما را

انایی ھای خود درکسب عالی ترین مھارت ھایدارایی ھای خود کردیم و باjخره توانستيم سھام آن شرکت را بخریم. اگر ھنوز ھم نسبت به تو

با دقت بخوانيد.فروش تردید دارید، کتاب ھای مختلفی را که در مورد زندگی کارآفرینان موفق نوشته شده است 
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گی ندارند: "اعتقاد" به آنچه می فروشيد، و جدیت!خواھيد دید که فورمول موفقيت آن ھا، اغلب ھمان دو واژه ای است که حاj دیگر برای شما تاز

رید داستان "جيم کوچ" را برای شما تعریف کنم.اگر ھنوز ھم نسبت به توانایی خود در کسب عالی ترین سطح مھارت ھای فروش تردید دارید بگذا

ابه ی بوستون" را بنيانگذاری کرد. در کتاب "با شانساین فرد آمریکایی نوشابه ی "ساموئل آدامز" را به بازار عرضه کرد و شرکت بسيار موفق "نوش

می پر موفق  کارآفرینان  از  برخی  مشاغل  در  سرنوشت ساز  لحظات  توصيف  به  که  کرد"  باید  متخصصچه کار  یک  از  جيم  شغل  تغيير  دازد، 

 متری بود که بين اداره ای که در آن۵٠فاصله ی نوشابه سازی به یک فروشنده ی بزرگ این طور آمده است: طوjنی ترین پياده روی جيم در عمرش 

فروشندگی نوشابه مشغول بود، طی می شد.به عنوان مشاور نوشابه سازی به کار مشغول بود و نزدیکترین نوشابه فروشی، جایی که در آن 

. ماجرا از این قرار بود که او در مورد تصميم خودشآن روز، گفتگوی او با عمویش و صحبت ھای رد و بدل شده بين آن دو باعث دگرگونی او شده بود

ن جا بود که او ھنوز مشتری چندانی نداشت.برای خرید یک کامپيوتر جھت ثبت فروش ھا به مشتریان، با عمویش صحبت کرده بود اما مشکل ای

 که خيلی از شرکت ھا نه به این خاطر که کامپيوترعموی جيم با فریاد پرسيده بود: "پس کامپيوتر به چه درد تو می خورد؟" و جيم به خاطر آورد

یک نوشابه ساز به دنيا آمده است، فکر کرد کهنداشته اند بلکه به خاطر نداشتن مشتری ورشکست شده اند. جيم که تا آن موقع احساس می کرد 

 جلو آمد و پرسيد که برای چه کاری به اتاق او آمدهبھتر است فروشندگی کند. روز بعد مدیر شرکت جيم در حالی که با کنجکاوی به او نگاه می کرد

باز کرد و یک ليوان نوشابه برای مدیر ریخت. مدیر بهاست. جيم در مورد نوشابه ی ساموئل آدامز برایش تعریف کرد، و بعد از آن کيف دستی خود را 

 جعبه از آن سفارش داد. این برای جيم احساس مھيجی بود. خود او می گوید" در٢۵نوشابه نگاھی انداخت، بو کرد، و آن را نوشيد و ب<فاصله 

 دقيقه از وحشت واقعی به آسودگی خيال رسيدم." در آن لحظه فروشنده ای متولد شد.١٠عرض 

منبع : بانک مقاjت فارسی

http://vista.ir/?view=article&id=298529

بھبود اساسی فرايندھا با استفاده از شش سيگما

در طول حيات صنعتی، ابزارھا / راھکارھای مختلفی به منظور بھبود وضعيت

توليد از نظر کمی و کيفی مورد نظر بوده است. کميت توليدات صنعتی در

ابتدای روند گسترش صنعت، به عنوان پارامتر اساسی جھت ادامهٔ حيات

سازمان ھا بوده است در حاليکه با گذر از زمان، اھميت کيفيت محصوjت

سرنوشت در  ای  کننده  تعيين  پارامتر  عنوان  به  فروش  بازار  حفظ  برای 

متعددی جھت ابزارھای  این راستا،  در  سازمان ھا شناخته شده است. 

بھبود این پارامتر اساسی توسط بشر استفاده شده است. در این برھه از

زمان که دنيای رقابتی نياز به برترین ھا جھت باقی ماندن در شرایط رقابتی

) به عنوان روشی سيستماتيک جھت به۶dدارد، متدولوژی شش سيگما (

کارگيری منسجم از ابزارھای مختلف کيفی مطرح گردید. در این متدولوژی

به باشد که اھداف اساسی در  انحرافات فرایندھا می  بر کاھش  سعی 
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تغييرات، کاھش عيوب، کارگيری آن را می توان در مواردی شامل کاھش 

ر صنعت به عنوان یک ابزار قوی و مؤثر کاربردبھبود بازدھی، باj بردن رضایت مشتری و بھبود در مسائل مالی خ<صه نمود. شش سيگما زمانی د

باشند. در صورت نياز به شناخت علل اساسی وخواھد داشت که اقدامات اص<حی و پيشگيرانه کوتاه مدت یا بلند مدت قادر به بھبود فرایند ن

مزمن ایجاد انحراف ذاتی در فرایند، استفاده از این روش بسيار مفيد است.

ی گردد. سپس پایه ریزی شش سيگما به صورتدر این مقاله، متدولوژی شش سيگما و تجزیه و تحليل بدست آمده از ھریک از ابزارھا تشریح م

نه، ضایعات، دوباره کاری ھا و غيره می شود.کاربردی در یکی از صنایع خودروسازی مد نظر قرار می گيرد که منجر به بھبود شامل کاھش ھزی

وده است. ولی مطرح شدن متدولوژی ششتاکنون تصور مدیران از روش ھای بھبود کيفيت تنھا افزایش ھزینه جھت دستيابی به این ھدف ب

اھش ھزینه و سرعت توليد می گردد. اینسيگما بر این باور مدیران خط بط<نی می کشد و نشان می دھد که افزایش سطح کيفيت منجر به ک

انستند، در نظریهٔ جدید ھدف افزایش سطحپارادایم ذھنی برخ<ف نظریات قبلی که افزایش سرعت و کاھش ھزینه را عامل بھبود کيفيت می د

ین تغيير الگوی ذھنی، موتور محرکی است کهکيفيت می باشد که اثراتی مانند افزایش سرعت و کاھش ھزینه ھای توليد را به دنبال دارد. ا

مدیران را به استفاده از این ابزار جھت باj بردن سرعت و کاھش ھزینه توليد سوق می دھد.

● مقدمه

ستفاده از ابزارھایی برای بھبود کيفيت و تطبيق باشرایط خاص اقتصادی که امروزه شرکت ھای فعال در آنھا رقابت مشغولند، نياز مبرمی را جھت ا

زان و مدیران برجسته جھانی قرار گرفته است.شرایط اقتصادی، ایجاب می کند. توجه به مقوله کيفيت در چنين جوی، در راس تفکر نظریه پردا

ان مواجه ھستند و jزم است در شرایط متغير ومدیران با شرایطی از قبيل عدم وجود سرمایه، نياز به کاھش ھزینه ھا و فروش بيشتر محصوjتش

ازھا باشد. متدولوژی شش سيگما به عنوان یکی ازناپایدار اقتصادی سازمان خود را به نحوی راھبری نمایند که قادر به پاسخگویی به تمامی ني

ینه و ارتقای رضایت مشتری داشته است،روش ھای کيفی است که اجرای آن تاثيرات مثبت قابل م<حظه ای در افزایش سطح کيفيت، کاھش ھز

زمان ھای بزرگ دنيا قرار گرفته است.ھمچنين این روش به عنوان یکی از پيشرفته ترین مباحثی است که در حال حاضر سرآمد اھداف سا

زش در نظر می شود، دارند. اندازه ھا یا مشخصه ھا بهواقعيت اینست که سازمان ھا نياز مبرمی به راه ھای اندازه گيری برای آنچه که به عنوان ار

ر نيز نمی باشد. اساس شش سيگما مشخصه ھاییھر عضو و ھر فعاليت در سازمان بر می گردد. آنچه که نمی توان اندازه گيری کرد، قابل تغيي

کند. به عبارت دیگر، بدون اندازه گيری فرایندھای یکرا به کار می گيرد که ميزان موفقيت ھر آنچه را که سازمان انجام می دھد، اندازه گيری می 

[. به طور کلی،۶ھد رفت، غيرممکن می باشد ]شرکت و تغييرات این فرایندھا، دانستن این امر که سازمان در چه موقعيتی است و به کجا خوا

نھایت نتایج سود آوری توليد می کند. درشش سيگما فرایندی از پرسش ھایی است که منجر به ایجاد جوابھای ملموس و کمی می شود که در 

ن مقوله تشریح می گردد. در نھایت نمونه ای ازاین مقاله متدولوژی شش سيگما به صورت اجمالی مورد بررسی قرار می گيرد و مراحل اجرایی ای

ارایه می گردد.اجرای متدولوژی مذکور در یک شرکت خودروسازی بزرگ و سودھای حاصله از اجرای این متدولوژی 

● مفھوم شش سيگما

آنچه در مفھوم شش سيگما مستتر است را می توان در اصول ذیل خ<صه نمود:

▪ ھوشمندانه کارکردن نه فقط سخت کارکردن.

▪ بھبود کيفيت و کاھش ھزینه ھا.

▪ ابزاری برای کاھش نوسانات (تغييرات).

▪ روشی بر اساس فرایند حل مساله.

▪ چشم اندازی برای محصوjت و خدمات عالی.

▪ ارج نھادن به مشتریان.

▪ مقایسی برای مقایسه سازمانھای جھان شمول.

▪ ھدفی برای تقویت بنيه رقابتی سازمان.

. آن زمان که سازمان با استفاده ازشش سيگما تلفيقی از مدیریت کيفيت و مھندسی سيستم ھا می باشد که اصول فوق را پوشش می دھد

 در سطوح پایين (از نظر امکان شناسایی و قابليتابزارھای مختلف کيفيتی مانند، کایزن، کنترل کيفيت، اقدامات اص<حی و پيشگيرانه مشک<تی را
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سيگما، استفاده می گردد. ھرچه که سطحبرطرف نمودن و غيره) شناسایی و رفع نمود، برای حل مشک<ت ریشه ای و مزمن از متدولوژی شش 

ع مشک<ت محدود و ریشه ای که با ابزارھایسيگما باjتر می رود jزم است یک افزایش نمایی در کاھش نقص ھا ایجاد شود، به طوریکه با رف

ساده کيفی قابل شناسایی و حل نمی باشند، سطح سيگما افزایش می یابد.

در به دستيابی به سطح شش سيگمارسيدن به سطح شش سيگما یک چشم انداز است و ھنوز شرکتھای مطرح در استفاده از این روش، قا

و کاھش ھزینه ھای سازمان شده و بھبود مستمرنبوده اند. در ھر حال افزایش سطح سيگما منجر به ایجاد بھبودھای چشمگير در افزایش کيفيت 

ی جامعه شناخته شده است و فلسفه ششرا به نحوی مطمئن پایه ریزی کرده است. سيگما به عنوان معياری جھت محک زدن ميزان پراکندگ

 مشاھده می شود، شش سيگما بيان کننده١سيگما بر اساس کاھش نوسانات و تغييرات پایه گذاری شده است. ھمانطور که در شکل شماره 

% از کليه مقادیر در محدوده سه سيگما از دو طرف٧٣/٩٩محدوده ای از مقادیر متغير ھای تصادفی با توزیع نرمال می باشد که انتظار می رود 

ن بروز می کنند. برای بھبود کيفيت jزمست نوساناتمقدار ميانگين جامعه آماری قرار گيرد. ایرادات کيفی از طریق یک علت ریشه ای به نام نوسا

[.۶دنبال این ھدف تبيين یافته اند ]اندازه گيری شوند، کاھش یابند و پيشگيری شوند. کليه مراحل اجرای پروژه ھای شش سيگما به 

 ایراد در٢٧٠٠% (٢٧/٠ سيگما انجام شود نرخ ایرادات برابر با ٣ نشان داده شده است، در صورتيکه فرایند در سطح ٢ھمانطور که در شکل شماره 

 سيگما که جزئ ماھيت ھر فرایند می باشد، تنھا۵/١ھر ميليون واحد توليد شده) خواھد بود. در این حالت با تغيير ميانگين فرایند به اندازه 

 عيب در ھر ميليون است. بنابراین باقی۶۶٠٠٠% از سطح زیر منحنی در حدود مشخصه محصول قرار خواھدگرفت و این به معنی وجود ٣٢/٩٣

 سيگما، ایجاد محصول بدون ایراد را تضمين نمی نماید.٣ماندن درسطح 

 شود قابليت فرایند به اندازه ای افزایش می یابدppm ٠٠٢/٠ با کاھش نوسانات به اندازه ای که متوسط تعداد ایرادات ٣حال مطابق شکل شماره 

 عيب در ھر ميليون۴/٣ سيگما از مقدار اوليه ميانگين، تنھا ۵/١که در صورت انتقال ميانگين فرایند در طول زمان بر اساس شرایط توليد، به اندازه 

[.١٧[ و ]١واحد توليد شده ایجاد می شود و به این ترتيب فلسفه توليد بدون ایراد تحقق می یابد ]

● سرآغاز شش سيگما

ی توسعه پایين تر در در موتورj صورت گرفت. در این زمان بود که ارتباط و وابستگی بين کيفيت باjتر و ھزینه ھا١٩٧٩تولد شش سيگما در سال 

ین باور بودند که کيفيت ھزینه ایجاد می کند، موتورjتوليد محصوjت، شناخته شد و مورد توجه قرار گرفت. در زمانيکه اکثر شرکتھای آمریکایی بر ا

 این پارادایم ذھنی، اساس به کارگيری متدولوژیاین واقعيت را به درستی درک کرد که بھبود کيفيت ، ھزینه ھا را کاھش خواھد داد و و تثبيت

شش سيگما را قوت بخشيد.

 jدرصد از درآمد فروش را صرف برطرف نمودن کيفيت پایين نمود. این دگرگونی٢٠ درصد از درآمد ساليانه خود را و در برخی شرایط ١٠ الی ۵موتور 

 بيليون دjر٢/٢ سال، شش سيگما ۴ ميليون دjر در ھر سال، به دليل وجود فرایندھایی با کيفيت باjتر گردید. بعد از ٩٠٠ تا ٨٠٠موجب برگرداندن 

 موتور١٩٩٣jر اکثر شرکتھا غير ممکن بود. در سال برای شرکت موتورj ذخيره نمود. پایه گذاران شش سيگما در موتورj کاری را انجام دادند که د

 .[١٠در کليه صنایع دیگر بسط یافت ]شش سيگما را در بسياری از فرایندھای توليدی خود به کار گرفت و در اندک زمانی، شش سيگما 

ک انتقال الگوی ذھنی در مورد افزایش کيفيتآنچه که بيش از ھر چيز موجب استقبال مدیران از به کارگيری این متدلوژی شده است، ایجاد ی

افزایش ھزینه را توليد و  نظریات قبلی که کاھش سرعت  باشد. برخ<ف   عامل بھبود کيفيت می دانستند،محصوjت/ خدمات سازمان می 

ی توليد می نشان داده شده است، در نظریه جدید بھبود کيفيت موجب افزایش سرعت توليد و کاھش ھزینه ھا۴ھمانطورکه در شکل شماره 

گردد. بنابراین بر این اساس می توان گفت که کيفيت علت است نه اثر.

● فواید اجرای شش سيگما برای سازمان

يرند، سيگما انجام می شود و منابع سازمان در جھت نيل به شش سيگما مورد برنامه ریزی قرار می گ٣سازمانی که فعاليت ھای آن روی سطح 

[۶ افق، تجارب ذیل کسب خواھد شد: ]می توان توقع داشت که ھر سال یک سيگما بھبود (افزایش) حاصل شود. در راستای رسيدن به این

o بھبود ھزینه.%٢٠ 

o درصد افزایش ظرفيت.١٨ الی ١٢ 

o درصد کاھش تعداد کارکنان.١٢ 

o درصد کاھش سرمایه گذاری.٣٠ الی ١٠ 
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 سال اخير توسعه یافته است، مجموعه ای از١۵در بطن استراتژی حل و برطرف نمودن مشک<ت بر اساس متدولوژی شش سيگما ، که در طول 

ناسب تحویل می شوند و ب) به سازمانمراحلی وجود دارد که الف) مشخص می کند که محصوjت تا چه اندازه خوب ھستند و خدمات چقدر م

د از طریق به کارگيری اندازه گيری ھای ریاضی براینشان می دھد که چگونه فرایندھایش را بھبود دھد و فوائد حاصله را حفظ نماید. بھبود فراین

د.کاھش سيستماتيک خطاھا/نوساناتی که در توليد محصول یا خدمت، به وجود می آید، ایجاد می شو

 به عنوان راھی برای توسعه یک اندازه واحد کيفيت که بدون توجه به پيچيدگی محصول یا١٩٨٠مفھوم سيگما از اندازه گيری ایرادات، در اوایل 

معنی تعداد ایرادات کمتر در واحد محصول یاتمایز بين محصوjت مختلف قابل کاربرد باشد، بيان گردید. به طور خ<صه سطح باjی سيگما، به 

ح شش سيگما توليد می شوند به طورخدمت و سطح پایين سيگما نشان دھنده تعداد ایراد بيشتر در ھر واحد است. محصوjتی که در سط

)) می باشند. ھر زمان که ایرادی راdpmo ایراد در ھر ميليون موقعيت بروز ایراد ۴/٣عينی بدون ایراد می باشند به طوریکه طبق تعریف دارای تنھا 

ليز و برطرف گردد. این سيکل شناسایی، آناليز ودر یک فرایند، زمان، کار، تجھيزات سرمایه ای و مواد ایجاد می شود jزمست که شناسایی، آنا

 عنصر رضایت مشتری به شرح ذیل بر می گرددکه استراتژی حل مسئله را پوشش می دھد:٣بھبود مستقيما به 

) تحویل با کيفيت ترین محصول (محصوjت و خدمات بدون ایراد)،١

) تحویل به موقع ( کاھش سيکل زمانی)٢

) قيمت مناسب (که متاثر از ھزینه ھای توليد می باشد).٣

 اجرای سيستم شناسایی، آناليز و بھبود ایراد غيرھنگاميکه احتمال ایجاد ایراد بسيار کاھش یابد و سازمان ندرتا با یکی از آنھا مواجه شود،

گما می باشد. کاربرد آمار در متدولوژیضروری می شود، در این حالت ھزینه ھای و مخارج به شدت سقوط می کند و این ھدف نھایی شش سي

یندھا باشد. آمار ابزاریست که دjیل بر پایه احساسشش سيگما این امکان را فراھم می سازد که سازمان قادر به اندازه گيری، بھبود و نمایش فرا

رمی کنيم ریشه و علت مشک<ت و بروز ایرادات دررا از دjیل غير معمول متمایز می سازد. به عبارت دیگر آنچه که بر اساس تجربه و آگاھی تصو

اساسی بروز ایرادات فرایند شناسایی می شود.فرایند می باشد، از طریق کاربرد آمار صحه گذاری یا رد می گردد و با روشی سيستماتيک علل 

 سيگما،٣ سيگما ھستند در واقع زنده نيستند. در سطح ٣ سيگما دارد. شرکت ھایی که زیر ۴ تا ٣بازار امروز نياز به فرایندھایی در سطح حداقل 

 درصد از درآمد١ درصد از درآمد فروش می باشد. درصورتيکه در سطح شش سيگما، ھزینه کيفيت کمتر از ۴٠ تا ٢۵ھزینه کيفيت به طور خام 

 درصد از درآمد فروش موجب ایجاد پس انداز بسيار انبوھی برای سازمان می شود. تاثير شش٣٠ تا ٢٠فروش است. افزایش سود به اندازه 

 درصد بھبود درآمد١٠ مشخص شده است به طور تقریبی ھر انتقال سيگما به سطوح باjتر ۵سيگما بر ھزینه کيفيت بر اساس شکل شماره 

خالص را در بر دارد.

و ارزیابی می دسته تقسيم نمود. به طور کلی ھزینه کيفيت شامل ھزینه ھای خرابی، پيشگيری، دوباره کاری ۴ھزینه ھای کيفی را می توان در 

%٧٠ده است که در حدود  سيگما ھزینه ھای ارزیابی و تعيين قيمت و پيشگيری کاھش می یابد. مطالعات بسياری نشان دا۶ و ۵باشد. در سطح 

گرفته شود در مراحل بعدی ھزینه کمتریھزینه کل محصول در طراحی آن تعيين می شود. ھر چه که در طراحی محصول کيفيت باjتری در نظر

[.١۴ایجاد می شود ] 

● روند اجرایی شش سيگما

ظ می نماید، می تواند محصوjت و خدمات موفقتری راسازمانی که عقاید مشتری را اندازه گيری می کند و این اندازه گيری ھا را در فرایندھا لحا

خواھد بود محصوjتی با کيفيت باjتر و ھزینه ھایدرکسب رضایت مشتری ایجاد نماید. ھمچنين در صورت اندازه گيری کيفيت و کارآیی فرایند قادر

 افزایش می دھد. به این ترتيب سازمان می تواند بينکمتری ایجادکند. اندازه گيری رضایت کارکنان و اعمال اقدامات jزم، نرخ مشارکت کارکنان را

 سيگما منجر به ایجاد تحولی چشمگير در آنچهفرایندھای کاری، رضایت مشتری و سوددھی ارتباط مناسب ایجاد نماید. از این رو بکارگيری شش

[.۶سازمان اندازه گيری می نماید، می گردد ]

 می دھد که بر افزایش کيفيت، کاھششش سيگما بر اساس اھدافی که دنبال می کند سازمان را به سمت اندازه گيری پارامترھایی سوق

يين نمایند چه چيزی در مورد مشتریان شانھزینه، افزایش رضایتمندی مشتری تمرکز دارند. شش سيگما سازمان ھا را وادار می سازد که تع

 چه چيزی برای بدست آوردن رضایتارزش می باشد و برای ھر ارزش مشخصه اندازه گيری لحاظ کنند. سپس سازمان باید مشخص کند که

) ) ھستند. مرحله بعد، تعيين چگونگی اندازهcritical to quality (ctqمشتری حياتی می باشد. این عوامل "مشخصه ھای بحرانی برای کيفيت (
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 و متغيرھای کليدیctqدازه گيری ھای گيری و گزارش دھی مشخصه ھای بحرانی برای کيفيت می باشد. در نھایت jزم است سازمان بين ان

شود که فرایند چگونه باید بھبود یابد. در این راستافرایند ارتباط و وابستگی ایجاد نماید و آنھا را تحت کنترل در آورد. در اینصورت مشخص می 

ص می کنند فرایند در تا چه حد در جھت توليدسازمان باید مشخصه ھای قابل اندازه گيری فرایند را داشته باشد- اندازه ھای خروجی که مشخ

یی و سطح رضایتمندی مشتریان را کمی نماید،محصول یا خدمات، مناسب عمل می کند. زمانيکه سازمان بتواند حد مناسب بودن فرایندھای اجرا

ميزان رضایت مشتری دارند و کداميک بی تاثيرند. بهمی توانند آنھا را به ھم ارتباط داده و مشخص کند که کداميک از فرایندھای تاثير مھمی بر 

ھد. زمانيکه این امر اتفاق افتاد می توانعبارت ساده سازمان می داند که برای رسيدن به عملکرد مناسب تر jزمست کدام دگمه را فشار د

س، مدیریت نماید بر اساس واقعيت، مدیریت کند.اقدامات متمرکز و معنی داری برای بھبود فرایندھا ایجاد کند و بيش از آن که بر اساس احسا

يدن به عملکرد شش سيگما در یک فرایند،ھشت قدم یا مرحله اساسی در به کارگيری استراتژی بھبود اساسی فرایندھا و حل مشکل برای رس

اردسازی و یکپارچه مرحله شامل: شناخت، تعریف، اندازه گيری، تجزیه و تحليل، بھبود و نوآوری، کنترل، استاند٨بخش یا شرکت وجود دارد. این 

سازی می باشد. ھر فاز به منظور اطمينان از موارد زیر تعریف شده اند:

) اینکه سازمان استراتژی حل مشکل را به صورت متدیک و اصولی اجرا می کند.١

) پروژه ھای شش سيگما به صورت صحيح تعریف و اجرا شوند.٢

) نتایج این پروژه ھا برای پيشرفت کار مورد استفاده قرار گيرد.٣

● معيارھای انتخاب پروژه ھای شش سيگما

 باشد. انتخاب پروژه ھای شش سيگما بریکی از مھمترین عوامل در نتيجه بخش بودن اجرای پروژه ھای شش سيگما انتخاب مناسب آنھا می

 مشتری و سوددھی می باشد، برخی ازاساس ماھيت کاری سازمان ھا متفاوت می باشد. از آنجائيکه ھدف پروژه شش سيگما بھبود رضایت

ش سيگما باید به باjترین سطوح استراتژی سازمانپروژه ھا بر فرایندھای صنعتی و برخی دیگر بر فرایندھای خدماتی تمرکز دارند. پروژه ھای ش

متصل و تحت حمایت اھداف تجاری سازمان باشند.

و خط مبنای فرایندھای کليدی را قبل از انتخابjزم است راھبر سازمان اھداف اوليه ک<ن شرکت، اھداف اوليه عملياتی را برای ھر واحد کاری 

روژه شش سيگما باید در نھایت به نفع مشتری وپروژه ھا تعيين نماید. منشا ھر ات<ف و عدم کارایی باید شناسایی و مطرح گردد. اگرچه ھر پ

ضافه ظرفيت بھبود ایجاد نماید. صنایع توليدیبھبود سوددھی سازمان باشد، اما در عين حال jزمست در بازده، کاھش ضایعات، زمان خرابی و ا

رکز کنند که دارای تاثير مستقيم بر مشتری می باشد.باید بر خطوط توليد با حجم باj و درآمد باj تمرکز کنند و صنایع خدماتی بر فرایندھایی تم

نياز خواھد بود و طول زمان مورد نياز برای تکميلپروژه ھای حل مسئله باید بر اساس پتانسيل برگشت سرمایه به شرکت، مقدار و نوع منابعی که 

پروژه ھای ک<ن که از نظر ھزینه و زمان برابرپروژه انتخاب شوند. در این حاjت سازمان ممکن است یک سری از پروژه ھای کوچکتر را به جای 

ر را بر موفقيت مالی سازمان و نظر مشتریھستند ، جایگزین نماید.انتخاب مناسب پروژه مشخصه ھایی را بھبود می دھند که بيشترین تاثي

اشند:داشته باشند. اساسی ترین معيارھای انتخاب پروژه ھای شش سيگما ميتوانند شامل موارد ذیل ب

د که می تواند به صورت تعداد توليد کمتر از حد مورد) نرخ بازدھی پایين: ھنگاميکه فرایندھای جاری سازمان بر اساس بازده پایين توليد می نمای١

انتظار یا سرعت توليد آھسته تر از حد برنامه ریزی شده مشخص شود.

ول خدمت رضایت بخش به مشتری دارند.) ھزینه کيفيت ضعيف: محصوjت و فرایندھای که نياز به سطح باjیی از بازرسی برای تحویل محص٢

رانتی و تعميرات تاثير می گذارد. ھزینه کيفيت ضعيفھزینه کيفيت ضعيف بر مواردی مانند بازرسيھای داخلی، ھزینه ھای ضایعات و دوباره کاری، وا

ا ی پروژه ھای شش سيگما دارد یا خير.می تواند در مقایسه با در آمد سازمان بررسی گردد تا مشخص شود که آیا سازمان نياز به اجر

د نياز را جھت توليد به موقع محصوjت ندارد.) ظرفيت: توليد زیر ظرفيت به این معنی است که سازمان امکانات، ابزار و منابع انسانی مور٣

 نماید.) رضایت مشتری: سازمان می تواند برای تعيين سطح رضایت مشتریان از محصوjت و خدمات، نظارت۴

برای تعيين عملکرد داخلی به کار می رود، بازده) عملکرد داخلی: شامل ایراداتی که توسط فرایند به طور نامشھود ایجاد می شود. معياری که ۵

می باشد.

 به قابليت شش سيگما می شوند، مناسب) طراحی برای شش سيگما: انتخاب پروژه ھایی که از طریق تغيير محصول یا فرایند موجب رسيدن۶

می باشد که در نتيجه سطح ایرادات کاھش می یابد.
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یداری شده را مقایسه نماید. تامين کنندگانی) کيفيت سازندگان: سازمان می تواند تعداد قطعات معيوب خریداری شده بر تعداد کل قطعات خر٧

ند.که مطابق با برنامه زمانبندی عرضه نمی کنند می توانند نيازمند اجرای پروژه شش سيگما باش

● مراحل اجرایی پروژه شش سيگما در ھر فاز

▪ فاز آناليز

مراحل مختلف و خروجی ھای فاز تعریف پروژه شش سيگما به شرح ذیل می باشد:

) بيان اھميت پروژه (با توجه به جنبه ھای مالی)١

الی حاصله، اعضای تيم و برنامه زمانبندی پروژه (برای) پرکردن فرم منشور پروژه با اط<عاتی نظير: توصيف پروژه، اندازه گيری ھای پایه، نتایج م٢

تعریف اھداف اوليه می توان از تکنيک الگوبرداری استفاده کرد).

یی از فرایند که بيشترین اثر را دارند.) ترسيم یک نمودار کلی از فرایند موجود و تجزیه و تحليل خروجيھا به منظور شناسایی مدلھا٣

ھای تعریف شده .ctqاردھی به ) جمع آوری و نمایش داده ھایی که نيازھای مشتری و خواسته ھای او را تائيد می کنند. اعتب۴

ابزارھای کيفی مورد استفاده در فاز تعریف شامل:

).proccess mapـ نقشه فرایند (

.sipocـ 

).tree diagramـ نمودار درختی (

).fmeaـ آناليز حالتھای بلقوه خطا (

).pareto diagramـ نمودار پارتو (

).cause & effect diagramـ نمودار علت و معلول (

).priority matrix/qfdـ ماتریس اولویت ھا (

▪ فاز اندازه گيری

مراحل مختلف و خروجی ھای فاز اندازه گيری پروژه شش سيگما به شرح ذیل می باشد:

.sipoc ھا و نمودار ctqـ تعيين معيارھای اندازه گيری بر اساس 

ـ تعيين تعدادی از معيارھای اندازه گيری بحرانی.

ـ تدوین برنامه جمع آوری داده ھای مورد نياز.

ـ صحه گذاری سيستم اندازه گيری.

جود در داده ھا.ـ نمایش داده ھا با استفاده از نمودارھا به منظور نشان دادن ميزان نوسانات و الگوھای مو

ـ محاسبه قابليت فعلی فرایند و تعيين سطح سيگما .

ابزارھای کيفی مورد استفاده در فاز اندازه گيری شامل:

- نرم افزار آماری.

).proccess capabilityـ قابليت فرایند ( 

).check sheet- فرمھای بازرسی ( 

).msa- تجزیه و تحليل سيستم ھای اندازه گيری (

▪ فاز آناليز

مراحل مختلف و خروجی ھای فاز آناليز پروژه شش سيگما به شرح ذیل می باشد:

زوده و بدون ارزش افزوده فعاليت ھای ضروری وـ تجزیه و تحليل جزیی فرایند به منظور شناسایی مشک<ت ریشه ای (فعاليت ھای دارای ارزش اف

غير ضروری).

ـ نمایش نظرات تيم در خصوص علل بروز مشکل ( نمودار علت و معلول).

ـ انجام آزمون فرضيه آماری به منظور تصدیق علل ریشه ای.
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ـ تصدیق علل ریشه ای با استفاده از ابزارھای آماری.

ـ استفاده از تکنيک طراحی آزمایشات به منظور تصدیق علل ریشه ای.

ابزارھای کيفی مورد استفاده در فاز آناليز شامل:

- نمودار علت و معلول.

- ھيستوگرام.

- نمودار پارتو.

ـ نمودار روند.

- نمودار پراکندگی یا پراکنش.

- تحليل آماری.

▪ فاز بھبود و نوآوری

مراحل مختلف و خروجيھای فاز بھبود پروژه شش سيگما به شرح ذیل می باشد:

ـ ایجاد راه حل بر اساس الگوبرداری و انتخاب بھترین نگرش بر اساس نمایش معيارھا.

ـ انجام تجزیه و تحليل سود- ھزینه برای راھکارھای اجرا شده.

ـ پيشنھاد راھکاری که شامل سرمایه گذاران کليدی باشد.

 به منظور شناسایی ریسک ھای مربوط به راھکار و انجام اقدامات پيشگيرانه.fmeaـ استفاده از 

ـ اجرای راھکار در مقياس کوچک و ارزیابی نتایج.

ـ توسعه برنامه کامل برای اجرا و تغييرات مدیریتی. .

ازارھای کيفی مورد استفاده در فاز بھبود شامل:

) طراحی آزمایشات.١

) طوفان ذھنی.٢

٣ (fmea

) ارزیابی ریسک.۴

▪ فاز کنترل

مراحل مختلف و خروجی ھای فاز کنترل پروژه شش سيگما به شرح ذیل می باشد:

) تائيد ص<حيت، اعتباردھی و صحه گذاری.١

) توسعه و اجرای یک طرح برای درک چگونگی تغييرات فرایند.٢

انداردسازی.) مستندسازی فرایند جدید، استفاده از ابزارھای آموزشی و ابزار دیگر برای اطمينان از است٣

تطبيق با مشخصه ھا.) نمایش فرایند با استفاده از نمودارھای کنترل برای اطمينان از درمحدوده بودن فرایند و ۴

) محاسبه مجدد قابليت فرایند، سيگما فرایند و نتایج مالی بر اساس بھبود.۵

) انتقال فرایند بھبود یافته به صاحب پروژه برای مدیریت فرایند و قدردانی از تيم بھبود.۶

) مستندسازی نتایج و خ<صه بندی یافته ھای کليدی، تعيين پروژه ھای بالقوه آتی.٧

ابزارھای کيفی مورد استفاده در فاز کنترل شامل:

- کنترل فرایند آماری.

- برنامه ھای اجرای برای موارد خارج از حدود کنترل.

- تغييرات در طراحی به منظور حذف نقایص.

● موفقيت شش سيگما

اجرای موفق شش سيگما بستگی به ارتباط بين مفاھيم زیر دارد:
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 در طول اجرای پروژه ھا از سوی مدیریت ارشد سازمان▪ تعھد بسيار مشھود مدیریت با نگرش باj به پایين. کارکنان باید راھبری و ھدایت فعالی را

شاھد باشند.

 ھای سازمان را ایجاد می نماید.▪ یک سيستم اندازه گيری برای ردیابی و دنبال کردن پيشرفت. این امر یک تصور ملموس از ت<ش

مان شروع به بحث و درک راجع به موقعيت▪ الگوبرداری داخلی/خارجی از محصوjت، خدمات و فرایندھای سازمان. این اط<عات زمانيکه ساز

 گرفتن سازمان بر اساس فلسفه حل مسئلهواقعی بازار فروش نمود، منجر به بروز تحولی بسيار چشمگير می شود. این تجربه منجر به شکل

می شود.

ین امر منجر به ایجاد نرخ نمایی در بھبود می شود.▪ گسترده کردن اھداف برای تمرکز افراد بر تغيير فرایندھا به طوریکه کارھا انجام گردد. ا

کام< درک نمایند.▪ آموزش کليه سطوح سازمان، بدون آموزش ھای jزم افراد نمی توانند نگرش و فلسفه بھبود را 

 دھد.▪ نمونه ھای موفق برای نشان دادن اینکه متدولوژی شش سيگما چگونه اجرا می شود و نتيجه می

) برای حمایت شروع پروژه و تھيه برنامه ریزی jزم، آموزش و مشورت در کليه سطوحblack belt) و کمربند سياه (champion▪ وجود راھبر (

سازمان.

● کاربرد شش سيگما در صنعت خدمات

رل ھای اضافی نيز ایجاد می شوند. در این حالھمانطور که سازمان ھا توسعه می یابند، فرایندھای خدماتی بيشتر مورد نياز می باشند و کنت

شوند و واحدھای سرویس دھنده در این حالتکارکنان متوجه کار بيش از اندازه یا چگونگی تاثير کارشان بر مشتریان داخلی و خارجی نمی 

این ھدف اساسی که سرویس دھی موثر و کارا بهغيرموثر می شوند و با کمبود نيرو، وقتگير و ھزینه زا بودن کارھا مواجه خواھند شد. بنابر

تغييرات ھزینه زا در سازمان می شوند، اندازهمشتریان داخلی و خارجی می باشد، درک نشده و این واقعيت که فرایندھایی که منجر به ایجاد 

گيری نشده و در نتيجه مشخص نمی شوند.

ای خدماتی از اھميت کمتری در برابر فرایندھای توليدیعلی رغم تعداد باjی کارکنان خدماتی ، برخی از سازمان ھا بر این باورند که بھبود فرایندھ

ترل نيستند. ھمچنين تجارب اجرای شش سيگما دربرخوردار می باشد و یا اینکه از آنجائيکه فرایندھای خدماتی غير ملموس می باشند، قابل کن

ر افزایش رضایت مشتری و کاھش ھزینه ھا دارد.بخشھای خدماتی نشاندھنده این واقعيت است که بھبود فرایندھای خدماتی تاثير بسيار زیادی ب

فتند که از طریق به کارگيری شش سيگما برایخدمات بخش بزرگی از ھزینه ھای سازمان را در بر می گيرد. در حقيقت سازمان ھای صنعتی دریا

ای خدماتی کمتر بر علوم و تکنولوژی استوارند بنابراین برایکليه فرایندھا می توانند موقعيت افزایش سھم بازار را ایجاد نمایند. از آنجائيکه فرایندھ

بھبود عملکردشان کاربرد شش سيگما بسيار بيشتر مورد نياز می باشد.

 مانند آنچه که از خط توليد بدست می آید،خدمات شامل تعداد زیادی از فرایندھای نامریی می باشد. دليل اینست که محصول این فرایندھا

ایند خدماتی را به ھر گام از فرایندھایملموس نمی باشد. ھر فرایند خدماتی از چندین مرحله تشکيل شده است و متدولوژی شش سيگما فر

ایندھای ھموار و کارآ، سریعتر جواب می دھند و دارایجداگانه می شکند تا کارآیی باjتری را در ھزینه ھای پایين تر ایجاد نماید. در اینصورت فر

، اشتباھات و عدم کارآیی حذف می شود.سرعت و صحت بيشتری ھستند و یک سيستم ضد خطا فرایندھا را پشتيبانی می کند بنابراین خطاھا

باشند. ھرچه زمان سيکل بھبود یابد، ميزانزمان سيکل و رضایت مشتری دو عامل مھم در تعيين سطح کيفيت خدمت و ھزینه ھای مرتبط آن می 

 ایجاد عيب وجود ندارد و بھبود در زمان سيکلرضایت مشتری نيز افزایش می یابد. زمانيکه زمان سيکل در مقدار بھينه می باشد، زمانی برای

افزایش رضایت مشتری می شود.منجر به بھبود کيفيت می شود. دوباره تمرکز بر "فرایند منجر به بھبود خروجی، و در نتيجه 

ی کمی اینکه تا چه حد مناسب توقعاتاستراتژی حل مشکل شش سيگما راھی ا ست برای مشاھده آماری نيازمندیھای مشتری و سپس ارزیاب

) بجای واژه قطعات بهtransactionد انتقال یا (مشتری برآورده می شود. درمحاسبه تعداد موقعيت ھای بروز ایراد در صنعت خدماتی اصط<ح "واح

اليز اط<عات با ابزارھای آماری برای تعيين خط مبنایکار می رود. سازمان می تواند دسته بندی ھایی را برای اندازه گيری، جمع آوری اط<عات و آن

ابل شناسایی می شوند. آناليز علت و معلول برای شناساییقابليت و توانایی فرایند، ایجاد نماید. در نتيجه، ایراداتی که اکثرا به وجود می آیند، ق

اجرا می شود که از بروز مجدد ایراد جلوگيری میفرایندھایی که ریشه بروز ایراد ھستند، مورد استفاده قرار می گيرد و سپس فرایندی ضد خطا 

نماید.

● نمونه اجرایی از پروژه ھای جاری در یک شرکت خودروسازی
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ی مورد بررسی در این مقاله به تاثير ششبه دليل شروعی موفق در زمينه پياده سازی متدولوژی شش سيگما در صنعت خدماتی، نمونه اجرای

 فاز مجزا طرح گردیده است. فاز اول بھبود اثربخشی٣سيگما در بھبود اثربخشی مميزی ھای سيستم، فرایند و محصول می پردازد. این پروژه در 

می باشد. در این مقاله تنھا اجرای فاز اولمميزی محصول، فاز دوم بھبود اثربخشی مميزی فرایند و فاز سوم بھبود اثربخشی مميزی سيستم 

جام می گردد، کليه مراحل اجرای فرایند بسته بهمورد بررسی قرار می گيرد. از آنجائيکه مميزی محصول در دو قالب مميزی عملکردی و ظاھری ان

یده است، مدیریت ارشد سازمان می باشد. jزم بهنوع مميزی متفاوت می باشد. مشتری اصلی در این پروژه که بنا بر نياز آن پروژه انتخاب گرد

 شده در مراحل اجرایی متدولوژی شش سيگماذکر است که بنا به ماھيت پروژه خدماتی لزومی بر استفاده کليه ابزارھا و تکنيک ھای معرفی

نمی باشد این امر در نمونه اجرایی مورد بررسی در این مقاله قابل مشاھده می باشد.

● نيازمندی ھای موجود جھت انتخاب پروژه مذکور شامل:

▪ سيکل زمانی طوjنی برای انجام مميزی؛

▪ قابليت اطمينان پایين نتایج؛

▪ عملکرد و نمایش پایين فرایند.

● مراحل اجرایی پروژه "بھبود اثربخشی مميزی محصول

▪ گام ھای فاز تعریف

) تعيين اعضای تيم مجری پروژه، راھبر تيم، سرپرست تيم و راھنمای پروژه.١

 به صورت بھبود اثربخشی مميزی محصول.y) تعریف ٢

) تعریف اھداف انتخاب پروژه شامل:٣

▪ بھينه کردن زمان سيکل فرایند.

▪ ایجاد جریان اط<عاتی درست و قابل اطمينان در کل سيستم.

▪ بھبود نمایش داده ھای مدیریتی.

) تعيين زمان اجرای پروژه به مدت یکسال.۴

 ھا).ctq (x ھا و معيارھای اندازه گيری ctq) تعریف ۵

 ھا.ctq) تعریف و شرح ایراد و عيب برای ھر یک از ۶

) تھيه نمودار درختی مشخصه ھای بحرانی و سطوح مختلف آن.٧

 فرایند: شامل تامين کننده/ ورودی/ فرایند/ خروجی/ مشتری.sipoc) تعریف ٨

 تعریف شده به عنوان اساسی ترین موارد تاثيرگذار برctq) تھيه پرسشنامه و اخذ نظرات مشتریان ( مدیریت ارشد سازمان) به منظور اعتباردھی٩

اثربخشی فرایند و رضایت مشتری.

 ھای باj جھت تمرکز بر بھبود فرایند مربوطه.rpn و انتخاب ctq ھای مربوط به ھر fmea) تحليل ١٠

▪ گام ھای فاز اندازه گيری

) تدوین برنامه جمع آوری داده ھا و جمع آوری داده ھای تعيين شده١

).١) به منظور تحليل داده ھای جمع آوری شده (تست نرمال داده ھا مطابق نمودار minitab) بکارگيری نرم افزار آماری (٢

 ھا به عنوان سطح اوليه سيگما و روند تغييرات آن در طول مدت جمع آوری داده ھا. سطحctq) تعيين سطح سيگمای اوليه برای ھریک از٣

 نشان داده شده است.١سيگمای اوليه برای ھر یک از مشخصه ھای بحرانی جدول شماره 

▪ گام ھای فاز آناليز

يت ھای ضروری/ غير ضروری) از طریق زمانسنجی) تھيه نقشه فرایند و مشخص کردن فعاليت ھای دارای ارزش افزوده و بدون ارزش افزوده (فعال١

کليه مراحل انجام فرایند از جمله تاخيرات و غيره).

 به منظور یافتن علل ریشه ای بروز مشکل در فرایند و صحه گذاری علل.minitab) استفاده از نرم افزار٢

) رسم نمودار علت و معلول با استفاده از طوفان ذھنی.٣
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▪ گام ھای فاز بھبود و نوآوری

ا.) تعيين راھکارھای بھبود دھنده فرایند بر اساس تحليلی آماری ھمراه با تاریخ و مسئول اجر١

 نشان داده شده است بعد از اجرای برنامه ھای اص<حی٢) تعيين سطح سيگمای بھبودیافته و نمایش روند بھبود. ھمانطور که در جدول شماره ٢

 روند بھبود سطح سيگما را نشان می دھد.٢سطح سيگما بھبود یافته است. نمودار شماره 

) تخمين ھزینه صرفه جویی شده بر اساس بھبود سطح سيگمای فرایند.٣

▪ گام ھای فاز کنترل

) تھيه برنامه کنترلی؛١

) تھيه برنامه زمانبندی اجرای طرح ھا؛٢

) مستند سازی فرایند ھای استاندارد شده.٣

● نتایج بدست آمده از اجرای پروژه فوق

طریق در ھزینه ھای شرکت صرفه جویی شدهبه طور خ<صه از طریق آناليز فرایند امکان کاھش زمان سيکل فرایند ميسر شده است و از این 

ن خصوص بدست آمده است. از آنجای یکهاست. کاھش ایرادات مميزی و افزایش اثربخشی نتایج مميزی از جمله نتایج مھمی است که در ای

یج در طول اجرای پروژه بدست خواھد آمد.پروژه مورد بررسی در مقوله خدماتی انتخاب شده است، لذا ایجاد صرفه جویی ھزینه ای به تدر

 ضروری که منجر به بروز تاخير در کل فرایند) کاھش سيکل زمانی ترخيص خودرو از سازمان جھت انجام تست جاده، بسياری از فعاليت ھای غير١

می شدند، از طریق اجرای فرایند جدید شناسایی و حذف گردید.

) کاھش ميزان ایرادات در حين تھيه گزارش مميزی از طریق آموزش مميزان.٢

) کاھش سيکل زمانی ارایه گزارش مميزی.٣

یج مميزی.) تھيه و ارسال گزارشات به موقع به واحدھای مربوطه و در نتيجه افزایش ميزان اثربخشی نتا۴

 مناسب ایرادات.) کاھش تعداد ایرادات بدون کد و افزایش سطح مانيتورکردن ایرادات از طریق تمرکز بر کددھی۵

) اجرای کاليبراسيون جھت یکسان سازی دیدگاه آدیتورھا.۶

http://vista.ir/?view=article&id=276114

بھترين معيارھا برای مديريت و افزايش کارايی بازاريابی

بازاریابی و داشتن نحوه انجام کار،  برای ردیابی  بدون داشتن معيارھایی 

برنامه ھای تجاری عم<ً بيھوده است. تاجران باید بدانند که چه فاکتورھایی

بتوانند آنھا را اندازه باید  نيز  در تجارت آنھا موفقيت محسوب می شود و 

گيری کرده و تفاوت ميان مقادیر اندازه گيری شده، معيارھای تعيين شده و

شاخص ھا را بررسی کنند.

برای بازاریابی ترکيب سه عامل زیر می تواند به عنوان نقطه شروع در نظر

گرفته شود:
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) آگاھی از وضعيت رقبا١

) تعيين نتایج مورد انتظار و منابع مورد نياز برای رسيدن به آن ھا٢

) تعيين فاکتورھای موفقيت و معيارھای متناسب با آن اھداف.٣

● اندازه گيری برای چيست؟

کی، وزن بدن، مقدار بنزین اتومبيل و...اندازه ھا در زندگی ھمه ما نقش مھمی دارند. برای مثال تعداد ضربان قلب، موجودی حساب بان

 برگشتی یا تمام شدن بنزین اتومبيل نزدیک کرده ایم.اگر به این اعداد و ارقام توجه نکنيم خود را به موقعيت ھای خطرناکی مانند حمله قلبی، چک

 تشخيص ندھد یا آن ھا را ردیابی نکند،در دنيای تجارت نيز مشابه ھمين مسئله صادق است و اگر شرکتی فاکتورھای مھم پيشرفت خود را

احتمال ریسک خود را در تجارت باj برده است.

ف برنامه ریزی کرد. به این ترتيب نيرو و ت<شبا کمک معيارھای دقيق و منطقی می توان روش کار مناسب را تشخيص داد و برای رسيدن به اھدا

بخش بازاریابی مانند چشم و گوش یک شرکتافراد متمرکز می شود و ضریب اشتباھات پایين می آید. اندازه گيری در واقع سبب می شود که 

عمل کند.

ارد و باعث صرفه جویی در ھزینه ھای شرکتمسئله مھم دیگر آن است که ایجاد معيارھا و ردیابی نتيجه ھا نقش مثبتی در توجيه مدیران د

% از مدیران اجرایی آمریکایی در شرکت خود از این معيارھا استفاده می کنند٣٨خواھد شد. این در حالی است که طی تحقيقات انجام شده تنھا 

% از عملکرد بازاریابی شرکت راضی نبوده اند.١۶و از این تعداد فقط 

% می رسد. به این ترتيب می توان گفت که اندازه گيری سبب با٢٨jاما درصد نارضایتی در بين گروھی که معيار خاصی را دنبال نمی کنند، به 

رفتن ارزش کار بازاریابی می شود.

)metric● تعریف معيار (

بھتر معنای این کلمه اصط<حات زیر را تعریف میکلمه معيار ممکن است برای افراد نا آشنا با این مفھوم قدری ابھام داشته باشد. برای درک 

کنيم:

 نسبت ھا و درصدھای مربوط به یک شرکت.▪ مقادیر اندازه گيری شده: مجموعه مقادیر به دست آمده طی یک بررسی مانند اعداد و ارقام،

▪ معيارھا:نکات قابل اندازه گيری برای تشخيص درجه نزدیکی به اھداف.

ارھای شرکت در نظر گرفته شوند.▪ رکوردھا و شاخص ھا: مقادیری که شرکت ھای دیگر به آن ھا رسيده اند و باید در تعيين معي

● سه مفھوم برای انتخاب معيارھای بازاریابی

ف شرکت خود داشته باشيد. شرکت تازه تاسيسیبرای شناسایی فاکتورھای موفقيت و معيارھای اندازه گيری آن ابتدا باید درک درستی از اھدا

ارد که می خواھد روابط نزدیک تری با مشتریانکه به دنبال وارد کردن جنس خود به بازار است مسلما" اھداف متفاوتی نسبت به شرکت بزرگی د

خود برقرار نماید.

 را در نظر بگيرند که اثرات مثبت سه مفھوم زیر رااما تمام افرادی که قصد انتخاب معيارھایی برای سنجش عملکرد بازاریابی دارند باید عواملی

داشته باشند:

) جذب مشتری.١

) حفظ مشتری.٢

) کسب درآمد.٣

درآمدی وجود دارد و نه تجارتی!اولين وظيفه بخش بازاریابی توانمند کردن یک تشکي<ت برای جذب مشتری است. بدون مشتری، نه 

جذب مشتری شرکت را برای باj بردن حجم کارھای تجاری خود تقویت خواھد کرد.

ی بر آن است که توجه مشتری به مسئله موردالبته بازاریابی انتھای کار فروش نيست بلکه در این بخش به مشتری آگاھی داده می شود و سع

از:نظر معطوف شود. معيارھایی که برای اندازه گيری موفقيت در بازار به کار می روند عبارتند 

▪ سرعت افزایش مشتریان

▪ درصد انتخاب محصول از ميان محصوjت مشابه
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▪ درجه معروفيت و شھرت

▪ وسعت توزیع

است.دومين وظيفه بخش بازاریابی حفظ مشتریان فعلی شرکت و افزایش و فعال کردن ھر چه بيشتر آنھ

ریانی که به سختی از این در وارد شده اند، بهاین بخش از کار ممکن است قدری مشکل تر باشد و نياز به سرمایه گذاری داشته باشد زیرا مشت

آسانی از در دیگر خارج می شوند!

 زیر شما را برای اندازه گيری عملکرد شرکت درمشک<ت و مسائل زیادی وجود دارند که قدرت شما را در این بخش محدود می کنند. اما معيارھای

حفظ مشتری یاری می کند:

▪ ميزان فروش ھای دائمی و مقطعی

▪ تعداد مشتریان

▪ سرعت رشد فروش

▪ تعداد مشتریان تازه جذب شده

▪ ميزان وفاداری و دفاع مشتریان از شما

سومين وظيفه بخش بازاریابی حضور در بازار و کسب در آمد است.

از روی مبالغ دریافتی و اسناد شرکت محاسبه می شد. اما امروزه سرمای١٩٧٠تا سال  تنھا  مانند درآمد شرکت ھا  ه ھای نامحسوسی 

مندی مشتریان و... جزء درآمدھا محسوب میخصوصيات و توانایيھای ذھنی و فکری افراد، مشتریان با ارزش، امتيازات کسب شده و حس رضایت

شوند و می توانند اثر مثبتی روی عملکرد شرکت داشته باشند.

د:بازاریابان حرفه ای برای باj بردن درآمدھا و حضور در بازار از معيارھای زیر کمک می گيرن

▪ ميزان سود

▪ مشتریان با ارزش

▪ درصد مقبوليت محصوjت جدید شرکت

▪ تعداد طرفداران محصوjت شرکت

ھا انتخاب شود و دنباله ای از اعمال به طور پيوستهبا توجه به ساختار شرکت برای به دست آوردن حداکثر کارایی و سود باید مجموعه ای از معيار

برای کنترل، آناليز و گزارش عملکرد، انجام گيرد.

به این ترتيب در طول زمان، اط<عات با ارزشی به دست می آید که نشان خواھد داد:

- کدام یک از تاکتيک ھای بازاریابی موثرترند؟

- کدام بخش از افراد پتانسيل خرید بيشتری دارند؟

- کدام مشتریان سود بيشتری را عاید شرکت کرده اند؟

- و در کل عمليات فروش چگونه انجام می شود؟

ار کار، بازاریابان نيز باید بررسی مجددی روی معيارھاینکته مھم دیگر آن است که این معيارھا در اثر گذشت زمان قابل تغييرند. با رشد شرکت و باز

خود انجام دھند و آن ھا را با اھداف جدید سازگار کنند.

بول نباشند. بعضی از معيارھا کھنه می شوندرقبای شما ممکن است به شاخص ھا و رکوردھای باjتری دست یابند و معيارھای شما دیگر قابل ق

و روشھا و معيارھای جدیدی برای اندازه گيری به وحود می آیند.

کار کردن بدون معيار مانند راه رفتن با چشمان بسته است.

 اما استفاده درست از اندازه ھا، راھنمای شمابدون اندازه گيری، تصميم گيری در رابطه با تغييرات و روش ھای جدید بسيار سخت خواھد بود.

ھا و رکوردھای جدید توانمند خواھد کرد.برای گسترش حضور در بازار و جذب مشتریان بسيار متنوع خواھد بود و شما را برای کسب شاخص 

http://vista.ir/?view=article&id=276435
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بھينه کردن سبد کاRيی شرکتھای پخش

اساسا ھدف ھر مجموعه بازرگانی، فعاليت در جھت کسب سود با مناسب

ترین حجم فعاليت و سرمایه گذاری است که شرکتھای پخش نيز از این

قاعده مستثنی نيستند. پس رعایت پاره ای نکات در تکميل سبد کاjیی

شرکت ضروری است که به برخی از آنھا اشاره می شود.

دونکته مھم :

الف) ایجاد ترکيب مناسب کاj در سبد کاjیی شرکت

به طور کلی یکی از وظایف شبکه ھای تخصصی توزیع و فروش ( شرکتھای

) تبدیل سبد کاjیی بھينه توليد کننده به سبد پخش و سایر واسطه ھا 

سایر و  پخش  راستا، شرکتھای  در ھمين  مشتری است.  بھينه  کاjیی 

توجھی قابل  بخش  بتواند  که  مناسب  کاjیی  سبد  ایجاد  ھا  واسطه 

ازنيازمندیھای مشتری را تامين کند مد نظر قرار می دھند. امروزه به منظور

ایجاد سھولت در خرید مشتریان، شرکتھای پخش و سایر واسطه ھا سعی

دارند سبد نسبتا کاملی از محصوjت مورد نياز مشتریان را توزیع کنند.

ب) جلوگيری از شلوغی و حجيم شدن سبد کاjیی شرکت

وj ھر مغازه بخش خاصی از کاjھای مورد نيازتکميل یا جور کردن سبد کاjیی شرکت به معنی توزیع ھر محصول با ھر کيفيتی نيست ، زیرا معم

بد شرکت پخش و ... می تواند از یک مجموعهخود را با توجه به سقف اعتباری شرکت و چک ھای پرداختی ، مارک و ترکيب کاjھای موجود در س

پخش تامين کند.

را افزایش می دھد و معموj در بلند مدت شرکتاز سوی دیگر حجيم شدن سبد کاjیی شرکت، ھزینه ھای انبارداری، ضایعات ، کنترل و ... شرکت 

 کاj را در سبد٨٠٠ شرکتھایی اشاره کرد که بيش از را در بازپرداخت وجه کاjھای خریداری شده با مشکل مواجه می کند. در این زمينه می توان به

 درصد این کاjھا دارای شرایط مناسب برای حضور در سبد کاjیی این شرکتھا ھستند و بقيه٢٠کاjیی خود قرار داده اند، در حالی که کمتر از 

دارد .کاjھای موجود، جز شلوغی سبد کاjیی این شرکتھا و مسائل پيامد آن فایده دیگری برای آنھا ن

ا مد نظر قرار می دھند :بنابراین شرکتھایی که به صورت علمی فعاليت می کنند، در تکميل سبد کاjیی خود موارد زیر ر

١jپرفروش بودن کا ( 

فروش بودن کاjی موجود در سبد کاjییھدف اصلی ھر مجموعه پخش ، توزیع و فروش کاj در بخش قابل توجھی از بازار ھدف است . پس پر

 ایجاد سود از مسائل اصلی در تکميل سبد کاjییشرکت چه از نظر نوع کاj و چه از نظر جایگاه مارک تجاری به منظور تامين ھزینه ھای شرکت و

نبار داری حاصل دیگری برای شرکت ندارندشرکت است . کاjھایی که دارای گردش پایين ھستند جز شلوغی سبد کاjیی و افزایش ھزینه ھای ا

در مورد اندازه بازار، جایگاه مارک و ... برخی از. متاسفانه در این مورد بسياری از مجموعه ھای توزیع و فروش به دليل نداشتن مطالعه کافی 

د و پس از مدتی با تحمل زیان این محصوjت را ازمحصوjت را در سبد کاjیی خود قرار می دھند که از نظر حجم فروش دارای توجيه اقتصادی نيستن
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سبد کاjیی خود حذف می کنند .

٢jسود آوری کا ( 

ی شرکت باشند تا بتوانند موجبات سود آوریکاjھای موجود در سبد کاjیی شرکت، ع<وه بر پرفروش بودن ، باید دارای حاشيه سود مناسب برا

اضا برای کاj،تناسب حجم و قيمت کاj، ميزان تخفيفاتمجموعه را فراھم آورند که با توجه به نوع کاj ، جذابيت نام تجاری کاj در بازار ، حجم تق

نقدی و حجمی در آن صنعت و ... متفاوت خواھد بود.

٣jقابل رقابت بودن کا ( 

 صنایع مختلف، اساسی ترین عامل در انتخاب کاjبا توجه به شدت رقابت در بازار محصوjت مختلف و وجود شرکتھای توليدی و توزیعی قدرتمند در

قيمت کاj برای مغازه دار و مصرف کننده ، حاشيهبرای تکميل سبد کاjیی، قابليت رقابت کاj از جنبه ھای مختلف از جمله جایگاه نام تجاری ، 

 سبد کاjیی شرکت بویژه برای بازار استراتژیکیسود برای مغازه دار ، مرغوبيت کاj و ... باتوجه بازار ھدف شرکت پخش است. بنابراین تکميل

و الگوھای متفاوتی انجام شود.مانند تھران که دارای شرایط خاصی نسبت به سایر شھر ھای کشور است باید با بررسيھای دقيق 

 ) قابليت شبکه توزیع شرکت پخش برای توزیع یک کاjی خاص۴

 طریق شبکه توزیع شرکت با توجه به نوع سبدیکی دیگر از مسائل اساسی در انتخاب کاj برای تکميل سبد کاjیی شرکت، قابليت توزیع کاj از

.کاjیی، بازارھای ھدف شرکت، محدودیتھا و توانمندیھای شرکت، ھزینه ھای توزیع آن و ... است

 ویزیت آن با توجه به حجيم بودن بار و محدودیت فضایمث< توزیع آب معدنی با توجه به شيوه توزیع آن ، ھزینه ھای باjی توزیع ، کوتاه بودن دوره

در سبد کاjیی شرکتھای پخش فاقد توجيه اقتصادیفروشگاھھا و ... از طریق شبکه ھای توزیع اختصاصی امکان پذیر است، بنابراین قراردادن آن 

ه توزیع کاjی شرکت مختص توزیع انواعاست و تقریبا ھيچ شرکت پخشی این محصول را در سبد کاjیی خود عرضه نمی کند؛ مگر اینکه شبک

نوشيدنی باشد.

زیع شرکت را افزایش و کل سبد کاjیی را تحت تاثيراز سوی دیگر حجيم بودن این کاj و پایين بودن متوسط قيمت برای ھر کيلو کاj، ھزینه ھای تو

منفی قرار می دھد. این مطلب بویژه در مورد محصوjت سوپری صدق می کند .

 ) دوره بازپرداخت وجه کاjی خریداری شده۵

 دوره بازپرداخت وجه کاjی خریداری شده توسطدر شرایط امروز بازار، یکی از مھمترین مسائل پيش روی شرکتھا با توجه به شدت رقابت و ...

شرکت است.

ریان نيز از اھميت بسزایی برخوردار است .امروزه دوره بازپرداخت یکی از عوامل اساسی پيشبرد فروش شرکتھا محسوب می شود که برای مشت

ه بازپرداخت یکی از عوامل اساسی در خرید و یاالبته ممکن است شرکت یک کاjی استراتژیک را به صورت نقدی ھم خرید کند، اما در ھر حال دور

فروش کاj محسوب می شود.

ریداری شده را در محاسبه ميزان سود آوری کاjjزم به توضيح است که در بازار امروز ، مشتری، طوjنی تر بودن دوره باز پرداخت وجه کاjی خ

لحاظ می کند.

منبع : ماھنامه تدبير

http://vista.ir/?view=article&id=290301

پنج نقش مھم روابط عمومی در بازاريابی
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) در پشتيبانی فعاليت ھای فروش وPRدرک نقش و قدرت روابط عمومی(

از افزایش «سھم  باعث  نقشی که  امری بسيار حياتی است،  بازاریابی 

اذھان» و به طبع آن «سھم از بازار» می شود.

در این نوشتار به پنج مقوله از یک «برنامه یکپارچه بازاریابی» اشاره می

شود که روابط عمومی می تواند به موفقيت کامل برنامه کمک کند:

تأثير١ نفوذ و  برای  برنامه روابط عمومی کارا، مؤثرترین راه  ) طراحی یک 

واقعی بر مخاطبان و مشتریان می باشد. ھيچ ابزار جایگزینی برای افزایش

اعتبار شرکت و محصول، بھتر از ابزار روابط عمومی وجود ندارد ابزاری که

نزد را  تبدیل کرده و وجھه شما  کار  به رھبر کسب و  را  تواند شما  می 

نظران بھبود تحليل گران مالی و صنعتی و سایر صاحب  تجاری،  نشریات 

بخشد.

با بيشتر فعاليت ھای فروش و بازاریابی، ھر چه بيشتر بر فعاليت تشابه 

ھای روابط عمومی تمرکز کنيد نتایج بھتری خواھيد گرفت. به طوری که طبق

 درصد از تحليلگران و رسانه٢٠ درصد مطالب مثبت تقریباً از ٨٠اصل پاره تو 

روابط مثال،  برای  شود.  می  ارایه  اصلی  مخاطبان  سایر  یا  ھای ھدف 

موارد به  مربوط  اخبار شرکت و صنعت  پيگيری کليه  با  بایستی  عمومی 

مربوط پاسخ مقتضی و مناسب دھد.

ک سامان دھنده مطرح است. به طوری که) روابط عمومی در خارج از سازمان، نقش یک سفير تجاری را دارد و در داخل سازمان بعنوان ی٢

بوط به نام تجاری در یک برنامه بازاریابی و تبليغاتیمتخصصان روابط عمومی به طور روز افزونی در توسعه و یا پشتيبانی ابعاد مختلف ارتباطات مر

به کار گرفته

بی را عين ارتباطات می داند.می شوند. این نگرش ھوشمندانه ای است که مفھوم ارتباطات را عين بازاریابی و معنی بازاریا

این بدین معنی نيست که روابط عمومی فقط بایستی روی خارج از سازمان تمرکز کند.

وط به ارتباطات فروش و حفظ مشتریان داشته باشد.روابط عمومی می تواند نقش عمده ای در پشتيبانی یا راه اندازی کارکنان یا فعاليت ھای مرب

شخاص حرفه ای در روابط عمومی در دوراناگر شما ارتباطات داخلی مؤثری نداشته باشيد درباره ارتباطات خارجی شما چه خواھند گفت؟ ا

نظيم دقيق تاکتيک ھا را یاد می گيرند. برای مثال فقطتحصيل خود روش ھای مقایسه گرایشات، تغيير تصورات، تغيير رفتارھا، اندازه گيری نتایج و ت

.روابط عمومی است که می تواند به شایعات منفی در داخل و خارج ایران خودرو پاسخ مناسب دھد

ری یا شرکت ھای بد نام و مخدوشی است که) اعتماد مشتریان را جلب کنيد. روابط عمومی تنھا مرجع ص<حيت دار برای بھبود نام ھای تجا٣

و راھبردی روابط عمومی می تواند نتایج مطلوب رامشتریان به صورت مستقيم یا غيرمستقيم، تصور بدی از آنھا دارند. یک برنامه عملياتی دقيق 

 شرکت ایران خودرو با شرکت در امور عامدر پی داشته باشد و نشان دھنده مسئوليت اجتماعی یک سازمان باشد. برای مثال، روابط عمومی

المنفعه مانند امور خيریه، تصویر خوبی از ایران خودرو نزد مشتریان بجای می گذارد.

) به عھده روابط عمومی است. اگر شما مرتباً رویدادھایEvent Marketingمرجع سخنگویی در سازمان و پشتيبانی از بازاریابی مرتبط با رویدادھا (

محلی و ملی را زیر نظر دارید روابط عمومی

ر رأس سازمان، می تواند درآمد سرمایه گذاری یاری کند. برای مثال، قرار گرفتن مدیران اجرایی و کارشناسان ارشد دROمی تواند شما را در بھبود 

اj ببرد ضمناً فعاليت ھای استخدام راکسب و کارھای جدید و فرصت ھای شراکت راھبردی را در پی داشته و ارزش عمومی شرکت شما را ب

تسریع و آگاھی بازار ھدف را درباره محصوjت شرکت افزایش دھد.

ش دھد. برای مثال شما می توانيد در صورتی که) روابط عمومی می تواند برنامه ھای پيشبرد فروش را توسعه داده و مشتریان کنونی را افزای۴
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 نقش تبليغات غير مستقيمی ھمچون روابطخوب عمل کنيد داستان ھای موفقيت آميزی درباره شرکت منتشر کنيد. امروزه در برخی زمينه ھا

عمومی

)Pablic Relations)در بازاریابی را بيشتر از تبليغات مستقيم محيطی (Advertistingمی دانند. مث<ً ب<یی که بر سر یک شرکت توليد کننده (

ستقيم.محصوjت گوشتی داخلی آمد فقط و فقط با ابزار روابط عمومی قابل جبران بود نه با تبليغات م

ھای جدید؛ تغيير عقاید تثبيت شده؛ راه اندازی،به ع<وه روابط عمومی یک اھرم پرقدرت و بھينه برای عرضه و فروش ایده ھاست؛ ورود به بازار

 کارھایی است که روابط عمومی قادر به انجامادغام و تصاحب شرکت ھا و در نھایت توسعه و پخش محصوjت، خدمات، افکار و ایده ھای جدید از

آنھاست.

 درصدی از بودجه بازاریابی بدان تخصيص یابد بودجه) روابط عمومی جزء پيوسته ای از یک آميزه بازاریابی یکپارچه و متعادل است که حداقل باید۵

 درصد.٢٠ تا ١۵ای تقریباً برابر با 

متی از فعاليت ھای روابط عمومی را به منابعاز طرف دیگر، شاید شما نتوانيد بودجه مناسبی برای روابط عمومی تخصيص دھيد و بنابراین قس

نامه ریزی خوب شما بستگی دارد تا نام تجاری ھمهخارجی واگذار می کنيد تا فعاليت ھای مربوطه به طرز بھينه ای انجام شوند که این ھم به بر

روش به ثمر نشيند. در نھایت jزم به ذکر استگير شود، سطح وفاداری مشتریان افزایش یابد و در نھایت فعاليت ھای یکپارچه بازاریابی و ف

ذیر است تا راه حل ھای پيشنھادی، کاراییشناسایی افکار و تصورات مردم درباره شرکت فقط از طریق نظرسنجی ھای مستمر و علمی امکان پ

بيشتری داشته باشند.

منبع : کارگزار روابط عمومی

http://vista.ir/?view=article&id=244819

پيمان سپاری يا برون سپاری

) یک شيوه نسبتاً قدیمی و شناخته شده است که اخيراً در قالبی جدید واردOutsourcingپيمان سپاری یا برون سپاری (

 آن ھم واگذارکردن بخشیمتون مربوط به علوم مدیریت و بازرگانی شده و مورد توجه فراوان قرار گرفته است، و ھدف از

ن تر به انجام برسانند.از کارھا به شرکت ھائی است که می توانند ھمان کار را با کيفيت مطلوب، اما با قيمتی پائي

پاری، یکی از شيوه ھایبررسی سير تکامل علوم و فنون جدید در دوران معاصر نشان می دھد که پيمان سپاری یا برون س

عی بر نظریهمدیریتی است که به دنبال تخصص گرائی کامل مطرح شده است، و تخصص گرائی ھم خود یک شاخه فر

 درآمد حقيقی، در ازاء کاربرد”بھينه یابی“ است. مطابق نظریه بھينه یابی، وضعيت بھينه در ھر امر، ناشی از حداکثر کردن

مقدار معينی از نيروی کار است.

منبع : انجمن صنفی شرکتھای پيمانکار تاسيسات و تجھيزات صنعتی ایران

http://vista.ir/?view=article&id=291961
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تاثيرگذاری موثر در بازاريابی حرفه ای

در بازاریابی حرفه ای، تاثيرگذاری مثبت در ایجاد، حفظ و گسترش ارتباطات

افراد بسيار مھم است. بدون تاثير حرفه ای، تصویری ضعيف از خودمان نشان

با رفتاری نسنجيده و غير حرفه ای به اعتبار خودمان آسيبی  ، می دھيم 

به سرعت این باید  در این گرداب گسترده ی گيتی،  جدی وارد می کنيم. 

مھارت را کسب کنيم تا در زندگی و کار حرفه ای مان موفق شویم.در زندگی،

خصوصاً زندگی کاری، حرفه ای و تجاری ما، تاثير گذاری روی افراد بسيار حائز

اھميت است. اگر این تاثير گذاری به خوبی و درست به کار گرفته شود،

قطعاً می توانيم به موفقيت ھای بيشماری دست یابيم، می توانيم فرصت ھا،

به سمت و سوی خودمان، مذاکراتمان و امکانات و تسھي<ت بسياری را 

حتی استراتژی ھایی که برای بازاریابی خودمان، کاj یا خدماتمان طراحی

کرده ایم جذب کنيم. درباره تاثير گذاری (مثبت) روی افراد،حرف ھای ضد و

نقيض بسياری گفته یا نوشته شده است، اما آنچه مسلم است این است

که ھيچکس نتوانسته است اھميت تاثير گذاری را نادیده بگيرد. انسانھا در

د می شوند و البته با استفاده از ھمين مھارت، تداوم وارتباط و تعامل و گفتگوی دائم ھستند، این ارتباطات با آگاھی از مھارت تاثير گذاری، ایجا

 این بدان معنی است که ما باید آن را یاد بگيریم، تمرینتوسعه می یابند. ھمانطور که می بينيد، از تاثير گذاری، به عنوان یک مھارت یاد می کنيم و

کنيم و به کار بگيریم و وقتی بر آن تسلط یافتيم، آن را به دیگران نيز آموزش دھيم.

 حرفه ای مان آن را فرابگيریم. متاسفانه در سيستممعتقدم که تاثيرگذاری مھارتی است که ما باید در آغاز و یا حتی پيش از شروع زندگی کاری و

موجب می شود که بسياری از دانش اموختگان ماآموزشی ما، این مھارتھا به دانش آموزان و حتی دانشجویان آموزش داده نمی شود و ھمين امر 

یا محيط ھای کاری و(حتی برخی از افراد و اشخاص ھوشمند و فرھيخته) اگرچه از دانش و تجربه ی خوبی ھم برخوردا نتوانند در جامعه  رند 

 دقيقه فرصت دارند تا تاثيری روی فرد مقابل خود بگذارند، در٣حرفه ای جایگاه واقعی خود را پيدا کنند.در دنيای واقعی پيرامون ما، افراد حدوداً تنھا 

که صحبت از ارسال و دریافت نامه ھای الکترونيکیھمين سه دقيقه است که افراد به ھم ع<قمند می شوند و یا از ھم منزجر. روی اینترنت، آنجا 

 ثانيه است و بار دیگر متاسفانه بسياری از ما،۴۵ تا ٣٠ در ميان است و یا روی صفحات وب این زمان IMاست و یا آنجا که موضوع پيام رسانی آنی 

 علت است که یا ارتباطی بوجود نمی اید و یا اینکهنه از این مھارت در دنيای واقعی خودمان بھره ای برده ایم و نه در دنيای مجازی و به ھمين

شان داده است که نفوذ و تاثير گذاری افراد به وضوحارتباطات اجتماعی مان اکثراً سست، زودگذر و ناپایدار است.مطالعات و تحقيقات پژوھشگران ن

اری در مذاکرات یا ارتباطات به صورت مستقيم نيستدر شيوه ی پذیرش یا اجابت افراد نسبت به یک درخواست یا پيشنھاد اثر می گذارد. این اثرگذ

ز آن اصول، اصل ?مقابله به مثل? است. اجازه دھيدبلکه به صورتی غير مستقيم است و نفوذ و تاثير گذاری موثر اساساً اصولی دارد. مث<ً یکی ا

ری چگونه می تواند روی زندگی ما (حتی زندگی کاری وکه با یکی دو مثال به شما این پيام را منتقل کنم که عدم آگاھی ما از مھارتھای تاثير گذا

بلم ?احترام? بگذارم، قطعاً آنچه داده ام را در مقابل بهحرفه ای و تجاری ما) اثر بگذارد. می خواھم از ?احترام متقابل? بگویم. اگر من به فرد مقا

یافتن در قرار ھای کاری مان به طرف مقابل یا بهدست خواھم آورد و در این مورد آن چيزی نيست جز ?احترام?. ما با خوش قولی و سر وقت حضور 

 دقيقه طرف مقابل مان (در بد ترین حالت ميزبان ما) از راه می رسد، او باید بداند۴۵ یا ٣٠افراد مقابل احترام می گذاریم و وقتی که ببينيم پس از 

رفه ای بوجود نمی اید و به ھمين سادگی آنکه در ھمان سه دقيقه نخست موجب انزجار ما شده است چه بخواھد چه نخواھد. ارتباط کاری و ح
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اولين تماس تلفنی اش با فرد مقابل، روی اینترنت، درفرد یا افراد دیگر ارتباطات و فرصت ھای بسياری را از دست می دھند. فردی که پشت تلفن در 

٣٠ش را مورد تمسخر یا انتقاد قرار می دھد، در ھمان اولين نامه ی الکترونيکی اش، روی وب<گش پس از اولين دیدارش، فرد دیگری را یا فعاليت ھای

 ثانيه به سرعت از او و شيوه برخوردش منزجر شود.٣٠ثانيه اول نشان می دھد که چه شخصيتی دارد و فرد مقابل او چاره ای ندارد که در ھمان 

در روی خودمان، در ارتباطات شخصی ، کاری و حرفهفرھنگ سازی در اینترنت را پيش روی داریم و این در حالی است که ما در فرھنگ روزمره و رو 

متاسفانه بسياری داریم.  بسيار مساله و مشکل  مردمی که ھمزبان خودمان ھستند  با  یاای خودمان،  و  مدیریتی  ما، در جایگاه ھای  از   

  دانيم که با لباسی که می پوشيم، با لحن صدایمان، یاکارشناسی از ساده ترین مھارتھای تاثيرگذاری بی بھره ایم - تاثير حرفه ای نمی دانيم. نمی

لق می کند. ارتباطات ما با دیگران تبليغات ماست و باj بردنحرکتھا و رفتارمان تاثيری روی دیگران می گذاریم که ارتباط متقابل ما با افراد دیگر را خ

ابيم درحالی که این اصول اساسی تاثيرگذاری رااین ارتباطات است که می تواند موفقيت ما را تضمين کند. چگونه می توانيم به موفقيت دست ی

ب می آید و بر اساس اصل ?مقابله به مثل? در تاثيرگذارینادیده می گيریم. ما به تاثير حرفه ای نياز داریم، کوچکترین حرکات و رفتارھای ما به حسا

یيم: چرا موفق نشدیم!روزی به خودمان برمی گردد. آنگاه است که شاید دیگر خيلی دیر شده باشد. پيش خودمان می گو

ا فرد مقابل ھمکاری کنی، از او انتقاد کن! او براینمی دانم چه کسی این فرھنگ غلط را در ميان ما ایرانی ھا باب کرده است که اگر می خواھی ب

 که تو می خواھی. دھھا و صدھا مثال می توانمدفاع از خودش دست به ھر کاری خواھد زد از جمله اینکه با تو ھمکاری کند آن ھم به شيوه ای

چنين می کنند. عزیزان من! این جواب نمی دھد و اینبياورم و حتی اعترافات بسياری را به شما نشان دھم که ببينيد افرادی دارند با قصد و غرض 

ناپایداراست. خراب کردن ھميشه از ساختن راحتشيوه، غلط است و اثرات آن ھيچگاه پایدار و بادوام نيست. ارتباطی که بوجود می آید سست و 

ه است که مشت اول را تو بزن؟ آقا جان این یکتر است و ما متاسفانه چه ساده در راھھای ساده و راحت گام برمی داریم! چه کسی این را گفت

د له کنيم و به باد تمسخر و انتقاد بگيریم که شایدارتباط کاری و تجاری است و قرار نيست اینجا به جان ھم بيافتيم و ھمدیگر را زیر مشت و لگ

ای است که ما داریم و از کی و کجا باب شدهبعداُ که خشممان فرونشست از در دوستی دربيایيم، ارتباطی جدید بوجود آوریم. این چه شيوه 

است؟ با چنين نقطه نظر و طرز تلقی به کجا پيش می رویم؟

منبع : بانک مقاjت تخصصی شرکت توسعه مھندسی بازارگستران آتی

http://vista.ir/?view=article&id=351642

تحقيقات بازاريابی

)Marketing Research● تحقيقات بازاریابی (

در شرایطی که توليد و عرضه کاj و خدمات به عنوان مبنا و ميزانی جھت

که عنصری  می شود،  قلمداد  کشورھا  اقتصادی  توسعه یافتگی  سنجش 

پایداری این روند را تضمين کند نقشی مھم و حياتی ایفا می کند. این عنصر

بدون شک مصرف کننده است که حق انتخاب دارد. لذا گزینه ھایی که جھت

انتخاب در پيش روی اوست و براساس آنھا یکی را بر دیگری مقدم می دارد

بسيار اساسی و تعيين کننده است. باید این موارد را شناخت، تحليل کرد و
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توليد را برپایه آنھا بنياد نھاد.

و مؤسسات  بالندگی  و  ماندگاری  عامل  خدمات،  و  محصوjت  بازاریابی 

بنگاه ھای اقتصادی است، بدین جھت این امر از اھميتی ویژه برخوردار بوده و

قات بازار که خود می توند بخشی از علم بازاریابیدر چرخه توليد تا مصرف نقطه ای کليدی تلقی می گردد. حال اگر این فرایند با پشتوانه تحقي

باشد، ھمراه گردد قطعاً اثربخشی بيشتری خواھد داشت.

ایی ارزشمند است که از نظر استراتژیک می توانددر بازاریابی، اط<عات صرفاً به عنوان مبنایی برای اتخاذ تصميمات بھتر نيست. بلکه یک دار

مزایای رقابتی به بار آورد.

● تحقيقات بازاریابی چيست ؟

ه منظور کسب اط<عات یا کشف اصولتحقيق عبارت است از بررسی کامل موضوع به گونه ای منظم و منسجم و بر اساس روشھای عينی، ب

منسجم که از طریق آن اط<عات jزم و مناسب برایوابسته به آن. با توجه به این تعریف، تحقيقات بازاریابی عبارت است از روش عينی، منظم و 

تصميم گيری مدیر بازاریابی فراھم می آید.

● حوزه کاربرد تحقيقات بازاریابی و مزایای حاصل از انجام تحقيقات بازاریابی

قات بازاریابی است. بھره برداری ھای مختلفی ازیکی از مواردی که موجبات تصميمات سازنده و درست مدیران بازاریابی را فراھم می آورد تحقي

تحقيقات بازاریابی به عمل می آید که از جمله این موارد عبارتند از:

سازمان ھایی است که برنامه کار خود را با توجه به▪ تحقيقات بازاریابی نخستين گام در راه شناختن خریداران است و در نتيجه زیربنای مدیریت 

نيازھا و خواسته ھای مشتریان تنظيم می کند.

عوامل قابل کنترل و خارج از کنترل بازار به بھترین صورت▪ از تحقيقات بازاریابی در تعيين سياستھای بازاریابی استفاده می شود و به این ترتيب از 

استفاده می شود.

سترش می دھد.▪ تحقيقات بازاریابی با کشف بازارھای جدید، موارد استفاده از محصوjت و خدمات پيشين را گ

استوار  حدسيات  یا  و  نادرست  اط<عات  بر  که  می شود  تصميماتی  حذف  باعث  بازاریابی  تحقيقات  از▪  پس   ًjمعمو که  آنجا  از  و  است 

ای غير ضروری جلوگيری می شود.تصميم گيری ھای مھم تجاری، امکان بازگشت وجود ندارد، از سرمایه گذاری ھای سنگين در بخشھ

▪ تحقيقات بازاریابی موجب کاھش ھزینه ھا می شود.

▪ تحقيقات بازاریابی تاثير فعاليت ھای تبليغاتی را زیاد کرده، موجب افزایش فروش می شود.

است. تحقيقات بازاریابی را به طور کلی می توان بهنقش تحقيقات بازاریابی برقراری پيوند بين مشتری یا مصرف کننده و سازمان از طریق اط<عات 

گروه ھای زیر تقسيم نمود:

الف) تحقيقات درباره بازار

- بررسی سھم بازار یک محصول یا شرکت در مقایسه با رقبا

- بررسی چگونگی بخش بندی بازار

- بررسی کانالھای توزیع در مقایسه با رقبا

- امکان سنجی ورود محصول جدید به بازار

ب) تحقيقات درباره مشتری و مصرف کننده

- بررسی ویژگی ھای جمعيتی مشتریان محصول

- بررسی الگوی خرید مشتریان

- بررسی الگوی مصرف مشتریان

- بررسی ميزان وفاداری مشتریان به مارک تجاری

- بررسی ميزان رضایت مشتریان از محصول

- بررسی نيازھا، خواسته ھا و انتظارات مشتریان از محصول

www.takbook.com



گيری خرید- بررسی ویژگيھای بازار ھدف در فرایند تصميم

ج) تحقيقات درباره محصول

- بررسی ویژگی ھای محصول در مقایسه با رقبا

- بررسی جایگاه شرکت در بازار ھدف (شناخت، عملکرد، نگرش، رضایت)

- بررسی جایگاه محصوjت یک شرکت در بازار ھدف از نظر محصول، قيمت،توزیع و پيشبرد فروش

- پيش آزمون محصول جھت دستيابی به سليقه مصرف کنندگان

- بررسی شاخص ھای محصول شامل سھم بازار، سھم در اذھان ، نفوذ در مخاطبان، ترجيح محصول

- بررسی بسته بندی محصول

● مراحل کلی انجام تحقيقات بازاریابی

▪ تنظيم مساله

بازاریابی، تعریف مساله مورد نظر است. بخشی از فراین پژوھشگر  پروژهیکی از مھمترین فعاليت ھای  تعيين ھدفھای خاص  د تعریف، شامل 

مشخص نشوند، نمی توان به مرحله بعد رفت.تحقيقی می شود.ھر پروژه می بایست یک یا چند ھدف داشته باشد و تا این اھداف به طور دقيق 

▪ تعيين طرح تحقيق

تگی دارند. اگر ميزان شناخت ما از پدیده موردطرح تحقيق و منابع اط<عاتی با ھم ارتباط تنگاتنگی داشته، به ميزان شناخت ما از مساله بس

ش جنبه توصيفی یا علی می یابد.تحقيق نسبتاً کم باشد، تحقيق جنبه اکتشافی خواھد داشت و در صورت شناخت دقيق مساله، پژوھ

▪ تعيين روش گردآوری اط<عات

 تحقيق به داده ھای اوليه و اصلی که به طور خاصاگر اط<عات موجود به راحتی در دسترس نبوده و یا برای مساله موجود نامناسب باشد، باید در

ویه که پيشتر به دjیلی جز مورد کنونی گردآوری شده،برای مطالعه مورد نظر گردآوری می شوند، تکيه کرد. در غير اینصورت می توان از اط<عات ثان

استفاده کرد.

▪ طراحی فرمھای گردآوری اط<عات

ی پروژه را بھتر برآورد می کند تصميم گيری نمود.زمانی که روش گردآوری اط<عات مشخص شد، باید درباره نوع مشاھده یا پرسشنامه ای که نيازھا

▪ نمونه گيری

 کسانی پرسشنامه ارسال کند. در نمونه گيریدر این مرحله پژوھشگر باید تصميم بگيرد که به چه گروھی برای مصاحبه مراجعه و یا برای چه

می بایست به موارد زیر توجه شود:

ـ چارچوب نمونه گيری

ـ انتخاب نمونه

ـ اندازه نمونه

▪ گردآوری اط<عات

ی اط<عات، نوع اط<عات و روش نمونه گيریاین مرحله مستلزم بررسی ھای ميدانی است. روشھای بررسی ميدانی عمدتاً از طریق روش گردآور

مشخص می شود.

▪ پردازش داده ھا

درست دستورھا و آموزشھا، فرمھا باید به دقتدر این مرحله برای اطمينان از کامل و به ھم پيوسته بودن فرمھای گردآوری اط<عات و اجرای 

تصحيح و تنظيم شوند.

▪ تجزیه و تحليل و تفسير اط<عات

ليل داده ھا از جداول و نمودار نيز استفاده می شود.در این مرحله نتایج بدست آمده در ارتباط با مساله مورد نظر تفسير می شود. در تجزیه و تح

▪ تھيه گزارش تحقيق

يق باید بطور ساده و در خصوص نيازھای اط<عاتینتایج تحقيق معموjً به صورت گزارش کتبی یا شفاھی به مدیران ارائه می شود. یافته ھای تحق
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مربوط به موقعيت تصميم گيری ارائه شود.

● انواع تحقيقات بازاریابی

▪ تحقيقات کمی

 ھا بر پایه تحقيقات پيمایشی قرار دارد که اغلب ازدر تحقيقات کمی از روش ھایی استفاده می شود که بتوان نتایج را اندازه گيری کرد. این روش

 کرد. اغلب پژوھشگران بر نفر استفاده می شود. ولی پژوھشگران بر این باور نيستند که باید فقط از روش کمی استفاده١٠٠نمونه ھایی بيش از 

و سپس درصدد ارائه اعداد و ارقام برآمد. بنابراین شایداین باورند که باید نخست با استفاده از روش ھای کيفی از دیدگاه و نظرات افراد آگاه شده 

بھترین راه این باشد که از ترکيبی از روشھای کيفی و کمی استفاده نمود.

▪ تحقيقات کيفی

ت و شيوه رخ دادن آن درکی عميق پيدا کنند. تحقيقاتدر برخی از تحقيقات، پژوھشگران می خواھند نه تنھا درباره آنچه رخ می دھد بلکه درباره عل

نمی آورد. تحقيق کيفی می تواند داده ھای پربار وکيفی عمدتاً به دنبال چرایی موضوع تحقيق است و اقدامی در جھت اندازه گيری پاسخ ھا بعمل 

ھای آزمودنی ھا پی ببرد. در تحقيقات کيفی عمدتاً ازغنی ارائه نماید و از این طریق پژوھشگر می تواند به نوع نگرش، رفتار ، نيازھا و انگيزه 

روشھای مصاحبه آزاد و بحث گروھی استفاده می شود.

● در چه مواقعی تحقيقات بازاریابی می تواند مفيد و راھگشا باشد ؟

) ھنگامی که اط<عات jزم برای تصميم گيری بازاریابی وجود ندارد.١

) زمانی که چند راه مختلف موجود است و نمی دانيم کداميک را انتخاب کنيم.٢

 کشمکش وجود دارد.) وقتی که درون سازمان بر سر مسائلی از قبيل سياست سازمان، اھداف و راھبردھای آن تضاد و٣

) ھنگامی که عوارض مشکلی مشاھده می شود، نظير کاھش سھم بازار یا ضعيف شدن نحوه توزیع.۴

یع جدید، تغيير بسته بندی یا تقسيم بازار فروش.) وقتی به کار تازه ای دست می زنيم، نظير عرضه محصولی جدید، تغيير قيمت، ایجاد شبکه توز۵

● انتخاب تيم تحقيقات بازاریابی

ون سپاری آن می بایست مواردی را در نظر گيرند.سازمان ھا و مؤسسات برای تصميم گيری در خصوص انجام یک پروژه در داخل سازمان خود و یا بر

در زیر برخی شرایط که در آن برون سپاری تحقيقات بازاریابی توصيه شده، آمده است:

ند منطقه یا ناحيه انجام گردد.)▪ در صورتيکه پروژه گستره وسيعی داشته باشد.(تعداد نمونه ھا زیاد باشد یا می بایست در چ

▪ نبود متخصصين jزم برای انجام پروژه یا کمبود وقت آنان.

رونی توصيه می شود.▪ در بسياری از موارد به منظور اجتناب از انحراف در تحليل نتایج، استفاده از متخصصين بي

بایست ھمچون افراد حرفه ای رفتار کرده و برایبرای ھمکاری موفقيت آميز بين مؤسسه تحقيقاتی و استفاده کننده از تحقيقات، ھر دو طرف می 

ھایی که مشتری به واسطه آنھا می تواند سبب بهرسيدن به اھداف مورد نظر برنامه ریزی نموده و مشک<ت احتمالی را حل کنند. در زیر موقعيت 

وجودآمدن مشک<تی در تحقيق شود، آمده است:

ـ مخفی نگه داشتن مشک<ت و مسائل و اھداف اصلی تحقيق از شرکت تحقيقاتی

ـ ت<ش برای کاھش ھزینه ھا با طفره رفتن از مسائل پيش بينی شده و کامل شرح ندادن آنھا

ـ تغيير مکرر پرسشنامه و وارد کردن دست کم یک تغيير پس از شروع مصاحبه

 گزارش نھایی در ھمان مدت زمان تعيين شده قبلیـ به تعویق انداختن مرحله جمع آوری اط<عات و لغو و شروع مجدد پروژه و اصرار در رسيدن به

ـ تغيير شفاھی طرح بدون تائيد کتبی آن

لعه مربوط می شود یا نهـ تقاضا برای انجام دادن ھمه امور تنظيم شده بدون توجه به آنکه آیا ھمه آنھا به ھدف مطا

ـ خودداری از پرداخت به موقع بودجه تحقيق

منبع : مرکز توسعه و تبادل دانش فناوری اط<عات

http://vista.ir/?view=article&id=334212
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تحليل نياز مشتری

امروزه مدیران برای اداره سازمانی خود با لشکری از محققان و دانشمندان

پشتيبانی می شوند . این محققان اگرچه مستقيما در ميدانھای رقابتی

حضور ندارند ولی نقش آنھا طراحی و در اختيار گذاشتن ابزاری است که

مدیران را برای پيروزی در این رقابتھا مجھز می کند . در عصری که رویکرد "

مشتری مداری " جای توليد انبوه را در ایجاد مزیتھای رقابتی گرفته است ،

شناخت " نياز بازار " یک مدخل اصولی برای ورود به استراتژی رقابتی به

شمار می آید .

این مقاله ضمن طرح نگرشھای جدید به این موضوع ، یک روش کاربردی

بازی نتایج این روش که بر نظریه "  بازار ارائه می کند .  نياز  برای تحليل 

تدوین برای  ذیقيمتی  اط<عات   ، است  متکی   " نيومن  جان  استاندارد 

 به شمار میQDFاستراتژی محصول در اختيار گذاشته و مکملی برای روش

آید .این مقاله به منظور بررسی نحوه کارکرد روش پيشنھادی ، نتایج به

کارگيری آن در مقياس محدود را ارائه می کند . این نتایج به روشنی کارآیی

روش پيشنھادی را نشان می دھند.

● معرفیّ

رش سنتی ، کسب و کار ، فرایند خرید و فروش کاjاغلب ما مدیران در مورد آنچه باید برای مشتریان خود توليد کنيم در اشتباه ھستيم . در نگ

ویکرد ھای جدید مدیریتی از دست داده است . طیوخدمات در مقابل پول تلقی می شود، ولی این تغيير تدریجا کارایی خود را در پشتيبانی از ر

 ؛ یک تغيير اساسی در مفھوم کسب وکار پدیددھه گذشته ، در سایه رویکرد ھای جدید مدیریتی که در آن حدی برای مشتری مداری وجود ندارد

 و وفاداری به مشتری فروخته می شود وتبادلآمده است . در بستر این مفھوم ، فرایند اصلی کسب و کارتوليد ارزش است که در مقابل رضایت

ای فرآورده شما نمی پردازد، بلکه آنچه او متقاضی وکاjبا پول تنھامحملی نمادین برای این فرایند به شمار می آید. مشتری امروز پول خود را بر

در مقابل ، آنچه توليد کننده کاj و خدماتمستحق دریافت آن است ارزشی است که از دریافت کاj و یا خدمات مورد نظر نصيب وی می گردد. 

" صرفا شاخصی برای نشان دادن ميزان اعتمادبرای فرآورده خود دریافت می کند ، رضایت و وفاداری مشتری است وميزان پول دریافتی " بھا 

و وفاداری است که امکان ادامه بقا ورشد میمشتری به حساب می آید. واحدھای کسب وکار در فضای رقابتی شدید، تنھا در پناه این اعتماد 

 مقاله ای در این خصوص می گوید : سازمانھایی کهیابند . دکتر " ارل نامان " مدیر عامل و بنيانگذار شرکت مشاوران " نامان و ھمکاران " طی

 مقابل سازمانھایی که در این خصوص بد عملنسبت به رقبای خود ارزش بيشتری برای مشتری بيافرینند به موفقيت و کاميابی دست یافته ودر

ی مورد نظرمشتری یک مقوله مھم استراتژیک بهکنند محکوم به شکست خواھند بود . وی در ادامه می افزاید : بنابراین درک و مدیریت ارزشھا

ی است و فرصتھاو تھدیدات استراتژیک در اینشمار می آید . در این نگرش ،ھدف استراتژی رقابتی سازمانھا ، توليد ارزش بيشتر برای مشتر

راستاست که معنا می گيرند . مھم، شناخت ارزش گذرنامه و ورود به این دیدگاه است .
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● ارزش از دیدگاه مشتری

 نزدیکی زیادی دارد از ارزش با مفھوم ميزان مفيددر فرھنگ لغات ، معانی متعددی برای واژه ارزش ذکر شده است ، در این ميان آنچه با بحث ما

نمایانگر یک ارتباط مستقيم مابين ارزش و رضایت بوده وبودن یا می کند . مفھوم دیگر ارزش ، ميزان برابری با بھای آن قيد شده است . این تعابير 

کتر بيکن " الگویی برای نشان دادن ساختار مفھوماگر به درستی به آن توجّه شود ماھيت کار ساز بودن آن در محيط رقابتی آشکار می شود . " د

مدل معرفی شده اند .ارزش ارائه کرده است . در این الگو قيمت و مرغوبيت به عنوان اجزای اساسی متغيرھای اصلی 

م و ميزان رضایت مشتری وجود دارد . اینھمچنين نتایج تحقيقی که اخيرا انجام گرفته است ، نشان می دھدکه وابستگی زیادی مابين سھا

تجربه نيز سودمندی و کارایی عملی نظریه ارزش را نشان می دھد.

ار ھای ارزشی است . تعداد این معيارھامعيارھای ارزشی مولفه ھای جزیی تر مرغوبيت ھستند . ھر فرآورده ای واجد مجموعه ای از معي

 مشخصه و گاھی بيشتر می شود . برای مثال ارزش یک فروشگاه زنجيره ای تابعی١٠٠ تا ۵٠برحسب نوع فرآورده و بازار متفاوت است و بالغ بر 

 نيز بھنوبه خود به چندین معيار جزیی تر توسعهازمحل نوع محصوjت ، ميزان خدمات ، کارکنان و البته قيمتھاست و ھر یک ازاین معيارھای کلی

يص معيارھای اصلی و انگشت شماری کهمی یابند . بدیھی است ھمه این معيارھا به یک نسبت در ایجاد رضایت مشتری نقش ندارند. تشخ

در محيط رقابتی را رقم می زند. ھمه اینعوامل اصلی ایجاد ارزش را تشکيل می دھند امری بسيار مھم و ارزشمند است و جایگاه سازمان 

این امر سياست حفظ مشتری فعلی و جذبت<شھا برای این است که مشتری در مقابل انتخاب خود باjترین ارزش ممکن را دریافت کند و با

 خریدار برمی خيزد. ھنگامی که شما در موردمشتری جدید محقق گردد . ولی در عملکار بدین سادگی نيست . ارزش یک فرآورده از مطلوبيتھای

طلوبيتھا را شکل می دھد. برای تحليل نياز بازارمعيارھای ارزشی یک تلویزیون بررسی می کنيد، ملوبيتھای خریداران مجموعه ھای متفاوتی از م

يين کننده در تصميم گيری و انتخاب خریدار بهمی بایستی مطلوبيتھای اصلی خریداران به خوبی شناخته شود. این مطلوبيتھا مھمترین عامل تع

شمار می آید .

منبع : بانک مقاjت ارتباطات اجتماعی

http://vista.ir/?view=article&id=297092

تحول استراتژی ھای بازاريابی در دنيای موتورھای جستجو

ی تجارت وبا توسعه تجارت الکترونيک در سراسر دنيا به واسطه گسترش کاربری اینترنت الگوھا و مدل ھا

تغيير داد بلکهاقتصاد به طور کلی دچار دگرگونی شد این مسئله نه تنھا جنبه ھای تکنيکی و اجرایی کار را 

ش، بازاریابی،اصول و معيارھای استراتژیک را نيز دچار تحول کرد و در نتيجه بخش ھای مختلف تبليغات، فرو

مدیریت ارتباط مشتریان و... به شدت از این امر تاثير پذیرفتند.

می توانندامروزه استراتژیست ھای بازاریابی سازمان ھا بدون توجه به ابزارھا و ویژگی ھای محيط وب ن

يق تر شدن وراھکارھای درستی برای برنامه ریزی پيش بگيرند. از این رو نقش آمار و اط<عات آماری در دق

ھدفمند شدن برنامه ریزی ھا بسيار مھم و موثر است.

 و سایت ھای مختلفی ھمچون یاھو و گوگل این فرصت را به ما میAOLاط<عات آماری ارائه شده از سوی 
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 داشته باشيم.دھد تا با نگاه عميق تری به مقوله آمار و داده کاوی آماری در مدیریت سایت ھای تجاری خود

ورھای جستجوی مختلف به سایت ھا ھدایت میھمانطور که می دانيم درصد باjیی از بازدیدکنندگان سایت ھا به واسطه جستجو و از طریق موت

 است. در این شرایط اولين مولفه قابل توجهشوند بنابراین توجه به اھميت موتورھای جستجو برای موفقيت عملکرد تجاری سایت بسيار ضروری

شده پرداختن به موضوع محتوای سایتبرای شاخص سازی سایت در موتورھای جستجو و افزایش جایگاه سایت در رتبه بندی مطالب جستجو 

است.

عبارتند از کلمات کليدی، عبارات کليدی ومحتوای سایت از جنبه راھبردھای بازاریابی در موتورھای جستجو، شامل سه بخش اساسی است که 

کليدی دقيقا ھمان مطالبی ھستند که ميليون ھاکلمات و عبارت ھای معمولی که ھر سه در جایگاه خود دارای اھميت ھستند. عبارت ھا و کلمات 

 دھند حال این به تخصص و دقت شما در نحوهکاربر اینترنت ھر روز در گوگل و سایر موتورھای جستجو وارد می کنند و مورد جستجو قرار می

اسب بھره ببرید تا سایت شما بھترین جایگاه را درنگارش و توليد محتوا مربوط است که تا چه حد بتوانيد از این کلمه ھا و عبارتھا به نحو من

جستجو ھا به خود اختصاص دھد.

 نشانAOLنچه در آمار اع<م شده از سوی متنوع و تخصصی بودن دو اصل مھم در گزینش کلمات کليدی و عبارت ھای کليدی برای محتواست. آ

حبوب ترین کلمه کليدی در جستجو ھا موردمی دھد بسيار جالب و قابل تامل است چنانکه می بينيد کلمات "رایگان" و "جدید" به عنوان م

د در کشورھای اروپایی و آمریکایی بيشترین مورداستفاده قرار گرفته اند و جالب است بدانيد که کلمه رایگان در کشورھای آسيایی و کلمه جدی

استفاده را داشته اند.

ستنتاجی که می توان از این اط<عات کرد بسياربا دانستن ھمين دو نکته می توان راھکار ھای بازاریابی یک محصول را به شدت متحول ساخت. ا

نينی استفاده کنيد. دوم اینکه با دانستنساده و جالب است. اول اینکه در تھيه محتوای معرفی محصول خود در سایت حتما از کلمات اینچ

ود را تقسيم بندی کنيد و برای مشتریانی مختلفگرایشات مردم مختلف بر اساس شرایط اقتصادی، فرھنگی، دینی و جغرافيایی می توانيد بازار خ

بر اساس سيستم ھای ھوشمند تحت وب کاjھا، نوع خاصی از اط<عات و... را ارائه دھيد.

 کنيد و برای افراد آسيایی به قيمت ارزان یامث< برای افرادی که از کشورھای غربی به سایت شما متصل می شوند بر جدید بودن کاjھا تاکيد

حتی امکانات رایگان اشاره بيشتری بکنيد.

فرنود حسنی

http://vista.ir/?view=article&id=237203

تحول مديريت دربازاريابی

عموما در سازمانھای سنتی و سلسله مراتبی که مدیریت بازاریابی پيرو

دیدگاه «فرماندھی و کنترل » است، تنھا مقدار بسيار ناچيزی از ظرفيت بازار

ھدف به کار گرفته می شود. امروزه کسب و کارھا در دوره ای به سر می برند

که ھر سازمانی نتواند سریعتر، ارزانتر و با کيفيت باjتر از رقبای جھانی خود

به توليد کاj یا خدمات بپردازد، از صحنه بازار حذف می شود. در این ميدان
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از بود که  ادامه حيات خواھند  به  قادر  سازمانھایی  تنھا  پرھياھو،  رقابت 

بازار ھدف خود بھره می گيرند؛ و آنان که الگوھای سنتی تمامی ظرفيت 

مدیریت بازار- که مبتنی بر فرماندھی مدیران وفرمانبری مشتریان است – را

بر می گزیند، رفتنی ھستند.

توصيه به کارکنان چنين  الکتریک،  ، مدیر عامل شرکت جنرال  جک ولش 

ست». وی تاثير کارکرد ھمه کارکنان- صرفنظر ازمی کند: «شرکتھا نمی توانند به شما تضمين شغلی بدھند . این کار تنھا از مشتریان ساخته ا

د: «کسی که به مشتریان نمی اندیشد،محل فعاليتشان د رساختار شرکت- را در نگھداری و خشنودی مشتری یادآوری شده و ھشدار می دھ

 ) امروزه کارکنان ھر سازمان مشتریان داخلی آن محسوب می گردند و باور بر این است که ھيچ۵٩ ، ١٣٧٩گویی اندیشه ای ندارد» . (کاتلر، 

یان داخلی (کارکنان) خود را تامين کند.سازمانی قادر نيست تا رضایت مشتریان خود را فراھم آورد مگر آنکه ابتدا اسباب رضایت مشتر

ن و واحد کارگزینی، واحد انسانھاست». (ھمانمدیر عامل شرکت ساوث وست ایرjنيز د رآمریکا معتقد است : «واحد بازاریابی ما واحد مشتریا

ستراتژی نباشد بلکه برعکس، تمام ) این گونه نيست که مشتریان به خاطر بيش از حد غير استراتژیک بودن، سزاوار داشتن ھيچ ا٢۶٣منبع، 

رین مسئله رویاروی سازمانھا واقف می شوند.شواھد حاکی از آن است که مدیران ارشد امروزه بيش از پيش بر اھميت مشتریان به عنوان مھمت

 معتبر و مشتریان شما – در دفاتر حسابداری ثبتتئودور لویت در این زمينه می گوید: ارزشمندترین دارائيھای شما – کارکنان، نام و نشانھای

 ما مشتریان ما ھستند. ) ھمچنين در بيانيه ماموریت اکثر شرکتھا این جمله به چشم می خورد: «با ارزشترین دارایی٢٨٩نشده اند. (ھمان منبع، 

ایی ارزشمند چشم می پوشند، در برنامه ریزی ک<ن» ولی ھمچنان که عم< سازمانھا به دليل پيروی از اصول بازاریابی بدوی از توجه به این دار

تبيين استراتژی ھای بازار یابی غفلت می شود. دليل اینکه فقط معدود ی از سازمانھا نسبت به تدوین استراتژی ھایسازمانھا نيز نسبت به 

گاه، واحد کسب و کار و ظيفه  ، الگو و پيشتاز بوده اند،بازاریابی اقدام کرده اند، چيست؟ چرا شرکتھایی که در تدوین استراتژی ھای خود در سطوح بن

ھستند، یافتن راه حل مشک<ت کار، با استفاده از منابعدر تدوین استراتژی ھای مدیریت بازاریابی خود، عمل می کنند؟ آنچه که مدیران به دنبال آن 

الی و برجسته و رفاه بيشتر در ھنگام خرید است.کمتر و در فاصله زمانی کوتاه تر است؛ و از طرف دیگر  ، انتظارات مشتریان امروز، خدمات ع

ارات است، دوچندان تقویت می شود.بنابراین، این باور که : «تحول در مدیریت بازار» پاسخی د رخور به این خواسته  ھا و انتظ

ن و در عين حال یکی از پرچالش ترین برنامه ھایی«تحول در مدیریت بازار» کليدی است برای بھره  برداری از تمامی ظرفيت بازار ھدف یک سازما

اشتن برنامه، ت<ش و شکيبایی است.است که در یک سازمان می تواند پياده شود. تحقق برنامه « تحول در مدیریت بازار» مستلزم د

 و در آستانه ورود به سده بيست ویکم، رویکرد به دگرگونيھا و مھار آنھاست. برجسته ترین١٩٩٠گوھر مدیریت و رھبری کسب و کار در دھه 

) بر پایه اندیشه ھای آدام اسميت را زیر و رو کرده است، روی آوردنDUTY ORIENTEDدگرگونی که نظام دویست و بيست ساله« وظيفه گرایی» (

ونی) در سایه پيدایش فناوریھای نوین اط<عات، رقابت فشرده جھانی، افزایش آگاھی مشتریان و فزPROCESS ORIENTEDبه «فرایندگرایی » (

تنوع حق انتخاب آنان است.

رھيخته و ارزشمند است، ھمچنين چگونگی تحول دربنابراین ، تنھا امتياز رقابتی سازمانھا در آغاز سده بيست و یکم ، برخوردای از مدیران ف

برو ھستند.مدیریت بازار ، بزرگترین و دشوارترین چالشی است که رھبران و مدیران در این سده با آن رو

 تحول در مدیریت بازار ھستند و قطعا این تحول تصادفیدر جھان رقابتی و پرشتاب امروز ، سازمانھا و بنگاھھا برای بقا و تداوم حيات خود نيازمند

از دولتی و خصوصی ، با توجه به تغييراتی که درنيست، بلکه ارادی و برنامه ریزی شده است و جنبه تکاملی و وربه رشد دارد. ھر سازمان اعم 

زار دارد و ھنگامی صورت می گيرد که در ابعاد ساختاری و نيزپارادایم ھا صورت می گيرد نياز به تغيير و تحول را احساس می کند. البته تحول نياز به اب

ک فرایند تلقی کرد که در آن انسان و به طور کلی مدیرانابعاد رفتاری، تغييراتی مثبت ایجاد شود. در واقع مقوله تحول د ر مدیریت بازار را باید ی

رنامه تحول، ارزیابی دستاوردھای برنامه تحولبازاریابی به عنوان عنصر کليدی دارای چھار نقش عمده؛ طراحی و برنامه ریزی تحول، اجرای ب

توانمن نتایج تحول است. بدیھی است در جریان این فرایند، درجه و نوع  دیھای مدیران بازاریابی از عوامل تعيين کننده ودباjخره بھره مندی از 

تابع دو عامل خواس نياز ھر برنامه تحول بازاریابی است و اصوj این توانمندیھا  تن و توانستن است . عامل خواستن از طریقرحقيقت پيش 

نظامھای انگيزشی و عامل توانستن از طریق نظامھای آموزشی، بھبود و توسعه می یابد.

ھا در سازمانھای امروز آنھا سرمایه ، و محور تحولبا توجه به سطح دانش ،مھارتھا و آگاھيھای مدیران بازاریابی توانمند و نقش تحول آفرین آن
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ين گر مسایل بی بھره ھستند، خيلی از فرصتھا ووبالندگی است. واقعيت اینکه سازمانھایی که از وجود مدیران خ<ق، دانشگر، فرصت شناس و تبي

ار دارند که شرایط محيطی درونی و بيرونی، حياتموقعيتھا را از دست خواھند داد؛ زیرا سازمانھا در خ<ء نيستند ، بلکه در محيطی پرت<طم قر

سازمانی آنھا را به شدت مورد تھدید و تاثير قرار می دھند.

 نمی دانند تحول در مدیریت بازار چيست؟ برای بسياری ازبسياری از مدیران در مورد تحول در مدیریت بازار صحبت می کنند، اما د ربيشتر موارد واقعا

ان است مشروط بر اینکه سياستھا، رویه ھا و مقرراتآن ھا، این تحول اعطای اختيارات به کارکنان برای تصميم گيری به منظور تامين رضایت مشتری

یریت بازار وجود ندارد. تحول واقعی آن است کهسازمان را مراعات کرده و از آن تخطی نکنند. این به مفھوم آن است که در حقيقت تحول در مد

قرارت سازمانی پيش بينی نشده است.کارکنان بتوانند بر اثر آن برای حل مشکل مشتریان به ابتکاراتی دست بزنند که در چارچوب م

 شرکت کرایسلر، رابرت ایتون، ضمن بيان اینکه مطلب« دارایی ارزشمندی که برای ما مزیت رقابتی ایجاد می کند، کارکنان ما ھستند »، مدیر عامل

ھيد و آنان را توانمند سازید و آموزش دھيد، چيزیبه مدیران قرن بيست و یکم گوشزد می کند« فرھنگ سازمانی شما و اینکه به کارکنان انگيزش د

 ) مایکل پورتر معتقد است١٧ ،١٣٨٠رانگ ، است که شما را از دیگران متمایز ساخته و سبب پيشتازی شما در صحنه رقابت می شود». (آرمست

 ) یک٣۴قابتی آن به حساب آورد». (ھمان منبع ، که «مھارتھا و انگيزش افراد یک شرکت و نحوه به کارگيری آنھا را می توان عامل مھم مزیت ر

بتوان برای بازاریابی استراتژیھایی ایجاد کرد کهرویکرد آینده ساز، نقاط قوت منابع انسانی سازمان را به نحوی مشخص می کند که بر اساس آن 

) به این معنا که سازمان چگونه می تواندPROACTIVEچگونگی استفاده این نقاط قوت و نحوه توسعه آنھا را مد نظر داشته باشند. آینده ساز (

ارزش افزوده منابع انسانی خود را به حداکثر برساند؟

کيفيت ؛ ارزش مشتری پسند

ابد و رضایت مشتری فقط با دریافت تقریبا تمامی شرکتھا و سازمانھا بر این باور بودند که کيفيت تنھا کاjی نھایی تجلی می ی١٩٨٠تا اوایل سال 

می را توليد و به عنوان یک کاjی با کيفيت، به بازارکاj و یا خدمات مناسب تامين می شود. از این رو رقبای ژاپنی و اروپایی کاjھای صرفا باداو

سط رایانه ، اتکا به مھارت انسانی کاھش یافت وعرضه می کردند. اما به تدریج با رشد و پيشرفت فناوری و ابداع سيستم ھای طراحی و ساخت تو

 تفکيک کاjھای ارائه شده توسط شرکتھایموجبات توليد و ارائه محصوjت مشابه برای شرکتھای رقيب فراھم آمد؛ به گونه ای که تشخيص و

نبال مفاھيم جدیدی بودند تا با مشخصه ھای کيفیگوناگون در بازار بسيار مشکل بود. لذا شرکتھا برای پيشی گرفتن از رقبای خود ناگزیر به د

ه خود اختصاص دھند. به زعم عده ای «کيفيت »کاjی خود تلفيق کرده و با ایجاد تمایز ميان محصوjت خود و دیگران، سھم بازار بيشتری را ب

 شده محسوب می کنند، در صورتی که باید توجهو«دستيابی به استاندارھا» مترادف بوده و کيفيت را دستيابی به استانداردھای از پيش تعيين

باید به کيفيت از جنبه ارتقای مستمر کيفيت برخوردداشت که در استاندارد ، حداقل عملکرد تعيين می شود و ارتباطی به کيفيت ندارد، در نتيجه 

ت سده بيست و یکم بر این است که بایستیکرد تا بتوان به خوبی انتظارات و خواسته ھای مشتری را بر آورده ساخت . اعتقاد کلی مدیری

 در حال تعادل نگه دارند. اما شواھد نشانھمواره خود را مسئله کاھش ھزینه ھا ، به وسيله کاھش انواع ضایعات و افزایش کيفيت خدمات،

کشورھا، کاjھای توليد شده به علت اشباعمی دھد که یکی از مشک<ت مھم کشورھای در حال توسعه، نبود بازار رقابتی سالم مناسب در آن 

کاj با ھر کيفيتی به راحتی به فروش برسد.نشدن بازار و به عبارتی فزونی تقاضا به عرضه، با مانع و مشکل خاصی روبرو نباشد و غالبا 

) کيفيت را تطابق باجوزف جوزان کيفيت را «درست مناسب مصرف » تعریف می کند. فيليپ کرازبی بنيانگذار راھبرد ص (بدون نقص  فر نقص 

بنيانگذار راھ با خواسته تعریف کرده است. فيليپ کرازبی  ) کيفيت را تطابقخواسته و عدم کيفيت را عدم تطابق  (بدون نقص  برد صفر نقص 

يت کاj توانایی و قابليتھای کاj د رانجام وظایفخواسته و عدم کيفيت را عدم تطابق با خواسته تعریف کرده است. فيليپ کاتلر معتقد است، کيف

مير پذیری آسان و سایر صفات ارزشمند کاj را درمحوله را نشان می دھد و ویژگيھایی نظير دوام، قابليت اعتماد ، دقت ، سھولت استفاده ، تع

نده پيش از توليد یک کاj می یابد یک سطح کيفی برایبرمی  گيرد . اندازه گيری بعضی این صفات عم< امکان پذیر است. او بيان می دارد، توليد کن

) jآن انتخاب کند واین سطح کيفی باید بتواند از جایگاه کاPRODUCT POSITIONدر بازار ھدف دفاع کند. جان پایين کيفيت را تامين خواسته ھا و (

 جامعی» کيفيت را به عنوان یک سيستم بی نقصانتظارات توافق شده با مشتری تعریف می کند . ادوارد دمينگ بنيانگذار مکتب «مدیریت کيفيت

یان باشد. شعار کيفيت در شرکت زیمنس اینتوصيف و تاکيد می کند که جھت گيری ت<شھای کيفيتی باید در زمينه نيازھای فعلی و آنی مشتر

یمان ».گونه بيان می کند: «ھنگامی کيفيت برقرار است که مشتری ما دوباره بر می  گردد ، نه کاjھا

 بسيار قدیمی تر از سایر شاخصھاست به عنواندر ميان سه شاخص مھم مدیریتی یعنی؛ کيفيت ، ھزینه و بھره برداری ، تاریخچه انسانی کيفيت
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 به دو شاخص دگير یعنی ھزینه و بھره وریتنھا شخاص مورد توجه مشترک توليد کنندگان و مشتریان : کيفيت مفھوم بسيار انسانی تر نسبت

دارد .

 کشورھایی که بازار رقابتی سالم ندارند. بهجوزف جوران ، معتقد است در زمان کمبود ، نخسيتن چيزی که قربانی می شود کيفيت این اصل در

رک) اما از سویی خوشبختانه در سالھای اخير ، به دjیل مختلفی چون بروز تنگناھای اقتصادی، د١٩٩٧,٣۵٧,BAKERخوبی مشاھده می شود . (

ھمراه باشد، سبب شده است به مقوله کيفيتاین واقعيت از سوی سازمانھا، که بھبود کيفيت می تواند با کاھش ھزینه ھا و نه افزایش آن 

اھميت بيشتری داده شود.

) مدیریت کيفيت  مباحث جدید  نيست که  (Q.Mھنوز چند سالی  فراگير  کيفيت  مدیریت   ،  (T.Q.Mزمان به  توليد  مدیریت  مفاھيمی چون   (

)J.I.T)) الگو برداری ((۵۵) ،گروھھای کيفيت ، مدیریت مشارکتی ، فنون مدیریتی کایزن ، BENCHMARKINGو تحليل خطا، مطرح و به سرعت در 

ین استانداردھا ، روشھای اجرایی مختلفی در سطححال فراگير شدن است. بر پایه این رویدادھا، استانداراھای مدیریتی تدوین شده و در کنار ا

ملی و جھانی در حال تکوین است.

د، کيفيت است. آشکار شدن مزیتھا و قابليتھای غيرآنچه که امروز د رصنایع، مراکز دولتی، نظامی ، آموزشی و خدماتی از آن سخن به ميان می رو

ھمراه با مدیریت کيفيت، به عنوان تحولی عميق وقابل انکار مدیریت کيفيت در مقابل مدیریت ک<سيک و ھمچنين ورود مفاھيم و فناوریھای جدید 

کارا در علم مدیریت، باعث حرکت بنگاھھای اقتصادی به سمت این شيوه جدید شده است.

 سال قبل از مي<د ، برمی گردد که در آن زمان که بابليھا از واحدھای استاندارد برای٣٠٠٠عده ای معتقدند قدیمی ترین شکل استفاده از کيفيت به 

دیم به اندازه ای ا زاھميت برخوردار بود که ارتشيان بابلتوزین و یا اندازه گيری کاjھا به صورت توافقی بين ھم استفاده می کردند. کيفيت در بابل ق

به تدریج کامل می گردید. در مصر قدیم نيز عمقمجبور به رعایت اصول نوشته شده بودند. این اصول، ضوابط اجرایی کارھا را نشان می داد که 

یھای کشاورزی استفاده می شده است. ھمچنين در مصررودخانه نيل را اندازه گيری و تجزیه و تحليل می کردند. نتایج این بررسيھا در برنامه ریز

 داشته است و عدم رعایت اصول یاد شده و یاقوانين و مقررات مربوط به ساختمان سازی، معماران را به رعایت اصولی در ساخت ابنيه وا می

ر قرون وسطی کاj و خدمات ار ھنزمندان توليدآسيب رسيدن به ساکنان از عملکرد معمار در ساخت بنا، جریمه ھای ھنگفت در بر داشته است. د

ده به مشتری و مشتری به توليد کننده به وجود آمدهمی کردند و مستقيما به مشتریان می فروختند. در نتيجه این ارتباط مستقيم، ميان توليد کنن

ه طور مستمر بھبود می یافته که موجب رضایتکه موجب رعایت کيفيت در محصوjت توليدی می شده است و بر اثر ھمين ارتباط ، کيفيت کاjھا ب

کامل مشتری می شده است .

http://vista.ir/?view=article&id=321154

تفکر ناب

عرصه کنونی کسب و کار ، تصویری جدید از سازمان ارائه می کند که با این

نگرش جدید ، سازمان مجموعه ای از فرایندھایی است که ھدف آنھا ایجاد

ارزش برای مشتریست و مستلزم ایجاد ارزش برای مشتری ، آفرینش ارزش

در خود سازمان است . برنامه سازمانی که می خواھد رویکرد فوق را دنبال

کند در وھله اول ورود به حوزه سيگماھاست و در مرحله بعد طی مراحل
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 خطا در یک٣.۴) یعنی Six Sigmaبھبود تا رسيدن به سطح شش سيگما(

ميليون فرصت می باشد . مفھوم بنيادی تفکر ناب ، در ریشه کن کردن ات<ف

و آفرینش ارزش در سازمان نھفته است .

ارزش آفرینی مستمر و و  بھره وری  افزایش  برای  نگرشی است  ناب  تفکر 

به ورود  دروازه  می توان  ترتيب  این  به  ؛  ات<فات  و  کردن ھزینه ھا  حداقل 

از طریق مشھود  و خطاھای  ات<فات   ، عيوب  رفع  را  سيگماھا  سرزمين 

ناب( تفکر  تکنيکھای  و  مفاھيم  نظير   ، سریع  Leanروشھای   Thinking(

نمایی در افزایش  نياز است  نرخ سيگما  افزایش  برای  ؛ چرا که  دانست 

کاھش عيوب و ات<فات بوجود آید .

● اصول تفکر ناب

.(Value) تعيين دقيق ارزش ھر محصول معين(١

. (Value Stream) شناسایی جریان ارزش محصول (٢

. (Flow) ایجاد حرکت بدون وقفه در این ارزش (٣

. ( Pull) امکان دادن به مشتری تا بتواند این ارزش را از توليد کننده بيرون بکشد (۴

) .Perfection) تعقيب کمال (۵

)Value▪ اصل اول - تعيين ارزش (

 را تعریف کند و ارزش ، تنھا ھنگامی داراینقطه شروع اساسی تفکر ناب ، ارزش است . این تنھا مصرف کننده نھایی است که می تواند ارزش

 خود را با قيمتی معين و در زمانی معينمعنا و مفھوم است که در چھارچوب یک محصول معين بيان شود ، محصولی که نيازھای مصرف کننده

برآورده سازد . توجه داشته باشيم که این توليدکننده است که ارزش را می آفریند .

نتظر است تا مصرف کنندگان معينی ، در ازایدر این اصل دو موضوع بایستی موردتوجه قرار گيرد ؛ یکی محصوjت معينی است که توليدکننده م

ليات توليد و کيفيت تحویل این محصوjتقيمت معينی آنھا را خریداری کنند تا سبب چرخش کسب و کار شرکت باشد و دیگری نحوه اص<ح عم

ب باید با ت<شی آگاھانه آغاز شود برای تعریف دقيقاست به گونه ای که بطور پيوسته از ھزینه ھای اصلی آنھا کاسته شود . از این رو ، تفکر نا

ه می شوند که حاصل برقراری گفتگو با مشتریانارزش در چھارچوب محصوjتی معين که واجد قابليتھای معينی ھستند و در ازای بھایی معين ارائ

معين است .

 بپردازند و ھمواره از خود بپرسند که آیا بھترینبنگاھھای اقتصادی ناب پيوسته باید ھمراه با گروه ھای محصول خود ، به بازنگری مستمر ارزش

ردازند چرا که این امر کليد دستيابی به خریداران بيشترتعریف را برای آن یافته اند ؟ ضرورت بسيار دارد که توليد کنندگان به تعریف مجدد ارزش بپ

ناب دارد . سازمانھای ناب در این صورت ، خواھنداست و توانایی یافتن خریداران بيشتر و فروش سریعتر ، اھميت بسياری برای موفقيت در تفکر 

توانست مقادیر قابل توجھی از منابع و ذخایر خود را آزاد کنند .

ر امر تعيين ارزش ، آن است که بر اساسعنصر نھایی در تعریف ارزش ، ھزینه ھدف است . وقتی محصول تعریف می شود ، مھمترین وظيفه د

معينی است ھ قابليتھای  و  واجد مشخصات  محصولی که  برای ساخت  موردنياز  نيروی  و  منابع  آنکهمقدار  بشرط   ، تعيين شود  زینه ھدف 

) مشھود و موجود در فرایند حذف شده باشد .Mudaات<ف(

 خریداران پيشنھاد می شود ، بررسی می کنندبنگاھھای اقتصادی ناب مجموعه قيمتھا و مشخصه ھایی را که توسط شرکتھای معمول و متعارف به

Mudaھا در واقع می پرسند که ھزینه بدون مودای (و سپس می پرسند از طریق کاربرد شيوه ھای ناب ، چه مقدار از ھزینه ھا قابل کاھش است و آن

Free Cost؟ چنين ھزینه ھدفی به طور قطع ،) این محصول ، وقتی که گامھای غيرضروری حذف شوند و ارزش به حرکت درآید ، چقدر خواھد بود 

رزش ، نخستين گام در راستای تفکر ناب است وبسيار پایينتر از ھزینه ھایی است که رقبا متحمل می شوند . کوتاه سخن اینکه تعيين درست ا

) است .Mudaراھی که به تھيه کاj یا خدمات اشتباه می انجامد ھمانا ات<ف (

)Value Stream▪ اصل دوم - شناسایی جریان ارزش (
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ه فرایندھای توليد محصوjت و خدمات یعنیجریان ارزش مجموعه ایی است از کليه اعمال ضروری برای یک محصول معين ، این موضوع شامل ھم

ی ھر محصول معين و گاھی برای خانواده ھر محصول گاماز انگاره تا ورود محصول و خدمات به بازار را دربر می گيرد . شناسایی کل جریان ارزش برا

) در سازمان برم< می گردد .Mudaبعدی تفکر ناب است . به این طریق وجود حجم بسيار زیاد ات<ف (

تجزیه و تحليل جریان ارزشی نشانگر فعاليت ھای زیر است:

) فعاليتھایی که معلوم می شود آشکارا ارزش آفرینند .١

توليدی ، اجتناب ناپذیرند . (مودای نوع اول)) فعاليتھایی که معلوم می شود ارزش آفرین نيستند ولی بدليل دانش فنی موجود و دارایيھای ٢

تند . (مودای نوع دوم)) فعاليتھای اضافی بسياری که معلوم می شود ھيچ ارزشی نمی آفرینند و بی درنگ قابل حذف ھس٣

نگ می توانند حذف شوند و راه برای رفتن بهتوجه داشته باشيم پس از تفکيک فعاليتھای سازمان به سه دسته فوق ، موداھای نوع دوم بی در

سوی رفع فعاليتھای باقيمانده ای (مودای نوع اول) که ارزش آفرین نيستند ھموار خواھد شد.

)Flow▪ اصل سوم - ایجاد حرکت بدون وقفه در امتداد این ارزش (

 را نقشه برداری کرده و گامھای پر ات<ف حذفھنگامی که ارزش به طور دقيق تعيين می شود و بنگاه اقتصادی ناب جریان ارزش یک محصول معين

) عبارتست از انجامFlowزش آفرین است . حرکت (می شوند ، آنگاه نوبت گام بعدی تفکر ناب فرا می رسد که ھمانا به حرکت درآوردن گامھای ار

ت و بدون پس روی ، از طراحی به بازار ، از سفارشوظایف بطور پيش رونده در طول جریان ارزش به گونه ای که یک محصول بدون توقف ، بدون ضایعا

ریف شد و کل جریان ارزش مشخص شد ، نخستينبه تحویل و از مواد خام به دست خریدار برسد . برای دستيابی به این منظور ، وقتی ارزش تع

ول و پيش چشم داشتن آن از آغاز تا پایان .گام ، توجه بر یک ھدف واقعی است ؛ یعنی تمرکز بر یک طرح معين ، یک سفارش معين ، خود محص

 اقتصادی ناب شکل گيرد ، پدیده ای کهگام دوم نادیده گرفتن مرزھای سنتی مشاغل ، مسيرھای شغلی ، کارکردھا و شرکتھاست تا بنگاه

گام ، بازاندیشی وظایف معين و ابزارآjت است ، بهمی تواند ھمه موانع موجود بر سر راه حرکت پيوسته محصول معين را از ميان بردارد . سومين 

بتواند پيوسته پيش برود .این منظور که ھرگونه پس روی و وقفه از بين برود و طراحی ، سفارش و توليد یک محصول معين 

حرکت در راستای ارزش ھمزمان با سه جریان حاصل می شود:

 تحت نظر گرفتن آن از آغاز تا پایان .) توجه به یک ھدف واقعی ، یعنی تمرکز بر یک طرح معين یا یک سفارش معين و یا خود محصول و١

زمان ناب.) نادیده گرفتن مرزھای سنتی مشاغل ، مسيرھای شغلی ، کارکردھا و سازمان ھا تا حصول یک سا٢

)Muda) بازاندیشی وظایف کاری به منظور حذف ات<ف ھا (٣

)Pull▪ اصل چھارم - ایجاد سيستم کششی (

مشتری پایين جریان ، آنرا خواسته) به معنای آن است که ھيچ شرکتی در باjی جریان ، کاj یا خدماتی را توليد نکند مگر آنکه Pullبيرون کشيدن (

برویم که یک محصول واقعی می خواھد ، سپسباشد . بھترین راه برای درک منطق بيرون کشيدن آن است که ابتدا به  سراغ یک مشتری واقعی 

د را مورد بررسی قرار دھيم . این سيستم دربه عقب بازگردیم و ھمه گامھایی که باید برداشته شود تا محصول مورد نظر به دست مشتری برس

مواد و محصوjت (کامل و یا) قرار می گيرد . اصل بيرون کشيدن قوانين و قواعد مربوط به برنامه ریزی و کنترل موجودی Pushتقابل با بيرون راندن (

) را دگرگون خواھد نمود . بکارگيری تکنيکSupplierان (نيمه ساخته) ، ھمچنين نحوه تغذیه خطوط توليد و نحوه ارتباط کارخانه مادر با تامين کنندگ

 بيرون بکشد .) راھگشای کار سازمانھا در امکان دادن به مشتریست تا بتواند این ارزش را از توليد کنندهJITتوليد به موقع (

)Perfection▪ اصل پنجم - تعقيب کمال (

رین برای ایجاد حرکت پيوسته محصوjت معينھنگاميکه سازمان ھا به تعيين درست ارزش ، شناسایی کل جریان ارزش ، ایجاد گامھای ارزش آف

ن به اصل پنجم تفکر ناب ، یعنی تعقيب کمال است .دست می یازند و اجازه می دھند تا مشتری ارزش را از بنگاه اقتصادی بيرون کشد زمان پرداخت

) به گونه ایکه ھمه فعاليتھایی که طی جریان ارزش انجام می گيرند ، ارزش آفرین باشند .Mudaو کمال عبارتست از بين بردن کامل مودا (

● بستر سازی و توسعه فرھنگ سازمانی با مفاھيم تفکر ناب

ن تفکر ناب در کليه سطوح مھيا نمایند ؛سازمانھا جھت تبدیل شدن به بنگاه اقتصادی ناب ، بایستی بسترھای مناسب را جھت نھادینه شد

آن دارد . ناب اندیشيدن بایستی در سازمان به یکنھادینه شدن این تفکر ارتباط تنگاتنگی با نوع نگرش و ارزشھای حاکم بر سازمان و کارکنان 

(نظير ناب اندیشيدن) بيشتر باشد و اعضایفرھنگ تبدیل شود و بدانيم ھر قدر التزام و تعھد افراد به ارزشھای اساسی و محوری سازمان 
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ضای سازمان دارد ؛ در یک فرھنگ قوی توافقبيشتری به این ارزش معتقد باشند آن فرھنگ و ارزش قوی تر است و تاثير بيشتری بر رفتار اع

ی و کاھش ترک خدمت می شود ؛ در یکبيشتری درباره رسالت سازمان وجود دارد و وحدت ھدف موجب ھمبستگی ، وفاداری ، تعھد سازمان

د چرا که وقتی کارکنان فرھنگ سازمان را بپذیرندفرھنگ قوی ، مدیریت برای ھدایت رفتار کارکنان نياز کمتری به قوانين و رویه ھای رسمی دار

یرند باید آنھا را بشناسند .راھنماھای رفتار ، درونی می شود ؛ از طرفی برای آنکه افراد سازمان ارزشھای فرھنگ را بپذ

● نتيجه:

ھيم به کارکنان آن سازمان است و رسيدن بهاولين اقدام عملی جھت بسترسازی برای نھادینه شدن تفکر ناب در یک سازمان ، آموزش این مفا

این باور که :

▪ تغيير نتایج یعنی :

و ما باید رفتارمان را تغيير دھيم

برای تغيير رفتارمان باید تفکرمان را تغيير دھيم .

يستم قرار می گيرد بلکه "انسان" است که درو چون ھمه چيز برخاسته از اندیشه آدميان است این تکنولوژی و دانش نيست که در مرکز این س

شيوه نوین توليد در مرکز سيستم جای می گيرد و به آن روح و معنا می بخشد .

منبع : پایگاه اط<ع  رسانی مدیران ایران

http://vista.ir/?view=article&id=310084

تفکرات و تحوRت مھم علمی با جابجايی پارادايم ھا جريان می يابد

تفکرات و تحوjت مھم علمی با جابجایی پارادایم ھا جریان می یابد

مطالب مربوط به پارادایم ھا را از کتاب استراتژی اثر بخش مرور می کنيم.

"دنيای کسب و کار طی سه دھه اخير شاھد طرح پارادایم رضایت مشتری،

مشتری گرایی، خدمات پس از فروش و ... و افول طرز تفکر مھندس گرایی و

شرکت نافرجام  است.عاقبت  بوده  رقابتی  مزیت  عنوان  به  فنی  برتری 

) که در بعد فنی سرآمد خودروسازانRolls Royceخودروسازی رولز رویس (

 و فولکس واگنBMW تجزیه و توسط دو شرکت ١٩٩٨جھان بود که در سال 

برای وھوندا  تویوتا  چون  گرایانی  مشتری  شکوفایی  و  گردید.  خریداری 

ھيچکس جای تردید باقی نگذاشت که ھرگز نمی توان با آینه عقب اتومبيل

اد نمود."(نگاه به گذشته) رانندگی کرد و بر اساس رویکردھای موفقيت آميز گذشته، ذنيای آینده را آب

 به معنای الگو وParadigma) به معنای "برداشت" ار کلمه یونای Paradigmاگر بخواھيم معنای دقيق پارادایم را توضيح دھيم باید بگوئيم پارادایم (

قالب، گرفته شده است. معنای مورد نظر ما از این کلمه در این مباحث "الگوھای ذھنی" است.

ه وجود "پارادایم ھا"در مکانيزم عملکرد ذھناولين بار توماس کوھن در جستجوی این سوال که اکتشافات علمی چگونه به وقوع می پيوندند، ب
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وی سبب شد تا دکترای خود را با موضوع تاریخ علم بهانسان پی برد. او ابتدا تحصيل خود را در رشته فيزیک دانشگاه ھاروارد آغاز کرد ولی ع<یق 

پایان ببرد.

با جابجایی پارادایم ھا جریان در کتاب برجسته خود تحت عنوان ساختار تحول علوم اع<م داشت که تفکرات و تحوjت مھم علمی ١٩۶٢او در سال 

 شکنی و جدایی از شيوه ھای پيشين تفکرمی یابد او در این کتاب نشان می دھد که چگونه تقریباً ھر پيشرفت مھم علمی نخست حاصل سنت

) به توسعه نظریات کوھنJ.Barker) و بارکر (١٩٧۵ , A.Smith) واسميت (١٩٧٠ , W.Harmonو برداشت ھای کھنه می باشد.پس از وی ھارمون (

توسعه داد.پرداختند و این جوئل بارکر بود که نظریه پارادایم را به دنيای صنعت، تجارت ، کسب و کار 

کاوی در کتاب ھفت عادت بزنيم؛ او در این رابطهاینک فکر می کنم برای فھم بيشتر مفھوم پارادایم، بھتر است سری به گفته ھای دکتر استفان 

 آرامش و مشغول کار مورد نظر خویش بودند، مردیواقعه جالبی را نقل می کند و می گوید که روزی در تراموا نشسته بوده و در حالی که ھمه در

یزند، فریاد می زنند و ... به طوری که ھمه افراد در مرزبا بچه ھایش وارد می شود. بچه ھا با رفتارھای نابھنجار خود محيط آرام تراموا به ھم می ر

 به پدر بچه ھا که در کنار او نشسته بوده می گویدعصبانيت قرار می گيرند. اما پدر کام<ً خونسرد به این ماجرا می نگریسته.باjخره دکتر کاوی

فکر نمی کنيد jزم است به بچه ھا تذکری دھيد. ھمه را ک<فه کرده اند.

رستان مادرشان را از دست داده اند و من واقعاًپدر که گویی تازه به خودش می آید می گوید:" بله، حق با شماست. بچه ھا ساعتی پيش در بيما

 شد و با دستپاچگی به او گفتم:" ساعتی پيش اوهنمی دانم باید چه کار کنم...؟ دکتر کاوی می گوید : با این سخن، ناگھان تمامی ذھنيتم عوض

خدای من! چه کاری از دست من ساخته است؟

ھم تا بچه ھا کمی بتوانند خودشان را تخليهمھم نيست بچه ھا چه کار می کنند واقعاً دلم می خواست ھر کاری از دستم بر می آید انجام د

ارت است از الگوی ذھنی ما که بر اساس آن و از پنجره آن بهکنند." این نمونه ای از تغيير پارادایم و تاثير آن در تغيير رفتار ماست. پس پارادایم عب

واقعيت ھا نگاه می کنيم، قضاوت می کنيم و عکس العمل نشان می دھيم.

جلب رضایت مشتری را ھم بر نمی دارند. در واقعاکنون دریافتيم که چرا سازمان ھای ما علی رغم شعارھای متعدد مشتری گرایی، گام ھا اوليه 

 تغيير نکرده است . درست مثل این که کاوی علی رغمما ھنوز با ھمان پارادایم قبلی به مشتری نگاه می کنيم و پارادایم ما در این ارتباط ھنوز

سرجای خود قرار بگيرند.آگاھی از وضعيت بچه ھا به عصبانيت خود ادامه دھد و بخواھد آنان آرام و مثل بچه ای عادی 

ینک معنای این عبارت بھتر می دانيم که "خلق یکدر این صورت یا باید معنای از دست دادن مادر را درک نکرده باشد و یا معناس عصبانيت را ا

لق یک پارادایم جدید، منظره ای دیگر در جلویاستراتژی اثر بخش و خ<ق، در گامی جلوتر نيازمند خلق یک پارادایم خ<ق می باشد. زیرا با خ

د بازسازی نمایيم."دیدگان ما خلق می گردد و این امکان ایجاد می گردد که روابط تازه ای را در این تصویر جدی

http://vista.ir/?view=article&id=285534

تکنيک ھايی برای فروشندگی موفق

این موضوع آن قدر ساده است که اغلب فراموش می شود، اما نشانه یک

از ھر جلسه تمام جزیيات قبل  فروشنده حرفه ای، آمادگی کامل و مرور 

است بھترین فروشندگان آن ھایی ھستند که به طور مرتب مطالبی را که

با از ھر جلسه  قبل  را،  محصول  به  مربوط  جزیيات  و  بگویند  قرار است 
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مشتری، مرور و بررسی کرده و پيش خود تکرار می کنند.

تصور کنيد شما یک فروشنده ھستيد و قرار است امروز یکی از مھم ترین

م<قات ھای دوران کاری خود را برای به ثمر نشاندن یک فروش عمده داشته

باشيد، به نظر شما برای موفقيت در این م<قات چه چيزھایی jزم است؟

به موقع سرجلسه و مواردی از این دستشاید پاسخ شما به این پرسش مواردی از قبيل: رفتار مناسب، پوشيدن لباس شيک و رسمی، حضور 

تی با مشتری، برای این رویارویی تمرینات کافی دارندباشد اما یک نکته مھم در این جا وجود دارد و آن این که «فروشندگان موفق، قبل از ھر م<قا

و از این حيث خودشان را کام< آماده می کنند.»

ی کامل و مرور تمام جزیيات قبل از ھر جلسهاین موضوع آن قدر ساده است که اغلب فراموش می شود، اما نشانه یک فروشنده حرفه ای، آمادگ

يات مربوط به محصول را، قبل از ھر جلسه بااست بھترین فروشندگان آن ھایی ھستند که به طور مرتب مطالبی را که قرار است بگویند و جزی

مشتری، مرور و بررسی کرده و پيش خود تکرار می کنند.

زمان jزم برای تمرینات، خيلی بيش تر از زمان مسابقهھيچ ورزشکاری را نمی بينيد که قبل از شروع مسابقه خود را کام< آماده نکند. در واقع مدت 

می بينيد، ب<فاصله آموزش ھا و تمرینات منظم واست. ھمين موضوع در مورد نيروھای نظامی نيز صحت دارد و زمانی که نيروھای زبده نظامی را 

ب کرده و خودشان را وقف کارشان می کنند، بهگسترده ای در نظرتان مجسم می شود. در ھر زمينه ای، افرادی که کامل ترین آمادگی ھا را کس

باjترین سطح ارتقا پيدا می کنند و فروشندگی نيز از این موضوع مستثنا نيست.

ام می شود؛ از این مرحله به بعد، ت<ش سختبا داشتن تجربه کم ھم می توان وارد دنيای خرید و فروش شد، ولی قسمت آسان کار ھمين جا تم

ین نتایج را ھم به دست آورید، باید راهو آموزش مستمر برای کسب موفقيت ضروری است. پس اگر می خواھيد جزو بھترین ھا باشيد و بھتر

 را انجام دھيد.بھترین ھا را بروید، یعنی خود را از ھر جھت آماده کنيد و حتی بيش از حد jزم است این کار

، آشنایی شما به عنوان فروشنده، با وضعيتبه پرسش نخست باز می گردیم؛ یکی دیگر از مواردی که برای موفقيت در امر فروشندگی jزم است

 قوی برنده معامله خواھد بود. منظور ازمشتری است؛ فروشنده ای که بيش ترین آشنایی را با وضعيت مشتری خود داشته باشد، به احتمال

 سوق داده است. مث< ممکن استشناخت وضعيت مشتری، آگاھی از ع<یق، خواسته ھا و سليقه ھایی است که مشتری را به سمت خرید

ر شما بيش تر درباره نو بودن و مدرن بودنمشتری شما از طرفداران پروپا قرص مدل ھای سنتی کاjی مورد عرضه باشد، در این صورت ھر چقد

کاjی خود با وی صحبت کنيد، احتمال شکست خود را باjتر می برید.

● روش فلدمن

يمی وجود دارد. تنھا راه اطمينان از شفافيتبين انجام مقطعی یک معامله و کيفيت پرسش ھایی که به مشک<ت مشتری تاکيد دارد، رابطه مستق

کاغذ بنویسيد. جالب است بدانيد بعضی از موفقو ارتباط سواjت با موضوع این است که آن ھا را قبل از م<قات با مشتری، کلمه به کلمه روی 

ترین فروشندگان «متخصص طرح سوال» از مشتری بوده اند.

ه عصر حاضر شناخته شده است؛ وی ھر شببن فلدمن، فروشنده ای که برای شرکت بيمه نيویورک کار می کرد، به عنوان بزرگ ترین فروشند

مدت دو ساعت به مرور و تمرین مطالبش می پرداخت تا روز بعد آمادگی کامل داشته باشد.

ر پرسيدن سواjت درست، در زمان درست بودهاو در کتاب «روش فلدمن» توضيح می دھد که موفقيت بزرگ وی عمدتا به خاطر توانایی ھای او د

 را گاھی در عرض چند ثانيه به یک مشتریاست. فلدمن متوجه شده بود که پرسش ھایی مناسب و به جا، می تواند یک فرد بی ع<قه یا منفی

تبدیل کند.

 درصد فروشندگان فقط با اص<ح جم<ت خود٩۵ھينز گلدمن، از دیگر صاحبان عرصه فروش نيز در کتاب خود با نام «مشتری شناسی» می گوید: «

 یا پاسخ می تواند تاثير عميقی به جای بگذارد وبه ھنگام ارایه مطالب می توانند نتایج بھتری به دست آورند. گزینش کلمات صحيح در یک پرسش

.»تنھا راه اطمينان از عالی بودن ساختار جم<ت، نوشتن آن ھا روی کاغذ و تمرین مکرر آن ھاست

● ھميشه برنامه ریزی قبلی داشته باشيد

 در این دیدار به دست آورید به تفکيک بنویسيد. پسپيش از م<قات با مشتری، ھدف ھایتان را از این دیدار مشخص کنيد. چيزھایی را که اميدوارید

باشيد؛ چينی ھا ضرب المثلی دارند که می گوید:از م<قات ھم فورا ھر چه را که بيان شده است یادداشت کنيد. به حافظه تان اطمينان نداشته 
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«دوام کم رنگ ترین مرکب، بيش تر از بھترین حافظه ھاست.»

رور و بررسی پرونده او، وضعيت فعلی و یادداشتقبل از ھر م<قات با مشتری صرف نظر از تعداد دیدارھای قبلی با او، چند دقيقه ای را صرف م

اری خود تعجب خواھيد کرد و مشتری ھا نيز ھميشهھای قبلی خودتان بکنيد. با انجام این کار، از افزایش فوق العاده ميزان آمادگی و تاثيرگذ

متوجه می شوند که شما تکليفتان را انجام داده اید.

معامله، خودشان را کام< آماده می کنند. آن ھا ھمهموفق ترین فروشندگان در ھر رشته ای قبل از شروع به فروش و ارایه مطالب و پایان دادن به 

ھمين جزیيات، تفاوت بين موفقيت و شکستچيز را پيشاپيش می سنجند و ھيچ چيز را به شانس واگذار نمی کنند. به یاد داشته باشيد که 

یجاد باjترین سطح اعتماد و برقراری بھتریناست. فروشنده ای که وقت زیادی را صرف آشنایی با نيازھای خاص مشتری کرده باشد، موفق به ا

رابطه با مشتری خواھد شد.

پيش شرط اساسی ھر معامله ای، ایجاد آمادگی کامل قبلی است.

منبع : سيمرغ

http://vista.ir/?view=article&id=336647

 ثانيه۴۶جذب مشتری در 

)  ميليارد دjر گردش۵٠٠) ساjنه بيش از e-commerceتجارت الکترونيک 

مالی تجارت جھانی را در اختيار دارد. این نوع خاص از تجارت که از اوایل دھه

 مي<دی آغاز شد ، به دليل سھولت در بکارگيری آن و داشتن مولفه٩٠

ھایی مانند سرعت ، دقت و امنيت ، از مشتری مداری بسياری برخوردار

شد که در اینترنت ،نمونه ھای زیادی از آن را می توان مشاھده کرد.

 یا بخش خرید و فروش گوگلamazon.com یا ebay.comسایت ھایی مانند 

froogle.comالکترونيک در وب شناخته می برترین ھای تجارت   به عنوان 

شوند.

در این نوشتار قصد داریم تا راھکارھای مھم در کسب موفقيت در تجارت

 نکته می تواند١٢الکترونيک را برای خوانندگان محترم ، تشریح کنيم. این 

راھگشای خيلی از موفقيتھای بزرگ ، در فرمت ھای ساده باشد.

▪ نکته اول :فرصت را غنيمت شمرید_ ميانگين زمانی که یک کاربر اینترنت به

 ثانيه است در طی ھمين۴۶مرور یک صفحه اختصاص می دھد ، حداکثر 

 ثانيه است که یک تجارت برخط می بایستی مشتری را جذب و با یک۴۶

اj را می بيند و نھایت انتخاب می کند و سپسپيشنھاد مختصر معامله را تمام کند. یعنی از زمانی که یک کاربر وارد سایت می شود تا یک ک

 گانه بھينه در۴اھده – بررسی - انتخاب و خرید ، مراحل ھزینه اعتباری آن را پرداخت می کند ، نباید بيش از این زمان ، زمان سپری شود. فرایند مش
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وضوعی کاj ، طبقه بندی دسته ای کاj وتجارت الکترونيک سریع و موفق را نشان می دھد. موتورھای جست و جو ، فھرستھای طبقه بندی م

ی دھند. سایتی که برای تجارت الکترونيک راه اندازیمانند آنھا، ھمه و ھمه ، راھھای سریع تر رسيدن به ھدف را در تجارت الکترونيک ھدف قرار م

 ثانيه جنس مورد نظر را مشاھده و قيمت آن را بررسی و در فرم۴۶می کنيد باید به گونه ای چيدمان شده باشد ، که یک کاربر بتواند در عرض 

 درصد١۶ ، ٢٠٠٣ ، ثبت دامنه در سال Verisign گزارش درخواست خرید ، آن را وارد کند. رقابت در دنيای مجازی روز به روز درحال افزایش است . به

. بوده است.com ميليونی تا کنون بيشترین سھم از آن دامنه ھایی با پسوند ۶٠رشد داشته است . از مجموع دامنه ھای ثبت شده در یک نمونه 

ص به) در اینترنت ثبت شده اند که یک دھم درصد آن ، متعلق به ایرانيان است . ھر یک سایت مخصوDOMAIN ميليون، دامنه (۵٠تاکنون بيش از 

ه برای رسيدن به یک موفقيت الکترونيک چه باید کرد ؟خود را دارند و شيوه خاص در تجارت الکترونيک را به کار بسته اند . پس در این بازار آشفت

ازی ، یک اصل مھم برای مدیران سایت ھای▪ نکته دوم : به اھداف خاص فکر کنيد. شناخت مشتری و تحليل رفتار سازمانی آن در دنيای مج

 یک نمونه بارزebayه آنھا نداشته اند را برآورده سازید. تجارت الکترونيک است . مشتریانتان را بشناسيد و خواسته ھای آنھا را که رقبایتان توجھی ب

 بهebayای دسته دوم بودند، معرفی شد. است. این سایت خيلی سریع به مردمی که خواستار کسب درآمد بيشتر از طریق خرید و فروش کاjھ

 در جھت ایجادebay فناوری تجارت الکترونيک به ضرورت ایجاد چنين محيطی که خریداران و فروشندگان با یکدیگر م<قات و معامله کنند پی برد.

داستانی بيش نيست. زمانی که تجارت برخط رافضایی برا ی پاسخگویی به تقاضای عمومی کمک کرد و سایر مواردی که راجع به آن شنيده اید، 

متر ، توجه به نکاتی است که خيلی ھا بهشروع می کنيد کوچک اما درست شروع کنيد . حرکت درست بسيار مھم و کاربردی است . از ھمه مھ

، برای افزایش فروش شک<ت در سایت مشھور خود ، سر در مغازه ھای خود را به صورتwww.godiva.comآن توجه نکرده اند. مث< شرکت

يلی ھا در زمينه شک<ت به آن فکر ھم نکردهاینترنتی طراحی کرده است و برای خریداران شک<ت در وب ، امتيازات خاصی قائل شده است که خ

ت که بتوانند مشتری به سایت آمازون آورند و باعثاند_ مث< سایت آمازون ، برای ارتقای فروش کتاب در سایت خود ، به مدیران سایت ھای اینترن

خرید محصوjت آن شوند، کارمزد پرداخت می کند.

ایتان ، سایر نکات راھبردی در زمان شروع تجارت▪ نکته سوم : برنامه ریزی تجاری قوی. آگاھی کاملی از منبع درآمد تان ، یکسان کردن حسابھ

شما باید زمان مناسبی را برای توسعه تجارت خود وبرخط و برنامه ریزی مراحلی که شما را به موفقيت نزدیک خواھد کرد، را باید داشته باشيد. 

 تکان دھنده ای دارد که تحوjت فجيعی را با سرعتیبرنامه ریزی در جھت دست یابی به منابع درآمد جدید انتخاب کنيد . تجارت اینترنتی تاریخچه

برنامه ریزی د با چنين تحوjتی آماده باشيد و  برای رویارویی  قيقی برای پشت سر گذاشتن چنين لحظاتشگفت انگيز ایجاد کرده است . 

، یعنی توجه به نيازھا ، اھداف و طریقه رسيدن به اھداف که نيازمند کسبITتکان دھنده ای را داشته باشيد. تعيين یک برنامه کاری مبتنی بر 

مشاوره از نخبگان و ایجاد فضای الکترونيک درستی است.

 که مدیریتی آسان داشته باشد و امکان تمرکز شما را بر روی▪ نکته چھارم : نرم افزار تجارت الکترونيک تاجر پسند. ھمواره نرم افزاری را انتخاب کنيد

ازد. راه حل تجارت الکترونيک ، نرم افزاری را باتوجه به نياز،ھسته فعاليتھای تجاری تان فراھم سازد. این نرم افزار نيازھای تجاری تان را برآورده می س

ھای فعلی شما را برآورده می سازد، بلکه برایامنيت و انعطاف پذیری آن انتخاب می کند. روی راه حلی سرمایه گذاری کنيد که نه تنھا نياز

جارت الکترونيک زیادی امروز در دسترس ھستند. سعینيازھای آینده تجاری خود نيز بتوانيد از آن استفاده کنيد. برنامه ھای مدیریت سایت ھای ت

يازھای مخاطبان شما را در خرید راحت یاری می کند ، انتخابنکنيد در این راه ارزانترین نرم افزار را انتخاب کنيد. سعی کنيد بھترین نرم افزاری که ن

کنيد. یک نرم افزار خوب باید:

) امکان مدیریتی خوب و راحتی را به صورت برخط بر روی سایت تجارت الکترونيک بدھد.١

) امکان خوبی برای توليد فروشگاه ھای مختلف با زیرمجموعه ھای دیگر داشته باشد.٢

) سبد ھای خریدی که تعریف می شود ، قابل مدیریت شدن باشد.٣

 - ھر نوع تعریف کاربر پسندی را در صورت نياز شما ، بتواند برآورده کند.۵) با خدمات اعتباری جھانی بخوبی قابل ارتباط باشد. ۴

ت به خاطرات نوشتاری دارد. اسمی که برای▪ نکته پنجم : یک فروشگاه اینترنتی متفاوت ایجاد کنيد. خاطرات بصری ماندگاری بيشتری نسب

جاد یک فروشگاه الکترونيک که با خواسته ھا وسایت تان انتخاب می کنيد، برای موفقيت شما در تجارت برخط اھميت بسزایی دارد. از طریق ای

ناخواسته ھای ھر کدام از مشتریانتان مطابقت دارد، بازخوردھای بھتری بگيرید.

ربر خارجی نام خوبی نيست. چرا که یک اصط<ح فارسی را در دامنه به کار بردید که معلوم نيست برای کاwww.ketabmetab.comالبته نامی مثل 
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ز ترکيبات رنگی جالب ، طرح بندی سایت، و طراحیقابل فھم باشد یا نه. مشتریان خود را بھتر بشناسيد وطراحی آرمھای بی نظيری با استفاده ا

مثبت برای مشتریانتان متفاوت باشيد (البته مبھملوگو را در برنامه کاری خود قراردھيد . برای کسب موفقيت در اینترنت ، درایجاد یک ذھنيت 

نباشيد).

 کنيد .فروشگاه اینترنتی خود را به صورتی طراحی▪ نکته ششم : فروشندگان فعال خود را قوی سازید. ابتدا برای جذب مشتری اھداف خودرا تبليغ

خبر باشد حتی اگر تمایلی به خرید آنھا نداشتهکنيد که یک بازدیدکننده، زمانی که فروشگاه شما را ترک می کند از خصوصيات کاjھای شما با 

ستيد. فروشگاه برخط تان را طوری طراحیباشد. برای روشن شدن موضوع فرض کنيم که شما فروشنده برخط گل بخصوصی مانند رز قرمزتازه ھ

 چند که ممکن است بخش گلھای رز قرمز را ندیدهکنيد که وقتی بازدید کننده فروشگاه شما را ترک می کند از ویژگی کاjی شما باخبر باشد. ھر

شما می زند. از اولين خدمات در فروشگاه اینترنتیباشد. بنابراین ھر زمان که او بخواھد گل رزقرمز بخرد به احتمال زیاد سری ھم به فروشگاه 

شما مشخص کردن بھترین کاj و خدماتتان است.

 اول اھميت قراردارد ، به ویژه زمانی که شما در ت<ش▪ نکته ھفتم : نگذارید که مشتریانتان شما را فراموش کنند. مدیریت روابط با مشتری دردرجه

ان قبلی در خصوص محصوjت جدید و آخرین بهبرای ایجاد حداقل سقف مشتری پایدار ھستيد . روشھای تازه ای را برای اط<ع رسانی به مشتری

 داشته باشد. روشھایCRMپارچه سازی فرایندھای روز رسانی سایت برگزینيد. راه حل انتخابی شما برای تجارت الکترونيک باید قواعدی برای یک

شی ثابت موفقيت شما را در فروش برخط تضمين میارتباطی جدیدی را برای ارتباط با مشتریانتان اتخاذ کنيد . رضایت مشتریان برای ایجاد فرو

ی موتور جستجو را در سایت خود اجرا کنيد. بھينهکند. با اجرای بازاریابی ھوشمندانه حضور خود را در اینترنت احساس کنيد . بھينه سازی برا

ل ، شناخته شود. برای این کار باید جنسھایسازی یعنی آنکه کاری کنيد تا سایت شما در موتورھای جست و جوی مشھور وب مانند یاھو و گوگ

سبی را به نسبت موضوع صفحات سایت خود ، در تگبيشتر ، تنوع بيشتر و امکان حضور بيشتری را برای کاربران وب مھيا کنيد. کلمات کليدی منا

ان سه یا چھار صفحه اول نتایج جستجو یافته اند.ھای سورس صفحه قرار دھيد. اکثریت خریدارانی که از سایت شما بازدید می کنند، آن را در مي

ینکه خودتان بازاریابی اینترنتی را انجام دھيد . با وبمی توانيد برای این کار از شرکتھای متخصص بازاریابی و موتورھای جستجو استفاده کنيد یا ا

ایش حضور شما در محيط وب برای ارتقاء رتبهسایت ھایی که تمامی خدمات و محصوjت را دراینترنت ارائه می دھند ھمکاری کنيد. این به افز

 یک بازاریابی زیرکانه حاصل می شود.سایت در موتورھای جستجو و ھمچنين ازدیاد مشتریانتان کمک می کند. جذب مشتری تنھا از طریق

منبع : پایگاه اط<ع  رسانی مدیران ایران

http://vista.ir/?view=article&id=309685

جلب اعتماد مشتری کليد موفقيت شماست

نياز مشتری را بشناسيد، با محصول یا خدماتی آن نياز را به سرعت و به

گونه ای حرفه ای برآورده سازید و این کار را ب<فاصله به دیگران نيز یاد بدھيد.

خ<قيت و نوآوری را از یاد نبرید و برای ھر کاری که می کنيد دليلی محکم و

برخی به  که  دارم  سعی  مقاله  این  در  باشيد.  داشته  مشتری پسند 

پرسش ھای مشابه شما پاسخ بگویم.
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در تھران و حدوداً در انتھای خيابان بھشتی (عباس آباد سابق) فروشگاھی

است که در ده سال اخير پارچه ای بر سر در مغازه اش آویخته است: «حراج!

به علت تغيير شغل ...» آیا باور می کنيد؟ آیا دیگر اعتماد می کنيد؟ آیا این

راھش است؟

ایجاد اطمينان در مشتریان احتمالی و جلب اعتماد آنان سخت ترین کار برای

دارند. می گویم بازار  در  برای عرضه  یا خدماتی را   jکسانی است که کا

د و پس از تعيين استراتژی، تکنيک ھا و تاکتيک ھاییسخت ترین کار است بخاطر آنکه پيش از ھر اقدامی در خصوص آن، باید بسيار درباره آن فکر کر

را آزمود و نھایتاً با برخورداری از یک ثبات رویه آن استراتژی را به اجرا گذاشت.

 می توانيد استراتژی ھای مختلفی را به کار برید. اماجلب اعتماد مشتری راھھای مختلفی دارد و با توجه به نوع کاj یا خدماتی که ارائه می کنيد،

 ایجاد اطمينان در مشتری و جلب اعتماد او بهیک سری از کارھا به نوع کاj یا خدماتی که ارائه می دھيم بستگی ندارد و به نوعی جزو اصول

ل را برشمرده ام و بارھا به این نيز اشارهشمار می آید. در مقاله دیگری - که در ھمين بخش فارسی سایت آرشيو شده است برخی از آن اصو

ه فرزندانشان این را آموخته اند و برای ھمين ھمکرده ام که بھترین کاسب ھای ما آن را به صورتی سنتی آموخته اند و خيلی سریع و حرفه ای ب

ترونيک را ھم رونق خواھند بخشيد.بسيار موفق بوده اند: اینترنت را به آنان بدھيد و خواھيد دید که ظرف چند ھفته تجارت الک

● دليل قانع کننده و مشتری پسند!

تيد که او حرف شما را باور می کند. برای اینکهبرای ھر چيزی که به مشتری می گویيد یک دليل قانع کننده داشته باشيد به طوری که مطمئن ھس

ن بياندیشيد و آن را از زوایای مختلف بسنجيد وشما پيش از اینکه بخواھيد این استراتژی را در پيش بگيرید، jزم است که خيلی خوب درباره آ

که بسادگی می توانيد خودتان را و ک<ه تان را قاضیامتحان کنيد. خودتان را جای مشتری بگذارید: «آیا خودم این حرف را باور می کنم؟» ببينيد 

حرف خودتان را باور کنيد از ھر لحاظ، مشتری شما نيزکنيد: «آیا من خودم این حرف را باور می کنم؟» با این شيوه، مطمئن باشيد که اگر خودتان، 

ید. حال اجازه دھيد که یک مثالی بياورم: منحرف شما را باور می کند و به این ترتيب شما یکی از راھھای جلب اعتماد مشتری را آموخته ا

 درصد تخفيف بدھم و برای این کار تا پایان ماه مھلت گذاشته ام، - دليل این کار۵٠فروشگاھی دارم که در آن می خواھم روی ھمه کاjھای آنالوگ، 

ه زودتر و بيشتر جلوی ضرر را بگيرم - اما از طرفکام<ً روشن است، ھمه ی کاjھایی را که ارائه می کنم دارند دیجيتال می شوند و من باید ھرچ

 درصد تخفيف بگذارم! در اینجا مشتری تعجب خواھد کرد و حس کنجکاوی اش به او۵٠دیگر می خواھم روی برخی از انواع دوربين ھای دیجيتال ھم 

به چه علت؟ چرا حاj؟ این مارک؟ و ... در اینجاستمی گوید jبد خراب از آب درآمده می خواھد از شرشان راحت شود یا اینکه از شما بپرسد چرا؟ 

 اعتماد مشتری تان را برای ھميشه از دستکه شما باید دليل قانع کننده داشته باشيد و اگر حرف و پاسخ بی ربط بدھيد مطمئن باشيد که

د چنين تغيير شغلی ھيچگاه رخ ندھد، چه اتفاقی میداده اید. اگر بگویيد که برای تغيير شغل روی این نوع اجناس دیجيتالی تخفيف می دھيد و بع

، شما به مشتری می گویيد: «می دانيد؟ ما در چند ماهافتد؟ اما حالتی را در نظر بگيرید که شما حقيقتاً برای این تخفيف دليل قانع کننده دارید

ه و به موقع پرداخت کنيم و ... ببينيد که اگر فروشگاهاخير فروش خوبی نداشته ایم و باید بتوانيم اجاره مکان و حقوق بچه ھا (کارکنان) را سر ما

ار دیگر اعتماد مشتری تان را برای ھميشه ازشما پيش فروشگاھھای ھمسایه معروف به عدم پرداخت سر ماه و به موقع حقوق کارکنانش باشد، ب

دست داده اید و او دیگر از شما خرید نمی کند.

ته اند و به قول خودشان : «ھمين ما را کفایت می کند ودر ایران متاسفانه و معموjً بازاریاب ھای ما و فروشندگان ما یک استراتژی بيشتر یاد نگرف

شتری» به ما اعتماد نکند! این مشتری نشد،بس است و بيشتر از این ھم نمی خواھيم!» - ببينيد این غلط است که ما بگویيم می خواھيم «م

کم می گيرند دیده اید که اکثراً درست و حسابیکه نشد، می رویم سراغ یکی دیگر! فروشندگان ما راه را به خطا می روند وقتی مشتری را دست 

حویل مشتری می دھند و به اصط<ح مشتری راجواب مشتری را نمی دھند، یا جوابھای سرباj می دھند، دjیل الکی، بی سر و ته و بی محتوا ت

تورم و دولت و مجلس و غيره شکایت می کنند! وسنگ ق<ب می کنند. بعد می نشينند توی مغازه ھایشان و از نبودن مشتری و وضع بد اقتصادی و 

یکی شان را دو تا می کنند و دو تایشان را چھار تا واین در حالی است که آنھا که رمز و رموز کار را بخوبی می دانند به قول خودمان آرام آرام 

ی شود و شعبه ھای گوناگونی این طرف و آنحسابی پول در می آورند و پس از مدت کوتاھی می بينيد که فروشگاھشان ھی بزرگتر و بزرگتر م

د حرف و حدیث را پشت سر اینھا آغاز می کنند: «نهطرف باز می کنند. در عين حال، عده ای چون خود را در این ميدان رقابت شکست خورده می بينن
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اھميت دادن به مشتری به عنوان یکی از عواملبابا ف<نی پشتش محکمه به ف<ن شخصيت و بھمان وزیر و وکيل و ...» از اینجاست که به کار و 

شود!موفقيت در کسب و کار، بازار شایعه و بدگویی و زیرآب زدن و چوب jی چرخ گذاشتن ھا داغ می 

 و این رابطه که به مرور مستحکم شود، اعتمادوقتی دليلی قانع کننده و باورکردنی داشته باشيم، مشتری ھم خودش را جای فروشنده می گذارد

اورھا را به شک و بعد بی اعتمادی مبدل کند ومشتری جلب می شود و این اعتماد به باور و یقين مبدل می گردد. یک اشتباه می تواند تمام ب

فروشندگان ما باید خيلی مراقب این نکته باشند.

اید از طریق کلمات و جم<ت و عکس ھا و صفحاتجلب اعتماد مشتری روی اینترنت، کاری بس مشکلتر است چرا که ارتباط رو در رو نيست و شما ب

وصيه نامه ھا و ارائه ضمانت نامه ھا این حس را درو اط<عات و پاسخگویی به موقع به نامه ھا و نيازھا و تسھيل سفارش و تحویل فوری و نمایش ت

مشتری یا مشتری ھای احتمالی خود بوجود آورید.

یکی از کليدھای موفقيت در جلب اعتماد او» تنھا یکی ازآنچه در این مقاله کوتاه آوردم یعنی «ارائه تنھا یک دليل قانع کننده به مشتری به عنوان 

شرکت می کنند ارائه می دھم که موفقيتراھھای جلب اعتماد مشتری است، در سمينارھایم راھھای بيشتری را به دوستانی که در جلساتم 

ایشان را در کسب و کارشان تضمين کرده است.

منبع : سایت بيرتک

http://vista.ir/?view=article&id=314663

جنبه ھای اخ%قی نام و نشان تجاری در افزايش اعتبار شرکت در اجتماع

● مقدمه

در مدلھای مرسوم نام و نشان تجاری کاj، ارزش ویژه نام و نشان بوسيله

عملکرد اقتصادی در دوره ھای مالی تعریف و ارزیابی می شود. امروزه ع<قه

به تحقيق در زمينه اخ<قيات بازاریابی و مسائل اجتماعی و قدرت اجتماع در

انسان زندگی  جنبه ھای  از  در خيلی  تجاری  نام ھای  و  حال رشد است 

تاثير داشته و مرسوم ھستند. نام ھای تجاری در سبک زندگی و فرھنگ 

حتی معرف آن ھستند نام ھای تجاری در حال نفوذ به زندگی شخصی افراد

ھستند و ممکن است ارزشھا، اعتقادات، سياستھا و حتی روح افراد را تحت

تاثير قرار دھند.

ایجاد نام و نشان تجاری فراتر از زمينه بازاریابی و تبليغات رفته است و به

ھمان اندازه که ساختاری اقتصادی دارد ساختاری اجتماعی نيز دارد. تبليغات

بازاریابی نام و نشان، مرکز ارتباطات  بازاریابی است اما  یک عامل نمایان 

است و اغلب چالشھا در تبليغات از استراتژی نام و نشان نشأت می گيرد.

١● ایجاد نام و نشان تجاری اخ<قی
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 از یک نام و نشان تجاری خاص یک قيد اخ<قیمعانی نام و نشان به نقش و ارزش آن در زندگی ذینفعان بستگی دارد و برای استفاده کنندگان

ست ھای شرکت شود و یا نشان دھنده وجهایجاد می شود. گاھی ممکن است نام و نشان تجاری با نام شرکت پيوند خورده و مترادف با سيا

وظيفه نام و نشان تجاری نيز نام آوریمشترک شرکت و مشتریانش شود. ھمانند فعاليتھای روابط عمومی که وجھه شرکت را نشان می دھد 

 ذینفعان را تنظيم کند.شرکت است و مدیریت ایجاد نام و نشان می تواند به خوبی روابط عمومی ارتباط ميان سازمان و

که در سازمان ھا مورد توجه قرار می گيرد. اصولرعایت اخ<قيات و پایبندی به ارزش ھای اخ<قی به صورت یکی از مھمترین پدیده ھایی در آمده 

از سازمان ھا به صورت رسمی کد ھایاخ<قی به صورت بخشی از سياست ھای رسمی و فرھنگ غير رسمی سازمان ھا در آمده است. بسياری 

).١٩٩٧اخ<قی تعریف کرده اند و سيستم ھای آموزشی برای این امر ایجاد شده است (کرین و دیگران 

يستی نام و نشان سازی اخ<قی به ندرت می توان بهآیا ایجاد نام و نشان باید اخ<قی باشد؟ جواب اکثر سازمان ھا مثبت است. تاکنون در مورد چ

تاری برای تصميم گيری در باره اینکه چهیک توافق جھانی دست یافت. اخ<قيات موضوعی پيچيده است. اخ<قيات به قوانين عقلی و اصول رف

 تمایز بين اخ<قيات و قانون مشکل است.چيزی خوب است و چه چيزی بد گفته می شود. این اصول ھميشه به راحتی تعریف نمی شوند و اغلب

می کنند.ارزش ھای اخ<قی بين افراد، سازمان ھا و حتی فرھنگ ھا تفاوت دارند و در تمام زمان تغيير 

قيقات روی اخ<قيات بازاریابی تنھا به نظریات کلیاخ<قيات بازاریابی زیر مجموعه اخ<قيات تجارت و اخ<قيات تجارت زیر مجوعه اخ<قيات است. تح

است. به عبارت دیگر در ھيچ کتاب اخ<قيات بازاریابیدر مورد فرایند بازاریابی از قبيل آميخته، تحقيقات بازاریابی و سيستم ھای آن محدود شده 

نمی توان متنی را راجع به نام و نشان اخ<قی یافت.

دوره، ع<مت، سمبل، طرح و یا ترکيب آنھاست. برایطبق تعریف انجمن بازاریابی آمریکا نا و نشان تجاری شامل یک نام یا مجوعه ای از کلمات ، 

آینده محصول را تضمين می کند. اما ایجاد یک نام وصاحبان نام و نشان این امر به صورت یک شيوه تمایز است که در خاطره و حافظه وجود دارد و 

اخ<قی را چه در ارتباط با فرد ، سازمان یا جامعهنشان تجاری اخ<قی یک زیر مجموعه از اخ<ق بازاریابی است که رفتار درست، غلط و ھنجار ھای 

نه تنھا با معيار ھای اقتصادی بلکه با معيار ھای اخ<قیدر تصميمات مربوط به ایجاد نام و نشان تجاری معين می کند. در این رویکرد یک نام و نشان 

کاjی شرکت لطمه بزند بلکه باید به ارتقا عموميتنيز باید ارزیابی شود. در عين حال یک نام و نشان اخ<قی نباید به عموميت و قدرت ارتباطی 

کاj کمک کند.

● اھداف سئوال برانگيز نام سازی

 خود را در بين رقبا تضعيف شده می بينند.پيشرفت تکنولوژی به طور فزاینده ای ادامه دارد در نتيجه مصرف کنندگان محصوjت قدرت تشخيص

. با توجه به این مسئله و ع<وه بر عواملی کهموضوع خرید صرف امروزه چندان معتبر نيست و در حال جایگزینی به صورت موضوع اخ<قی می باشد

ز فکر، ھنجار ھای موضوعی، مکانيزم ھای کنترل رفتاریدر بازاریابی سنتی درباره تصميم خرید مورد توجه قرار می گرفت باید به عواملی از قبيل طر

نده شکل می دھد.التزامات اخ<قی و خود شناسی فرد توجه کرد زیرا این عوامل است که نيت خرید را در مصرف کن

و بسط آن استفاده می کنند که وسيله ای قدرتمندشرکت ھا برای رسيدن به تمایز با استفاده از احساسات مشتریان از تبليغات روی نام و نشان 

ری برای رسيدن به تمایز در رقابت است.برای ھدایت احساسات مصرف کنندگان می باشد. ھدف در نام سازی ایجاد یک ذھنيت مطلوب در مشت

اھداف نھائی ایجاد نام و نشان عبارتند از:

▪ غالب شدن در بازار

▪ افزایش وفاداری مشتریان

▪ افزایش قدرت نفوذ در موانع

نحصار منتھی شود. این امر در مورد نام و نشاناین اھداف ممکن است از نظر اخ<قی سئوال برانگيز باشد. برای مثال ممکن است نام سازی به ا

 ميليون دjر۴٩٧زی ناشی شده بود به پرداخت ویندوز از شرکت مایکرو سافت به وقوع پيوست و این شرکت به سبب ایجاد انحصار که از نام سا

محکوم شد.

بت و نگرانی شرکت ھا یک مشکل ایجاد می کند.ار آنجائی که نام سازی یک فعاليت انسانی است باید از نظر اخ<قی ارزیابی شود اما شدت رقا

نام ھای موفق ممکن است از نظر اخ<قی دچارمشکل شوند. مواردی از این قبيل عبارتند از:

ن سنين▪ ھدف قرار دادن کودکان زیر پنج سال درنام سازی و تبليغات به دليل نفوذ پذیری باj در ای
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سنين قانونی▪ نام سازی و تبليغات برای کاj ھای مضر مانند مشروبات الکلی و یا سيگار برای افراد زیر 

رک ھا ندارند▪ اغراق غير واقعی در نام سازی محصوjتی که اساساً مطلوب بوده و تفاوت چندانی با دیگر ما

).٢٠٠۵▪ افرایش خودخواھی و تفاخر مصرف در نام سازی (فن 

● آسيب پذیری نام و نشان تجاری

اید تصميمات تجاری را نادیده گرفت. در بحران ھا، معموjتصویر یک نام و نشان در اثر تصميمات غير مرتبط به این حوزه بسيار اثرپذیر است. البته نب

مورد مسئوليت اجتماعی و اخ<قيات می توانداولين قربانی نام و نشان شرکت است که خدشه دار می شود . به طور کلی ھر سياست اشتباه در 

 سرزدن اعمال غير اخ<قی از شرکت نام و نشانع<وه بر زیان مالی به تصویر نام و نشان لطمه وارد کند. در نھایت می توان گفت که در صورت

می تواند سندی بر گناھکاری شرکت باشد.

● تصاویر چندگانه نام و نشان تجاری

. صاحبان نام و نشان ممکن است از آن تصویر واحدیتصویر یک نام و نشان در درجه اول به تفسير فردی که پيام آن را دریافت می کند بستگی دارد

. این امر از دو جنبه قابل تحليل است؛ اول، شکافبخواھند ولی به سبب تفاوت افراد و گروه ھا ممکن است تصاویر چند گانه در جامعه ایجاد شود

رت که ممکن است این ارتباطات ھدفی جز یادآوریميان تبليغات و تصویر ایجاد شده و دوم مشکل ذاتی در ارتباطات نام و نشان است، به این صو

 این مسئله به طور مطلق زیان آور نيست چهبرای گروھی خاص نداشته باشد ولی به خوبی ادراک نشود یا توسط افراد دیگری ادراک شود. اما

وه شود. در صورت عدم توجه گروه ھای دیگر،بسا ممکن است یک نام و نشان برای گروھی خاص ایجاد شود و باعث انحراف و حالت دفاعی آن گر

عایت مسئوليت اجتماعی در تجارت می تواندنام و نشان با شکست مواجه می شود. با توجه به خاصيت ادراک ھمگانی ارتباطات نام و نشان ر

سته تمام جامعه را تحت تاثير قرار می دھد.مزیت ھا را در بلند مدت افزایش دھد و باعث موفقيت نام و نشان شود، زیرا ارتباطات، ناخوا

کن است ایجاد ارزش نکند و برای یک نام و نشانبه طور کلی می توان گفت که ارتباطات نام و نشان که ھدف آن گروه خاصی از مخاطبان باشد مم

روه خاصی ایجاد شود ممکن گروه ھای دیگر رانيز غير ممکن است که برای ھر کسی تصویر واحدی داشته باشد. اگر یک نام و نشان فقط برای گ

جاریمنحرف کرده و یا حتی مخالفت آنھا را برانگيزاند.● نقص در مدل ھای مربوط به نام و نشان ت

. ارزش دارائی نام و نشان نيز بوسيله ارزیابیدر مدل ھای مرسوم نام و نشان، نام ونشان با دو نوع مخاطب مربوط است : مالك و مصرف كننده

 در توضيح قدرت نام و نشان تعدادی نقص دارد:اقتصادی آن در دوره ھای مالی تعریف و اندازه گيری می شود. این مدل اگرچه سودمند است اما

▪ قانون و اخ<قيات:

 و نشان ع<وه بر جنبه ھای مالی جنبه ھای اخ<قییك نام و نشان خوب باید قانونی و به ھمان اندازه اخ<قی باشد. بنابراین در سنجش ارزش نام

و قانونی نيز سنجيده شود.

ند.مدل ھای سنتی به عوض نام و نشان كلی شركت به نام و نشان محصول توجه بيش از اندازه می كن

 ھمچنين تصميمات مربوط به نام سازی بر رضایتنام و نام سازی نه تنھا برمردمی كه آن را می خرند بلكه بر كل جامعه اثر عميقی می گذارد.

به شركت اثر می گذارد. به طور كلی یك نام وشغلی كاركنان، اعتبار عرضه كنندگان، توجه سھامداران و از ھمه مھمتر بر نگرش جامعه نسبت 

استفاده كنندگان و جامعه ایجاد كند.نشان خوب، نام و نشانی است كه ع<وه بر ارزش مالی برای صاحبان آن، ارزش احساسی نيز برای 

● ارزش ویژه نام و نشان

یت شده مجزا باشد. كاركنان شركت نيز مجبورند بایك نام و نشان نمی تواند از محتوای سازمانی كه در آن ساخته شده، توسعه داده شده یا مدیر

خریداران را بدھد.نام و نشان زندگی كنند. یك نام و نشان باید نوید سود ھای اقتصادی و مزایای احساسی برای 

اتی فروش و سودآوری است. اما در نام سازینام سازی را باید ھم در بعد محصول و ھم در بعد شركت در نظر گرفت. در بعد محصول ھدف مقدم

 است. ارزش نام سازی شركت بر خ<فشركت، ھدف مقدماتی مجسم كردن ارزش سيستم شركت و كمك به افزایش و ارتقا فراگيری نام شركت

 مأموریت شركت در آن موثر است و از طرف دیگرنام سازی محصول با طرز فكر سھامداران و ذینفعان نيز ارتباط دارد. ھمچنين فرھنگ، شخصيت و

ا مشتریان می شود. البته این امر در صورتی ارزشمندتوجه كاركنان نيز مد نظر قرار می گيرد. نام خوب باعث ت<ش بيشتر كاركنان و ارتباط بھتر ب

رد:است كه برای خریدار نيز ھمين احساس را تداعی كند. در این زمينه دو ارتباط كليدی وجود دا

▪ ارتباط بين سازمان و مشتریان
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▪ ارتباط بين سازمان و دیگر سھامداران و ذینفعان

رزش ھای محوری مورد قبول، راستی صداقت و مسئوليت▪ برای ارتباط بلند مدت و موفق نام و نشان با تمام ذینفعان، این ارتباط باید بر مبنای ا

اموش كرد كه كه برای حفظ و افزایش ارزش ویژه باید درباشد تا ▪ ارزش ویژه نام و نشان حفظ شود. البته عوامل دیگری نيز نقش دارند اما نباید فر

این ابعاد جنبه ھای اخ<قی و اجتماعی نيز در نظر گرفته شود.

● نام سازی و مسئوليت اجتماعی شركت

<قيات كسب و كار مرتبط است. رعایت اینمسئوليت اجتماعی شركت نوعی فلسفه عقلی است كه با قرارداد ھای اجتماعی به منظور رعایت اخ

 مورد مسئوليت اجتماعی شركت ھا باید به این امرمسئله به بازاریابی از بند رسته كه بھترین كارائی را در بلند مدت دارد منتھی می شود. در

د. ھمچنين مسئله دیگری كه باید مورد توجهتوجه كرد كه ممكن است عملی در دیدگاه شركت اخ<قی باشد اما از دیدگاه جامعه اینگونه نباش

شكست است و وجه شركت را بھبود نمی بخشد.قرارگيرد اینست كه اگر این توجه تنھا به دليل كاھش ریسك مواجھه با جامعه باشد محكوم به 

 می باشد. ریشه این مفھوم اینست كه شركت ھا علل احساس قوی٢مفھوم جدیدی در نام سازی مطرح شده و آن بازاریابی مرتبط با علت

 قوی بين مشتری و شركت خواھد بود. در صورتمشتریان را تشخيص داده و برمبنای آن سرمایه اجتماعی ایجاد می كنند كه jزمه آن یك ارتباط

دست یافت. از آنجائی كه اكثر مدیرانتشخيص درست این علت می توان به بھبود وجھه شركت در اجتماع و در نھایت افزایش ارزش شركت 

فاھيم و سيستم ھای بازاریابی مرتبط با علتبازاریابی، آموزش و ص<حيت تصميم در مورد علل حمایت اجتماعی مردم را ندارند استفاده از م

می تواند كمك كننده باشد.

● نام سازی اخ<قی و اعتبارشركت

ت اتكا، درستكاری، معتبر بودن، معتقد بودن و ...اعتبار شركت بوسيله خصوصيات مختلفی از قبيل ادراك خریداران، معروفيت، خوبی و بدی، قابلي

و اھداف غير اخ<قی، اط<عات و فعاليت ھایتعریف می شود. نگرانی در مورد اعتبار شركت ھميشه وجود داشته است كه می توان از مأموریت 

شركت، محيط كار عملكرد گذشته، و ... نام برد.

اختن آن مھمترین نقش را دارد و عواملی نظيرعامل موثر دیگر در این زمينه ادراكات مشتریان است كه مسئوليت اجتماعی و اخ<قی شركت در س

ذارند.برنامه ھا و فعاليت ھای اجتماعی، حمایت ھای ھنری و ت<ش برای آسایش كل جامعه بر آن اثر گ

ر ارتباط است. از طرفی بين عملكرد و اعتبارنام ونشان ھسته اعتبار شركت است و به جای صاحبان نام و نشان، با سطح وسيعی از مخاطبان د

 و افزایش سھم بازار باعث افزایش ارزش شركتشركت یك رابطه مثبت وجود دارد به این صورت كه افزایش اعتبار شركت باعث افزایش سھم بازار

ود. در مورد نام سازی نيز مسئله روشن است.می شود. البته اعتبار شركت از عملكرد گذشته شركت در ابعاد مالی و اجتماعی نيز ناشی می ش

یت نام و نشان می شود.یك نام ونشان اخ<قی، اعتبار شركت را افزایش می دھد و این اعتبار مانند یك حلقه باعث تقو

تی اعتبارشركت است و ھر عملنام سازی اخ<قی را در ھر دو سطح شركت و محصول می توان مطالعه كرد. در سطح شركت قسمت حيا

دی و ارتباطات است، كه می تواند به طوراخ<قی بر روی نام و نشان شركت اثر دارد. نام سازی در سطح محصول شامل برچسب زنی، بسته بن

له ای در مورد افزایش اعتبار شركت به مزیتغير مستقيم براعتبار شركت اثر داشته باشد. در نھایت می توان با اقدامات سيستماتيك و مرح

رقابتی دست یافت.

● توجه مشتریان به اخ<قيات نام و نشان

ستگی دارد و مسلماً اخ<قيات نيز در آن تاثير زیادیاز جنبه اخ<قی طرز فكر مشتریان در مورد خرید، به عامل آگاھی اخ<قی و نيت آنھا از خرید ب

 نام سازی اخ<قی نمی تواند موفقيت شركت رادارد.اما در مورد نام و نشان می توان گفت كه یك نام و نشان مشھور ممكن است اخ<قی نباشد.

زوما روی رفتار خرید اثر نمی گذارد. در تحقيقی كه دردر بازار تضمين كند. مشتریان به طور كلی در مورد اخ<قيات نگرانی دارند اما این نگرانی ل

حصول بوده است. این امر به دیدگاھی منجرآمریكا انجام شده است نگرانی عمده مشتریان به عوض رفتار اخ<قی، قيمت باj تر برای قيمت م

كند. این دید گاه بر این عقيده است كه درشده كه بر مبنای آن مشتری منطقی به این معنی نيست كه به شركت ھای اخ<ق گرا توجه بيشتری 

 مشتریان غير منطقی شده كه نتيجه آن گرایش بهحال حاضر و با افزایش حق انتخاب مشتریان و تغيير سبك زندگی افراد جامعه باعث بوجود آمدن

عث ایجاد نگرانی در مورد نام سازی اخ<قیكسب و كار ھای غير اخ<قی و به حاشيه رفتن رفتار تجاری اخ<قی است. توجه به این دیدگاه با

ئل اخ<قی ھستند؟ یا آیا شركت ھا در حوزه روابطمی شود. توجه به این دیدگاه باعث ظھور سئواjتی می شود كه آیا استفاده كنندگان مراقب مسا
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عمومی توجه كافی به این امر دارند؟

 ھای قبل نگرانی بيشتری در مورد اصول اخ<قیبا توجه به این سواjت و برخ<ف دیدگاه باj و به رغم تناقضات موجود در جامعه، نسبت به سال

 آگاھی اخ<قی و سخت گير شدن اكثر مصرفتجارت در جامعه دیده می شود كه دليل اصلی آن افزایش مشتریان است كه این امر باعث افزایش

د به مسئوليت اخ<قی توجه كافی داشته باشند.كنندگان در مورد نظرات اخ<قی شده است. در نتيجه این امر، نيروھای سازنده نام و نشان بای

● نتيجه گيری

يرد كه نام سازی نيز به عنوان جزئی از تجارت ازتجارت فعاليتی انسانی است و ھمواره از نظر عقلی، منطقی و اجتماعی مورد ارزیابی قرارمی گ

سازمان است كه ارزش آن را تعيين می كند.این قاعده مستثنی نمی باشد. نام سازی شركت به تنھائی نه خوب است و نه بد، بلكه تصميمات 

د. نتایج تحقيقات در آمریكا حاكی از درجه باjیغير اخ<قی بودن نام و نشان یا تصاویر آن موجب تحميل ھزینه به شركت از ابعاد مختلف می شو

 در صد پرسش شوندگان اخت<ف ذاتی بين محتوای نام و نشان و كاركرد محصول ادراك كرده اند٧٨شكایت در مورد نام و نشان است به طوری كه 

 درصد پرسش شوندگان نام سازی را راھی برای باj كشيدن غير منصفانه قيمت ھا می دانند.٧۶و 

 مھمی در آن دارد. نام سازی اخ<قی نيزاعتبار شركت دارائی لمس ناپذیر و باارزش شركت می باشد كه اخ<قيات و مسئوليت اجتماعی نقش

كرده و در موضع یابی رقابتی نيز باعث كاھش شك ونقش بزرگی در اعتبار شركت دارد و بصيرتی روشن برای احترام به ارزش ھای بنيادی را فراھم 

دو سطح مورد توجه قرار می گيرد:تردید در مورد ارتباطات نام و نشان می شود. در نھایت می توان گفت كه نام سازی اخ<قی در 

 بندی▪ در سطح تصميمات نام سازی ( اعمال نظرات اخ<قی)، نام گذاری، نام برداری، موضع یابی بخش

عی)▪ در سطح روان شناختی فلسفی( آزمون ارتباط بين نام و نشان یا نام سازی و نياز ھای اجتما

ی كه روشن است اینست كه شركت ھا در تصميماتبه ھر صورت این موضوع به تازگی مطرح شده و نياز به مطالعه و كار بيشتر دارد. اما آن چيز

كنند.مربوط به نام سازی و ارتباطات با توجه به دید استراتژیك و سيستمی یك تعادل اخ<قی ایجاد 

منبع : راھکار مدیریت

http://vista.ir/?view=article&id=254432

جھش از سکوی مشترک در صنعت

توليد ، مزیت رقابتی در کسب و کار و  از جمله عوامل مھم ایجاد کننده 

استفاده از منابع مشترک است . این امر باعث شده در محيط رقابتی و

پویای امروز، بھره گيری از عوامل و منابع مشترک در کانون توجه مدیران و

توليد طيف امکان  منابع،  اشتراک  با  رویکرد  این  در  گيرد.  قرار  سازمانھا 

وسيعی از محصوjت از طریق راھبرد سکوی مشترک فراھم می شود. با

بکارگيری این راھبرد می توان زمينه افزایش سود و ایجاد ارزش را فراھم و

بنابراین ضروری به سوی موفقيت رھنمون ساخت.  شرکتھا و سازمانھا را 

است زمينه شناسایی و بکارگيری این راھبرد در موقعيتھای مختلف فراھم
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شود. براین اساس در این مقاله سعی بر آن است که مروری اجمالی از این

برای ایجاد مزیت راھبرد ک<ن صورت گيرد و انواع مختلف راھبردھایی که 

تجربه کنار  در  شود،  واقع  مفيد  توانند  می  سازمانھا  و  شرکتھا  رقابتی 

خودروسازان کشور، معرفی شود.

● مقدمه

ی است، شرکتھاگرایی و بازارگرایی و ظھور عصر فرا صنعتی که در آن دانش و اط<عات محور اصلی حرکتھای بشرھای مختلف محصولگذر از دوره

آفرینی وسازمانھایی است که با تمرکز بر ارزشو سازمانھا را با چالش جدیدی مواجه ساخته است. بر این اساس مزیت رقابتی از آن شرکتھا و 

تنوع محصوjت خود ھمت گمارند. در این ميان راھبردھای توسعه محصول جدید مشتری از طرفی و از طرف دیگر سکویگرایی به توسعه و 

 تعالی شرکتھا و سازمانھا راسازی محصوjت و در عين حال نبود تنوع در عوامل توليد، ھر کدام به نوبه خود زمينه توسعه ومشترک، جھت متنوع

افزایی مناسبی جھت تحقق اھداف شرکتھا وتواند ھمشک اتخاذ راھبرد سکوی مشترک میدر فضای رقابتی کنونی فراھم آورده است. بی

اشاره قرار گرفته است.سازمانھا پدید آورد. بر این اساس در این مقاله دیدگاھھای مختلف راھبرد سکوی مشترک مورد 

● تعاریف و مفاھيم سکوی مشترک

ر مبنای این گزارشھا، حوزه ھای مختلفی ازابعاد مختلفی از موضوع سکوی مشترک، مزایا و اھداف آن، در مکتوبات علمی مطرح شده است . ب

پيماید کهای تکاملی را میوضوع سکوی مشترک دورهجمله راھبردی، رقابتی، فنی، اط<عاتی و سازمانی مورد تأکيد قرار گرفته اند. با این حال م

یابد.  براین اساس با توجه به مطالعات انجام شده، مصادیقی ازھای مختلفی از این مفھوم مطرح شده است و یا تکامل میطی آن ابعاد و جنبه

تعاریف و مفاھيم ارائه شده در این زمينه مورد اشاره قرار گرفته است:

سازد را فراھم میای است از عناصر مشترک که در طول یک خط توليد مبنا، زمينه توليد انواع مختلفی از محصوjت-  سکوی مشترک،  مجموعه

شوند.بندی مشترکی که دارند، توليد میای از محصوjت، متناسب با ساختار پيکره.این سکو بستری است که بر اساس آن خانواده

ای توليد طيف وسيعی از محصوjت متنوع مطرحبر اساس تعریفی که مورد اشاره قرار گرفت، یک سکو به عنوان بستر سخت افزاری مورد نياز بر

ظاھری محصوjت، قابل اشتراک ھستند ،شده است . از منظری دیگر، سکوی مشترک به عنوان اجزایی از محصول، که صرفنظر از تفاوتھای 

ه شده حاکی از آن است که :قلمداد شده است. این مفھوم در شکلھای شماره یک ارائه شده است . بر این مبنا تعاریف ارائ

۴@۵l@۴@٩@١١@٩@١١@۵xe" o:preferrelative="t" o:spt="٧۵" coordsize="٢١۶٠٠,٢١۶٠٠<"

د و در مدلھای متنوعی ازای نسبتاً بزرگ از اجزاست که به صورت فيزیکی در قالب زیر مونتاژ به یکدیگر مرتبط می شون- سکوی مشترک،    مجموعه

صوjت متمایز ھستند.گيرند. با استفاده از این رویکرد شرکتھا و کارخانه ھا قادر به توليد انواع مختلفی از محمحصوjت مورد استفاده قرار می

ترین تنوع در اجزا، عوامل و فرایند توليد.- سکوی مشترک،  بستری است برای توليد انواع مختلفی از محصوjت متعلق به یک خانواده با کم

ھا و فرایندھای طراحی، اجزا،  عوامل،  زیر سيستم- سکوی محصول طبق تعریف ارائه شده از جانب مير و لھنورد عبارت است از ترکيبی از قطعات، 

جویی زمان و ھزینه شوند.رفهتوليد و یا مونتاژ که در توليد محصول سھيم ھستند و منجر به توسعه محصوjت جدید توأم با ص

بندی مجدد، به نحوی که به آسانی بتواند به واسطه افزایش و یا برداشت ماژولھای مختلف- سکوی مشترک توليد، بستری است با قابليت پيکره

محصوjت، به صورت منعطف عمل کند.

به کاھش ھزینه و افزایش سود می شود:از منظر مدیریتی نيز سکوی مشترک، به عنوان راھبردی از کسب و کار مطرح شده است ،که منجر 

- سکوی مشترک،  راھبرد توسعه محصول با تمرکز بر کاھش ھزینه و زمان تحویل است.

فراھم شده باشد. در این مقاله سعی بر آن استبه دنبال تعاریفی که اشاره شد، می توان اميدوار بود درک مناسبی نسبت به مفھوم مورد نظر 

ام با ویژگيھا و خصوصياتشان معرفی شوند .که جنبه راھبردی سکوی مشترک ھم مورد بررسی قرارگيرد و راھبرد ھای کليدی در این زمينه تو

وی مشترک در منابع علمی منتشر شدهبه منظور زمينه سازی ورود به این مبحث، فھرست برخی از اھداف کليدی که در خصوص راھبرد سک

را که راھبرد سکوی مشترک به دنبال محققاست را در ادامه مورد بررسی قرار خواھيم داد .این اھداف سمت و سو و جھت گيریھای مختلفی 

سازی آنھاست، مطرح می سازد .

● برخی اھداف کليدی سکوی مشترک
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در این بخش، فھرستی از اھداف کليدی سکوی مشترک مورد اشاره قرار گرفته است:

جویی در زمان و ھزینه اجرای طراحيھا برای یک بار و استفاده به دفعات.- صرفه

سازی محصوjت از طریق ایجاد تغييرات کوچک در محصول.- متنوع

دھنده محصول.- استانداردسازی اجزا و قطعات تشکيل

ای یا پودمانی محصوjت.- توسعه ساختار پيمانه

سازی کاھش قيمت و افزایش سود.- زمينه

- پاسخگویی به نياز مشتری در بازار.

ریزی و مدیریت عمليات توليد.- تسھيل در برنامه

سازی محصول و کاھش تنوع در اجزای اصلی و پایه.- ساده

ھای عمليات توليد از طریق اشتراک منابع.- کاھش ھزینه

سازی طراحی محصول و کاھش پيچيدگی.- ساده

وری عوامل توليد به دليل کاھش اخت<فات.- بھره

- کاھش زمان عمليات، توليد و تحویل محصوjت.

سازی توليد و امکان توليد در سطح ک<س جھانی.- جھانی

- کاھش دوره طراحی و توليد محصوjت.

- سھولت آزمونھای کيفی قطعات مشترک.

- تسریع در نوآوری و معرفی محصوjت جدید به بازار.

- کاھش تغييرپذیری عوامل توليد و غيره .

● راھبرد سکوی مشترک

ھتر از رقبا دارد. در این راستا تمرکز بر طراحی وتوليددوام و بقای شرکتھا و سازمانھا بستگی به توانایی آنھا در کسب مزیتھای رقابتی سریعتر و ب

سازمانھا اتخاد شده و مبنای عمل قرار گرفتهمحصوjت متنوع، متناسب با نياز بازار و مشتری، از جمله راھبردھایی است که توسط شرکتھا و 

است. این امر نيز بهسازی محصوjت و خدمات، بعضاً ایجاد تنوع در فناوری و عوامل توليد را نيز به دنبال داشته است. این در حالی است که متنوع

ریزی، کنترل و نظارت و غيره را باعث شده است. تحت چنين شرایطی راھبرد سکوینوبه خود، افزایش ھزینه،  تعدد عوامل توليد، پيچيدگی برنامه

مستلزم بررسی و شناسایی بازار و مشتریان ومشترک به عنوان دغدغه کليدی شرکتھا و سازمانھا مطرح شد. اتخاد چنين راھبردی در قدم اول 

در قدم بعدی تعيين و شناسایی سکوی محصول است.

یی برای توليد مدل ھای متنوع دیگری ازتوجه به این امر بخصوص ھنگامی که یک محصول متشکل از چندین سکوی محصول باشد ویا خود مبنا

یابد.محصول شود، ضرورت می

زمانھای مختلف در خصوص سکوی مشترک، عمدهبه دنبال بررسيھا و مطالعات به عمل آمده در منابع علمی و نيز بررسی تجربيات شرکتھا و سا

و یا بکار گرفته شده اند .ترین راھبردھای ایجاد مزیت رقابتی در شرایط کنونی که در ارتباط با این موضوع، مطرح شده 

● نتيجه گيری

ست تا بر اساس آن امکان به اشتراک گذاشتنتوان گفت راھبرد سکوی مشترک به عنوان رویکرد رقابتی عصر حاضر شرایطی را به وجود آورده امی

آjت، تجھيزات و خطوط توليد و مونتاژ، فضای کاری، منابعاجزا و قطعاتی از محصوjت، فرایندھای طراحی، توليد و مونتاژ، دانش و فناوری، ماشين

انسانی، عمليات پشتيبانی، تامين و توزیع و مانند آنھا فراھم شود.

خانواده و متنوع را در زمان کوتاھتر و با ھزینه کمتر توليد کرد و به بازار عرضهتوان گروھی از محصوjت ھمگيری از این عوامل مشترک، میبا بھره

ای در توليد و توسعه محصوjت، امکان پاسخگویی به نيازھای متنوع مشتریان فراھمجویی قابل م<حظهداشت. بر این اساس ضمن ایجاد صرفه

گذار و ارتباطات بين آنھا است که در سطح خرد،  عواملسازی این راھبرد مستلزم بررسی و شناسایی عوامل تأثيرشود. بدیھی است محققمی

درونی یا داخلی و ک<ن ،  عوامل بيرونی یا خارجی باید مورد مطالعه قرار گيرند.
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به صنعت مطرحتواند به عنوان تحولی در نگرش مدیریت ک<ن کشور و به عنوان نقطه عطف رشد و توسعه ھمه جانراھبرد سکوی مشترک می

شود.

منبع : پایگاه اط<ع  رسانی مدیران ایران

http://vista.ir/?view=article&id=310107

چالشھای مديريت آينده

) بسيار با اھميت می گردد.S.C.Mدر آینده نقش مدیریت ھزینه استراتژیك (

در این راستا. شركتھا باید برای كاھش ھزینه ھا در آینده فعاليتھای خود را

برنامه ھای با  فقط  ھا  ھزینه  نكنند،كاھش  خود  داخل  به  محدود  فقط 

استراتژیك ھمكاری بين شركتھا ميسر خواھدشد. شركتھا باید با واحدھای

توليدكننده، كمپانی ھای عرضه كننده و ھمچنين با خریداران محصول خود،

برنامه ھای كاھش ھزینه را مشتركاً تدوین كنند.

jزمه این امـــــر اص<حاتی است كه باید در رفتار عرضه كنندگان و خریداران و

ھمچنين رفتار شركت نسبت به كاھش ھزینه ھا به وجود آید. به عنوان

) نـه تنھا ھزینه ھای خریدار راT.Q.Mنمونه پذیرش مدیریت كيفيت جامع (

كاھش می دھد (زیرا نيازی به بازرسی و برگشت محصول معيـــــوب ندارد)

ه باید از بين برود، جلوگيری می كند).بلكه به نفع عرضـــه كننده ھم تمام می شود (زیرا از دوباره كاری یا توليد محصول معيوب ك

 وسایل الكترونيكی به مراتب بيش از معامله ھایجھانی شدن بازار بورس اوراق بھادار، ازدیاد جمعيت، افزایش معامله ھای ارزھای خارجی توسط

بازرگانی و خدمات و جھانی شدن بازارھای محصوjت و توليدات از ویژگيھای آینده است.

ت انجام می شود. فروشھای عمده ازطریقتجارب الكترونيكی شامل ھر فعاليت تجاری و عملياتی داخلی و خارجی است كه روی شبكه اینترن

استفاده كنندگان از سيستم ھای پرداخت مختلفاینترنت به وسيله شركتھای زیادی انجام می شود. درحال حاضر اینترنت اجــــازه می دھد كه 

ینده از ویدئو كنفرانسھا برای ارتباط بين مدیران كارگاھی ومانند كارتھای اعتباری، كارتھای ھوشمند و یا پرداختھای ميكرواینترنت استفاده كنند. در آ

یا شھرھا و جاھای دور دیگری ھستند استفاده بيشتری خواھدشد. مدیران ر موفقيت آميز داده ھایمدیرانی كه در منزل  به استفاده  اجع 

يوتر شخصی بحث خواھند كرد.الكترونيكی و تصميم گيری براساس فروش، ھزینه ھای توليد و اط<عات موجود لحظه ای روی كامپ

سی پيدا خواھند كرد. و راھكارھای مختلف بازرگانی راآنھا عمليات خود را روی اینترنت انجام می دھند و به اط<عات مالی از راه كامپيوترھا دستر

ضه كنندگان و مشتریان در تمام سطح دنيایبه وسيله سيستم ھای مكانيزه به سراسر جھان مخابره خواھندكرد. پردازش كامل اط<عات بين عر

 توليد بيشتر خواھدشد. محيطھای كار آینده كام<ًتوليد، یك استراتژی معمول خواھدبود و استفاده از روباتھا و سيستم ھای ھوشمند در محيطھای

دیجيتال خواھدشد. یعنی با سازمانھای بدون كاغذ مواجه ھستيم.

ر ادوات شخصی ھمراه، عموميت خواھدیافت. فناوری،در چند سال آینده استفاده از قوه ناطقه برای تعامل با تلویزیون، رایانه ھای شخصی یا دیگ
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ا تعيين كند. ساخت تركيبات صدا درجھت بھبود، به شدتشناخت صدا را با درك زیان طبيعی پيوند خواھد داد تا رایانه بتواند قصد و خواسته انسان ر

 بينند و می شنوند و یاد می گيرند، فناوریاز صداھای مشابه آدم مصنوعی كه امروزه می شنویم تفاوت خواھد داشت. رایانه ھـــایی كه می

 چون صفحه كليد امكـان پذیر نبودند، جامعهدیجيتال را به عرصه ھای بسيار زیاد جدیدی گسترش خواھند داد، عرصه ھایی كه با رابطه ھایی

شد جھت تامين و حفظ مزیتھای رقابتی باسازی یكی از عرصه ھای عمده رشد شبكه تارعنكبوتی درسالھای آینده است. در آینده مدیران ار

چالشھای گوناگونی روبرو ھستند كه برخی از آنان عبارتند از:

▪ سازگاری با تغييرات مستمر در شرایط اقتصادی و تكنولوژی جھانی؛

 وجود داشته باشد می تواند مكانی برای توليد▪ عرضه توليد، محدود به اقتصاد ملی نيست و ھرجا كه مجموعه ھای كارآمدتری از عوامل توليد

محسوب گردد؛

رعملی و احساسی خواھدبود؛▪ تغيير مفھوم خودكفایی به خوداتكایی، زیرا با پيشرفت علم و تكنولوژی، خودكفایی امری غي

▪ گسترش فعاليت بازار سرمایه از بازار ملی به بازار جھانی؛

▪ منطقه گرایی و ظھور بازارھای منطقه ای؛

▪ رقابت برای جذب سرمایه گذاری خارجی؛

▪ افزایش سریع و روزافزون تجارت خدمات به جای تجارت كاjھا؛

▪ ایجاد مناطق آزاد صنعتی و تجاری؛

▪ پرورش نيروی كار انعطاف پذیر.

ترین شيوه ھا را به كار گيرند تا از رقبای خود عقب نمانند.در آینده مدیران صنایع مجبورند در دنيای رقابت آميز، كارآمدترین، با صرفه ترین و روزآمد

منبع : ماھنامه تدبير

http://vista.ir/?view=article&id=237656

چرا اعتقاد داريم که وجود خبرنامه برای شما ضروری است؟

● خبرنامه چيست؟

اگر آدرس پست الكترونيكی دارید به احتمال زیاد تاكنون خبرنامه ھائی از

شركتھائی كه با آنھا مبادjت تجاری دارید دریافت كرده اید.

یا "نامه ھای  " " " مجله الكترونيكی  " " خبرنامه الكترونيكی  " خبرنامه 

الكترونيكی"، ھمهٔ این واژه ھا یك معنی را دربردارند. با وجود اینكه امروزه

برای افراد فرستاده می شود، اما طيف وسيعی از خبرنامه ھای مختلف 

تمام خبرنامه ھا ویژگيھای زیر را دارا ھستند:

- دریافت خبرنامه ھا از طریق پست الكترونيكی افراد می باشد.

- شركت فرستنده محتوائی را آماده می كند و آن را در قالب از پيش تعيين
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شده ای برای گروه بزرگی از افراد و شركتھا ارسال می كند.

البته برای كارآئی و تاثيرگذاری خبرنامه ھا روشھای متفاوتی وجود دارد و از

تكنولوژی ھای مختلف استفاده می شود اما اصل مطلب ھمين است كه

یك نامه الكترونيكی در آن واحد برای عده زیادی از مخاطبين ارسال می شود.

 بخش اصلی در فرآیند ارسال خبرنامه وجود دارد:٣اگر دقيق تر نگاه كنيم 

) محتوا:شامل مطالبی كه در خبرنامه وجود دارد و شيوه نگارش آنھا.١

د. خصوصياتی مانند فونت، عكسھای گرافيكی،) قالب بندی و طرح: خبرنامه مانند مج<ت و نشریات دیگر ھرماه باید ظاھر یكسانی داشته باش٢

بخش بندی، تيترھا، لينكھا و غيره نباید در نسخه ھای مختلف خيلی تغيير نماید.

روھی از افراد كه در ليست از پيش تعيين شده) مدیریت ارسال: ھنگامی كه بخش ھای محتوا و قالب خبرنامه ایجاد شد، خبرنامه باید برای گ٣

ل خبرنامه وظایف دیگری نيز وجود دارد مانند : حذف یاای قرار دارند ارسال شود، این افراد مشتركين شما ھستند. در این بخش از كار ع<وه بر ارسا

اتيك در ھنگام آغاز اشتراك یا تغيير مشخصات یااضافه كردن مشتركين، فرستادن نامه ھای مقطعی دیگر ع<وه بر خبرنامه، ارسال نامه ھای اتوم

ه .آدرس افراد و جمع آوری و گزارش عملكرد خبرنامه وھمچنين پاسخھای مشتركين به مطالب خبرنام

 بخش یك خبرنامه را بوجود می آورند.٣مجموعه این 

● چرا باید خبرنامه منتشر کنيم؟

 درصدی برای از۵ برابر ھزینه نگھداشتن مشتریان سابق است. یك سرمایه گذاری ۵منابع خبری می گویند : ھزینه بدست آوردن مشتری جدید 

 می درصد افزایش خواھد داد. نامه ھای الكترونيكی كه با كسب اجازه از افراد برای آنھا ارسال١٠٠ تا ٢۵دست ندادن مشتریان قبلی سود شما را 

 برابر نامه ھای الكترونيكی دیگر تاثيرگذار خواھند بود.١٠شود 

بررسی ھای انجام شده موضوع ساده ای را مشخص می كند :

ه گذاری روی افراد جدید است.از نظر اقتصادی كمك گرفتن از مشتریان قبلی برای افزایش درآمد و سود به صرفه تر از سرمای

 و یك خبرنامه با كيفيت بھترین كليد برایليست اشخاصی كه تاكنون از شما خرید كرده اند به منزله گنجينه ای است كه در اختيار شماست

استفاده از این گنجينه می باشد،زیرا:

- خبرنامه، افراد را به وب سایت شما ھدایت خواھد كرد و باعث افزایش فروش شما خواھد شد.

اشته و روشی است بی نظير و كنترل شده جھتارسال منظم خبرنامه، نام شما را در ذھن مشتری، بازدیدكننده، ھمكاران و .....زنده نگاه د

معرفی محصوjت و خدمات شما.

 شما می توانند محصوjت مشابه شما را عرضه- خبرنامه باعث ارتباط طوjنی مدت با مشتری و ایجاد حس وفاداری او به شما خواھد شد.رقبای

 مانند شما شبيه سازی نمایند اما چيزی كه ھرگزكنند، قيمتھای خود را به قيمت شما برسانند و حتی می توانند ظواھر شركت و تبليغات خود را

ا مشتری را محكم تر می كند.به آسانی بدست نخواھند آورد، ارتباطات شما است. ھر خبرنامه، قبل از ھر چيز ارتباط شما ب

ا كه حاوی آدرس ھای مشتریان و بازدیدكنندگان- خبرنامه یك كانال ارزان قيمت و ھميشگی برای ارسال پيامھای شما است.پایگاه داده ھای شم

اه اندازی شود ع<وه بر فرستادن خبرنامهشما است، امكان دسترسی شما به افراد را در ھر لحظه فراھم می كند. ھنگامی كه این سيستم ر

نيد.می توانيد در مقاطع مختلف ھشدارھا، تبليغات و پيامھای خاصی را برای مشتركين خود ارسال ك

مه را دریافت می كنند می توانند ب<فاصله و به- خبرنامه امكان یك مكالمه دوطرفه را بين شما و مشتركين برقرار می كند. اشخاصی كه خبرنا

رخواست و به این ترتيب تبادل ایده ھا در ھر دوجھت بهآسانی با شما ارتباط برقرار كنند. م<حظات خود را مطرح كرده و اط<عات مورد نياز خود را د

آسانی امكان پذیر می شود.

با داشتن وب سایت، تبليغات یا مسائل دیگر تجاری- خبرنامه، ت<شھای دیگر شما در امر تجارت را قوت می بخشد.وجود خبرنامه نه تنھا منافاتی 

تجارت شما عمل می كند و دیگر ت<شھا را به یكدیگرندارد، بلكه باعث تقویت آنھا می شود. خبرنامه با ایجاد پالسھای منظم در واقع مانند قلب 

متصل می كند.

تاكتيكھای موجو نتایجی سریع و قابل محاسبه دارد.تبليغات، سرمایه گذاری و دیگر  د در دنيای تجارت، ھمگی به دنبال معيارھائی- خبرنامه 
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" قابل پيگيری ھستند.ھستند كه بتوانند توسط آنھا تاثيرات خود را محاسبه نمایند. اما تاكتيكھای اینترنتی كام<

مه را بازكرده اند و یا نام اشخاصی كه روی لينكبه طور مثال : بعد از ارسال ھر خبرنامه ، شما می توانيد به آسانی تعداد اشخاصی كه خبرنا

ھستند.خاصی كليك كرده اند را داشته باشيد. در واقع معيارھای اینترنتی در ھر لحظه قابل محاسبه 

ن منفعتی كه در تبدیل آن به نسخهٔ الكترونيكی وجوداگر ھم اكنون ماھنامه ای دارید كه برای افراد خاصی آن را ارسال می كنيد، اولين و مھمتری

امه، می توانيد بدون نگرانی آن را برای افراد گوناگوندارد، صرفه جوئی در زمان و ھزینه چاپ و ارسال آن خواھد بود. به علت ھزینه بسيار كم خبرن

و مختلف در بسياری از نقاط جھان ارسال كنيد.

 و رعایت حریم خصوصیSPAM● مطالبی در مورد 

) یكی از داغترین مسائل تجارت الكترونيكی است.SPAMامروزه بحث مزاحمان (

سھوا" نامه ھای دیگری را نيز نپذیرند. برایسرویس دھندگان اینترنت برای جلوگيری از ورود مزاحمان به سيستمھای مشتریان خود ممكن است 

خبرنامه ھا نيز این ریسك وجود دارد كه ھرگز به مقصد نرسند.

% از۴٠ بدانند، یك خبرنامه خوب حداقل به دست در نگاھی كلی تر، در بدترین حالت حتی اگر بسياری از سرویس دھندگان خبرنامه شما را مزاحم

يغات روزنامه ای، تماسھای تلفنی و دیگر نامهمشتركين خواھد رسيد. اما مطمئنا" این درصد خيلی بيشتر از درصد مشتریانی است كه توسط تبل

ھای الكترونيكی بدست خواھيد آورد.

توانسته اند با طيف بزرگی از مشتریان ارتباطدرحقيقت در طول تاریخ این اولين بار است كه صاحبان تجارت ھای كوچك با صرف كمترین ھزینه 

دائمی برقرار كنند.

ین وسيله بسيار قدرتمند ھمچنان رتبه نخست را دراگرچه بحث مزاحمان اینترنتی، درصد تاثيرگذاری خبرنامه ھا را تا حدودی كم كرده است اما ا

بين دیگر روشھای بازاریابی حفظ كرده است.

● به چه مقدار زمان و سرمایه گذاری احتياج است؟

سوال منطقی دیگر این است كه برای ایجاد یك خبرنامهتصور می كنيم كه تا اینجا به ارزش خبرنامه و مفيد بودن آن برای تجارت خود پی برده اید. 

به چه ميزان زمان و سرمایه احتياج است؟

جواب به این سوال به سه نكته زیر وابسته است:

) محتوا:١

امه را پائين خواھد آورد.اگر محتوای خبرنامه را خودتان تھيه کنيد زمان زیادی صرف خواھد شد، اما ھزینه توليد خبرن

ده شخص دیگری بگذارید. در اینصورت در شرایط عكسدر مقابل ممكن است كه آنرا از منابع مختلف انتخاب و جمع آوری كنيد و یا تھيه آنرا به عھ

قرار ميگيرید.

) طراحی:٢

م و موقعيت شما را نشان دھد. با سرمایه گذاریبرای تاثيرگذاری بيشتر، خبرنامه شما باید طراحی منحصر بفردی داشته باشد كه به زیبائی نا

روی طراحی حرفه ای، می توانيد خبرنامه ای در نوع خود بی نظير داشته باشيد.

) ارسال منظم و مداوم خبرنامه:٣

خت كنيد و یا این كار را به دست شركتھای تخصصیدر این بخش نيز می توانيد مسئوليت تمام كارھا را خود به عھده بگيرید و ھزینه كمتری پردا

بسپارید و از اضطراب خود و اشكاjت احتمالی كار جلوگيری كنيد.

است، دو تا سه روز برای تھيه مطالب و یك روز برایاگر تمام كارھا را خود انجام دھيد، برای ھر خبرنامه حداقل سه تا چھار روز كامل وقت jزم 

نامه دو یا سه روز زمان اضافه برای طراحی قالبقراردادن آن در قالب خبرنامه و ارسال آن برای مشترکين خود. ھمچنين برای اولين شماره خبر

خبرنامه نياز دارید.

● نتيجه گيری :

تركين خود به آسانی ارتباط برقرار كنيم.خبرنامه ھا، طی چند سال اخير موقعيت مناسبی را در اختيار ھمه ما قرار داده اند كه با مش

فاوتی نمی کند، در ھر دو حال این ابزار ارزش آنرا دارد كه بهاگر خودتان تھيه خبرنامه را به عھده بگيرید یا تمام كار را به شركت دیگری واگذار كنيد،ت
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مجموعه شما افزوه شود. فرصت را از دست ندھيد.

منبع : مدیریت

http://vista.ir/?view=article&id=255347

چگونگی برخورد با مشتريان ناراضی

حتماً بارھا در ھنگام کار با افرادی روبرو شده اید که به علت نامعلوم رفتاری

توھين آميز و ناسزاوار از خود بروز می دھند. شما را تھدید می کنند و می

خواھند شما را بترسانند و تمام روز شما را خراب می کنند. در برخورد با

چنين افرادی چه باید کرد؟ اگر این انسانھا بتوانند باعث تحریک شما شوند و

تر خواھد شما را عصبانی کنند، با برخورد نامناسب شما وضعيت سخت 

شد و این به ضرر خود شماست زیرا اگر متقاب<ً با بی احترامی با او جر و

بحث کنيد نتيجه مطلوبی نخواھيد گرفت. حقيقت این است که شما باید به

امور مختلف رسيدگی کنيد و وقت اضافی برای بحث و جدل با این گونه افراد

ضاع مسلط شوید و مشکل را حل کنيد. راھکارھایرا ندارید، اما برخورد با مشتریان ناراضی اجتناب ناپذیر است. پس باید سعی کنيد تا به او

ی دارد و عصبانيت خود را متوجه شما می کند.فراوانی برای این مسئله وجود دارد. در این مقاله به موردی می پردازیم که مشتری حالت عصب

شناخت و درک آدمھای عصبی باعث می شود که به خود مسلط باشيم و ھوشيارانه برخورد کنيم.

● موضوع شخصی در ميان نيست

 آنھا با شخص شما، منشا اصلی عصبانيت جایاولين چيزی که باید به خاطر داشته باشيد این است که با وجود لحن تند و رفتار توھين آميز

 ناراضی ھستند. اما نمی توانند عصبانيت خود رادیگری است. آنھا از شما ناراحت نيستند بلکه از موسسه یا شرکتی که شما در آن کار می کنيد

گيرید.به موسسه اع<م کنند و رو به شرکت داد و فریاد کنند، بنابراین شما ھدف ک<م آنھا قرار می 

● آدم عصبانی چه می خواھد؟

 در موسسه در پيش بردن ھدفشان باحل شدن مشکل مشتری عصبانی نيمی از مسئله است. آنھا بيشتر از این ناراضی ھستند که ھيچ کس

ف نکند، اما باید بدانيد که با گوش دادن به حرف آنھا وآنھا ھمکاری و ھمدردی نمی کند. بنابراین انجام سریع کار ممکن است عصبانيت آنھا را بر طر

ھمدردی می توانيد از عصبانيتشان جلوگيری کنيد.

● چه باید کرد؟

تبدیل نشود. به ظاھر و حرکات مشتریکارھای بسياری برای تسلط به شرایط می توان انجام داد تا یک مسئله کوچک به یک مشکل بزرگ 

د. بسياری از افراد ناراضی در بدو ورود و قبل ازھنگامی که به شما نزدیک می شود دقت کنيد و ھميشه آماده رفتار نامناسب بعضی از آنھا باشي

، حرکات سریع و غيرعادی...شروع صحبت ع<ئمی از عصبانيت را نشان می دھند: مشتھای گره شده، چھره برافروخته، بی قراری

ی خواھيد داشت. ھنگام ورود یک مشتری ناراضی بهبه این ع<ئم دقت کنيد تا ناگھان غافلگير نشوید. اگر آمادگی داشته باشيد، رفتار مناسب تر
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اشيد زیرا عصبانيت شما فقط اوضاع را وخيم تر خواھدمحل کار شما به خود تلقين کنيد که شما قادرید شرایط را کنترل کنيد و باید به خود مسلط ب

می توانيد خود را مستقل از موسسه یا شرکت و ھمکرد. دومين کاری که در مواجھه با مشتریان ناراضی باید انجام داد این است که تا آنجا که 

ید؟ اگر آنھا شما را یکی از اعضای مدافع شرکتعقيده با او نشان دھيد. مطلبی که در مورد عصبانيت مشتری از شرکت بيان شد را به خاطر دار

آنھا کمک کنيد، آرام تر خواھند شد و منطقی رفتارببينند، بيشتر عصبانی خواھند شد. اما اگر حس کنند شما بنابر وظيفه انسانی می خواھيد به 

خواھند کرد.

● چگونه مشتری را آرام کنيم؟

ن اھميت موضوع برای شما است.- با لحن صميمی حرف بزنيد. با یک تن صدای ثابت صحبت نکنيد زیرا نوع ک<م شما نشانگر ميزا١

نيد.- اگر ممکن است از نام کوچک فرد استفاده کنيد و اگر jزم است خود را به طور کامل معرفی ک٢

ز خود نگاه کنيد و با کلمات کوتاه از آنھا بخواھيد- با مشتریان خوشامدگویی و احوالپرسی کنيد. نه اینکه مانند یک ماشين به ورقه ھای روی مي٣

که موضوع را شرح دھند.

موضوع برای شما جالب و مھم است . به افراد اجازه- به حرفھای آنھا خوب گوش بدھيد و با تکرار بعضی از عبارات و جم<ت به آنھا بفھمانيد که ۴

دھيد که مطلب را به طور کامل شرح دھند و تکميل کنند.

ی اگر درخواست مشتری غيرمنطقی است با- از جمله "این وظيفه من نيست" استفاده نکنيد. این جمله باعث عصبی شدن افراد می شود. حت۵

ھاد کنيد.کلمات دیگری او را قانع کنيد که شرایط برای ھمه یکسان است و راھھای دیگری را به او پيشن

یر پا بگذارید پس سعی کنيد این جم<ت را انتخاب- از به کار بردن عبارت "مامورم و معذور" بپرھيزید. درست است که نمی توانيد مقررات را ز۶

راض خود را اع<م کنيد. آیا مایليد شماره تلفن راکنيد: "مقررات توسط شخص دیگری تبيين شده اند. شما می توانيد با ایشان تماس بگيرید و اعت

در اختيار شما قرار دھم؟"

●● نتيجه

- دقت کردن به حاjت مشتری در بدو ورود.١تند از: تمام راه حلھای فوق در ھمه موارد کارا نيستند. قانونھای کلی که در مورد آن صحبت شد عبار

- نمایاندن خود به عنوان یک انسان مستقل از موسسه و شرکت.٢

چگونه بر اوضاع مسلط شویم و از نتایج منفی آن دورمطالب زیادی در مورد کنترل شرایط نارضایتی مشتریان وجود دارد. در آینده در مورد این که 

بمانيم بيشتر بحث خواھيم کرد.

منبع : ایده پویا

http://vista.ir/?view=article&id=240942

چگونگی تحليل نياز مشتری

● چکيده ؛

امروزه مدیران برای اداره سازمانی خود با لشکری از محققان و دانشمندان

پشتيبانی می شوند . این محققان اگرچه مستقيما در ميدانھای رقابتی
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حضور ندارند ولی نقش آنھا طراحی و در اختيار گذاشتن ابزاری است که

مدیران را برای پيروزی در این رقابتھا مجھز می کند . در عصری که رویکرد "

مشتری مداری " جای توليد انبوه را در ایجاد مزیتھای رقابتی گرفته است ،

شناخت " نياز بازار " یک مدخل اصولی برای ورود به استراتژی رقابتی به

شمار می آید .

این مقاله ضمن طرح نگرشھای جدید به این موضوع ، یک روش کاربردی

بازی نتایج این روش که بر نظریه "  بازار ارائه می کند .  نياز  برای تحليل 

تدوین برای  ذیقيمتی  اط<عات   ، است  متکی   " نيومن  جان  استاندارد 

 به شمار می آید .این مقاله به منظور بررسی نحوه کارکرد روش پيشنھادی ، نتایجQDFاستراتژی محصول در اختيار گذاشته و مکملی برای روش

ی را نشان می دھند.به کارگيری آن در مقياس محدود را ارائه می کند . این نتایج به روشنی کارآیی روش پيشنھاد

● معرفیّ

رش سنتی ، کسب و کار ، فرایند خرید و فروش کاjاغلب ما مدیران در مورد آنچه باید برای مشتریان خود توليد کنيم در اشتباه ھستيم . در نگ

ویکرد ھای جدید مدیریتی از دست داده است . طیوخدمات در مقابل پول تلقی می شود، ولی این تغيير تدریجا کارایی خود را در پشتيبانی از ر

 ؛ یک تغيير اساسی در مفھوم کسب وکار پدیددھه گذشته ، در سایه رویکرد ھای جدید مدیریتی که در آن حدی برای مشتری مداری وجود ندارد

آمده است .

به مشتری فروخته می شود وتبادل کاjبا پولدر بستر این مفھوم ، فرایند اصلی کسب و کارتوليد ارزش است که در مقابل رضایت و وفاداری 

 شما نمی پردازد، بلکه آنچه او متقاضی و مستحقتنھامحملی نمادین برای این فرایند به شمار می آید. مشتری امروز پول خود را برای فرآورده

بل ، آنچه توليد کننده کاj و خدمات برای فرآوردهدریافت آن است ارزشی است که از دریافت کاj و یا خدمات مورد نظر نصيب وی می گردد. در مقا

برای نشان دادن ميزان اعتماد مشتری بهخود دریافت می کند ، رضایت و وفاداری مشتری است وميزان پول دریافتی " بھا " صرفا شاخصی 

 است که امکان ادامه بقا ورشد می یابند . دکتر "حساب می آید. واحدھای کسب وکار در فضای رقابتی شدید، تنھا در پناه این اعتماد و وفاداری

ن خصوص می گوید : سازمانھایی که نسبت به رقبایارل نامان " مدیر عامل و بنيانگذار شرکت مشاوران " نامان و ھمکاران " طی مقاله ای در ای

ایی که در این خصوص بد عمل کنند محکوم بهخود ارزش بيشتری برای مشتری بيافرینند به موفقيت و کاميابی دست یافته ودر مقابل سازمانھ

شکست خواھند بود .

راتژیک به شمار می آید . در این نگرش ،ھدفوی در ادامه می افزاید : بنابراین درک و مدیریت ارزشھای مورد نظرمشتری یک مقوله مھم است

یک در این راستاست که معنا می گيرند . مھم،استراتژی رقابتی سازمانھا ، توليد ارزش بيشتر برای مشتری است و فرصتھاو تھدیدات استراتژ

شناخت ارزش گذرنامه و ورود به این دیدگاه است .

● ارزش از دیدگاه مشتری

 نزدیکی زیادی دارد از ارزش با مفھوم ميزان مفيددر فرھنگ لغات ، معانی متعددی برای واژه ارزش ذکر شده است ، در این ميان آنچه با بحث ما

نمایانگر یک ارتباط مستقيم مابين ارزش و رضایت بوده وبودن یا می کند . مفھوم دیگر ارزش ، ميزان برابری با بھای آن قيد شده است . این تعابير 

کتر بيکن " الگویی برای نشان دادن ساختار مفھوماگر به درستی به آن توجّه شود ماھيت کار ساز بودن آن در محيط رقابتی آشکار می شود . " د

مدل معرفی شده اند .ارزش ارائه کرده است . در این الگو قيمت و مرغوبيت به عنوان اجزای اساسی متغيرھای اصلی 

م و ميزان رضایت مشتری وجود دارد . اینھمچنين نتایج تحقيقی که اخيرا انجام گرفته است ، نشان می دھدکه وابستگی زیادی مابين سھا

تجربه نيز سودمندی و کارایی عملی نظریه ارزش را نشان می دھد.

ار ھای ارزشی است . تعداد این معيارھامعيارھای ارزشی مولفه ھای جزیی تر مرغوبيت ھستند . ھر فرآورده ای واجد مجموعه ای از معي

 مشخصه و گاھی بيشتر می شود . برای مثال ارزش یک فروشگاه زنجيره ای تابعی١٠٠ تا ۵٠برحسب نوع فرآورده و بازار متفاوت است و بالغ بر 

 نيز بھنوبه خود به چندین معيار جزیی تر توسعهازمحل نوع محصوjت ، ميزان خدمات ، کارکنان و البته قيمتھاست و ھر یک ازاین معيارھای کلی

می یابند .
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 اصلی و انگشت شماری که عوامل اصلیبدیھی است ھمه این معيارھا به یک نسبت در ایجاد رضایت مشتری نقش ندارند. تشخيص معيارھای

بتی را رقم می زند. ھمه این ت<شھا برای اینایجاد ارزش را تشکيل می دھند امری بسيار مھم و ارزشمند است و جایگاه سازمان در محيط رقا

فظ مشتری فعلی و جذب مشتری جدید محققاست که مشتری در مقابل انتخاب خود باjترین ارزش ممکن را دریافت کند و بااین امر سياست ح

گردد .

می که شما در مورد معيارھای ارزشی یک تلویزیونولی در عملکار بدین سادگی نيست . ارزش یک فرآورده از مطلوبيتھای خریدار برمی خيزد. ھنگا

ی تحليل نياز بازار می بایستی مطلوبيتھایبررسی می کنيد، ملوبيتھای خریداران مجموعه ھای متفاوتی از مطلوبيتھا را شکل می دھد. برا

ری و انتخاب خریدار به شمار می آید .اصلی خریداران به خوبی شناخته شود. این مطلوبيتھا مھمترین عامل تعيين کننده در تصميم گي

منبع : روزنامه تفاھم
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 برای افزايش اثربخشی وTrade show displayچگونگی مديريت 

کارائی آن.

 یکی از مھمترین و پر اھميت ترین بخشھا نمایش دادن آنTrade showدر 

 نقش مھمتری در فروش کاj داردTrade showاست .ونحوه ی نمایش دادن 

. در این مقاله قصد داریم که بعضی نکات کاربردی که سبب می شود جلوه

Trade showشما بھتر و بيشتر شود را ارائه دھيم . تا در بخش بازاریابی و 

در نتيجه فروش شرکت بھتر عمل کرده و بتوانيد رقابت بھتری با رقبا داشته

باشيد .

● مقدمه :

توجه کنيد که شرکتی که  به عھده گرفتهTrade showھمواره  را   شما 

است، زیاد مطرح نيست بلکه این مھمتر است که کاjی شما در آنجا چگونه

جلوه کند اگر شرکت، کاjی شما را خوب جلوه دھد، فروش بيشتری خواھد

داشت یا آن را بھتر به مشتری معرفی خواھد کرد.

اما اگر نتواند، با وجود اینکه شرکت معتبری ھم باشد باز نمی تواند نقش به

سزایی در فروش شرکت داشته باشد . و ھمان طور که در کتاب نویسنده

معروف استيفن رابينز آمده است که ھيچ کس کاjرا به خاطر اینکه شخص

X. رئيس آن شرکت است نمی خرد . نيز مبين ھمين مطلب است

Trade show display● نکات کاربردی در 

 شما نمایش داده می شود کام<" تميز وTrade show) سعی کنيد وقتی ١
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واضح باشد .

وجه کنيد که ارتفاع این بورد خيلی مھم است اگر بيشتریک بوردی را که ھم تراز مشتریان است تھيه کنيد . وبعضی کاjیتان را به آنجا وصل کنيد . ت

از قد مشتریان باشد این عمل خود یک عامل منفی برای نارضایتی مشتری است .

سعی کنيد مشتری خيلی راحت به کاj دسترسی داشته باشد .

از یک نظم خاص و منطقی پيروی کند این طور نباشد که کاjھا با بی نظمی چيده شوند .Trade showسعی کنيد کاjیتان در 

پس ھمواره سعی کنيد ترتيب کاjھا از یک نظم خاصی پيروی کند .

نکه برای پيدا کردن کاjی مورد نظر خود مدتھااین باعث می شود که مشتری کاjیی را که بخواھد خيلی زود به آن دسترسی داشته باشد . نه ای

به جستجو مشغول شود . و در آخر پشيمان شود .

رای وجه اشتراک با ھمدیگر ھستند را در یکسعی کنيد خيلی خوب طبقه بندی کنيد . این در واقع ھمان ادامه بند قبلی است کاjھایی که دا

ردیف وکاjی دیگر را در ردیف ھای دیگر بچينيد.

 خود نشان دھيد .Trade show) تقاضاھای انجام گرفته برای کاjھا را در ٢

 نصب کنيد و آخرین تعداد تقاضاھا را در آن نشان دھيد . و یا اینکه یک پانل کامپيوتریTag خود ارائه دادید . یا یکTrade showبرای کاjھایی که در 

تھيه کنيد. که مشتریان بدانند که از کاjی شما چقدر درخواست و تقاضا شده است .

٣ (Trade show.خود را به صورت یک حالت خاص گيم بچينيد 

د .و سعی کنيد آن را شما ،یک خط راست و مستقيم ، که یک طرف ابتدا و یک طرف انتھا و به طور مستقيم است، نباشTrade showسعی کنيد 

اب به نظر برسد . و سعی کنيد طوری باشد کهبه حالت یک گيم کامپيوتری جذاب بچينيد. زیرا این حالتھا باعث می شود که شوی شما خيلی جذ

مشتری را مدتی در غرفه شما جذب کند .

یا بذر تاثير دارد . نمایشی ترتيب باغبانی ، در مورد استفاده از یک نوع کود که جدیدا" توليد شده است و چقدر بر،رشد گياه Trade showمث<" در 

داده شود .

) شرکت را تبليغات کنيد .۴

ببرد به عنوان اشانتيون به آنھا از بعضی کاjھایی که خيلی راحت می توان آنھا را حمل کرد و مشتری بتواند آنھا را با خود Trade showدر طول 

بدھيد که حاوی اط<عات کلی شرکت شما باشند .

به عنوان مثال کاتالوگ تبليغاتی یا تقویم و سررسيد ھا.

) مسابقه بين بازدید کننده گان برگزار کنيد .۵

چند سوال چھارگزینه ای ساده و عمومی که عموما" مردم به آنھا آشنایی دارند طرح کرده و از

 آنھا جوایزی را بدھيد این عامل نيز باعث می شود .بازدید کننده گان بخواھيد که با پر کردن فرم به این سواjت پاسخ دھند . و با قرعه کشی به

وه ھای ویژه تبليغاتی است .و به عنوان جذبمشتریان مدتی در غرفه شما بمانند و غرفه شما شلوغ شود . که این عامل نيز یکی دیگر از جل

مشتری عمل می کند.

) به مشتریان به آسانی اط<عات دھيد .۶

نحوه ارسال و خرید آن اط<عات کسب کنند.باعث شوید مشتریانتان به راحتی اط<عات جامع و کافی از قيمت کاj، جنس کاj، مزایای کاj و 

) کاتالوگھای فراوان و جذاب داشته باشيد .٧

 و به ميزان کافی در اختيار داشته باشيد . بهکاتالوگھای جذاب و خوش رنگ که به صورت کام<" روان شناسانه طراحی شده اند را تھيه نمایيد

طوری که مشتریان با خواندن آنھا بعدا" خارج از محيط

Trade showا قيد کنيد . به راحتی بتوانند اط<عات کافی در اختيار داشته باشند . شماره تماس خود را حتما" در آنھ

) برای تجارت آماده شوید .٨

 دارید ، در خواست کرد خيلی راحت به او بفرستيد . و این طور نباشد که مشتریTrade showمطمئن باشيد که اگر مشتری شما کاjیی را که در 

سفارشی بکند ولی شما ھنوز قدرت تھيه آن کاj را نداشته باشيد.
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این یک عامل منفی است . که به اعتبار شرکت شما لطمه خواھد زد .

 استخدام کنيد .Trade show) شخص دوره دیده ای برای ٩

ر نمی توانيد تمام وقت در شو حضور پيدا کنيد .اگر شما خودتان به عنوان مسئول شرکت می توانيد در شو، حضور پيدا کنيد بھتر است ، اما اگ

تریان را پااسخ دھد. و یا سواjت آنھا را جمعشخصی که حائز این شغل است را پيدا کنيد که تمام وقت در آنجا حضور داشته باشد و سواjت مش

يشرو باشد .آوری کند و به شما عينا" انتقال دھد . ضمنا" باید این فرد از لحاظ روابط اجتماعی فردی پ

) صميمانه خوش آمد گویی کنيد .١٠

جازه بدھيد تمام سواjتشان را بپرسند آداب سخن گفتن رابه بازدید کنندگان خود صميمانه خوش آمد گویی کنيد و با احترام با آنھا برخورد کنيد، و ا

ن خود شوخی ھای بی مورد نکنيد زیرا مشتری کام<"به جا آورید، رفتار خود را تنظيم کنيد. ھرگز با حالت خشن سخن نگویيد و با بازدید کنندگا

اینھا را در نظر دارد .

 نکنيدھر گز آنھا را خرد کنيد .چند راھکار عملی در ذھن خود برای پاسخ گویی به سواjت احتمالی مشتریان داشته باشيد . سعی

د .به طور خ<صه سعی کنيد رفتارتان با مشتری و بازدید کننده حالت صميمی و دوستانه داشته باش

) سریعا" پيگيری کنيد .١١

 فرستاده شد یا زنگی زده شد و در خواستی انجام گرفت سریعا" به آن پاسخE-mailاگر در طول مدت شوی شما، از طرف یکی از بازدیدکنندگان 

دھيد .

د کرد .ھر چه زودتر به در خواست یا تقاضا پاسخ دھيد به ھمان ميزان شرکت تبليغات مثبت پيدا خواھ

) از حضور شخصيتھای جالب استفاده کنيد .١٢

اینھا  تلوزیونی درطی مدت شوی خود استفاده کنيد زیرا  برجسته سينمایی و  تبليغاتی شویاز حضور شخصيتھای  دیگر ازعوامل  یکی  نيز 

شماھستند و باعث می شوند مشتریان زیادی جذب شوند .

) پذیرایی کنيد١٣

 از مشتریان و بازدید کنندگان به عمل آورید .Trade showپذیرایی مختصر و مفيدی در طی 

) نور و موسيقی م<یم داشته باشيد .١۴

 آرامش دعوت کند و یا از سخنرانی افراددر طی شو باید نور محيط کافی باشد و موسيقی مناسبی در تمام غرفه پخش شود که مشتری را به

برجسته که از کاjی شرکت شما استفاده کرده اند استفاده کنيد ، یا خوش آمد گویی کنيد.

● نتيجه گيری :

ریان در مدت زمان طول دوره ، می توان از آن به عنوان ابزاری قوی و موثر و کارا برای جذب مشتTrade show مورد ذکر شده در ١۴با استفاده از 

زیاد استفاده نمود به شرطی که کام<" با دقت به کار گرفته شوند.

http://vista.ir/?view=article&id=253486

چگونه در بازی ارتباط برنده شويم
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در كسب و كار، «روابط» نقش مھمی بازی می كنند، ھمه ما این موضوع را

بھترین به  روزانه می شویم كه  آن قدر درگير مسائل  اما اغلب  می دانيم 

راه ھای ممكن برای ایجاد ارتباط فكر نمی كنيم.

وقتی با آدم ھای موفق صحبت می كنيم، آنھا دليل موفقيت شان را در نوع

رابطه و اعتمادی می دانند كه بين شركا و دوستان برقرار كرده اند.

● به نيازھای دیگران توجه كنيد

ھمه می دانند كه ھدف از ت<ش برای ایجاد ارتباط، در نھایت این است كه

به چنين ھدفی برای رسيدن  اما  در كنار ھم كار كنيم،  با ھم و  بتوانيم 

می بایست توجه به دیگران را سرلوحه ت<ش خود قرار دھيم. جری ایكاف

یكی از نویسندگان كتاب «مرز ارتباطات تجاری» در این باره می گوید: «باید

دقت كنيد كه دیگران برای چه چيز ارزش قائلند.» به اعتقاد وی كليد دست

یافتن به چنين چيزی در «صبور بودن» و «كنجكاو بودن» است.

● با دیگران تبادل نظر كنيد

س از آن باید بتوانيد اعتماد ایجاد كنيد. به اعتقادپی بردن به اینكه چه عاملی در افراد انگيزه ایجاد می كند نكته ای مھم است اما ب<فاصله پ

«ایكاف» بھترین روش این است كه با حالتی خستگی ناپذیر، ثابت قدم و قابل

با شما ار بردارید یعنی نشان دھيد آن قدر ارزشمند ھستيد كه دیگران بخواھند  برای آنكه از نظر دیگرانپيش بينی گام  تباط برقرار كنند. اما 

ن را در  ایده ھای خوب خود سھيم كنيد.شخصيتی خودشيفته (از خود راضی) به نظر نرسيد بھتر آن است كه قبل از انجام ھر كاری دیگرا

كسی را كه برخی از مشتریانش كاركنان فيلم فوجی و تيغ ژیلت ھستند در این باره می گوید: «ھرگاه DVCجان پالومبو رئيس شركت بازاریابی 

حاj چه او برای حرف من اھميت قائل باشد چه نباشد،م<قات می كنم، اگر نكته آموزشی مفيدی را به او نگویم، كارم را به درستی انجام نداده ام 

فرقی نمی كند.»

● از ھر موقعيتی برای برقراری ارتباط استفاده كنيد

 را تقویت كنيد. یعنی از ھر فرصتی مثل نوشيدن چای،شما می بایست پيوسته در این فكر باشيد كه چگونه و كجا می توانيد روابطی را ایجاد و آنھا

گرنه مجبور خواھيد بود راه دور و درازی را برایصرف ناھار و شام و یا ھر نوع ارتباط و تماسی كه در مسافرت ھا دست می دھد استفاده كنيد و

رسيدن به این ھدف طی كنيد.

● ویژگی ھای خود را بشناسيد

نظيم ذھنی نياز دارد یعنی می بایست مترصدحقيقتاً ایجاد روابطی خوب كه منجر به تجارت موفقی شود، كار مشكلی نيست. این كار به یك ت

سترش روابط مورد نيازتان پيش می آید، از ميان بردارید.امكانات باشيد و در عين حال به اعمال تان آگاه باشيد. می توانيد موانعی را كه در مسير گ

ازتاب آن را بسنجيد. او می گوید: رفتارھای دفاعی كه«جيمز تام» نویسنده كتاب مشاركت بنيادی در این باره می گوید: به رفتارتان نگاه كنيد و ب

رسان می شویم دیگری را غرق در اط<عاتممكن است مانع پيشرفت شما باشند را شناسایی كنيد مث<ً احتمال دارد وقتی كه وحشت زده و ت

 خود تشخيص دادید، خواھيد توانست اقداماتی را بهكنيم یا در سكوت فرو رویم كه این می تواند یك اخطار اوليه باشد. وقتی چنين رفتاری را در

 ھر كاری از دست تان برمی آید بكنيد. با افراد مستقيماًعمل آورید، آنگاه یا jزم است كه آھسته تر پيش روید یا می بایست برای خنثی كردن آن رفتار

دن دیگران پرھيز كنيد. برای ارتباط برقرار كردن با دیگران ت<شارتباط برقرار كنيد یا مسووليت برقراری ارتباط را برعھده دیگران نگذارید یا از واسطه كر

ر چند چنين ارتباطی خيلی قوی و پررنگ نيست اماكنيد، گھگاھی یك تلفن یا  ایميل می تواند آنھا را برای مدتی طوjنی با شما مرتبط سازد. ھ

مفيد است، خب به ھر حال ھركسی مشغله ای دارد و نيازی به رفتار دراماتيك نيست.

● ارتباط مستقيم برقرار كنيد

شد. به گفته ویتمن متاسفانه ارتباطات شبكه ای برایھيچگاه فكر نكنيد كه برقراری ارتباط از طریق شبكه می تواند مانند ارتباط رودررو موثر با

خيلی ھا ھدف شده است.
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 به ھم توصيه می كنند ولی آنھا در شبكه چه می كنند؟او می گوید: «ارتباط گران شبكه ای بيكارانی ھستند كه قب<ً بيكار نبوده اند، ھمه شبكه را

یا «من» است یا «به كمكت احتياج دارم»، ولی چنين كاریآنھا مرتباً افرادی كه ھيچ وقت با آنھا صحبت نكرده اند را فرا می خوانند و ھمه حرف شان 

ایجاد ارتباط نيست بلكه نوعی چاپلوسی و تن آسایی است.

● ھيچگاه مایوس نشوید

طی سال ھا دليلی برای صحبت با كسیحفظ رابطه در تجارت مثل حفظ رابطه در مدرسه نيست. یعنی در تجارت ممكن است با وجود آنكه 

ابط تيره و تار شده را دگرگون سازد.نداشته اید، بتوانيد ارتباطی را دوباره آغاز كنيد. حتی یك تلفن و یا  ایميل می تواند رو

منبع : روزنامه تھران امروز

http://vista.ir/?view=article&id=251701

چگونه رضايت مشتری را جلب کنيم؟

یکی از راھھایی که تجارت ھای کوچک می توانند توان رقابت و برابری با

قدرت ھای بزرگ تجاری را بدست آورند، خدمات پس از فروش (یا خدمات

مربوط به جلب رضایت مشتری) است.

آمار و ارقام نيز چيزی جز این نمی گویند. طبق بررسی ھای انجام شده

% از شرکت ھا در ھمان سال اول اع<م ورشکستی می کنند. این رقم٢٠

% می رسد.۵٠در سه ساله اول به 

پيش گرفت که در آن تمامی باید نظامی را در  منظور حفظ مشتری،  به 

نيازھای مشتری برآورده شود. حال رمز ایجاد یک تجارت مشتری پسند چه

می تواند باشد؟

توانيم  به۴به این منظور می   فاکتور اصلی را به شما معرفی کنيم که 

واسطه آن ھر نوع تجارتی موفق خواھد بود:

به جزئيات دقت کنيد

کاری کنيد که مشتری "شما" را انتخاب کند

پاسخگو و مسئول باشيد

انتظارات آتی آنھا را برآورده سازید

رت شخصی خود را اداره می کردند. باید با دقت کاملبرای شروع نگاھی به کارفرماھای قبلی خود بيندازید و ببينيد که آنھا چگونه شرکت و یا تجا

ستی را در پيش گرفته بودند یا خير.به تعریف آنھا از "اداره درست" توجه کنيد. سپس می توانيد نظر بدھيد که آیا آنھا رویه در

است برای شما که سرویس بھتری را در اختياراگر به نظر خودتان احساس کردید که آنھا در مسير اشتباه قرار دارند، پس این فرصت مناسبی 

يد. با ھمين تصميمات است که شما می توانيد بهمشتریان قرار دھيد. ھر تصميمی که می گيرید، ھيچ گاه نباید اھميت مشتری را از نظر دور کن
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موفقيت یا شکست برسيد. با چنين دورنمایی می توانيد دست به تاسيس یک زیربنای محکم بزنيد.

● ساخت یک زیربنای محکم

فتنی را بگنجانيد. باید در زمينه ای مشغول بهابتدا باید برای خود یک برنامه تجاری معين اختيار کنيد و سپس در آن یک سری اھداف دست یا

می را بازی می کند.فعاليت شوید که به طور کامل در مورد آن آگاھی داشته باشيد. در این ميان ع<قه نيز نقش مھ

چندانی به خدمات شما نداشته باشند. شاید اسمدر ابتدا به این دليل که مشتری ھا شناخت دقيقی از بازار کار شما ندارند، ممکن است توجه 

 کسب و کارتان نزدیک پست خانه است، متوجهتشکي<ت شما را تنھا در تبليغات روزنامه ھای محلی دیده باشند و یا فقط به خاطر اینکه محل

فعاليت شما شده باشند.

ھای جستجوی اینترنتی معروف مانند گوگل و یاھو قرارمی توانيد از اینترنت ھم کمک بگيرید. با پرداخت مبلغ کمی می توانيد نام خود را در موتور

عاليت شما آشنا شود.دھيد تا اسم شرکت شما را در باjی ليست جستجو قرار دھند و مشتری با مرور اولين صفحه با ف

جا شنيده اند و یا اص<ً چيز خوبی در موردتان شنيدهزمانيکه اسم شما به گوششان خورد، بازھم این امکان وجود دارد که یادشان برود اسمتان را ک

پيدا می کنيد تا بتوانيد تاثير خوبی روی آنھا بگذارید واند و یا چيز بدی؛ اما به ھر حال زمانيکه با نامتان آشنا شدند، شما یک موقعيت استثنایی 

نظر آنھا را به خدمات خود جلب کنيد.

● توجه به جزئيات

رای یک سری تشکي<ت قوی و ثابت ھستيد.اگر شرکت شما فقط از خودتان تشکيل شده باشد، ھميشه باید خودتان را طوری جلوه دھيد که دا

 که داشتن یک وجھه حرفه ای می تواند شما را یکالبته منظور ما این نيست که در مورد توانایی ھای خود اغراق کنيد، بلکه منظور ما این است

ن می خورد، از بروشورھای چاپی گرفته تا نحوهقدم به موفقيت نزدیکتر سازد. از سایت ھای اینترنتی گرفته تا تبليغات متعددی که به چشمتا

شرکت شما ھستند.پاسخگویی به تلفن ھا و اینکه با چه سرعتی به آنھا پاسخ می دھيد، ھمه و ھمه گویای خدمات 

ید ھم از نظر شفاھی و ھم از حيث دیداریمطمئن شوید که موارد باj به روشنی پيغام اصلی شما را به مشتری انتقال ميدھند، ھمچنين با

اھداف شما را دست یافتنی تر جلوه دھند.

در ھر زمان و ھر مکانی که بخواھد، در اختيار بگيرد.این روزھا مشتری نه تنھا می تواند جنس مورد ع<قه خود را انتخاب کند، بلکه ميتواند آنرا 

تی می تواند اط<عات jزم را بدست آورد. ھمانطور کهپيش از انتخاب ھم به اندازه کافی منابع اط<عاتی مختلف در اختيارش قرار دارد و او به راح

 یک مشتری این کار را انجام ميدھيد و دنبال اجناسمی دانيد ھيچ دليلی برای انتخاب نکردن گزینه ھای بھتر وجود ندارد. (خود شما ھم به عنوان

و خدمات بھتر و با کيفيت تر می روید.)

● کاری کنيد که مشتری "شما" را انتخاب کند

 عنوان مثال در مورد تلفن ھا می توان گفت که بھترانسان ھا از انسانھا خرید می کنند به ھمين دليل باید کاری کنيد که احساس راحتی کنند. به

 می بایست لبخند بر لب داشته باشد واست بيش از اینکه سه بار زنگ بزنند، گوشی را بردارید و کسی که مسئول پاسخگویی تلفن ھاست

ارتباط خوبی را با مشتری ھا برقرار کند.

ساسی است که مشتری ھنگام تعامل با شرکتیک شماره رند که راحتی به ذھن سپرده شود نيز بی تاثير نيست؛ اما از ھمه این ھا مھمتر اح

 شروع می شود تا کسی که نامه ھا راشما پيدا می کند. باید توجه داشته باشيد که این "شما" از ھمان شخصی که پاسخگوی تلفن است

ه باشيد و کاری کنيد که ھمه این موارد شما را بهجواب می دھد، صدایی که بر روی پيغامگير قرار دارد و ... به ھمه این موارد باید دقت داشت

اھدافتان نزدیک تر سازند.

قا کنيد؟ دقت داشته باشيد که باید توجه خاصیزمانيکه مشتری با شما تماس می گيرد، فکر می کنيد که می توانيد احساس خوبی را به آنھا ال

اسخ به تماس ھای تلفنی و نامه ھای ارسالیبه ظریف ترین مسائل مبذول دارید، نباید کاری کنيد که آخرین تماسشان با شرکت شما باشد. پ

توانيد به راحتی ادعا کنيد که برای مشتری ھای خودباید ظرف مدت یک تا دو روز انجام شود. اگر به طور مرتب این کار را انجام دھيد آنوقت می 

اھميت قائل ھستيد.

● سيستم تلفنی پيشرفته

رفته تلفنی امری ضروری به شمار می رود. بایداگر کمتر اتفاق می افتد که مشتری ھا را رو در رو م<قات کنيد، بھره گيری از یک سيستم پيش
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کار بر روی خط ھای دیگری انتقال داده شوند تاکاری کنيد که در ساعات اوج کار، تماس ھایی که با خط ھای اشغال گرفته می شوند به طور خود

مشتری مجبور نشود چند مرتبه شماره تلفن را بگيرد.

مجبور نشوند بر روی خط باقی بمانند. ھمين کارھای اینچنیحتی می توانيد خدماتی را به آنھا ارائه کنيد که در صورت لزوم بتوانند پيغام بگذارند تا 

 توانند انتخاب شرکت شما توسط مشتری ھا راھستند که می توانند رضایت مشتری را به راحتی به خود جلب کنند. انجام کليه امور مذکور می

ساده کرده و نشان دھند که تشکي<ت شما مسئوليت پذیر است.

و قطع شده درآمد شما را پایين می آورند.تماس ھایی که با شرکت گرفته می شوند از اھميت باjیی برخوردار ھستند. تلفن ھای بی پاسخ، 

 ھا را از بازندگان جدا می سازد.زمانيکه بحث از خرید و فروش به ميان می آید ھمين نحوه پاسخگویی به تلفن ھا است که برنده

ره یک حرفه ای را به خود بگيرید و به سمتمطمئن شوید که تمام تلفن ھا، فوری و بدون ھيچ گونه ات<ف وقتی پاسخ داده ميشوند. ھمشه چھ

خوشحال کردن مشتری ھا گام بردارید.

● مشتری ھا را گروه بندی کنيد

رف زود پخش می شود ! مشتری ھا به راحتی ازآیا تا کنون به یک سازمان بزرگ تجاری پيشنھاد کرده اید که با ارگان دیگری ھمکاری کند؟ ح

تعھدات کليه مکان ھای تجاری با خبر می شوند. در ھر شرایطی باید در نظر داشته باشيد:

)مدیر شرکت باید به شخصه خرده فروش ھا را انتخاب کنيد (ع<وه بر سایر وظایف دیگری که دارد

، کاتالوگ) و یا از طریق فروشنده ھای محلیمشتری باید بتواند کاj و خدمات شما را به طور مستقيم (از طریق سایت ھای اینترنتی، مغازه

خریداری کند.

حت استفاده کند.مشتری حق دار که به جای استفاده از قراردادھای بلند مدت و محکم از انواع کوتاه مدت و را

 در اختيارشان قرار خواھد گرفت، مطلع شود.در صورت نياز، مشتری در ھمان مراحل اوليه باید از خدمات پس از فروش و امکاناتی که بعداً

 دوام کاj و خدمات دقت کنند.اغلب مشتری ھا به دنبال کاjھا و خدمات ارزان قيمت تری ھستند و کمتر اتفاق می افتد که به

يچيده صنعتی.مشترھا ترجيح می دھند که اط<عات به زبان آميانه در اختيار آنھا قرار بگيرد تا به زبان پ

 ممکن است در آینده به آن برخورد کنند را برآوردهزمانيکه کليه این امور را انجام دادید، نوبت به آن می رسد که سایر انتظارات مشتری ھا که

سازید.

● رفع انتظارات آتی

jت را بهبه قول ھایی که می دھيد عمل کنيد و کاری را که می گویيد، انجام دھيد. انواع مختلف محصوjت را از یکدیگر جدا کنيد، تمام محصصو

 بگذارید و با زبان خودشان با آنھا صحبت کنيد.درستی قيمت گذاری کنيد، و نھایتاً برای از بين بردن ھر گونه تصور غلط، زبان فنی را کنار

ه اید راضی ھستند و مشکلی در رابطه با استفاده ازھر چند وقت یک بار مشتری ھا را چک کنيد و ببينيد که آیا از خدماتی که به آنھا ارائه کرد

ھایی که از مشتری ھا گرفته اید، به راحتی می توانيدکاjھای شما دارند یا خير. آنوقت اگر می خواھيد تغييری در مجموعه بدھيد با اتکا به پاسخ 

این کار را انجام دھيد.

jو خدمات، تغيير ایجاد کرده اید. آنھا باید بدانند که شماباید مشتری ھا را در جریان بگذارید که شما به خاطر آنھا، در تشکي<ت و در نحوه ارائه کا 

ه خواھيد داد.مسئوليت پذیر ھستيد و ھميشه انتظارات آنھا را برآورده کرده و سرویس مطلوبی به آنھا ارائ

ن کار را تنھا در زمانيکه چيزی غلط از آب در می آید،سعی کنيد در کليه سطوح کارایی خود را باj نگه دارید. باید توجه داشته باشيد که نباید ای

ا اجازه ایجاد تغيير را بدھيد. اگر به نتيجه دلخواهانجام دھيد. اگر خدمه احساس کردند که با یک تغيير کوچک، نتيجه خوبی پدید می آید، به آنھ

نرسيدید، ھيچ ترسی به خود راه ندھيد و ھمه چيز را به صورت قبل برگردانيد.

 این اختيار را بدھيد که انتظارات مشتری ھا رابه خدمه خود پاداش دھيد تا اشتياق بيشتری برای سرویس دھی به مشتریان پيدا کنند. به آنھا

تان شود.برآورده سازند. ھر جا که امکان داشت مسائل مالی را نيز در نظر بگيرید تا سود مناسبی آید

 در نظر داشته باشيد، چيزی جز موفقيت دراگر شما و خدمه به طور مکرر از خود سؤال بپرسيد و نيازھا و خواسته ھای مشتریان را ھميشه

انتظارتان نخواھد بود.

 و کاjھای مشابه شما را به آنھا ارائه کند؛ آنھاھمه مشتری ھا به خوبی می دانند که به راحتی می توانند شرکت دیگری را پيدا کنند که خدمات
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ی سازید !به این دليل شما را انتخاب کرده اند که به حرف ھایشان گوش داده و نيازھایشان را مرتفع م

منبع : مردمان پورتال جوانان

http://vista.ir/?view=article&id=303018

چگونه س%مت تجارت خود را تضمين کنيم؟

توانيد تصور کنيد که در سن   سالگی ھمراه نوه ھای خود به٩٠آیا می 

 ساله بيشتر باشد؟ و بتوانيد٢٠کوھنوردی بروید و قدرت بدنی شما از افراد 

از این راه ميليون ھا دjر درآمد کسب کنيد؟

 به تازگی به سن نودJack LaLanneیکی از قھرمانان زیبایی اندام، جک jلن 

سالگی رسيده است. او حتی در این سن آمادگی جسمی کاملی دارد و

ھنوز ھم در حال کسب درآمد از ھمين راه است. چگونه ممکن است؟

ھمه ما می دانيم که استفاده از ميوه ھا و سبزیجات، نرمش ھای مرتب،

برنامه خواب مناسب باعث س<متی خواھد شد. جک نکشيدن سيگار و 

jلن مواردی را به این ليست افزوده است. مانند داشتن ھدف، زدن وزنه دو

بار در ھفته، اجتناب از خوردن مواد غذایی مضر بين وعده ھای غذایی و فعال

نگھداشتن مغز.

ن تا سن نود سالگی این است که تمام اینبدیھی است که ما می توانيم غذای مقوی بخوریم اما نرمش کافی نکنيم. اما علت موفقيت جک jل

شرایط را به طور دائمی برای بدن خود فراھم کرده است.

یان جدید یا حفظ مشتریان فعلی باید:تجارت شما نيز برای حفظ س<مت خود به برنامه دقيق و فشرده ای نيازمند است. برای جذب مشتر

▪ اھداف خود را معين کنيد.

▪ نيازھای مشتریان را بشناسيد.

▪ با تمام توان، توجه آن ھا را به خود جلب کنيد.

▪ آنھا را ترغيب( یا حتی وادار) کنيد تا با شما تماس بگيرند.

▪ تبليغات وسيعی انجام دھيد.

▪ اعتماد مشتریان را جلب کنيد.

▪ راه حلھای مناسبی برای حل مشک<ت آنان ارائه دھيد.

▪ وضعيت مشتریان خود را دائما" بررسی کنيد.

▪ ارزش ھای خود را به روشنی بيان کنيد.

▪ واز ھمه مھمتر با مشتریان خود ھميشه در تماس باشيد.

www.takbook.com



 دائما" انجام گيرند.این روش ھا ده پله از پلکان موفقيت برای تجارت شما محسوب می شود که باید به ترتيب خاصی،

وب می باشد.یکی از رایج ترین اشتباھات، تمرکز روی یک یا دو نکته از روش ھای باj و انتظار نتيجه مطل

ه خوبی نمی گيرند. علت آن است که در اکثربرای مثال ھمه ما اشخاصی را مشاھده کرده ایم که تبليغات فراوانی انجام می دھند اما نتيج

تبليغات روی توانایی ھای سرویس دھنده تأکيد می شود و نه نيازھای مشتری.

١٠٠٠/١ن زیادی را به خود جذب می کنند، اما کمتر از سایت ھایی وجود دارند که با استفاده از قدرت موتورھای جستجو، لينک ھا و... بازدیدکنندگا

.مراجعين با آنھا تماس می گيرند. این سایت ھا توان تبدیل بازدیدکننده به مشتری را ندارند

ده کنيد:برای جذب جریان دائمی مشتریان به سمت خود از روش ھای زیر برای حفظ س<مت تجارت خود استفا

) مشخص کردن اھداف١

وش ھای مناسب برای جذب و حفظ مشتری را تشخيصاھداف تجارت خود را مرتبا مرور کنيد. ميزان مفيد بودن ھر یک از آن ھا را بررسی کنيد و ر

دھيد.

) تمرکز روی نيازھای مشتری٢

تبليغات، سخنرانی ھا و برنامه کاری خود را بر اساس نيازھای مشتری تنظيم کنيد.

) جلب توجه٣

ھنده ھا انتخاب کنند.برای اینکه افراد با شما تماس بگيرند، ابتدا باید شما را بشناسند و از بين دیگر سرویس د

) وادار کردن مشتری به خرید۴

بور به تصميم گيری کرد. از ليست کاjھا و خدمات وبرای گرفتن اط<عات تماس مشتریان و فروش کاjھا و خدمات به آن ھا باید به نوعی آنان را مج

عه کند.پيشنھادات خاص استفاده کنيد و مشتری را وادار کنيد که با شما تماس بگيرد یا به شما مراج

) تبليغات وسيع۵

ی تبليغاتی متنوع و ھدفمندی استفاده کنيد.ھر چه تبليغات موثر بيشتری داشته باشيد افراد بيشتری به شما مراجعه خواھند کرد.از روشھا

) جلب اعتماد۶

يد.قبل از فروش jزم است خود را به روشنی به مشتری معرفی کنيد و اعتماد او را به خود جلب کن

) پی گيری کار مشتریان٧

 ساعت آینده حتما با او تماس تلفنی داشته٢۴ر به محض این که مشتری با شما ارتباط برقرار کرد، نامه ای در پاسخ برای او ارسال کنيد و د

باشيد. قبل از این که مشتری سرد شود، فروش خود را تضمين کنيد.

) ارائه راه حلھای مناسب٨

مطمئن شوید که راه حل ھای شما مشک<ت مشتریان را رفع خواھد کرد.

) بيان ارزش ھا٩

پيش از خرید، مشتری باید به منافع و مزایای سرویس ھای شما پی ببرد.

) تماس با مشتری١٠

ارد، شما را فراموش کند.ھمواره ارتباط خود را با مشتریان حفظ کنيد. اجازه ندھيد که مشتری در روزی که قصد خرید د

د ھفته تغييراتی را در خود احساس خواھيد کرد واگر ساعات نرمش روزانه خود را افزایش دھيد و رژیم غذایی مناسبی را رعایت کنيد در عرض چن

سالم تر و قوی تر خواھيد شد.

يد، نتيجه خوبی خواھيد گرفت و شاھد تماس ھایدر دنيای تجارت نيز ھمين امر صادق است. اگر چندین ھفته روی راه کار ھای گفته شده کار کن

بيشتری از جانب مشتریان و افزایش در آمد خواھيد بود.

به مدیریت مناسب و دانش کافی احتياج است. به اینھمه ما باید در زندگی خود از روش جک jلن به بھترین نحو استفاده کنيم. برای این کار فقط 

ترتيب س<مت تجارت خود را تضمين خواھيد کرد.
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منبع : کلوب

http://vista.ir/?view=article&id=289398

چگونه يک برنامه بازاريابی بنويسيم؟

شروع فعاليت ھای توليدی و سرمایه گذاری ھميشه با مطالعات و برنامه

توليد به  از آغاز  قبل  بزرگ  ریزی ھای علمی ھمراه است. در شرکتھای 

فعاليت ھای گروه تحقيقات و بازاریابی برای امکان سنجی در مورد مقبوليت

کاj و نياز بازار انجام می شود. ھمچنين در صورتی که کاjھایی توليد شده

وجود داشته باشند و فروش نمی روند و یا در رقابت با کاjھای مشابه از

بازار مناسبی برخوردار نيستند jزم است تا گروه تحقيقات و بازاریابی وارد

عمل شود و برنامه ریزی ھا و مطالعات jزم را برای دست یابی به اط<عاتی

گروھی و فعاليت ھای  تمامی  دھد.  انجام   jکا و  بازار  موقعيت  مورد  در 

انفرادی برای بازاریابی یک کاj باید حساب شده و در قالب ھای مشخصی

تدوین شود و فعاليت ھای بدون مطالعه و برنامه ریزی باید حذف گردد. برای

با دقت و به آن کاj را  برنامه مروبط  باید   jبازاریابی ھر کا منظور در  این 

مطالعه فراوان تھيه کرد و در اختيار مدیران گذاشت تا تصميم گيری ھای jزم

را روی آن انجام دھند.

ر اساس برآوردھا و مطالعات انجام شده تغيير خواھد● چھارچوب کلی نوشتن یک برنامه بازاریابی از ساختار زیر تبعيت می کند و محتوای آن نيز ب

کرد.

) خ<صه مدیریتی١

 با عجله و نگاه گذار بررسی می کنند و در نتيجهجلب توجه و نظر موافق مدیرانی که ھميشه دچار کمبود وقت ھستند و بنابراین طرح شما را نيز

طرح را در یک و حداکثر دو صفحه تھيه کنيد و در چند خطبيشتر اوقات پيام و منظور اصلی طرح را در نمی یابند. بنا براین jزم است چکيده کاملی از 

پایانی نيز اط<عات مربوط به مسائل مالی مورد نياز را متذکر شوید

 دارند از ذھنيات و اندیشه شما آگاه شوند دارایھمچنين این خ<صه به عنوان یک ابزار ارتباطی برای کارمندان و مشتریان بالقوه شما که نياز

تيار مدیران قرار می گيرد و آنھا را به مطالعهاھميت زیادی است.این بخش شامل اط<عاتی جامع و سطح باj از برنامه بازاریابی است که در اخ

جزیيات طرح راغب می نماید.

) چالش٢

د و اھداف مربوط به آن نظير شرایط و موقعيتدر این قسمت ضروری است تا شرح مختصری در مورد محصوjتی که باید بازاریابی شوند ارائه کني

ھای فروش و اھداف راھبردی شرکت از انجام چنين کاری را عنوان کنيد.

اj بر شرکت است. در این قسمت باید منافع کلیچالش ھا می توانند پاسخگوی سواjتی باشند که به دنبال علت و تاثيرات مثبت بازاریابی یک ک
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مورد انتظار طرح خود را عنوان کنيد.

) تحليل موقعيت٣

ف باید تھيه و ارائه شود.یکی از بخش ھای مھم و برجسته در یک طرح بازاریابی تحليل موقعيت است که در جنبه ھای مختل

الف) تحليل شرکت

د بود.بخشی از طرح شما باید موقعيت شرکت را مورد تحليل قرار دھد این بخش شامل اط<عات زیر خواھ

▪ اھداف: اھداف و راھبردھای کلی شرکت برای تعيين راھکارھای بازاریابی بسيار مھم ھستند.

▪ تمرکز: معرف بخش تخصصی و تمرکز شرکت بر روی توليد است.

▪ فرھنگ: تبيين کننده چالش ھای فرھنگی مدیریت شرکت در قبال بازار است

▪ توانایی: مجموعه توانمندی ھای شرکت از جنبه ھای مادی و منابع انسانی را معرفی می کند.

▪ ضعف ھا: به بررسی نقاط ضعف شرکت در بازار می پردازد

▪ سھم بازار: موقعيت کنونی و پيش بينی موقعيت آینده را ارائه می کند.

ب) تحليل مشتری

▪ تعداد

▪ انواع

▪ ارزش ھای محرک

▪ پروسه تصميم گيری

▪ تمرکز بر مشتری محوری در محصوjت خاص

ج) تحليل رقبا

▪ موقعيت در بازار

▪ توانایی ھا

▪ ضعف ھا

▪ سھم بازار

د) ھمکاران

▪ عاملين پخش، نمایندگی ھا و....

ر) محيط

▪ شرایط سياسی و قانونی

▪ شرایط اقتصادی

▪ شرایط اجتماعی و فرھنگی

▪ شرایط فناوری

SWOTز) تحليل

SWOTدوره ھای قدرت و ضعف تجزیه و تحليل كرده و تجزیه و تحليل سازمانی است و به سازمانھا كمك می كند تا بتوانند منابع داخلی خود را در 

آنھا را در برابر محيط خارجی در دوره ھای فرصت ھا و تھدید ھا با ھم ھماھنگ كنند

 شامل توانایی ھا و ضعف ھا استSWOT▪ جلوه ھای درونی یک شرکت در تحليل 

 شامل فرصت ھا و تھدیدھا استSWOT▪ جلوه ھای بيرونی یک شرکت در تحليل

) جداسازی بازار۴

ھر یک از این بخش ھا در چھارچوب زیر تھيهدر این قسمت از کار بر اساس اولویت ھای مختلف بازار بخش بندی می شود و اط<عات مروبط به 

می شود.
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الف) تشریح

ب) درصد فروش

ج) نياز ھای بازار

د) نحوه مصرف

ر) خدمات پشتيبانی مورد نياز

ز) نحوه دسترسی به آنھا

س) ميزان حساسيت به قيمت

) راھبردھای بازاریابی تناوبی۵

 است برای این کار باید اولویت ھایی را تعييناین قسمت از کار با تھيه ليستی ازپيشنھاد ھای مختلف قبل از رسيدن به راھبرد نھایی ھمراه

بوسيله جایزه دادن، محصوjت با ارزش و...کرد.اولویت ھا باید شامل تخفيف در قيمت محصوjت، نحوه بازآفرینی نام تجاری، موقعيت یابی 

) راھبردھای گزینش شده بازاریابی۶

ی مختلط که شامل محصول، قيمت، توزیع، ترویجدر این قسمت باید به علل گزینش یک راھبرد خاص بپردازید و سپس در مورد شاخص ھای بازاریاب

در راھبرد خود اشاره کنيد.

موارد زیر بپردازدس) محصول: مباحث مربوط به محصول باید در مورد مزایای استفاده از محصول باشد و به تشریح 

jنام تجاری کا ▪

▪ کيفيت

▪ خط توليد

▪ خدمات پس از فروش

▪ بسته بندی

ش) قيميت:بحث در مورد راھبردھای قيمت شامل متغير ھای زیر می شود.

▪ ليست قيمت

▪ تخفيف

▪ شرایط پرداخت و گزینه ھای معامله

▪ شرایط فروش ليزینگ

ص) توزیع

▪ کانال ھای مختلف توزیع مثل مستقيم، خرده فروشی، توزیع کننده ھا و واسطه ھا

▪ کانالھای ایجاد انگيزه مث< افزایش درصد توزیع کنندگان

▪ بررسی ظوابط فعاليت توزیع کننده ھا

▪ امور لجستيک شامل جابه جایی، انبار کردن و پی گيری سفارش

ض) ترویج

▪ تبليغات شامل ھزینه تبليغات و رسانه انتخابی

▪ روابط عمومی

▪ برنامه ھای تبليغاتی

▪ بودجه مورد نياز با احتساب کليه ھزینه ھای احتمالی

▪ نتایج برنامه ریزی شده از طرح ھای تبليغاتی

) برنامه ریزی ھای کوتاه مدت و بلند مدت٧

ام می شود و زمان دست یابی به ھر یک ازدر این قسمت بر اساس قسمت ھای باj برای پياده سازی طرح برنامه ریزی و زمان بندی jزم انج
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اھداف تعيين شده ذکر می گردد.

 ) نتيجه گيری٨

▪ خ<صه ای از مطالب تھيه شده در قسمت ھای باj که بيان کننده نتایج طرح باشد.

▪ ضميمه ھا

▪ پرزنت ھا

▪ آمارھا و تخمين ھایی از بازار، جداول، سود و...

منبع : روزنامه تفاھم

http://vista.ir/?view=article&id=252184

چه تبليغی اثر گذار است؟

شما به عنوان صاحب یک کسب و کار- چه نوپا و چه قدیمی- قصد دارید که

کاj یا خدمات جدیدی را معرفی کنيد. تمام کارھایی که می توانسته اید و آنھا

را موثر می دانسته اید، انجام داده و طرح بازاریابی این کاjی جدید را تدوین

کرده اید. کمی نگرانيد و در واقع ھمه اميد به موفقيت فروش این کاj و یا

مثل ھر متمرکز کرده اید. شما ھم  بازاریابی  بر این طرح  را  خدمات جدید 

صاحب کسب و کار و بازاریابی، خواھان بھترین نتایج ھستيد و حاضرید ھر

بنویسيد و به کار گيرید. راه بازاریابی را  تا بھترین طرح  کاری انجام دھيد 

حل ھای چندی ھستند که می توانيد برای کنترل این نوشته و اطمينان از

دھيد.  قرار  مورد استفاده  بودن آن،  پرسش کليدی ھستند که١٠مفيد   

پاسخ ھایشان در تعيين ميزان کارایی و رفع مشک<ت وکاستی ھای این طرح،

کمک تان خواھند کرد.

به١ توجه  با  که  آگھی شماست  و عنوان  تيتر  درباره  نخست  پرسش   (

م<حظات موجود در طرح بازاریابی، آن را طراحی کرده اید.

آیا این جمله یا عبارت به قدر کافی جالب توجه و جذاب ھست؟ آیا می تواند

کنجکاوی بيننده را برانگيزد؟ آیا به آن فایده یا امتياز کاj یا فرایند فروش شما

اشاره دارد؟ به طوری که بيننده دریابد که با چه طور کاj و کسب و کاری

روبه روست؟ این اصل مھم را به یاد داشته باشيد که تيتر و عنوان آگھی

يچ وجه آسان نيست.شما، تبليغی برای آگھی شماست. نوشتن این جم<ت یا کلمات و عبارات کليدی و تاثيرگذار به ھ

کنيد و از ميان آنھا چند تا را برگزینيد و سرانجام با دقتشاید jزم باشد که ده ھا تيتر و عنوان گوناگون را بنویسيد، ھر کدام را تغيير داده، اص<ح 
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فراوان یکی را انتخاب کنيد.

ھمان عبارتی باشد که بعد از گزینه انتخابی شما قراراولين جمله بعد از تيتر ھم بسيار مھم است. این عبارت یا جمله زیر تيتر است که می تواند 

نھا بی دقت گذشت.دارد. دقت کنيد که انجام این مراحل پيش از نوشتن بدنه اصلی آگھی ضروری است و نباید از آ

) مسأله دیگر شکل ظاھری و محل قرار گرفتن این عبارت در صفحه است.٢

 این عبارت در صفحه ھم م<حظه دیگری است کهجدا از مفھوم و کلمات یک عنوان که باید با دقت و تعمق انتخاب شوند، نحوه مناسب جای دادن

ی دقيق در وسط صفحه قرار بگيرد، اندازه و شکل حروفمی تواند بر جذابيت و جلب توجه آن تاثير بگذارد. زمانی که عبارت تيتر درست و با فاصله ا

مناسب با متن باشد و یا در گيومه قرار گيرد، تاثير آن به مراتب بيشتر خواھد شد.

 را انتقال نخواھند داد. البته راھی برای استفادهتيترھای طوjنی خواننده را خسته می کنند و اگر خيلی باjی صفحه قرار گيرند ھم تاثير مثبتی

 بنویسيد.بھتر از ھمين تيترھای طوjنی ھم وجود دارد. می توانيد آن را در قالب چند تيتر کوتاه مجزا

از تيتر باشد.) پس از تيتر و زیرتيتر نوبت به جمله اول می رسد. این شاید مھم ترین عنصر مورد توجه پس ٣

ی کند. در اصل این مطلب برای تک تک جم<ت صدقاگر این جمله جالب توجه وکنجکاوی برانگيز باشد، خواننده را به مطالعه ادامه متن ترغيب م

می کند.

بتواند جم<ت و عبا باید  برای فروش کاjی شما تدوین شده و ھر جمله آن  رات بعدی را به مشتری احتمالی آن کاjدقت کنيد که این متن 

ی ھا، مشخصات و فواید آن، بيش از قيمتش جلوه«بفروشد». شما با نوشتن این آگھی قصد دارید، کاjی تان را به گونه ای معرفی کنيد که ویژگ

کرده، مشتری احتمالی را به سمت خرید و پرداخت پول ھدایت کند.

اید آگھی جذابتری نوشته و بيشتر زحمت بکشد.به ھمين جھت ھر قدر که قيمت کاj یا خدمات کسب و کاری گرانتر باشد، بازاریاب و صاحب آن ب

ی بگوید که پس از خرید این کاj یا استفاده از این) سؤال بعدی درباره این  است که آیا آگھی شما می تواند به خواننده یا ھمان مشتری احتمال۴

ت به او بگوید پس از این که کاjی شماخدمات چه «احساسی» خواھد داشت؟ می تواند این آینده را برایش به تصویر بکشد؟ آیا قادر اس

یا مشک<تش را حل کرد، چه حس خوب و آسودگی خاطری خواھد داشت؟ ای برآورده کرد  ن توصيف «احساس» یک سوی ایننيازھایش را 

 اگر به یکی از این دو بيش از حد پرداختهتصویرسازی است و سوی دیگر آن شرح و توضيح «منطقی» ویژگی ھا و خصوصيات کارساز این کاjست.

ی و علمی زیاده از حد، احساس سردرگمیشود یا مشتری حس می کند که با یک داستان کودکانه روبه روست یا خسته می شود و از لغات فن

می کند.

) این پرسش درباره احساسی است که متن آگھی شما به مشتری۵«تعادل»، نکته ظریفی در این ميان است که باید خوب به آن دقت کنيد. 

احتمالی منتقل می کند.

شحال و ھيجان زده شود؟ این آگھی می تواند به اوآیا باعث می شود که او انرژی مثبت گرفته و از این که با چنين کاj و خدماتی آشنا شده، خو

برساند که چقدر خوش شانس بوده که می تواند این محصول خوب و مناسب نيازش را بخرد؟

 مشتری بالقوه شما را خسته نمی کند.) اختصار بھترین ترفند است، جم<ت کوتاه، پاراگراف ھای کوچک و حروف با اندازه متوسط، چشم۶

مطابق نياز مشتری، کلمات کليدی و مورد توجهکلمات باید دقيق انتخاب شوند تا ھمان ھایی باشند که ساده و رایج ھستند و از ھمه مھم تر 

خاص مشتریان بالقوه را درشت کنيد یا زیرشان خط بکشيد.

تاق است که بداند برای او چه نوشته اند.) تا می توانيد لغت «شما» را به کار ببرید. بدانيد که خواننده ھر نامه ای یا ھر آگھی مش٧

 احساسات مخاطب تان بپردازید، نه این که افتخاراتمراقب باشيد که کلمه «ما» در این آگھی ھا زیانبار است. شما باید به نيازھا، خواسته ھا و

و «برای من» ترجمه می کند.شرکت و خودتان را معرفی کنيد. خواننده یک آگھی به طور ناخودآگاه کلمه «شما» را به «من» 

تمالی، حس می کنيد که این متن را برای شخص) پس از این که متن را نوشتيد، آن را بخوانيد و ببينيد که آیا شما به عنوان یک مشتری اح٨

تمالی، یک نفر است و دوست دارد که فقط با او«شما» نوشته اند؟ یا این که یک جمعيت بزرگ مخاطبان آن ھستند؟ ھر خواننده یا مشتری احـــ

صحبت کنيد.

٩j بهj ی این واژه ھا و جم<ت تصویر «خودش» را ببيند که در حال) آیا این متن می تواند تخيل و ذھن مشتری بالقوه را فعال کند؟ آیا او می تواند در

راضی و خرسند است؟ زمانی که کلمات تصویری راخرید این کاjست؟ می تواند تجسم کند که از این کاj استفاده می کند و از خریدش لذت برده، 
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قایل ش تفاوت  واقعيت  تصویر و  بين آن  نقاشی می کنند، ذھن به سختی می تواند  ود. زمانی که کسی درباره چيزیپيش چشمان کسی 

احساسی پيدا می کند، به آن احتياج دارد.

کر افتاد که برای نيل به خواسته اش و برآوردن نيازشزمانی که شخصی نيازی دارد، به دنبال راھی می گردد تا احتياجش را برآورده کند. وقتی به ف

راھی پيدا کند، به ميدان عمل وارد شده و دست به کار می شود.

تن آگھی و چگونگی آنھا می توانند به ثمربخشی بيشترتشبيھات، استعاره ھا، مثال ھا، فعل ھا و صفت ھای به کار رفته و مفاھيم کليدی پررنگ در م

آن کمک کنند.

آیا این آگھی فقط به حرف ھای خودتان اختصاص د١٠ یا این که کس دیگری غير از شما ھم) برای سخنان تان مدرک و گواه ارائه کنيد.  ارد 

و سخنان کارشناسان و از ھمه مھم تر گارانتی،ثمربخشی وکارآمدی و منافع کاj یا خدمات شما را تایيد کرده است؟ گفته ھای مشتریان کنونی 

بھترین و مطمئن ترین شواھد ھستند.

منبع : روزنامه اط<عات

http://vista.ir/?view=article&id=337844

چھار گام برای تسريع فروش و بھبود رضايت مشتريان

 به عنوان یک ابتکار عمل استراتژیک درCRMنرم افزار مدیریت روابط مشتریان 

jکسب و کار، طراحی شده است. این نرم افزار به سازمان ھا در جھت با

بردن سرعت فروش کمک می کند، ضمن این که کارکنان توانایی راضی نگاه

داشتن ھمه مشتریان را خواھند داشت.

اما این نرم افزار ھنگامی خوب عمل می کند که فرآیندھای کسب و کار

سازمان خوب طراحی و اجرا شوند و فرآیندھا ھنگامی خوب ھستند که

بنابراین توافق داشته باشند و از آنھا طرفداری کنند.  بر روی آنھا  کارکنان 

پایش عملکرد تيم ھا و اجرای تاکتيک ھا نقشی حياتی دارد که نه فقط در

 بلکه در رشد و موفقيت کسب و کار موثر است.CRMموفقيت پياده سازی 

در این گزارش، به چھار گام اصلی برای پایش تيم ھای فروش و خدمات به

مشتریان به منظور اطمينان از این که آنھا در مسير موفقيت گام بر می دارند اشاره می شود.

ت که دقيقاً تعيين شود چه چيزی پایش می شود.● گام اول) تعيين اھداف، فرآیندھا و راھنماھای عملکرد اولين گام در پایش عملکرد تيم آنس

فرآیندھا و تاکتيک ھایی برای دستيابی به آنبرای ایجاد این مورد، باید کمی به عقب بازگشت. چه اھدافی در سطح سازمان وجود دارد و چه 

اھداف نياز به پياده سازی دارند.

 درصدی در٢۵ و فرآیندھا برای کمک به افزایش فروش باشد، ممکن است ھدف افزایش فروش CRM▪ مثال: فروش اگر ھدف بکارگيری نرم افزار 

ه تعيين اھداف روزانه، ھفتگی و ماھانه، این استانتھای سال ھدف قرار داده شود. اما دستيابی به آن نيازمند تنظيمات جزئی تری است، از جمل
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ه و به اجرا درآیند.که چه فرآیندھا و تاکتيک ھایی برای کارکنان فروش در جھت تحقق اھداف باید برنامه ریزی شد

اف فروش در دستور کار اجرا قرار بگيرد، میبدین ترتيب، تاکتيک ھای کليدی و راھنمایی ھای عملکردی که ممکن است برای دست یابی به اھد

تواند چيزی شبيه موارد زیر باشد:

 ساعت پيگيری شوند.٢۴ـ ھمه مشتریان ظرف 

 ت<ش برای تماس با ھر مشتری و برقراری ارتباط با آن انجام شود.۵ـ حداقل 

 سؤال استاندارد ارزیابی شوند تا نيازھایشان تعيين شود.١٠ـ ھمه مشتریان به واسطه 

تضمين نرخ باjتر موفقيت بکار گرفته شود.ـ یک متدولوژی فروش گام به گام تایيد شده برای ھمه مشتریانی که نيازشان تعيين شده برای 

 آن است که انتظارات مشخص کارکنان برای دستيبایـ تاکتيکھا و یا تعداد آنھا ممکن است در سازمانھای مختلف متفاوت باشند اما ھدف در اینجا

به اھداف قابل لمس و قابل مدیریت تنظيم شوند.

 و فرآیندھای مربوط به آن برای کمک به بھبودCRM▪ مثال : خدمت به مشتری و رضایت در طرف دیگر (در ھمان زمان) ھدف از بکارگيری نرم افزار 

خدمات مشتریان، عملکرد آنھا در کمک به دستيابیرضایت مشتریان به منظور افزایش ضریب تکرار معامله تجاری با آنھا است. برای کارکنان بخش 

ود. راھنماھای عملکرد کليدی برای دست بابیبه اھداف سازمان می تواند به شکل راھنماھای روزانه کليدی برای رسيدگی به مشتریان دیده ش

ممکن است به شکل زیر باشد:

 درصد از مشک<ت در اولين تماس٨٠ـ حل 

 ساعت٢۴ـ حل مشک<ت مشتریان کليدی ظرف 

ده است، ساعت به واسطه این نوع از فرآیندھا که به وضوح تعریف شده و انتظارات عملکردی که بيان ش۴٨ـ حل مشک<ت ھمه مشتریان ظرف 

اولين گام در پایش بھره وری و عملکرد تيم ھا در این دو حوزه تکميل می شود.

 تعریف شدند، گام بعدی تنظيم و پياده سازیCRM● گام دوم) مدیریت بواسطه استثنا ھنگامی که اھداف و فرآیندھای کسب و کار مرتبط با 

پس آموزش کارکنان برای بکارگيری این سيستم بایدسيستم است تا کارکنان به راحتی بتوانند راھنماھای عملکرد مورد انتظار را دنبال کنند و س

ا بيان شد،  در گام اول  مثال فروش که  از  این بخش،  در  مثال: فروش  قرار گيرد.  تنظيم سيستم در دستور کار  برایCRMستفاده ميشود.   

حاصل شود که کارکنان راه سادھای برایاستانداردسازی تاکتيک ھای فروش شامل موارد زیر می شود: دسترسی به مشتریان: این اطمينان 

دستيابی سریع به مشتریان جدید دارند.

ھمچنين به ھمه داده ھای مرتبط با مشتری که از قبل فراھم شده دسترسی خواھند داشت.

 برای پيگيری ھر مشتری استفاده ميشود. بر روی ترمينولوژی وVoicemail▪ وضعيت و پيگيری مشتریان: از تماس تلفنی و یادداشت ھا بر اساس 

فرآیندی برای رتبه بندی و بروزآوری وضعيت ھر مشتری جھت استانداردسازی شود.

واjت ممکن است در برگيرنده سواjتی در▪ مشتریان واجد شرایط: سواjت مربوط به شرایط مشتریان در حوزھھای مختلف تنظيم شود. این س

ی در مورد تعيين نيازھای مشتریان باشد.بازه ارزیابی بودجه مشتری، سطح انتظارات مشتری و بازه زمانی خرید، به ھمراه سواjت بخصوص

 ماه" باشد، که این١٢ ماه و ۶ روز، ٩٠ روز، ٣٠"برای مثال، یک حوزه که تحت عنوان "حوزه تصميمگيری" ناميده ميشود، ممکن است حاوی مقادیر 

 مرتب شوند که در مرحله شناسایی شرایطامر وابسته به ميانگين زمان چرخه فروش سازمان است. بنابراین سواjت باید به ترتيب مناسبی

مشتریان، کارکنان فروش بتوانند به سادگی آنھا را تکميل نمایند.

 تنظيم شود تا به ھمه کارکنان فروش امکان انجامCRM▪ متدولوژی فروش: باید متدولوژی و یا فرآیند فروش استاندارد و گام به گامی در سيستم 

 از بھترین فعاليت ھایی که در گذشته به موفقيتفعاليت ھای یکسانی را برای پيگری فروش به مشتریان واجد شرایط بدھد. به این منظور ميتوان

 ارسال نمونه ھا و غيره است.فروش کمک کرده است بھره برد. از جمله این موارد ارسال پروپوزال، ارائه دمویی از محصوjت،

ی مشخصی به سمت مرحله بعدی ھدایت کند.سيستم باید به گونه ای تنظيم شود که تکميل یک مرحله، نماینده فروش را در یک محدوده زمان

که در مثال مربوط به رضایت خدمات مشتریان درمثال: خدمت به مشتری و رضایت برای اجرای فرآیندھا و راھنماھای عملکرد خدمت به مشتریان، 

 شامل موارد زیر می شود:C RMگام اول بيان شد، تنظيم سيستم 

کارکنان به مجموعه کل تاریخچه مشتریان شامل▪ دسترسی به مشتریان نيازمند به خدمت و اط<عات مشتریان: این اطمينان باید بوجود آید که 
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ياز مشتری برای خدمت و ھمچنين ورود بهارتباطات گذشته و خریدھایش دسترسی دارند. ھمچنين ابزارھایی برای ھمه کارکنان برای ثبت ن

جزیيات شکایت و درخواست خدمت را دارا باشند.

فی از اختيارات را دارند. در مواقعی که یکیاختصاص مشتری نيازمند خدمت: افراد مختلف در سازمان حوزھھای مختلفی از مھارت و سطوح مختل

باید حل شود. ھنگامی که تقاضای مشتریاز کارکنان نميتواند به سوال مشتری پاسخ دھد، این مشکل با تخصيص فرد دیگری به آن مشتری 

ل مشکل مشتری: کارکنان برای حل مسائل بوجودنيازمند اختيارات مدیریتی است ، امکان انتقال وضعيت به مدیر به راحتی فراھم شود. دانش ح

ات فنی و اط<عات مربوط به چگونگی کار آنھاآمده نيازمند دستيابی به اط<عات حياتی در خصوص محصوjت و خدمات ھستند. این امر شامل جزیي

است.

سازی فرآیندھای طراحی شده، تنظيم شوند،این موارد باید به سادگی برای ھمه کارکنان در دسترس باشد. ھنگامی که سيستم برای توانمند

یت بواسطه استثنا" یک الگوی مدیریتی است که انتظارميتوان ھر مرحله را جھت اطمينان از پيروی کارکنان از راھنماھای عملکرد پایش نمود. "مدیر

 به گونه ای تنظيم ميشود که ھنگامی که اھدافCRMدارد کارکنان بر اساس راھنمایشان عمل نمایند. برای "مدیریت به واسطه استثنا"، سيستم 

 اخطار به مدیریت باشد، ازEmailشامل ارسال یک عملکردی مورد نظر برآورده نشوند این موارد به مدیریت اط<ع داده شود. این اط<ع ممکن است 

ده است و ھنوز در ظرف یک روز پس از ورودش،جمله این موارد در مثال فروش ميتوان به نکات زیر اشاره کرد: یک مشتری جدید وارد سيستم ش

وضعيت وی مشخص نشده و با او تماس برقرار نشده است.

 تماس تلفنی با۵شده است و یا کمتر از بعد از دو ھفته که اط<عات یک مشتری جدید وارد شده است، وضعيت مشتری ھنوز شفاف ارزیابی ن

 سوال مربوط به ارزیابی وضعيت تکميل نشده است. برای١٠مشتری برقرار شده است. وضعيت یک مشتری ارزیابی شده، مشخص شده ولی 

 تخمينی از این مشتری ناقص است. یکی ازیک مشتری ارزیابی شده فرصت تماس با او ثبت نشده است و یا بازه زمانی فروش و ميزان درآمد

 روزی که از زمان ثبت آن ميگذرد انجام نشده است.۵گامھای متدولوژی طراحی شده در عرض 

يروند و از این ھشدارھا نه تنھا برای تضميناین چنين ھشدارھای سيستم، این اطينان را فراھم ميسازد که فرآیندھا مطابق انتظارات پيش م

 بلکه برای تضمين آنکه کارکنان فرآیندھایشان را پيگيری می کنند، کمک گرفته ميشود.CRMاستفاده از سيستم 

و عملکرد یک فرد بيان نمودند، گام سوم درباره یک● گام سوم) توجه به کل عمليات در حالی که گام دوم راھھایی را برای پایش جزیيات بھرھوری 

 شکل موثر فرآیندھا را پيگری کند، مدیر نبایدسطح باjتر و توجه به کل مجموعه است. اگر یک فروشنده یا کارمند بخش خدمات پس از فروش، به

ھيچ گونه اخطاری از مجموعه فعاليتھای آن فرد دریافت کند.

 ساعت پيگری کند، شرایط آنھا را ارزیابی کند و متدولوژی را درست بکار بگيرد، مدیریت٢۴اما حتی اگر یک نماینده فروش، تمامی مشتریان را ظرف 

 درصدی در فروش برای بازه سھماھه یا یکساله محقق٢۵نياز دارد که بداند اگر پيشبينی فروشی که در جریان است بوقوع بپيوندد افزایش 

ميشود یا نه. این موضوع به معنای پایش عملکردی کلی است.

ه مدیریت ارسال شود که خيلی دیر باشد.برای این سطح از پایش، صرفاً مدیریت استثناھا کافی نيست، چرا که ممکن است زمانی ھشدار ب

 ميسازند، مدیریت نيازمند مشاھده تعدادی دیگر ازبرای تضمين این که ھمه کارکنان در مسيری گام بر ميدارند که اھداف سطوح باjتر را برآورده

اه جزیيات باشد. برای ساده کردن مدیریت،معيارھا است، که ممکن است به شکل داشبورد، گزارشھای به شکل نمودار و یا گزارشھای به ھمر

 و بر اساس برنامه زمانی منظم، مث<ً ھفتگی یا ماھانه برای مدیریتEmailاین معيارھا باید در زمان مورد تقاضا در دسترس باشند یا بواسطه 

ارسال شوند.

ه به مدیریت، برای اطمينان از این که نرخ بھبودبا استفاده از مثال خدمات مشتریان که قب< به آن اشاره شده است، داشبوردھا و گزارشھایی ک

رضایت مشتریان در مسير پيشبينی شده است یا خير، ممکن است شامل معيارھای زیر باشد:

ـ نسبت مشتریان نيازمند خدمت به کارکنان

ـ نسبت مشتریان نيازمند به خدمت به وضعيت آنھا

ـ تعداد مواردی که بيش از زمان برای حل آنھا زمان صرف شده است

ه مدیران کمک ميکند که وضعيت این معيارھایـ تعداد خدماتی که در یک روز از طرف مشتریان ایجاد شده است بگارگيری نمودارھای تصویری ب

سرپرستی مناسب و ھدایت کارکنان برای بھبودکليدی را در یک نگاه، به شکل لحظه ای ببينند. رفتن به جزئيات گزارشھا، اط<عات jزم برای 
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دگيری و تبدیل سریع این آموخته ھا به عمليات، یکعملکردشان را در اختيار مدیریت قرار ميدھد. از ھمه اینھا گذشته، توانایی سازمان برای یا

مزیت رقابتی قابل توجه است.

ه کارکنان برای بروزآوری اط<عات و عمليات● گام چھارم) بروزنگھداری لحظه ای اط<عات شکی در این موضوع نيست که بدست آوردن توافق ھم

روزانه خيلی به ھمکاران و مدیران ميتواند پر چالش باشد. معموjً بيشترین چالش در حوزه کارکنان فروش است که در فعاليتھای CRMدر سيستم 

يات و عملکرد آنھا برای اینکه تعيين کند آیا سازمان درنزدیک نيستند. اگر آنھا بروزآوریھای منظم را انجام ندھند مدیریت ھيچ راھی برای پایش عمل

 کارکنان فروش بروزآوریھا را انجام ميدھند آنست کهمسيری حرکت ميکند که اھداف عملکردی را برآورده ميکند، ندارد. یک راھکار برای تضمين آنکه

شند چرا که در آن زمان اط<عات در حافظه آنھا ھنوز تازهبه آنھا اختيار کافی برای انجام بروزآوریھا را ب<فاصله پس از یک تماس یا گزارش، داده با

کنان برای بروزآوری لحظه ای می تواند شامل، امکاناست. این امر به تيم فروش اجازه ميدھد که به شکل کارآمدتری کار کند. دادن اختيار به کار

دسترسی آنھا به گزینھھای زیر برای بروز آوری باشد:

ـ وضعيت مشتری و شرایط آن

ـ پيش بينی درآمد، مرحله جاری فروش و تاریخ تحقق فروش

و ھمکاران پشتيبانی آنھا مزایایی را فراھم می کند:ـ جزیيات فرصت فروش از قبيل بودجه و رقبا بروزآوریھای لحظھای ھمچنين برای کارکنان فروش 

ـ تنظيم قرارھا یا تماسھای بعدی برای پيگری

ـ بروز اوری وضعيت مشتری به ھمراه صورتجلسه ھا و فعاليت ھایی که باید انجام شود

و غيره برای کارکنان که در دفتر کار ھستند.ـ ھمکاری کارکنان، از قبيل ارسال درخواستھایی برای بروزآوری پروپوزال، الگوھای مکاتبات 

 پایش کند تا به این وسيله حوزه ایی را که منابع درگام بعدی ھر شرکت، مستقل از اندازه آن، باید فعاليت ھای تيم ھا، بھرھوری و عملکردشان را

 تميز داده شوند. شروع کار از طریق تعریف و انتقالآنھا به شکل موثر بکار گرفته می شود، از بخش ھای دیگری که نيازمند بھبود یا تغيير ھستند

نه آنھا با خطوط جلوتر و عقبتر پيوند ميخورد.اھداف کسب کار به سطح سازمان است به گونه ای که کارکنان درک کنند چگونه فعاليت ھای روزا

 یک نقش حياتی در تفویض اختيار به کارکنانCRMھنگاميکه اھداف تيم ھا و اشخاص، تعریف شده و در سطح سازمان انتقال یافتند، یک سيستم 

بواسطه فرآیند دستيابی به این اھداف کسب وبازی ميکند. این امر موجب ميشود که آنھا در مسير درست حرکت کنند و عملکردشان پایش شود. 

کار شما به مرحله بعدی خواھد رفت.

منبع : روزنامه تفاھم

http://vista.ir/?view=article&id=369578

خطرات جزئی از تجارت است آن ھا را اداره کنيد

زندگی از  ناگزیر  بخشی  روبه رو ھستند. خطرات  با خطر  شركت ھا  تمام 

نباید ناگزیر ھستند،  تجاری محسوب می شوند، اما فقط به این دليل كه 

نسبت به آن ھا بی توجھی كرد. خطرات را باید مدیریت كرد و تخفيف داد و

شركت را در برابر آن ھا بيمه كرد، اما ابتدا باید آن ھا را مشخص ساخت.
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نگاھی عميق و طوjنی به شركت خود بيندازید. شما در معرض كدام یك از

انواع خطرھای زیر ھستيد؟

▪  آتش سوزی و ب<یای طبيعی

▪ سرقت

▪ آسيب به كاjھا در جریان حمل و نقل

▪ كاj یا كاركنان شما به مشتریان و مردم آسيب وارد می كنند

▪ وابستگی بيش از حد به كاركنان كليدی

▪ رقبای شما كاركنان كليدی را می ربایند

▪ افشای اط<عات حساس  نزد رقبای شما

▪ وابستگی بيش از حد به سيستم رایانه ای

▪ ویروس ھای رایانه ای

▪ از دست رفتن یا بر ھم خوردن اتفاقی یا عمدی رایانه ای

▪ وابستگی بيش از حد به مشتریان كليدی

ت بزرگ ترین  به  معنای وابستگی  به  لزوما  (این  تامين كنندگان  برخی  به  از حد  بيش  یك▪ وابستگی  او  نيست. ممكن است  امين كنندهء شما 

تامين كنندهء كوچك باشد كه كاj یا خدماتش برای موفقيت كسب و كار شما حياتی محسوب شود)

▪ وابستگی بيش از حد به یك كاjی كليدی

ای پاكسازی شود▪ تخطی از قوانين زیست محيطی-كه ھر روز شدیدتر می شوند-كه شاید منجر به جریمه و ھزینه ھ

▪ وقفه در فعاليت ھای عادی شركت شما در صورتی كه ھر یك از موارد فوق اتفاق بيفتد.

د دیگر در مورد كار شركت شما صدق می كند؟این ھا تنھا برخی از خطراتی ھستند كه شركت ھا می توانند با آن ھا روبه رو شوند. چند مور

 آن ھا چقدر خواھد بود؟ آن ھا را به ترتيب تھدیدی كهگام بعدی پس از تعيين خطرھا، ارزیابی آن ھاست. چقدر احتمال وقوع آن ھا وجود دارد؟ تاثير

برای بقا و سودآوری شركت شما ھستند فھرست كنيد.

در مجموع چھار راه برای پاسخ دادن به این خطرات وجود دارد:

) اقدامی كنيد كه امكان وقوع آن ھا را به حداقل برساند.١

) سيستم ھا و راھكارھایی اجرا كنيد كه اگر اتفاق بيفتد، تاثير آن ھا حداقل باشد.٢

ترین شرایط استفاده كنيد.) اگر بتوان بيمه را به قيمت مناسب دریافت كرد از آن برای فراھم ساختن جبران مالی در بد٣

) سرخود را زیر برف كنيد.۴

یك شترمرغ مناسب است تا یك مدیر حرفه ای.بعضی تركيب ھای سه پاسخ اوليه نشان از مدیریت معقول خطر دارند. پاسخ چھارم بيش تر برای 

يد، اما البته، ھر چند احتمال خطری كم تر یا تاثيراتشما نمی توانيد نسبت به ھر خطری، ھر چند كه دور از ذھن به نظر می آید، كام< بی توجه باش

آن خفيف تر باشد، طرح ھای مدیریت خطر شما ھم باید كم تر تفصيلی باشد.

ت خطر شما تنھا متضمن این امر باشد كهمث< ممكن است خطر این كه كار شما به محيط زیست آسيب بزند آن قدر كوچك باشد كه طرح مدیری

ز آن ھا پيروی كرده اید، توليد شود.محصوjت شما كماكان با استفاده از ھمان طراحی خاص و روش ھای نظارتی بر كيفيتی كه ھميشه ا

ده اید؟ برنامهء شما برای مقابله با این خطراتآیا شما تمام خطرھای رودرروی شركت خود را شناسایی و ارزیابی كرده و از عھدهء آن ھا برآم

چيست؟

منبع : روزنامه سرمایه

http://vista.ir/?view=article&id=268277
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دخالت دادن مشتريان در توسعهٔ توليد

ھدفمندتر توليد  به  تواند  می  توليد  توسعهٔ  در  مشتریان  دادن  دخالت 

محصوjت وشانس موفقيت بيشتر بينجامد و ضمن تقویت روابط، مزایایی

متقابل را خلق کند.

● پرسشھا

برای ارزیابی محصوjت جدید پيش از شروع آیا دراجازه دادن به مشتریان 

توليد آنھا، خطرھایی نيز وجود دارد؟

بله ، دو خطر وجود دارد. نخست، ممکن است اگر کيفيت ضعيف باشد،

مشتری به طور کامل از آن محصول نااميد شود. دوم، این خطر وجود دارد که

رقبا به طور غير مستقيم از طرحھای شما آگاه شوند. کيفيت موضوعی

نباید در نباشد،  بپردازید: اگر محصولی خوب  باید خودتان به آن  است که 

مورد در  وعيد  و  وعده  به  صرفاً  نباید  زیرا  بگيرد  قرار  مشتریان  اختيار 

برابر رقبا را می توان از پيشرفتھای آتی دلخوش کنيم. مشکل امنيت در 

طریق موافقتنامه ھا و اط<عات محرمانه به حداقل رساند ھر چند که ھيچ

از چنين خطرھ ندارد. البته، مزایای دخالت دادن مشتریان، بيشتر  بنابراین، ارزشيابی آنھا موضوعیضمانتی در این زمينه وجود  ایی است و 

ارزشمند است.

چقدر برای مشتریان و عرضه¬کنندگان مقدور است که در زمينهٔ توسعهٔ محصوjت ھمکاری کنند؟

ن ارایهٔ دیدگاھشان، پيشرفت کار را نيزسطوح مختلفی از ھمکاری وجود دارد. ممکن است برخی در جلسات مستمر و منظم شرکت کنند تا ضم

ود. در برخی موارد، مشتریان می توانند در قالب یکارزیابی کنند. چنين جلساتی می¬توانند یا در محل شرکت یا از طریق ویدئو کنفرانس برگزار ش

کار برای مشتریان به دنبال دارد، این است که اط<عات آنھاتيم و بر روی یک پروژهٔ خاص به طور تمام یا نيمه وقت کار کنند. از جمله مزایایی که این 

در مورد محصوjت افزایش می یاید .

آیا اع<م قبلی، یک محصول جدید را در معرض خطر قرار می دھد؟

ی قرار می دھند تا زمانی را برای اع<م قبلی وبرخی شرکتھا به ویژه شرکتھای فعال در حوزهٔ فناوری اط<عات، خودشان را تحت فشاری غيرضرور

ی آورد، بلکه باعث ناتوانی در تحقق تاریخ اع<مپيش از موعد یک محصول جدید تعيين کنند. چنين روالی ،فرصت مناسبی را برای توسعه فراھم نم

شده می شود و یا باعث می شود که محصول در زمان مورد نظر آماده نباشد.

● عملی ساختن آن

قبل از شروع توليد، از مشتریان نظرخواھی کنيد

واھيد تا نظر خود رادر مورد محصوjت موجود و اینکهاگر محصولی جدید یا توسعهٔ مجدد یک محصول موجود را برنامه ریزی کرده اید، از مشتریان بخ

توسعهٔ محصول، می توانيد روابط خود را تقویتچرا خواھان محصولی جدید ھستند بيان نمایند.با تشریح طرحھایتان و دخالت دادن مشتریان در 
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 کنيد، عبارتند از:کنيد و خدماتی را ارایه کنيد که دارای مزایای متقابل ھستند. پرسشھایی که می¬توانيد مطرح

▪ چگونه می توانيم محصول فعلی خود را توسعه دھيم؟

▪ بر چه مشک<تی باید چيره شویم؟

▪ مشتریان ما از چه قالبھای جدیدی استقبال خواھند کرد؟

▪ آیا چنين طرحھایی نمایانگر پيشرفت ھستند؟

د؟▪ آیا ممکن است مشتریان به مزایایی بيش از آنچه درباره محصول جدید بيان می شود دست یابن

● یک گروه کاربری ایجاد کنيد

رید. گروه کاربری در واقع محلی برای بحث در موردمی توانيد با ایجاد یک گروه کاربری، بازخورد بگيرید ونوعی حس ھمکاری جمعی را به وجود آو

مشتریان است. این گروه شامل نمایندگانموضوعات مورد ع<قهٔ طرفين ھمچون کيفيت، استانداردھای عملکرد، پيشرفتھای آتی ونگرانيھای 

مند از عملکرد فعلی باشد و به شما کمک کند تاشرکت شما ونمایندگان مشتریان شما خواھد بود. دیدگاھھای این گروه می تواند بازخوردی ارزش

نيازھایی را مشخص کنيد که از طریق محصوjت جدید قابل مرتفع شدن ھستند.

از مشتریان بخواھيد محصوjت جدید را ارزیابی کنند

ا نسخه روزآمد شده محصوjت موجود را قبل ازارزیابی مشتریان یک موضوع مھم در صنعت نرم افزاری امروزجھان است. مشتریان محصوjت جدید ی

 کند مشخص می نمایندودرنتيجه بازخوردی ارزشمند درورود به بازار، ازمایش می کنند. آنھا تمامی مشک<تی راکه درحين کاربانرم افزارھا بروز می

مورد عملکرد محصول جدید به دست می آید.

● محصوjت جدید را اع<م کنيد

قتی شرکتی می خواھد محصول جدیدی رایک روش با ارزش دیگر در صنعت فناوری اط<عات، اع<م پيش از موعد محصوjت جدید است. مث<ً، و

را به مشتریان معرفی کرده و این فرصت را به آنھامعرفی کند، زمان ورود آن به بازار در سال بعد را نيز اع<م می¬کند. شرکت محصول جدید خود 

ست که می توانند طرحھای توسعهٔ کسب و کار خود رامی دھد که نظر خود را در مورد فرآیند توسعهٔ آن بيان کنند. مزیت اصلی برای مشتریان آن ا

با تاریخ ھای اع<م شده تنظيم کنند.

● به صورت مشارکت با مشتریان کار کنيد

یان خاص خواھيد داشت تا محصوjتی را ارایهتوسعهٔ محصول می تواند یک ابتکار مشترک باشد که به موجب آن شما ھمکاری تنگاتنگی با مشتر

کنيد که نيازھای ویژه آنھا را برآورده می¬سازند. این رویکرد به این دjیل ارزشمند است:

▪ مشتریان برای بھره مندی از فناوری شما، وارد مشارکت با شما شده اند؛

شترک می¬تواند نتایج اثربخش تری به دنبال▪ مشتریان دارای مھارتھا و فناوریھایی ھستند که مکمل داشته ھای شما ھستند . یک پروژهٔ م

داشته باشد؛

يد.▪ شما می¬توانيد روابط خود را با مشتریان از طریق ھمکاری در پروژه ھای مشترک ، تقویت کن

● بازارھای مشتریانتان را درک نمایيد

قابتی خود را افزایش دھند، لذا مھم است کهمحصوjت جدیدی که شما ارایه می نمایيد، می توانند مشتریان شما را قادر سازند تا عملکرد ر

نيد و از آنھا بخواھيد دیدگاھھایشان را در مورد توسعهٔبازارھای آنھا را درک کنيد. طرحھای خود دربارهٔ محصوjتتان را به اط<عات مشتریانتان برسا

طرحھای آنان تلفيق و محصوjتی را ارایه کنيد کهمحصوjت بيان کنند. با ترسيم تصویری دقيق از بازارھای آنھا، می¬توانيد طرحھای خود را با 

منطبق با نيازھای آنان باشد.

▪ بازارھای اصلی آنھا چه بازارھایی ھستند؟

▪ جایگاه آنھا در بازار چيست؟

▪ رقبای اصلی آنھا چه کسانی ھستند؟

▪ جایگاه محصوjت آنھا در بازار چيست؟

▪ عوامل کليدی موفقيت در بازار چه ھستند؟
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▪ روندھای بلند مدت محصوjت کدامند؟

▪ پيشرفتھای فنی مورد نياز برای نيل به موفقيت چه ھستند؟

▪ آیا نوآوری ھای شما، می تواند به موفقيت مشتریانتان کمک کند؟

▪ آیا مشتریان شما به دنبال ورود به بازارھای جدیدی ھستند؟

▪ آیا منطبق با بازارھای جدید، دارای طرحھای توسعهٔ محصول ھستيد؟

●استراتژی ھای مشتریان را درک کنيد

ی آنھا ،اھداف کليدی آنان و اینکه چگونه میبه ھمين اندازه مھم است که استراتژی ھای کسب و کار مشتریانتان را درک کنيد: مسير سازمان

ینکه چگونه محصوjت و خدمات شما می توانند بهخواھند به موفقيت برسند. با تلفيق اھداف توسعهٔ محصوjت خود با اھداف آنھا و نشان دادن ا

جدیدشما، موفقيت آميز خواھند بود.آنھا در نيل به اھداف استراتژیک کسب و کارشان کمک کنند، می توانيد تضمين کنيدکه محصوjت 

مشتریانتان بخواھند از طریق نوآوری و ابتکار بهدو رویکرد احتمالی در قبال توسعهٔ محصوjتی که متمرکز بر مشتریان ھستند، وجود دارد. اگر 

اسبی از نوآوری را بدون سرمایه گذاری به دسترھبران بازارھای خود تبدیل شوند، محصوjت جدید شما می توانند به آنھا کمک کنند تا سطح من

ق توسعهٔ محصوjت مقرون به صرفه، به کاھش ھزینهٔآورند. اگر آنھا بخواھند از طریق قيمتھای رقابتی به موفقيت برسند، شما می توانيد از طری

کلی آنان کمک کنيد.

● ارزش محصوjت و خدمات خود را بسنجيد

شانس بيشتری برای موفقيت دارند. ھر چهمحصوjتی که به مشتریان شما کمک می کنند تا به اھداف استراتژیک کسب و کارشان دست یابند، 

وابستگی مشتریان به محصوjت شما بيشتر باشد، احتمال موفقيت شما ھم بيشتر خواھد بود.

در بازار حفظ کنند، محصوjت جدید شما می توانندمث<ً، اگر مشتریان شما باید به سرعت محصوjت جدیدی را توسعه دھند تا بتوانند سھم خود را 

اھميتی حياتی برای برنامهٔ توسعهٔ محصوjت آنھا داشته باشند.

● نيازھای فنی مشتریان خود را تجزیه و تحليل کنيد

 محصوjتتان می¬توانند به مشتریانتان کمک کنند.در ارزیابی فرصتھای توسعهٔ محصوjت جدید، باید این موضوع را تجزیه و تحليل کنيد که چگونه

آنھا می توانند به طرق مختلف از محصوjت شما استفاده کنند:

ت وانند برای افزایش عملکرد رقابتی خود، به▪ افزایش عملکرد محصوjت و خدماتشان از طریق استفاده از طرحھا و مھارتھای شما. آنھا می 

مھارتھای فنی شما دسترسی داشته باشند؛

ارکتی اثربخش تر در فرآیند توسعهٔ محصوjت ؛▪ استفاده از تخصص فنی برای افزایش مھارتھای کارکنان فنی خود و قادر ساختن آنان برای مش

می شود که شرکای شما به منابع تخصصی یا▪ استفاده از منابع فنی شما برای تقویت توسعهٔ محصول بر مبنایی قراردادی. این امر باعث 

ن را افزایش دھند؛ظرفيت¬ھای تحقيق و توسعهٔ شما دسترسی داشته باشند تا عملکرد برنامه ھای توسعهٔ محصوjتشا

یابند. این امر باعث دستيابی مشتریان شما▪ استفاده از تخصص فنی شما برای توسعهٔ محصوjت جدیدی که خودشان نمی توانند به آنھا دست 

 تنوع سازی بزنند؛به فناوریھای جدید می¬ گردد و به آنان اجازه می¬ دھد تا طبق مھارتھای تخصصی شما، دست به

مالکيت و استفاده از یک محصول از جمله قيمت▪ استفاده از مھارتھای طراحی شما برای پيشرفت از طریق کاھش ھزینه ھا (ھمانند ھزینه ھای 

خرید، تعمير و نگھداری و دیگر ھزینه¬ ھای مرتبط).

● اشتباھات رایج

▪ دخالت ناکافی مشتریان

ت به تحقيق و پژوھش می زنند اما ممکن استتوسعهٔ محصوjت باید متمرکز بر نيازھای مشتریان باشد. اگرچه اکثر شرکتھا قبل از توسعه دس

و ھيچ تمرکز روشنی بر بازار نباشد. ھر چهنتایج چنين تحقيقی حاوی اط<عات jزم نباشد. ممکن است توسعهٔ محصول مبتنی بر فناوری باشد 

خالت دادن مشتریان می¬تواند مزایایوابستگی مشتریان به محصوjت شما بيشتر باشد، احتمال موفقيت شما ھم بيشتر خواھد بود لذا د

واقعی به دنبال داشته باشد.

▪ نادیده گرفتن گروھھای کاربری
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ان تشکيل داده اند امادر استفادهٔ مناسب از آنھانمونه ھای زیادی از شرکتھایی وجود دارند که گروھھای کاربری را برای پاسخ دادن به یک بحر

 ات<ف منابع گردد. گروھھای کاربری، چشم اندازیشکست خورده اند. این امر می تواند برای مشتریان خسته کننده باشد و برای شرکتھا نيز باعث

 مزایایی واقعی را در قبال فرآیند توسعهٔ محصول بهارزشمند را در قبال محصوjت و خدمات ارایه می کنند و استفاده از دیدگاھھای آنھا می تواند

دنبال داشته باشد.

▪ ناتوانی در درک استراتژی ھای مشتریان

بتوانند به اھداف کسب و کارشان دستوقتی رابطهٔ مشتری/ عرضه کننده به صورت مشارکت باشد، محصوjت توسعه می یابند تا مشتریان 

بتوانند بایابند. بنابراین ضروری است که بازارھای مشتریان و استراتژی¬ھای کسب و کار آنان را درک ک نيم تا طرحھای توسعه محصوjتمان 

طرحھای آنان تلفيق شوند.

منبع : نشریه ميثاق مدیران

http://vista.ir/?view=article&id=254052

دکوراسيون پنجره ای به سوی مشتری مداری

سی در آن لحاظحسن احمدی: امروز دکوراسيون به عنوان یک علم تلقی می شود یعنی تمامی الزامات زیبائی شنا

باید به گون ه ای باشد که تأثيرمی شود. دکوراسيون دیگر سليقه ای نيست. از لحاظ روحی ـ روانی یک محيط داخلی 

راه گشاست دکوراسيون داخلی فروشگاه ھا، گرافيک بسيار  باشد. در  افراد داشته  بر روی  نوع رنگ بندی،مثبتی  و   

ن نادیده گرفت. اjنچيدمان، نورپردازی، المان ھای تصویری در دکوراسيون داخلی یک فروشگاه مؤثر است و نمی توا

ست. اjن کار به گونه ای شدهاتفاق ناخوشایندی در برخی از دکوراسيون ھا و کارھای تبليغاتی افتاده و آن ”فریب کاری“ ا

مشتری جذبکه دوگانگی برای مشتری در طراحی داخلی فروشگاه ایجاد شده است. بيشتر سعی بر این است که 

ریب“ استفاده می شود.شود اما در عرضه و خدماتی که باید ارائه شود از دکوراسيون و طراحی به عنوان یک ”ابزار ف

 خرید کند. به نظر من یک ھماھنگی مناسباینجا مشتری دچار سردرگمی می شود. مشتری وارد محيطی می شود که جذاب است و به ناچار باید

 باشد. اگر این ھماھنگی وجود داشته باشدباید ميان دکوراسيون خوب، فروشنده خوش برخورد و کاjی با کيفيت و خدمات مناسب وجود داشته

سيون موردنظر باشد و جنبه ھای دیگر نادیده گرفتهموجب می شود ارتباط مشتری با کسی که خدماتی ارائه می دھد تداوم یابد. صرفاً نباید دکورا

شود.

منبع : جامعه مدیران و متخصصين صنعت کفش ایران

http://vista.ir/?view=article&id=335443
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ده نکته برای موفقيت در بازاريابی الکترونيکی بوسيله پست الکترونيکی

قابل توجه بازاریان الکترونيکی " کارھای خود را طبق روال انجام دھيد و نکته

ھای زیر را بخاطر بسپارید".

● نامه ھای تبليغاتی خود را فقط برای افرادی بفرستيد که برای دریافت آن

درخواست داده اند.

آنھا برای  پيام  باید یک  افراد،  از دریافت درخواست  ایده آل، بعد  در حالت 

نامه ھا برای دریافت  بر موافقت آنھا  تائيدیه ای مبنی  بفرستيد و از آنھا 

بگيرید. اشتباھی که بعضی از بازاریابان انجام می دھند آن است که نامه

ھای تبليغاتی را برای افراد مختلف ارسال می کنند و این کار را تا زمانی

نامه از طرف گيرنده ادامه می دھند که درخواست عدم تمایل به دریافت 

صادر شود. استفاده وسيع از این روش در سالھای گذشته باعث سست

شدن تجارت الکترونيکی شده است.

% از کاربران وب۶٣ نشان می دھد که ٢٠٠١بررسی انجام شده در سال 

معتقدند که "ارسال نامه ھای ناخواسته به سبب خرید از طریق وب سایتھا،

% افراد۵٨ تنھا ١٩٩٨برای آنان مزاحمت ایجاد می کند " در حاليکه در سال 

این چنين نظری داشتند.

این مطلب باعث شده است که اکثر افراد در ھنگام خرید و بازدید از وب

سایتھا، از آدرس ھای جعلی و غيرواقعی استفاده کنند. طبق بررسی انجام

در سال  فرم ھای۶٠ حدود١٩٩۵شده  پر کردن  بازدیدکنندگان ھنگام   %

اینترنتی، اط<عات غلط وارد کرده اند.

ـ نکته مھم:

ی در مورد دریافت نامه ھای تبليغاتی یا عدماعتماد مشتری جلب کردنی است. یکی از بھترین راه حلھای جلب اعتماد، احترام به عقاید مشتر

دریافت آنھاست.

● ھمواره به درخواستھای مشتری برای عدم دریافت نامه ھا احترام بگذارید.

 آدرسی قرار دھيد که از طریق آن مشتری بتواند تمایلروش ساده ای را برای خروج از سيستم نامه ھا در اختيار افراد قرار دھيد. در تمام نامه ھا

خود به عدم دریافت نامه ھا را به شما اع<م کند.

 برای رفع این مشکل می توانيد گزینه ای در اختيار آنھابيشتر افرادی که تقاضای خروج از سيستم شما را دارند از تعداد زیاد نامه ھا رنج می برند.

یافت کنند.قرار دھيد. به طور مثال: به جای دریافت نامه ھای روزانه، نامه ھای خ<صه شده ھفتگی را در

ـ نکته مھم:

حجم کمتر معموj" بيشتر مورد توجه قرار می گيرد.

● برای ھر تغييری توسط ارسال یک نامه، تائيدیه بگيرید.

تائيدیه از وی دارد. با این کار درصد امکانعضویت اوليه، سفارشات، ارسال سفارشات و ھر تغييری در مشخصات و وضعيت مشتری نياز به اخذ 

نيد، بعد از فرستادن نامه اخذ تائيدیه ، ھرگزبروز اشتباه و اط<عات غلط را کاھش می دھيد. اگر از طریق یک آدرس جعلی درخواستی دریافت ک
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ید. برای مثال پيشنھادات مشابه و مرتبطی را در آنھاجوابی دریافت نخواھيد کرد. می توانيد از این نوع نامه ھا برای افزایش فروش نيز بھره ببر

بگنجانيد.

● به مشتریان خود حق انتخاب بدھيد تا بدانند که برای شما ارزشمند ھستند.

مشتری ع<قه دارد چه نوع اط<عاتی دریافت کند؟

فاصله زمانی این اط<عات باید چگونه باشد ؟

ایگاه آنھا را در پيشبرد اھداف تجارت خود مشخصبه مشتری جرات دھيد تا اط<عات بيشتری در اختيار شما قرار دھد تا به این ترتيب بتوانيد ج

تدریج به مشتریان خود نزدیک شوید و اط<عاتکنيد. اما از گرفتن اط<عات شخصی افراد خودداری کنيد. باید طوری برنامه ریزی کنيد که به 

بيشتری را در مورد آنھا کسب کنيد.

● ارتباط و منفعت دوطرفه

 بلکه در مقابل باید چيز با ارزشی دریافتمشتریان آدرس پست الکترونيکی و دیگر اط<عات شخصی خود را برای نوعدوستی به شما نمی دھند،

ی الکترونيکی )، ھدیه ھای رایگان، کارت تخفيف یاکنند. این ارزش می تواند در غالب در یافت اط<عات خاص ( روی سایت شما یا از طریق نامه ھا

قرعه کشی باشد.

ـ نکته مھم :

تمام نامه ھائی که برای مشتریان ارسال می کنيدخ<قيت عامل مھمی در این امر است، اما به یاد داشته باشيد که ع<وه بر این موارد باید در 

مطالب با ارزشی قرار دھيد.

● ليست مشتریان شما سرمایه ای است مخصوص شما، ھرگز آنرا به دیگران نفروشيد!

 در نامه ھای تبليغاتی خود به مشتریان پيشنھاد دھيداگر مایليد به ھمکاران خود کمک کنيد و از طریق ھمکاری درآمدھای خود را نيز افزایش دھيد،

رکت شما تاکيد داشته باشد.که از سرویسھای ھمکاران شما نيز استفاده کنند. اما دقت کنيد که تبليغات حتما" روی نام ش

 دیگران نيز عضو شوند.این قرارداد باید در مدت معينی اجرا شود و مشتریان را ترغيب کند که در سيستمھای تبليغات

● سياست حفظ حریم خصوصی مشتریان را تدوین و برای آنھا ارسال کنيد.

ت، افراد واقعی و مسئولی وجود دارند.با این کار رابطه شما محکم تر خواھد شد و به آنھا خواھيد فھماند که در پشت پرده این سای

● به نيازھای مشتریان خود سریعا" پاسخ دھيد.

بدون شرح!

● از ليست مشتریان دیگران استفاده نکنيد.

 که در باj ذکر شد.۶مگر در مواردی مانند مورد 

● قدرت شبکه ھا را از یاد نبرید.

 با ارسال یک پيام کوتاه، خشم خود را ازاخبار بد روی اینترنت بسيار سریعتر از اخبار خوب پخش می شوند. یک مشتری خشمگين می تواند

الکترونيکی مانند اشتباھات تلفنی یا .... نيستند کهشرکت شما به ميليونھا نفر منتقل کند. از اشتباھات کوچک پرھيز کنيد زیرا اشتباھات دنيای 

به آسانی قابل جبران باشند.

http://vista.ir/?view=article&id=276432
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راز ماندگاری؛ به مشتری لبخند بزن

لطفا دست نگھدارید - پيش از پيش داوری نخست پرده اول و دوم را بخوانيد.

● پرده اول

من كه در سال ھای اول كسب و كارم از شكایت ھا و تقاضاھای غيرمنطقی

را كه لباسی  می توان  پرسيدم: چگونه  پدر  از  بودم،  مشتریان جا خورده 

تور لباس  منظورم  كرد؟  تعویض  رسانده  آسيب  آن  به  آشكارا  مشتری 

باید او  بود.  آورده  پوشيدن پس  یك بار  از  پس  بود كه مشتری  دستبافی 

می دانست این لباس چقدر ظریف است.

پدرم پاسخ داد: «بله او باید می دانست، ولی از آنجا كه این نخستين لباس

ظریف دستبافی است كه تاكنون خریده پس نمی دانسته».

برای او توضيح بده كه ما آن را جایگزین می كنيم ولی توجه او را به این نكته

جلب كن كه عمر مفيد تور ظریف دستباف بسيار كوتاه تر از تورھای ضخيم تر

ماشينی است.برای دفعه بعد او آگاه خواھد بود. من كه قانع نشده بودم

پرسيدم: «این زیان را چگونه جبران كنيم؟ توليد كننده كه این ھزینه را تقبل

توليدكننده معامله  نكرده، با  با حوصله پاسخ داد: «او كه  نخواھد كرد».او 

بلكه با ما وارد معامله شده است. پيدا كردن یك مشتری با قدرت مالی این

 دjر قيمت این لباس١٧۵ دjر ھزینه دارد و من او را به خاطر ٢٠٠زن برای ما 

از دست نخواھم داد». او سپس اضافه كرد: «وقتی با او صحبت می كنی،

 ھزار دjر از ما خرید كرد. به این۵٠٠لبخند بزن».طی ساليان این زن بيش از 

ترتيب، من یكی از مھم ترین دروس خود را در شغل خرده فروشی به دست

ز یك سال نمی گذشت، فروشگاه مشتریان راضیآوردم. طولی نكشيد كه حرف ما بر سر زبان ھا افتاد و در حالی كه از افتتاح فروشگاه بيش ا

بسياری به دست آورده بود كه آن را به دوستان خود در آن منطقه توصيه می كردند.

● پرده دوم

قابليت ھای اوست. روزی یك مشتری یك بلوز توری ازمارشال فيلد یكی از تجار درجه یك زمان خود بود و فروشگاه فعلی او در شيكاگو یادمانی از 

ھرزاده خود داد(!)فروشگاه فيلد خرید اما آن را به تن نكرد و دو سال بعد آن را به عنوان ھدیه عروسی به خوا

رچه دو سال از تاریخ خرید آن گذشته بود و آن بلوز، دیگر ازآن خواھرزاده ھم بلوز را به فروشگاه فيلد بازگرداند و آن را با كاjی دیگری تعویض كرد. گ

 جر و بحثی انجام داد.مد افتاده بود با این حال فروشگاه نه تنھا آن كاj را پس گرفت، بلكه این كار را بدون ھيچ

ن كار را بسيار با اھميت تر جلوه داد، آن بلوز كه درالبته ھيچ اجباری به تعویض بلوز پس از دو سال برای فروشگاه وجود نداشت.اما ھمين نكته ای

 دjر قيمت داشت اینك پس از دو سال باید در بخش حراجی به ھر قيمت ممكن به فروش می رسيد.۵٠آغاز 

 در نھایت، از این معامله چنان سودی جست كه بهگراميان، ھر كاسب زرنگ و انسانی درك می كند كه فروشگاه فيلد نه تنھا ھيچ ضرری نكرد بلكه

 ھيچ تخفيفی ندارد، بنابراین وقتی فروشگاه حقی رامقياس دjر قابل اندازه گيری نيست زیرا زنی كه بلوز را به فروشگاه بازگرداند می دانست حق

ت این معامله به ھمين جا ختم نشد بلكه این تازه آغازكه نداشت به او عطا كرد، این معامله او را به یك مشتری پر و پا قرص تبدیل كرد. ولی اثرا

زنان ھمپایه او روزھا در این مورد سخن می گفتند به طوریكار بود، چرا كه این زن خبر این معامله و رفتار عادjنه فروشگاه را در ھمه جا پخش كرد و 

د و این رمز ماندگاری بسياری از شركت ھا و داد وكه فروشگاه با قيمتی ده برابر آن بلوز ھم نمی توانست تبليغاتی به این گستردگی داشته باش

ستدھای كوچك و بزرگ در دنياست.
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● سخن روز

ه نویسان اقتصادی باشد اما اكنون می خواھم سخن آغازنوشته امروز را با دو داستان پندآموز و واقعی درحالی آغاز كردم كه شاید كمتر عرف روزنام

)New Marking Monogementدیریت بازاردانی نوین و پایان را در بخش سوم این نوشته یكجا برایتان بازگو كنم.گراميان، فرمول مقدس و اصيل (م

ن و به ویژه مصرف كنندگان خود نيازھا را پيدا می كنند واین است كه «نيازھا را بيابيد و آن را پاسخ دھيد»شركت ھا و افراد با گوش دادن به مشتریا

ليدكنندگان و فروشندگان برتر جھان است. اگر بهسپس راه حل مناسب را برای ھر یك از آنھا آماده می نمایند.این یك اصل جھانی و سخن روز تو

فاده كنيد.دنبال نسخه یا سرنخی برای برون رفت از وضعيت جاری خود ھستيد ناچارید كه از این نسخه است

ار چند ستاره می خوانيم «مشتری مداری».مشتریدر این نسخه كه به قلم و اندیشه برترین «بازاردانان» و مدیران جھان نوشته شده است در كن

قتصادی و غيراقتصادی كشور است به زبان سادهمداری كه اكنون ساليان درازی است نقل محفل بزرگان و قند كنار استكان بسياری از مدیران ا

 زبان ساده مشتری است كه می گوید چهمی گوید كه مصرف كننده اصل اساسی كارھاست و اوست كه جھت حركت مرا تعيين می كند، یعنی به

محصولی را باید توليد كنم.

ـ مشتری است كه می گوید برای آن كاj یا خدمت چه قيمتی باید تعيين كنم.

ـ مشتری است كه می گوید برای دسترسی به آن باید آن را كجا عرضه كنم.

ـ مشتری است كه می گوید اص<ً این كاj یا خدمت مناسب ھست یا نيست.

ـ و این مشتری است كه می گوید اص<ً من در بازار بمانم یا ورشكست شده و بروم.

ی می كردید این قدر در این باره نمی شنيدید.به ھمين راحتی، ھرچه می دانستم امروز روی دایره ریختم شاید اگر یك دوره فوق ليسانس ھم ط

 بازار» خود بيش از «رضایت مشتری»اما اصل اساسی ھمين یك كلمه است «مشتری مداری» و این درحالی است كه بيشتر افراد به «سھم

توجه می كنند.

.اما این یك اشتباه است زیرا «سھم بازار» یك نگاه به عقب و «رضایت مشتری» یك نگاه به جلو

به زبان ھمه فھم اگر رضایت مشتری كاھش یابد سھم بازار نيز كاھش خواھد یافت.

واقعيت به شرح زیر وجود دارد كه می گوید:شركت ھا و افراد نياز به كنترل و بھبود سطح رضایت مشتریان خود دارند. در این باره چھار 

 برابر بيش از ایجاد رضایت و حفظ مشتریان موجود ھزینه دارد.١٠ تا ۵) جذب مشتریان جدید ١

 درصد مشتریان خود را ھر ساله از دست می دھد.٣٠ تا ١٠) یك شركت متوسط بين ٢

 درصد سود را افزایش دھد.٨۵ تا ٢۵) پنج درصد كاھش در نرخ دفع مشتریان با توجه به نوع صنعت می تواند بين ٣

یابد.) نرخ سود ھر مشتری، با افزایش تعداد سال ھایی كه مشتریان جذب شركت شده اند، افزایش می ۴

 درصد مشتریانش راضی و یا خيلی راضی ھستند.٨٠در تحقيقی مدیری با خوشحالی گفته بود كه 

تا وقتی كه شركت دریافت كه نرخ رضایت مشتریان رقيبش  بود   درصد است، این مدیر وقتی دریافت كه ھدف رقيب٩٠این آمار بسيار خوب 

ما ناكافی است.زیرا رضایت درصد رضایت مشتری است ناراحت تر شد.البته این را ھم بگویم كه رضایت مشتری ھدفی ضروری ا٩۵دستيابی به 

منظم درصدی از مشتریان راضی خود را ازمشتری در بازارھای به شدت رقابتی در پيش بينی حفظ مشتری ضعيف است زیرا شركت ھا به صورت 

دست می دھند.

ود رقيب این اتفاق روی دھد.حتی حفظ مشتریان نيز می تواند گمراه كننده باشد زیرا احتمال دارد به علت عادت یا عدم وج

انتظارات مشتریان ھم فراتر روند و لبخند را برخوب است بدانيد كه رضایت مشتری ھم دیگر كافی نيست چون شركت ھای برتر ت<ش می كنند تا از 

 می توان از این اندازه فراتر رفت و در بازار پيشتازچھره ھای مشتریان و به ویژه مصرف كنندگان كاj و خدمات خود بنشانند.حال به نظر شما چگونه

شد؟

اینھا پرسش ھای تازه و جالبی ھستند كه فكر كردن به آن برای شما پرفایده است.

منبع : روزنامه تھران امروز
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راھبرد مدل مازلو در پيش بينی رفتار خريداران

پيش بينی رفتارھای خرید مصرف کنندگان یک نياز اساسی برای بازاریابان و

صورت در  و  شد  کامياب خواھند  آن  تعيين  با  که  چرا  است  فروشندگان 

پيش بينی نادرست ناکام.

خرید رفتارھای  نوع  تعيين  یعنی  پيش بينی،  این  به  می توان  اما چگونه 

مصرف کنندگان دست یافت؟

دانش روانشناسی تا حدودی قادر است نوع رفتارھای خرید مصرف کنندگان

نيازھا و محرک ھای با کسب آگاھی از  برپایهء این دانش و  را تعيين کند. 

درونی مصرف کنندگان، می توان کاjیی متناسب با نيازھای آن ھا توليد و به

آن ھا عرضه کرد. افزون بر آن کارگزاران تبليغات با شناسایی و درک سبک و

نحوهء زندگی بيش تر مشتریان در بازار ھدف و آگاھی از ع<یق و انگيزه ھای

آن ھا در مراحل مختلف زندگی، قادر خواھند بود با طراحی و ایجاد تبليغات

متناسب با نيازھا و خواسته ھای مصرف کنندگان به موفقيت بيش تری برای

ھدف ھای از پيش تعيين شده و پيشبرد فروش دست یابند. در ادامه، متکی

بر «نظریهء سلسله مراتبی نيازھای مازلو» سعی شده چارچوبی فراھم آید

نيازھای مشتری را پيش بينی یا  بتوانند رفتار خرید  پرتو آن  بازاریابان در  تا 

 کاjھایی است، چه کاjھایی برای او اھميت بيش تریکنند. به عبارت دیگر با این نگرش، بازاریابان می دانند مشتری در جست وجوی چه نوع کاj یا

دارد و چه کاjھایی کم اھميت ترند.

● پيش بينی رفتارھای خرید مصرف کنندگان براساس مدل مازلو

نياز است و انسان دارای نيازھای پيچيده ای است. آبراھام مازلو، روان شناسی بود که دربارهء افراد موفق تحقيق واحساس محدودیت ھمان 

رد. به عقيدهء مازلو، به محض این که نيازھایبررسی کرد. وی سلسله مراتب نيازھای انسان را شناسایی و آن را به پنج طبقهء اصلی تقسيم ک

عدی می شود. در ادامه به طور خ<صه این مراحل ومرحلهء اول انسان برآورده شود، او وارد مرحلهء دوم و سپس مرحلهء سوم و ھمين طور مراحل ب

ارتباط آن ھا با کاjھای مختلف مورد نياز مصرف کنندگان تشریح می شود.

(physiological needs▪ مرحلهء اول: نيازھای جسمانی_ )

 که در این مرحله ھستند، احتماj پول زیادی ندارند واین گونه نيازھا، جزو اصلی زندگی انسان ھستند نظير غذا، آب، سرپناه، ھوا و خواب. افرادی

بنابراین آن ھا محصوjت ارزان تری را خریداری خواھند کردتامين غذا و سرپناه و اسباب و لوازم اوليهء زندگی باید از اولویت ھای اصلی آن ھا باشد، 

يت بھتر نيستند. این افراد به ھر آنچه که منجر بهحتی اگر از کيفيت خيلی خوبی برخوردار نباشند، چرا که آن ھا قادر به خرید محصوjتی با کيف

صرفه جویی در ھزینه و پس انداز پول آن ھا شود گرایش می یابند.

(Safty needs▪ مرحلهء دوم: نياز به امنيت_ )
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ا داشتن روابط مطمئن با دوستان و اعضاینظير احساس امنيت و آرامش خاطری که شما در خانهء خود احساس می کنيد، احساس امنيت مالی ی

خانواده.

رامش خاطر خواھند بود. آن ھا تمایل به خرید محصوjتیمصرف کنندگان در مرحلهء دوم نياز دارند احساس کنند که در زمان حال و آینده در امنيت و آ

ز و بازنشستگی، بيمه، نصب دزدگير برایخواھند داشت که به کمک آن ھا احساس آرامش و اطمينان بيش تری کنند مثل صندوق ھای پس اندا

اتومبيل و منزل، ک<س ھای آموزش دفاع شخصی، اسلحه و...

(love and Belonging needs▪ مرحلهء سوم: نياز به محبت و تعلق _ )

ن و خانواده اش دارد و ھمچنين ع<قه ای که دیگراننظير روش ھایی که فرد برای پذیرش در گروه مورد نظرش برمی گزیند، روابطی که فرد با دوستا

نسبت به او دارند.

 تناسب داشته باشد و ھيچ کس نمی خواھد کهمورد قبول واقع شدن در این مرحله بسيار حائز اھميت است. ھر کسی دوست دارد با سایر افراد

تا جایی که ممکن است از ھنجارھا و نرم ھایبرچسب بيگانه، غيرعادی یا عجيب و غریب بخورد. افراد در این مرحله از زندگی سعی می کنند 

 می گيرند. مرحلهء سوم ھمچنين مرحله ای است که درجاری در اجتماع پيروی می کنند، بنابراین بيش تر مورد قبول ھمنوعان و ھم ردیفان خود قرار

نند و به ھمين دليل به سمت چيزھایی جلب می شودآن افراد دوست دارند با سایرین باشند. بسياری از افراد دوست ندارند برای ھميشه تنھا بما

که آن ھا را نزد دیگران و خصوصا جنس مخالف جذاب تر جلوه دھد.

 که به آن ھا کمک می کند تا بيش تر با سایرینافراد در مرحلهء سوم کاjھای ویژه ای نظير محصوjتی با نام تجاری معتبر، لباس ھای متناسبی

س و زینتی خریداری می کنند.منطبق شوند و مورد پذیرش آن ھا قرار بگيرند، عطریات، لوازم آرایشی و وسایل و کاjھای لوک

(Esteem needs▪ مرحلهء چھارم: نياز به احترام_)

 ھمچنين نياز به حس ارزشمند بودن است. ھميناین مرحله شامل نياز به عزت نفس، احترام گذاشتن و مورد احترام واقع شدن، داشتن اقتدار و

ت برای افرادی که در این مرحله ھستند بسيارکه به مرحلهء چھارم برسيم، این آمادگی را خواھيم داشت که بھتر مراقب خودمان باشيم. فردی

 خود و عزت نفس خوبی دارند و تمایل ندارندحایز اھميت است. به دليل آن که آن ھا با خودشان احساس خشنودی می کنند و یک حس احترام به

سایرین را برانگيزند. با تحسين دیگران شادکه شبيه ھيچ کس دیگری باشند. این افراد لباس ھای مرتب و منظمی می پوشند تا تحسين خود و 

ند، خواستار آنند که دیگران به آن ھا احترام بگذارند، به آن ھامی شوند، اما با انتقاد دیگران کم تر می رنجند. مصرف کنندگانی که در این مرحله قرار دار

jھا و خدمات زیر را به دjیلی که به آن اشاره شدنگاه کنند و برایشان ارزش قایل شوند. افرادی که در مرحلهء چھارم قرار دارند، برخی از کا

خریداری خواھند کرد:

)  فعاليت ھا، وسایل، تجھيزات و مواد غذایی سالم برای این که سالم تر باشند.١ 

و کنترل شرایط ھستند. )  کتاب ھایی که به آن ھا کمک می کنند تا ریيس خودشان باشند چرا که خواھان داشتن قدرت ٢

 )  انجام سرمایه گذاری ھا و داشتن حساب ھای بانکی.٣

به دیگران احساس برتری کنند. )  لباس، ماشين و به طور کلی ھر چيز گران قيمتی که به آن ھا این قدرت را بدھد که نسبت ۴

(Self Actualization needs▪ مرحلهء پنجم: نياز به خودیابی و کمال _)

ی به این مرحله برسد، به شدت طرفدار ودر این مرحله فرد احساس می کند به ھر آنچه ممکن بود بتواند دست یابد، رسيده است. اگر کس

خواستار صلح، دانش و کمال خواھد بود.

مرحله از زندگی نرسند. با وجود این افرادی کهاین آخرین مرحله است و متاسفانه بسياری از مردم ممکن است ھرگز در طول زندگی خود به این 

آن ھا چيزھایی خریداری می کنند که به آن ھابه مرحلهء پنجم می رسند، با خودشان و نوع زندگی ای که داشته اند احساس خشنودی می کنند. 

مانی بدھد.احساس لذت و شادمانی می دھد و ھمچنين چيزھایی می خرند که به دیگران نيز احساس لذت و شاد

● در برخورد با افراد مختلف چه باید کرد؟

ک سلسله مراتبی بودن آن - برای آگاھی از آنچه دربه پرسش اصلی بازگردیم. پرسش اصلی این بود که چطور از این پارادایم - شناخت نيازھا و در

ید و به این بيندیشيد که اگر شما به عنوانسر مشتریان می گذرد استفاده کنيم؟ برای درک این موضوع، بھتر است خود را جای مشتری بگذار

مثال اگر خود را در جای مشتری بالقوهء یک باشگاهمشتری خواھان کاj یا خدمت مورد نظر بودید، چطور فکر کرده و چگونه عمل می کردید. به طور 
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 می دھد؟بدنسازی قرار دھيد چه چيزھایی انگيزهء jزم را برای مراجعه و عضویت در این باشگاه به شما

 را به شما بدھد.ھنگام بررسی برای عضویت در این باشگاه، توجه به ھر یک از نکات زیر ممکن است انگيزهء jزم

رد؟ )انجام تمرین ھای بدنسازی تا چه حدودی روی تغذیه و س<مت جسمی و روانی شما تاثير می گذا١

خصی افزایش می دھد؟ )داشتن آمادگی جسمانی تا چه حد توانایی شما را برای تامين امنيت خود در جامعه و دفاع ش٢

ارد؟ ) تناسب اندام تا چه حد بر جایگاه شما در جامعه و پذیرش در گروه ھای مختلف تاثير می گذ٣

رد؟) چقدر تناسب اندام و آمادگی جسمانی بر نوع تفکر و طرز تلقی شما از خودتان تاثير می گذا۴ 

 ) تا چه ميزان داشتن تناسب اندام روی خودباوری شما اثر می گذارد؟۵

انه در موردشان فکر کنند. بنابراین اگر آگاھانه به اینبيش تر مشتریان در ضمير ناخودآگاه خود این پرسش ھا را از خود می پرسند، بدون آن که آگاھ

گام خرید کاj یا خدمت در ذھن خود پردازشپرسش ھا پاسخ دھيد، می توانيد به بينش و آگاھی jزم از فرآیند ی دست یابيد که مشتریان ھن

به شما کمک می کند تا روش ھایی را به طور مشخصمی کنند و در نھایت به آن ھا انگيزهء jزم را برای خرید محصول می دھد. شناخت این فرآیند 

 و آن ھا را ترغيب به خرید کرد.تعریف کنيد که به وسيلهء آن ھا می شود توجه مشتریان را به محصول یا خدمت خود معطوف کرده

خود به پرسش ھایی نظير آنچه پيش از این مطرح شددر صورتی که ھنگام برنامه ریزی برای انجام فعاليت ھای بازاریابی و تبليغاتی برای محصول 

نسته اید به پرسش ھایی که در ضمير ناخودآگاهتوجه کرده و پاسخ دھيد، آن گاه شما یک مزیت بازاریابی قابل لمس خواھيد داشت، چرا که توا

مشتریان مطرح می شود پاسخ مناسب بدھيد.

منبع : روزنامه سرمایه

http://vista.ir/?view=article&id=276012

راھکارھای مديريتی

) حفظ مشتری، ارزان تر از پيدا كردن یك مشتری جدید است١

آیا فروشندگان شما مشتری ھایی را كه در حال حاضر دارید جذب می كنند؟

ميزان اھميت حفظ افرادی كه در بخش خدمات مشتری كار می كنند  آیا 

به كه خدمات رسانی  می دانند  آیا ھمه  می دانند؟  را  حاضر  مشتری ھای 

مشتری بخشی از شغل آنھا است؟

) با شور و اشتياق گوش فرا دھيد:٢

به حرف ھای مشتری، كارمند، توليدكننده خود و ھر كس دیگری كه در این

كسب و كار با شما در تماس است با دقت گوش كنيد. صادقانه به آنچه به

شما می گویند ارزش بگذارید، بدون اینكه اجازه بدھيد خودخواھی ھای شما

تاثيرگذار باشد و مطمئن باشيد چيزھایی خواھيد آموخت كه به نفع كسب و

كار شما است.
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) مشتری تان را طبابت كنيد:٣

ھمه دوستی متفاوت باشند. اگر با مشتری تان ھمان طور كه پزشك با شما

ا كه با مشتری می گذرانيد حواستان فقط به او باشد وبرخورد می كند، رفتار كنيد، می توانيد این احساس را به او بدھيد كه متفاوت است. زمانی ر

دقت كنيد چه می گوید. ھر چيز دیگری را در آن مقطع زمانی كنار بگذارید.

) «این مشتری است كه اھميت دارد»:۴

موضوع را می دانند.تنھا چيزی كه در كسب و كار شما مھم است، مشتری است. مطمئن شوید كه ھمه كاركنان شما این 

) به قول ھایتان عمل كنيد:۵

آنھا به مشتری بگویند كه فردا راس ساعتبه فروشندگان خود اجازه ندھيد قولی به مشتری بدھند كه شركت قادر به انجام آن نيست. اگر 

رعدد) كاjی مورد نظر را تحویل خواھد گرفت، بھتر است اول مطمئن شوند كه این تعداد در انبا١۴۴دوجين برابر با ١٢قراص (قراص: ١٠٠صبح، ١٠

موجود ھست یا خير. ھيچ چيزی سریع تر از بدقولی مشتری را فراری نمی دھد.

) رضایت مشتری را جلب كنيد:۶

جناس، مشتری عصبانی را ھم آرام می كرد.خيلی سخت است اما نتيجه بخش است. یكبار شاھد بودم كه مدیر توليدی ھمزمان با مرتب كردن ا

كت را در ساك قرار داده و به مشتری بدھد.در ھمان زمان به یكی از فروشندگان دستور می داد كه دو عدد كاjی تبليغاتی و یك بروشور شر

) حواستان به محيط خارج از شركت باشد:٧

تمام وقت خود را داخل شركت و بی توجه به بيروننگاھی به خارج از شركت خود بيندازید تا وضعيت مشتری ھای خود و رقبا را ارزیابی نمایيد. 

نگذرانيد.

عمل كنيد، قول ندھيد» است. در عوض به این معنی) كم قول بدھيد و بيشتر عمل كنيد. این جمله فراتر از ضرب المثل «به چيزی كه نمی توانيد ٨

شتری ھم داخل و ھم خارج شركت است.است كه بيش از آنچه وعده كرده اید، ارائه دھيد و این راه خوبی برای ایجاد حس تفاھم با م

) اولين وظيفه تان در مورد مشتری است:٩

ن توقع دارید. مطمئن شوید كه ھمه كاركناناگر مشتری نباشد كسب و كار شما بی معنی است. ھمان طور به مشتری احترام بگذارید كه خودتا

شما این موضوع را به درستی درك كرده اند.

) خدمات رسانی با كيفيت باj بر مبنای سه اصل ضروری است:١٠

الف) احترام،

ب) اعتبار

ج) روابط انسانی.

رد مشتری ھای خود نيز اجرا نمایيد.زمانی كه این سه اصل را در روابط خود با كارمندانتان رعایت كنيد، می توانيد آن را در مو

منبع : روزنامه دنيای اقتصاد

http://vista.ir/?view=article&id=262599

رضايت مشتری چه تعريفی دارد؟
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تا کنون به این موضوع اندیشيده اید که رضایت مشتری چه تعریفی دارد؟

تامين می شود؟ و صدھا چگونه اندازه گيری می شود؟ چگونه این رضایت 

ارائه دھنده محصوjت و بایستی سازمانھا و شرکتھای  پرسش دیگر که 

خدمات از خود بپرسند ودر پی یافتن پاسخی مناسب برای آن باشند.

● نبود شکایت

دچار سازمان  آن  افراد  ندارند،  سازمان  یک  از  شکایتی  مشتریان  وقتی 

به مشھور،  و  از سازمانھای جھانی  بسياری  می شوند.  اطمينان کاذب 

برنامه ھا عبارتند از: برنامه ھای جلب رضایت مشتری خود می بالند. این 

ایجاد امکانات برای برقراری تماس رایگان تلفنی در ھر یک از شعبه ھا برای

مکن است کارمند آموزش دیده ای برای این امر،تسھيل ارتباط مشتری و به کارگيری کارمندان بخش خدمات مشتری برای دریافت این تماسھا که م

وجود داشته باشد.

 ناراضی شکایت نمی کنند. زیرا به راحتی میاگر خود را جای مشتریان سازمان بگذاریم، چه خواھيم کرد؟ حقيقت این است که بيشتر مشتریان

 نارضایتی برای ما خوشایند نخواھد بود. ممکن است تصور کنيمتوانند نيازھای خود را از رقبای ما تامين کنند. بنابراین تنھا اثرات ناشی از انتقال این

 اعتراض می دانيم، اما باید یادآور شد که ھميشهتوانسته ایم رضایت مشتریان را کسب کنيم، چرا که سکوت در مقابل عملکردمان را ناشی از عدم

ا، طوفانی است توجه کافی شود.ھم سکوت نشــانه عدم اعتراض نيست، اتفاقاً باید به این ضرب المثل کــه پشت ھر آرامش دری

● مشتریان ناراضی، بی سروصدا نمی روند

 درصد، با٩۶ درصد، فقط سازمان را ترک می کنند. اما پژوھش ھا نشان می دھد که این ٩۶ درصد از مشتریان ناراضی شکایت می کنند و ۴فقط 

٢٣ درصد با ٩۶ درصدی از این ١٣وه  درصد بقيه افراد درباره احساس بدشان گفت وگو می کنند. یک بررسی نشان داده است که یک گر١۵ تا ١٠

درصد از مشتریان دیگر درباره خدمات و توليدات بد سازمان گفت وگو می کنند.

نزد تھيه کنندگان آنبه خودمان بنگریم: اگر ما از یک محصول، خدمات، بانک، رستوران یا حتی از یک فيلم سينمایی  ًjناراضی باشيم، معمو  

ر ميان می گذاریم. خبرھای بد ھم سریع انتشار میمحصول یا خدمات شکایت نمی کنيم؛ بلکه نارضایتی خود را تنھا با خانواده یا ھمکاران مان د

رایه می شوند، باور می کنيم، و این انعکاس رفتار جامعه،یابند؛ چرا که از روی غریزه خبرھای بد را بيشتر از تعریفھایی که از یک توليد یا خدمات ا

 کنند، صفاتی، مانند: (سریعترین، بھترین، نرمترین ونوعی رفتار پيشگيرانه است. تبليغاتی که روزانه کاjھا و خدمات را با صفت «ترین» ھمراه می

ی توليدات، برای مردم توجه برانگيز است....) آن قدر زیاد است که جامعه به آنھا اھميت نمی دھد؛ اما آماده شنيدن عيب ھا و نقص ھا

 بوده ایم که در جمعی، یک نفر سخنگو می شود وما تجربه ھای بدمان را از خرید کاjھا و خدمات به ھمکارانمان انتقال می دھيم. بسيار شاھد

داستان ھای وحشتناکی ازتوليدات و خدمات بد سازمان ھا تعریف می کند.

تباط درصد دیگر یا بيشتر صحبت می کنند، شاید کسانی ھستند که با آنھا در تماس ھستيم و این ار٢٠ درصد مشتریانی که با ١٣می توان گفت 

 نفر ھم، به قدر کافی مشکل ساز است؛ اما آیا می توان١۵ تا ١٠به گذشته خيلی دور برنمی گردد. انتقال نظرھای مشتریان ناراضی، حتی به 

 نفر ختم شوند و تعداد آنھا زیاد نشود؟١۵ تا ١٠مطمئن بود که مخاطبان به ھمان 

ه ع<وه در نقل گفته ھا، ھر بار مطلبی افزوده و درتجربه نشان می دھد که بر تعداد شنوندگان افزوده و در نتيجه وضع بد موجود بدتر می شود. ب

پایان ، ماجرا به کلی دگرگون می شود.

● شکایت ھای پنھانی

توانيم مبداء شکایت ھای مردم را از خودماناندازه گيری این وضعيت (شکایت ھای پنھانی) بسيار سخت و وحشتناک است؛ به ویژه زمانی که ن

 مشتری ناراضی داریم. مشکل اینجاست که مطلبی۵٠٠ شکایت دریافت کند، احتماjً ٢٠ردیابی کنيم. اگر سازمان ما در یک مدت زمان معين تنھا 

۴٨٠ارش موسسه پژوھش ھا، این  نفری که زحمت شکایت کردن را به خود نداده اند، نمی دانيم؛ و این در حالی است که طبق گز۴٨٠درباره آن 

 نفر به طور کامل٢۵٠ نفر، یعنی ۵٠٠ درصد از این ۵٠ ھزار نفر دیگر درباره تجربه بدشان صحبت می کنند. ۵ نفر شاکی با بيش از ٢٠نفر به ھمراه 

تی فکرکردن به خرید توليدات ما صرف نظر می کنند.از اظھارات منفی درباره خدمات و توليدات ما تاثير می پذیرند، به گونه ای که از خرید و ح
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٢٠ نفر دیگر را که بی مراجعه از ما متنفرند، شامل می شود. ثبت ٢۵٠ شکایت است و ۵٠٠ شکایت به ظاھر بی ضرر، در واقع ٢٠بنابراین، آن 

 نفر آنھا در سازمان ناشناخته اند.٧٣٠ مشتری ناراضی است که ٧۵٠شکایت، نماینده 

ثال یک ھفته، یک ماه ، یا یک فصل اینمطلب تاسف آور دیگر این است که مدیریت بيشتر سازمانھا، در مدت زمانی معين و مشخص برای م

ی کنيد، از تعداد شکایت ھای دریافت شده در روزشکایت ھا را جدی نمی گيرند. اگر تعداد شکایت ھای رسيده به سازمان تان را در یک روز بررس

حيرت خواھيد کرد.

منبع : روزنامه تفاھم

http://vista.ir/?view=article&id=367248

رضايت مشتری رمز بقای سازمان ھا در کسب و کار رقابتی

● شناسایی انتظارات مشتری

به خواست توجه  بدون  كنندگان  وكار عرضه  پيشين كسب  مدل ھای  در 

مشتری, كاj و خدمات را تنھا با تمركز بر امكانات و شرایط خود توليد و عرضه

می كردند. از قضا بسياری از آنان نيز موفق بودند, البته این موفقيت بيش از

از ناشی  رقابتی  غير  شرایط  به  باشد  وابسته  آنان  عملكرد  به  كه  آن 

محدودیت عرضه و نبود رقيبان توانمند مربوط می شد. اما چنان كه اشاره

شد در عصر جدید, حضور رقيبان قدرتمند در صحنه كسب و كار,موجب تغيير

وضعيت شده و جلب رضایت مشتری در دستور كار قرار گرفته است.

در فرآیند جلب رضایت مشتری مھمترین گام شناسایی انتظارات مشتری

دریافت و  وی  به  مراجعه  با  جز  مشتری  انتظارات  شناسایی  است. 

دیدگاه ھای او ميسر نيست. دیگر عصر از ظن خود یار مشتری شدن سپری

شده و برای آگاھی از سر درون مشتری باید به آوای او گوش فرا داد. به این

امروزه عرضه كنندگان ضمن انتظارات مشتری,  برای شناسایی  و  منظور 

بھره گيری از تكنيك ھای آماری به نظر سنجی از مشتریان –با استفاده از

ظارات مشتری از یك خدمت, كاj یا نام تجاری راروش ھای مختلف پستی, تلفنی و حضوری- اقدام می كنند. در این راستا توجه به عواملی كه انت

شكل می دھد از اھميت زیادی برخوردار است.

▪ مھمترین این عوامل به شرح زیر است :

) نياز و خواسته مشتری١

) باورھای مشتری٢

) تجربه ھای پيشين مشتری در ارتباط با ھمان عرضه كننده٣
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 كننده.) پيام ھای دریافتی مشتری از عرضه كننده از طریق ارتباطات دوسویه یا تبليغات متنوع عرضه۴

) تجربه ھای پيشين مشتری در ارتباط با سایر عرضه كنندگان۵

دمت یا انواع مشابه آن.) نظرات دریافتی مشتری از دوستان و آشنایان در ارتباط با تجربه ھای آنان از این كاj و خ۶

 زمان موجود برای خرید و...) عوامل موقعيتی كه مربوط به شرایط مشتری در زمان خرید می شود, مثل ميزان پول در دسترس,٧

نامه شناسایی انتظارات مشتری را با بھره گيرییك عرضه كننده ھوشيار با آگاھی از عوامل فوق ضمن اقدام به كسب اط<عات در مورد ھر یك, بر

از اط<عات دریافتی تنظيم می كند.

● طراحی كاj و خدمت بر اساس نيازھا و انتظارات

 چه سطحی است, با استفاده از مھندسان توانمندزمانی كه توليدكننده بداند مشتری چه می خواھد و انتظارات وی از كاj یا خدمت مورد نظر در

مورد نظر متناسب با ابعاد مختلف نياز و انتظاراتمی تواند به طراحی كاj یا خدمت اقدام كند. در این مرحله jزم است ویژگی ھای كاj یا خدمت 

ر نارضایتی مشتری پس از دریافت و استفاده ازمشتری تعریف و طراحی شود. اگر در تعریف و طراحی این انطباق به خوبی شكل نگيرد باید منتظ

كاj یا خدمت باشيم.

● توليد و تحویل بر اساس طراحی انجام شده

ه طراحی, نوبت به توليد كاj یا خدمت براساسپس از شناسایی ابعاد مختلف انتظارات مشتری و تبدیل انتظارات به ویژگی ھای مناسب در مرحل

وليد به دjیلی از قبيل نبود یا كمبود امكانات وویژگی ھای طراحی شده می رسد. گاھی دو مرحله پيشين به خوبی انجام می گيرد اما در مرحله ت

كه مشتری انتظار دارد. این مشك<ت وعدم توجه كافی و دقيق به مختصات تعریف شده در طراحی, آنچه توليد می شود ھمان چيزی نيست 

. تمایل به جلب رضایت مشتری, عرضه كننده راناھماھنگی ھا گاھی در مرحله تحویل نيز خود را نشان داده و نارضایتی مشتری را سبب می شود

ب برای توليد, سيستم و روش ھا و ابزار مناسبملزم می كند برنامه ریزی مناسب برای فراھم كردن منابع مالی, مواد, اسباب و تجھيزات مناس

برای تحویل مطلوب و موردنظر مشتری را فراھم كند.

● مدیریت انتظارات مشتری

ی انتقال دھند. پيام ھای تبليغاتی از رسانه ھایعرضه كنندگان از طریق ابزارھای گوناگون ارتباطی ممكن است پيام ھای متنوع خود را به مشتر

شندگان به مخاطبان منتقل می شود, از این نوع به شمارمختلف از قبيل تلویزیون, رادیو, تابلوھای خيابانی, نشریه ھا و پيام ھایی كه از طریق فرو

رضه كننده باآگاھی از اھميت موضوع نسبت بهمی روند. چنان كه اشاره شد این پيام ھا در شكل گيری سطح انتظارات تاثير دارد. jزم است ع

تری بدھيم ولی بيشتر و بھتر از آنچه قول داده ایم,طراحی برنامه ھای ارتباطی اقدام كند. باید ھمواره به این اصل اساسی توجه كنيم كه قول كم

تباط و وفاداری مشتری به نام تجاری عرضهعرضه كنيم. این روش ھمواره مشتری را به احساس ذوق زدگی رسانده و در نھایت موجب تقویت ار

است. این افراد به جای این كه از طریق برنامه ھایكننده می شود. متاسفانه برخی افراد تصور می كنند تبليغات به مفھوم مبالغه و گزافه گویی 

ھمه ابعاد كاj و خدمت كرده و از این طریق سطح انتظاراتارتباطی نقاط مثبت و امتيازات رقابتی كاj را تبليغ كنند به اشتباه اقدام به بزرگ نمایی 

تظارات را پاسخ دھد در نھایت مشتری ناراضی می شود.مشتری را بدون دليل ارتقا می دھند. از آنجا كه كاj یا خدمت آنان نمی تواند آن سطح از ان

اند به كنترل سطح انتظارات مشتریان بالقوه و بالفعلعرضه كننده با توجه به اھميت موضوع, ضمن برنامه ریزی, از طریق برنامه ھای ارتباطی می تو

تبع آن سطح كيفی كاj و خدمات خود را ارتقا دھيم.خود اقدام كند. گاھی jزم است برای مقابله با رقيبان, سطح انتظارات مشتریان بالقوه و به 

اجرا است.این استراتژی نيز با برنامه ریزی و به كارگيری رسانه ھا, پيام ھا و روش ھای مناسب قابل 

● سنجش رضایت مشتری

درجه رضایت مشتریان دارد. یكی از مھمترین اقداماتچنان كه اشاره شد در بازار امروز سودآوری و رشد سازمان ھا, رابطه مستقيم و تنگاتنگی با 

 واحد بازاریابی سازمان عرضه كننده رأساً یا ازدر چرخه جلب رضایت مشتری سنجش ميزان رضایت او از كاj و خدمات دریافتی است. در این مرحله

ابعاد مختلف عملكرد عرضه كننده, كاj وطریق مؤسسات تحقيقاتی مستقل با اجرای برنامه ھای نظرسنجی مناسب ميزان رضایت مشتریان از 

ه كننده در دستيابی به بخشی از اھداف راخدمات دریافتی را می سنجد. درجه رضایت مشتریان, ع<وه بر این كه ميزان موفقيت سازمان عرض

د. به دليل اھميت روزافزون امر سنجش رضایتنشان می دھد, امكان اص<ح و بھبود كيفيت و روش ھا را برای سازمان عرضه كننده فراھم می كن

ند. البته ھنوز سازمان ھای زیادی وجود دارند كه بهمشتری, برخی سازمان ھای عرضه كننده برنامه ھای دوره ای مناسب برای این امر طراحی كرده ا
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 می دانند. این سازمان ھا باید به این نكته توجه كنند كهدليل ناباوری نسبت به این امر مھم, ھرگونه پرداخت و تحمل ھزینه در این رابطه را بی مورد

بی توجھی به احساس مشتری می تواند در آینده نزدیك به وخيم شدن اوضاع منجر شود .

منبع : روزنامه تفاھم

http://vista.ir/?view=article&id=254688

رمزھای پيدا کردن مشتری

سرمایه به ھدایت  توليدکننده  از  پيروی  حالت  از  مشتریان  نقش  امروزه 

گذاران، توليدکنندگان و حتی محققان و نوآوران مبدل گشته است. به این

ترتيب بسياری از مفاھيم و تئوری ھا بر محور «مشتری» نگارش شده اند.

نيازھای تأمين  برای  اقتصادی  بنگاه  فعاليت ھای  کليه  سوی  و  سمت 

مشتری و کسب رضایت و اعتماد اوست. در بازار گسترده امروز موفقيت یا

عدم موفقيت یک بنگاه اقتصادی به رفتار مشتری بستگی دارد. اوست که با

که متنوعی  کاjھای  و  بازارگسترده  و  خود  نيازھای  بررسی  و  مطالعه 

باتوجه به امکانات و استعداد خود به ارزش گذاری مواردی دراختياردارد و 

ھمچون قيمت، مرغوبيت، کيفيت و... می پردازد و درنھایت انتخاب می کند.

این مقاله به موضوع مشتری و اھميت آن می پردازد. تعریف مشتری، نياز

قاله ھستندمشتری، فرھنگ مشتری مداری و مراحل ایجاد و گسترش فرھنگ مشتری مداری از جمله مباحث این م

● مقدمه

اھم آورده است، برای توليدکنندگان راھی جز جلبدر جھان کنونی که امکان توليد انبوه کاj و خدمات زمينه افزایش عرضه نسبت به تقاضا را فر

 تعریف کرد. تجربه نشان داده است، سازمان ھاییرضایت مشتری باقی نمانده و دیگر نمی توان حيطه بازار و عرضه را با ابزارھای محدود گذشته

گاه کرده و می کنند ع<وه بر عدم کسب موفقيت،که ازمنظر سنتی به مفاھيم مشتری، کاj، بازار، فروش، خرید، رقابت، تبليغات، کيفيت و... ن

و کسب رضایت مشتری، پایه و اساس کسب وسرمایه ھای خود را ھم از دست داده اند. با ظھور اقتصاد رقابتی مفاھيمی چون مشتری مداری 

ی شده به مفھوم مشتری، رضایت مشتری وکار تلقی شده و سازمانی که بدان بی توجه باشد از صحنه بازار حذف می شود. دراین مقاله سع

فرھنگ مشتری مداری در سازمان در ھر سيستم و ساختار یا کسب و کار پرداخته شود.

و حتی محققان و نوآوران مبدل گشته است. به اینامروزه نقش مشتریان از حالت پيروی از توليدکننده به ھدایت سرمایه گذاران، توليدکنندگان 

يت ھای بنگاه اقتصادی برای تأمين نيازھایترتيب بسياری از مفاھيم و تئوری ھا بر محور «مشتری» نگارش شده اند. سمت و سوی کليه فعال

 اقتصادی به رفتار مشتری بستگی دارد. اوستمشتری و کسب رضایت و اعتماد اوست. در بازار گسترده امروز موفقيت یا عدم موفقيت یک بنگاه

وجه به امکانات و استعداد خود به ارزش گذاری مواردیکه با مطالعه و بررسی نيازھای خود و بازارگسترده و کاjھای متنوعی که دراختياردارد و بات

ھمچون قيمت، مرغوبيت، کيفيت و... می پردازد و درنھایت انتخاب می کند.
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● مشتری یعنی چه ؟

د، که این توانایی و استعداد به صورت توأم در فرددر فرھنگ بازار، مشتری فردی است که توانایی و استعداد خرید کاj و یا خدمتی را داشته باش

 و دانایی است که درباره تأمين نيازھای خود بهبروز کرده و انتخاب و عمل خرید انجام می پذیرد. در این فرھنگ و دیدگاه مشتری فرد ھوشمند

خاب می پردازد.خوبی مطالعه و بررسی می کند و باارزش گذاری و درنظر گرفتن امکانات و استعداد خود به انت

● نياز مشتری

زار نياز مشتری اینگونه تعریف می شود که: «نيازدر نظر عامه نياز به معنای ھرنوع کمبودی است که برای انسان به وجود می آید. در فرھنگ با

ا با بھره گيری از استعداد و توانایی خودمشتری عبارت است از ھرنوع احساس کمبودی که برای مشتری به وجود می آید و او ت<ش می کند ت

نسبت به رفع آن اقدام نماید.»

مع و کاملی از نيازھای مشتری دشوار است. زیرا اوjًبا توجه به مفھوم گسترده ای که درتعریف نياز مشتری وجوددارد، امکان تھيه و طبقه بندی جا

شمار رود، درحالی که ھمان نياز برای مشترینيازھای مشتری نامحدود است، ثانياً ممکن است نيازی برای یک مشتری جزو نيازھای اساسی به 

ری باتوجه به توانایی ھا و استعدادھای او مبنایدیگر نياز عادی محسوب شود. بنابراین در شناسایی و ارزیابی نياز مشتری jزم است رفتار مشت

به تعداد مشتریان خود بيفزایند، بلکه مشتریان قدیمیکار و مطالعه قرار گيرد. در اقتصاد رقابتی دغدغه ھمه شرکت ھا این است که نه تنھا ھرروز 

رای جذب مشتری جدید است. حال باید تعریف کردخود را نيز حفظ کرده و ازدست ندھند. زیرا که ھزینه فروختن به مشتری قدیمی کمتر از ت<ش ب

 درھر فرد پس از استفاده کاj یاکه «رضایت مشتری» چيست و چگونه شناسایی و به کار برده می شود؟ رضایت احساس مثبتی است که

فت که ارزش موردانتظار وی را برآورده سازد.دریافت خدمتی ایجاد می شود. در جوامع کنونی محصول یا خدمتی مورداقبال مشتری قرارخواھدگر

رابر یا فراتر از ارزش موردانتظارش باشد. کسبارباب رجوع زمانی از دریافت محصول یا خدمت راضی و خشنود خواھدبود که خدمات دریافت شده ب

به سؤاjت او به موقع و درستشرط اساسی دارد: اول این که کاj یا خدمت موردتقاضا در زمان مقرر تحویل شود. دوم این که ٢رضایت مشتری 

ای خرید آن بازمی گردد، خریدار دیگری را نيز بهپاسخ داده شود. یک مشتری وقتی از کاj یا خدمت راضی باشد، ع<وه بر این که خودش دوباره بر

ری را در اولویت کاری خود قراردھد و برایھمراه می آورد. پس سازمانی دراین زمينه موفق می شود که کار گروھی و فرھنگ جلب رضایت مشت

ه ارباب رجوع و کسب رضایت و خشنودی آنھا ازدستيابی به آن ت<ش کند. مدیران سازمان ھا باید به این باور برسند که ارائه خدمت مطلوب ب

اھداف اساسی سازمان است و در موفقيت سازمان نقش حياتی دارد.

● فرھنگ کار در سازمان

نچه فرھنگ را به اختصار مجموعه ارزش ھا،از صفات برجسته سازمان ھای بسيارموفق آن است که فرھنگی بسيارتوانا و پيشرفته دارند. چنا

ر به ارزش افزوده درنظر بگيریم، فرھنگ کار عبارتباورھا و دانش ھای مشترک و پذیرفته شده یک گروه دانسته و کار را فعاليت ھای اقتصادی منج

فعاليت ھای معطوف به توليد یا ایجاد ارزشاست از: «مجموعه ارزش ھا، باورھا و دانش ھای مشترک و پذیرفته شده یک گروه کاری درانجام 

ده و مورد پذیرش جمعی قرار گرفته است.»افزوده و به ک<م دیگر این که در وجود کارکنان یک سازمان چه ارزش ھا و نگرش ھایی درونی ش

ه در یک نظام جمعی ایفای نقش می کنند پدیدت<ش برای تعریف و بيان فرھنگ کار نشانه آن است که فرھنگ بر اثر تعامل مردمان گوناگونی ک

ی مدیریت رابطه تنگاتنگی دارد. فرایند مدیریتمی آید و jزمه شکل گيری و جھت گيری آن، ھمکاری متقابل است. فرھنگ ھر سازمان با فرایندھا

ب برانگيختن شوق افراد به کوشش ھمه جانبهدر سازمان، حرکت و روند سازمان را معين می کند، شوق به اقدام را برمی انگيزد و فرھنگ سب

برای خلق جایگاه آینده می شود.

ن بيش از ھر عامل دیگر می تواند در کاميابی یادر جھانی که رقابت ھا ھر لحظه در حال افزایش است، سازمان ھا دریافته اند که فرھنگ سازما

ند، مستلزم تغيير الگوی فکری و جھان بينیناکامی آنھا دخيل باشد. تحول فرھنگی در سازمان ھایی که با اسلوب مدیریت سنتی بار آمده ا

ته می شود. سازمان ھایی که در امور خود بهمدیریت است. باید بدانيم که ھر ضعف و نقصی در ھر جای سازمان پيدا شود به پای مدیریت نوش

موفقيت ھای چشمگيری دست می یابند، پایبند باورھای زیر ھستند:

▪ اساس موفقيت پایدار، اصل احترام به منزلت انسانی است.

▪ وجود ارتباطات سازمانی و مناسبات در سازمان نخستين گام نيل به موفقيت محسوب می شود.

▪ ھمه تغييرات و دگرگونی ھا به دست افراد ایجاد می شود.
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مک اصول مراقبت پيشگيرانه و پيش بينانه▪ کارکنان کاjی مصرفی و یا محدود نيستند. بلکه منبعی برای سازمان محسوب می شوند که به ک

افزایش ارزش دارند.

اید به رفاه کارکنان و بھبود کيفيت زندگی آنان توجه▪ با استفاده از ابزارھایی چون آموزش، مشارکت در تصميم گيری وعملکرد، امنيت شغلی و... ب

کرد.

باب رجوع) یا مصرف کننده کاj و خدمت به طور▪ برای موفقيت باید به رفاه مشتریان درون سازمانی (کارکنان) و مشتریان برون سازمانی (ار

ھمزمان توجه کرد.

 فعاليت ھای درون گروھی و بين گروھی می▪ کار تيمی به مثابه ابزار راھبردی مشارکت کارکنان در پيشرفت سازمان، سبب بھبود ثمربخشی

شود تا «کار درست به شيوه درست» انجام شود.

 پردازد.▪ توجه به فرھنگ کيفيت، یعنی فرھنگی که به تعيين اھداف مشترک بين مشتری و توليدکننده می

مان جھت افزایش کارایی.▪ اعتقاد به بھبود مستمر یا ھمان خطاناپذیرسازی، در ھمه ارکان و اجزای تعریف شده در ساز

ه خدمت و تمرکز بيشتر در زمينه کيفيت به عنوان آخرین▪ تعيين و اجرای استانداردھا در مرحله طراحی و برنامه ریزی در راستای توليد کاj یا ارائ

ھدف.

) ، کليدی جھت دستيابی به فرھنگ صحيح سازمانی است.IT▪ بھره گيری از فناوری اط<عات (

و ھدایت کارکنان به سمت انجام فعاليت ھای▪ مشارکت دادن کارکنان در تصميم گيری ھا و استفاده از ھوش و خ<قيت آنھا برای حذف خطاھا 

ز حتی یک محصول معيوب و یا یک خدمت ناقص نيزخ<ق که در نھایت ارزش افزوده بيشتری خواھيم داشت.باید ذکر کنيم که در دنيای رقابتی امرو

ز این فرھنگ و شرایط خود از روش خودکنترلی کهبرای سلب اعتماد مشتری از سازمان کافی است. سازمان ھای برتر دنيا برای بھره گيری بھتر ا

خورد اط<عات از طریق کشف عيوب به فرایند توليد واغلب با استفاده از تجھيزات خطاناپذیر صورت می گيرد استفاده می کنند و با کاھش زمان باز

ی شوند.عملکرد خود کمک می کنند، که این عيوب پيش از آن که از حدود کنترل خارج شود کشف و شناسای

● نقش فناوری اط<عات در تبيين فرھنگ سازمان

) در تمامی زمينه ھا بسيار واضح و اساسی است. زیرا که در آن زیربنای اساسی ھمهInformation Technologyامروزه نقش فناوری اط<عات (

 فعاليت کنند، ھزینه ھای خود را کاھش وشرکت ھا، مؤسسات و واحدھای اقتصادی است، که آنھا را قادر می سازد در فضای اط<عاتی مناسب

کيفيت محصول یا خدمت خود را افزایش دھند.

نين فناوری اط<عات ابزاری حياتی برای نيل بهفناوری اط<عات صنعتی راھبردی، اصولی و سودآور است و در ھمه صنایع جھان کاربرد دارد. ھمچ

ات، رشد اقتصادی با حداقل آلودگی زیست محيطی وفراتکنولوژی است. تأثير فناوری اط<عات در افزایش کيفيت، بھره وری، کارایی توليدات و خدم

و راھبردھای دقيق برای توسعه و گسترش آنکمترین نياز به مواد و انرژی موجب شده است بسياری از سازمان ھا خواستار تنظيم سياست ھا 

ن ھا در بحث ارتباطات بسيار پررنگ تر است. زیراباشند. نقش پایه ای و اصولی فناوری اط<عات در ایجاد و توسعه فرھنگ مشتری مداری در سازما

 به سازمان این کمک را می کندITک مشتریان است. که یکی از دjیل اصلی موفقيت سازمان ھای برتر دنيا ایجاد و مدیریت بر رابطه فردی با تک ت

کردن محصوjت و خدمات بيشتر و بھتر برایکه شاخص موفقيت خود را سھم از تعداد مشتری بداند نه سھم بازار. یعنی پيدا کردن و ارائه 

مشتریان.

ی جدید را می دھد. برای استفاده از ایناط<عات برای سازمان مزیت رقابتی ایجاد می کندو به سازمان امکان حل مسائل و تصرف فرصت ھا

(اط<عات برای مشتری)  پيش نياز است. این اط<عات شاملفرایند یک جریان اط<عات پيوسته که از شرکت به مشتریان ھدایت می شود 

ی درک مشتری از کيفيت محصوjت و خدمات تأثيراط<عاتی در مورد محصوjت ، خدمات، بازارھا و گستردگی آنھا و تأمين کنندگان است، که بر رو

توليد ایده و بھبود مستمر برای محصوjت ومی گذارد. در ھمين زمان، جریان اط<عات از مشتریان در جھت خلق نوآوری در خدمات و محصول، 

 شود. براساس اط<عات جمع آوری شده یکخدمات توسط سازمان ایجاد و ھدایت شده و با جریان اط<عات برای مشتری به ھم پيوند داده می

 می شوند.برنامه عمل دقيق تھيه می شود و براین اساس تمام منابع سازمان، سازماندھی، ھدایت و کنترل

● مراحل ایجاد و گسترش فرھنگ مشتری مداری در سازمان

مراحل زیر را طی کنيم:برای اجرای این برنامه دقيق و یا ھمان ایجاد و گسترش فرھنگ مشتری مداری در سازمان باید 
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) مشتری خود را بشناسيم١

م را جمع آوری کند، نخواھد توانستشناخت فردی مشتری امری بسيار حياتی است. اگر سازمانی نتواند حداقل مشخصه ھای مشتریان مھ

شناسایی مشتری و انتظارات اوست. شناساییبرنامه ھای تک به تک را به اجرا درآورد. در فرایند مشتری مداری در سازمان مھم ترین گام 

ی مشتری بالفعل و بالقوه منجر به برنامه ریزیمشتری و انتظارات او جز با مراجعه به وی و دریافت دیدگاه ھای او ميسرنيست. شناسایی اصول

دا می کند.صحيح و کنترل سطح انتظارات مشتریان خواھد شد و به تبع آن سطح کيفی کاj و خدمات ارتقا پي

) مشتریان خود را طبقه بندی کنيم٢

دیدگاه مھم تر از ھم متمایز می شوند. اول از نظر ارزش آنھا نزد فروشنده و دوم از نظر٢مشتریان تفاوت ھای اساسی و زیادی با ھم دارند. اما از 

در جھت جلب نظر و رفع نيازھای مشتریان خود با توجه بهتفاوت در نيازھایشان. این تمایز به سازمان این امکان را می دھد تا رفتار سازمان خود را 

د. ھمچنين گوش دادن به صدای مشتری باعثطبقه بندی ھای مشتریان، سازماندھی کند و منابع و انرژی سازمان را به طور صحيحی صرف نمای

ندی می شوند. در این مرحله مشتریان به انواعشناخت نياز آنھا شده و برنامه ھای سازمان در جھت تأمين این نيازھا طبقه بندی و اولویت ب

حقيقی، حقوقی، سازمانی، جغرافيایی، داخلی و خارجی نيز طبقه بندی می شوند.

) با مشتریان خود تعامل داشته باشيم٣

نھا ھزینه ھای ارتباطات را کاھش می دھد، بلکه از اینبرای کارایی و اثربخشی کار باید ھزینه ھای ارتباطات بھبود یابند. تعامل با مشتریان نه ت

وابط با مشتری را مستحکم تر و عميق تر میطریق اط<عات ارزشمندی به دست می آید که ھم در راستای رفع نياز مشتری کارایی دارد و ھم ر

 به خواسته ھای مشتری گوش می دھد و درکند و ریسک از دست دادن مشتری به طرز قابل م<حظه ای کاھش می یابد. در این فرآیند سازمان

ن سریع به نيازھای آنان پی می برد. با ایجاد وکنار آگاھی از تغيير نيازھای مشتریان به چگونگی برنامه ریزی منابع سازمان برای پاسخ داد

ب مشتری شخصاً به سازمان احساس تعلق می کند وگسترش ارتباطات با مشتریان درجه باjیی از رضایت را در آنھا ایجاد می کنيم و به این ترتي

 مشتریان نقش تبليغات زنده را برای سازمان بازیضمانت بين مشتری و سازمان به تدریج پررنگ تر می شود. ھمواره باید این را در نظر داشت که

 نيازھای مشتری ادامه دھد و خدماتش را به شيوهمی کنند. سازمان را تمجيد کرده و آن را به دیگران پيشنھاد می کنند. اگر سازمان به ارضای

طرفه ایجاد می شود و ھدف نھایی که ھمان وابستگی مشتری یا مدیریت استراتژیک روابط٢ھایی ارائه دھد که ھميشه دارای تقاضا باشد ارزش 

با مشتری است، قابل حصول است.

) بعضی از رفتارھای سازمان خود را با مشتری ھماھنگ کرده و تطبيق دھيم۴

ای نيازھای مشتریان و تأمين آنھا، یکی از روشتغيير رفتار سازمان، ساختار سازمان، مھندسی مجدد و در مجموع تغيير فرھنگ سازمان در راست

 تک مشتریان به ھنگام توليد انبوه کاj یا تطبيقھای موفقيت سازمان ھای بزرگ دنياست. این تغيير و ھماھنگی می تواند به معنای تطبيق با تک

بعضی ویژگی ھای خدمات برای مشتری باشد.

) به خواسته مشتری ارزش دھيم۵

ان را باjتر از عدد یک نگه دارند و حتی آنسازمان ھای موفق و اثربخش ھميشه سعی می کنند تا نسبت ارزش دریافتی گروه ھای مختلف مشتری

مشتری باید در ھمه سطوح سازمان و ھر یک ازرا به عددھای باjتر برسانند و موجبات خشنودی آنان را فراھم سازند. ارزش دادن به خواسته 

ریان به رفتارھای مؤدبانه و محترمانه در دادن جوابواحدھای تابعه جریان یکسان و دائم داشته باشد. برای نمونه ترغيب کارکنان در تماس با مشت

باید مورد توجه ھمه عناصر سازمان قرار گيرد.س<م، باj بردن سر و توجه کردن به مشتری، پاسخگویی به سؤاjت و ھمدلی کردن با ارباب رجوع 

) ت<ش برای ایجاد و تداوم وفاداری در مشتریان۶

ده» بين سازمان و مشتری ایجاد گردد و این درمشتری یک دارایی استراتژیک است. برای حفظ این دارایی ھمواره باید یک رابطه «برنده ـ برن

 دو قطب یکدیگر را جذب کنند. برای این کهصورتی استقرار می یابد که طرفين احساس کنند که برایشان مزایای خاصی وجود دارد و به صورت

باید از سيستم ھای مدیریت رو برسد  نگھداریمشتری از وضعيت وفاداری نسبی به وفاداری در طول زندگی  با مشتریان استفاده کرد.  ابط 

ینه بازاریابی و فروش به مشتریان موجود بهمشتریان موجود سودآورتر از جذب مشتریان جدید است. در طول یک توسعه زمان روابط مشتری، ھز

روی قيمت تمرکز ندارد بلکه به عنوان حامی وتدریج کاھش می یابد و حاشيه کلی توسعه به طور بالقوه افزایش می یابد. مشتری وفادار فقط 

طرفدار سازمان عمل کرده و در نتيجه به جذب مشتریان جدید کمک می کند.
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) سنجش ميزان رضایت مشتری٧

سنجش ميزان رضایت او از کاj و خدمات دریافتییکی از مھم ترین اقدامات در فرایند جلب رضایت مشتری و تداوم فرھنگ مشتری مداری سازمان، 

امه ھای نظرسنجی مناسب ميزان رضایتاست. دراین مرحله سازمان می تواند رأساً یا از طریق مؤسسات تحقيقاتی مستقل با اجرای برن

شتریان ع<وه بر این که ميزان موفقيت سازمان درمشتریان از ابعاد مختلف عملکرد عرضه کننده، کاj و خدمات دریافتی را بسنجد. درجه رضایت م

سازمان عرضه کننده فراھم می کند.دستيابی به بخشی از اھدافش را نشان می دھد، امکان اص<ح و بھبود کيفيت و روش ھا را برای 

ران و کارکنان خود را در راستای این فلسفهدراجرای مراحل مذکور jزم است سازمان ھا فلسفه وجودی خود را بازنگری کرده و نگرش ھای مدی

رج نھادن به ميزان ادامه ارتباط بين کارکنان وحرکت دھند. باید توجه داشت که کليد رضایت مندی مشتری، عملکرد کارکنان و درک و تشخيص و ا

حيح و منطقی و پایدار با مشتری را دارند یکی ازمشتری است. پس استخدام و آموزش کارکنان شایسته و دانایی که مھارت jزم در ایجاد ارتباط ص

ا پایين ترین سطح باید یک ھدف دنبال شود و آنوظایف و اقدامات مھم مدیریت سازمان است و این بدان معناست که در یک سازمان از باjترین ت

يم ولی بيشتر و بھتر از آنچه قول داده ایم،ایجاد رضایت واقعی مشتری است. باید ھمواره به این اصل اساسی توجه کنيم که قول کمتری بدھ

زمانی مورد نياز است. نکته قابل توجه آنعرضه کنيم. در جھت حرکت شتابنده به سوی شکوفایی اقتصادی حمایت از فرھنگ مطلوب و مثبت سا

ی موفق در کشور نشانگر آن است که به رغمکه مدیران سازمان ھا نقش خطيری در تحول فرھنگ سازمان خود برعھده دارند. تجربه سازمان ھا

می تواند بسترساز تحوjت وسيع تری در کل جامعهتأثير عوامل محيطی، امکان بسياری از تحوjت مثبت در درون سازمان ھا وجود دارد و این خود 

سانی و عادی را فراھم می سازد و آثار مطلوبی درباشد. فرھنگ مطلوب و نظم پذیری در سازمان ھا زمينه ھای استفاده مفيد و مؤثر از منابع ان

 شبکه ھای کاری درون سازمانی و بهبھره وری و کسب مزیت رقابتی خواھد داشت. ھمچنين سازمان با اجرای استراتژی ھمکاری، تشکيل

ریان عملکرد شایسته داشته باشند.کارگيری تکنولوژی روز می توانند به ميزان انعطاف پذیری خودافزوده و در برآوردن نياز مشت

منبع : بانک مقاjت ارتباطات اجتماعی

http://vista.ir/?view=article&id=297095

رموز بلندآوازگی شرکتھای چينی

اخير سالھای  در  بازارھای جھانی  در  تجاری چينی  نامھای  فراگير شدن 

عرصه در  متفاوت  و  معقول  رویكردی  اتخاذ  حاصل  بلكه  نيست  اتفاقی 

مناسبات سياسی و تجاری از سوی دولتمردان و كارآفرینان چينی است.

ھا برای طی مسير از بی نام ونوشتار حاضر كارراھه ھای استراتژیک چينی

دھد تا آموزه مناسبینشانی تا بلندآوازگی جھانی را مورد كاوش قرار می

برای دولتمردان و شركتھای ایرانی برای جھانی شدن فراھم سازد. برپایی

نامھای تجاری مشھور جھانی فرایندی پيچيده و مسيری ناھموار است كه

سھولتی برای دستيابی به آن متصور نيست.

است که چين درسازمان توسعه و ھمکاری اقتصادی در گزارشی اع<م کرده

www.takbook.com



پنج سال آینده با پيشی گرفتن از آمریکا و آلمان جایگاه بزرگترین صادر کننده

دھد. اقتصاد روستایی چين در حال تبدیل شدنجھان را به خود اختصاص می

خواھد از یک سرمایه گذار منفعل بهبه یک اقتصاد صنعتی است. چين می

فعال دارای فرصت برای به دست آوردن درآمدھای بسيار از بازار آمریکا تبدیل

شود.

با این حال، برخی معتقدند این دوره به سھولت آغاز نخواھد شد جھش از

کننده  رقابت  داراییک شرکت  به شرکتی  ای  مزیتھای ھزینه  از طریق 

توزیع جھانی و شبکه  بازاریابی  قوی،  تجاری  نام   ، تكنولوژیك  نوآوریھای 

بسيار دشوار است.

ی آینده را در اختيار داشته باشند. «ساخت چين»شرکتھای چينی یا به عبارتی پيمانکاران فرعی سطح دوم و سوم دیروز، قصد دارند نامھای تجار

نی اھداف جاه طلبانه تری دارند و آن عبارت است ازدر برابر «ساخت آمریكا» و «ساخت ژاپن» قد علم خواھد كرد. اکنون صادر کنندگان قدرتمند چي

آورد.د میفروش کاj تحت نام تجاری خویش و مجھز شدن برای کسب سودھای عالی که نام تجاری به ھمراه خو

ی ھا را به تصویر کشد. برای این منظور تعداد زیادیاین نوشتار ت<ش دارد تا با بھره گيری از نمونه ھای واقعی دنيای کسب و کار مسير حرکت چين

از مقاjت و کتابھا مورد بررسی قرار گرفته است.

● اراده ملی برای ترویج نامھای تجاری چينی

تند. دليل این امر را بایستی در تمرکزسازندگان چينی به رغم رونق بسيار در فروش داخلی و خارجی لزوما شاھد افزایش سود خویش نيس

و غفلت از صدور کاjھای دارای فناوریھای سطح باjسازندگان چينی بر ساخت کاj برای مارك ھای دیگر، در برخی موارد صدور کاj با نامھای جعلی 

شوند. از طرفی وزارت چين منتقل میتحت نام تجاری خویش جستجو کرد. بسياری از کاjھا با برچسب و نشان تجاری خارجی به خارج از

اندکی از نامھای تجاری چين در صادراتبازرگانی چين طی گزارشی اع<م کرد صادرات چين عمدتا شامل محصوjت مصرفی است و تنھا تعداد 

جھانی حضور دارند.

که درآمدھای اندک از طریق توليد ارزان و بی نام وشرکتھای بزرگ چينی مجبورند استراتژی ھایی برای جھانی شدن پدید آورند. آنھا دریافته اند 

اjھای دارای فناوریھای باj و تحت نامنشان به سفارش شرکتھای معظم جھانی بایستی جای خود را به ثروت آفرینی ملی از طریق صدور ک

قيم به مشتریانی است که خواھان پرداخت بهتجاری خود دھد.ارزش نام تجاری قابليتی برای فروش محصوjت آنان با قيمتی باjتر به طور مست

مارك ھای شناخته شده ھستند.

 تصميم به ترغيب٢٠٠١است. دولت چين در سال دولت چين با درک ضرورت صدور محصوjت با نام تجاری چينی، طليعه دار این حرکت شده

انی از شرکتھای چينی خواسته است تا به صدورشركتھای چينی گرفت تا به توسعه نام تجاری خویش در بازارھای جھانی بپردازند. وزارت بازرگ

محصوjت با نامھای تجاری معروف خویش و ترویج جھانی آن مبادرت ورزند.

است تا نام تجاری معروف مربوط به خود را پدید آورد. آنان بایستی گروھی از نامھای تجاریبه ھر منطقه و نيز ھر صنعتی دستور داده شده 

مشھور را پرورش دھند که از نفوذ بين المللی برخوردار باشند.

 قواعدی را برای ارزیابی چگونگی «اداره دولتی نظارت كيفيت، بازرسی و قرنطينه» به ھمراه موسسه «ناظر كيفی مصرف كنندگان»٢٠٠١در سال 

ی برای ترویج نامھای تجاری» شدند. در اینمدیریت نامھای تجاری شركتھای دولتی چينی اع<م كردند و بدین ترتيب پایه گذار «كميسيون مل

مھای تجاری ایفا كند.راستا دولت موظف گردید تا نقشی كليدی در تشویق شركتھا برای اجرای استراتژی ملی ایجاد نا

و قواعدی مشخص می كند تا زمينه برای مدیریتكميسيون یاد شده ساjنه اقدام به ارزیابی نامھای تجاری جدید و برتر ملی بر اساس معيارھا 

ھای تجاری برتر نه تنھا وظيفه خود كارآفرینان،ترویج و توسعه نامھای تجاری چينی فراھم شود. مدیر این كميسيون معتقد است كه «پرورش نام

ازمند راھنمایی و تقویت شدن از سوی دولتاست بلكه قسمتی از كار بر عھده دولت است». ایجاد محصوjت دارای نام تجاری برتر به شدت ني

ركتھا و محصوjت معروف چينی بپردازد و «استراتژیاست.این كميسيون قصد دارد تا از طریق مجموعه ای از ارزیابيھا به ترویج و حمایت ملی از ش

) را عملياتی سازد.Top-Brand Strategyنام تجاری برتر» (
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رتقا دھند. ھدف نھایی استراتژی یاد شده شكل گيریاستراتژی نام تجاری برتر شركتھا را تشویق می كند تا جایگاه جھانی نامھای تجاری خود را ا

 شرکت ھستند که به خارج از کشور راه١۵٠ تا ١٠٠گروھی از نامھای تجارتی رقابتی و با نفوذ چينی است. مقامات چينی در حال آماده سازی 

۵٠ی بایستی به قدری از كفایت برسند كه در زمره یافته و وارد یک رقابت بين المللی شوند. بر اساس برنامه ریزی كميسيون نامھای تجاری داخل

 ایالت و منطقه خودمختار٣٠ سال قرار گرفته و به رقابت در عرصه جھانی بپردازندع<وه بر كميسيون ملی ، بيش از ۵ تا ٣شركت برتر جھانی طی 

اند. نوع محصول پدید آورده۶٠٠٠در چين موسساتی از این دست برای ترویج و تقویت نامھای تجاری چينی با بيش از 

)یک نام تجاری ندارند. چين از مزیتھای ھزینه ای برخوردار است اما مدیریتPositioningبيشتر شرکتھای چينی ھنوز درک مناسبی از جا انداختن (

دانند كه نام  تجاری  یك  ضرورت  اساسی  است.آنان مینام تجاری و خدمات بازرگانی ھنوز در چين مناسب نيست. برای  نفوذ در بازار آمریكا، قدرت 

د كه پدید آوردن جایگاه مناسب جھانی برایبایستی به سودھای بيشتری دست یابند كه منبعث از نام تجاری آنھا است. چينی ھا دریافته ان

) و صرفا ارزان امكان پذیر نيست.Labor Productعبارت «ساخت چين» با توليد محصوjت نيروبر(

)یکی از بزرگترینNingoBirdگوی نينگوبرد (تعدادی از شرکتھای چينی اھداف جاه طلبانه جھانی خود را بدون خجالت بيان می کنند. یک سخن

)رئيس شرکتZhang سازنده جھانی تلفن ھمراه است». ژانگ (٣سازندگان تلفن ھمراه بيان می کند :«ھدف آینده ما تبدیل شدن به یکی از 

بی موسوم به «راه حایر») خویش را «جک ولش» دیگری می نامد تا آنجا که به تقليد از کتاب «راه جنرال الکتریک» کتاHaierچينی و پرآوازه حایر (

منتشر كرده است.

اند تا شيوهازرگانی اروپا، استراليا و آمریکا شدهھمزمان با ت<ش شرکتھای چينی برای جھانی شدن تعداد زیادی از چينی ھا روانه دانشكده ھای ب

ھا و ترفندھای آنان را در برند سازی بياموزند.

یر از پدید آوردن چند مليتيھاست. انگليس و آمریكا اینآیا اراده ملی دولتھا و شرکتھا برای تسخير بازارھا کافی است؟ یك اقتصاد در حال رشد ناگز

اند و اكنون نوبت چين است.اند. ژاپن و كره نيز در این مسير بودهكار را كرده

می شركتھا اعم از دولتی و خصوصی بهشركتھای چينی پيش از چند مليتی شدن باید متوجه چند امر مھم باشند. ابتدا jزم است تا تما

ان بایستی مزایای داخلی را تبدیل به مزایای بينسازمانھای تجاری مدرن تبدیل گردند. جھانی شدن شركتھای چينی فرایندی گریز ناپذیر است. آن

) بر این باور است كه «ما نبایستی تنھا به خاطر بين المللی شدن اقدامLenovo) رئيس شرکت رایانه ساز لنوو(Yuangingالمللی كنند. یوانجينگ(

تا خویش را با استانداردھای بين المللی ھمراستابه جھانی شدن كنيم بلكه بایستی آماده باشيم تا اقداماتی جامع برای بازسازی داشته باشيم 

سازیم».

 سازنده خودرو وجود١٠٠ سازنده تھویه ھوا، و نيز بيش از ۴٠٠در سطح بعدی، تقليل انبوه سازندگان به چند سازنده كليدی است. در چين حدود 

 واحد است١٣٠٠شود. اگر تعداد سازندگان كنونی لوازم خانگی و نيز اق<م مصرفی الكتریكی بيش از دارد.این امر منتھی به كاھش قدرت آنھا می

توان آنھا را به تعداد بسيار كمتری تقليل داد و موجبات قوت آنھا را فراھم ساخت.می

پياده س اراده ملی در سطح دولت و شرکتھا مرھون تركيب و  بر  ازی استراتژی ھایی است كه دست كمتوفيق روز افزون چينی ھا ع<وه 

ھای استراتژیک و تركيب كردن استراتژی ھای شناخته شده در دنيای بازرگانی،اند. ترسيم کارراھهاندیشمندان مدیریت بارھا آنھا را زمزمه كرده

 كه پس از ژاپن و كره شگفتی و شھرت سازھنری است كه چينی ھا در برخی از صنایع به خوبی در آن به ھنرنمایی پرداخته اند و می روند

باشند.

ای آنھا موجب گرایش فعاjن درجه یك دنيا بهزینهتوليد كنندگان چينی زمانی به عنوان تامين كنندگان دست چندم مطرح بودند از این رو مزیت ھ

فروشگاھھای ارزان فروش، عرضه می شدند، به شيوهآنھا گردید. معدود كاjھای چينی راه یافته به بازارھای اروپا و آمریكای شمالی نيز كه در 

گان آن دیار پدید آورند. امروز كاjھای چينی باھای گوناگون به اختفای خاستگاه اوليه محصوjت می پرداختند تا مبادا حساسيتی در مصرف كنند

نشان تجاری خود آشكارا و با افتخار به فروش می رسند.

بی از استراتژی ھا برای نيل به ھدفیھر کارراھه استراتژیک ترسيمی از یک مسير چند مرحله ای است که ھر یک شامل مجموعه ای ترکي

فته است. ھر کارراھه ترکيبی ھوشمندانه ازمشخص است. در مطالعه نامھای تجاری موفق چينی دو کارراھه استراتژیک مورد شناسایی قرار گر

استراتژی ھای آشنا و شناخته شده دنيای کسب واستراتژی ھا در ابعاد مختلف است. در نگاه اول استراتژی ھای به کار رفته در ھر کارراھه، 

مرحلهشود که ترکيبی از استراتژی ھا را با توجه به شرایط حال و آینده و قابليتھای شرکت در ھر کارند اما ھنر استراتژیست ھا آنجا آشکار می
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پدید آورند و در یک کارراھه چند مرحله ای ترسيم كنند.

● کارراھه استراتژیک گام به گام

کنند تا کارراھه ای استراتژیک را به تقليد ازش میبرخی شرکتھای چينی ھمچون حایر برای دستيابی به شھرت و نام تجاری در فراتر از مرزھا ، ت<

 مي<دی طی كنند. مولفه ھای اساسی این کارراھه شامل مراحلی به شرح زیر است :٨٠ و ٧٠شرکتھای ژاپنی چون تویوتا و ھوندا در دھه ھای 

ه و در معرض دید قرار دادن محصول و: بازار ھدف سخت،گوشه بازار،عوامل فروش محلی ،كيفيت و قيمت: ھدف از این مرحله رسوخ اولي١▪ مرحله 

نام تجاری شركت و آشنائی اذھان مصرف كنندگان است.

ز مرزھا با صدور کاj به بازارھای نرم و آسانتربازار ھدف سخت گزینه اول حرکت برای جھانی شدن: گسترش بازار بسياری از شرکتھا به فراتر ا

شود. اما «حایر» بر این باور استمی کنند- آغاز میھمچون آسيای جنوب شرقی- که بازاری رقابتی دارند اما رقبای قوی و غالبی در آنھا فعاليت ن

مل کند. در کارراھه استراتژیک، «حایر» برای ورود بهکه بایستی در گزینش بازار برای ورود به عرصه رقابت جھانی به گونه ای متفاوت از سایرین ع

رقابت جھانی، از ھمان ابتدا، بازارھای سخت را ھدف قرار داد.

ر داخلی بزرگترین رقبای جھانی ھستند. از این منظربازارھای سختی چون بازارھای اروپا و آمریکا از وسعت بيشتری برخوردار بوده و ھمچنين بازا

.نفوذ در بازارھای نرم پس از رسوخ و شھرت در بازارھای سخت با سھولت بيشتری صورت می پذیرد

ای خاص از بازار) برای حضور در بازارھای اروپا و آمریكا با عرضه محصوjتی برای گوشهKelon● استراتژی گوشه بازار: دو شرکت «حایر« و «کلون»(

ند- آغاز کردند. در منطقه آمریکای شمالی «حایر»ھمچون یخچالھای کوچک- که بيشتر در دفاتر،خانه ھای دانشجویی،ھتل ھا و . . . به کار می رو

 و نيز كابينت ھای ذخيره سازی نوشيدنی بودهموفق ترین شرکت لوازم خانگی در اق<م مصرفی مشتریان با درآمد پایين مانند یخچالھای فشرده

ای برای حضور در بازار آمریکا پدید آورد.است روزنهاست «حایر» با ورود از انتھای پایينی بازار ت<ش کرده 

ای از بازار با ھدف مي<دی امتحان کردند. نفوذ اوليه در بازارھای سخت، با انتخاب گوشه٨٠ و ٧٠شرکتھای ژاپنی نيز مشی مشابھی را دھه ھای 

با صورت می پذیرد.آشناسازی اذھان مصرف كنندگان با نام تازه وارد و نيز آشنایی شركت با رفتار مشتریان و رق

مارت» ساخت چينپيش ھنگامی که نيمی از اق<م در «وال● کانال توزیع آمریکایی و اروپایی: شرکتھای چينی اولين بار طعم بازار آمریکا را دو دھه 

ستراتژیی است كه چينیاز فروشگاھھای نامداری که مشھور به فروشنده کاjھای ارزان و در عين حال با کيفيت ھستند ابودند چشيدند استفاده 

ھا برای عرضه و رساندن محصول به مشتری اتخاذ كردند.

) برای ورود به بازار زمانی که ژاپنی ھا به بازارھای آمریکا چشم دوخته بودندK-Martقابليتی چون سيستم ھای توزیع چون وال مارت و کی مارت(

کا و قيمت پایين: در ابتدا بسياری از شرکتھای چينیوجود نداشتند. سونی مجبور بود خود یک نام تجاری در آمریکا به وجود آورد.● کيفيت قابل ات

رد بازارھای بين المللی شدند. در چين ترکيب کيفيت وتامين کننده کاjھای مصرفی بازار بودند و با اتکا به قيمتھای پایين و کيفيت قابل قبول وا

ال مارت نشانگر آن است که قيمتھا درقيمت ھمچنان استراتژی غالب فروش بسياری از کاjھای مصرفی است.تاثير جھانی شدن و موفقيت و

بازارھای آمریکا نيز از اھميت برخوردارند.

گردند و انتظارات مصرف کنندگان را بهالمللی ارایه میينھم اکنون کاjھای چينی عرضه شده در بازارھای آمریکا و اروپا با استانداردھای اروپایی و ب

خوبی با قيمتی مناسب برآورده می سازند.

ی مشتریان و رقابت پذیر شدن شركت: طراحی و توليد در محل، سرعت و تمایز، تبليغات در مقياس جھانی: تعميق بازار، وفادارساز٢▪ مرحله 

ل پيشين ھمچنان در دستور كار شركت قرار دارد.حاصل مرحله دوم كارراھه استراتژیك خواھد بود. باید به خاطر سپرد که حفظ دستاوردھای مراح

جاریاست كه آمریكایی ھا به جای حس وارداتی بودن نام تجاری آن احساس كنند كه «حایر» یك نام تطراحی و توليد در محل: «حایر» ت<ش كرده

است.اند و ھمين سياست در بازارھای اروپایی پياده شدهافتتاح کردهآمریكاست. آنھا کارخانجاتی را در ایاjت متحده محلی شده 

 مرکز١٠وش برساند. امروزه «حایر» دارای در گذشته این شرکت سعی می كرد محصوjت خود را در چين طراحی کند و در ژاپن و آمریکا به فر

تواند ازاست. این امر میده  مرکز طراحی و چند کارخانه در خارج است و شعار «جھانی شدن به ع<وه محلی شدن» را محقق کر۶اط<عاتی، 

ساس نام تجاری محلی شده نشاتجھانی شدن توليد و نيز رویكرد حك شدن عبارت «ساخت حایر» در عوض «ساخت چين» جھت ایجاد اح

گرفته باشد.

متحده می فرستد تا مستقيما با مشتریان یا حتی● سرعت و تمایز دو رویكرد ارزش آفرینی متفاوت: «حایر» افراد تحقيق و توسعه را به ایاjت 
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است چرا كه برحایر» در چين و خارج آن موفق بوده عوامل فروش در فروشگاھھای زنجيره ای برای یافتن نيازھای مشخص آنان به گفتگو بپردازند. «

است. مصرف كنندگان در آمریكا به نامھای مشھوری چون جنرال الكتریك وبرآورده كردن نيازھای مشتریان و ارزش آفرینی برای آنان متمركز شده 

اند. حركت كند شركتھای بزرگ ، فرصتی دراند بنابراین جای تعجب خواھد بود كه آنان نامی را برگزینند كه تاكنون آن را نشنيدهویرپول عادت كرده

دھد.اختيار چينی ھا برای رقابت در بازارھای خانگی این شركتھا قرار می

ا ویژگيھایی برای برآوردن نيازھای مختلف، دوسرعت برای درك و ارضای ھرچه سریعتر خواسته ھای مشتریان و تمایز به معنای معرفی محصوjت ب

رویكرد غالب ارزش آفرینی در «حایر» ھستند.

دھد.یك شركت بينيار «حایر» ھوشيار قرار میشركتھای بزرگ توجھی به جزیيات خواسته ھای مشتریان ندارند و این فرصتی برای تمایز در اخت

معموj توليد كنندگان بزرگ ماه صرف توسعه یك نوع ظرف جدید نوشابه می كند اما این زمان در «حایر» فقط پنج ماه است.١٨المللی بزرگ تقریبا 

 است.لوازم خانگی از انعطاف پذیری مناسبی برخوردار نيستند بنابراین پاسخ آنھا به بازار كندتر

 رو بهھا شرکتھای چينی نيز به تبليغات وسيع در مقياس جھانی می پردازند. تبليغات در ورزش سریعا● تبليغات در مقياس جھانی: مانند غربی

 با نزدیک شدن به المپيک پکن افزایش یابد. لنوو تاکنون تنھا حامی مالی ارشد و٢٠٠٨شود ھزینه تبليغات تا سال رشد است.پيش بينی می

لی است.است. این کار لنوو قسمتی از رویای بلند مدت آن برای تبدیل شدن به یک نام تجاری بين الملالمپيک بوده رسمی

بالون ھستند که لوگوی «حایر» را برخود دارند و د برافراشته شدهمسافران به گوینگدو در چين شاھد ھزاران  تاjر شھرر مسير فرودگاه  اند. 

ھا، ظرفشوھا و یخچالھای حایر است.نمایشگاھی برای تلفن ھای ھمراه،تلویزیون ھای صفحه تخت،رایانه

ای جھانی و نيز تبليغات غير مستقيمكوشند اندك اندك راھی به تبليغات رسانهشركتھای چينی به تقليد از شركتھای آمریكایی و ژاپنی می

كنزی یاد كرد. تقویت محتوای اینترنت پيرامونتوان از مصاحبه مدیر ارشد «حایر» با مجله شركت مكای مج<ت معتبر راه یابند. برای مثال میمقاله

توان انتشار كتابی تحت عنواناست. ھمچنين به ھمه این موارد مینام این شركتھا راھكار دیگری برای بھره گيری از تبليغات پنھان مقاله ای بوده

«راه حایر» را افزود.

از عوامل فروش آمریكایی،توليد: نوآوری،گسترش طيف تخصصی محصول: در مرحله سوم استراتژی ھای مراحل پيشين چون بھره گيری ٣▪ مرحله 

نولوژیك و گسترش طيف تخصصی محصول را در بردر محل، تمایز و سرعت در ارزش آفرینی و تبليغ جھانی ادامه می یابد. این مرحله نوآوری تك

گيرد. تبدیل شدن به حاكم ب<منازع بازار ھدف اساسی این مرحله است.می

تخصص یافتن در محصول و نوآوری. بھبود کيفيت● نوآوری ھای تكنولوژیك: چينی ھا با سه موضوع استراتژیک درباره محصول مواجھند. کيفيت ، 

یزیون ھا رقابت پذیر سازد.متخصص شدن در محصولمی تواند چين را در بازارھا برای کاjھای استاندارد چون یخچال،گوشی ھای تلفن ھمراه و تلو

ی یعنی «اختراع شده در چين» به جای «ساختمی تواند چين را با عملکرد بھتری از جنبه قيمتھا و حاشيه سود مواجه سازد. گام سوم نوآور

چين» باعث تسلط بر بازارھا می شود.

 ایاjت متحده برای ایجاد تمایز در خطوط توليد و«حایر» چھار درصد از درآمد را صرف تحقيق كرده و تيم ھای محلی توسعه محصول را در توکيو و

است که یک مرکز تحقيق و توسعه و کارخانه در ھندوستان به عنوان یکاست. «حایر» اع<م کرده حرکت به سوی جایگاه باjتر در بازار ایجاد كرده 

السی توسعه محصول جدید در پنج سال آینده، تیکشور در حال توسعه افتتاح می کند.با درك ناكارآمدی تكيه بر قيمت و لزوم سرمایه گذاری بر

)TCLاھد داد.) سازنده تلویزیون ، بودجه سه درصدی تحقيق و توسعه خود را به پنج درصد از فروش ارتقا خو

ای لباسشویی،تلویزیون و نيز تلفنگسترش طيف محصوjت: «حایر» اكنون محصوjت متعددی ھمچون یخچالھای بزرگ،تھویه ھوا و ماشين ھ

ت برای مصرف كنندگانكند.در صورت آشنایی اذھان مشتریان با نامھای تجاری جدید و درك ارزشھای خلق شده توسط شركھمراه توليد می

 دارد سھم دو درصدی خود از بازار یخچالھای بزرگآمادگی آنھا برای بھره گيری از سایر محصوjت شركت افزایش می یابد. بدین ترتيب «حایر» قصد

 درصد ارتقا دھد.١٠در آمریكا را به 

● کارراھه استراتژیك جھشی

ار است.كارراھه جھشی متمایز از كارراھه اولبلند آوازگی یک نام تجاری مستلزم برنامه ریزی بلند مدت و ت<ش ھوشمندانه و صرف ھزینه بسي

است. پس از موفقيت اوليه، این کارراھه بایستیاده شدهبوده و توسط برخی دیگر به عنوان یك ميانبر برای پرھيز از فرایندھای پر فراز و فرود استف

ال و لنوو نمایندگان این كارراھه بوده و مولفه ھای آن به شرح زیرسیاز سایر استراتژی ھا در شرایط جدید تکميل شود. شركتھای تیبا استفاده 
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است:

برای ورود به بازارھ١▪ مرحله  نامھای تجاری موفق جھانی: برخی شرکتھای چينی  بازار ھدف سخت، خرید  ھا وای آمریکا نسبت به ژاپنی: 

جاری معروف وکنند. استراتژی آنھا بسيار واضح است «پرش از فرایند ایجاد نام تجاری توسط خرید نامھای تھا فرایند را سریعتر طی میایکره

گذاری و زمان طوjنی نياز دارد و درح باjیی از سرمایهموفق جھانی». این شرکتھا از فرایند ایجاد نام تجاری می جھند زیرا به قابليتھای بسيار سط

انتھا نتيجه ت<شھا معلوم نيست.

اند تا در تملک شرکتھا و بازارھای خارجی تھاجمی تر عمل کنند. رھبران کشور عنوان میمقامات چين بزرگترین شرکتھای چينی را تشویق كرده

ری از صفر به خرید نامھای تجاری معروف بپردازند.کنند که برای شرکتھا بھتر است جھانی شوند و برای این کار بھتر است به جای ساختن نام تجا

ه تامين است که طی سه دھه گذشته ميانخرید نامھای خارجی به ویژه غربی توسط سازندگان چينی ع<متی از یک جابه جایی مھم در زنجير

کننده برای بزرگتریناست.یکی از قوتھای برخی از شرکتھای چينی آن است که آنھا به عنوان شرکای تجاری یا تامين آسيا و غرب برقرار بوده 

گر اصلی دولت چين است.دھند بلکه معاملهاند.در واقع شرکتھای چينی نيستند که معامله خرید را انجام میبنگاھھای جھانی کار کرده

تاپ شرکت آی بی ام بخش لپ یادآور زمانی است که یک شرکت بی نام و نشان به نام لنوو ناگھان گامی جھانی برداشت.خرید٢٠٠۴دسامبر 

موجب شد تا لنوو تبدیل به سومين بازیگر جھانی رایانه ھای شخصی شود.

ام را به دست آورد.استراتژی لنوو پيوندبیق به آیدر تملک بخشھایی از آی بی ام، لنوو توانست دو نام تجاری شناخته شده در صنعت رایانه متعل

وو معادل نامھای اصلی شود. با این خرید لنوو ازدادن نام خود با بھترین و شناخته شده ترین محصوjت است تا ھنگامی که در ذھن مشتری نام لن

ام و منابعبیشود. تملک استراتژیک چند نام تجاری آیپاکارد» تبدیل به سومين رایانه ساز دنيا مییک شرکت گمنام پس از «دل» و «ھيولت

ال نيز سال گذشتهسیبخشد. شرکت چينی تیانسانی آن گامھای استواری ھستند که فرایند بين المللی شدن شرکت لنوو را شتاب می

خواست از قوتھای آن) بود به تملک در آورد زیرا میRCAای (شرکت فرانسوی چند مليتی «تامسون» را که خود شامل شرکت آمریکایی آرسی

ال چين ھيچ حضوری در آن ندارد.سیدر آمریکا دارد جایی که تیبھره گيرد. «تامسون» در اروپا قوی است و جای پای محکمی

ج سال با لوگوی آی بی ام ساخته خواھند:توليد و تبليغ در مقياس جھانی با تركيب نامھای اصلی و نام جدید: محصوjت لنوو به مدت پن٢▪ مرحله 

ام در بازارھای جھانی چشم دوخته است.بی درصد آی۶/۴ درصد بازار رایانه شخصی چين را در اختيار دارد بر سھم ٢٨شد. لنوو که 

ایال بتواند از نام تجاری آمریکایی آرسیسیال پس از تملک تامسون فرانسه بزرگترین تلویزیون ساز دنيا شد. این امر موجب شد تا تیسیتی

ای ( یک سگ موسوم به نيپر) بر محصوjت خود استفاده کرد.ال از تصویر مشھور آرسیسیبھره گيرد. سپس تی

آنھا جھش كنند اما این امر مخاطراتی دربر دارد.ال و لنوو در ت<ش اند تا از فرایندھای پرزحمت ساختن و ترویج نامھای تجاری از طریق خرید سیتی

اصلی قابليت اجرایی و مدیریتی آنھا است.درجھانی شونده ھای جدید می توانند نامھای تجاری و خبرگان صنعت را خریداری كنند اما موضوع 

خرند و سپس آمریکایيھا را برای حل مشک<تشان در درون آمریکا استخدام می کنند دومنگاھی به چينی ھا می توان دریافت که آنھا دارایيھا را می

ان استفاده می کنند.اینکه در پشت این صحنه آنھا از زمان برای مطالعه و یادگيری برای تبدیل شدن خویش به خبرگ

ام را حذف وبینوو شرکت به تدریج لوگوی آی▪ مرحله سوم: توليد و تبليغ در مقياس جھانی با نام تجاری چينی: به محض شناخته شدن نام ل

است باقی نخواھد ماند و اینپد توسط لنوو ساخته شده محصوjت را با نام خود خواھد فروخت. در اذھان تردیدی درباره اینکه نام تجاری تينک

نام تجاری در دستور کار  با شرایط جدیدھمان مطلوب استراتژیست ھای شرکت چينی است. از این پس مراقبت از  خواھد بود و متناسب 

گيرند.استراتژی ھای دیگری درون مراحل بعدی مورد توجه قرار می

● نتيجه گيری

است. اما اراده ملی و پشتوانه مالی تنھا عواملسازی «استراتژی ترویج نامھای تجاری برتر» در سراسر چين به یک اراده ملی تبدیل شدهپياده

سب امکان پذیر نيست.انگيزشی و پشتيبانی کننده ھستند. دستيابی به بازارھای جھانی بدون تدوین کارراھه ھای منا

کارراھه گام به گام مسيری است دشوار ودر مطالعه شرکتھای چينی دو کارراھه اساسی برای رقابت در بازارھای جھانی شناسایی گردید. 

 نيست. کارراھه گام به گام ، شامل گزینش بازارھایزمانبر که نيازمند مراقبت و بازخوانی مستمر نتایج و تصدیق حرکت است و از سھولت برخوردار

مارت در مرحله اول است. مرحله دومگيری از کانال ھای توزیع آمریکایی چون والسخت،گزینش گوشه بازار، ارایه محصول با کيفيت و ارزان و بھره

شود. در مرحله سوم نوآوریھای را شامل میاین کارراھه طراحی و توليد در محل، ارزش آفرینی سریع و متمایز و تبليغات در مقياس جھانی
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شود.تکنولوژیک و گسترش طيف تخصصی محصوjت تجربه می

است. از این رو کارراھه جھشینی فراھم شدهامکان پرش از فرایندھای دشوار برای جا انداختن نام تجاری تا حدودی برای برخی شرکتھای چي

كند. پس از خرید نام تجاری ، محصولگر اصلی است و شرکتھا را به اتخاذ این کارراھه تشویق میشکل گرفته است. در این راه دولت چين معامله

شود. در صورت موفقيت این ترکيب، به تدریج نام اصلیتا مدتی با ترکيبی از نام اصلی و نام چينی توليد و در مقياس جھانی به بازار عرضه می

شود.برای کارراھه ھا نمی توان پایانی را درنظر گرفت و در ادامه مسير با توجه به شرایط،حذف و نام چينی به عنوان نام تجاری اصلی معرفی می

jزم است مراحل دیگری به آنھا افزوده شود.

منبع : ماھنامه تدبير

http://vista.ir/?view=article&id=239371

روابط عمومی خوب در کنار خدمات مشتريان خوب

وقتی كه اوضاع كاریمان در ھم ریخته شده ، گيج و سردرگم شده ایم و

ك<فه و خسته ایم ، فراموش می كنيم كه چگونه با مشتری رفتار كنيم . اگر

وقتی كه داریم با اخم و ترش رویی با مشتری صحبت می كنيم ، خودمان را

در آیينه ببينيم ، آن وقت احساس آن مراجع دلخور یا متعجب ! را خواھيم

فھميد . به خاطر داشته باشيد كه یك برخورد ، فقط یك برخورد نامناسب

می تواند شھرت شما را خدشه دار كند چرا كه ھمان یك مشتری دلخور

رفتار شما یا كارمندانتان، به ھر كسی كه می شناسد می گوید . كارمندان

باید بدانند كه تك تك آنھا عنصر مھمی در كل مجموعه ھستند . یك كار

گروھی مناسب و منسجم ، به برایند موثر و چشمگير كل آن واحد كاری

منجر می شود . ھر كدام از آنھا به خودی خود تأثيرگذارند و ھر كدام می

توانند در كنار بقيه، شركتی متفاوت از دیگران را در عرصه معرفی كنند . من

یك بار كه به ھمراه ھمكارانم به یك كنفرانس رفته بودیم این نكته را عم<ً

مشاھده كردم . یك پيشخدمت ساده رستوران آن ھتلی كه محل برگزاری

شخدمت منوھا را آورد . ھر كداممان غذای خاصی راكنفرانس بود ، این درس را بطور عينی به من نشان داد . ھمه ما دور ميز بزرگی نشستيم . پي

ویژه محسوب می شدند . ع<وه بر آن ھر یك ازانتخاب كردیم و بعضی ھم پيش غذا یا دسرھایی می خواستند كه در منوی كلی نبودند و غذاھای 

سر و صدای زیادی درست شده بود ولی آنما گفتيم كه صورت حساب جداگانه ای می خواھيم . در تمام این مدت ما با ھم حرف می زدیم و 

فتم : « این قيل وقال ھا تمام می شود ولیپيشخدمت صبورانه سفارش ھایمان را یادداشت كرد . وقتی كه كارش تقریباً تمام شد ، به او گ

ارزشش را دارد. این ھا انعام خوبی به تو خواھند داد . »

رست انجام دھيم ، اعتبار كل رستوران بيشتر می شوددر جوابم گفت : « مھم نيست كه انعام بگيرم یا نگيرم . اگر ھر كدام از ما وظيفه خود را د
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«.

● به نظر شما حرف آن پيشخدمت فوق العاده و قابل ستایش نيست ؟

ران تعریف كردم و به خاطر داشتن چنين كارمندانیمن خيلی تحت تأثير قرار گرفتم و به مدیر رستوران نامه ای نوشتم و از رفتار پيشخدمت رستو

به او تبریك گفتم .

در حقيقت رئيس او با بی توجھی به نامه من ،باید بگویم كه من ھرگز پاسخی دریافت نكردم . آن پيشخدمت واقعاً تحسين مرا برانگيخت ولی 

 چون این آقای رئيس به ارزش روابط عمومی مؤثرعم<ً رفتار تيزھوشانه كارمندش را خنثی كرد . فكر می كنم كه جای این دو نفر باید عوض شود

پی نبرده است .

ل یا كارخانه ، استراتژی ھای تبليغاتی را درست« پل ھاروی » می گوید : « اگر ھمه از روسای شركت ھای قدرتمند تا یك كارگر ساده در یك ھت

واھد بود.بشناسند و به تأثير آنھا پی برده باشند ، می توان گفت كه موفقيت چندان دور از انتظار نخ

منبع : روزنامه تفاھم

http://vista.ir/?view=article&id=250747

روش ھای عمده در تبليغات

● ارتباطات خود را گسترش دھيد

مرور بزنيم.  تبليغاتی حرف  متن  نوشتن  نحوه  درباره  باید چند کلمه  ابتدا 

متون نوشتن  نحوه  درباره  اگر چيزی  تبليغات؛   ارایه  برای  مختلف  راه ھای 

مھارت یک  تبليغاتی  متن  نوشتن  بی  فایده است.  ندانيم، کاری  تبليغاتی 

است. جنبه ھای مختلفی وجود دارد که باید به آن ھا فکر کنيم و از آن جمله

می  توان به مواردی نظير واژگان، گرافيک، ترتيب قرار گرفتن واژه ھا در کنار

عناصر گرافيکی، رنگ بندی، برداشت مخاطب از آگھی و نيز جا و مکان آگھی

اشاره کرد.

اھيد شد. بنابراین، حتماً برای نوشتن نخستين تبليغاتتبليغات ضعيف می  تواند چنان ضربه ای به شما بزند که در صورت عدم تبليغ با آن مواجه نخو

خود با دیگران مشورت کنيد و از آنھایی که تخصص دارند کمک بگيرید.

● چه باید نوشت؟

ع  خواندن  مشتریان  کنونی  و  بالقوه  شما  است.  بنابراین،  انجام  یکدر  تبليغ   چه  باید  نوشت؟  پاسخ  دادن  به  این  پرسش  درگرو  عادات  نوشتاری  و  نو

برد  متدھای  ساده  در  این  عرصه  می توان  به  نکات  ارزشمند  و  مفيدی بازار  پژوھشی  در  این  مرحله  می  تواند  به  شما  کمک  شایان  توجھی  کند.  با  کار

ندیشيد  که  شما  چه  موضع  یگانه  و  ویژه ای  برای  فروش  دارید.  در  واقع  باید دست  یافت.  پيش  از  آن که  متن  تبليغاتی  خود  را  توليد  کنيد،  به  این  نکته  بي

ن ھا  را  به  چه  کسانی  برسانيد. به  این  نکته  برسيد  که  بدانيد  چه  ویژگی ھای  منحصر  به  فردی  دارید  و  باید  آ

برای  خودشان  می  نویسند  نه  برای  مشتریان  موجود  و  بالقوه.به  خاطر  داشته  باشيد  که  یکی  از  اشتباھات  آگھی نویسان  این  است  که  آگھی  را  
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نشان  دھد  نه  منافع  آن  را  به  خود  شما.  پس  بنابراین،  منافع  بالقوهآگھی  شما  باید  به  وضوح  منافع  موجود  در  محصول  یا  خدمت  شما  را  به  مشتریان  

ت  پایين،  کاربرد  ساده  و  به  دوام  محصول  خود  اشاره  کنيد. را  به  وضوح  برای  مشتریان  ترسيم  کنيد  مث<ً  به  مواردی  چون  دسترسی  آسان،  قيم

آگھی  شما  باید  به  این  سؤال  مشتری  جواب  بدھد:  <به  چه  درد  من  می  خورد؟>  

انجام  دھد  و  چطور  آن  کار  را  انجام  بدھد.  به  عنوان  مثال  با  که  بایدآگھی  شما  ھمچنين  باید  به  مشتری  نشان  بدھد  که  در  مرحله  بعد  چه  کاری  باید  

 تماس  بگيرد  و  چطور؟

● روش ھای  تبليغ  

  اینچ)  اگر  بروشورھای۵/١١  *۵/٨ اکوردئونی  سه  لتی  درست  کنند  (▪ بروشور:   بسياری  از  نرم افزارھای  نشر  روميزی  و  واژه پرداز  قادرند  بروشورھای 

  بروشورھا  به  تدریج  در  حال  تبدیل  شدن  به  یک  روش  عمده دارای  اط<عات  مفيد،  درست  طراحی  شوند،  بسيار  از  نظرتبليغاتی  مؤثر  ھستند.  این

 تبليغاتی  ھستند.

ه  می  شوند،  کام<ً  می  توانند  با  ماھيت  و  نوع  نياز  مشتریان  در▪ تبليغات  پستی:  تبليغاتی  که  به طور  مستقيم  از  طریق  پست  برای  مشتریان  فرستاد

تریانی  که  می  توانند  مخاطب  بالقوه  شما  باشند،  تھيه  کنيد. ارتباط  باشند.  شما  می  توانيد  یک  فھرست  ثابت  از  مشتریان  کنونی  و  یا  از  مش

  ليستی  را  که  از  این  طریق  تھيه  کرده اید،  به  روز  کنيد،  چرا  که  ھمواره  در این  کار  را  می  توانيد  از  طریق  جمع آوری  کارت ھای  ویزیت  دنبال  کرده  و  مدام

ميشه  درصدد  اص<ح  آدرس ھایی  باشيد  که  برگشت  خورده اند  در چنين  مواردی  این  خطر  بالقوه  وجود  دارد  که  ليست  شما  قدیمی  شود.  بنابراین  ھ

  بود.  ضمناً  فراموش  نکنيد  که  مشتریان  را  نباید  با  اط<عات  فراوان، استفاده  از  فھرست  پستی  به  دليل  ھزینه ھایی  که  در  بردارد،  ھميشه  باید  محتاط

 بمباران  کرد.

راه ھایی  است  که  پيام ھایتان  را  به  دیگران برسانيد.  در  مواردی  که  از▪ پيام  از  طریق  ایميل:  استفاده  از  ایميل  برای  تبليغ  یکی  از  شگفت انگيزترین  

 این  امکان  در  بسته ھای  نرم افزاری  ھست  که  امضایتان  را  برای  تمام ایميل  استفاده  می  کنيد،  در  انتھای  ایميل ھایتان  امضا  بگذارید.  در  حال  حاضر 

 ایميل ھایتان  پيوست  کند.

ید  که  عمدتاً  صنعت  مورد  نظر  شما  را  پوشش  می  دھند،  چنين▪ مج<ت:  آگھی ھای  مجله ای  می  توانند  بسيار  گران  تمام  شوند.  دنبال  مج<تی  بگرد

ين  مواردی  ھم  می  توانيد  آگھی  بدھيد  و  ھم  بتوانيد  به  جای  آگھی  از  یک مج<تی  در  واقع  بر  روی  مشتریان  و  بازار  مورد  نياز  شما  تمرکز  دارند.  در  چن

 مقاله  کوتاه  استفاده  کنيد.

مؤثری  ھستند.  اگر  از  خبرنامه   می  خواھيد  استفاده  کنيد  ابتدا  با  یک▪ خبرنامه:  خبرنامه ھا  برای  انتقال  ماھيت  سازمان  و  خدمات  آن  ابزارھای  بسيار  

 دارد  که  با  استفاده  از  نشر  روميزی  کارھای  جذابی  در  این  زمينه  ارایه مشاور  در  مورد  طرح  اوليه  و  لی آوت  آن  مشورت  کنيد.  امروزه  این  امکان  وجود 

 کنيد  و  کار  ھم  ارزان  تمام  شود.

شما  می  توانيد  از  طریق  آگھی  یا  نامه  به  سردبير  و  یا با  استفاده  از▪ روزنامه ھای  عمده  محلی:  تقریباً  ھمه  روزنامه ھای  عمده  محلی  را  می  خوانند.  

نامه  منعکس  کنيد.  این  نوع  از  آگھی ھا  گرانقيمت  ھستند.  خود  روزنامه ھا یک  روزنامه نگار  که  برایتان  مطلب  تبليغی  تھيه  کند،  فعاليت ھایتان  را  در  روز

ان  آگھی  دادن  ھم  بسيار  مھم  است  و  این  امر  به  عادات  خرید ھم  می  توانند  برای  این که  چطور  و  کجا  آگھی  بدھيد،  مشاوران  خوبی  باشند.  زم

 مشتریان  مربوط  می  شود.  

ند،  اما  فراموش  نکنيد  که  به  ھر  حال  می  توانند  به  شما  و  مشتریان▪ روزنامه ھای  کام<ً  محلی:  این  نوع  روزنامه ھا  قدرت  روزنامه ھای  عمده  را  ندار

<ین  اینترنتی  و  در  اتاق ھای  گفت وگو  (چت روم ھا)  حضور  یابيد،  مثل شما  نزدیک  باشند. گروه ھای  بحث آن<ین  و  اتاق ھای  گفت وگو:  اگر  در  بحث ھای  آن

 استفاده  از  ایميل  برای  تبليغ،  برای  معرفی  شرکت  و  فعاليت ھایتان  مفيد  است.

ای  گفت وگو،  اساساً  به  شدت  در  برابر  تبليغات  مستقيم  واکنشاما  فراموش  نکنيد  که  گروه ھای  شرکت کننده  در  بحث ھای  آن<ین  و  نيز  در  اتاق ھ

ن  گروه ھایی  برای  مباحثه  می  پيوندید  با  مدیر  جلسه  از  قبل  تماس نشان  می  دھند  و  به  جز  این  دارای  مقررات  ریشه داری  ھم  ھستند.  وقتی  به  چني

 بگيرید  تا  با  مقررات  بحث  آشنا  شوید.

 واقعاً  آن ھا  را  ببينند  بسيار  مفيد  ھستند.  اما  خودتان  تا  به  حال▪ پوسترھا  و  تابلوھای  اع<نات: پوسترھا  اگر  درجاھایی  نصب  شوند  که  مشتریان  شما 

 چقدر  پوسترھا  و  تابلوھای  اع<نات  را  واقعاً  تماشا  کرده اید.

در  جای  مناسبی  باشد  و  پوسترھا  ھم  به  سرعت  با  پوسترھای اتفاقاً  بھترین  جای  نصب  پوسترھا  ھمين  تابلوھای  اع<نات  است.  به  شرط  این که  
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 خوش رنگ  دیگر  عوض  شوند  و  کام<ً  ھم  در  معرض  دید  رھگذران  باشند.

تابلوھای  اع<نات  قرار  می  گيرد،  مقرراتی  دارند  که  باید  آن ھا  را  رعایتفقط  یادتان  باشد  که  بعضی  از  شھرداری ھا  درباره  ابعاد  پوسترھایی  که  بر  روی  

 کنند.

رزان تر  از  تبليغات  تلویزیونی  است  و  مردم  کماکان  به  رادیو  گوش▪ تبليغات  رادیویی:  یکی  از  بزرگ ترین  مزیت ھای  تبليغات  رادیویی  این  است  که  ا

اً  تعداد  دفعات  پخش،  مدت  پخش  و  زمان  پخش  است.  یکی  از می  کنند  به خصوص  وقتی  که  در  حال  رانندگی  ھستند.  مبنای  محاسبه  تبليغات  غالب

  گوش  دادن  مشتریان  به  رادیو  ھمزمان  باشد. مھم ترین  موارد  برای  پخش  تبليغ  از  رادیو  این  است  که  زمان  پخش  آن  با  زمان

بازاریابی  از  راه  دور (این  روش  تازه  در  حال  اوج  گرفتن  است).

از  آن  را  در  دستور  کار  خود  قرار  نمی  دھند.  تبليغات  تلویزیونی  از  انواع▪ تبليغات  تلویزیونی:  خيلی ھا  به  دليل  گران  بودن  تبليغات  تلویزیونی،  استفاده  

رد  مطرح  در  رادیو  است. دیگر  تبليغات  گران تر  است.  مبنای  محاسبه  نرخ  آگھی  در  تلویزیون  ھم  ھمان  موا

و  تبليغ  در  محيط  وب  به  تجھيزات  و  تخصص  ویژه  نياز  دارد  که  از▪ صفحات  وب:  تبليغات  در  محيط  وب  اکنون  به  روش  رایجی  تبدیل  شده  است.  آگھی  

نام  سایت،  ثبت نام  برای  دامنه،  طراحی  گرافيک  و  در  نظر  گرفتن جمله  آن ھا  می  توان  به  دسترسی  به  کامپيوتر،  داشتن  سرویس  اینترنتی،  انتخاب  

رھای  جست وجو  و  نيز  روزآمد  نگاه  داشتن  سایت  از  جمله  مواردی امکان  فروش  آن<ین  اشاره  کرد.  تبليغ  وب سایت  و  مطرح  ساختن  آن  از  طریق  موتو

 است  که  در  این  عرصه  باید  به  آن  توجه  داشت.

  توان  آگھی  دادن  در  راھنمای  تلفن  مشاغل  را  مؤثر  دانست.▪ راھنمای  تلفن  مشاغل:  اگر  شغل  شما  در  ردیف  مناسب  خودش  وارد  شود،  آنگاه  می

ه  خوبی  گویای  نوع  محصوjت  و  خدمات  شما  باشد. نکته  مھم  دیگر  در  این  زمينه  این  است  که  نام  شرکت   شما  ھم  باjخره  باید  ب

● فعاليت  تبليغی  از  طریق  رسانه ھا  (خبرنگاران،  گزارشگران  و  غيره):

داشته  باشد.  اگر  پاسخ  مثبت  است،  نشریات  محلی  را  تجربهمقاjتی  که  می  نویسيد:  آیا  چيزی  در  شرکت  و  فعاليت  شما  ھست  که  تأثيری  قوی  

ا  مخاطب  رابطه  برقرار  کند. کنيد  و  در  مقاله تان  چيزھایی  را  بياورید  که  حول  ھمان  تأثير  قوی  باشد  و  ب

ار  رسانه ھا  قرار  دادن  یک  روش  مفيد  تبليغاتی  است.  این▪ پوشه   حاوی  اط<عات  شغلی:   استفاده  از  پوشه  حاوی  اط<عات  شغلی  برای  در  اختي

دمات  شرکت  را  معرفی  می  کند  و  با  اظھارنظرھای  مشتریان   راضی پوشه ھا  غالباً  حاوی  اط<عات  و  تصاویر  مربوط  به  یک  شغل  است  که  محصوjت  و  خ

 از  محصوjت  یا  خدمات  ھمراه  است.

ار  می  دھند  تا  نظر  آنان  برای  پوشش  خبری  رویداد  مربوطه  جلب▪ بيانيه ھای  خبری:  بيانيه ھای  خبری  راجع  به  یک  رویداد  به  رسانه ھا  نوعی  ھشد

ا  وجود  دارد  و  بعضی  وقت ھا  ھم  به  ھمراه  عکس  به  روزنامه ھا  فرستاده شود.  عناصر  خبری  نظير  که،  چه،  کجا،  چرا  و  چه  وقت  غالباً  در  این  بيانيه ھ

 می  شوند  تا  کار  پوشش  خبری  آسان تر  صورت  گيرد.

● سایر  فعاليت ھای  تبليغی

می  شوند  و  غالباً  با  مرور  فعاليت ھای  ساليانه،  چالش ھا  و▪ گزارش ھای  ساليانه:  گزارش ھای  ساليانه  بيشتر  برای  سھامداران  منتشر  و  توزیع  

 موقعيت   مالی  شرکت  ھمراه  ھستند.

است  و  یا  در  حال  بازسازی  استراتژیک  خود  می  باشد،  حتماً  آن را▪ ھمکاری  یا  بازسازی  استراتژیک:   اگر  شرکت  شما  درگير  ھمکاری  با  شرکتی  دیگر  

 صریحاً   اع<م  و  تبليغ  کنيد.

شاوران،  عرضه کنندگان  و  کسانی  در  خارج  از  شرکت  خود  در▪ شبکه سازی:  اگر  با  ھم نسل ھا،  سازمان ھای  حرفه  و  کسانی  نظير  آموزش  گرھا،  م

 ارتباط  ھستيد،  آن  را  اع<م  و  تبليغ  کنيد.

  و  غيره  تبليغات  می  کنند.  این  تبليغات  ھنگامی  مؤثر  واقع  می  شود  که▪ استثنایی ھا:  دیده اید  خيلی ھا  بر  روی  قلم ھا  و  تی شرت ھا  و  فنجان ھای  قھوه

 این  مشتریان  استثنایی  ھم،  ھزینه ای  قابل  اعتنا  خواھد  بود. مشتری ھای  استثنایی  و  ویژه ای  داشته  باشند  البته  ھزینه  توليد  و  ارسال  برای 

  در  سمينارھا  ولو  به  صورتی  مختصر  فعاليت   و  تخصص تان  را  ارایه  کنيد.▪ معرفی:  شما  احتماjً  در  رشته ای  تخصص  دارید.  راه ھایی  پيدا  کنيد  که  بتوانيد

نی  و  گردھمایی  مناسب  است.  حتی  اگر  پانصد  بروشور معرفی  در  عرصه ھایی  چون  نمایشگاه  ھای  تجاری،  سمينارھا،  نشست ھای  اتاق  بازرگا

  نفر  معرفی  کيند  و  از  پانزده  نفر٣٠  است،  ھر  چند  ممکن  است  خودتان  را  به  توزیع  کرده  باشيد  و  فقط  پنج  نفر  با  شما  ارتباط  بگيرند،  کارتان  موفق  بوده 

 آن ھا  جواب  بگيرید.
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  دست  کم  با  یک  نفر  در  تماس  باشيد  و  او  را  فقط  سالی  یک  بار  به▪ ارتباط  با  طرف ھای  اصلی:  سعی  کنيد  از  ھر  بخشی  که  با  آن ھا  سروکار  دارید،

 ناھار  دعوت  کنيد.  ارتباطات  غيررسمی  گاھی  بسيار  پرقدرت  عمل  می  کند.

● رویدادھای  ویژه

وش ھای  تبليغی  خوب  به  شمار  می  آیند.اع<م  یک  برنامه  مھم،  اعطای  یک  جایزه  ویژه   و  مواردی  از  این  دست  ھم  جزو  ر

● پيشنھادات  ویژه

  روش ھایی  است  که  در  تبليغات  رایج  است.ارایه  کوپن  برای  خرید،  دادن  تخفيف ھای  ویژه  و  فروش ھای  استثنایی  ھم  از  جمله

منبع : چھارراه تبليغات

http://vista.ir/?view=article&id=280367

رويکردی جديد به آميخته بازاريابی اينترنتی

ا تحوjت شکل گرفته  با  در حال سازگاری و ھمگامی  پویا،  و  به عنوان علمی عملياتی  انق<ببازاریابی  ز مجرای 

 وجودی اینترنت درانفورماتيک است. محور اساسی این انق<ب، ظھور رسانه جدید (اینترنت) است. تاثير مولفه ھای

مفھوم نوینی از بازاریابی با عنوانحوزه بازاریابی بر نياز به باز تعریف عوامل کليدی آن حوزه تاکيد و تایيد می کند. ایجاد 

مشتریان به صورت انفرادی،«بازاریابی اینترنتی» تحت لوای فلسفه بازاریابی رابطه ای که محور خود را تامين نيازھای 

اشی از ھمين دیدگاهایجاد ارزش برای مشتری و توسعه شبکه ارتباطات و تعام<ت بين شرکتھا و افراد قرار داده، ن

است.

ی رقابتی دنيای الکترونيک بھرهاین مقاله در صدد شناسایی تغييرات آميخته بازاریابی است تا از این رھگذر بتوان از مزایا

طراحی مدل مفھومی آميخته بازاریابی اینترنتیبرد. با این توجه، مولفين با در نظر قرار دادن دو بعد چرخه عمر محصول و بلوغ مشتری، به 

ه ھای آميخته بازاریابی مولفه جمع آوری اط<عات، محصول، قيمت، ارتباطات، توزیع و ع<مت تجاری شرکت به عنوان مولف۶پرداختند. در این مدل، 

، ترکيبھای متفاوتی از آميخته را ارائه کرد. با آزموناینترنتی شناسایی گردید. این مولفه ھا در اثر تقاطع دو بعد چرخه عمر محصول و بلوغ مشتری

یيد رسيد. این ترکيبھا، حالت متفاوت برای یک کاj در مراحل مختلف چرخه عمر محصول و ویژگيھای متمایز مشتری به تا١٢ ترکيب برای ١٠مدل، 

سطح بلوغ مشتری، باز تعریف خواھد شد.ھمان ابزار رقابتی جدید است که با تغيير در یکی از دو عامل تغيير در چرخه عمر محصول یا 

منبع : مدرس علوم انسانی

http://vista.ir/?view=article&id=347775
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ساختار و ابزار روابط عمومی تجاری

● مقدمه

در نگرش سنتی کسب وکار، فرایند خرید و فروش کاj و خدمات با " پول "

رقم می خورد اما اکنون این نگرش کارایی خود را از دست داده است و "

احترام " یا مشتری مداری بعنوان محور فعاليت سازمانھا و الزام بقای آنھا

مورد تاکيد و توجه قرار گرفته است. بطوری که طی دھه گذشته ، در سایه

رویکردھای جدید مدیریتی ،نقش و اھميت مشتری ، تصاعدی رشد کرده

است و دیگر حدی برای مشتری مداری وجود ندارد .

بطوری که به اندازه ای که سازمان ھا به حرف و حق مشتری اھميت قائل

ھستند می توان سازمانھا را به سه گروه عمده تقسيم کرد :

Customer Focusedالف) مشتری گرایی 

 می شود و صاحب کاj درصدد است باتوجه بهدر مشتری گرایی بيشتر با حدس و گمان و مشاھده بازار تمایل مشتریان به خرید در نظر گرفته

گرایشات مشتری کاjی بيشتری بفروشد.

Customer Centeredب) مشتری مداری 

 و سعی بر آن دارد که تمای<ت، خواسته ھا وفروشنده در مشتری مداری به سنجش افکار و احوال و نظرات و پيشنھادات خریدار اقدام می کند

ھبود مستمر انجام می گيرد.نيازھای مشتریان را باتوجه به امکانات برآورده سازد. بااین روش و اعتقاد، بانظر مشتری ب

Customer Orientedج) مشتری محوری 

د حتی اjمکان توليد و به مصرف کنندهدر مشتری محوری ، مشتری کارفرماست و توليد کنندگان موظف ھستند آنچه را که مشتری می خواھ

اعطاء کنند. در این نگرش ھر کاjیی مخصوص یک مشتری و محور کار مشتری فرمانی است.

● مفھوم روابط عمومی تجاری

ه به تبليغات تجاری و تبليغات سياسی تقسيمبرای اینکه مفھوم روابط عمومی تجاری روشن شود ما ابتدا روابط عمومی را (ھمچون تبليغات ک

می شود)به :

الف) روابط عمومی تجاری

ب) روابط عمومی سياسی تقسيم کردیم.

ومی تجاری محصول و فرزند فضای رقابتیھمچنان که در عصر انحصار اقتصادی و سياسی ، روابط عمومی سياسی فعال و غالب است روابط عم

مد.اقتصاد است و ھر جا انحصار است نه مشتری مداری معنادار است و نه روابط عمومی تجاری کارآ

عی در ایجاد ارتباط مناسب با مخاطبان دارد، دردر روابط عمومی تجاری، تمام قسمتھای سازمان از مدیران ارشد گرفته تا نگھبانان سازمان، س

ر) است. در روابط عمومی تجاری باید تمامصورتی که در روابط عمومی سنتی(سياسی)، این مسئوليت فقط به عھده واحد روابط عمومی (انحصا

و تدوین می شود .صفحات و قابليتھای سایت سازمان با دیدگاه روابط عمومی و ایجاد ارتباط با مشتریان طراحی 

● تفاوت روابط عمومی تجاری با تبليغات تجاری

ت روابط عمومی تجاری و تبليغات تجاری است.یکی از مھمترین و جدی ترین مباحثی که با مطرح کردن روابط عمومی تجاری بوجود می آید تفاو

 محوریت ارتباطات دوسویه فعاليت و کار می کند درشاید ذکر این نکته الزامی باشد که مھمترین تفاوت این دو آن است که روابط عمومی تجاری با

 و منافع مشتری متفاوت می کند.حالی که برای تبليغات تجاری این الزام وجود ندارد و این محوریت نگاه این دو را به مشتری

جدول زیر برخی از تفاوت ھای روابط عمومی تجاری و تبليغات تجاری را نشان می دھد.

تبليغات تجاری روابط عمومی تجاری
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یکسویه است

دوسویه است

به افزایش مشتریان می اندیشد به رضایتمندی مشتریان می اندیشد

گسترش دامنه سئواjت گسترش دامنه پاسخ ھا

تبليغات محيطی گفتگو +مصاحبه+مذاکره

و ... و ...

اماا نبایستی روابط عمومی تجاری را با تبليغاتبطور کلی تفاوت ھای ماھيتی و فعاليتی بين روابط عمومی تجاری و تبليغات تجاری وجود دارد 

تبليغات تجاری (بازرگانی ) نيست.تجاری (بازرگانی ) یکی دانست.ھر چند مشترکات فراوانی دارند اما روابط عمومی تجاری ھمان 

● ساختار و ابزار روابط عمومی تجاری

برای تبيين روابط عمومی تجاری بایستی به سئواjتی اساسی پاسخ گفت :

- ویژگيھای روابط عمومی تجاری چيست؟

- ساختار روابط عمومی تجاری چيست؟

- ساختار روابط عمومی تجاری از چه بخشھایی تشکيل می شود؟

- الزامات ساختار روابط عمومی تجاری چيست؟

سياسی دارد.- ابزار روابط عمومی تجاری چيست؟ و چه تفاوتھایی با ابزار نبليغات تجاری و روابط عمومی 

ختاری که بتواند به ھر کدام از مشتریان ، در ھرواقعيت غير قابل انکار این است که روابط عمومی تجاری نيازمند ساختاری مشتری مدار است سا

در تمامی jیه ھای ارتباطی با مشتریان است.زمانی و در ھر مکانی پاسخگو باشد. و چنين ساختاری نيازمند توسعه استراتژیک روابط عمومی 

 مدار طراحی کنيم .یعنی بایستی استراتژی مشتری مدار،سازمان مشتری مدار، مدیران مشتری مدار و کارکنان مشتری

، تبليغات، پاسخگویی به مشتریان و ... اشارهدر روابط عمومی تجاری می توان به بخشھایی چون: شناسایی نيازھای مخاطبان (تحقيقات بازار)

صری، مطبوعات، مراسمات و ... تشکيلکرد و این در حالی است که در حالت سنتی ، روابط عمومی (سياسی) از بخشھایی چون: سمعی و ب

می شود. ساختار روابط عمومی تجاری بر سه محور زیر تاکيد بيشتری دارد:

- تحقيقات بازار

)online- اط<ع رسانی گسترده و فراگير(

- پاسخگویی به مشتریان

● نتيجه گيری

ھميت فراوانی دارد. به این معنا که با حذف روابطتاکيد بسياری بر این است که توسعه روابط عمومی در سازمانھا و شرکتھای اقتصادی و تجاری ا

انھای اقتصادی خدشه دار شده و آثار منفیعمومی در سازمانھای اقتصادی و جایگزین کردن تبليغات صرف کارکردھای ارتباطی و اخ<قی سازم

تبليغات در بلندمدت دامن جامعه و سازمانھای مذکور را می گيرد.

 و تاکيد قرار بگيرد بخصوص در سازمانھای اقتصادیدر روابط عمومی تجاری مشتری مداری بعنوان جنبه ای از ارتباطات انسانی بایستی مورد تایيد

بعنوان رویکرد اصلی و جدی خود در ارتباط با مشتریان آن را برگزیده اند.

ین معنا که ادارات روابط عمومی تجاری مشتریاین رویکرد می تواند در چارچوب چرخه کيفيتی پروفسور دمينگ تعریف و سازماندھی شود . به ا

بد:مداری را در چھار مرحله فعاليت زیر استوار سازند تا روابط عمومی تجاری ایجاد و توسعه یا

ا شنونده خوبی برای مشتریان باشد .) نيازسنجی: روابط عمومی تجاری بایستی دو گوش را جایگزین زبان کند و به جای ھياھو و غوغ١

ات (پيشنھادات ، شکایات و انتقادات) از) برنامه ریزی: روابط عمومی تجاری بایستی اط<ع رسانی . پاسخگویی را بر اساس دریافت اط<ع٢

مشتریان برنامه ھای ارتباطی را سازماندھی کند.

نگرش برنده ? برنده ) انجام پذیرد.) اجرا : اجرای فعاليتھای مشتری مدارانه در روابط عمومی تجاری بایستی بر منافع دوطرفه (٣

: ارزیابی تمامی فعاليتھا یعنی ارزشيابی از طریق پرسشنامه و اثربخشی از طریق ۴ تاکيد شود و ھرگز) ارزیابی  بایستی  مصاحبه ھمواره 
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نبایستی به فراموشی سپرده شود.

 روش زیر پيروی می کند :بطور خ<صه نویسنده تاکيد دارد که فلسفه ایجاد و تداوم روابط عمومی ھا در سازمانھا از دو

) فلسفه روابط عمومی در سازمانھای اجتماعی " مردمداری" است.١

) فلسفه روابط عمومی در سازمانھای اقتصادی " مشتری مداری" است.٢

 نبایستی تعریفی یکسان و دگم از روابطلذا مشتری مداری برای روابط عمومی در سازمانھای اقتصادی ، چشم اندازی از مردمداری است و

عمومی ، وظایف روابط عمومی و کارکردھای روابط عمومی در سازمانھای متفاوت داشته باشيم.

منبع : بانک مقاjت تخصصی شرکت توسعه مھندسی بازارگستران آتی

http://vista.ir/?view=article&id=345976

سازمان ، مديران و کارکنان مشتری مدار

یک سازمان دارای طبقه بندی ھای اداری ، چارت ھای سازمانی ، قسمتھای

دیگر موارد  بسياری  و  اھداف و خطی مشی ھا، دستورالعمل ھا  مختلف و 

است. که مسلماً برای مشتریان و بزرگی سازمان وقسمت ھای مختلف آن

اھميت ندارد بلکه می خواھند کسی مشک<تشان را حل نماید.

سازمان مشتری مدار سازمانی است که ھدف آن پيش گرفتن درخواست 

ھای مشتریان در مسائلی که بيشترین ارزش را برای آنھا داراست می باشد

سازمان سرمایه  برگشت  ضامن  و  خود  سرمایه  را  مشتری  رضایت  و 

می دانند. ارائه خدمات به مشتری ھمواره سرلوحه تفکرات و برنامه ریزی ھا

می باشد و در زندگی و مشک<ت موجود برای کسانيکه مسئول راضی نگه

تغيير و بھبود حاصل می نمایند . و سازمانی که داشتن مشتری ھستند 

سنجيده مشتریان  خواست  ھای  و  انتظارات  براساس  آن  عملکرد  نتایج 

می شود.

م<ک واقعی ارزش یک شرکت از نظر جامعه و صاحبان آن رضایت مشتری

است و بدون این ھيچ کسب و کاری نمی تواند ادامه حيات داده و ایجاد

شغل نموده و یا زندگی کسانی را که در آن کار کرده و به مردم خدمت ارائه

می دھند تأمين نماید.

خود مشتریان  با  مناسب  ارتباط  ایجاد  بدون  مدار  مشتری  سازمان  یک 

محور دنيای کيفيت  امروز که  دنيای  در  و  موفقيتی حاصل کند  نمی تواند 

 خواھد بود. در این راستا جذب کارکنانمشتری مدار است ، مشتری ھدف کار و مشتری گرایی زیربنای کليه فعاليت ھای تجاری و اقتصادی
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ست.مشتری مدار که ویژگی ھای بارز ارتباطات انسانی را در رفتار خود لحاظ کرده باشند ضروری ا

● ویژه گيھای سازمان ھای مشتری مدار :

▪ ھر عضوی از آن مفھوم مشتری مداری و رضایت مشتری را بخوبی درک کرده باشد.

▪ به طور صحيح عمل نماید .

▪ مفھوم خدمات را به طور جامع درک کرده باشد.

▪ شکایت و اشکاjت وارده را بطور دقيق و در اسرع وقت رفع کند .

رتقاء و ایجاد توانمندی اگر با ابتکار و ابداع ھمراه شود▪ آموزش و فراگيری مستمر موجب رشد می شود و کارکنان را تبدیل به منابع رقابتی می کند. ا

خواھد شد.سرمایه jیتناھی در سازمان به وجود می آورد که در صورت تغييرات سریع سازمان دچار بحران ن

ازمان و رضایت مشتری می شود.▪ انعطاف پذیری برای ھرگونه تغيير در واقع نوعی تخصصی شدن فعاليت ھا است که موجب بقای س

● مدیر مشتری مدار

ایف مقدم بر ایجاد ارتباطات مؤثر بين افراد قرارارتباطات مؤثر بين کارکنان ضامن کيفيت مطلوب است ، عموماً برای اجرای یک پروژه تقسيم وظ

 گم خواھند شد. بنابراین باید قبل از شروع ھر پروژهمی گيرد در نتيجه روابط بطور نامطلوب گسترش یافته ، اشتباھات بروز و نھایتاً اھداف اصلی

يجه مورد انتظار آگاه ساخت.کارکنان را نسبت به اھميت روابط متقابل در انجام وظایف و مسئوليت  محوله ، برای حصول نت

 با تغيير کانون توجه افراد از عملکرد انفرادی بهبدین ترتيب است که ھرکسی متوجه نقش و تأثير فعاليت ھای خود بر کار سایرین شده و می توان

از وظایف یک مدیر مشتری مدار می باشد.کار گروھی توقعات کارفرما را ارضاء و ھمه افراد را برنده تلقی نمود. آگاه سازی کارکنان 

ه به اصول یک سازمان مشتری مدار معتقدپيش ازاین خصوصيات یک سازمان مشتری مدار مورد بررسی قرار گرفته است. بطور کلی یک مدیر ک

 خدمات سازمان و شنونده و پاسخ دھنده خوب جھتباشد و دارای صبر فراوان ، تواضع ، انتقادپذیری ، آراستگی ، راستگویی و صداقت ، مطلع از

مشک<ت مشتریان و … را می توان یک مدیر مشتری مدار محسوب کرد.

ی را در خود تقویت نمایند.مدیران ھر سازمان از ھسته ھای اصلی آن محسوب شده و باید خصوصيات و ویژگی ھای مشتری مدار

● ویژگی ھای مدیران مشتری مدار :

▪ مشتری را می شناسند.

▪ در سازمان جھت مشتری ایجاد اھميت می کنند.

▪ به مشتری خدمت می کنند.

▪ برای مردم احترام قائلند.

▪ در مردم احساس برنده شدن ایجاد می کنند.

▪ در مورد مردم مانع اظھارات مخرب می شوند.

▪ ظرفيت انتقادپذیری سازمان را افزایش می دھند.

▪ مردم را از ارائه انتقاد سازنده منع نمی کنند.

▪ به انتقاد سازنده مردم به موقع پاسخ می دھند.

▪ تمایل به قبول اشتباه دارند.

● کارکنان مشتری مدار

ل را داشته باشند در زمره کارکنان مشتری مدارمدیران مشتری مدار بدون کارکنان مشتری مدار موفق نخواھند بود وکارکنانی که ویژگی ھای ذی

قرار دارند :

▪ مردم دارند ومردم را دوست دارند.

▪ ھميشه جانب مشتری را می گيرند.

▪ به سواjت مشتری پاسخ مناسب می دھند .

▪ به حرف ھای مشتری خوب گوش می دھند .

www.takbook.com



▪ شيک پوش وخوش صحبت ھستند .

▪ ظاھروباطنی آراسته و وارسته دارند.

▪ خود را به جای مشتری قرار می دھند .

▪ بيشتر به فکر ارایه خدمات ھستند تا سود شخصی .

▪ ھميشه بيشتر از حد انتظار مشتری برایشان کار می کنند .

▪ با مشتری ھمانند ميھمان خود رفتار می نمایند .

▪ رفتار آنھا نشانگر این است که مردم ومشتریان را در اولویت قرارمی دھند .

از خدمت به مشتری ھستند به طوری که اگرھربا چنين دیدگاھی کارکنان مشتری مدار، مدیران مشتری مدار و سازمان مشتری مداری پيوستاری 

رد و به کاھش رضایت مشتریان می انجامد.کدام وظيفه و مسوليت خود را نسبت به مشتری به درستی انجام ندھند فرآیند خدمت لطمه می خو

منبع : روزنامه تفاھم

http://vista.ir/?view=article&id=367958

شکايت يک ھديه است !!

امروزه برخی سازمان ھا و شرکت ھا شکایت مشتریان ، به خود را مساوی

شکایت خانوادگی می دانند . به ھمين منظور و به سبب اھميت شکایت در

اکثر سازمان ھا بخشی به نام مدیریت شکایت مشتریان وجود دارد .

- شکایات با دید فرصت ھای مغتنم مورد رسيدگی قرار می گيرند .

- مشتریان ناراضی برای بيان شکایاتشان ترغيب می گردند .

- از طریق نشریه درون سازمانی به صورت ھمگانی به اط<ع کارکنان رسيده

، که شکایات مشتریان با آغوش باز پذیرفته می شود .

- به صورت ھمگانی اط<عات مربوط به روش و محل مراجعه جھت شکایت

کردن ، از طریق کارکنان سطوح تماس ، در اختيار مشتریان قرار می گيرد .

- فرایند پذیرش و ثبت شکایات ، تا حد امکان ساده شده است .

- از مشتریان ناراضی و شاکی تقدیر و تشکر مناسب می گردد .

ميمی به مشتریان منعکس می شود.- پس از خاتمه فرایند پيگيری ھر شکایت نتایج به صورت گفتگوی تلفنی دوستانه یا نامه ای ص

شيم .- به مشتریان گفته می شود : ما تنھا مشک<تی را می توانيم حل کنيم که در مورد آن آگاه با

ان را بين دوستان و دیگر رقباء تبليغ نمایند .- از مشتریان خواھش می شود تا نارسایی ھایمان در ارائه خدمات را به ما گفته و خوبی ھایم

ھند و دیگر به % مشتریان ناراضی شکایت نمی کنند و فقط شرکت یا سازمان را در فھرست سياه خود قرار می د٩۵بنابر تحقيقات انجام شده 

سراغش نمی روند .
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بيان اھميت نظرات مثبت و منفی مشتریان برای سازمان ، گفتنی است که شرکت زیراکس ساليا  ھزار برگه نظر خواھی را بين۴٠٠نه در 

نشان دادن ھزار نفر نظرات خود را ( رضایت یا نارضایتی ) به شرکت باز می گردانند . این شرکت برای ٣٠مشتریان خود توزیع می کند که تنھا 

 ھزار کيلو ط< دریافت می کنيم٣٠ ھزار برگ کاغذ ساليانه به مشتریان می دھيم و در عوض ۴٠٠ارزش و اھميت نظرات مشتریان اظھار نموده ، ما 

 را در پرسشنامه ارائه شده بيان نماید ،ھمچنين شرکت سونی نيز برای نشان دادن ارزش و اھميت نظرات مشتریان ، برای ھرکس که نظراتش

یک کارت تلفن نيم ساعته ارسال می کند .

ش فرا دھند و برای رفع مشکل مشتریان اقدامیباید به خاطر سپرد که بنابر تحقيقات انجام شده اگر سازمان ھا تنھا به شکایات مشتریان گو

نکنند یک پنجم از مشتریان ناراضی مجددا ً برای خرید محصوjت و خدمات باز خواھند گشت .

 سازند ، براساس نياز ھای بالقوه جمع آوری و تجزیه وشرکت ھای برتر و پيشرو نياز ھای جذاب مشتریان را زودتر کشف و زودتر از رقباء برآورده می

زمان خود تبيين می کنند ، زیرا مشتری استتحليل و پژوھش شده که آنرا صدای مشتری می نامند ، استراتژی مناسبی را برای شرکت و یا سا

که تصميم می گيرد که یک استراتژی باقی بماند یا از برنامه حذف شود .

، نظر خواھی از مشتریان خود و رقيب ،روش ھای جمع آوری صدای مشتری از طریق ؛ استفاده از پرسشنامه ، مصاحبه حضوری با مشتریان 

استفاده از شکایات دریافتی از مشتریان است .

ات را فيلتر کرده و یا مشتری را برای شکایت دلسردبر اساس تحقيقات در موارد زیادی که دریافت شکایات به کارکنان واگذار شده این افراد شکای

می کنند .

 می شود که مدیران را برای نظارت و ھدایت باعملکرد و نقش کارکنان نسبت به مشتریان منجر به خشنودی و یا نارضایتی و شکایت بيشتر آنان

ود ندارد . عواملی چون محيط خانوادگی ، ویژگیمشک<ت فراوانی روبرو می کند ، زیرا امکان محدود کردن رفتار انسان ھا در یک قالب ثابت وج

 ت<ش برای بھبود وضعيت پيش آمده ، آن راھای شخصيتی در افراد باعث بروز رفتار ھایی می شود که گاھی غير قابل کنترل بوده و ھرگونه

بحرانی تر می نماید .

ه است .لذا بدین منظور روش ھای موثر و کاربردی فراوانی از سوی صاحب نظران دانش مدیریت ارائه شد

 را تسھيل می کند ، گامی در القای مبانی رفتاری وحال بيایيد با ھم با استفاده از یکی از راھکار ھا که با ساده سازی روند برخورد با مشتری

است . " بناميم .بھبود عملکرد در محل مواجھه کارکنان با مشتریان برداریم و آن روش را " شکایت ، یک ھدیه 

رزنده می گردد و ھر کدام از حروف ھر واژه وظيفه ویژه ایدر این روش با استفاده از واژگان در زبان انگليسی ، ھر واژه نشانگر مجموعه ای از نکات ا

اید .را بيان می نماید . که برجسته نشان دادن آنھا ، می تواند توجه کارکنان را به خود جلب نم

با این روش به واژه ھدیه به عنوان یک واژه کليدی نظر می اندازیم .

GIFTھدیه = 

Customers are our GUEST = G

مشتریان ميھمان ما ھستند .

Be more INTERESTED IN your job = I

به شغلتان دلبسته و بسيار ع<قمند باشيد .

Be good humoured when FACE UP to customers = F

ھنگام مواجھه با مشتریان خوش اخ<ق باشيد .

Be on your company TARGET = T

ھمسوی با ھدف ھای شرکتتان قرار گيرید .

http://vista.ir/?view=article&id=362735
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شناسايی ترجيحات مشتريان آبميوه از طريق ساز وکار صدای مشتری

نامهٔ كارشناسی ارشد پایان  یافته ھای پژوھش  این مقاله خ<صه ای از 

مشتریان ترجيحات  ، شناسایی  پژوھش  موضوع  است.  اجرایی  مدیریت 

آبميوهٔ صنعتی از طریق به كارگيری سازوكار صدای مشتری است . سازوكار

از طریق مصاحبه ھای نيازھای مصرف كنندگان  به كشف  صدای مشتری 

عميق ساختار یافته ميپردازد و آنھا را در موقعيت تجربه و یافتن راه حلھایی

برای مسایل مورد بررسی قرار ميدھد. ھمچنين نگاشت مفھومی ابزاری

است كه در فرمول بندی یك طرح یا پروژه مورد استفاده قرار ميگيرد. این ابزار

یا ایدھھا  ارائهٔ  ، جھت  پروژه  یك  در  درگير  گروھھای  یا  افراد  به  ميتواند 

نظراتشان به صورت یك شكل تصویری كمك كند و آن را به صورت یك چشم

انداز تصویری قابل تفسير ارائه و چگونگی ارتباط ميان آنھا را نشان دھد.

مفاھيم طرح شده در مصاحبه ھای ساختاریافته توسط تيم پروژه پس از یك

یا چند جلسھتٔوفان فكری سازماندھی ميشوند و سپس به عنوان داده ھای

فرآیند نگاشت مفھومی مورداستفاده قرار ميگيرند و در نھایت ترجيحات و

ده ميشوند.ایده ھای حاصل از دیدگاه مشتریان به صورت تصویری و مرتبط به یكدیگر در یك نقشه نمایش دا

● چكيده:

ایمی و ماندگار داشته باشيم. از این روھدف اصل این پژوھش پاسخ به این پرسش است كه چگونه ميتوان برای حفظ منابع شركت مشتریان د

 به شمار ميآیند. بدیھی است كه به منظورشناسایی ترجيحات مشتریان و كليهٔ عوامل تأثيرگذار بر ترجيح مشتریان سؤال اصلی این تحقيق

د شناسایی كنيم.شناسایی ترجيح مشتریان باید آنھا و عوامل مؤثر بر رفتار آنھا را در جھت نيل به این مقصو

● عوامل مؤثر بر رفتار مصرف كنندگان

ــرف كنـندگان شـدیداٌ تحـت تأثير خـصوصياتخصوصيات فردی مصرف كننده بر نحوھدٔرك و واكنش او نسبت به محركھا تأثير دارد. خریدھای مص

فـرھنگی، اجـتماعی، شـخصی و روانـی آنــان اســت.

ن به یك تصميم خرید معموjٌ پنج مرحله را پشتمصرف كنندگان ھمه روزه برای خرید تصميمات زیادی ميگيرند. ھمچنين مصرف كنندگان برای رسيد

تصميم گيری خرید و رفتار پس از خرید. بنابراین فرآیندسر ميگذارند كه عبارتاند از شناخت نياز، تحقيق برای جمعآوری اط<عات، ارزیابی گزینه ھا، 

ن بدان معناست كه باید با توجه به تصميم گيری خرید،خرید قبل از تحقق واقعی خود خرید شروع ميشود و بعد از خرید نيز ھمچنان ادامه مييابد. ای

ان برای ھر مورد خرید باید از مراحل پنجگانهٔ فوق عبورفرآیند كامل آن مورد توجه قرار گيرد. از این مطلب ميتوان چنين نتيجه گرفت كه مصرف كنندگ

راحل را نادیده ميگيرند و یا آنھا را پس و پيش ميكنند.كنند. ولی باید توجه داشت كه در اكثر خریدھای جاری و روزمره، مصرفكنندگان بعضی از این م

● صدای مشتری

فی از قبيل مصاحبه ھای مستقيم،صدای مشتری اصط<حی است كه نيازھای آشكار و پنھان مشتری را تشریح ميكند و به روشھای مختل

شف ميشود. دریافت صدای مشتری ازبررسی گروھھای متمركز ، بررسی خصوصيات مشتری، مشاھدهٔ داده ھای مجاز، گزارشھای ميدانی ك

مشتریان و اینكه چرا آنھا راھحلھای خاصی راطریق مصاحبه ھای مستقيم ، باز، عميق و ساختار یافته در جھت چگونگی برآورده شدن نيازھای 

یك محصول تعيين ميشود كه بازار و مشتریان ھدف تعيينجھت برآورده شدن نيازھایشان انتخاب ميكنند مورد توجه قرار ميگيرند. زمانی برنامھٔتوليد 
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شده باشند.

▪ گام بعدی برنامه ریزی چگونگی كسب نيازھای مشتری برای توسعه است كه از طریق:

)نحوھٔتعيين مشتریان ھدف١

) مشتریانی كه به منظور به دست آوردن نيازھایشان باید با آنھا ارتباط برقرار شود٢

) سازوكارھایی كه برای جمعآوری این نيازھا مورد استفاده قرار ميگيرند٣

ميشوند و تكنيكھای مناسب برای دریافت و) برنامه ریزی و برآورد منابع دریافت صدای مشتری انجام ميشود. در این مسير فرصتھا مشخص ۴

ار نگاشت مفھومی است.سازماندھی صدای مشتری مورد استفاده قرار ميگيرند. یكی از روشھای مناسب برای این كار ابز

● فرآیند نگاشت مفھومی

و دادھھای به دست آمده از یك یا چند مشاركت كنندهاین فرایند اساساٌ یك فرآیند ساختاریافته است كه بر یك موضوع یا مفھوم مھم تمركز ميكند 

ی ارتباط ميان آنھا را نشان دھد. نگاشت مفھومی به افرادرا به كار ميگيرد تا یك چشم انداز قابل تفسير از نظرات و مفاھيم آنھا ایجاد كند و چگونگ

 . ھمچنين به گروھھا كمك ميكند تا پيچيدگیكمك ميكند تا در قالب یك گروه بدون از دست دادن فردیت خود به طور اثربخشی اظھارنظر كنند

ی موارد زیر را شامل ميشود.نظراتشان را بدون كوچك شمردن یا حذف جزئيات مدیریت كنند. به طور كلی فرایند نگاشت مفھوم

● آماده سازی و تداركات

 كردن اولویتھا ، مبنای ایده ھای دریافتی، نحوهٔدر این مرحله اعضای تيم پروژه انتخاب ميشوند و مقدمات jزم جھت اجرای پروژه از قبيل مشخص

دریافت ایده ھا، تقسيم مسئوليتھا و مانند آنھا انجام ميگيرد.

● توليد ایده ھا

ح و سایر روشھای ميدانی به دست ميآیند و توسطدر این مرحله ایده ھای مبنا كه از طریق مصاحبه ھای ساختاریافته با مشتریان و افراد ذیص<

رد بحث و بررسی قرار ميگيرند و نتایج حاصل از جلسهٔتيم پروژه تنظيم و ساختاردھی ميشوند در یك جلسهٔ توفان فكری با حضور افراد تيم پروژه مو

يرد.توفان فكری به صورت عبارتھای منفك تنظيم ميشود و نحوهٔ ارتباط آنھا مورد بررسی قرار ميگ

● سازماندھی ایدھھا

ميشوند.در این مرحله ایده ھا مرتب، جور و درجه بندی ميشوند و ا ط<عات حاصل مرور تنظيم و تصحيح 

● طراحی نقشه ارتباط ميان ایده ھا

 استفاده ميشود، اط<عات جمعآوری شده كه به صورت ماتریسھای عددی١در این مرحله كه عمدتاٌ از نرم افزارھای خاصی نظير نظام مفھومی

گيرند. خروجی نرمافزارھا به صورت نقشه و ارتباطھستند آماده سازی ميشوند و به عنوان دادھھای ورودی این نرمافزارھا مورد استفاده قرار مي

ھای به وجود آمده از ایده ھا (خوشه ھا) است.ایدھھا و تجزیه و تحليل گروه بندیھای به وجود آمده از ایدھھا و تجزیه و تحليل گروه بندی

● تفسير نقشهٔ ایده ھا و تجزیه و تحليل گروھبندی ھای ایجاد شده

شه شناسایی و تفسير ميشوند و به طور كلیدر این مرحله نقشهٔ به دست آمده از ایده ھا مورد بحث و بررسی قرار ميگيرد و نقاط مھم نق

.گروھبندی به دست آمده ارتباط بين آنھا و درجه اھميت آنھا مورد بحث و بررسی قرار ميگيرند

● به كارگيری و بھره برداری از نقشه و گروھبندی ھا

تن خط مشيھای جدید در رسيدن به ھدف است كهمقصود نھایی از به كارگيری روش نگاشت مفھومی به كارگيری نتایج آن در تطبيق الگوھا و گرف

نده توليد، توزیع، تبليغات، كيفيت و برنامه ھای آتیدر این پروژه ، شناسایی ترجيحات مشتریان آبميوه و به كارگيری آنھا در برنامه ریزیھای آی

شركت است.

● یافته ھای پژوھش

تيم  یك  ایران)  (مورد محصوjت شركت شھد  آبميوهٔ صنعتی  ترجيحات مشتریان  افراد متخصص داخل شركت و٢۵برای شناسایی  از  نفری   

شركتھای مرتبط با آن و ھمچنين پژوھشگران این پایاننامه تشكيل شد.

▪ این تيم به طراحی سؤاjت باز برای مصاحبه با صاحبنظران اقدام كرد وگروھھایی از :

) مصرفكنندگان نھایی،١
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) خرده فروشان،٢

) عمده فروشان،٣

)سھامداران،۴

) مدیریت و كاركنان شركت۵

رجيحات مشتریان روی جواب سؤاjت، توسط تيم) نمایندگان فروش برای مصاحبه انتخاب شدند و از آنھا مصاحبه به عمل آمد. برای شناسایی ت۶

 ایده استخراج شد. به١۶۶رفت. در این جلسه پروژه یك جلسهٔ توفان فكری برگزار شد و ترجيحات مشتریان به طور اعم مورد شناسایی قرار گ

 زیر آنھا سؤال مربوط به مقياس ليكرت نيز گنجاندهمنظور كميسازی ایده ھای استخراج شده، ھركدام از آنھا در كارتھای جداگانه تایپ شدند و در

 نفری پروژه) و به منظور تعيين درجهٔ اھميت٢۵ كارت برای تيم ۴١۵٠ كارت جداگانه برای ھریك از اعضای تيم پروژه و در مجموع ١۶۶شد (یعنی 

د. نتایج كمی شدهٔ این دسته بندی برای ھر عضوایده ھا، با توجه به نزدیكی ایدھھا به ھم، توسط اعضای تيم در دسته ھای مختلف قرار گرفتن

باط داشتن و به وجودآمد. سطر و ستون این ماتریسھا شمارهٔ ایدھھا و خانھھای این ماتریسھا نشانهٔ ارت١۶۶*١۶۶تيم پروژه به صورت یك ماتریس 

با ھم ھستند .(در خانھمٔتناظر ایدھھای مرتبط با ھم عدد ا و در  خانھھای متناظر ایدھھای غيرمرتبط عدد. قرار دادهیا ارتباط نداشتن ایدھھا 

ميشود.)

 عضو تيم٢۵ر گرفتند. بيست و پنج ماتریس متعلق به این ماترسھا وارد رایانه شدند و به عنوان ورودی نرم افزار نظام مفھومی مورد استفاده قرا

 نفری پروژه است. نرمافزار٢۵ز دیدگاه كل تيم پروژه باھم جمع جبری شدند و ماتریس حاصل كه یك ماتریس فاصله است نشانگر ارتباط ایدھھا ا

درجھأھميت خاصی ھستند. بدین ترتيب یك سری ازنظام مفھومی ایده ھای مرتبط با ھم را در یك گروه قرار ميدھد و ھر كدام از گروھھا دارای 

 شھد ایران قرار گرفت كه با توجه بهترجيحات مشتریان شناسایی، شكل دھی و درجه بندی شدند و نتایج حاصل در اختيار مدیریت شركت

گفتنی است برخی از محتملترین نتایج حاصلاولویتھای حاصل نسبت به برنامه ریزی جھت ارضای ترجيحات و خواستھھای مشتریان اقدام شود. 

ی، تقویت كانالھای توزیع مربوط ميشود.از اولویت بندی ترجيح مشتریان به مسایل توسعھٔفرھنگ مصرف، ایجاد تنوع در طعم و بسته بند

منبع : فصلنامه مدیرساز

http://vista.ir/?view=article&id=258573

ضروری ترين مھارت يک بازارياب

روابط و  ھدفمند  ارتباط  موثر،  گفتگوی  کردن،  تعامل  کردن،  برقرار  ارتباط 

بيشتر و عباراتی ھستند که ھر روز می شنویم. در اصل  لغات  عمومی، 

زندگی ما در ارتباطات با دیگران می گذرد و ھمين ھنر تعامل و ارتباط برقرار

کردن با دیگران است که مشخص می کند کدام شخص "اجتماعی" است و

تعریف اجتماعی،  ضد  شخصيت  البته  اجتماعی".  "ضد  شخص  کدام 

مشخصی دارد که مشخصه ھای ویژه دیگری را ھم در خود دارد ولی افرادی

از این ھنر و که در طبقه بندی اشخاص ضد اجتماعی قرار می گيرند ھم 
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توانایی بی بھره اند. البته ھر کس که نتواند به خوبی با دیگران ارتباط برقرار

شخصيت لزوماً  دھد،  شکل  موثری  اجتماعی  ارتباطات  دایره  و  کند 

اخت<ل شخصيتی است،  دارای چنين  ندارد ولی کسی که  ضداجتماعی 

قطعاً اینچنين مھارتی ندارد. این مھارت و توانایی که امروز بسيار مورد توجه

) خلق شده است.IQاست، در مفھوم "ھوش اجتماعی" و "ھوش ھيجانی" می گنجد که در کنار بھره ھوشی (

ياز دارد ولی این دانش به تنھایی کافی نيست. بهداشتن یک کسب و کار موفق و ھدایت و رھبری موثر آن، به دانش و آگاھی از ملزومات مدیریت ن

ین ویژگی  jزم برای راھبری یک شغلعبارتی شرط jزم مدیریت یک کسب و کارست ولی شرط کافی نيست. اگر کسی سوال کند که : "مھمتر

مستقل چيست؟" پاسخ بی تردید چيزی نيست جز : "توانایی برقراری ارتباط و تعامل"

واع زندگی ھای متفاوت، ارتباط برقرار کنند و به طوراشخاصی که می توانند با مردم از ھرسن و موقعيت  اجتماعی، زنان و مردان از فرھنگ ھا و ان

موثر تعامل نمایند، مردمانی موفق ھستند.

شخص باjدست و برتر به فرد فرودست و متعلق بهدر قرون گذشته و بر اساس نظام طبقاتی اجتماع، مقوله ارتباطات بين فردی بسيار ساده بود. 

ر دنيای ارتباطات مدرن امروز، ریيس و مدیر فقط کسیطبقه پایين جامعه می گوید : "بپر!" و او تنھا می پرسد : "تا چه اندازه باj بپرم؟" ولی د

رتباطاتی موثر و ھدفمند، آنھا را در جھت توسعهنيست که دستور صادر می کند بلکه او شخصی است که در کارمندان انگيزه ایجاد کرده با خلق ا

مجموعه کسب و کار ھدایت می نماید.

ی متفکر و صاحب خ<قيت ھستند که با تمام وجود به سویکارمندان روبات ھایی نيستند که بدون تفکر و اراده فقط دستورات را اجرا کنند. آنھا افراد

پيشرفت و موفقيت مجموعه کسب و کار فعاليت می کنند.

بتکار و تغيير و نو به نو شدن مداوم، مفھوم یکوضعيت ایده آل برای یک مجموعه کاری نيل به یک ثبات مکانيکی نيست بلکه پویایی، نوآوری، ا

کسب و کار موفق را می رساند.

<ش را خلق کند. نابغه ای که از برقراری ارتباط با دیگران ناتوانمدیری که نتواند با کارمندانش ارتباط برقرار کند، نخواھد توانست در آنھا انگيزه کار و ت

نش در دیگر شرکت ھا شبکه ھای ارتباطی شکلباشد، قادر نخواھد بود دانش و تيزھوشی اش را به خدمت گيرد. سازمانی که نتواند با ھمکارا

ت.دھد، ناتوان از تغيير بوده انعطاف پذیری نخواھد داشت و اینچنين مجموعه ای محکوم به فناس

 که ارتقایش به سادگی ممکنIQرفت. به عبارتی برخ<ف ارتباط برقرار کردن و تعامل موثر با دیگران، یک ھنر و مھارت است که می توان آن را فرا گ

از این ھنر چندان برخوردار نبوده ھوشنيست و گاه نيز محال است، ھوش اجتماعی و ھوش ھيجانی را می توان افزایش داد. پس شخصی که 

د.اجتماعی پایينی دارد، می تواند با مطالعه و تمرین و ممارست فراوان، این ضعف را جبران کن

 نوزاد انسان از ھمان ابتدا سخت مشتاق استشرط اول موفقيت در این کار ع<قه و خواست و ميل واقعی به تغيير و فراگيری این مھارت است.

خيص می دھد و به رفع نيازیش برمی آید. زمانی که اوکه با دیگران به ویژه مادر ارتباط برقرار کند و اوست که نشانه ھای غيرک<می نوزادش را تش

 کند، این روند سرعت می گيرد او ھر روز بيش از پيشلب به سخن باز می کند و با کلمات ساده و ابتدایی آغاز کرده دیگران را به طرف خود جلب می

برای یادگيری کلمات جدید می کوشد.

ین فراوان داشته باشد.کسی که می خواھد ھنر ارتباط موثر را فرا بگيرد، باید ميل و خواسته حقيقی و پشتکار و تمر

باش آگاه  ارتباطات  برقراری  ماھيت اصلی  از  به درستی  باید  نوآموز  این  دیگر اینست که  پيام ھا ومسئله  تبادل  بيان ساده  به  پروسه  این  د. 

کار کنند و به ھمين جھت ھنگام صحبت کردن،گفته ھاست. یکی ازدjیل ضعف برخی اشخاص در این حوزه اینست که به واقع نمی دانند باید چه 

طب احساس خوبی نداشته باشد و دلخورواضح و روشن سخن نمی گویند. این ابھام و دوپھلو بودن سخنان باعث می شود که شنونده و مخا

، مفاھيم مجرد و غيرقابل لمس را به نشانه ھاییشود. زبان ابتدایی ترین وسيله انتقال پيام ھا و عقاید است. زبانی که به آن صحبت می کنيم

به گونه ای باشد که شنونده بتواند فوراً تصویریتبدیل می نماید که سبب می شوند تصویری از مفھوم ابتدایی در ذھنمان نقش بندد. اگر سخنان 

تب موثرتر خواھد بود. به طور مثال اگر شخصیذھنی از مفاھيم موجود در سخنان گوینده در ذھنش رسم نماید، ارتباط ک<می شکل گرفته به مرا

من یک ميز تحریر می خواھم که از چوب بلوطبگوید : "من می خواھم یک ميز تحریر بخرم"، مخاطب درک مبھمی از نياز او خواھد داشت ولی "

قھوه ای بوده و سه کشو ھم داشته باشد" به مراتب گویاتر و روشن تر است.
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خواھد بود.ھر قدر شخصی در ترسيم تصاویر ذھنی مخاطبش ماھرتر باشد، ارتباطات او مستحکم تر و موثرتر 

ت دستوری و چگونگی کاربری این معلومات گفتاریبخش دیگر فرآیند آموختن برقراری ارتباطات بين فردی، به شيوه سخن گفتن، گنجينه لغات، نکا

ی را رعایت کنند، گفتاری مفيدتر و تاثيرگذارتر خواھندمی پردازد. بعضی افراد فکر می کنند که ھر قدر واژ گان بيشتری بدانند و بيشتر نکات دستور

ه زمانی که شخص کلمات و عبارات گوناگونی راداشت. گنجينه لغات غنی بسيار کمک کننده است، رعایت نکات دستور زبان ھم ھمين طور. به ع<و

ار نمی گيرند. ولی در این ميان نباید دقيقاً و به تمامی جز بهبداند، می تواند بفھمد که طبقه تحصيل کرده جامعه کدام واژه ھا را نپسندیده آنھا را به ک

ن ھا را مجاز نمی داند را به کار ببرند، سخنانشانجزء دستور زبان را رعایت نمود. بعضی فکر می کنند که اگر لغات و عباراتی که دستور زبان آ

است را به خطر بيندازد.بی ارزش خواھد شد. ولی ھمين ممکن است "تفھيم و تفاھم" را که ھدف اصلی زبان و صحبت کردن 

اند. این ھا ھمان لغاتی ھستند که خود شخص، خانواده،کلماتی که در مکالمات روزمره به کار می روند، بھترین و قابل فھم ترین ابزارھای ارتباطی 

لمات رایج در گفتگوھای دیگران، استفاده کند، دیگردوستان و ھمکارانش استفاده می کنند. اگر او بخواھد که از لغاتی نامتعارف و دشوارتر از ک

 قلم" حرف می زند.ارتباطی در کار نخواھد بود بلکه دارد معلوماتش را به رخ دیگران می کشد یا به اصط<ح "لفظ

ریاضيات، نقاشی، تعمير اتومبيل و ھر ھنر و فندر اینجا بخشی فرا می رسد که یکی از لوازم موفقيت در ھر کاریست. آموختن موسيقی، آشپزی، 

ا نقل می کنم که ھمين نکته را در خود دارد :دیگری که می شناسيد و نمی شناسيد، محتاج "تمرین و ممارست" است. حکایت کوتاه و ساده ای ر

پيچيده و زیبایی که با عشق و ھنرمندی تمامیک بار موسيقيدان جوانی پيش یک استاد بزرگ نواختن و آھنگسازی پيانو رفت و استاد، قطعات 

، او را ستایش کرده و گفت : "استاد! شما حتماًتنظيم کرده بود را اجرا نمود. موسيقيدان جوان با حيرت و شگفتی از مھارت و ھنرمندی استاد

ه اید."خيلی ت<ش کرده اید و ھر روز ساعات طوjنی تمرین کرده اید تا به این درجه از توانایی رسيد

 : "اما چرا؟ شما اjن ھم از برترین اساتيدپيانيست توانا گفت : "بله و ھنوز ھم روزی ھشت ساعت تمرین می کنم." مخاطب شگفت زده پرسيد

آھنگسازی ھستيد!" استاد پاسخ داد : "می خواھم در ميان این برترین ھا، برترین باشم."

بودن به "خوب  برمی آیند ھم این طورند. عده ای  تعدادیاشخاصی که درصدد آموختن مھارت ھای ارتباطی  " در این مقوله راضی می شوند و 

می خواھند که بھترین باشند. اندکی ھم به مانند آن استاد موسيقی ھستند.

کافی نيست. jزمست بدانيد که چطور با دیگرانکسب مھارت و توانایی در برقراری ارتباط با تمرین ميسر می شود. آگاھی از اصول به تنھایی 

 گرم و انگيزه بخش فراھم کنيد. ولی "دانستن" باید باارتباط برقرار کنيد، آن طور که می خواھيد رفتارشان را جھت دھيد و برای کارکردنشان محيطی

مقوله ماھر نيست، باید ابتدا آگاھانه ت<ش کند تا در ھر"عمل کردن" ھمراه باشد تا نتيجه دلخواه حاصل گردد. یک مدیر و بازاریاب که چندان در این 

کند.جزء رفتارش این اصول را رعایت کند تا به تدریج مانند راه رفتن دیگر برای انجامشان فکر ن

ن ھر فعاليتی jزم است. ھيچيک از دانشمندان،شکيبایی و صبر از دیگر ملزومات موفقيت است که مانند تمرین و تکرار برای به سرانجام رسيد

ت به ھدف نرسيده است. شخصی ھم کهنویسندگان، موسيقيدانان و ھر انسان برجسته دیگری در ابتدای کار موفق نشده و در کوتاه مد

 ع<قه و خواست حقيقی داشته برای پذیرشمی خواھد مھارت ھای ارتباطی و ھوش اجتماعيش را افزایش دھد، باید صبر و شکيبایی، پشتکار،

شکست آماده باشد.

اگون، کاربرد دارند. یک مدیر و بازاریاب که به خوبی ازپنج نکته ای که در باj ذکر شد، برای گستره وسيعی از موقعيت ھا و در برخورد با اشخاص گون

ی سودآور به جلو براند و با یک طرح بازاریابی قوی واین توانایی ھا و مھارت ھا بھره مند باشد، خواھد توانست کسب و کار را به درستی و به شکل

تشکيل شبکه ای گسترده از ارتباطات مفيد و کارآمد، کسب و کار را رشد و توسعه و دھد.

ی موثر و پاسخگویی را به پيش ببرند. این مدیر دراو قادر است به کارمندانش انگيزه و انرژی دھد تا به نھایت در کارشان دقت کنند و کارگروھ

نيز خوب و قوی ظاھر خواھد شد و مھار با شرکت ھای دیگر دارد  بامذاکرات تجاری و مراوداتی که  تا  ت ھای ارتباطی او کمکش خواھند کرد 

 و فروشندگان، قدرت طرح بازاریابی، رضایت مشتریان ومخاطبانش به خوبی تعامل کرده و از شرایط موجود به حداکثر استفاده نماید. رفتار کارمندان

ن مخاطبان خلق خواھند نمود.طرف ھای معام<تی و روند توسعه این شرکت، تصویر خوب و رضایت بخشی از این مجموعه را در ذھ

 ای که باشد، ھدف "برقراری ارتباط" است. تفھيمدر پایان باید بگویم که روش برقراری ارتباط ھرچه باشد و مخاطب ھرکس، از ھر سن و ھر طبقه

 ک<می و غيرک<می، احساسات و نيازھای او وگفته ھا، اھداف و خواسته ھا به مخاطب و "خوب گوش دادن" و درک سخنان، پاسخ ھا، واکنش ھای

.در آخر واکنش مناسب و برقراری تعاملی سازنده و رضایت بخش و سودمند برای ھر دو طرف گفتگو
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)Marketing Planطرح بازاريابی (

● طرح بازاریابی

شروع فعاليت ھای توليدی و سرمایه گذاری ھميشه با مطالعه و برنامه ریزی

علمی ھمراه است. در شرکتھای بزرگ قبل از شروع عمليات توليد، گروه

تحقيقات و بازاریابی برای امکان سنجی در مورد مقبوليت کاj و نياز بازار

فعاليتھای خود را آغاز می کند. ھمچنين در شرایطی که کاjھای توليد شده،

فروش نمی روند و یا در رقابت با کاjھای مشابه، از بازار مناسبی برخوردار

نيستند jزم است تا گروه تحقيقات و بازاریابی وارد عمل شده و برنامه ریزی

ھا و مطالعات jزم را برای دست یابی به اط<عاتی در مورد موقعيت بازار و

jانجام دھد. تمامی فعاليت ھای گروھی و انفرادی برای بازاریابی یک کا jکا

باید حساب شده و در قالب ھای مشخصی تدوین شود و فعاليت ھای بدون

jمطالعه و برنامه ریزی باید حذف گردد. برای این منظور در بازاریابی ھر کا

باید برنامه مربوط به آن کاj را با دقت و مطالعه فراوان تھيه کرد و در اختيار

مدیران گذاشت تا تصميم گيری ھای jزم را بر اساس آن انجام دھند.

Businessطرح یا برنامه بازاریابی یکی از بخش ھای مھم طرح کسب و کار (

Planبه شمار می آید. از این رو فرایند برنامه ریزی بازاریابی بخش مھمی از (

بازاریابی تلقی می شود. طرح  سازمانھا  بودجه بندی  و  برنامه ریزی  فرایند 

اھداف بازاریابی را تعيين می کند و راھبردھای دستيابی به آنھا را پيشنھاد

گيرد.می دھد. البته نباید فراموش کرد که این طرح تمام اھداف و راھبردھای سازمان را دربر نمی 

● طرح بازاریابی چيست ؟

بازاریابی برای تشریح روش ھای به کارگيری منابع بازاریابی برای رسيدن به اھدا بازار،اصط<ح طرح  ف بازاریابی به کار می رود. تقسيم بندی 

بازاریابی جای می گيرند.شناخت جایگاه بازار، پيش بينی اندازه بازار و برنامه ریزی سھم عملی بازار در مفھوم طرح 

● مزایای طرح بازاریابی

ن مزایا عبارتند از:طرح بازاریابی مزیتھای قابل توجھی برای سازمانھا و شرکتھا ایجاد خواھد نمود. برخی از ای

) استفاده بھتر از منابع شرکت١

) شناخت فرصتھای بازاریابی٢

) تقویت روحيه جمعی٣
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) تثبيت ھویت سازمانی۴

) کمک به سازمان در دستيابی به اھداف۵

● ساختار طرح بازاریابی

س برآوردھا و مطالعات انجام شده تغيير خواھد کرد.چھارچوب کلی نوشتن یک طرح بازاریابی از ساختار زیر تبعيت می کند و محتوای آن نيز بر اسا

▪ خ<صه مدیریتی

 می گيرد و آنھا را به مطالعه جزیيات طرح راغباین بخش شامل اط<عاتی جامع و سطح باj از برنامه بازاریابی است که در اختيار مدیران قرار

 و نگاھی گذرا بررسی می کنند و در نتيجه ممکن استمی سازد. از آنجاکه غالب مدیران ھمواره دچار کمبود وقت ھستند، طرح بازاریابی را با عجله

ر یک و حداکثر دو صفحه تھيه کرده و در چند خط پایانیپيام و منظور اصلی طرح را به روشنی درک نکنند. ازاینرو jزم است چکيده کاملی از طرح را د

اطی برای کارمندان و مشتریان بالقوه که می خواھند ازنيز اط<عات مربوط به مسائل مالی مورد نياز متذکر گردد. این خ<صه به عنوان یک ابزار ارتب

ذھنيات و اندیشه ما آگاه شوند از اھميت زیادی برخوردار است.

▪ تحليل موقعيت

ف تھيه و ارائه می شود. تحليل شرکت، تحليلیکی از بخش ھای مھم و برجسته در یک طرح بازاریابی تحليل موقعيت است که از جنبه ھای مختل

SWOT از جمله تحليل ھای است که در این بخش می بایست صورت پذیرند. SWOTمشتری، تحليل رقبا، تحليل ھمکاران، تحليل محيط و تحليل 

ه ھای قدرت و ضعف تجزیه و تحليل کرده و آنھا را درنوعی تجزیه و تحليل سازمانی است که سازمانھا را قادر می سازد منابع داخلی خود را در دور

برابر محيط خارجی در دوره ھای فرصت ھا و تھدیدھا با ھم ھماھنگ کنند.

▪ بخش بندی بازار

وبط به ھر یک از این بخش ھا بر اساس مواردیدر این قسمت بر اساس اولویت ھای مختلف، نسبت به بخش بندی بازار اقدام می شود. اط<عات مر

اج می گردد.مانند درصد فروش، نيازھای بازار، نحوه مصرف، نحوه دسترسی و ميزان حساسيت به قيمت، استخر

▪ راھبردھای بازاریابی تناوبی

 است. برای این کار باید اولویت ھایی را تعيين کرد.این قسمت از کار با تھيه ليستی از پيشنھادھای مختلف قبل از رسيدن به راھبرد نھایی ھمراه

یزه دادن، محصوjت با ارزش و... می باشد.اولویت ھا شامل تخفيف در قيمت محصوjت، نحوه بازآفرینی نام تجاری، موقعيت یابی بوسيله جا

▪ راھبردھای گزینش شده بازاریابی

ای بازاریابی مختلط که شامل محصول، قيمت،در این قسمت باید به علل گزینش یک راھبرد خاص بپردازیم. برای این منظور می بایست شاخص ھ

توزیع و ترویج است مورد توجه قرار گيرند.

واردی از قبيل نام تجاری کاj، کيفيت، خدمات) محصول: مباحث مربوط به محصول باید در مورد مزایای استفاده از محصول باشد و به تشریح م١

پس از فروش و ... بپردازد.

... می شود.) قيمت: بحث در مورد راھبردھای قيمت شامل متغيرھای ليست قيمت، تخفيفھا، شرایط پرداخت و ٢

جابجایی، انبار و پيگيری سفارشات است.) توزیع: موارد مربوط به توزیع شامل کانالھای مختلف توزیع، واسطه ھا، امور لجستيک شامل ٣

ی باشد.) ترویج: شامل فعاليتھای مربوط به روابط عمومی، برنامه ھای تبليغاتی، فروش شخصی و ... م۴

● برنامه ریزی ھای کوتاه مدت و بلند مدت

ورت گرفته و زمان دست یابی به ھر یک از اھدافدر این قسمت بر اساس مراحل باj برای پياده سازی طرح، برنامه ریزی و زمان بندی ھای jزم ص

تعيين شده ذکر می گردد.

● نتيجه

است. از جلمه موارد مربوط به این بخشبخش پایانی شامل خ<صه ای است از مطالب تھيه شده در بخشھای قبل که بيان کننده نتایج طرح 

می توان ضميمه ھا، آمار و برآوردھای بازار، جداول، سود و ... را نام برد.
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)Advertising Planطرح و برنامه تبليغات (

تبليغات است. موفقيت یا یکی از ابزارھای مھم ارتباطی در کسب و کار، 

عدم موفقيت بسياری از سازمانھا و شرکتھا نيز در گرو فعاليتھای تبليغاتی

آنھا است. بطور ساده تبليغ، راھی برای رساندن پيام به مخاطبان مورد نظر

تعریف شده است. اما سوالی که مطرح می شود این است که چگونه باید

تبليغ کنيم تا به نتيجه مورد نظر دست پيدا کنيم؟

برای اینکه تبليغ از کارایی و اثربخشی jزم برخوردار باشد jزم است که

پذیرند. انجام  مناسب  تبليغاتی  برنامه  یک  بر اساس  تبليغاتی  فعاليتھای 

نتيجه برنامه تبليغات به ما کمک می کند تا با پيمودن مسيری درست به 

قابل قبول دست یابيم. در این شماره مراحل نوشتن یک برنامه تبليغاتی به

طور اجمالی مورد بررسی قرار می گيرد.

● طرح و برنامه تبليغات

ز سازمانھا و شرکتھا نيز در گرو فعاليتھای تبليغاتییکی از ابزارھای مھم ارتباطی در کسب و کار، تبليغات است. موفقيت یا عدم موفقيت بسياری ا

اما سوالی که مطرح می شود این است که چگونهآنھا است. بطور ساده تبليغ، راھی برای رساندن پيام به مخاطبان مورد نظر تعریف شده است. 

باید تبليغ کنيم تا به نتيجه مورد نظر دست پيدا کنيم؟

 بر اساس یک برنامه تبليغاتی مناسب انجام پذیرند.برای اینکه تبليغ از کارایی و اثربخشی jزم برخوردار باشد jزم است که فعاليتھای تبليغاتی

. در این شماره مراحل نوشتن یک برنامه تبليغاتیبرنامه تبليغات به ما کمک می کند تا با پيمودن مسيری درست به نتيجه قابل قبول دست یابيم

به طور اجمالی مورد بررسی قرار می گيرد.

● تعریف برنامه تبليغات

رنامه تبليغاتی یک شرکت نشات گرفته از برنامهبرنامه تبليغات، پيام مناسب را از طریق یک رسانه مناسب به مخاطب مناسب، ارائه می کند. ب

)١کلی شرکت و برنامه بازاریابی آن خواھد بود. (شکل 

رئوس مطالبی که در یک برنامه تبليغاتی می بایست وجود داشته باشد:

نامه تبليغات عموماً از برنامه بازاریابی شرکت نشأت▪ تحليل موقعيت: در این بخش تحليل صنعت، بازار و رقبا صورت می گيرد. تحليل موقعيت در بر

می گيرد. (در شماره دوم کلينيک موضوع برنامه بازاریابی مورد بحث قرار گرفت)

است. در تبليغات با ھدف ارائه اط<عات، سازمان و▪ ھدف تبليغاتی: بطور کلی ھدف از انجام تبليغات، ارائه اط<عات، ترغيب افراد یا یادآوری 

ه تاکيد می شود تا در مشتریان نسبت بهمحصوjتش معرفی می شوند. در تبليغات با ھدف ترغيب، بر مشخصات ویژه کاj یا خدمت عرضه کنند

محصول مجدداً تاکيد شده و معموjً از این نوع تبليغمحصوjت شرکت نسبت به رقبا ایجاد ترجيح نماید. در تبليغات با ھدف یادآوری، بر ویژگی ھای 

 خود، نيازمند اھداف تبليغاتی متفاوتی استدر مراحل پایانی عمر محصول استفاده می شود. بطور کلی می توان گفت ھر محصولی در چرخه عمر
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 نشان داده شده است.٣که این امر در شکل 

تا آن تاثير خود قرار می دھد  تبليغاتی را تحت  تبليغات، تمامی فعاليتھای  بودجه  بر▪ بودجه :  جا که در مقایاس وسيعتر می توان گفت بودجه 

 تبليغاتی وجود دارد. در زیر به برخی از این روشھافعاليتھای ارتباطی بازاریابی نيز تاثيرات بسزایی دارد. روش ھای مختلفی برای تعيين بودجه

اشاره شده است:

ایش برای تورم یا دیگر عوامل بازار بر پایه بودجه) روش تاریخی: در این روش بودجه تبليغات ھر سال را می توان با توجه به احتساب درصدی افز١

سال قبل تنظيم کرد.

ست، ھزینه تحقق ھر ھدف تعيين می شود.) روش وظيفه-ھدف: در این روش با توجه به مجموعه ھدف ھایی که برای ھر فعاليت تدوین شده ا٢

رف کننده درصد مردم از وجود محصول در بازار آگاه شوند، چقدر ھزینه jزم خواھد بود؟ به چند نفر مص۵٠به عنوان نمونه تعيين می شود برای آنکه 

برای استفاده از رسانه ھا چقدر باید باشد؟باید دست یافت و ھر کدام چند بار باید در معرض آگھی قرار بگيرند؟ و سطوح و مخارج ضروری 

 ميزان فروش خواھد بود.) روش درصدی از فروش: در این روش ھمانگونه که از نامش پيدا است، بودجه تبليغات درصدی از٣

ر تعيين بودجه تعيين می شود.) روش رقابتی: در این روش بودجه بندی غالباً وضعيت رقابتی و بودجه ھای رقبا بعنوان معيا۴

يم گيری نمود. در این بخش با توجه به اھداف و بودجه▪ استراتژی: پس از تعيين اھداف و بودجه مورد نياز، باید در خصوص محتوا و پيام تبليغ تصم

ه در مراحل قبلی با توجه به بودجه مشخصتعيين شده، استراتژی ھای تبليغاتی تدوین می شود. به بيان دیگر، روش حصول اھداف تعيين شد

اما مدیر تبليغات و مدیر بازاریابی باید تواناییشده در این بخش آورده می شود. تدوین محتوا و پيام تبليغاتی وظيفه متخصصان تبليغات است، 

فته است.داشته باشند تا فرایند آن را درک کرده و اطمينان حاصل کنند که کار به نحو احسن انجام گر

ت تبليغ است. در برنامه ریزی رسانه، ترکيب رسانه ھای▪ اجرا: ازجمله اقداماتی که در این مرحله انجام می شود برنامه ریزی رسانه و نھایتاً ساخ

د. رسانه ھای مختلف به دليل تاثيرات متفاوتی که برمورد استفاده و دjیل انتخاب آنھا و نيز زمان بندی استفاده از این رسانه  ھا ارائه می شو

ھای ھر رسانه و با درنظر گرفتن بودجه در دسترس ومخاطب می گذارند، واکنشھای متفاوتی را نيز منجر می شوند. لذا با توجه به مزایا و کارکرد

دیو، تلویزیون، روزنامه ھا و مج<ت، اینترنت و ...اھداف تبليغاتی، نسبت به انتخاب رسانه و یا ترکيبی از رسانه ھای مناسب اقدام می شود. را

برخی از رسانه ھای مورد استفاده در این مرحله می باشند.

خشی تبليغات اقدام می شود. برنامه تبليغاتی باید▪ ارزیابی: در این مرحله با توجه به اھداف تبليغاتی تعيين شده، نسبت به سنجش ميزان اثرب

آیا اساساً تبليغ توانسته است با مخاطب ارتباط برقرار کند؟مرتباً آثار ارتباطی و نتایج فروش تبليغات انجام شده را مورد ارزیابی قرار دھد و ببيند 

 فروش توجه شود. بطور کلی آزمونھای ارزیابی آثاربرای ارزیابی آثار تبليغ jزم است به مجموعه ای از عوامل رفتاری، روان شناختی، ارتباطی و

ارتباطی تبليغات، به دو دسته پيش آزمون و پس آزمون تقسيم می شوند.

ھای ارزیابی نيز با توجه به ھدف تبليغات انتخابروش انجام این ارزیابی بستگی به نوع رسانه مورد استفاده و ویژگيھای مخاطبان دارد. شاخص 

می شوند.

منبع : پایگاه اط<ع  رسانی مدیران ایران
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اگر شما جزء صاحبان مشاغل کوچک به حساب می آئيد، برای بازاریابی

از سازمانھای بسياری  داشت.  نخواھيد  زیادی  به سرمایه گذاری  احتياج 

کوچک از روشھای اصولی و مھم موجود برای بازاریابی در کسب و کار خود

غافل بوده و فرصتھای فراوانی که با اعمال این روش ھا بدست می آید را به

فراموشی سپرده اند.

نکات بسياری برای ارتقاءکميت و کيفيت نقاط تماس با مشتریان و طرز تلقی

آنان از شما وجود دارد که صرفا" ت<شی مقدماتی برای به حرکت در آوردن

آن ضروری است و پس از اجراء موجبات رونق شغلی شما را فراھم می

آورد. در اینجا به برخی از این راه کارھا اشاره می شود :

) کارت ویزیت که با ھزینه ای بسيار ناچيز قابل تھيه می باشد: با این کار١

شما عم<" دارای یک بيل بورد و تابلو آگھی شده اید که می توانيد کاj و یا

نام ، آدرس ، تلفن و خدمات خود را معرفی نمائيد. درج عنوان شغلی ، 

شرحی مختصر و مفيد از کاj یا خدمات به ع<وه ساعات دسترسی به شما

بایستی در کارت ویزیت درج گردد. در نظر ،از مھمترین مواردی است که 

به تمامی فضای کارت  از  باشيد که ھنگام سفارش کارت ویزیت  داشته 

با شما صورت موثر استفاده شود (مث<" درج انواع شيوه ھائی که بتوان 

تماس گرفت). برخی از کارت ویزیت ھا دارای شاخص ھا و یا ابزار و اط<عات

مورد نياز و عمومی، نظير جدول تبدیل مقياس ھا، خط کش و ... می باشند

در نتيجه این کارت ویزیت ھا مانند ابزاری که بایستی ھميشه در دسترس

باشند، مورد استفاده مشتریان بالقوه و دائم قرار می گيرند.

د٢ توجه  کنيد؟  می  ارسال  الکترونيکی  یا  و  مشتریان خود صورتحساب چاپی  برای  آیا  صورتحساب:  از)  توانيد  می  که شما  باشيد  اشته 

 این نقطه تماس ارزشمند می توانيد برای تشکرصورتحسابھای ارسالی نيز جھت ترویج نام تجاری ،محصوjت و یا خدمات خود استفاده نمایئد. از

ت سازمان خود بھره ببرید. یکی از روش ھای موثراز مشتریان به خاطر خریدی که از شما کرده اند و نيز فرصتی برای معرفی دیگر کاjھا و خدما

يشتر از برنامه ھای فروش ما با تلفن ....برای جلب توجه مشتری نوشتن این پيام در پائين صورتحساب وی می باشد که "جھت کسب اط<عات ب

تماس حاصل فرمائيد"

مشتریان نيست. مشتریانی که آدرس و یا ایميل خود را) ارسال نامه یا ایميل : در بازاریابی ھيچ چيز مھم تر از داشتن یک ليست کامل و جامع از ٣

 به روش ھای گوناگون می توانيد از مشتریاندر اختيار شما قرار می دھند خواستار دریافت اط<عات در مورد محصول و خدمات شما می باشند.

جمع آوری کردید، به طور مرتب و منظم و با داشتنخود بخواھيد که این نقطه تماس را برای شما ایجاد نمایند. زمانی که این اط<عات مجانی را 

ویق نمائيد. مشتریان راضی مطمئنا" شما را بهبھانه ھائی خوب با مشریان تماس داشته باشيد و آنان را به خرید محصوjت و یا خدمات خود تش

دیگران معرفی و توصيه خواھند کرد.

 بسيار فعال بوده واز ھر فرصتی برای این منظور) یادداشتھای تشکر و قدردانی : برخی از فروشندگان در برقراری ارتباط خوب با مشتریان خود۴

که می تواند یه ھمراه کاتالوگ محصوjت یا خدماتاستفاده می نمایند. ارائه یک کارت و یا یادداشت تشکر و قدردانی به مشتری پس از ھر فروش 

ایجاد ارتباط مستحکمتر با مشتری می باشد.جدید و یا اط<عيه ای از جانب شما ارائه گردد، نشانگر قدرشناسی و تمایل سازمان شما برای 

ار مشتریان قرار داد وبرای ترغيب آنان به خرید) ایجاد انگيزه جھت خرید : برای معرفی محصوjت یا خدمات جدید بایستی اط<عات کافی در اختي۵

برد ولی یکی از این روشھا ایجاد انگيزه از طریق قيمتبایستی در آنان ایجاد انگيزه نمود. جھت ایجاد انگيزه از راھبردھای متفاوتی می توان سود 

حی شده باشدکه مشتری با خرید بيشتر ازگذاری وارائه تخفيف در برابر خرید بيشتر می باشد. سيستم قيمت گذاری شما اگر به نحوی طرا

 باشد، آنگاه می توان انتظار داشت که ایجادتخفيف بيشتری برخوردار شود و در مورد این قيمت گذاری نيز اط<ع رسانی به اندازه کافی شده
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انگيزه خرید به روش قيمت گذاری به انجام رسيده است.

تریان می باشد. این رویه در فروشگاھھای مواد) نمونه ھای مجانی : یکی از روش ھای اثر گذار در بازاریابی ارائه نمونه ھای مجانی به مش۶

ات را با توجه به نوع و ماھيت آن به مدت کوتاھیغذائی و یا شيرینی فروشی ھا بسيار متداول بوده است.مشاغل دیگر نيز می توانند کاj یا خدم

 نمونه مجانی این اعتماد و اطمينان را برای مشتری بهدر اختيار مشتری قرار دھند و در صورت رضایت وی نسبت به اخذ وجه اقدام نمایند. ارائه این

 ع<وه بر ایجاد اعتماد موجب برقراری نوعیوجود می آورد که فروشنده از کيفيت و مقبوليت کاj یا خدمات خود کام<" مطمئن است. این روش

ضمنا" بایستی توجه داشت که ھزینه ھای اتخاذارتباط عاطفی نيز می گردد که در تحکيم ارتباط با مشتری و کسب وفاداری وی اثر گذار است. 

اینگونه روش ھا به سرعت پس از به ثمر نشستن برگشت داده می شود.

روش ھای بسيار متنوع و مبتکرانه می توان) تشویق مشتریان بالقوه به بررسی نظرات مشتریان قدیمی یا متخصصين واھل فن : که از طریق ٧

برنامه ھای ب ترویج و پيشبرد  ازاریابی خود استفاده می کنند، به موفقيتھایتھيه و در اختيار آنان قرار داد. مشاغلی که از این روش جھت 

ه نظرات دیگران در مورد محصول و خدماتتانچشمگيری نائل می شوند. در نظر داشته باشيد وقتی به مشتریان بالقوه پيشنھاد می کنيد که ب

ن گسترش داده اید. بدیھی است مانندتوجه کنند، درست مثل آنستکه تيم فروش خود را تا مرزھای مشتریان قدیمی و متخصصين و اھل ف

بل مقایسه است. بنابراین بھتر است در موردبازاریابی دھان به دھان، اثر بخشی این روش با ت<شھای مشابه از جانب خودتان کام<" غير قا

يوه تشویق مشتریان بالقوه برای مراجعه به اینروشھای تھيه این نظرات از مشتریان قدیمی و یا متخصصين مرتبط با کسب و کارتان و ھمچنين ش

نظرات، بيشتر فکر کنيدو متمرکز شوید.

بی به این روش و افزایش مشتریان استفاده نمائيد. البتهبازاریابی به این روش خرج زیادی ندارد. از کسب و کار خودتان برای ارسال پيامھای بازاریا

 اقل با کيفيتی مشابه با دیگران و یا باjتر باشد و درفراموش نکنيد که پایه و مبنای این سيستم بازاریابی ، ارائه محصول و یا خدماتی است که حد

غير اینصورت به شما توصيه می شود بيھوده ت<ش نکنيد.

جه به نوع محصول، خدمات ویا صنفی که در آنشما با بکار بستن ھمين چند روش ساده به سرعت به قدرت اثر بخشی آنھا پی می برید واین نتي

فعاليت می کنيد ابدا" ارتباطی ندارد.

منبع : بانک مقاjت تخصصی شرکت توسعه مھندسی بازارگستران آتی

http://vista.ir/?view=article&id=343476

عوامل اصلی رقابت پذيری محيط کسب و کار

نيازمند کار  و  کسب  فضای  دھنده  تشکيل  عوامل  کردن  مشخص  برای 

بررسی ادبيات محيط کسب و کار است. بعنوان نمونه ریچارد دفت در کتاب

تحت عنوان محيط خارجی مدیریت استراتژی خود محيط کسب و کار را 

)External Environ mentنام می برد و عوامل زیر را در تشکيل این فضا موثر 

می داند:

- کانال ھا و شبکه  تامين مواد اوليه
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- منابع انسانی

- امور مالی و تامين منابع مالی

- بازار و سياست ھای دولت

- فضای فن آوری

- فضای اقتصاد ک<ن

- سياست ھای دولت- ماليات ھا و عوارض

- فضای اجتماعی و سياسی

- فضای بين المللی

فضای به  است  خارجی  محيط  تحليل  که ھدفش  آنجا  از  دفت،  ریچارد 

بين المللی ھم پرداخته است و لذا یکی از فاکتورھایی که نسبتا روی آن

فضای دیگر وقت  بين الملل است.از طرف  فضای  تاکيد ھم می کند ھمان 

از فضای منظور وی  نزدیک و دور تقسيم بندی می کند.  به فضای  خارجی 

Generalا عمومی () متغييرھایی است که بطور مستقيم متغيرھای بنگاه را تحت تاثير قرار می دھد و فضای دور یTask Environmentنزدیک (

Environmentليه مولفه ھای فضای نزدیک و بخشی) فضایی که متغيرھای بنگاه را بطوری غير مستقيم تحت تاثير قرار می دھد. در این مجموعه ک

از مولفه ھای فضای عمومی برای سنجش فضای کسب و کار انتخاب شده است.

ات ھر حوزه تعداد متغييرھای) نيز در کتاب خود ابتدا در خصوص ھر یک از این حوزه ھا صحبت خواھد کرد و در پایان توضيحAndre Clarkآندره ک<رک (

ھر حوزه معرفی شده است.

) حوزه ھایOperationalizationعملياتی کردن (در این مرحله متغيرھای وابسته به ھر حوزه تعریف و مشخص می شوند. این متغيرھا ھمگی برای 

ه برای دستيابی به آنھا از پرسشنامه استفادهفضای کسب و کار به کار گرفته شده اند به دو دسته تقسيم می شوند. اول متغيرھای پيمایشی ک

ده است. پس از معرفی حوزه ھای فضای کسب وشده است و دوم متغييرھای آماری است که برای بدست آوردن آنھا به منابع آماری مراجعه گردی

کار به روش محاسبات و سنجش ضرایب عوامل پرداخته خواھد شد.

 حوزه زیر تقسيم بندی می کند.٨عوامل تشکيل دھنده فضای کسب و کار را در 

) محيط منابع١

) محيط بخش عمومی٢

) محيط منابع مالی و سرمایه گذاری٣

) محيط اقتصاد ک<ن۴

) محيط بين الملل۵

) محيط جمعيتی و اجتماعی۶

) محيط سياسی٧

) محيط فن آوری٨

 از ھفت حوزه اساسی در تشخيص و سنجش فضایبا توجه به تقسيم بندی ھای انجام شده و ادبيات ارائه شده در فصول قبل در این کار تحقيقی

ر این است که عوامل کم اھميتی ھمانند محيطکسب و کار استفاده شده است . این ھفت حوزه در برگيرنده منابع گفته شده است و تفاوت آن د

 این است که در این کار تحقيقی ھدف ارزیابی محيطمنابع را نادیده گرفته و محيط بين الملل را ھم حذف نموده است . دليل حذف محيط بين الملل

فت حوزه زیر برای ارزیابی فضای کسب و کارداخلی است که بطور مستقيم تحت اداره و مدیریت دولت می باشد. با توجه به نکات گفته شده ھ

کشور انتخاب گردیده اند.

▪ حوزه اول – درجه باز بودن اقتصاد

▪ حوزه دوم- درجه کارآیی دولت
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▪ حوزه سوم- گستردگی و تنوع بازارھای مالی

▪ حوزه چھارم – گستردگی و تناسب زیر بناھا

▪ حوزه پنجم – فن آوری

▪ حوزه ششم- انعطاف پذیری بازار و نيروی کار

▪ حوزه ھفتم- نھادھای سياسی و اجتماعی

● باز بودن

ور و ھم سرمایه گذاری ایرانيان در کشور ھای خارج راباز بودن در مورد تجارت جھانی بحث می کند و ميزان سرمایه گذاری  ھای خارجيان در داخل کش

ز اقتصادھای بسته می باشند. در اقتصادھای باز نقشبررسی می کند. در سال ھای اخير ثابت شده است که اقتصادھای باز و آزاد موثرتر و کارآتر ا

ور باj می رود.و دخالت دولت در اقتصاد کمتر است . با افزایش تجارت جھانی در یک کشور توان رقابتی آن کش

از آن جمله نرخی ارزمی باشد. نرخ ارز عاملی است که درعامل باز بودن ک< مقوله ھایی که در رابطه با تجارت بين المللی باشند را در بر می گيرد. 

ز انجام می شود، بنابراین ھر گونه نوسان و یامحاسبه فضای کسب و کار یک کشور اھميت بسزایی دارد چون کليه مبادjت بين المللی با نرخ ار

د قرار گيرد.  مورد مطالعه  باید  و  دارد  ارز ھم اھميت  نرخ  تنظيم  برای  اعمال شده  مطرح استسياست ھای  اینجا  در  مھمی که  یگر عامل 

برای ورود سرمایه ھای خارجی و خرو مقرارتی  قوانين و  دارای  آیا کشور  برای سرمایه گذاری درسرمایه گذاری است که  از کشور  ج سرمایه 

 آن به آسانی انجام شود و برای انجام آنکشورھای دیگر است؟ کشوری می تواند در بازارھای رقابتی جھان مطرح شود که سرمایه گذاری در

عرفه ھا و سھميه ھایی است که روی واردات کاjقوانين دست و پاگير وجود نداشته باشد. مسئله دیگری که در باز بودن اقتصاد مطرح می شود ت

ورود آنھا به کشور نشود.وجود دارد. این تعرفه ھا برای کاjھای اساسی و مورد نياز کشور باید در حدی باشد که مانع 

ھمی محسوب می شود، به این دليل که وقتیبطور کلی می توان گفت باز بودن بعنوان اولين عامل موثر در فضای کسب و کار، عامل بسيار م

ی بازارھای داخلی وارد نمی شود و کيفيتمرزھای یک کشور به روی کاjھا و سرمایه ھای خارجی بسته باشد کاjیی برای افزایش سطح رقابت

ی شوند. ھمينطور کشورھا می توانند ازکاjھا در ھمان حد باقی می مانند و ھمچنين کاjھای ساخت داخل ھم به کشورھای دیگر معرفی نم

ین سرمایه گذاری ھا ھم به نفع کشور سرمایه گذارقابليت ھای کشورھای دیگر در زمينه ھای مختلف استفاده و در آن کشور سرمایه گذاری کنند. ا

 باشد که سرمایه گذاری در آن انجام شدهاست و ھم جھت توليد اشتغال و بکارگيری منابع توليدی و عرضه محصوjت جدید به نفع کشوری می

است.

 متغير استفاده شده است که در صفحه بعد بطور خ<صه آمده است.١۴برای بررسی و سنجش این عامل از 

)Openness● درجه باز بودن اقتصاد (

١۴▪ تعداد متغيرھا : 

١٢▪ تعداد متغيرھای پرسشنامه ای: 

٢▪ تعداد متغيرھای آماری: 

فھرست متغيرھای پيمایشی:

) محدودیت تعرفه ھا و سھميه ھا١

) موانع پنھان واردات٢

) تسھي<ت اعتبارات و بيمه ای صادراتی٣

) شناور بودن نرخ ارز۴

) اثر نرخ ارز بر صادرات۵

) ثبات نرخ ارز در سال آینده۶

) دسترسی به بازار سرمایه خارجی٧

) دسترسی خارجيان به بازار سرمایه داخل٨

) سرمایه  گذاری مشترک٩
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) تعيين سرمایه گذاری خارجی١٠

) کنترل سرمایه گذاران خارجی بر موسسات خود١١

) باز بودن قرار دادھای دولتی برای خارجيان١٢

فھرست متغيرھای آماری:

) نرخ متوسط تعرفه ھا١٣

) شاخص کنترل سرمایه١۴

● دولت

تصادی، اجتماعی و ... می باشد. در ھر کشروینقش اصلی دولت ھا در اقتصاد تنظيم مقررات و قوانين موجود در کشور در زمينه ھای مختلف اق

 کند. بعضی از دولت ھا در کليه زمينه  ھایدولت دارای ضوابط مقرارت خاصی است که تمامی ت<ش خود را برای رسيدن به آن ضوابط مصروف می

خش خصوصی می گيرند و خود را در کليه جنبه ھا درگيرموجود دخالت می کنند و مقررات بسيار زیادی اعمال می کنند و از این جھت اختيارات را از ب

تر باشد و قوانين مداخله گرایانه کمتری را درمی کنند. دخالت بيش از حد دولت کارآیی را در اقتصاد کاھش می دھد و ھر چه بخش خصوصی آزاد

پيش رو داشته باشد بھتر می تواند به فعاليت ھای خود ادامه دھد.

 و نفوذ دولت در ھزینه ھا، ماليات و ... را که تاثير انکارعامل دولت ، قوانين مربوط به بودجه دولتی، آئين نامه ھا و دستورالعمل ھای دولتی ، دخالت

و ماليات درآنھا کمتر است دارای نمود رشد بھتریناپذیری در اقتصاد دارد را اندازه گيری می کند. پيش بينی می شود کشورھایی که سطح ھزینه 

ررات دست و پاگير ادرای بيشتر باشد آننسبت به کشورھایی ھستند که سطح ھزینه ماليات در آنھا باj است. ھمچنين ھر چه قوانين و مق

نند تجارت کنند و سطح رقابت در آنھا کاھشکشور از رقابت جھانی فاصله بيشتری می گيرد . چون در این شرایط شرکت ھا به راحتی نمی توا

می یابد.

ت مربوط به محيط زیست است. این مقررات باید در حدییکی از مھمترین قوانينی که دولت در آن دخالت دارد و آنھا را تنظيم و اجرا می کند، مقررا

رای حفاظت از محيط زیست باید قوانينی وضعباشند که محيط زیست حفظ شود ولی نباید مانع جدی برای توليد و تجارت باشد. بعنوان مثال ب

ید خيلی زیاد مشکل باشند که توليد صنایع را کاھش دادهشود و تمامی صنایع از آن قوانين اطاعت کنند و بر طبق آن توليد کنند، ولی این قوانين نبا

و یا متوقف سازد.

لت ھا با استفاده از باj و پایين بردن نرخ ماليات ومی دانيم که دولت با تنظيم سياست ھای مالياتی مھمترین نقش را در اقتصاد بازی می کند. دو

ند، که بررسی نرخ ماليات ھا در کشورھای مختلفافزایش و یا کاھش ماليات بخش ھای مختلف اقتصادی می توانند تعادل را در اقتصاد بوجود آور

می تواند شاخصی برای رتبه بندی فضای کسب و کار کشورھا محسوب شود.

و نفوذ دولت در اقتصاد،  مشخص کرد و متغير تشکيل شده است که با استفاده از آنھا می توان رتبه کشورھا را در رابطه با دخالت ١۶عامل دولت از 

زه گيری کرد.در نھایت در رابطه با سياست ھای دولتی درجه قابليت آن در فضای کسب و کار کشورھا را اندا

)Government● کارآیی سياست ھا و ساختار دولتی (

١۶▪ تعداد متغيرھا: 

١١▪ تعداد متغيرھای پرسشنامه ای : 

۵▪ تعداد متغيرھای آماری: 

فھرست متغيرھای پرسشنامه ای :

) ميزان تسلط موسسات دولتی بر اقتصاد١

) کارآمدی مقرارت دولتی٢

) توانایی بخش عمومی٣

) شد دیوانساjری۴

) جامع و روشن بودن سياست ھای اقتصادی دولت۵

) قابل اجراء بودن مقرارت دولتی۶
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) کارآمدی نظام مالياتی٧

) فرار مالياتی٨

) ترکيب مخارج دولتی٩

) مقررات محيط زیست١٠

) روشن و با ثبات بودن مقررات عمومی١١

فھرست متغيرھای آماری:

) شاخص تورم در سطح خرده فروشی١٢

GDP) درصد ھزینه دولت به ١٣

) درصد ماليات بر درآمد اشخاص١۴

) نرخ ماليات بر درآمد شرکت ھا١۵

GDP) درصد مازاد بودجه به ١۶

 )Finance● بازارھای مالی(

 کشور در تعيين رتبه آن کشور اھميتعامل سومی که در فضای کسب و کار مطرح می شود بازارھای مالی است. وضعيت بازارھای مالی یک

ستند. ھر چه فعاليت این مراکز وسيعتر و متنوع تر باشد،بسيار دارد. بازار سھام، بازار اوراق قرضه و بانک ھا از مراکز مالی موجود در ھر کشوری ھ

رتبه کشور را در فضای کسب و کار باj می برد.

شد و ھم مربوط به وام. ھر چه اخت<ف بين نرخدر بررسی عامل مالی ، نرخ بھره متغيری بسيار مھم است. نرخ بھره ھم مربوط به سپرده می با

انداز ھم سرمایه گذاری را در بخش ھای مختلفبھره سپرده و نرخ بھره وام کمتر باشد، شھروندان را به پس انداز بيشتر تشویق می کند. پس 

اقتصادی افزایش داده و توان رقابتی کشور را باj می برد.

شور را به سمت رشد و توسعه سوق می دھد.بنابراین می توان گفت سياست مربوط به نرخ بھره بانک ھا ھم از عوامل بسيار مھمی است که ک

 شود، کشورھھا راحت تر می توانند با یکدیگر تبادلاگر بازاراھای سھام به حدی گسترده باشند که خرید و فروش سھام درآنھا در حجم باjیی انجام

سرمایه کنند.

تغيرھا بشرح زیر می باشند. متغير بررسی می شوند که از طریق آنھا درجه توانایی کشورھا از جنبه مالی مشخص می شود. م٢٢در عامل مالی 

)Finance● بازارھای مالی (

٢٢▪ تعداد متغيرھا : 

١٣▪ تعداد متغيرھا پرسشنامه ای: 

٩▪ تعداد متغيرھای آماری: 

فھرست متغيرھای پرسشنامه ای:

) پيچيدگی بازارھای مالی١

) عرضه سرمایه مشارکتی٢

) رقابت بانک ھای خارجی یا داخلی٣

) برخورد یکسان سيستم بانکی با موسسات بزرگ و کوچک۴

) سالم بودن تراز نامه ھا بانک ھا۵

) ميزان شکاف بين نرخ بھره دریافتی و پرداختی۶

) فعال بودن بازار سھام در تامين سرمایه٧

) خرید یکباره و انحصاری سھام٨

) توسعه یافتگی بازار و اوراق قرضه٩

) کفایت موسسات و مقررات مالی١٠
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) آزادی ورود به بازار بانکداری١١

) شناوربودن نرخ بھره١٢

) وجود معام<ت درونی سھام١٣

فھرست متغيرھای آماری:

) تفاوت نرخ بھره وام ھا و سپرده ھا١۴

GDP) درصد سرمایه گذاری خارجی به ١۵

GDP) درصد تغيير سرمایه گذاری ناخالص داخلی به ١۶

) پس انداز ناخالص ملی١٧

) تغيير در پس انداز ملی طی ھفت سال١٨

) سھم اعتبارات داخلی پرداختی به بخش خصوصی١٩

) رتبه بندی کشورھا از نظر ریسک مالی٢٠

) رتبه بندی کشورھا از نظر اعتبار مالی٢١

GDP) دارایی ھای بخش بانکی به ٢٢

MLMمنبع : سایت تحليلی 

http://vista.ir/?view=article&id=320429

عوامل مؤثر در موفقيت اقتصادی

اکثر آگاھان امور اقتصادی براین اعتقادند که فعاليت ھای اقتصادی با تمام

مزایایش عرصه مبارزه ای جدی و مخاطره آميز است . از این رو، آگاھی

فعاليت ھای مثبت  روند  بر  گذار  تأثير  و حياتی  ای  پایه  اصول  وشناخت 

تجارت مطرح برای ساماندھی کار  به عنوان یک ضرورت  تنھا  اقتصادی نه 

است بلکه این موضوع برای نيل به موفقيت در کار تجاری از اولویت و جایگاه

مؤثر در موفقيت کارھای ویژه ای برخوردار است . گرچه شناخت عوامل 

فعاليت یا گسترش  اندازی  راه  مناسبی جھت  الگوی  مجموع  در  تجاری 

اقتصادی را فراھم می سازد اما به کار گرفتن درست این اصول در شرایط و

موقعيت ھای مناسب کار چندان آسانی نيست . زیرا توفيق در این خصوص

ایجاد در  توانایی   ، اقتصادی  دانش   ، تجاری  از شم  برخورداری  به  منوط 

ارتباطات ، ھوشياری ، انضباط ، ع<قه و ممارست در کار است . استفاده

صحيح و بجا از عوامل مؤثر در توفيق اقتصادی را می توان به شيوه درست
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بھره گيری از قواعد حاکم بر بازیھای ویدئویی تشبيه نمود که صعود به یک

 موفقيت اقتصادی " معروفند باید بسته به مورد ومرحله بازی مستلزم تکميل مرحله قبلی است . بنابراین اصول زیرین را که به "عوامل مؤثر در

تحليل مشخص از شرایط مشخص برای نيل به موفقيت تجاری به کار گرفت .

زی یا گسترش ھر فعاليت اقتصادی است .▪ تعيين اھداف شخصی و تجاری : بررسی و شناخت انگيزه ھای شخصی واھداف تجاری شرط راه اندا

 مشخص می نماید و ھمانند چراغی دراین بررسی جھت حرکت را برای رسيدن به اھداف از پيش تعيين شده که ھمانا موفقيت تجاری است

فراسوی تکاپوھای اقتصادی شما را برای نيل به مقصود یاری می دھد.

گوش فرا دادن به خواسته ھای مصرف کنندگان و▪ ارزیابی بازار فروش کاj یا خدمات : قدم بعدی جھت توفيق در فعاليت ھای اقتصادی توجه و 

کارشناسانه نياز مصرف کنندگان ، کاjی مورد نظر یامخاطبين کار تجاری شما است . در این راستا باید با بررسی ھوشيارانه و مبتنی بر تحقيقات 

يد که بتواند پاسخگوی نياز واقعی مخاطبينخدمات خود را مشخص کنيد و براساس اط<عات بدست آمده محصوjت یا خدماتی به بازار عرضه نمائ

ور اقتصادی برای این موضوع اھميت چندانی قائلشما باشد. آمار ورشکستگان تجاری بيانگر این واقعيت تلخ است که برخی از دست اندرکاران ام

ظرشان جالب می آید و بدون بازار سنجی این کاjھانيستند و پيش از بررسی نيازھای بازار اقدام به انتخاب محصوjت یا خدماتی می نمایند که بن

منحصر به فردترین اختراع تاریخ را در حيطه فعاليت ھاییا خدمات را روانه بازار می کنند! این دسته از فعاjن امور اقتصادی ممکن است جالبترین و 

است که مصرف کنندگان حاضر نيستند برای کاj یااقتصادی خود کرده باشند و مردم بدعت گذاری آنان را شگفت آور عنوان کنند اما واقعيت این 

ات در زمينه شناخت بازار محصوjت یا خدمات نقشیخدماتی که بدان نياز ندارند! کمترین ھزینه را صرف نمایند از این رو، بازار سنجی و تحقيق

اساسی در موفقيت فعاليت ھای اقتصادی دارد.

مدون کارآمد مشخص نمائيد چگونه می خواھيد محصوjت و▪ تدوین برنامة بازاریابی : ھدف از تدوین برنامه بازاریابی اینست که از طریق یک برنامه 

سبت به محصوjت و خدمات مشابه چيست و ازخدمات مورد نظر خود را به مصرف کنندگان یا مخاطبين ارائه دھيد. مزیت کاj یا خدمات شما ن

طریق کدامين ابزار تبليغاتی مؤثر و آگاھی دھنده به مخاطبين معرفی خواھد شد.

یط رقبای احتمالی را مورد تجزیه و تحليل قرار می▪ تدوین برنامه مقدماتی تجاری : این برنامه عرصه فعاليت اقتصادی مورد نظر و وضعيت و شرا

کاjھا و خدمات مشابه می پردازد و از طرفدھد. برنامه مقدماتی تجاری از یک سو به بررسی مزیت و برتری محصوjت و خدمات شما نسبت به 

بازاریابی و فروش ارزیابی می کند. این برنامه نهدیگر نکات مثبت و منفی عملکرد تجاری رقبا را در حيطه کيفيت توليدات و خدمات ، شيوه ھای 

 آن با محصوjت وخدمات مشابه عرضه شده درتنھا نخستين گام جھت بررسی کارشناسانه وضعيت بازار کاj یا خدمات مورد نظر و مقایسه دقيق

نياز با مھارتھایبازار است ، بلکه در برگيرنده مقطع زمانی مناسب جھت محاسبه ميزان سرمایه گذاری و انتخاب  ھمکاران و کارمندان مورد 

رآمد و ھزینه ھا را دراختيار شماقرارمی دھد.متناسب با کار است . افزون بر این تدوین برنامه مقدماتی تجاری تصویری تقریبی از ميزان د

راد کارآمد و مجرب با مھارتھای مورد نياز را تشکيل داد.▪ انتخاب گروه مدیران : پيش از تنظيم برنامه نھایی تجاری باید گروه مدیریتی متشکل از اف

ردار باشند و مھارتھای آنان مکمل توانائيھای شمااشخاص تشکيل دھنده گروه مدیریتی باید از دانش و تجربه کافی برای انجام وظایف محوله برخو

نند معيارھای منطقی برای ھر فعاليت اقتصادیباشد. از ھمين رو م<کھائی مانند خویشاوندی ، دوست بودن و توافق اخ<قی به تنھائی نمی توا

فعاليت تجاری مشترک افزون بر تفاھم ، منوط بهباشند. زیرا تعمق در روند ھمکاریھای تجاری بيانگر این واقعيت است که توفيق شرکاء در ھر 

توانائيھای آنان در پيشبرد امور تجاری است.

ه اط<عات مندرج در برنامه مقدماتی ، دیگر اط<عات▪ محاسبه سرمایه مورد نياز و تدوین برنامه نھایی تجاری : برنامه نھایی تجاری با اتکاء ب

به اجراء درآوردن طرح اقتصادی تدوین می گردد. دربدست آمده و بھره گيری از دانش و تجربيات گروه مدیریتی به منظور تعيين استراتژی غائی و 

ب سرمایه گذاران باید مبتنی بر استدjت قوی ثابت شوداین برنامه افزون بر تعيين ميزان سرمایه مورد نياز، برای اجراء برنامه نھایی تجاری و جل

 رسد بلکه از جذابيت jزم برای جلب سرمایهکه طرح اقتصادی مورد نظر نه تنھا توجيه اقتصادی دارد و در مدت معين به سود دھی معقول می

عتباری می توان استفاده نمود و در روند پيشرفت کارگذاران برخوردار است . برنامه نھایی تجاری سندی است که از آن برای گرفتن وام از منابع ا

ھمواره به عنوان منبع و مرجع قابل استناد مورد بھره گيری قرار می گيرد.

بازاریابی محصوjت و خدمات باید استراتژی جذب▪ تعيين استراتژی تبليغاتی برای جذب سرمایه گذاران : افزون بر تدوین خط مشی معقول برای 

طقی به سرمایه گذاران یا وام دھندگان بالقوه و بالفعلسرمایه گذاران را نيز تنظيم نمود. در این استراتژی باید طرح اقتصادی با بيانی جذاب و من
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معرفی گردد تا با حمایت آنان نيازھای مالی طرح اقتصادی تأمين شود.

ایه گذاران باید بسته به موضوع و شرایط حاکم▪ تبليغ طرح اقتصادی به منظور جذب سرمایه : پس از تدوین استراتژی تبليغاتی برای جذب سرم

 ) مکاتبات ، ارسالCD نوار تبليغاتی ویدئو و سی دی طرح اقتصادی را از طریق درج آگھی در نشریات پر خواننده ، برنامه ھای تصویری (تلویزیون ،

را به سرمایه گذاری در طرح اقتصادی ، شرکت در نمایشگاھھا و مراجعه حضوری به منابع مختلف سرمایه و وام معرفی نموده و آنان Emailایميل 

 قيد نموده و سرمایه مورد نياز را با بھترین شرایطترغيب کنيد. سپس با تکيه بر شم تجاری شرایط مورد نظر خود را در قراردادھای سرمایه گذاری

دریافت نمائيد.

یجاد و حفظ ارتباط مستمر با مخاطبين آن دارد برای▪ تبليغ محصوjت و خدمات : از آنجا که بقاء و تداوم موفقيت ھر فعاليت اقتصادی بستگی به ا

 این راستابایدازتمام امکانات برای معرفیحضور موفق در بازار فروش محصوjت و خدمات باید به عنصر تبليغات توجه خاص معطوف داشت و در

توليدات و خدمات خود استفاده کنيد.

منبع : مرکزاط<عات فنی ایران

http://vista.ir/?view=article&id=312444

عوامل موثر بر ايجاد وفاداری از ديد مشتريان

در تنھا  بازاریان  دارد كه  قرار  ای  مرحله  در  تكامل خود  در سير  بازاریابی 

بازاریابی مدیریت نيستند و امروزه ھدف از  یافتن مشتریان جدید  اندیشه 

به وفاداری  نردبان  در  بلوغ  حد  تا  مشتری  دادن  سوق  از طریق  تقاضا 

و شركتھا، نبوده  كافی  رضایتمندی مشتریان  دیگر  امروزه  سازمانھاست. 

سازمانھا و بانكھا نباید به رضایتمندی مشتریانشان دلخوش كنند.

آنھا باید مطمئن شوند كه مشتریان رضایتمندشان، وفادار ھم ھستند. در

و ذینفع  با گروھھای  متقابل  بلندمدت و  روابط  برقراری  پارادایم ھدف  این 

و حفظ  را  بيشتری  مشتریان  كه  طوریست  به  مشتری  ھمه  از  مھمتر 

مشتریان كمتری را از دست داده و به این ترتيب در بلندمدت منافعی حاصل

می شود كه در نتيجه، سھم بازار و سودآوری شركتھا افزایش می یابد.

بر ایجاد پژوھشگر، موضوع یاد شده را تحت عنوان «بررسی عوامل موثر 

وفاداری و ميزان تحقق این عوامل را از دید مشتریان بانك توسعه صادرات

نامه دانشجویی خود در موسسه عالی پایان  به عنوان رساله  ایــــران» 

و بررسی  از  پس  انتخاب كرد.  برنامه ریزی  و  مدیریت  پژوھش  و  آموزش 

مطالعه مقدماتی، سوالھای زیر شكل گرفتند:

بانك توسعه (وفاداری) مشتریان  بر نگھداری  ▪ پرسش اول - عوامل موثر 
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صادرات كدامند؟

▪ پرسش دوم - اولویت بندی عوامل زیربنایی موثر بر وفاداری مشتریان این

بانك چگونه است؟

ورد توجه قرار گرفته اند؟▪ پرسش سوم - عوامل زیربنایی موثر بر وفاداری مشتریان، تا چه حد در بانك توسعه صادرات م

رسشنامه استفاده گردید. سوالھای پرسشنامهروش به كار گرفته شده در این تحقيق توصيفی بوده و از این رو، جھت جمع آوری داده ھا از پ

تر نتایج و ارائه پيشنھادات است، كه مجموعاًطراحی شده متشكل از تعدادی سوالھای بسته (پنج طيفی) و تعدادی سوال باز، برای استنتاج بھ

 شعبه این بانك در سراسر كشور به صورت تصادفی توزیع و پس از٢۶ پرسشنامه از طریق اینترانت در بين ١٠٠ بخش است. ۴ سوال در ۴٨حاوی 

يش بين (رضایتمندی و كيفيت خدمات پرسشنامه انتخاب و مورد تجزیه و تحليل قرار گرفتند. به منظور درك روابط بين متغيرھای پ٧٩جمع آوری آنھا 

الب مدل زیر به تایيد رسيد.و كيفيت روابط) و متغير م<ك (وفاداری) از تحليل رگرسيون استفاده شد كه نتایج حاصله در ق

 آنھا دارد.ھمان طور كه از مدل تحقيق بر می آید نگرش و ذھنيات مشتریان بيشترین تاثير را بر وفاداری

ل عاملی استفاده گردید. پس از تحليل عاملیبمنظور تعيين اولویت بندی، شاخصھای مربوط به عوامل زیربنایی در این پژوھش از تكنيك تحلي

 عامل كلی تقليل یافتند كه به ترتيب زیر ھستند:۵ مورد به ٢٢مجموع 

مندی بر وفاداری مشتریان این بـــانك می گذارد و● عامل اول: به نام «تعھد بانك به كيفيت خدمات و مشتری» بيشترین تاثير را از طریق رضایت

 درصد واریانس مشترك است؛٣۴ درصد واریانس كل و ٢٢/٨دارای 

 درصد واریانس مشترك؛٢١ درصد واریانس كل و ١۴/١● عامل دوم: «برقراری روابط نزدیك با مشتری» با 

 درصد واریانس مشترك؛١٨ درصد واریانس كل و ١٢/١● عامل سوم: «برقراری امكانات رفاھی وامنيتی» با 

 درصد واریانس مشترك؛١۵ درصد واریانس كل و ١٠/۴● عامل چھارم: «پيشروبودن بانك و خدمات آن» با 

 واریانس مشترك به ترتيب دارای اھميت ھستند.١١ واریانس كل و ۶/٧● عامل پنجم: «متنـوع بودن و الكترونيكی بودن» با 

 جھت رضایتمندی مشتری است و ھمچنينباتوجه به بررسيھایی كه انجام شد مشخص گردید كه كيفيت خدمات مھمترین و موثرترین عامل در

حداع<ی رضایتمندی به وفاداری منجر می گردد.

 منجر می شود و چنانچه این رضایتمندی از حدیعنی چنانچه این مولفه ھا با انتظارات و ذھنيات مشتری تطابق داشته باشد به رضایتمندی وی

رونی است كه به باور و نگرش افراد شكل می دھدمعينی باjتر رود، وفاداری مشتری معنی و مفھوم پيدا می كند. وفاداری به ھرچيز یك مفھوم د

و باعث می شود ما بتوانيم مصادیق آن را در رفتار افراد مشاھده كنيم.

كه عوامل دیگری ھم ھستند كه بر رفتار مشتریالبته این مشاھده نمی تواند دليلی بر وجود یا عدم وجود وفاداری باشد چرا كه مشخص گردید 

تاثير گذارده و باعث تكرار عمل خرید می شود. این عوامل شامل ھزینه ھا و ریسك ھای ی است كه مشتری در صورت جابجایی ودر عمل 

تری زیاد باشد می تواند به عنوان موانعی برایرویگردانی از ارائه كننده كنونی باید متحمل شود. چنانچه این ھزینه ھا و ریسك ھا برای مش

ه حبس مشتری منجر شود.جابجایی وی تلقی شده و احتماjً باعث افزایش وفاداری jاقل در نوع رفتاری آن و یا اینكه ب

ونه ھای جفت استفاده گردید. قابل ذكر است باتوجهبرای تعيين ميزان تحقق این عوامل در بانك توسعه صادرات نيز از آزمون مقایسات زوجی با نم

و موسسات مشابه محدودیتھایی وجود دارد.به شرح وظایف خاص این بانك و تخصصی بودن آن برای توسعه نتایج این پژوھش به سایر بانكھا 

منبع : ماھنامه تدبير

http://vista.ir/?view=article&id=237697
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فرايند ارتباطات منسجم بازاريابی

تبليغات به عنوان یکی از مھمترین ابزارھای آميخته بازاریابی می تواند نقش

از قبيل بازاریابی شرکت  بسيار مھمی را در سياستھا و استراتژی ھای 

تغيير ذھنيت مشتریان نسبت به شرکت ایفا با مشتریان، اص<ح و  ارتباط 

کند.

مشتریان، نيازھای  و  سليقه ھا  در  تغيير  رقابت،  تشدید  بازارھا،  اشباع 

شرکتھای ایرانی را با چالشھای متعددی در فعاليتھای بازرگانی و صنعتی

مواجه کرده است. در این شرایط شرکتھایی که بتوانند از ابزار و امکانات در

دسترس خود ھمانند طراحی و توسعه کاjھای جدید، تجدید ساختار کانال

تبليغات با کيفيت باj و قيمت مناسب و ھمچنين  توزیع و ارایه محصوjت 

موثر به درستی استفاده کنند می توانند بر این چالشھا فائق آمده و بقای

مداوم خود را تضمين کنند.

MARKETINGتبليغات به عنوان یکی از مھمترین ابزارھای آميخته بازاریابی (

MIXاستراتژی ھای و  سياستھا  در  را  مھمی  بسيار  نقش  تواند  می   (

بازاریابی شرکت از قبيل ارتباط با مشتریان، معرفی محصوjت جدید، اص<ح و

تغيير ذھنيت مشتریان و مخاطبان نسبت به شرکت و آرم تجاری آن و... ایفا

تحقيقات بين  علمی  و  منسجم  ارتباط  فقدان  سبب  به  متاسفانه  کند. 

بازاریابی و صنعت تبليغات ایران،شرکتھا و صنایع ایرانی نمی توانند استفاده

قائص تبليغات تجاری در ایران را که ھدفگذاری تبليغاتکاj و اثربخشی از تبليغات خود داشته باشند. از این رو این مقاله در صدد است که یکی از ن

بر پایه استراتژی ھای بازاریابی شرکت است مورد بررسی و تحليل قرار دھد.

ھستند که مسير فعاليتھا را مشخص می کنند، ایناز آنجا که نقطه آغاز ھر حرکت در فعاليتھای صنعتی و تجاری تعيين اھداف است و این ھدفھا 

 مـی پردازد.INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION = IMCمقاله به بررسی ھدفگذاری در تبليغات بازرگانی بر پایه مدل

اطات تجاری است. این مدل نظام مند در جستجویارتباطات منسجم بازاریابی یکی از جدیدترین دیدگاھھا و مدلھا در ھدفگذاری تبليغات و ارتب

تبليغاتی شرکتھا و موسسات است. ا افزایی در فعاليتھای ارتباطی و  اثربخشی و ھـــم  ارتباط منسجم وارتقای  برقراری  ین مدل از طریق 

تی شرکت را به طور کامل و اثربخش در خدمت استراتژیساختاریافته بين عناصر آميخته بازاریابی (قيمت، کاj، تبليغات و توزیع) فعاليتھای تبليغا

ھا و اھداف بازاریابی و فروش قرار می دھد.

جاری به بررسی و تبيين جایگاه این مدل در فرآینددر این مقاله پس از تشریح مدل ارتباطات منسجم بازاریابی و نقش آن بر ھدفگذاری تبليغات ت

رتباطات منسجم بازاریابی عوامل تاثيرگذار بر اینمدیریت بازاریابی پرداخته خواھد شد. سپس به توصيف و تشریح انواع اھداف تبليغات در مدل ا

اھداف پرداخته خواھد شد.

● تحول ارتباطات منسجم بازاریابی

ھمانند رادیو تلویزیون و روزنامه ھا قرار داشت ودر دھه ھای گذشته فعاليتھای تبليغاتی شرکتھا تحت تاثير رسانه ھایی با دامنه پوششی وسيع 

تفاقی استفاده می شد. از روابط عمومی ھم فقطاز سایر عناصر آميخته ترفيع ھمانند بازاریابی مستقيم و ترفيع فروش برحسب مورد به صورت ا

به عنوان ابزاری جھت تصـــــویرسازی سازمان در جامعه استفاده می شود.

رند ھریک از عناصر آميخته ترفيع را به صورتیبازاریابان در طراحی برنامه ھای ترفيعی خود با مسایل و مشک<ت بسياری مواجه ھستند و مجبو

پيامھا و مخاطبان ھدف را شن اسایی کنند. این مسئله سبب کاھش کارایی وجداگانه ھدفگذاری کنند، فرآیند تعيين بودجه را انجام دھند و 
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اثربخشی فعاليتھای ترفيعی شده بود.

رو استفاده از فرایند ارتباطات منسجم بعضی از شرکتھا ضرورت ایجاد انسجام در فعاليتھای ترفيعی و تبليغاتی را احساس و از این ١٩٨٠در دھه 

تھای بازاریابی که از طریق آن با مشتریان یک شرکتبازاریابی را آغاز کردند. زیرا این فرآیند اجزای مختلف آميخته ترفيعی شرکت و سایر فعالي

ارتبـاط برقرار می کند، ھماھنگ می سازد.

ردی و نه به عنوان یک پدیده زودگذر و موقتصنعت تبليغات به سرعت مفھوم ارتباطات منسجم بازاریابی را به عنوان یک مفھوم علمی و کارب

ظور توصيف و تشریح مفھوم ارتباطات منسجم بازاریابیپذیرفت. واژه ھایی ھمانند تبليغات جدید، ھماھنگی در تبليغ و ارتباطات یکپارچه نيز به من

نيز مورد استفاده قرار گرفتند.

) یکی از نخستين تعاریف را برای ارتباطات منسجم بازاریابی به شرح زیر تدوین کردند:AAAAیک گروه کاری از اتحادیه آژانسھای تبليغاتی آمریکا(

ب بازاریابی است که در قالب یک  برنامه ریزی ارتباطات  بازاریابی یک مفھوم  رنامه جامع ارتباطی، نقشھای استراتژیک انواعارتباطات منسجم 

ارزیابی قرار می دھد و این ابزارھا را به منظور شفافابزارھای ارتباطی ھمانند تبليغات، روابط عمومی، بازاریابی مستقيم و ترفيع فروش را مورد 

ساختن، تداوم و به حداکثررساندن اثر ارتباطات بازاریابی، باھم ترکيب می کند.

 به حداکثررساندن اثر ارتباطات تاکيد می کند در حالی کهتعریف اتحادیه آژانسھای تبليغاتی آمریکا بر فرآیند استفاده از ھمه اشکال ترفيع به منظور

) معتقد است که ارتباطات منسجم بازاریابی نقش و اھميت فراتری نسبت به موارد فوق دارد وDON SCHULTZدانشمندانی ھمانند دان شولتز (

یان است.دربرگيرنده ھمه ارتباطات و تماسھای یک شرکت از قبيل نام تجاری، تصویر شرکت و... با مشتر

یریت برنامه ھای ارتباطاتی خود استفاده میبسياری از شرکتھا از مفھوم گسترده ارتباطات منسجم بازاریابی به منظور ھماھنگ ساختن و مد

ری آن ارایه می دھند. مفھوم ارتباطات منسجم بازاریابیکنند تا به این اطمينان برسند که به مشتریان تصویر باثبات و موثری را از شرکت و نام تجا

فعان ھمانند کارکنان، عرضـــــه کنندگان موادبه شرکتھا کمک می کند که روشھای مناسب و موثر ارتباط و تماس با مشتریان ھمچنين سایر ذین

اوليه، سرمایه گذاران و سایر موسسات مرتبط استفاده کنند.

● حرکت به سوی ارتباطات منسجم

 خوانده می شود.٩٠بی در دھه حرکت به سوی ارتباطات منسجم بازاریابی به عنوان یکی از مھمترین زمينه ھای توسعه بازاریا

ليتھای تبليغاتی را بيش از پيش آشکار کرده است.تغييرات در محيط بازار ھمانند مشتریان، فناوری و رسانه ھا نياز به انسجام و اثربخشی فعا

ستفاده مشتریان رخ داده است به عنوان مثال:بيشتـر این تغييرات در جنبه ھای جمعيت شناسی، سبک زندگی و الگوی خرید، رسانه ھای مورد ا

ای را در ارتباطات شرکتھا و موسسات با مشتریان بهتلویزیون ھای کابلی و ماھواره ای و اینترنت رسانه ھای جدیدی ھستند که تاثير بسيار عمده 

جای گذاشته اند.

ی کوچکتر و متنوع تری تفکيک شده تا بتوان برایتغييرات اخير در فناوری اط<عات این امکان را ایجاد کرده است که جامعه مخاطبان به گروھھا

ھریک از این گروھھا آميخته ھای بازاریابی جداگانه طراحی و تنظيم کرد.

وانين و قواعد بازاریابی و نقشھای سنتییک دليل عمده برای رشد اھميت فرآیند ارتباطات منسجم بازاریابی انق<ب مداومی است که در ق

راگير، کوچک شدن رسانه ھا، تغيير در مبادله قدرتآژانسھای تبليغاتی در حال اتفاق است. تغيير در استفاده از تبليغات مبتنی بر رسانه ھای ف

ز جمله ویژگيھای این انق<ب است.بازار، توسعه سریع بازاریابی مبتنی بر داده ھا و تغيير در چگونگی استفاده از رسانه ھا ا

● اھميت ھدفگذاری

روھھای مختلف درگير از فرایند تبليغات را تسھيل) ارتباطات: اھداف مشخص در برنامه ارتباطات منسجم بازاریابی (تبليغات) ھماھنگی در بين گ١

بط عمومی و فروش شخصی را با ھم ھماھنگمی کند. اھداف مدون تبليغات ھمه قسمتھا و بخشھای شرکت ھمانند فعاليتھای ترفيع فروش، روا

می سازد.

غالباً با مسائل و مشک<تی و... درباره انتخاب) تصميم گيری: اھداف مشخص، راھنمای مفيدی برای تصميم گيری ھستند. برنامه ریزان تبليغات ٢

ود اھداف تبليغات انتخابھا را در ھر یک از موارد فوقپيام تبليغ، انتخاب رسانه، تخصيص بودجه بين عناصر مختلف آميخته ترفيع روبرو می شوند. وج

آسانتر و بھينه تر می کند.

 این اھداف مبنا و معيار اندازه گيری موفقيت در برنامه) اندازه گيری و ارزیابی نتایج: یک دليل بسيار مھم برای تعيين اھداف تبليغات این است که٣
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 چگونگی و ميزان ت<شھای شرکت بسيارارتباطات منسجم بازاریابی شرکت را ارایه می دھند. بدون وجود اھداف مشخص و روشن، ارزیابی

مشکل است.

● تحقيقات بازار

 و ایده ھای خود را از طریق رسانه ھا به خریداراندست اندرکاران تبليغات با یک چالش عمده روبرو ھستند و آن این است که چگونه کاjھا، خدمات

آورند. برای انجام این کار، آنھا باید درک مھمی از ارتباط بينارایه کنند. از این راه حداکثر بھره وری را از فعاليتھای تبليغاتی و ترفيعی خود به دست 

و مدیریت بازاریابی است و آنھا بااستفاده از ابزارھایمحصوjت و بازارھا داشته باشند. برقراری ارتباط بين محصول و بازار، اصل اساسی بازاریابی 

خود می توانند به این ارتباطات دست یابند.

جارت روشن نيست، مث<ً برای تامين مالی صنعتمتاسفانه نقش و اھميت بازاریابی در بعضی از موارد به درستی برای دست اندرکاران صنعت و ت

شتریان می خواھند، چگونه باید این محصوjت بهو خرید مواد اوليه برای توليدات اھميت باjیی وجود دارد اما اھميت اینکه چه محصوjتی را م

اط<ع مشتریان رسانده شود و چگونه این محصوjت توزیع شود به خوبی تبيين نشده است.

ليغات درک صحيح و مناسبی از فرایند تحقيقاتبه منظور طراحی کاj و اثربخشی برنامه ارتباطات منسجم بازاریابی ضروری است که متصدیان تب

رای شرکت، سياستھا و برنـــامه ھای قيمت گذاری،بازاریابی داشته باشند تا بتوانند با دیدی جامع از فرصتھای بازار، بازارھای ھدف مناسب ب

توزیع، طراحی و توليد محصوjت این برنامه را به صورت کارا و اثربخش طراحی کنند.

 فرصتھا و تھدیدھای جدیدی وجود دارد.ھر شرکتی باید توانایی تشخيص فرصتھای جدید بازار را داشته باشد. در محيط پيچيده، ھمواره

ا) و شناسایی و تعریف ویژگيھای ترفيعی که شرکت یا نامتھيه اھداف تبليغات باید برمبنای تحليل وضعيت (تحقيق بازار از جایگاه بازار، مشتری، رقب

 می گيرد.تجاری محصول با آن مواجه است صورت پذیرد. اھداف تبليغات از اھداف و بازاریابی شرکت نشات

 مدت معين به چه چيزھایی دست پيدا خواھد کرد.اھداف و استراتژی ھای بازاریابی بيان کننده این است که برنامه کلی بازاریابی شرکت طی یک

یه تعریف می شود. اھداف بازاریابی مناسب واھداف بازاریابی غالباً در نتایج مشخصی ھمانند حجم فروش، سھم بازار، سود، یا برگشت سرما

 آینده - واقع گرایانه و قابل دستيابی١٢ در بخش مصرف کنندگان بازار در ماه X درصد فروش محصول ١٠دقيق غالباً قابل کمی شدن (مث<ً افزایش 

ازار ھستند. یا بعضی از شرکتھا میھستند. مث<ً بعضی از شرکتھا در جستجوی توسعه توزیع و فروش محصوjت شان در بخشھای مختلف ب

خواھند حجم فروش محصوjت خود را به مشتریان فعلی خود افزایش دھند.

کت (مدیران تبليغات) باید برنامه بازاریابی شرکت را مروربه سبب اینکه تبليغات جزیی از ابزار آميخته بازاریابی است مدیران ارتباطات بازاریابی شر

ران تبليغات باید توانایی تبدیل و تفسير اھدافکنند و دریابند که شرکت طی برنامه بازاریابی خود می خواھد به چه چيزی دست پيدا کند. مدی

بازاریابی شرکت به اھداف ارتباطات و اھداف ترفيعی ویژه را داشته باشند.

● اھداف تبليغات

الف) اھداف اط<ع رسانی:

▪ آگاه کردن مشتری از محصول جدید؛

 کاj)؛▪ پيشنھاد استفاده جدید از محصول آگاه کردن بازار از تغيير قيمت (موارد استفاده جدید یک

▪ آگاه کردن مشتری از قيمتھای جدید محصول؛

▪ آگاھی به مشتری درباره طرزکار محصول؛

▪ توصيف و تشریح خدمات موجود برای محصول؛

▪ تصحيح برداشتھای غلط مشتریان؛

▪ کاھش ترس مشتریان؛

▪ ایجاد تصویر مناسب برای شرکت.

ب) اھداف ترغيب مشتریان:

▪ ایجاد ترجيحات نسبت به محصوjت و خدمات شرکت در نزد مشتریان؛

▪ تشویق و ترغيب مشتری برای خرید محصوjت شرکت به جای رقبا؛
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▪ تغيير و تصحيح ادراک مشتری نسبت به ویژگيھای محصول؛

▪ تشویق مشتری برای اتخاذ تصميمات فوری در خرید محصول؛

▪ تشویق مشتری برای برقراری تماس تلفنی با بخش فروش و بازاریابی شرکت. اھداف یادآوری:

▪ یادآوری کردن به مشتری نسبت به آنکه ممکن است محصول و خدمات در آینده موردنياز باشد؛

▪ یادآوری کردن به مشتری نسبت به اینکه محصوjت و خدمات را باید از کجا خریداری کند؛

▪ یادآوری کردن محصول در ذھن مشتری در زمانی که محصول خارج از فصل استفاده باشد؛

▪ حفظ ونگھداری جایگاه محصول در ذھن مشتری.

منبع : ایده پویا

http://vista.ir/?view=article&id=278097

فروش آسان

آرام و ھميشگی است. نھال  بازاریابی و فروش ھمچون رشد یک  فرآیند 

فروشھای و  استثنا  موارد  نداریم.  آسا  برق  فروش  عنوان  تحت  روشی 

شانسی را جزئی از فرآیند فروش به حساب نياوریم.

▪ مشخصات محصول برای مشتری مھم نيست بلکه آنچه از خرید محصول

توضيح دھيد. مشتری ھنگام خرید عایدش می شود اھميت دارد آنھا را 

تلویزیون مارک آن را خریداری نمی کند بلکه تفریح، راحتی، پرستيژ و ... را

می خرد.

▪ مطمئن باشيد از مشتری عاقل تر نيستيد پس بھتر است نقش آنھا را نيز

بازی نکنيد. نگاه عاق<نه و از باj به پائين در ھنگام فروش یعنی شکست

فروش و یا آخرین فروش.

▪ دانش و اط<عات خود را به رخ مشتری نکشيد و فقط سؤاjت او را پاسخ

دھيد.

▪ در مورد فروشھای مھم سعی نکنيد در م<قات اول قرارداد ببندید. قرارداد

در م<قاتھای بعدی محکم تر و منطقی تر خواھد بود چراکه فرصت بيشتری

به خود و مشتری جھت بررسی نيازھا و رفع آن داده اید. م<قات اول را به

شنيدن خواسته ھا و نيازھای مشتری اختصاص دھيد.

این یعنی جلوگيری از تازه تعریف کنيد،  برای محصوjت خود کاربردھای   ▪

ھزینه سنگين تغيير خط توليد یا کاھش آن.
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با بپردازید. مزیت▪ روشھای فروش برای محصوjت متفاوت یکی نيستند، تفاوتھا را ھوشمندانه ببينيد و متفاوت   آن به تدوین و انتخاب روش 

استحکام یا ایمنی در یک اسباب بازی با یک ظرف آشپزخانه متفاوت است.

 فروش پایدار. پس به توافقی دست یابيد که منافع دو▪ فرآیند فروش ميدان مبارزه نيست که فقط شما از آن پيروز خارج شوید . دو طرف پيروز یعنی

طرف در آن لحاظ شده باشد در غير اینصورت منتظر نقص قرارداد و مشک<ت بعدی باشيد.

 منتظر رسيدن نوبتتان جھت ایراد سخنرانی▪ ھنر خوب شنيدن را بياموزید. ھوشمندانه شنيدن شرط اول فروش صحيح و موفق است. بی صبرانه

غرا و دلنشين در مورد محصول یا قابليتھای خودتان نباشيد.

ه بررسی بيشتر موکول نمائيد. البته به▪ سعی نکنيد پيشاپيش جواب سئواjت احتمالی مشتری را بدھيد حتی بھتر است جواب سئواjت را ب

کندذھنی و نادانی نيز تظاھر نکنيد.

 اولين موفقيتھا.▪ ھر شغلی آفتی دارد . آفت فروش ھم عجله است و غرور. عجله برای عقد قرارداد و غرور برای

اعتماد شما حفظ شود تفاوت زیرکی را با ترس▪ بر خ<ف دیگران توصيه می کنم تا می توانيد به مشتری اعتماد کنيد و البته جایی که ارزش 

دریابيد.

خش باشد. آنگاه این فرآیند ادامه می یابد.▪ فروش لذت بخش است و شما ھنگامی طعم این شادی راخواھيد چشيد که خرید از شما نيز شادی ب

بازاریان سنتی را به باد انتقاد می گيرند اماّ الفبای▪ مسن تر ھا روشھای مدرن فروش را زیر سئوال می برند و جوانترھا و تحصيل کرده ھا عملکرد 

فروش یکی است و اولين حرف آن رضایت مشتری است.

گز تقليد نکنيد. چرا که در ھر حال و در عين موفقيت کامل▪ در انتخاب روش فروش از رھبر و پيشرو بازاری که در آن فعاليت می کنيد تقليد نکنيد ، ھر

یک دنباله رو ھستيد آیا شما از یک دنباله رو خرید می کنيد؟

ارش ھا یا اتمام پروژه ھایی که متعھد شده اید▪ برای فروش موفق بدقولی ممنوع، انتخاب زمان با مطالعه قبلی و مدیریت زمان جھت تحویل سف

اولين سابقه مثبت و تبليغ مستقيم را برای شما رقم خواھد زد. این فرصت را از دست ندھيد.

ئله نسبی است پی به بيان تفاوتھا و تغييرات▪ محصوjت خود را بی عيب و نقص معرفی نکنيد چراکه واقعاً اینطور نيست. عنوان کردن این مس

احتمالی در کارآیی محصول بپردازید.

سه را جھت ارائه راه حل و امکانات خود تعيين▪ اولين م<قات با مشتری را فقط به شنيدن نيازھا و نقطه نظرات او اختصاص دھيد و دومين جل

نمائيد. و بدین ترتيب ارزشی را که برای گفته ھای جلسه اوّل قائل شده اید نشان دھيد.

ی م<ک شناخت نيازھای بازار قرار ندھيد. نظرسنجی▪ در فروشھای انبوه که امکان م<قات حضوری وجود ندارد آمار و ارقام بخش مالی را به تنھای

گام شدن با نيازھای بازار مورد استفاده قرارھا، کسب اط<عات به طور ناشناس، بررسی روند گذشته فروش و ... را به عنوان ابزاری برای ھم

دھيد.

برای رفع نياز حاضر به قرض کرئن ھم ھستيد ولی▪ تفاوت بين نياز و خواسته بسيار ظریف است . ھوشمندانه آنرا تشخيص دھيد و فراموش نکنيد 

خواسته ھزینه ای تجملی است که اگر نيازھا رفع شده باشد قابل اجرا می باشد.

ع نياز آنھا تبدیل نمائيد.▪ با ارائه تعریفی متناسب با خواسته ھای مشتریان و تبليغات مناسب آنرا به محصولی جھت رف

 تعجب نکنيد چراکه عيب گرفتن از ھر چيزی آسانترین کارھاست و از عھده ھر کسی بر می آید.٢٣▪ از پيشنھاد 

فع آن نقص صادقانه بکوشيد. ضمن آنکه با این روش▪ نقص کوچکی را پيشاپيش بپذیرید تا از عيبجوئی ھای بزرگتر در امان باشيد و بعد در جھت ر

ھمدردی مخاطب را نيز جلب نموده و او را با خود ھمراه ساخته اید.

▪ در مورد خودتان ھم ھمينطور: از صداقت و درستی خود نگوئيد کمتر باور می کنند.

ه به جای آن یک ویژگی متفاوت را که در ذھنھا▪ در تبليغ و اع<ن برای محصول از کيفيت برتر ، عالی و . . . صحبت نکنيد. خيلی تکراری شد

می ماند عنوان نمائيد.

اینطور نيست.▪ تفاوتھا در ذھن ھا می ماند نه برتری ھا. ضمن آنکه برتری ھا نقض شدنی است ولی تفاوتھا 

 را، مطمئن باشيد در صورت موفقيت در آن قسمت▪ قسمتی از بازار را که برای عموم ھم شناخته شده و جذاب است ھدف قرار دھيد نه ھمه بازار

پيروزی در دیگر قسمتھا نيز از آنِ شما خواھد بود.
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ر شود باید یا رھبر بازار باشيد یا نفر دوم آن . بقيه نامھا▪ اگر می خواھيد دارای کسب و کار موفق و روبه رشدی باشيد و نام تجاری اتان یکه تاز بازا

در ذھن نمی ماند.

▪ اگر می خواھيد رھبر بازار باشيد باید در رشته ای (تخصصی یا ارائه خدمتی) اولين باشيد.

ول آن مال شما باشد.▪ اگر ھمه رتبه ھای اول را دیگران قبضه کرده اند موضوع جدیدی را پيشنھاد کنيد که رتبه ا

 امکان رواج یک ایده جدید در بازار است. نبوغ شما ھر چه▪ اول بودن در ارائه ھر محصول یا خدمتی را بدون پشتوانه مالی آغاز نکنيد چراکه پول تنھا

باشد برای ترویج و گسترش به پول نياز دارد.

ی نمی شود.▪ اول بودنی را انتخاب کنيد که مطلوب و مقبول بازار باشد و ھر اول بودنی به موفقيت منتھ

 این بازار ما را برای خرید انتخاب نموده است.▪ شعار «ھميشه حق با مشتری است» را شنيده اید لطفاً آنرا باور کنيد. چون جرأت کرده و در

ست و در مذاکرات فروش یعنی یادآور می شوم بحث و جدل و اثبات حقانيت در ھر شرایطی نادرست و اشتباھی جبران ناپذیر ا٣۵▪ پيرو پيشنھاد 

پایان ھمه چيز.

ورد نظر خود را در ذھنھا ماندگار کنيد و نه ویترینھا و▪ در تبليغات خود ذھنھا را ھدف قرار دھيد شما ھنگامی به نتيجه می رسيد که نام یا ع<مت م

تابلوھای درخشان خيابان.

 از آن کلمه برای محصوjتی متفاوت استفاده نکنيد.▪ دستکاری ذھنھا ممنوع: اگر کلمه ای یا ع<مت تجاری را برای یک محصول خاص جا انداخته اید

رشته ھای متفاوت نام ھا و ع<ئم متفاوت می خواھد.

و پيش پا افتاده بخورید . ھنگامی که سعی▪ تخصصی توليد کنيد و تخصصی بفروشيد. آچار فرانسه نباشيد که فقط به درد پيچ ھای دم دست 

می کنيد برای ھمه مفيد باشيد نھایتاً به درد ھيچ کس نمی خورید.

ردم معرفی نمائيد.▪ مردم باید شما را با مھارت و تجربه ای خاص بشناسند آنرا ھوشمندانه انتخاب کنيد و به م

د نمی باشد. اعتبار خود را با روشھایی از این▪ به موجھا و مدھا تکيه نکنيد فروش فصلی وحراجی ... انتخاب شایسته کسی که می خواھد بمان

دست خدشه دار نکنيد.

ی چند برنامه فروش و کسب آشنایی jزم روند فروش را▪ فروش را با برنامه ریزی آغاز کنيد ولی در ھمان مرحله برنامه ریزی درجا نزنيد، با اجرا

متناسب با بازار موجود، امکانات مالی و دانش به کار رفته در آن تدوین نمائيد.

 سال است.١٠ تا ۵ ماه تا یکسال عمر روند فروش ۶▪ به دنبال ایجاد روند برای فروش باشيد . اگر عمر موجھا یک ماه باشد ، عمر برنامه ریزی 

آرامش پيش می رود و آرامش با عدم ت<ش اضافی▪ خيلی به خودتان سخت نگيرید . با زور زدن و غصه خوردن فروش افزایش نمی یابد. کارھا با 

به دست می آید.

 فعاليت چنين نيست وقتی عمل را انتخاب می کنيد در▪ تفاوت بين فعاليت و عمل را دریابيد. عمل یعنی اقدامی به موقع ، زمانی که نياز است ولی

دریای پرت<طم بازار دست و پا نمی زنيد، غوطه ور ( شناور ) می شوید.

▪ با عدم فعاليت اضافی انرژی خود را برای مقاطع حساس و شکار لحظه ھا حفظ نمائيد.

▪ برای کارکنانتان مدیر و برای مشتریانتان رھبر باشيد.

آن چيزی گرفته باشيد.▪ به سادگی امتياز ندھيد حتی امتيازھای از پيش تعيين شده را ھنگامی رو کنيد که در قبال 

ن آرامش ھوشمندانه ببينيد و بشنوید.▪ برای فروش و بازاریابی موفق به خ<قيت نياز جدی دارید.و برای خ<قيت فقط کافی است در عي

▪ به ھر دليل اگر بدقولی کردید به دروغگویی متوسل نشوید.

منبع : مرکز توسعه و تبادل دانش فناوری اط<عات

http://vista.ir/?view=article&id=333999
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فروش، پيچيده تر از ھر زمان ديگر

کل فرآیند فروش، امروزه از ھر زمان دیگری در گذشته پيچيده تر است. در

می کرد و برقرار  تلفنی  تماس  واحد خریداری  با  یک بار  فروشنده  گذشته، 

خریدار نيز می بایست درباره خرید کاj یا محصول ارائه شده طی یک مرحله

تصميم گيری کند. در این شکل ساده فروش ، ما از الگوی چھار مرحله ای توجه

/ ع<قه / تمایل / عمل استفاده می کردیم تا محصول خود را معرفی کنيم و

شدیداً بر راه ھای مختلف انعقاد قرارداد با خریدار تمرکز می کردیم. سپس

دیگر ھرگز موارد  از  بسياری  در  می یافت  پایان  فروش  فرآیند  ھنگامی که 

خریدار یا مشتری را نمی دیدیم.

● ھمه چيز تغيير کرده است

 ھشت بار - تماس تلفنی برقرار کنيم تا کار فروش بهاما امروز ھمه چيز دگرگون شده است. امروزه ما باید بارھا و بارھا - به طور متوسط پنج تا

م می گيرند و ھر یک می توانند بر خرید کاj یا خدمت تأثيرمرحله انعقاد قرارداد برسد. در دوران حاضر ما مجبوریم با افراد مختلف که در سازمان تصمي

د که ما حضور ندارم. اکثر اوقات ما ھرگز کسی را کهبگذارند ارتباط برقرار کرده و متقاعدشان کنيم. بخش عمده فرآیند فروش ھنگامی صورت می گير

ن دارد در ھر مرحله و حتی در آخرین لحظه به علتدر نھایت چک خرید کاj را امضاء می کند و تصميم گيرنده نھائی است نمی بينيم و کام<ً امکا

حادثه ای کام<ً غيرمنتظره، عمليات فروش متوقف شود.

● رقابت شدید

ری ھای بالقوه که باید مورد مراجعه قرار گيرند تازمان قاتل قراردھای فروش است. سرعت تبدیل یک مشتری بالقوه به خریدار بالفعل و تعداد مشت

یک مشتری بالفعل از آنھا حاصل شود تعيين کننده کارائی دوره فروش شرکت شماست.

 کيفيت، خدمات، ویژگی ھا، توانائی ھا و منابع مالیاز طرف دیگر، شدت رقابت امروز بيش از ھر زمان دیگر در گذشت است. ما باید بر مبنای قيمت،

تند و در بازار بسيار پررقابت و در برابر مشتری ھائیبا بسياری دیگر از ارائه دھندگان کاj و خدمات مشابه رقابت کنيم. رقبای ما بسيار مصمم ھس

دھند، سخت تر کار کنند و ساعات بيشتری فعاليتبسيار آگاه مشغول فعاليت ھستند. آنھا مصمم ھستند که زودتر خدمات و کاjھای خود را ارائه 

یند.نمایند تا مشتری ھا بيشتری را به سوی خود جلب کرده و سھم بزرگتری در بازار نصيب خود نما

● مشتری ھای سردرگم

کان انتخاب ھای مختلف دارند و به جزئيات توجهمشتری ھا از ھر سو مورد ھجوم پيشنھادھای فروشندگان کاj و خدمات قرار دارند. آنھا چون ام

ن منابع مالی، مشتری ھا برای صرف سرمایه و خرید کاjمی کنند اص<ً برای تصميم گيری عجله ندارند. با توجه به تغيير مداوم بازارھا و محدودن شد

و خدمات، از ھر زمان دیگری در گذشته با دقت بيشتری عمل می کنند.

● کليد سوددھی

ین کار را با ھزینه مناسب انجام دھد،ھدف اصلی ھر شرکت، جذب و حفظ مشتری است. اگر شرکت بتواند تعداد کافی مشتری کسب کرده و ا

.سود نصيب خود خواھد کرد. کسب سود حاصل جلب و حفظ مشتری به شکلی مؤثر و داشتن کارائی است

● مشتری ھا را جلب و حفظ کنيد

خواسته ھای دائماً در حال تغييربه عنوان رئيس بخش فروش شرکت، وظيفه شما جذب و حفظ مشتری است و چون ھر شرکت برای تأمين 

 فروشنده باید دائماً از روش ھای جدیدتر و پيچيده تریمشتری ھا در بازار باید ھمواره کاjھا و خدمات جدید و مناسب تری ارائه دھد، شما به عنوان
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برای بازاریابی استفاده کنيد تا بتوانيد تعداد کافی مشتری داشته و آنھا را حفظ کنيد.

● اقدام عملی

به عمل درآورید:در اینجا به دو اقدام اشاره می شود که با استفاده از آنھا فوراً می توانيد اصول باj را 

کنيد. برنامه بازاریابی خود را نظام مند تدوین کنيد طوری که) آماده باشيد که برای انعقاد قراردادھای بزرگ بارھا و بارھا با طرف مقابل تماس برقرار ١

ھر بار برای تماس گرفتن دليلی جدید داشته باشيد.

 کنيد که چطور می توانيد مھارت ھای خود را در زمينه) اگر می خواھيد در بازار بسيار رقابتی کنونی موفق داشته باشيد دائماً به این موضوع فکر٢

نکنيد.فروش ارتقاء دھيد. چه از لحاظ شخصی و چه شغلی قدمی به پيش بردارید و ھرگز رشد را متوقف 

منبع : ماھنامه پيام مدیر موفق

http://vista.ir/?view=article&id=211609

فروشنده خوبی باشيد

کتاب ھا و فيلم ھا زیادی در رابطه با اینکه چطور فروشنده ای خـوب بـاشـيم

وجود دارد. اما مشکل اینجاست که اکثر ایـن کـتاب ھا مسـئله را از دیـدگـاه

بينانه ای بررسی می کنند. فروش و عرضه اط<عات، کاری باریک  بسيار 

است که ھمه به طور منظم انجام ميـدھنـد: برخی افکار و اط<عات خود را

بـعنوان اسـاتيد دانشگاه ھا در اختيار شاگردانشان می گـذارنـد، بـرخـی در

و مـی کنــند  را عـرضـه  اجتماعات ھمگانی عـقـایـد خـود  شـرکـت ھـا و 

برخی افکارشان را به مشتریان آتی می فروشند.

● برای فروش...!

د دیگر یا توليدات و خدمات شرکت ھا و انجمن ھای دیگرباید بدانيم که از نظر فنی ما خود را برای فروش نمی گذاریم، اینھا ایده ھا و افکار افرا

ندی دوم جای داد. اما از نظر عملی ما خود را درھستند. برای مثال یک استاد دانشگاه را می توان در دسته بندی اول و یک فروشنده را دسته ب

ھستند. استفاده از روانشناسی برای متقاعد کردنمعرض فروش قرار می دھيم. حتی در دنيایی با فناوری پيشرفته، افراد متکی بر روابط انسانی 

اھد چک را امضاء کند باید متقاعد شود که شمادیگران، گواھی بر این است. گذشته از اینھا، حتی در خرید و فروش واقعی نيز، کسی که می خو

به غير از خودتان، مصلحت او را نيز در نظر دارید.

ه کنيد. در اینجا به نکات و مواردی اشاره کرده ایمحال می خواھيم ببينيم که چطور می توانيد فروشنده ی بھتری شوید؟ متن زیر را به دقت مطالع

 دانشگاه و سياستمداران خواھند فھميد که چطورکه به کمک آنھا راه و روش فروشندگی را یاد خواھيد گرفت. با استفاده از این نکات، اساتيد

عقاید و افکار خود را برای مخاطبينشان بيان کنند.

) به خود اطمينان داشته باشيد١

فس کامل وارد جلسه بحث شوید. مطمئن باشيد کهفروشنده ی ھر چيزی که باشيد، افکار و عقایدتان ھر چه که باشد، با اعتماد و اطمينان به ن
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بود. البته ھميشه به خاطر داشته باشيد که به خاطر وقت و  بھترینایده ھای شما کمک کننده خواھند  توجه مخاطبان از آنھا تشکر کنيد. 

که مثل برق و باد وارد شده، قراردادھای بزرگ میفروشندگان آنھایی ھستند که پس از اولين خرید، مشتریان باز به سراغشان بروند. نه آنھایی 

م قائلند.بندند و بعد ناپدید می شوند. گروه اول از فروشندگان ھستند که برای کار خود ارزش و احترا

) مردم شناس باشيد٢

 را، چه از نظر شخصی و چه کاری بفھميد وشناختن مشتریانتان اصلی ترین رکن در فروشندگی است. ھمه ی ت<شتان را بکنيد تا مشتریانتان

بحث ھای کوچکی خارج از مسائل کاری داشته باشيد.درک کنيد. ھر از چند گاھی با آنھا تماس گرفته و احوالشان را جویا شوید. گه گاه با آنھا 

ولی حتی در این بحث ھا نيز ھميشه به دنبال فرصت ھای مناسب باشد.

) صادق باشيد٣

 روراست باشيد. خارج از مسائل مادی، اطمينانحقيقت ھميشه بھترین چيز است، به ھمين دليل سعی کنيد از ھمان ابتدا با مشتریانتان صادق و

ه آنھا می دھيد ھيچ ارزشی نخواھد داشت.داشته باشيد تازمانی که مشتری از صحت و شایستگی قرارداد مطمئن نباشد، اطمينانی که شما ب

تياج به سراغتان می آیند.اگر ھميشه با مشتریان صادق و روراست باشيد، ھميشه به یاد آنھا خواھيد ماند و در زمان اح

) فرصت ھای خوب را بشناسيد۴

 خوب ھميشه وجود دارند، اما فقط باید شما آنھا راھر روز که به سر کار می روید، چشم و گوشتان را باز نگاه داشته و ھوشيار باشيد. فرصت ھای

 فرصت بزرگتری در دست دارید.تشخيص دھيد. فقط زمانی فرصت ھای کوچک و پيش پا افتاده را نادیده بگيرید، که مطمئن باشيد

) معام<ت کوچک را دست کم نگيرید۵

ین گذشته، اگر می خواھيد پيشرفت کنيد، باید ازیک فروشنده خوب، برای معام<ت کوچک نيز به اندازه ی قراردادھای بزرگ ارزش قائل است. از ا

.معام<ت کوچک شروع کنيد. پس عجله نکنيد. ھمين معام<ت کوچک باعث رشد و پيشرفت شما می شوند

) معقول باشيد۶

لزل شود، اما سرمایه تان چرا. اگر معامله ی بزرگیبه یاد داشته باشيد که نباید برای ھر معامله، یک ميزان خرج کنيد. حسن نيت شما نباید متز

 معامله ی کوچک عایدی دارد، مسلماً باید روی اولی متمرکز شوید.١٠٠ تا ٢٠به اندازه ی 

) از شکست متنفر باشيد٧

رد کنيد تا تصور کنند اگر با شما کار نکنند دچاربه کسی فرصت ندھيد. اجازه ندھيد که مشتری بر شما غالب شود. باید پرتکاپو و سلطه جو برخو

تان را در راضی کردن آنھا به کار گيرید. گرچه معام<تاشتباه شده اند. البته حرفھایتان فقط نباید در مرحله ی ادعا باقی بماند، باید ھمه ی ت<ش

خوب ھميشه آنھایی است که از دستشان می دھيم.

) از فروش منصرف شوید٨

یين نياورید و به ھيچ وجه کوتاه نيایيد. صرف نظر کنيد.اگر می بينيد که مشتری نمی خواھد به اندازه ی ارزش کار، پول بپردازد، شما قيمتتان را پا

ھميشه این شانس وجود دارد که دوباره سراغتان بيایند.

) بدانيد که به آنھا کمک می کنيد٩

که شما به آنھا نياز دارید، به شما نياز دارند.درست است که نباید ھميشه به روی خود بياورید، ولی مطمئن باشيد که آنھا بيش از آن مقدار 

سودش را ببرید.خ<قيت رکن اساسی فروشندگی است. اگر خ<ق ھستيد، پنھانش نکيند. آن را به ھمه نشان دھيد و 

) کارتان را تفریح درنظر بگيرید١٠

برید. آن را مثل یک ورزش فرض کنيد و خود را یکی ازبدون در نظر گرفتن قرارداد، پول، جلسه و ميتينگ، سعی کنيد تا می توانيد از کارتان لذت ب

اھند آنھا را ھم بازی دھيد.بھترین ورزشکاران بدانيد. فقط در اینصورت است که مشتریان ھم به سراغتان می آیند و می خو

) کاری که شروع کرده اید را به اتمام برسانيد١١

که شروع کرده اید را تمام و کمال انجام داده و به اتمامچه به دنبال کار، چه به دنبال بستن قرارداد، و چه به دنبال ھمسر دلخواھتان باشيد، کاری 

برسانيد.

● ارزش شما بی حساب است
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 ھا را می شناسد و آنھا را از دست نمی دھد،در آخر باید بگویم که در زندگی واقعی، اگر می خواھيد به عنوان فردی شناخته شوید که فرصت

ش به آنچه می خواھيد دست می یابيد. پولفقط کافی است که به خود اطمينان داشته باشيد. ارزش شما زیاد است و مطمئن باشيد که با ت<

 موردی که در باj مطرح کردیم، ھميشه موفق خواھيد بود که مشتریانتان را١١روی درخت سبز نمی شود، پس موقعيت شناس باشيد. با رعایت 

از خود راضی نگاه دارید .

منبع : مردمان پورتال جوانان

http://vista.ir/?view=article&id=304556

فرھنگ بازاريابی

برای ایجاد و توسعه مفاھيم فرھنگ سازمانی و سپس به کارگيری آنھا در

مسائل بازاریابی با دو چالش روبرو می شویم. اول اینکه باید درباره ادبيات به

سرعت در حال توسعه فرھنگ سازمانی کاوش و مسائل متعدد متدولوژیک

و مفھومی را درک کنيم و برای معتبر ساختن بررسی  خود، باید گزینه ھایی

را روشن سازیم که برای مطرح کردن این مسائل اتخاذ کرده ایم و از آنھا دفاع

کنيم، گزینه ھای ما باید دربرگيرنده رویکردھای تئوریک متدولوژیک باشند.

دوم اینکه، باید ساختارھایی تئوریک، ایجاد و توسعه دھيم که متغيرھای

فرھنگی تعریف و مشخص شده را به پدیده  بازاریابی که ما در صدد درک آن

در فرھنگ سازمانی  درک مسائل  دھند. اھميت  ارتباط  دقت  به  ھستيم 

زمينه بافت مدیریت بازاریابی غيرقابل انکار است.

زی حول و حوش ما اتفاق می افتد» به«چرا امور به ایناکنون زمان آن است که از تفاسير ساختاری مدیریت بازاریابی فراتر رویم و از مرحله «چه چي

طریق اتفاق می افتند» تغيير مسير دھيم.

ی تری در مورد مدیریت بازاریابی بپردازیم، ھم مسائلرسيدن به این نقطه این امکان بسيار بالقوه را ایجاد می کند که ھم به تدوین نظریه ھای غن

مھم و قابل توجه مربوط به بازاریابی را مطرح کنيم.

باورھا و ارزشھای  بازاریابی یک فرھنگ سازمانی خاص را تعریف می کند: مجموعه ای از  مشترک که پيرامون اھميت مدنظر قرار دادنمفھوم 

مشتری در استراتژی و عمليات سازمان دور می زند.

يفه و کارکرد بازاریابی کمک می کند. به عبارت دیگر،فرھنگ بازاریابی به الگویی از ارزشھا و باورھای مشترک اشاره دارد که به افراد در درک وظ

)٢٠٠٠( ھامبورگ و فلشرفرھنگ بازاریابی یک شرکت به روشی اشاره دارد که «امور» بازاریابی در شرکت انجام می شود.

ریابی به عنوان یک فرھنگ قابل ارائه است. در اینبا ترکيب و ادغام تعاریف متعدد مربوط به فرھنگ و مفھوم بازاریابی دیدگاھی از مفھوم بازا

دیدگاه، سازمانی که چنين نقطه نظری را اتخاذ کرده است:

تریان کنونی و بالقوه و عواملی درگيرند که بر آنھا اثر)دارای دپارتمان یا دپارتمان ھایی است که در فعاليتھای مربوط به توسعه و درک نيازھای مش١
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می گذارند.

)به انتشار و تسھيم این درک در سراسر دپارتمان ھا می پردازد.٢

ب مشتریان ھستند.) دپارتمان ھای مختلفی دارد که درگير فعاليتھایی برای برآورده ساختن نيازھای خاص و منتخ٣

ه مفھوم بازاریابی را اجرا می کند. فرھنگ بازاریابیمفھوم فرھنگ بازاریابی نباید با مفھوم بازارگرایی اشتباه گرفته شود. شرکتی بازارگراست ک

 تکنيکی و امثال اینھا تمرکز کند. در حالی که مفھومیک مفھوم زیربنایی تر و اساسی تر است که می تواند بر مفھوم بازاریابی، برنوآوری، پيشرفت

زاریابی قوی، مناسب و با ثبات باشد.بازاریابی، سودآوری را در بر می گيرد، انتظار می رود سودآوری خود پيامدی از یک فرھنگ با

یدگاه فرھنگی.اساساً دو دیدگاه در مورد بازارگرایی یا گرایش بازار قابل تمایز است: دیدگاه رفتاری و د

وان مثال توليد و انتشار ھوش بازار و حساسيت ودرحالی که دیدگاه رفتاری، بازارگرایی را براساس رفتارھای خاص مرتبط با بازاریابی، به عن

ن مربوط می شود.پاسخگویی نسبت به آن، تشریح می کند. دیدگاه فرھنگی به ویژگيھا و خصلتھای اساسی تر سازما

) بازارگرایی را به صورت یک فرھنگ مشتری محور که موجد عملکرد برتر مستمر برای١٩٩٠ , Narver and slaterبه عنوان مثال نارور و اسليتر (

سازمان و کسب کارش است، تعریف می کنند.

اھميت بازارگرایی فرھنگی در مقابل رفتاری

ن می بود، آنگاه صرف نظر از نوع فرھنگ سازمان،اگر بازارگرایی مجموعه ای از فعاليتھای کام<ً غيرمرتبط با سيستم باورھای اساسی یک سازما

ت که در عمل مشاھده می شود. کارھای صورتبازارگرایی در ھر زمان به سادگی توسط سازمان قابل اعمال می شد. اما این امر آن چيزی نيس

عاً بازارگرایی را براساس رفتارھا، اندازه گيری کرده اند وپذیرفته بر مبنای دیدگاه فرھنگی، اگرچه بر پایه تعریفی فرھنگی از بازارگرایی است،اما نو

اسليتر به عنوان یک ساخت و مفھوم از سه جزء رفتاریاجزای اساسی تر یک فرھنگ بازارگرا را مورد توجه قرار نداده اند. مدل بازارگرایی نارور و

کرد این است که این رفتارھا منعکستشکيل شده است: مشتری گرایی، رقيب گرایی و ھماھنگی بين وظيفه ای. فرض اساسی پشت این روی

یف معيارھای مربوط به بازارگرایی داشته است تا رویکننده یک فرھنگ زیر بنایی سازمانی ھستند. بنابراین دیدگاه فرھنگی تأثير قوی تری روی تعر

مفھوم سازی و توسعه آنھا.

ه عنوان امری اساسی برای درک این پدیدهاین رویکرد تمایز ميان jیه ھا و سطوح متفاوت فرھنگ که توسط محققان رشته فرھنگ سازمانی ب

پيچيده مورد تاکيد قرار گرفته است، را مد نظر قرار نمی دھد.

ا تجزیه و تحليل روابط درونی و متقابل این سطوح راتمایز ميان سطوح متفاوت فرھنگ سازمانی بازارگرا، به طور ویژه به این بحث مربوط است. زیر

گرا منجر شود.ممکن ساخته است که به نوبه خود در نھایت می تواند به درک بھتر نيروھای محرک رفتار بازار

بر این مبنا سه سوال اساسی مربوط به این بحث به قرار زیر شکل می گيرند:

) کدام نوع از فرھنگ سازمانی، رفتارھای بازارگرا را تشویق کرده و به آنھا پاداش می دھد؟١

کتھا وجود دارند؟) آیا این باورھای خاص شمرده شده مربوط به مشتری گرایی در استنادات فرھنگی و تشریفات شر٢

) چگونه اینھا به نوبه خود به رفتارھای خاص بازارگرا مربوط می شوند؟٣

● ساخت مفھوم بازارگرا

پذیرفته شده ترین تعریف از فرھنگ سازمانی در رشته بازاریابی عبارت است از:

ن سبب ھنجارھایی برای رفتار در سازمان برای آنھاالگویی از ارزشھا و باورھای مشترک که به افراد در درک کارکردھای سازمانی کمک کرده و بدا

)١٩٨٩فراھم می کند.(دشپند و وبستر،

اکيد قرار می دھد.این تعریف سه سطح متفاوت از فرھنگ در سازمان شامل ارزشھا و ھنجارھا و رفتارھا را مورد ت

وعات». این مصنوعات شامل ترتيبات،در ادبيات فرھنگ سازمانی، یک جزء دیگر برای فرھنگ سازمانی معرفی شده است تحت عنوان «مصن

ابل مشاھده ترین سطح فرھنگ سازمانیتشریفات، و زبان می شود. بسياری از صاحبنظران فرھنگ سازمانی تاکيد می کنند که مصنوعات ق

ھستند.

 تمایل به پذیرفتن این مطلب را دارند کهبا وجود این، تشریح و توصيف معنای مصنوعات معموjً دشوار است. محققان رشته فرھنگ سازمانی

سطوح متفاوت این ساخت، قویاً با ھم ارتباط دارند.
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مفھوم فرھنگ سازمانی بازارگرا به عنوان یک ساخت، شامل چھار جزء می شود:

) ارزشھای مشترک اساسی در سطح سازمان که بازارگرایی را مورد حمایت قرار می دھند.١

) ھنجارھای بازارگرا در سطح سازمان.٢

) مصنوعات قابل درک در راستای بازارگرایی.٣

) رفتارھای بازارگرا.۴

ر مستقيم روی عملکرد دارند. این امر که ارزشھا، ھنجارھامحققان بيان می کنند که در ميان این چھار جزء از فرھنگ سازمانی بازارگرا فقط رفتارھا اث

ا به طور غير مستقيم از طریق رفتارھای بازارگراو مصنوعات اثر مستقيمی بر عملکرد بازار دارند مفروض نيست. به جای آن فرض شده است که آنھ

بر عملکرد اثر می  گذارند.

نگ بازارگرا، تحقيقی است که ھامبورگ و فلشر دریکی از معتبرترین و قابل اتکاترین تحقيقات تجربی صورت پذیرفته برای آزمون دقيق ساخت فرھ

رفته است. انجام دادند و ساخت ارائه شده توسط آنھا و ھمچنين اجزای ساختشان مورد اقبال کلی قرار گ٢٠٠٠سال 

 آورده می شود.ساخت و نتایج تحقيق آنھا که در تحقيقات دیگران نيز به طور کلی تایيد شد،در شکل شماره یک

نگ بازارگرا صرف نظر از تأثير متغيرھای دیگر در محيط بازارینوع تأثير متغير مداخله گر پویایی بازار: یافته ھای آن تحقيق نشان داد که ظاھراً یک فرھ

مت<طم به طور خاص پراھميت تر و کاراتر است.

) ميان این سطوح متفاوت از فرھنگ سازمانی بازارگرا به دست آمد.discriminate validityنکته: براساس نتایج این تحقيق، اعتبار تشخيصی (

 به طور مفھومی و ھم به طور تجربی از یکدیگربنابراین، اگرچه این سطوح متفاوت با ھم ارتباط درونی و متقابل دارند، ولی در عين حال ھم

متمایزند.

نتایج آزمون فرضيات این تحقيق

گرا، ھنجارھای بازارگرا بر با درجه قابل قبولی تایيد شدند. یعنی تأثير مستقيم ارزشھای بازارگرا بر ھنجارھای بازارHbتمام فرضيه ھا به جزء فرضيه 

د بازار و سرانجام عملکرد بازار بر عملکردھای سازمان به اثباتمصنوعات بازارگرا، مصنوعات بازار گرا بر رفتارھای بازارگرا، رفتارھای بازارگرا بر عملکر

 به جای آن محققان، تأثير غيرمستقيم تایيد نشد، یعنی تأثير مستقيم ھنجارھای بازارگرا بر رفتارھای بازارگرا به تایيد نرسيد.Hbرسيد. اما فرضيه 

ر گذاری عملی ھنجارھای بازارگرا بر رفتارھای بازارگرا، نياز بهھنجارھای بازارگرا بر رفتارھای بازارگرا را به اثبات رساندند. به این صورت که برای تأثي

نظر تأثير بر بازارگرایی به دو دسته مثبت و منفیوجود مصنوعات مثبت بازارگرا است. یعنی در صورت وجود مصنوعات مثبت بازارگرا (مصنوعات از 

ند)، ھنجارھای بازارگرا از طریق این مصنوعاتقابل تقسيم ھستند، یعنی مصنوعات منفی، تأثير منفی و معکوس بر رفتارھای بازارگرا می گذار

ی محققان و بازاریابان خاطر نشان می سازد. از آنجا که درمی توانند به بروز قوی تر رفتارھای بازارگرا کمک کنند. این امراھميت این مصنوعات را برا

 اکتشافی در مورد آنھا به طور جد پراھميت می نماید.ادبيات بازاریابی به این مصنوعات چندان پرداخته نشده  است، توجه وتجزیه تحليل و مطالعات

● ارتباط سازمان با مفھوم بازاریابی

برای نماد ھا و معانی مشترک  مشارکت کنندگان سازمانی می نگرد. نمادگراییپارادایم نمادگرایی سازمانی، فرھنگ را به عنوان یک استعاره 

ازمان ھست» به جای اینکه«چيزی که سازمان دارد»سازمانی از ایده درک سازمان به عنوان فرھنگ، و اینکه باید با فرھنگ به عنوان «چيزی که س

برخورد شود؛ حمایت می کند.

 در عمل در این مجموعه ھا چه اتفاقی می افتد،محققان بدون شناخت ماھيت نمادین مجموعه ھای انسانی از قبيل سازمانھا، قادر به درک اینکه

نيستند.

ای برآورده ساختن نيازھای مشتریان رانمادھا مصادیق توجه به ع<ئق اساسی مشتریان و داستانھای مربوط به ت<شھای مصمم کارکنان بر

می کنند،  را مستندسازی  به مشتریان  آدابی که اھميت خدمت رسانی  و  تشریفات  می کنند.  فرھنگترسيم  یک  برای  را  ھمگی شواھدی 

وسعه و حفظ کرد؟»مشتری گرا ارائه می کنند. حال سؤال این است که: «چگونه می توان این نماد ھا را ایجاد، ت

● استفاده از نمادھا برای اعمال مفھوم بازاریابی

ر عنصر از کارکردھای زندگی سازمانی به عنوانیک نماد، احساسات یا ارزشھای فردی اعضای سازمان را متبلور یا ھدایت می کند، تا حدی که ھ

: فيزیکی یا مصنوعی، تشریفات، شعارھا، اسطوره ھا،یک نماد عمل می کند. بنابراین، نماد ھا می توانند اشکال متعدد را به خود بگيرند از جمله
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ایدئولوژی ھا، داستانھا، آداب و رسوم، زبان وواژگان خاص، قھرمانان و ...

مانھا وجود دارند در جدول شماره یک به نمایش دربه ھر صورت به علت محدودیت فقط نماد ھای جامع و فراگير که دراغلب مجموعه ھا از قبيل ساز

آمده اند

 که ممکن است باj و پایين رود. این دیدگاه ادعانمادگرایی سازمانی بيان می کند که باید با فرھنگ به عنوان یک اھرم استراتژیک برخورد شود

يزی به سازماندھی افراد منجر می شود و چگونهمی کند که فرھنگ باید به عنوان یک سازمان مطالعه شود و برعکس. تمرکز بر این است که چه چ

يشتر تبدیل به فلسفه ارائه می شود. بنابراین، مفھومیک دیدگاه شبه واقعی ایجاد می شود. مفھوم بازارگرایی، اگر از این دیدگاه نگریسته شود، ب

ود. درحالی که تاکيد می کنيم که تغيير یک شبهبازارگرایی به عنوان چيزی که سازمان ھست به جای اینکه چيزی که سازمان دارد نگریسته می ش

ا درک کنند، با تمایل بيشتر به پذیرش کامل ایناتفاق نمی افتد، اما ھر روزی که کارکنان تعھد مدیریت به مشتریان به منظور کسب مشروعيت ر

ارزشھا نزدیکتر می شوند.

 کارکنان از طریق اعمال نماد ھا مشتریان را مد نظرسپس آن چيزی که در اینجا از اھميت باjیی برخوردار است، این است که اگر مدیران می خواھند

 فرھنگ را ایجاد کنند، بلکه ھمچنين در تفسير و تشریح آن نيزقرار دھند، آنھا باید خود نيز چنين بکنند. نماد ھا نه تنھا به مدیران کمک می کنند تا یک

 سازمانی ماھر شود.به آنھا یاری می رسانند. مدیریت باید در شناخت تفاسير چند گانه از رویدادھا و فرایندھای

ک فرھنگ در راستای اصول مفھوم بازاریابی منجر شود.استفاده دقيق از معانی نمادین ھمراه با اقدامات پشتيبانانه مدیریت، می تواند به ایجاد ی

● فرھنگ بازار، فرھنگی متفاوت

ده شده است، ارائه کرده اند.کویين و فریمن یک مدل چھار بخشی از فرھنگ سازمانی، ھمان طور که در شکل شماره دو نشان دا

م<ت و) وجود دارد، فرھنگ بازار است که رقابت گرایی و کسب ھدف را مورد تاکيد قرار می دھد. معا٣فرھنگی که در ربع پایينی و راست (بخش 

يزان بھره وری حاصل از این مکانيسم ھای بازار است.مبادjت به وسيله مکانيسم بازار مورد حمایت قرار می گيرد. معيار کليدی اثر بخشی سازمان م

اjً بھترین عملکرد تجاری را نتيجه می دھد.تاکيد روی مزیت رقابتی و برتری در بازار، شاخص و فرھنگ بازار است که این نوع فرھنگ احتم

● فرھنگ بازاریابی کاj و خدمات

بودن، فسادپذیری، غيرقابل جدا بودن توليد واجماع کلی ميان محققان این است که به علت چھار ویژگی منحصر به فرد خدمات یعنی غيرملموس 

ید مشکل تر باشد. این ویژگيھا به نوبه خود ھممصرف و نامتجانسی ، بازاریابی خدمات از بازاریابی کاj متفاوت است و تجزیه و تحليل آن شا

ه تک تک ابعاد فرھنگ بازاریابی برای ھر دو نوعمی توانند به مشک<ت مدیریتی منجر شوند و و ھم فرصتھا و تھدیداتی را به وجود آورند. اگرچ

 این ابعاد اھميت بيشتری برای شرکتھای خدماتیشرکتھا (خدماتی و توليدی) نسبتاً مھم پنداشته می شوند، اما به طور قابل توجھی ھر بعد از

ت زیادی برخوردار است این است که ھمزمانیداشته است. یک دليل برای اینکه فرھنگ بازاریابی به طور خاص برای شرکتھای خدماتی از اھمي

انی به ھم نزدیک باشند. خط مشی ھا و رویه ھاییتحویل و دریافت (توليد و مصرف) خدمات باعث می شود کارکنان و مشتریان به طور فيزیکی و رو

ن دور نيستند. به عبارتی دیگر، ھيچ مجال و فضاییکه برای این کارکنان مقرر می شوند پيامدھای ارادی و غيرارادی دارند، زیرا از چشم مشتریا

 سازمان خدماتی برای مشتریانی آشکار است که به آنھابرای «کنترل کيفيت رفتار کارکنان و رفتار خرید مشتریان» وجود ندارد. فرھنگ بازاریابی یک

خدمت ارائه می شود.

http://vista.ir/?view=article&id=321476

فنون برخورد مناسب با مشتری در کسب و کار ھای کوچک
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این مقاله به نگرش و فنون برخورد با مشتری می پردازد و نکات سودمندی

برای کسب و کارھای کوچک ارائه می کند.

● مقدمه

کسب و کارھای کوچک معموjً با مشک<ت زیادی روبه رو می شوند. برای

انجام می دھد، تنھایی  نفر را به  یا چھار  مثال، شخصی که کار دو، سه 

که می شود چرا  رو  روبه  زیادی  با مشک<ت  کارش  در  مسلم است که 

در و  بفروشد  را  محصوjتش  کند،  م<قات  را  مشتریان  باید  ھمزمان 

تجارت یک سمينارھای مختلف شرکت کند. جرالد کين درباره انجام دادن 

نفره به شوخی می گوید: «آقا باjسر خود بودن خوب است، چرا که ھم

می توانيد فقط نصف روز کار کنيد و یا در روز دوازده ساعت سر کار باشيد».

نکته ای که باید تمام کاسبان و تاجران به آن توجه کنند این است که باید در

تيجه jزم را بگيرند یعنی کارشان باید بيشترین بھرهزمان بسيار محدودی کارھا و وظایف بسياری انجام دھند و البته باید از حداقل کار بھترین ن

داشته باشد. اما برای اینکه از کمترین زمان بھترین استفاده را برد چه باید کرد؟

بھتر است که به نکاتی که در این مقاله به آن اشارهاگر شما دوست دارید که برنامه ھا و کارھایتان را به سریع ترین و بھترین نحو انجام دھيد 

ین مقاله خسته کننده نباشد این نکات به صورت پرسش ومی شود خوب توجه کنيد و آنھا را در رأس کارھایتان قرار دھيد. البته برای اینکه خواندن ا

پاسخ آمده است و فایده دیگر آن این است که به خاطر سپردن نکات آسان تر می شود.

● پرسش اول

▪ چگونه می توانم مشتریان بيشتری بگيرم؟

برای این کار انج باید ازـ گاھی اوقات برای جلب مشتریان بيشتر jزم است که کارھایی را که تاکنون  ام داده ایم، متوقف کنيم. گاھی اوقات 

 دارد و نيز روشھای غيراستاندارد دیگر. اما اینروشھای مؤثری برای این کار استفاده کرد. البته روشھای استانداردی برای جلب مشتریان وجود

اشيد که نتایج منفی به ھمراه داشته باشد پول و انرژینکته را به خاطر داشته باشيد: یک روش را بارھا و بارھا امتحان کنيد. اگر انتظار داشته ب

ا متوجه اھداف و کارھای دیگر کنيد. ھمان طور که پيشترخود را از دست داده اید. بنابراین آنچه که باید انجام دھيد فقط کار کردن نيست. ذھنتان ر

که برای گرفتن مشتریان بيشتر انجام چه کارھاییاشاره شد گاھی اوقات راه حل مشکل این نيست که چه کار دیگر باید انجام داد بلکه این است 

را باید متوقف کرد.

د. حتی اگر شخصی با ذھنيت متافيزیکی نباشيد،نکته مھمی که باید به ذھن بسپارید این است که قوانين و مقررات نامرئی در جھان وجود دارن

، گرما و غيره. یک بذر را در نظر بگيرید: به محض آنکه درمی توانيد ببينيد که نيروھای نامرئی بسياری در زندگی ھای ما وجود دارد. الکتریسيته، نور

وته تبدیل می کنند. تمام این نيازھا چيزھای بسياردل خاک کاشته می شود، نيروھای نامرئی دست به کار می شوند و آن را به یک گياه، درخت یا ب

و کند. اما بيشتر مردم فکر می کنند کهاساسی ھستند که به بذر کمک می کند که قسمت ھای دیگری به آن اضافه شود و باصط<ح رشد و نم

ندارد.چنين نيروھایی به چيزھای مرئی و مشھودی که می توانيم در زندگی روزانه خود ببينيم، تعلق 

ارھایتان روی غلتک افتاده است؟ در این مواقع چهآیا شما احساس کرده اید که در طول یک روز ھمه چيز بر وفق مرادتان پيش می رود و باصط<ح ک

ام دھيد؟ چه چيزی آن روز را متفاوت تر از روزھای دیگرفکر کرده اید؟ آیا دوست داشته اید که ت<ش اضافی که به نتایج عادی بزرگتر می انجامد، انج

ت کرده اید که شما را سخت تحت تأثير خود قرار دادهکرده است؟ نيروھای نامرئی که به نفع خود تحت کنترل درآورده اید. آیا تاکنون با کسی م<قا

 زیبایی و جذابيت فيزیکی نيست بلکه انرژی اوست. رازباشد، به اصط<ح شما را جادو کرده باشد؟ آیا به نظرتان او یک آدم جذاب بود؟ البته منظورم

 را کنترل و ھدایت کنند.این دسته افراد این است که این افراد موفق یاد گرفته اند که چگونه چھار قدرت نامرئی خود

چھار قدرت نامرئی عبارتند از:

ـ رفتار
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ـ تمرکز

ـ گفت وگوی درونی با خود

ـ باورھا.

 گویم، بلکه عقيده دارم که احساس و برداشتروش و رفتار مثبت باعث خلق مثبت می شود. من از ساده طبعی و یا تأیيدات بی فایده سخن نمی

می آورد. آنچه که زندگيم را تغيير می دھد نوع نگاه و نگرشمن از جھان مردم، وقایع و اتفاقات و باورھا و رفتارھای مناسب با آن را برایم به ارمغان 

من به اشياء و افراد و در کل، جھان است.

يزھا این احساس را در خود به وجود آوریم که برای رشدیک فکر مثبت نتيجه مثبت به ھمراه دارد. با نگاه کردن به گلھا، گياھان و درختان و دیگر چ

حساسات خود از کجا نشأت می گيرند؟ بذرھای افکار، باور وآنھا نيروھای نامرئی دست اندرکارند. اما علف ھای ھرز از کجا می آیند؟ از بذرھا. نتایج ا

 روبه رو می سازد.رفتارھا. در ذھن شما چه چيزی کاشته شده است؟ زندگی ھميشه ما را با چالشھا و مشک<ت زیادی

از این رو مھم است که این نظریه را به خاطر بسپاریم:

داند.خود من چه از نظر شخصی ویک شخص بدبين ھر فرصت و شانس را یک مشکل می بيند و یک شخص خوش بين مشک<ت را یک فرصت می 

ر انسان می شود. شاید اگر این حرف را بهچه از نظر شغلی به این نتيجه رسيده ام که داشتن ذھنيت مثبت باعث افزایش اعتماد به نفس د

ب است.»دوستانتان بزنيد آنھا به شما بخندند و بگویند: «این از آن حرف ھای متافيزیکی عجيب و غری

دگی افراد مشھور را مطالعه کنيد. در زندگی انسان ھااما این مسئله را به خاطر بسپارید که آنھا چه موفقيت ھایی در زندگيشان کسب کرده اند؟ زن

وفقيت شغلی ام دیدگاه و نگاه مثبتی بوده استلحظاتی وجود دارد که باید به آن نگاھی عميقی انداخت. خود من متوجه شده ام که عامل مھم م

که به کارم داشته ام.

يشتر از ھر چيز دیگر توجه کنيد:اگر به نتایج بھتری در زندگی شخصی و شغلی خود نياز دارید، دو چيز است که باید به آنھا ب

ر وجود ھر موجود زنده ای به ودیعه گذاشته شده است؟چگونه به نتایج مثبت و جالبی در زندگيتان دست یابيد؟ با استفاده از نيروھای نامرئی که د

ما به وجود آورد.چنانچه نتایج حاصله مثبت نيستند، استفاده از این نيروھا می تواند تغييرات زیادی را در ش

ت و جم<ت تأکيدی روش بسيار مفيدی برایافزایش اعتماد به نفس در کسب موفقيت بسيار مھم است. گفت وگوی درونی با خود و تکرار کلما

 پوند از وزنش را البته بدون کم کردن از ميزان۴٠افزایش اعتماد به نفس در انسان می شود. یکی از مشتریانم با استفاده از این روش توانست 

غذای خود کم کند.

 مدت چند ھفته به کار گيرید.تغييرات کوچک می تواند نتایج بزرگی به ھمراه داشته باشد. سعی کنيد که دستورات باj را به

● پرسش دوم

▪ چرا وقتی که مطمئنم که مشتریان خوبی پيدا کرده ام، آنھا را خيلی زود از دست می دھم؟

معلم بد باشد. ھر جا که فروشنده باشد،ـ وقتی که دانش آموز سر ک<س حاضر باشد، سر و کله معلم نيز پيدا خواھد شد. حال ممکن است 

مشتری ھم است، اما باید روش تشخيص آنھا را خوب بدانيد.

● پرسش سوم

ست. در این مواقع چه کار باید بکنم؟▪ می دانم درست نيست که این را بگویم اما گاھی اوقات یک مشتری تمام روزم را خراب کرده ا

و مشتری ھایت به جای عذاب کشيدن از معامله لذت ببرید.ـ آیا فقط یک بار اتفاق می افتد یا ھميشه؟ یاد بگير چطور این تناقض را تغيير دھی تا تو 

● پرسش چھارم

عتماد به نفس ندارم. با این وضعيت چگونه برخورد▪ می دانم برای اینکه کارم را بسيار خوب انجام دھم بسيار خوب ھستم اما به دjیلی چندان ا

کنم؟

بت و باور داشتن توانایی ھای خود باعثـ ھميشه چيزھای کوچک ھستند که باعث بروز اخت<فات بزرگ می شوند. داشتن دیدگاه و ذھنيت مث

می شود که ترستان از انجام کار بریزد و از کارتان لذت ببرید.

● پرسش پنجم

ت که یقين دارم که آنھا مشتریان بسيار خوبی از آب در▪ دسته ای از افراد وجود دارند که نمی توانم با آنھا ارتباط برقرار کنم. این در حالی اس
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می آیند. چه کار کنم که بتوانم آنھا را متقاعد سازم؟

ت کردم ولی نتوانستم حرف ھایش را بفھمم. چيزیـ یک بار کسی گفت: «من تا به حال نتوانسته ام ھمسرم را درک کنم». یک روز تمام با او صحب

وانند پاسخ این سؤال را بيابند و ھمين مشکلکه عجيب است این است که اگر چه پاسخ به این سؤال بسيار روشن است، اما بيشتر افراد نمی ت

ھم بر روی افراد کاسب و بازرگان نيز تأثير می گذارد.

● پرسش ششم

 آیا تکنيک مؤثری برای این کار سراغ دارید؟▪ من برای متقاعد کردن مشتریانم دست به ھر کاری می زنم، اما بيشتر اوقات نتيجه نمی دھد.

ی تھيه کنيد. در این صورت خيلی راحت تر مشتریان خودـ گاھی یک تصویر کار ھزاران کلمه را می کند. سعی کنيد از محصوjتتان تصاویر واضح و زیبای

را برای خرید اجناستان قانع می کنيد

منبع : سایت طالبی

http://vista.ir/?view=article&id=323850

فنون يازده گانه کارساز در بازاريابی

احساسی خرید  از  پس   تا  می خرد  را  خدمت تان   یا    jکا شما  مشتری  

(در اقتصاد خرد به  این  احساس  خوشایند پس  از خوشایند داشته باشد. 

یا  «مطلوبيت  سطوح utilityخرید  و  درجه ھا   البته   که   می شود  گفته    «

بنابراین  ھمواره  این  مطلب  را برحسب  رضامندی  مشتری دارد).  مختلفی 

نظر در  ابزار فروش   دیگر  از  یا استفاده   تبليغات ، صفحات  وب   تھيه   ھنگام  

افزایش  حس  رضایت مندی  و خشنودی  مشتری  به  منظور  باشيد.  داشته  

ھنگام  تجربه ی  خرید از محصوjت شما،  باید ازتصاویر و کلمات  زنده ، پرشور و

ھيجان ، دارای  نشاط  و سرزندگی  و ھمچنين  واضح  استفاده  کنيد. این  امر

باعث  تقویت  و فزونی  ميل  آنھا به  خرید کاj یا خدمت  شما می شود و آنھا را

تحریک  می کند تا ھمين  حاj آن  محصول  یا خدمت  را خریداری  کنند.

ھمواره تبليغات ، آگھی ھا و روش ھای  جدید بازاریابی  را امتحان کنيد. حتی 

روش ھای  قدیمی  را نيز که  ھرگز مورد استفاده  قرار نداده اید، تست  کنيد.

% بقيه  را به  روش ھای  جدید اختصاص ٢٠% بودجه ی  تبليغات  را به  روش ھای  مطمئن  و اثبات  شده  و ٨٠بھترین  و مطمئن ترین  روش  این  است  که  

  فرمول  استفاده  می کنند.دھيد. بيشتر کسب  و کارھا بدون  توجه  به  موقعيت  متغير بازار و رقابت  فشرده  از ھمين

يد. اگر تبليغات  کوتاه  شما در مقایسه  با تبليغات  طوjنی  و بلنداندازه  تبليغات  را کاھش  دھيد تا بتوانيد با ھمان  بودجه  تبليغات  بيشتری  انجام  دھ

جب  نکنيد. یکی  از موثرترین  و بھترین  تبليغاتی  که  تا امروزپاسخ  مناسب تری  داد و درآمد  بيشتری  در مقایسه  با ھزینه ھای  شما نصيب تان  کرد، تع

کلمه بوده  است .١١استفاده  شده ، فقط  
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برای  تمام  مشتریان  احتمالی  در بازار ھدف تان  پست  کنيد. مردم بھترین  و کوتاه ترین  تبليغ  یا آگھی  خود را بر روی  کارت  پستال  چاپ  کنيد وآن  را 

گھی  یا پيام  کوتاه  بر روی  کارت  پستال  به  این  صورت  می تواندزمانی  یک  کارت  پستال  را می خوانند که  پيام  آن کوتاه  و مختصر باشد. یک  تبليغ ، آ

 ھزینه ی  اندک  فروش  را به  نحو چشم گيری  افزایش  دھد.حجم  باjیی  از ترافيک  مشتریان  را به  سمت  وب  سایت  شما بکشاند و در نتيجه  با این 

 به  خواندن  تبليغات  بعدی  شما ع<قه مند و پابرجا نگه  می دارد.کلمات ، واژگان  و جمله ھای کوتاه ، پرانرژی  و تحریک آميز، مشتریان  احتمالی  را نسبت 

ب  باشد، مطمئن  باشيد ھمچنان  منتظر آگھی ھای  جدیدحتی  اگر مشتری  به  ھر دليلی  در حال  حاضر از شما خرید نکند، اما آگھی  شما برایش جذا

 و عبارات  خسته کننده  و بی رمق  و خالی  از احساس  را ازشما خواھد بود و در نھایتً اقدام  به  خرید می کند. بنابراین  با دقت  و حوصله،  کلمات 

زنده  استفاده  کنيد. برای  نمونه به  جای  استفاده  از عبارت تبليغات  خود حذف  کنيد و از کلمه ھا  وعبارت ھای  روح  بخش ، با بار انرژی  مثبت  و سر

 دjر کمتر می پردازید»، استفاده  کنيد.٩٩«محصول  ما سودمند است و گران  نيست »، از عبارت  «محصول  ما سریع  و آسان  است و شما 

زھایی  کسب  می کند، به  او  بگویيد که  اگر محصول  شما راپس  از اینکه  به  مشتری  احتمالی  خود گفتيد که  با خرید محصول  یا خدمت شما چه  امتيا

 دست آوردن» است؛ به  این  معنی  که  اگر کسی نخرد چه  چيزھایی  از دست  می دھد. برای بيشتر مردم ترس «از دست دادن» بيش از تمایل «به

به  داشتن  یک کاj، دليل  قانع  کننده ای  برای  به دست  آوردن بداند که  به راستی چيزی  را از دست  می دھد، دست  به  اقدام  می زند، اما تنھا تمایل  

 اما آنھا زمانی برای  داشتن  محصول  شما  بيشتر انگيزه نيست. مشتریان،  کاj یاخدمت  شما را برای  لذت  از سودھای حاصل  از خرید آن  می خواھند،

شند، چه چيزھایی  را از دست  می دھند.و تمایل  خواھند داشت که  شما به  آنھا یادآوری  کنيد که  اگر محصول  شما را نداشته  با

 کنيد. برای  این  کار کافی  است  که  مشتری  احتمالی شما می توانيد ھر تردید و درنگ در خرید مشتری  احتمالی  را در ھمان  آخرین  دقيقه  رفع 

یا خوشایند غافل گير کنيد. برای  نمونه  درست  پيش  از پایان ع<قه مند را که  در تردید خریدن  یا نخریدن  کاj یا خدمت  شماست ، با یک  اقدام  جالب  

افل گيرکننده  به  مشتری  بدھيد(این  جایزه  به  ھر شکل  می تواندمعامله  یا انجام  آخرین  مرحله ی  معامله  یا فروش ، جایزه  یا پاداشی  غيرمنتظره  و غ

ژه ، اھدای  کاjی  جنسی  یا ھر نوع  دیگر از این  دست ).باشد و بستگی  به  ماھيت  کسب  و کار دارد؛ مانند تخفيف ، کارت  قرعه  کشی  جایزه ی  وی

 یا چند کاj یا خدمت  مرتبط  به  ھم،  به  صورت  یک ٢ترکيب  شما می توانيد کل  حجم  فروش  یا متوسط  اندازه  ی فروش  خود را در یک  زمان  از طریق  

قيمت  خرید تک  تک  این  محصوjت  در نظر بگيرید. این  بسته ی بسته  یا سبد ترکيبی  ویژه  افزایش  دھيد. قيمت  این  سبد کاj یا خدمت  را پایين تر از 

) و چانه  زنان  حرفه ای  را ترغيب  می کند که  ھمين  حاj خرید کنند.Procrastinatorsویژه،  ھر دو گروه  «درنگ  کنندگان  در خرید» (

کنون، به  آسانی  به  مشتریان  کنونی خود داشته  باشيد،شما در ھمه  حال  نياز به  کسب  مشتریان  جدید دارید. اما از فروشی  که  می توانيد ھم ا

 احتمالی  جدید است . ھمواره  ت<ش  کنيد که  مشتریان  فعلی غافل  نشوید. کسب  و کار با مشتریان  موجود از ھرنظر  با صرفه تر و آسان تر از مشتریان 

را به  خرید بيشتر ترغيب  کنيد و کاj و خدمات  بيشتری  به  آنھا ارایه  کنيد.

سمی سپاس گزاری  شود، واکنش  شما چه  خواھدبود؟ به طوراگر شما از جایی  خرید کنيد و پس  از چند روز به  وسيله  نامه  یا تماس  ازشما به طور ر

خرید کنيد. بنابراین،  شما نيز این  حس  را به  مشتریان قطع احساس  خوبی  به شما دست  می دھد و به احتمالً زیاد مایل ھستيد که  دوباره از آنھا 

ز مراجعه کنندگان مواجه خواھيد شد.خود منتقل کنيد. مطمئن  باشيد که  آنھا به  این  اقدام  شما پاسخ می دھند و با انبوھی ا

آنھا ایجاد کنيد تا به  تمام  ھمکاران ، دوستان  و اطرافيان خود  ازکاری  کنيد که  پای  مشتریان  شما به  تبليغات  عمومی  باز شود. محرک  یا عاملی  برای  

 فروشی  برای  شما به  ارمغان  آورد که  با ھيچ  مبلغ  و تبليغی ارزش محصوjت  و خدمات  شما بگویند. یک  مھر تایيد از طرف  آنھا می تواند  چنان  افزایش 

ھيد؟ کدام  یک  را ھرگز استفاده  نکرده اید؟ به  خاطر داشته  باشيدنتوانيد آن  را به دست  آورید. شما چه  تعداد از این  فنون  را مورد استفاده  قرار می د

 منافعی را که متعلق به شماست، از دست خواھيد داد.استفاده  نکردن  از این  تاکتيک ھا باعث  از دست  دادن  فروش  شما می شود و بدین ترتيب،

منبع : راھکار مدیریت

http://vista.ir/?view=article&id=340052
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فيليپ کاتلر - پدر بازاريابی

) کاتلر  PHILIPفيليپ   KOTLER سال در  شد.١٩٣١)  متولد  شيکاگو  در   

ليسانس را از دانشگاه دی پل، فوق ليسانس را در رشته اقتصاد از دانشگاه

 و فوق دکتری ریاضی را از ھارواردMITشيکاگو، دکتری را در ھمان رشته از 

١٩۶٩و فوق دکتری علم و فناوری را از دانشگاه شيکاگو اخذ کرد. او از سال 

این است.  وسترن  نورث  دانشگاه  المللی  بين  بازاریابی  رشته  استاد 

دانشگاه از اولين مراکزی بود که در آن بازاریابی تدریس می شد. نام کاتلر با

بازاریابی می پدر  تردید  بی ھيچ  را  او  بازاریابی عجين شده است.  واژه 

خوانند.

 که اندیشه بازاریابی پس از دو دھه دوران شکوفایی اقتصادی١٩٧٠از دھه 

در غرب و ھمزمان با رکود ناشی از شوک نفتی و مسائل اقتصادی مطرح و

به رسميت شناخته شد، نام او بيش از دیگران در این زمينه به گوش خورده

است. کارنامه پررنگ و بار او در زمينه بازاریابی منحصر به فرد است.

از ٣۴تأليف  بيش  مجله١٠٠ کتاب و  نظير  معتبری  مقاله که در مج<ت   

اصول کتـــــاب  است.  مطلب  گواه  شده  منتشر  ریویو  بيزینس  ھاروارد 

بازاریابی او کتاب مرجع بی بدیل ھمه دانش پژوھان و پژوھشگران در این

 زبان دنيا ترجمه شده است. کاتلر به٣٠زمينه است. کتابھای او به بيش از 

یا نویسنده  از ھر  بيش  بازاریابی است و  نوین  مدیریت  بنيانگذار  راستی 

 و اصلی نقش ایفا کرده است. او مـــدرس،متفکر دیگر درگسترش اھميت بازاریابی و تغيير نگرش به آن از یک فعالت جنبی به فعاليت مھم

ی سخنرانی و مشاوره داشته و از دانشگاھھاینویسنده و سخنران برجسته ای است که مسافرتھای بسيار به اروپا، آسيا و آمریکای جنوبی برا

 ،جنرال الکتریک، فورد،AT&T, IBMھمچون معتبر دنيا دکترای افتخاری دریافت داشته است. کاتلر سالھای متمادی مشاور شرکتھای بزرگی 

ماندھی بين المللی بازاریابی به این شرکتھا منتقل کردهموتوروj، مرک، بــانک آمریکا و... بوده و دانسته ھای خود را در زمينه برنامه ریزی و ساز

)IMRیریت و مدیرعامل انجمن بازاریابی آمریکا (است. او عضو ھيئت مشورتی بنياد دراکر، رئيس ھيئت مدیره دانشکده بازاریابی موسسه علوم مد

است.

<سيک شھره است بلکه یک پيشرو) او را تاثيرگذارترین بازاریاب تمام دوران لقب داده است. کاتلر نه تنھا در بازاریابی کAMAانجمن مدیریت آمریکا (

ری در عرصه بازاریابی نمی تواند خود را بی نيازدر تئوری و عمل ارتباط کسب وکار الکترونيک و بازاریابی سازمان محسوب می شود. ھيچ پژوھشگ

برد اصول بازاریابی، تجزیه وتحليل بازار، توسعهاز آثار عميق و دقيق او بداند. تحقيقات و نوشته ھای او بر مقوله ھایی ھمچون گسترش و کار

فيلسوفانه او به مفاھيم بازاریابی، جایگاه اینمحصول جدید، راھبرد رقابتی، برنامه ریزی راھبردی و سيستم ھای اط<عاتی متمرکز است. نگرش 

کيد بر اینکه بازاریابی برمبنای ارتباطی است ناشی ازحوزه خطير مدیریتی را دگرگون ساخته است. او مقوله بازاریابی اجتماعی را طرح کرد و با تا

اریابی را از حوزه قيمت و فروش و فعاليتھای توزیع به نيازنيازھا، خواسته ھا، پيشنھادھا، قيمت و... که تمامی آنھا زیربنای ارزشی دارند، اھميت باز

نيازھای مشتری را محور قرار دھند، وفاداریمشتری و ارزش آفرینی سوق داد. او سازمانھا را واداشت که با مدل مشتری مداری فکر کنند و 

مشتری را به دست آورند و با نوآوری؛ خواسته ھای درحال تغيير مشتری ھمگام شوند.

و خواسته ھای مشتری را بشناسند و شرایط راکاتلر بازاریابی را بخشی از فلسفه مدیریت ھمه مدیران می داند که براساس آن باید نيازھا 
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ارزش واقعی فراورده یا خدمت برابر یا بيشتردرجھت رضایت مندی آنان فراھم سازند. رضایتمندی مشتری در نگاه او ھنگامی محقق می شود که 

بازاریابی مفھومی ساده د باور است که گرچه  بر این  باشد. کاتلر  موردانتظار مشتری  برایاز ارزش  اما اجرای آن بسيار پيچيده است و  ارد 

بازاریابی سھم نداشته است اما در ھزاره جدید،استادشدن در آن یک عمر وقت jزم است. گرچه ھيچ متفکری درجھان به اندازه او درگسترش پيام 

ال پيش ممکن است امسال ناکارآمد از آب درآید.او ھمه را به تفکر مجدد در این مقوله فرامی خواند و ندا در می دھد که راھبرد پيروزمند س

▪ شما را پدر بازاریابی می نامند. نظر خودتان چيست؟

ه اگر چنين باشد، پيتر دراکر پدر بزرگ بازاریابی است.کاتلر: ھر زمان که برخی مرا پدر بــــازاریابی می نامند، من این نکته را متذکر می شوم ک

خ و پيش بينی روندھای سياسی، اجتماعی و اقتصادیدراکر یکی از انسانھای استثنایی است که من دیده ام. او یک نابغه دربرگرفتن الگو از تاری

کھنه را تصفيه می کند.است. برای بسياری از ما او الگویی است کـــــه دائماً ایده ھای نو می پرورد و ایده ھای 

▪ بازاریابی به چه معناست؟

 ھا و نيازھای انسان. بازاریابی فرایندی است که طی- بازاریابی به معنی کار با بازارھاست، برای فراھم ساختـــن مبادjت با ھدف تامين خواسته

را تامين می کنند. اصوjً وظيفه بازاریابی شناسایی نيازھا وآن افراد و گروھھا، با توليد و مبادله کاj و فایده با دیگران، خواسته ھا و نيازھای خود 

ندی شده برای ارائه خدمت به این بازارھا و باjخرهخواسته ھا، تعيين بازارھای ھدف برای خدمت به آنھا، طراحی کاjھا و خدمات و برنامه زمان ب

فراخوانی کليه افراد درون سازمان به اینکه به مشتریان فکر و به آنان خدمت کنند

زاریابی چيست؟▪ بسياری از مردم، بازاریابی را به معنای فروش و تبليغات درنظرمی گيرند. نسبت فروش و با

ازاریابی و نه حتی مھمترین آنھا، به شمار می- فروش فقط جزء کوچکی از مجموعه عظيم بازاریــــابی است. فروش یکی از چندین وظيفه ھای ب

رود.

ترده دارد. به تعبير پيتردراکر ھدف بازاریابی گسترشبنابراین، ھرچند فروش بخشی از بازاریابی و مدیریت بازار است اما بازاریابی مفھومی بس گس

 داخل به بيرون می نگرد. این مفھوم از کارخانه شروعفروش است. مفاھيم فروش و بازاریابی غالباً با یکدیگر اشتباه می شــــوند. مفھوم فروش از

ليغات قابل م<حظه ای را می طلبد.می کند، به محصوjت و کاjھای موجود شرکت توجه دارد و به دنبال کسب فروش سودآور است که تب

 تعریف شده آغاز می شود، روی نيازھای مشتریانبرعکس، مفھوم بازاریابی دارای نگاھی از بيرون به درون است. این مفھوم با یک بازار کام<ً

ز آنکه سازمان فرآورده ای تـــوليد کرده باشد، آغاز می شود.تاکيد دارد و با تـــــــامين رضایت مشتریان سود می آفریند. فعاليت بــازاریابی پيشتر ا

یریت بازاریابی که آن را ت<ش برای یافتن مشتریان کافیفروش پس از تــوليد و عرضه فرآورده ھا پابه ميدان می گذارد. بنابراین، تصور عمومی از مد

بازاریابی واقعی ھنر دس بيند، نگاه بسيار محدود به موضوع است.  برای فروشبرای محصوjت فعلی شرکت می  تيابی به روشھای زیرکانه 

محصوjت شرکت نيست.

ليد شده است.بازاریابی واقعی، آگاھی نسبت به آن چيزی است که باید توليد شود و نه فروش آن چيزی که تو

 خطاھا و اشتباھاتی می تواند بازاریابی را از مسير صحيح▪ شما تعبيربازاریابی نئاندرتالی را برای توصيف بازاریابی غيرواقعی به کار برده اید. چه

خود دور سازد؟

ش ھزینه ھا و کاھش بازده بخش بازاریابی ھستند.- بسياری از مدیران شرکتھا از وضع بازاریابی سازمان خود ناخشنود ھستند. آنان شاھد افزای

ـــــی کنند و از روشھای زیر پيروی می کنند.یک دليل این است که شرکتھا درھمان راھھای کھنه و پيشين بازاریابی، بودجه سنگينی ھزینه م

بازاریابی را با فروش برابر می گيرند؛

بيش ازتوجه به مشتری، بر دراختيار گرفتن او تاکيد دارند؛

ب ببرد؛به جای اجرای مدیریت بھره برداری، تمام عمر می کوشد تا از مشتری در ھر دادوستد سود مناس

به جای قيمت گذاری ھدفمند، ھزینه ھا را پایه قيمت گذاری قرار می دھد؛

یزی می کند؛به جای یکپارچه کردن ابزار ارتباطی بازاریــابی، برای ھریک از ابزارھا جداگانه برنامه ر

به جای کوشش در شناسایی واقعی مشتری به فکر فروش ھرچه بيشتر فرآورده است.

▪ مدیریت بازاریابی چه وظایفی بر دوش دارد؟

ف می شود که برای نيل به اھداف سازمانی تھيه می- مدیریت بازاریابی به عنوان تجزیه وتحليل، برنامه ریزی، اجرا و کنترل برنامه ھایی تعری
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گردند

 را در بازارھای ھدف خود دارای یک موقعيت رقابتیبه عبارت دیگر، وظيفه مدیریت بازاریابی، تھيه برنامه ھای بازاریابی کارآمدی است که شرکت

برجسته کند. اجرای این امر مستلزم ھمان چھار رکنی است که برشمردم.

▪ گامھای بنيادین در فرایند بازاریابی کدام است؟

جامد که از گروھھای مشتریان با نيازھای متفاوت- بازاریابی کارآمد با پژوھش آغاز می شود. پژوھش در یک بازار به آشکارشدن بخشھایی می ان

رین و باjترین سطح خدمت را دارد. درھریک ازشکل گرفته اند. شرکت باید تنھا بخشھایی را ھدف گذاری کند که در آنھا توان فعاليت در بھت

 آن را با پيشنھاد دیگران به روشنی تشخيصبازارھای ھدف، شرکت باید پيشنھادھای خود را به گونه ای تنظيم و عرضه کند که مشتری تفاوت

بازار ھدف و جاانداختن پيشنھ ادھا نمایانگر وجود اندیشه بازاریابی راھبردی دردھد و به این ترتيب خوب جا بيفتد. بخش بندی بازار، برگزیدن 

آنھا را به صورت بھينه با یکدیگر می آميزد. گام بعدیسازمان است. از این پس شرکت به بھره گيری از فنون آميزه بازاریابی می پردازد و عاملھای 

ش است و شرکت باید باتوجه به معيارھای برگزیده،اجرا و پياده سازی تصميماتی است که درباره مدیریت بازار گرفته شده است. گام آخر نيز پای

یی را پيش گيردبه بررسی و ارزیابی نتيجه ھای به دست آمده درھرگام بپردازد و بھسازی راھبرد و فنون اجرا

د.▪ به آميزه بازاریابی اشاره کردید. مفھوم و جایگاه این آميزه در بازاریابی را توضيح دھي

بازار ھدف و برای ایجاد دانش موردنظر خود ترکيب می- آميزه بازاریابی مجموعه ای از متغيرھای بازاریابی قابل کنترل است که شرکت آنھا را در 

).۴P=PRODUCT, PRICE, PLACE, PROMOTION) عبارتند از: محصول، قيمت، مکان و تبليغات پيشبردی (۴Pکنند. چھار گروه از متغيرھا (

انيده اید. این نظر فروشندگان است. نظر خریداران کجا▪ شما اخيراً عامل سياست و باور ھمگانی را به ایـن عــوامل افزوده و عدد آن را به شش رس

جای دارد؟

فته شده شاید دیدگاه خریداران درمورد آنچه به ایشان- اتفاقاً این انتقادی است که بر آميزه بازاریابی وارد شده و بسيار مھم و باارزش است. گ

ین را با رویکرد به خواست و نظر مشتریان تنظيمپيشنھاد و عرضه می شود متفاوت از دیدگاه عرضه کنندگان باشد، بنابراین، بھتر است که عناو

کرد.

ا در جایگاه خرید یک ارزش یا راه حل برای مسئلهبدین ترتيب درحالی که بازاریابی خود را در موقعيت فروش یک فرآورده می بيند، مشتری خود ر

اش می گذارد

 یعنی آميزه بازاریابی از دیدگاه فروشندگان شما از دیدگاه خریداران چه پيشنھادی دارید؟۴P▪ پس به جای 

 -۴P) ۴ یعنی ارزشھای مشتری پسند، ھزینه مشتـــری، آسودگی در خرید و ارتباطاتC: CUSTOMER VALUE, COST OF THE CUSTOMER,

CONVENIENCE/COMMUNICATION.(

▪ بخش بندی و تقسيم بازار به چه معناست؟

بالقوه و بالفعل یک کاj اط<ق می شود. تقسيم باز با- اصوjً بازار به مجموعه ای از خریداران  ار فرایند طبقه بندی مشتریان به گروھھایی 

 مرحله بازاریابی ھدف دار است. بنابراین، راھبـــردخصوصيات و نيازھا یا رفتارھای مختلف است. تقسيم بازار به گروھھای خریدار جداگانه، اولين

نيازھا و خواسته ھای متفاوتی دارند. با درپيشتقسيم بندی بازار استدjل می کند که ھر بازار از بخشھایی از مشتریان تشکيل مـــی شود که 

 کنند. یک قسمت یا بخش از بازار را مصرف کنندگانیگرفتن راھبرد بازاریابی ھدف شرکتھا می توانند بازار را به تکه ھای نازک و نازک تر تقسيم

ھندتشکيل می دھند که نسبت به مجموعه ای از محرکھای بازاریابی از خود پاسخ مشابھی نشان می د

▪ می توانيد نمونه ھایی از رویکرد تقسيم بندی بازار را بيان کنيد؟

- تقسيم بندی بر پایه منافع مشترک مانند مشتریان خواھان ارزانی، کيفيت برتر یا خدمات؛

تقسيم بندی برپایه مفھومھای جمعيت شناسی مانند بزرگساjن، جوانان، نوجوانان؛

تقسيم بندی مناسبتی مانند مسافران ھواپيما در مناسبتھای مختلف؛

تقسيم بندی برپایه حجم خرید فرآورده مانند کاربری فراوان، متوسط، کم؛

تقسيم بندی بر پایه روش زندگی مانند لباس، شکار یا تفنگ

▪ معنای ھدف گيری و جایگاه یابی در بازار چيست؟
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 بازار و ورود به آن است. مرحله آخر یعنی تعيين- ھدف گيری در بازار به معنای ارزیابی جذابيت ھر قسمت بازار و انتخاب یک یا چند قسمت از

، مشخص و مطلوب در اذھان مصرف کنندگان ھدفجایگاه در بازار نيز به معنای تعيين جایگاه رقابتی برای کاjست، یعنی اشغال یک مکان روشن

نسبت به کاjھای مشابه.

▪ جایگاه تحقيقات بازاریابی در فرایند بازاریابی کجاست؟

تی را که برای شناسایی و تعيين فرصتھا و مسائل- تحقيقات بازاریـــــابی به عنوان عامل ارتباط دھنده مصرف کننده، مشتری و جامعه، اط<عا

یابی و فھم بھتر فرایند بازاریابی مورداستفاده قرار می گيرندومشک<ت بازاریابی، ایجاد و بھبود و ارزیابی فعاليتھای بازاریابی، نظارت بر کارھای بازار

عریف مشکل و تعيين اھداف تحقيق، تھيه طرح تحقيق،دراختيار بازاریاب قرارمی دھد. فرایند تحقيقات بازاریابی از چھار مرحله تشکيل می شود. ت

اجرای طرح تحقيق، تعبير و تفسير نتایج تحقيق و گزارش یافته ھا

▪ زمينه ھای معمول و متداول تحقيقات بازاریابی کدام است؟

ت بازار،  بازار، تعيين خصـــــوصيات  بازار، تجزیه وتحليل سھم  بالقوه  توان  به روند فعاليتھای- اندازه گيری  جزیه وتحليل فروش، مطالعات مربوط 

دت و باjخره مطالعات مربوط به سيستم ھایتجـــاری، پيش بينی ھای کوتاه مدت، مطالعات مربوط به کاjھای رقابتی، پيش بينی ھای بلندم

اط<عات بازاریابی و بررسيھای قيمت گذاری.

▪ به بازار ھدف و بازاریابی ھدف اشاره کردید. منظور از بازار ھدف چيست؟

 مانند صابون، خميردندان، نوشابه، موادخوراکی و غيره- انق<ب صنعتی پدید آور توانمندی صنایع در توليدانبوه، پخش انبوه و ترویج انبوه کاjھایی

ره ای از ميان رفتن بازاریابی انبوه را پيش بينی می کنند. آنانبود. در اینجا یک کاj برای تمام خریداران به طور انبوه توليد و توزیع می شود. امروزه پا

ھای متفاوت است. بنابراین، بازار ھدف به معنایمی گویند که بازار انبوه درحال تبدیل شدن به بخشھای کوچکتر با مشتریان گوناگون و سليقه 

ی باشکوه و برخوردار از طراحی و مھندسی عالی.یک یا چند بخش ویژه از بازار است مانند توليد خودروھای مرسدس بنز برای خریداران خودروھا

ی دھند، آنگاه برای بازارھای ھدف، کاjھایبه ھمين ترتيب در بازاریابی ھدف، گروھھای مختلف شناسایی می شوند که کل بازار را تشکيل م

خاص تدارک دیده می شود.

 ماه است؟١٨ تا ١۶▪ آیا این صحت دارد که ميانگين زمان خدمت مدیران بازاریابی در شرکتھا 

ود دارد. برخی مدیران عامل از مسئوjن- جای شگفتی نيست. درمورد بازاریابی در سازمان و وظيفه ھای آن کج فھمی ھای گسترده ای وج

شت اتھام را به سوی مدیر بازاریابی و گروه فروشبازاریابی خود انتظارھای غيرواقعی دارند. آنان در صورت شکست فرآورده ھای نو بی درنگ انگ

دراز می کنند

▪ آیا وظيفه بازاریابی تنھا برعھده یکی از واحدھای مشخص سازمانی است؟

ھيولت - پاکارد،اھميت بازاریابی بيش از آن است که انجام آن- این یک دیدگاه کوتاه بينانه است. به تعبير دیوید پاکارد از بنيانگذاران شرکت پرآوازه 

یا بد عمل کنند و نتيجه رفتار آنان بر درآمدفقط برعھده واحد بازاریابی گذاشته شود. ھمه واحدھای شرکت می توانند نسبت به مشتری، خوب 

ی بازاریابی را برآورده و به عھده بگيرد. ھمه بخشھا ونھایی شرکت اثر می گذارد. اکنون دیگر ھيچ واحدی به تنھایی نمی تواند نيازھا و مسئوليتھا

کارکنان شرکت باید به این رسالت پایبند و متعھد شوند

حدھای بازاریابی اثر می گذارد؟▪ گذار از وظيفه گرایی به سوی فرایندگرایی در سازمانھا چه ميزان بر این تغيير جایگاه وا

ــــری را در مرکز دایره ھمه فعاليتھا قرار می دھد و- با ایجاد سيستم ھای کاری، کار بازاریابان مستقل، کاھش می یابد، زیرا فرایندگرایی، مشت

که در شناسایی فرصتھای تازه در بازارھا دارند،ھدف ھمگان جلب خشنودی و برآوردن نيازھای او خواھدبود. واحدھای بازاریابی، تخصص ویژه ای 

 خدمت بگيرند. بنابراین، نقش بازاریابان در بھسازیمی توانند در زمينه بررسی و شناسایی نيازھا، رفتارھا و واکنشھای مشتریان برای سازمان به

فرآورده ھا و راھبردھای شرکت در بازارھا ھمچنان بااھميت خواھدبود.

▪ به این ترتيب ممکن است دگرگونيھای زیادی در واحد بازاریابی پدید آید؟

حد بازاریابی نيز می گردد. می توان پنداشت که- دگرگونی در دیدگاھی که نسبت به بازاریابی داریم موجب تغيير در طبيعت، ساختار و نقش وا

واحد ارتباطات بازاریابی یا چيز دیگری تبدیل شود.بازاریابی در جریان دگردیسی آینده خود به واحد مشتریان،واحد پژوھش و اط<عات بازاریابی، 

فتار دیگر واحدھا بھتر وکارآمدتر نخواھد شد؟▪ آیا ممکن است اص<ً واحد بازاریابی نداشته باشيم. اص<ً آیا با نبودن واحد بازاریابی، ر
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تقل در سازمان است. ھر واحد تصور می کند- برخی می گویند که کم توجھی واحدھای دیگر به مشتری، ناشی از وجود یک واحد بازاریابی مس

که مسئول وظيفه بخش خودش است و وظيفه واحد بازاریابی ایجاد و نگھداری مشتری است.

 ولی شرکت مشتریان خشنود و وفاداری رابه ھمين جھت است که مث<ً در شرکت مارکس انداسپنسر تبليغات و واحد بازاریابی وجود ندارد،

ھمواره به سوی خـــود می کشد زیرا ھمه کارکنان نخست به مشتری و خواست او می اندیشند.

▪ یک شرکت چگونه می تواند مشتریان سودآور را یافته، نگھداری کند و رشد دھد؟

 این تعریف را گسترش داده و به صورتبازاریابی، دانش و- برخی از دست اندرکاران، بازاریابی را ھنر یافتن و نگھداری مشتریان تعریف کرده اند. ما

ھنر یافتن، نگھداری و رشد دادن مشتریان سودآور است درمی آوریم

 بود و رشد دادن مشتری مفھومی نداشت. اکنون وضعبازاریابان دیروز تنھا در اندیشه یافتن مشتری بودند. گروه فروش در پی شکار مشتریان تازه

يد برای خرید تمام عمر وی، زیان خواھيددگرگون شده است. نگھداری و رشد دادن مشتریان ھدف نخستين است. ھر مشتری را که از دست بدھ

فی دیگر اینکه چند سال طول می کشد تاکرد. ھزینه جلب یک مشتری تازه پنج برابر ھزینه خشنود نگھداشتن مشتری کنونی است. نکته من

مشتری تازه درحد و اندازه مشتری پيشين از شما خرید کند.

http://vista.ir/?view=article&id=277804

قدرت شبکه سازی تجاری

بـه مـحض ایـنکه وارد دانشگاه می شوید، با شما در مورد اھـمـيـت و ارزش

ایجاد شبکه تجاری صــحبت می کنند. با تـوجـه بـه اطـ<عاتی که اساتيد و

مشاوران در اختيار شما قـرار می دھنــد، برای اینکه بتوانيد دیدگاه روشنی

دارد که وجود  نکاتی  این قسمت  در  کنيد،  پيدا  مـطلب  ایـن  بـه  نسبت 

بررسی آنھا خالی از لطف نيست.

● ایجاد شبکه تجاری چيست؟

ط می شود به حــضــور فــعـال، راسـتی وشبکه سازی فقط دست دادن، معرفی کردن و شناساندن خـود به دیگران نيست، بلکه ھمه چيز مربو

 که ھــيچ گاه اجازه خروج از خط مشی ھای تعيين شده را بهدرستـی و اھتـمـام در بـراوردن نـيـازھـای افراد. باید کارکنانی را در کنار ھم جمع کنيد

خود ندھند.

ت. می پرسيد چگونه؟ ساده است؛ برخی ازدر حقيقت چيزی که این کار را دلچسب و قابل توجه می کند، شباھت بسيار زیاد آن با ورزش اس

 امتياز بگيرید تا برنده بشوید اما ھدف شما ھيچ یک از دو مورد ذکر شده نيست؛٢١۶ گل بزنيد و یا ٩٣افراد ممکن است که تصور کنند شما باید 

رای خود تعيين نموده اید تا آخرین مرحله دنبال کرده وبلکه شما فقط می خواھيد جام قھرمانی را از آن خود نمایيد و به عبارت دیگر مسيری را که ب

در طول راه منحرف نشوید.

ام دھيد تا تک تک آنھا این فرصت را پيدا کنند که شوتبنابراین باید ھم تيمی ھای خود را انتخاب کنيد، ھم جوان و ھم مسن. این کار را آنقدر انج

و اجازه این کار را ندھيد، ممکن است ناراحت و مضطرببزنند و گل کنند. شاید یک فرد خاص به ھيچ وجه نتواند گل بزند، اما اگر شما ھيچ گاه به ا

ھيد.شود. پس اشکالی ندارد برای یکبار به نتيجه بازی فکر نکنيد و به او نيز اجازه شوت زنی بد
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يم رقيب کام< روشن است و ھدف ھر دو گروه بهآیا شبکه سازی تجاری اینقدر ساده و واضح است؟ البته که نه؛ در ورزش ھویت ھم تيمی ھا و ت

ای شک و شبھه وجود ندارد. اما در عرصهطور کامل از پيش تعيين می شود، می توان گفت یک طرف سفيد است و طرف مقابل سياه و جایی بر

به راحتی می توانند تبدیل به رقبا شوند. درکار و تجارت، در بھترین حالت ممکن ھمه چيز خاکستری به نظر می رسد. در حقيقت ھم تيمی ھا 

مکن است روزی تبدیل به خنجری بر عليه خودتانورزش تيم ھا قرارداد می بندند، اما در تجارت قرارداد شما در روزنامه ھا بسته می شود و م

شود.

 ليگ ھای پایان سال شرکت کنند. اما کسب و کاریکی دیگر از تفاوت ھای عمده این است که ورزشکاران تمام سال تمرین می کنند تا بتوانند در

در انتھای سال مالی، نتایج بدست آمده رابرای یک فصل معين صورت نمی پذیرد. البته درست است که شرکت ھا در پایان ھر فصل و ھمچنين 

لی ارزش و اھميت قائل باشند. به ھمين دليلبررسی می کنند اما بر اساس تئوری ھا، کمپانی ھا باید ھر لحظه نسبت به عملکرد و خط مشی ک

 سست عنصر تصميم می گيرند مسير زندگی خود را تا حدتنھا بزرگان و با تجربه ھا می توانند در این روند پر تنش زنده باقی بمانند و برخی افراد

ه باشند.امکان از این چالش ھا دور نگه دارند، و بازیی را شروع کنند که مھارت کافی در آن را داشت

● گمراه شدن

 نمی دھند، بلکه این خصيصه در ذات آن نھفته است. بهآیا انسان ھا خودخواھانه برخورد می کنند؟ خوب باید گفت به طور آگاھانه این کار را انجام

ی از افراد سرلوحه تمام ت<ش ھاست به ھمين دليلھر حال باید زنده بمانند.... درست مثل گفته داروین: " قانون جنگل" . این امر برای بسيار

د که شما این کار را برای تصاحب موقعيت شغلیچنين افرادی ھيچ گاه متوجه نمی شوند که چرا شما باید به کسی کمک کنيد. آنھا تصور می کنن

! اما نه اینطور نيست.شان، پول و مال آنھا و یا خانم ھایشان انجام می دھيد. یا شاید برای بدست آوردن ھمه انھا

ا آنجا که می توانيد به مردم خدمت کنيد. شاید ایدهشما اندیشه ھای بزرگتری را در سر می پرورانيد. و می دانيد که برای رسيدن به آنھا باید ت

وفایی نخواھيد رسيد.ھای خوبی برای کار داشته باشيد اما تا زمانی که آنھا را عملی نکنيد ھيچ گاه به رشد و شک

ایی که قادر به انجام آن ھستيد، بی شمارحال اگر شخصی در عرصه کاری از شما پيشی گرفت، تکليف چيست؟ می توانم بگویم که تعداد کارھ

ناراحتی فقط نسخه از بين بردن خودتان را می پيچيد. بھترین ک اری که می توانيد انجام دھيد این است کهاست. با غبطه خوردن و اظھار 

و به راه خود در مسير موفقيت ادامه دھيد.رویدادھای تلخ را به عنوان یک تجربه و یا درسی که ھرگز فراموش نخواھد شد، نگھداری کنيد 

شوند و ت<ش می کنند تا بفھمند چه نقشه ایجالب ترین نکته این است که اگر آن افراد مجددا شما را م<قات کنند، از دیدنتان متعجب می 

 شيرین خود ادامه دھيد و اجازه دھيد دیگران نيز ازبرایشان در ذھن خود کشيده اید. شما باید فقط در مسير خوشبختی خود گام بردارید، به زندگی

زندگی شان لذت ببرند. رفتار بخشش آميز شما به اندازه کافی آنھا را خجالت زده می کند.

● مدیریت خواسته ھا

 باید در این راه "نام خود را جاودانه" کنيد. اما پيش ازاولين چيزی که باید به ذھن بسپارید این است که شما برای کمک به مردم کار می کنيد و بله،

 و خورشيد را در دستانتان قرار دھند، مطمئن شوید کهاینکه بيش از حد از خود راضی شوید و در مقابل انجام این امور انتظار داشته باشيد تا ماه

واھيد بود جز یک وعده تو خالی.دنبال کار آنھا ھستيد و به اندازه کافی اعتماد به نفس دارید. در غير اینصورت ھيچ چيز نخ

د، باید بگویم که شبکه سازی تجاری اص< به درددر نتيجه اگر می خواھيد آخر ماه یک فيش حقوقی ثابت داشته باشيد و به دنبال کار خود بروی

ائما در حال زنگ زدن باشد، و صندوق پيام ھایشما نمی خورد. اما اگر دوست دارید که " محرک و پر انگيزه" باقی بمانيد، تلفن ھمراھتان د

اینترنتی پر از نامه باشد، به انجام این کار ادامه دھيد.

● ھمه این حرف ھا در مورد چيست؟

 به کمک کردن می نمایيم، باید این را ھم بگویيمچه سوال خوبی. ما ھمانطور که تجربيات مختلف را با شما در ميان می گذاریم و شما را تشویق

 توانایی باز کردن درھای بسته را دارید. ميانکه شما جزء گروه نجات نيستيد. ھمه چيز مربوط می شود به موقعيت شغلی. اینکه شما تا چه حد

ا در مقاله ھای بعدی به تفصيل شرح خواھيم داد.آشنا بودن با یک شرکت و رازدار یک شرکت بودن فرق بسيار زیادی وجود دارد. ما این موضوع ر

رمایه گذاری، و برخورد مناسب با مقامات ارشد میچيزی که jزم است: شھرت، توانایی جلب توجه و اعتماد دیگران، ایجاد انگيزه در آنھا برای س

 در چنين جایگاه و سمتی را پيدا نمی کنند.باشد. البته جای تاسف است؛ چرا که بسياری از بازرگانان جوان به ھيچ وجه شانس قرار گرفتن

دھيد، و آنھا را با پيچ و خم ھای مختلف آشناتمام قواعد و ضوابط صنفی در این امر خ<صه می شود که شما به جوان تر ھا نيز اجازه شرکت ب
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ير بازی حذف کنيد، باید بگویم که بھتر است این کار را کنارکنيد. اما اگر تصور می کنيد که می توانيد به راحتی از آنھا سبقت بگيرید و آنھا را از مس

بگذارید و برای خود شغل بھتری پيدا کنيد.

● کارت ویزیت

ر بعضی مواقع اتفاق می افتد که شما نياز مبرم بهداشتن کارت به نوبه خود حائز اھميت است، اما این کارت ھا عم< کاربرد خاصی ندارند. بله د

ا کارت خودتان را از جيبتان در نياورید ( مانند خيلیآنھا پيدا می کنيد اما در اکثر موارد بھتر است زمانی که شخص خاصی را م<قات می کنيد سریع

ه با طراحی و جنس کارت. زمانی که صحبت ھای شما دراز تازه کارھا). شما می خواھيد با گفتار و عقاید خود بر روی طرف مقابل تاثير بگذارید، ن

د ھر چه سریعتر این کار انجام پذیرد، اجازه دھيد تا او ازنظر او جالب به نظر برسند او انگيزه پيدا می کند تا شما را بيشتر بشناسد ... و دوست دار

 او ابتدا خودش کارتش را در اختيار شما قرار می دھد وشما در خواست کارت کند نه اینکه خودتان ب<فاصله کارتتان را تقدیم او کنيد. در این مرحله

ناخت، این امر یک امتياز برای شما محسوب میشروع می کند به معرفی خود. و اگر شما او را پيش از معارفه می شناختيد و او شما را نمی ش

شود و می توانيد از ھمان آغاز خود را برنده ميدان بدانيد.

● مردم را با خود شریک کنيد

رقرار کرید؛ حال نوبت به انجام چه کاری می رسد؟ آیاتصور می کنيم که شما به اندازه کافی کارت تجاری جمع کردید، و با افراد متفاوتی ارتباط ب

دیگران تقسيم ميکنيد؟پشت ميز خود مينشينيد و ھمه چيز را برای خودتان نگه می دارید یا اینکه دارایی ھا را با 

سترش شبکه شما نيز جلوگيری می کند. روینگه داشتن ھمه چيز برای خود، نه تنھا در کوتاه مدت ھيچ سودی به شما نمی رساند بلکه از گ

يد تا آنھا ھم با یکدیگر آشنا شوند. زمانی که این کاراین تئوری کار کنيد: شما افراد مختلفی را از مراکز متفاوت می شناسيد و حاj باید کاری کن

توجه می شوند که شما فرد انسان دوستیصورت پذیرد، شبکه شما نيز گسترش پيدا خواھد کرد. و چه سود دیگری عاید شما می شود؟ ھمه م

ھستيد و قصد کمک کردن به دیگران را دارید.

● جمع بندی

 توانند با روسای شرکت ھای مختلف در یک اتاقتعداد کمی ھستند که توانایی انجام کارھای بزرگ را دارند. و حتی افراد کمتری ھستند که می

بنشينند، دیدگاھھای خود را عرضه کنند، و برای یک کار بزرگ برنامه ریزی نمایند.

د محصوjت خود مشتاق کنيد، آنھا به طور حتماگر شما بتوانيد توجه مقامات ارشد را جلب کنيد و آنھا را نسبت به سرمایه گذاری و یا خری

 کارت و تقدیم کردن آن به آنھا کاری را از پيش نمیخوشحال می شوند تا شما را در کنار خودشان نگه دارند. و این یعنی تجارت شبکه ای؛ درآوردن

کنند: " تو چه کسی عدد از این کارت ھا را از افراد مختلف دریافت می کنند. کاری کنيد تا آنھا از شما سوال ١٠٠برد زیرا آنھا روزانه بيش از 

ھستی؟"

▪ مربوط به مردم می شود

. دیگران اص< دوست ندارند شما وقتشان را با وعده ھایاین نوع تجارت در کنار مردم معنا پيدا می کند. شما برای آنھا و در کنار آنھا کار ميکنيد

کنند که مدت ھا در انتظار دیدن انھا بوده اند.توخالی ھدر دھيد. در نتيجه آنھا را به نشست ھایی دعوت کنيد که بتوانند با افرادی م<قات 

▪ متواضع باشيد

اطرافم پر بود از افراد خودخواه. آنھا در ھمه جاھمه کارھا را تنھا به خاطر شخص خودتان انجام ندھيد. زمانی که من در مدرسه درس می خواند 

اطراف شما باشند. آنھا ھمه جا پراکنده شده اندھستند. حتی ھمين حاj که مشغول خواندن این مقاله ھستيد ممکن است تعداد زیادی از آنھا در 

اگر گاه گاھی فداکاری کنيد، ھيچ چيز از دستو شما ھيچ کاری در این رابطه نمی توانيد انجام دھيد. اما ھميشه به خاطر داشته باشيد که 

نخواھيد داد. این کار در دراز مدت نتایج مطلوبی را برای شما به ھمراه دارد.

▪ از ھمه چيز سود ببرید

 بشناسيد و راھھای کسب و کار را یاد بگيرید ومطمئن باشيد که کاری که در حال انجام دادن آن ھستيد برای شما سود و منفعت دارد. مردم را

است. توانایی شما از روی نتایجی که بدست میفقط به این دليل که خودتان را جزء مقامات ارشد تصور می کنيد به دیگران نگویيد سرم شلوغ 

را از روی مدارک و نتایج بدست آمده، قضاوت کنند.آورید، محک زده می شود بنابراین از روی ھوش و ذکاوت تصميم بگيرید و بگذارید دیگران شما 
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منبع : مردمان پورتال جوانان

http://vista.ir/?view=article&id=305367

قدرت يک نشان شخصی: ايجاد ارتباط با مخاطب

تجاری مجموعه  یک  برای  امتياز  قوی ترین  قدرتمند،  نشان  یک  داشتن 

م<قات را  شما  نخستين بار  برای  که کسی  می اید. ھنگامی  به حساب 

می کند، باید در یک چھارم ثانيه، نخستين احساس او نسبت به شما یازده

بار منتقل شود. احساس اوليه نسبت به شما بسيار مھم تر از پنج حالت

مشترک دیگر است.

پيام چيست؟ حتی پيش از آن که واژه ای را به زبان بياورید تقدیر شما رقم

شما ھستيد. نخواھيد، حقيقت، خود  و چه  بخواھيد  خورد. چه  خواھد 

ھيچ کس بھتر از ناپلئون ھيل نتوانسته اصل مطلب را بگوید: ”مردم پيش از

آن که محصوjت و خدمات شما را خریداری کنند، شخصيت و عقاید شما را

می خرند.“

عاشق ”مشتری  نام  به  خود  پرفروش ھای  کتاب  در  نيز  بکویس  ھری 

چيست؟“ به ھمين سخنان می پردازد.

با این که آمار بيانگ این نکته است که بيشتر افراد

) کاراکتر شخصی١

) شرکت٢

ر ما سعی می کنيم با روشی معکوس، خدمات یا) محصوjت/ خدمات و در آخر بھای آنھا را خریداری می کنند، اما حقایق نشان می دھد که بيشت٣

محصوjت خود را بفروشيم. ما:

) بھا١

) محصوjت/ خدمات٢

) شرکت و در پایان خودمان را می فروشيم.٣

یانتان بسيار مھم تر از بھا و حتی خود محصولاین بدان معناست که برای موفقيت در این زمينه، نشان شخصی و چگونگی تجارب خودتان یا مشتر

ص یا شرکتی باید دارای نشان شخصیھستند. یک نشان شخصی چيزی نيست که بخواھيد برای داشتن یا نداشتن آن تصميم بگيرید. ھر شخ

ر است یک نشان شخصی داشته باشيد چرا بھترین باشد. تنھا چيزی که می توانيد برگزینيد، مثبت، منفی یا خنثی بودن این نشان است. اگر قرا

آنھا را نمی سازید!

● نشان شخصی چيست؟

درباره یا مخطب دیگر  را در شخص  معنادار  نشان شخصی، ھویت فردی است که یک واکنش احساسی  دارد،یک   ارزشی که آن شخص 
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آن چا شما درباره خود و مشتریان فکر می کنيدبرمی انگيزد. برای مثال با فکر کردن به یک نشان شخصی تأثيرگذار تصدیق این موضوع است که 

د.تقریباً نامربوط است: نشان گذاری به طور کلی درباره ھمان چيزی است که دیگران فکر می کنن

نشان شخصی سعی دارید تا احساساتی را که مایليدفرآیند نشان گذاری به عنوان یک واژه یا عبارت عملگر در ذھن دیگری است. شما با ایجاد یک 

ابانيده و می خواھيد تا دیگران با شما یا مشتریتاندر مخاطب ایجاد کنيد، تعيين نمائيد. سپس با گزینش واژه یا عبارتی خاص، آن احساس را بازت

نتخابيتان را بھبود بخشيده یا تقویت کند.مرتبط شوند. در پایان شما باید ھمواره درگير رفتار آگاھانه ای باشيد که واژه یا عبارت ا

ر است. در نتيجه تمامی محصوjت اعم از خدماتواژه ای که یک شرکت مایل است تا دیگران با دیدن محصوjت آن در ذھن خود تداعی کنند، اعتبا

 فرآیند برای ساخت نشان ھای شخصی، یکسانمشتری، تبليغات و غيره به دنبال القاء حس خدمت به ھمراه اعتبار در ذھن مخاطب ھستند. این

است. نخست احساسات، دوم واژه یا عبارت و سوم فعاليت منسجم و آگاھانه.

● نام گذاری نشان برای بھره وری بھتر

يون انسانی گفتگو کردند که از دارفور گریخته اند تا ازجورج کلونی به ھمراه پدر خبرنگارش نيک کلونی در سفری به سودان، با عده ای درباره دو ميل

) وIRCا با کمک کنندگان کميته نجات بين المللی (نبرد خشونت باری که رئيس جمھور بوش به عنوان نسل کشی به راه انداخته، رھا شوند. کلونی ھ

 در اختيار آنھا قرار داده بود.IRCاھالی دھکده ای در جنوب سودان م<قات و به کمپ ھای پناھندگانی در مرزھای چاد رفتند که 

راین من از آن استفاده می کنم. می دانستم کهکلونی درباره اقدامات خود چنين می گوید: ”اگر شھرت، یک کارت اعتباری محسوب می شود، بناب

 ميليون دjر برای آزادی٢/٧۵ تراب تھيه کننده، مبلغ باید این شرایط را به ھمه نشان دھم.“ کلونی و دوستانش یعنی براد پيت، دیمون، چيدل و وین

 اھدا کردند.IRCدارفور به 

● چه کسی به یک نشان شخصی بی مانند نياز دارد؟

 نياز دارد. یک وکيل باید با توانائی ھایشھرکسی که موفقيتش به ھمکاری با افراد دیگر یا گروه ھا بستگی داشته باشد به یک نشان شخصی

ن خود اھدا کند. یک مجری گروھی باید ھمه سعی خودکاری کند تا رأی دادگاه به نفع موکلش صادر شود. یک وزیر باید یک پيام اصولی را به پيروا

 خواھد بود.را برای گرفتن یک ترفيع شغلی بکند و اکنون کسی که بھترین نشان شخصی را داشته باشد برنده

ان خدمات ھم این کار را انجام می دھند. با این تغييراتدر حال حاضر دیگر صنعت توليد به تنھائی چرخ ھای اقتصاد را نمی چرخاند، بلکه تأمين کنندگ

ت به محصوjت قابل لمس تعلق ندارد. امروزهافراد و نشان ھای شخصی آنھا جایگزین محصوjت قابل رویت شده اند و دیگر بيشترین حجم معام<

ن فن آوری و متخصصان فروش و تجارت. درحتی اقتصاد آمریکا ھم تحت تسلط سه اصل درآمده است: تأمين کنندگان خدمات حرفه ای، متخصصا

از خدمات وجود دارد که نشان شخصی را بيششغل ھای بخش خدمات اداری نيز تحول بزرگی روی داده است. سه دليل برای تغيير اقتصاد حاصل 

از گذشته با اھميت می سازد:

) استراتژی خرید مشتریان،١

) رقابت تنگاتنگ،٢

) اضافه بار اط<عاتی٣

● استراتژی خرید مشتریان

يست. شما نمی توانيد نتایج اقامه دعوی،اگر شما محصولی را به فروش نمی رسانيد بدان معناست که چيزی را می فروشيد که قابل دیدن ن

 حرفه ای پروژه ھائی را طراحی می کنند آن استخدمات مالی یا پوشش بيمه را دیده و لمس کنيد. مشکل طراحانی که برای تأمين کنندگان خدمات

ت گذشته باقی مانده است. در واقع ھنوز ھمکه حتی با این که بازار از محصول به خدمات تغيير کرده، استراتژی خرید مشتری به ھمان صور

رید آنھا بپردازند.ھشتاد درصد خریداران دیداری ھستند. آنھا ھم چنان باید محصول یا خدمات را ببينند تا به خ

 دوست داشته باشيد و چه نداشته باشيد،بنابراین باید چيزی جایگزین این محصول ملموس شود. این چيز ھمان نشان شخصی است. چه آن را

ان شخصی دوست داشتنی تری داشته باشد،در بيشتر وقت ھا موفقيت به چيزی کمی بيش از رقابت کاھش می یابد. در این شرایط کسی که نش

 کنترل کنيد.برنده خواھد بود، پس با متبلورسازی و ارتقاء آگاھانه نشان تجاری، ادراک خریداران خود را

● رقابت تنگاتنگ

 که امروزه با بودجه بزرگ تجاری و توانائیاستحکام باjی شرکت ھای قانونی موجود در سرتاسر کشور نکته قابل توجھی است. ک<ن شرکت ھائی
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ل نيست که پا گرفته اند و در گذشته مؤسسات قانونیارائه تمامی خدمات به مشتریان، بازار را به فضائی انحصاری تبدیل کرده اند، بيش از ده سا

به مھارت ھا، منابع و دانش آنھا، توانمندی ھایکوچکی به حساب می آمدند. شاید وقت آن رسيده که وک<ی امروزی چنين فرض کنند که بدون توجه 

رقابتی آنھا نيز باید به اندازه کافی خوب باشد.

● اضافه بار اط<عاتی

پيشرفت ایميل مارکتينگ، ھر یک از ما دراضافه بار اط<عاتی سومين دليلی است که وجود یک نشان شخصی را ضروری می سازد. با توجه به 

نی تماشا خواھد کرد. ایميل دریافت خواھيم کرد. یک شخص با ميانگين سن ھجده سال بيش از یک ميليون پيام بازرگا٠٠٣٣سال آینده دست کم 

 دقيقه دو برابر می شود و این یعنی رسيدن به زمانی که توانائی دسترسی به زمان کاھش۴۵ميزان اط<عات در دسترس روی شبکه در عرض ھر 

 پناھگاه امن محسوب می شود. نشان ھایمی یابد و در چنين شرایطی یک نشان شخصی تأثيرگذار در ميان دنيای آشفته اط<عات ھمانند یک

مد را حذف کنند. بھترین نشان ھای شخصی چيزیشخصی که امروز برنده به حساب می آیند، آنھائی ھستند که بتوانند آن چه بکویس اخت<ل می نا

ویژه و در عين حال ساده را ارائه می کنند که می توانند انتخابی ایمن ھم باشد.

● قدرت نخستين احساس

ند. متخصصان اجتماعی این پدیده را خطایافراد تنھا به شکل دادن نخستين احساسات خود نمی پردازند، بلکه به آن احساسات متصل می شو

واھيد داشت. انسان ھا از) ناميده اند و شما به عنوان یک مخاطب ھيچ گاه شانس دومی برای القاء احساس نخست آنھا نخFAEانتساب بنيادی (

سته ھای خاص حتی پس از کوتاه ترین ارتباطینظر فکری بسيار پيچيده ھستند و برای ساده کردن این پيچيدگی ما به دسته بندی یکدیگر در د

ود می بيند به احتمال زیاد با خود چنين فرض می کندتمایل داریم. برای مثال کسی که ورزشکاری را در یک مراسم در حال امضا دادن به طرفداران خ

که این شخص چه آدم خوبی است.

 نخستين احساس خود تحت تأثير قرار دھيد،این حقيقت دارای نکات مثبت و منفی خاص خود است. در بخش مثبت اگر شما در واقع مردم را با

 می تواند بسيارFAE آورید، بنابراین اصول می توانيد به کمک قدرت احساس نخست، تفکر مثبت آنھا را برای مدت طوjنی و بدون ت<ش به دست

 کارتان تمام است.حياتی باشد. شخصی را در نظر بگيرید که در یک روز بد با شما مواجه می شود. اگر دقت نکنيد

به متکبر و خودپسند بودن متھم شده اند؟ این یکچه بسيارند بازیگران و ورزشکارانی که به دليل امضا ندادن در ھنگام صرف شام با خانواده، 

 می کنيم. ایجاد یک نشان شخصی عالی اصول اینحقيقت دوری ناپذیر است که ما درباره بازیگران و برمبنای بخش اط<عات مربوط به آنھا قضاوت

کار را برای شما و نه بر عليه تان تضمين می کند.

● برتری رقابتی یک نشان شخصی بی مانند

یک نشان شخصی سه برتری جداگانه را در رقابت به وجود می آورد:

) تمرکز،١

) قدرت حفظ حسن نيت،٢

) قدرت جایگاه٣

● تمرکز

عریف شده، ارائه می کند که بيشتر رقابت ھایک نشان شخصی در حالی نقطه تمرکز و توجه را برای تمامی فعاليت ھای توسعه تجاری و شغلی ت

يز ھم چون: پوشش، ارتباط کار شما وفاقد آن ھستند. تمرکز درست می تواند به شدت قدرتمند باشد. یک نشان شخصی عالی باید ھمه چ

ت به نشان شخصی ع<قه مند ھستيد،  قرار دھد. اگر  تأثير  را تحت  فعاليت خود ومشتری، سرگرمی، شبکه و غيره  از  توجه و آگاھی  راکم 

مشتریانتان را به سطوحی که حتی فکرشان را ھم نمی کردید، سوق دھيد.

● حسن نيت

ازه ھم که خوب باشد دچار اشتباهیک نشان خوب باعث حفظ حسن نيت برای زمانی می شود که اشتباھی صورت می گيرد. ھرکسی ھر اند

نيتی بستگی دارد که او را جلب می کند. ھيو گرانت،می شود. توانائی یک فرد برای بھبود اشتباه ھای بزرگ، به واکنش او به بحران و ميزان حسن 

ی او بسيار ناھماھنگ بود، اما از آن جا کهمثال مناسبی در این زمينه است که چند سال پيش به روابط نامشروعی متھم شد که به نشان شخص

 ترتيب دیگر ھيچ گاه به گذشته او اشاره ای نشد.او به صورت پيشگيرانه رفتار کرده بود، توانست روی ذخيره حسن نيت سرمایه گذای کند، بدین 
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● جایگاه فوق ستاره ھا

انی عالی ھمراه می شود و برخ<ف تصور خيلی ھایک فوق ستاره حقيقی تنھا زمانی وجود خارجی می یابد که یک استعداد شگفت انگيز با قدرت بي

بخش و محرک تغيير مثبت افکار بسياری از مردمجایگاه یک فوق ستاره به شھرت و پول ربطی ندارد. ستاره واقعی کسی است که می تواند الھام 

باشد. استعداد به تنھائی نمی تواند این کار را انجام دھد.

● ھمه چيز به خود شما بازمی گردد

صی تجسم ارزش ھا و کيفيتی است کهبھترین بخش درباره نشان شخصی این است که روی مھم ترین امتياز شما تمرکز می کند. نشان شخ

خودشان از آن پيروی خواھند کرد.نيازی خواھان آن است. یک نشان شخصی خوش ساخت دیگر به دنبال کردن مردم نيازی ندارد، چون 

منبع : سایر منابع

http://vista.ir/?view=article&id=340983

قواعد ثابت شده يک کسب و کار

در كسب و كار و تجارت آداب و قواعدی وجود دارند كه مبنا و پایه و اساس

یك كسب و كار موفق را شكل می دھند. ھيچ كارشناس و صاحب كسب و

كار خبره ای نيست كه درستی ھمه این اصول را تایيد نكند. این ھا ظاھری

بسيار ساده دارند و برای فھمشان به ھيچ فن و تخصص ویژه ای نياز نيست.

با مردم و دنيای اطراف ھنر ارزشمندی است كه در پی توجه و ارتباطات 

رعایت اصول زیر كسب می شود. خوب دقت كنيد:

) خوب گوش دھيد١

به مراجع و آن مشتری احتمالی و مشتری كنونی به دقت گوش دھيد. به

حرف ھای كارمندانتان ھم توجه كنيد. كارمندان ھستند كه از چند و چون

كسب و كار خبر دارند و اگر آنھا مشك<ت، نقاط ضعف و نقاط قوت كسب و

و كار و كسب  بازاریابی  توانست  نخواھيد  نگویند،  به شما  را  بازار  و  كار 

موفقی را پيش ببرید. مشتریان كنونی و احتمالی، عوامل رشد و افزایش

درآمدتان  ھستند. نيازھا، خواسته ھا و انتظاراتشان از خرید را درك نخواھيد

 این گروه، ھر دو راھنمای كار شمایند.كرد مگر با گوش دادن دقيق و نكته بينانه به حرف ھای  آنان. اعتراض ھا و ابراز رضایت ھای

) پاسخگو باشيد.٢

مشتری بالقوه بيشتر به شما اعتماد خواھندابتدا گوش دھيد و سپس دست به عمل بزنيد. ھر چه زودتر پاسخ بدھيد، مشتری كنونی ناراضی و 

كرد. سریع، قوی و موثر، آشكار و برجسته پاسخ دھيد.

) كار گروھی و استمرار فعاليت ھایتان را حفظ نمایيد.٣
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شده درباره شان بحث و تبادل نظر نمایيد. پيشنھادات و ایده ھااگر یك تيم بازاریابی دارید، ھمواره با آنھا مشورت كنيد و نظرات و ایده ھایشان را جویا 

ی و راھبری و توسعه كسب و كار، تدوین كنيد و بهو توصيه ھای یكدیگر را بشنوید و در یك كار گروھی، طرحی مناسب برای خلق و تقویت بازاریاب

اجرا گذارید.

) كام< بر كارھایتان تمركز كنيد.۴

 ایده بازاریابی و كسب و كارتان، فكر و تعمق كنيد.ابتدا تا جایی كه می توانيد در پی كسب دانش، معلومات و مھارت ھای jزم باشيد. سپس درباره

تان را در یك مسير معلوم و اصلی قرار دھيد و ھميشهتمامی جوانب مسئله را در نظر گرفته از زوایای گوناگون به آن بنگرید. كارھا و فعاليت ھای

ه خود قرار دھيد و ھميشه برای چالش ھا و مشك<تسعی كنيد در ھمين مسير و در راستای نيل به ھدف ھایتان جلو بروید. این مسير را كانون توج

ی رسد و راه اصلی آمادگی ھميشگی است.آمادگی داشته باشيد. كسب معلومات و مھارت ھای به روز در یك كسب و كار، ھرگز به پایان نم

) مفھوم "موفقيت" را به تمامی بدانيد۵

 او برای تكميل موفقيت آميز فرایند فروش، از شمااین مشتری است كه فروش را خلق می كند. شما به عنوان یك بازاریاب فقط به او كمك می كنيد.

ت رسانی به او و اعطای جایزه به خاطرجایزه می گيرد! این ھمان موفقيت حقيقی است. مشتری را فقط یك عامل كسب درآمد ندانيد. خدم

موفقيت، روند كسب و كارتان را زیباتر و لذت بخش تر می كند.

) با مردم آشنا شوید و با آنھا ارتباط برقرار كنيد.۶

نيد. ھر قدر كه دایره و شبكه ارتباطات انسانیبا ھر كسی كه jزمست بشناسيد، به تمامی آشنا شوید و او را از چگونگی كسب و كارتان آگاه ك

شما وسيعتر باشد، فرصت ھای بيشتر و بھتری پيش رویتان قرار خواھند گرفت.

) منصفانه برای كاjھا یا خدماتتان قيمت گذاری كنيد.٧

چنين باشيد. آن مقداری كه jزمست از مشتری پولبھای ھر كاj یا خدمات را عادjنه و منصفانه تعيين نمایيد و درباره حقوق كارمندانتان نيز 

بگيرید. كاری كنيد كه قيمت ھای عادjنه ویژگی مشخص كسب وكارتان باشد.

) شراكت و ھمكاری با دیگر كسب و كارھا را ھمواره در نظر داشته باشيد.٨

 خدمات آنھا استفاده كنيد. این روش اعتمادی دواین شریك ھا می توانند ھمان مشتریان بالقوه و دائمی شما باشند. در این حال از محصوjت یا

سویه خلق می  كند.

بالقوه و٩ با اطرافيان، اعضای خانواده، كارمندان، مشتریان   مشتریان كنونی، ارتباطات موثرتر، گسترده تر و) ھر روز كه می گذرد، سعی كنيد 

مستحكمتر برقرار سازید.

 و ایميل ابزارھای بسيار قوی و راحت ھستند اما) فراموش نكنيد كه "افراد" بھترین منابع رشد و پيشرفت ھستند. تلفن موبایل، فكس، اینترنت١٠

ق است. اشخاص موردنظر را بيابيد، در مكان وروابط و م<قات ھای رودررو مجاری رشدی ھستند كه قدرت و ارزششان به مراتب بيش از وسایل فو

بود.زمانی مناسب با آنھا م<قات نمایيد. خواھيد دید كه این دیدارھا چقدر تعيين كننده خواھند 

ساده ندانيد.) ھمواره حساب ھای پولی و ماليتان را نگه دارید و ھيچوقت رسيدگی به آنھا را بی اھميت و ١١

در ضمن از اوضاع بازار ھم غافل نشود،زمانی كه صاحب كسب وكاری از شرایط مالی خودش و كاستی ھا و قوت ھای آن خبر داشته باشد و 

می  تواند در بحران ھای اقتصادی، كسب و كارش را از خطر سقوط نجات دھد.

بدانند كه شما به آنھا ع<قه١٢  مندید ومانند خودشان ت<ش كرده در جھت) اجازه دھيد كه كارمندان، مشتریان احتمالی و مشتریان كنونی 

پيشرفت كسب و كار قدم برمی دارید.

) مانند افراد موفق و ھميشه پيروز فكر كنيد.١٣

ان قدر زیانبار است كه بدبينی بيشتر از حد و احتياط ھایو ھرگز واقع گرایی را از یاد نبرید. خوش خيالی و بی توجھی و خوش بينی غيرواقع بينانه ھم

وسواس گونه.

) ھرگز از یاد نبرید كه شما تنھا كسی نيستيد كه در بازار حضور دارد.١۴

شبكه به تداوم حضور داشته باشيد و فعال وموثرتجارت و كسب و كار شبكه عظيمی از ارتباطات انسانی را در خود دارد و اگر بخواھيد در این 

فعاليت كنيد، باید جزیی از آن باشيد.

www.takbook.com



منبع : روزنامه تفاھم

http://vista.ir/?view=article&id=252089

قيمت گذاری محصوRت صنعتی

تصميمات قيمت گذاری محصوjت صنعتی ھسته اصلی ھر برنامه تجاری

بازاریابی شرکت خواھد داشت. تاثير مستقيمی روی استراتژی  و  است 

تمامی سازمانھا اعم از انتفاعی و یا غيرانتفاعی مجبورند برای کاjھا و یا

خدمات خود قيمت تعيين کنند، که این موضوع تحت تاثير عوامل داخلی و یا

اھداف، شامل  شرکت  داخلی  محيط  عوامل  است.  شرکت  خارجی 

خط مشی، ترکيب عناصر بازاریابی و ھزینه ھای شرکت ھستند و از جمله

عوامل محيطی می توان به ماھيت بازار و تقاضا، شرایط رقابتی و واسطه ھا

اشاره کرد. وقتی مصرف کننده کاjیی را می خرد، درواقع ارزشی را با ارزش

دیگری مبادله می کند. ارزشی که از دست می دھد قيمتی است که برای

داشتن از  ناشی  مزایای  می آورد  به دست  که  ارزشی  و  می پردازد   jکا

کاjست.

و مشکل  وظيفه  یک  مناسب  قيمت گذاری  استراتژی  یک  توسعه  امروزه 

درعين حال اساسی برای مدیران شرکتھای صنعتی است و عدم موفقيت

انجاميد. قيمت گذاری یک فرایند چندبعدی است کهدر درک کامل از تصميمات درست قيمت گذاری به از دست دادن فرصتھای سودآور در بازار خواھد 

متاثر از کاj، سطح حاشيه سود و روابط با مشتری است.

امه قيمت گذاری مناسب پی برند و از تاثيراتدر این مقاله ت<ش می شود تا دیدگاھی برای مدیران فراھم شود که در آن به اھميت توسعه برن

اط<عات بر قيمت گذاری درست و بھينه مطلع شوند.

● مقدمه

ی به نام کرایه دریافت می کند. برای عبور ازقيمتھا ھمه جا ھستند. از دانشجویان شھریه دریافت می شود. شرکت ھواپيمایی از مسافران وجھ

 اما قيمت فروش چه مبلغی باید باشد؟ این سوال بابزرگراھھا عوارض پرداخت می کنيم. برای پرداخت قبوض منزل نرخ معين شده را باید بپردازیم.

 یا تجربه ای برای آزمایش نبض بازار است.این واقعيت مطابقت دارد که قيمتھا ھميشه آزمایشی ھستند. یک قيمت به طور ساده یک پيشنھاد

يليپ، اصول بازاریابی - چاپ دھم).اگر مشتریان قبول کنند مناسب است و اگر پذیرفته نشود به سرعت تغيير خواھد کرد (کاتلر، ف

jاز کا یا استفاده  و  داشتن  از  مزایای حاصل  برای  مصرف کننده  فایده ای است که  ميزان  مقالهقيمت،  (آرمسترانگ، گری،  می کند  پرداخت   

ند. قيمت و). قيمت تنھا عنصر در آميخته ھای بازاریابی است که درآمدزاست و سایر عناصر ھزینه زا ھست٢٠٠٣قيمت گذاری کاjھای استراتژیک، 

ند مقدار پولی است که برای توليد آن محصول ھزینهمحصول ارتباط نزدیکی با یکدیگر دارند. برای مثال قيمتی که بازاریابان روی محصول می گذار

ارد. تعيين قيمت در بازاریابی صنعتی مقوله ایخواھند کرد و ھمچنين قيمت با برداشت مشتریان از خصوصيات و مزایای محصول ارتباط مستقيم د
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بسيار بحث برانگيز و پيچيده است.

ت رقبا و استراتژی رقابتی آنھا داشته باشند. ازاگر یک شرکت و مدیرانش بخواھند در بازار خود موفق باشند، باید درک جامعی از ماھيت فعالي

بينی بازارھا، توسعه روابط پایدار با مشتریان،مشک<تی که فراروی شرکتھا قرار دارند، می توان به توسعه سازمان، ابداع محصوjت جدید، پيش 

ه استراتژیک و برنامه قابل اجرا داشته باشد. شایدکنترل ھزینه ھا، کيفيت،... اشاره کرد و jزم است که مدیر برای ھرکدام از این مشک<ت دیدگا

ای بازار صنعتی در مقابل بازارھای مصرفی پرداختهبھتر باشد که قبل از قيمت و مقوله قيمت و مقوله قيمت گذاری در بازارھای صنعتی به ویژگيھ

شود:

▪ ویژگی بازار:

نعتی انحصاری است).شامل اندازه ( در مصرفی بزرگ و در صنعتی کوچک است) ماھيت رقابت (در مصرفی رقابتی و در ص

▪ ویژگی محصول:

تحویل به  موقع کاj، دسترسی، خدمات و فرایند خرید در صنعتی مھم تر از مصرفی است.

▪ ویژگيھای خریداران:

خرید در صنعتی عق<یی صورت می گيرد و در مصرفی روانشناختی است.

▪ ویژگی کانال توزیع:

در صنعتی کوتاھتر از مصرفی است.

▪ ویژگی قيمت:

 زنی است.تفاوت در استراتژی قيمت گذاری بازارھای صنعتی براساس ليست قيمت، مزایده، مذاکرات و چانه

 مقوله قيمت گذاری محصوjت صنعتی است. دليل اینمتاسفانه یکی از مواردی که ھنگام برنامه ریزی ساjنه و در زمان اجرا به آن توجه نمی شود.

دیران صنعتی از چالشی بودن قيمت گذاریامر این است که در بازارھای صنعتی معموj قيمت در ارتباط با مشتری تعيين می شود. ھميشه م

ری کسالت آور تلقی می کنند. مدیران شرکتھا ازمحصوjت صنعتی گله و شکایت دارند و آن را فرصتی برای افزایش سود نمی دانند بلکه آن را کا

رچوب موجود حرکت کنند. آنھا می گویند از آنجا کهقيمت گذاری گ<یه مند ھستند چرا که کنترلی بر قيمت گذاری کاjھای خود ندارند و باید در چا

ند و مجبورند که بااین موضوع کنار بيایند.قيمت در بازار تعيين می شود، نمی توانند بر قيمت مناسب و مورد ع<قه خود کنترل داشته باش

 به شکل فرصت سودآور برای آنھا درآید؟ چرا بعضیاما سوال اصلی این است که مدیران تجاری و صنعتی چه کاری باید انجام دھند تا قيمت گذاری،

در شر راه قيمت گذاری  موانع سازمانی سد  بی تفاوتند؟  به مساله قيمت گذاری  نسبت  مدیران  در زمينهاز  کتھا چيست؟ شرکتھای صنعتی 

ه پاسخی ساده به این سواjت آسان نيست ولیقيمت گذاری بين المللی با چه مواردی روبرو ھستند؟ نقش اینترنت در طرح قيمتھا چيست؟ ارائ

 قيمت گذاری داشته باشد. برای مقابله با تھدیداتیک مدیر بازاریابی صنعتی می بایست دید کاملی در مورد چالشھا و فرصتھای موجود و نھفته در

تند، توجه به نکات زیر الزامی است:و بھره گيری از فرصتھایی که مدیران صنعتی در ارتباط با مقوله قيمت گذاری با آن روبرو ھس

زنجيره عرضه مناسب به عنوان فرصتی برای کاھش ھزینه ھا و افزایش حاشيه سود محصول

کز مدیریت شرکت بر کارآمدساختن ھرچهسيستم زنجيره عرضه موجودی سالھا به عنوان کانال توزیع ساده محسوب می شد. از این نظر تمر

 می خواھد قيمتھای خود را مستقل ازبيشتر تمامی کانال توزیع شرکت به صورت اثربخش است. ھرصنعت به دنبال کسب سود بيشتر است و

دیگران تعيين کند.

مفيد برمبنای ھمکاری بين شرکتھا تبدیل شدهاما با پيدایش مفھوم مدیریت عرضه، دیدگاه مدیران صنعتی تغيير پيدا کرده و به سمت بينشی 

نه و کسب حداکثر سود به شمار می آید.است. این امر فرصتی موثر و مفيد برای مدیریت شرکت در اجرای یک استراتژی قيمت گذاری خ<قا

نه زنجيره عرضه و قيمت گذاری بر مبنای ارزش» تاکيددر این ميان دو محقق به نامھای «کریستوفر» و «گاتورنا» در مقاله خود به نام «مدیریت ھزی

وی ھزینه ھای خود داشته باشد، ممکن استکردند که واگذاری برخی از امور به بيرون از سازمان که باعث می شود شرکت کنترل کمتری برر

حاشيه سود شرکتھا را تھدید کند.

ن عرضه کنندگان است. بررسی صحيح ھزینه ھا بایدآنھا دریافتند که امروزه رقابت قيمتی فقط در بين شرکتھا صورت نمی گيرد بلکه جنگ اصلی بي

بازار نھایی منعکسدر طراحی قيمتھا در تمامی فرایند اجرا شود، زیرا تمامی ھزینه ھا در بحث تعيين قيمت در ھ زینه تمام شده محصول در 
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می شود.

به کاھش ھزینه ھا در زنجيره عرضه شده و در نھایتدیگر محققان معتقدند عقد قرارداد با عرضه کننده، باوجود کاھش کنترل شرکت می تواند منجر 

ب محصول، جایگاه مناسب را در بازار کسبھزینه ھای شرکت را کاھش دھد و متعاقب این مساله شرکت قادر خواھد بود به وسيله قيمت مناس

ترل ھزینه مناسبی در زنجيره عرضه وجود نداشتهکند. به زعم صاحبنظران، توليدکنندگان باید ھزینه ھای خود را کاھش دھند و تا زمانی که کن

)٢٠٠۵(کریستوفر باشد، درک این موضوع که کاھش ھزینه ھا می تواند به رقابت منجر شود نيز ميسر نخواھد شد. 

است که در نتيجه ارزش و قيمت گذاریاستراتژی دیگر برای کسب سود خالص بيشتر، ھمبستگی زنجيره عرضه با نيازھای اساسی مشتریان 

سب کردن احتياجات اساسی مشتریان مثل زمانثابت تری به دست می آید. این امر به وسيله مدیریت صحيح طراحی زنجيره عرضه به منظور متنا

نی و برونی و برنامه ھای خرید است که یک شرکتانتقال محصول به مشتری نھایی، طراحی، بسته بندی، برنامه انبارداری، مدیریت حمل ونقل درو

خص کند.را قادر می سازد قيمتھایش را براساس ارزش محسوسی که طی زنجيره عرضه به دست آورده است مش

● شناسایی موانع قيمت گذاری اثربخش

قيمتھا دارند. این امر در ھماھنگی یا عدمیک بعد مھم در قيمت گذاری صنعتی در شرکتھا، اثری است که سيستم ھای داخلی آنھا در تعيين 

) ) به این نتيجه گيری رسيدند که استراتژی٢٠٠۵ھماھنگی زیرسيستمھای سازمان عيان است. سه محقق به نام jنچيونی، شاو و اسميت 

۵برای مثال آنھا این یافته را مطرح کردند که فقط قيمت گذاری یک سازمان ناشی از آن چيزی است که مدیران مالی سازمان برنامه ریزی می کنند. 

تا  می تواند  یک محصول صنعتی  قيمت  (jنچيونی ٢٢درصد کاھش  این شرکتھا کند.  نصيب  را  بيشتر  درصد سود  معتقدند که٢٠٠۵  آنھا   (

ن موثر است. در تحقيقی دیگر که این سهقيمت گذاری بسيار مشکل است، زیرا بسياری از عوامل محيطی نظير عوامل سياسی، اقتصادی بر آ

نھا، واحدی که مانع اصلی قيمت گذاری است دوایر مالیمحقق درباره شرکتھای رھبر در بازار آمریکا انجام دادند به این نتيجه رسيدند که در سازما

و حسابداری سازمان است.

● استراتژی قيمت گذاری بين المللی

ل داخلی و خارجی سازمان مواجه ھستند و نگرانیدر زمينه استراتژی قيمت گذاری بين المللی، مدیران صنعتی عموما با طيف گسترده ای از عوام

می کنند. مساله اساسی در طراحی یک استراتژیاصلی شرکت این است که چگونه مدیران با این عوامل کنار می آیند و اثرنھایی آنھا را مشخص 

ادی و قانونی ھرکدام از شرکتھا و بازارھا را مدنظرقيمت گذاری بين المللی موثر این است که آنھا باید تفاوتھای فرھنگی، زبانی، سياسی و اقتص

به عنوان ظرفيتی برای به حداکثر رسانيدن سودداشته باشند. محققان معتقدند که یک استراتژی قيمت گذاری بين المللی باید کاھش ھزینه را 

به دست آمده تلقی کند.

 و خرید و توزیع و گرایشھای اقتصادی ھرکشور است.تاثيرات بيرونی قيمت گذاری بين المللی شامل ميزان توجه خریداران به قيمتھا و موانع ورود

 قيمت گذاری بين المللی قرار می دھد بسيار مھمتوازنی که مدیریت بازاریابی صنعتی روی ھرگروه از عوامل در زمينه توسعه و اجرای استراتژی

برای تعيين قيمت مناسب و سودآوراست. نتيجه تحقيقات نشان می دھد که ت<ش جھت ارزیابی درست قيمت، منجر به راھنمایی مدیران  

 سھم بازار و ساختار ھزینه داخلی، بودهمی شود. عوامل درونی خاص که در این تحقيق بررسی شدند شامل ظرفيت مورد استفاده شرکت، نرخ

است و از جمله عوامل بيرونی نيز می توان به توجه خریداران به قيمتھای شرکت اشاره کرد.

● تبادل اط<عات در اینترنت و قيمت گذاری

 اثربخش کند. تحقيقات نشان می دھد کهدر این قسمت مشخص می شود که چگونه افزایش تبادل اط<عات می تواند استراتژی قيمت گذاری را

نحوه ارائه خدمات و برنامه ریزی جھت کسبافزایش مشتریان یک مرکز درمانی به سبب کسب اط<عات بيشتر از مشتریان نھایی مرکز در مورد 

ن عرضه و تقاضا در بازار و پيش بينی درسترضایت آنھا بوده است. گسترش ھمه جانبه بازار به واسطه مشتری مداری است و سنجش درست ميزا

است و اط<عات jزم درخصوص قيمت به صورت شفاف دررفتار مصرف کنندگان نيز ابزار رقابت در بازار است. در این مدل حق انتخاب با مصرف کننده 

یده جدیدی است که تاثير چشمگيری بر قيمتھا واختيار او قرار می گيرد. دسترسی به اط<عات jزم توسط مصرف کنندگان در بازاریابی صنعتی پد

ھزینه ھا دارد.● نمایشگاه معکوس اینترنتی و قيمت گذاری

 تاکنون فرایند حراجی و یا ھمان نمایشگاه معکوس به طرز چشمگيری افزایش یافته است. نتایج١٩٩٠بااستفاده روبه افزایش اینترنت از دھه ھای 

ر مقابل از دست دادن روابط بلندمدت و پایدار بایک تحقيق نشان می دھد که پژوھشگران به یک نظر واحد درباره توازن بين ارزش و سود کمتر، د

www.takbook.com



 رخ نداده است که راه را برای طراحی دوستانه یکعرضه کنندگان دست یافتند. ولی ھنوز تاکنون تحولی چشمگير و کامل در حوزه اقتصاد و مدیریت

حراجی معکوس باز کند.

 بازار ارائه می کند. فروشندگان نيز قيمتدر نمایشگاه معکوس خریدار درخواست قيمتش را که در آن جزئيات نيازمندیھای او مشخص است به

می کنند. معموj خریداران برای انتخاب کاjھایپيشنھادی را که شامل قيمت موردنظر و دیگر جزئيات مثل روشھای پيشنھادی را آماده و ارائه 

ن مراحل توسط اینترنت صورت می گيرد. فرایند حراجیمختلف چندین معيار مانند قيمت، کيفيت، تاریخ تحویل و نحوه پرداخت دارند. در حال حاضر ای

 بيشتر از طریق کاھش زمان سفارش و دریافت کاjیاینترنتی تفاوت زیادی با فرایند خرید کاj در بازار دارد. مث< قابليت دسترسی به خریداران

 بلندمدت از طریق کمک مالی به شرکا و یاصنعتی و کاھش ھزینه ھای حمل ونقل. ایده امکان طراحی یک حراجی اینترنتی برای سرمایه گذار

 که به روابط بھتر و بلندمدت تر با مشتریان صنعتیپرداخت مقداری وجه نقدی به افرادی که در مناقصه برنده نشده اند، از جمله راھکارھایی است

منجر خواھد شد.

● برنامه ریزی قيمت گذاری استراتژیک

 گرفته است. به طور سنتی قبل از ھرگونه توجھی بهبرنامه ریزی تعيين قيمت یکی از موضوعاتی است که در بازاریابی صنعتی کمتر مورد توجه قرار

امطلوب این امر، تعيين قيمت، بدون درنظرگرفتنقيمت گذاری، تاکيد روی توسعه محصول، استراتژی تبليغات و شکل کانال توزیع است که نتيجه ن

يمت نيازمند این است که یک شرکت اھداف اجرایی وعوامل ھزینه زایی که در تصميمات نھایی موثرند، است. توسعه و ایجاد یک طرح برنامه ریزی ق

نھایت روشھای بازبينی و کنترل برروی فراینددست یافتنی مشخص شده و یا یک روش عملکرد مناسب و مطلوب، و یا یک استراتژی عملياتی و در 

ھنگ باشد که شامل تجزیه و تحليل فرصتھای بازار،توليد محصوjت خود داشته باشد و برنامه با دیگر فعاليتھای درگير در تعيين قيمت بازار ھما

ی یک برنامه تعيين قيمت کار ساده ای نيست.تحقيق و انتخاب بازار نھایی، طراحی استراتژی بازاریابی و سازماندھی است. اما ھميشه طراح

دو مشکل اصلی در عدم ایجاد یک برنامه قيمت گذاری مناسب عبارتند از:

) نبود درک این موضوع که قيمت گذاری به شدت به دیگر آميخته ھای بازاریابی وابسته است.١

) مشکل بودن اجرای یک برنامه قيمت گذاری مناسب.٢

ی یک برنامه قيمت گذاری باید شامل موارد زیر باشد:توسعه برنامه قيمت گذاری، می تواند به عنوان یک ھدف در ھر سازمان مدنظر باشد. به طور کل

) استراتژی قيمت گذاری ویژه ھر شرکت و محصوjت آن شرکت.١

) آناليز وضعيت قيمتھای رایج بازار و وضعيت رقبا و قيمتھای آنھا.٢

فعاليت می کند.) تجزیه و تحليل نقاط ضعف و قوت و ھمچنين فرصتھا و تھدیدات از بازارھایی که شرکت در آن ٣

) استراتژی قيمت گذاری که شرکت معموj در بازار ھدف خود استفاده می کند.۴

از آن ھم استفاده کرد.) مکانيزم نظارتی که بتوان در نشان دادن نتایج موردانتظار در دوره زمانی موردنظر شرکت، ۵

) برنامه ھای قيمت گذاری باید در جھت دست یافتن به اھداف قيمت گذاری مناسب شرکت باشد.۶

) اھداف قيمت گذاری باید بر پایه استراتژی قيمت گذاری شرکت تعيين شود.٧

● برنامه قيمت گذاری

 است. سه پيش نياز برنامه قيمت گذارییک مدل برنامه قيمت گذاری برای گسترش و توسعه نيازمند ھمکاری با قسمتھای مختلفی از شرکت

مناسب وجود عواملی به شرح زیر در سازمان است:

▪ داشتن ھدف اصلی و درک صحيح از مشتریان و روند بازار.

▪ دارابودن یک فرایند مدیریتی عمل گرا برای توسعه و اجرای برنامه قيمت گذاری.

▪ انجام یک برنامه قيمت گذاری صحيح که تمایل به تعھد در فرایند قيمت گذاری داشته باشد.

 مرحله اصلی و اساسی پشت سر گذاشته شود (دjن و٧محققان معتقدند که برای داشتن یک برنامه قيمت گذاری مناسب برای شرکت باید 

).٣٢۶سيمون، ص 

) مرحله اول١

داشتن یک خ<صه از استراتژیھای قيمت گذاری:
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و استراتژی شرکت را به صورت شفاھیخ<صه، شامل یک توصيف کلی از قسمتھای مختلف سازمان است و یک بيانيه قيمت گذاری که اھداف 

ت گذاری خود را برمبنای اھداف ساjنه خود بيان کند.بيان می کند و تمایل دارد برای مدیر این نکته را بدیھی سازد که چگونه شرکت می تواند قيم

) مرحله دوم٢

بررسی وضعيت قيمت گذاری فعلی شرکت:

در این مرحله جزئياتی از سياستھای قيمت گذاری کلی شرکت تعيين می شود.

) مرحله سوم٣

قيمت گذاری برمبنای تجزیه و تحليل نقاط ضعف، قوت، تھدیدات و فرصتھا:

نقاط قوت در توانمندسازی شرکت برای حفظدر این مرحله قيمت براساس تجزیه و تحليلی که بسيار کلی و جامع است صورت می گيرد. تعيين 

سھم بازار و موقعيت سودآور بسيار مھم است.

) مرحله چھارم۴

تعيين استراتژی قيمت گذاری:

برای آنھا تعریف شود مشخص و نوع استراتژی نيز بااین قسمت اشاره به این موضوع دارد که باید بازار ھدفی که قرار است استراتژی قيمت گذاری 

دریافت اط<عات از سایر سيستمھای سازمان تعيين شود.

) مرحله پنجم۵

تعيين اھداف قيمت گذاری:

 نرخ بازگشت سرمایه در سال آتی چقدردر این قسمت باید ھدف از قيمت گذاری مشخص شود. این مطلب می تواند بدین گونه مشخص شود که

باشد؟ نرخ نفوذ در بازار چند درصد تعيين شود؟

) مرحله ششم۶

مشخص کردن برنامه قيمت گذاری:

ت قيمت می تواند افزایش و یا کاھش یابد.این قسمت می تواند شامل توصيف محصوjت خاص و یا خطوط توليد محصول باشد که ھردو با نوسانا

) مرحله ھفتم٧

کنترل قيمت و بازنگری آن

ه به ھفته و یا ماه به ماه بر بازار ھدف، سود کاj،قدم نھایی ایجاد مجموعه اقدامات کنترلی برای موفقيت قيمت گذاری است. کنترل می تواند ھفت

سھم بازار صورت گيرد.

● نتيجه گيری

 و نه به عنوان یک تصميم خودکار و سریع مدنظرjزم است که مدیران امروز مساله قيمت گذاری و تعيين قيمت را به عنوان یک مرحله استراتژیک

مشتری، سھم بازار کمتر و کاھش سود منجرداشته باشند. نداشتن یک استراتژی مناسب قيمت گذاری می تواند به فروش کمتر، از دست دادن 

شود.

 امروزه ضرورت تعيين قيمت مناسب برای مدیرانبرای داشتن استراتژی مناسب و دستيابی به سود بيشتر نياز به تغيير فرھنگی در سازمان است.

به عنوان برنامه استراتژیک مطرح شده است.

منبع : ماھنامه تدبير

http://vista.ir/?view=article&id=249780
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کاربرد شبکه سازی در بازاريابی بنگاه ھای کوچک و متوسط

از با سطوح خاصی  بنگاھھای کوچک و متوسط، موسساتی ھستند که 

تعداد کارکنان ماشين آjت،  عوامل سه گانه سرمایه گذاری در طرحھا و 

تجاری شناخته می شوند. یا گردش  محصوjت  استخدام شده و حجم 

معموj در ھر کشور بسته به شرایط و سياستھای ک<ن اقتصادی، گروھھای

مشخصی از بنگاھھای اقتصادی در این رده قرار می گيرند.

بنگاھھای کوچک و متوسط ھم به دليل محدودیتھای منابع و ھم به دليل

بی اعتقادی مدیران آنھا به روشھای مرسوم بازاریابی در شرکتھای بزرگ ،

نمی توانند اینگونه بازاریابی را انجام دھند .

این مقاله به بررسی ویژگيھا و محدودیتھای بنگاھھای کوچک و متوسط و

چگونگی تاثير این ویژگيھا در تعيين و اجرای روشھای مناسب بازاریابی آنھا

می پردازد . در این مقاله رھيافتھای بازاریابی موجود ھمچون شبکه ھای

ارتباط شخصی، شبکه ھای اجتماعی ، شبکه ھای کسب و کار و شبکه

ھای بازاریابی و صنعتی و نيز نحوه استفاده از این شبکه ھا مورد توجه قرار

پيرامون علت و چگونگی ش بازاریابی توسط مدیرانمی گيرد. ھمچنين به برخی مدارک حاصل از مطالعات تجربی انجام شده  بکه سازی در 

بنگاھھای کوچک و متوسط به عنوان یک ابزار برای انجام دادن بازاریابی اشاره می شود.

● مقدمه

د اقتصادی کشورھای توسعه یافته و در حالبنگاھھای کوچک و متوسط یکی از اجزای حياتی رشد در اقتصاد جھانی بوده و اھميت آنھا در رش

نی شاغل در اقتصاد را به کار گمارده اند و نيمی ازتوسعه بخوبی شناخته شده است. اینگونه بنگاھھا به طور ميانگين بيش از نيمی از نيروی انسا

 درصد محصوjت نوآورانه و جدید نيز توسط بنگاھھای کوچک و۵۵ درصد توليد ناخالص ملی و ۴۶کل مشاغل جدید را فراھم می آورند. ع<وه بر این 

% از جامعه تجاری را تشکيل می دھند.٨٠متوسط ایجاد می شود. در کشور ما بنگاھھای کوچک و متوسط بيش از 

ادی ، ھمچنين نقش این گونه بنگاھھا در توسعهبه دليل توان بنگاھھای کوچک و متوسط در شرایط در حال تحول محيطی و گذر از بحرانھای اقتص

مله نياز است تا برنامه ھای بازاریابی مناسبی با عنایت بهپایدار صنعتی ، باید برنامه ریزی در زمينه ھای مختلف فعاليت آنھا مدنظر قرار گيرد. از ج

و استفاده از مزایای رقابتی در اقتصاد جدیدویژگيھای بنگاھھای کوچک و متوسط و با ھدف فائق آمدن بر چالشھای مختلف در بازارھای محلی 

پيش بينی شود.

● ویژگيھای بنگاھھای کوچک و متوسط

ابی به توسعه صنعتی در کشورھای جھان سوم دربسياری از پژوھشگران براین باورند که حل مشکل بيکاری ، فقر ، بی توازنی منطقه ای و دستي

ه طور خ<صه به شرح زیر بيان کرد.گرو توسعه بنگاھھای کوچک و متوسط در این کشورھا است. دjیل عمده این محققان را می توان ب

- تاسيس و توسعه بنگاھھای کوچک و متوسط به منابع اندکی نياز دارد.

- بنگاھھای کوچک و متوسط از درجه اشتغال زایی باjیی برخوردار ھستند.

- بنگاھھای کوچک و متوسط اغلب متکی بر منابع داخلی ھستند.

- بنگاھھای کوچک و متوسط از انعطاف پذیری باjیی برخوردارند.

- بنگاھھای کوچک و متوسط دارای قدرت سازگاری با شرایط متغير محيطی ھستند.
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- بنگاھھای کوچک و متوسط رقابت پذیر و نوآورانه ھستند.

- بنگاھھای کوچک و متوسط نيروھای متخصص بنگاھھای بزرگ را پرورش می دھند.

- مدیریت و کنترل بنگاھھای کوچک و متوسط ھزینه کمتری در بر دارد.

- مکان یابی بنگاھھای کوچک و متوسط به سھولت قابل انجام است.

د.- توسعه بنگاھھای کوچک و متوسط نحوه توزیع درآمد را به نفع افراد کم درآمد بھبود می بخش

● موانع توسعه بنگاھھای کوچک و متوسط

 برموانع پيش روی آن بستگی دارد. موانع توسعهبه طور کلی توسعه ھر فعاليت اقتصادی ، به ميزان کارایی و سودآوری آن فعاليت و توان غلبه

بنگاھھای کوچک و متوسط را می توان به طور کلی به شرح زیر بيان کرد.

طوح معينی از فعاليت می توانند تاثير مثبت خود را- ميزان کارایی ھر واحد اقتصادی متاثر از عوامل متعددی است. بخشی از این عوامل فقط در س

ه سطوح معين ، کارایی خود را در حد قابل قبولی تامينبر کارایی نشان دھند. از این رو ت<ش بنگاھھا غالبا براین متمرکز می شود تا با دستيابی ب

اھد بود ، مگر اینکه در آن ، درجه ای از کيفيت خاصکنند. در محدوده یک بنگاه کوچک و متوسط نيز ھر سطحی از فعاليت الزاما کارا و سودآور نخو

حاصل شده و یا به حد معينی رسيده باشد.

 آورند ، اما در مقابل ، استفاده از تکنولوژی- اگرچه کاربر بودن فعاليت بنگاھھای کوچک و متوسط را به عنوان یک ویژگی مثبت به شمار می

ز نيروی کار کمتر ) و در نتيجه افزایش سودآوریپيشرفته و ماشين آjت جدید نيز منجر به کاھش ھزینه متوسط توليد (بخصوص به دليل استفاده ا

است. بنابراین ھدف قراردادن کارایی و افزایشیک بنگاه خواھد شد و این امری است که خارج از محدوده بنگاھھای کوچک و متوسط امکان پذیر 

 ھدف از تاسيس این بنگاھھا ، اشتغال زاییسودآوری با سياست توسعه بنگاھھای کوچک و متوسط در تعارض قرار خواھد گرفت، چون عمده ترین

برای افراد بيکار است.

نيروی کار است. بدیھی است که این تخصص و- عامل دیگری که می تواند کارایی فعاليتھای اقتصادی را افزایش دھد ، درجه تخصص و آگاھی 

نابراین از این دیدگاه نيز توسعه بنگاھھای کوچکآگاھی در بنگاھھای بزرگ به دليل باj بودن سطح آموزش عالی و تقسيم کار ميسر خواھد بود. ب

و متوسط توجيه پذیر نخواھد بود .

ھھاست. نداشتن اط<عات و دانش جدید و یا- استفاده از مدیریت سنتی در بنگاھھای کوچک و متوسط ، عمده ترین محدودیت درونی این بنگا

بنگاھھا از مدیریت کارا برخوردار  تا این  با تقسيمناتوانی در دسترسی به اط<عات نوین موجب می شود  نباشند. دسته ای از کارشناسان 

معتقدند که تحقيقات و بررسيھای به عمل آمدهویژگيھای مدیریت یک بنگاه توليدی به سه بعد انگيزه ، مھارت در سازماندھی و اط<عات فنی، 

بل قبولی برخوردار است و در ابعاد دیگرنشان می دھد که در مدیریت بنگاھھای کوچک و متوسط، تنھا بعد انگيزه است که از برجستگی قا

برجستگی خاصی مشاھده نمی شود.

مطمئن بودن وضعيت آتی آنھا موجب می شود تا حتی- پایين بودن استاندارد کيفی کاjی توليد شده ، زمانبر بودن توليدات در این بنگاھھا و نا

عه این بنگاھھا می شود.نھادھا و موسسات دولتی نيز تمایلی به عقد قرارداد با آنھا ندارند و این امر مانع از توس

ایه گذاری و توسعه آنھا می شود، بلکه باعث- پایين بودن سطح درآمد در بنگاھھای کوچک نه تنھا موجب کاھش امکانات داخلی jزم برای سرم

استفاده کنند. به ھمين دليل کمبود نقدینگی یکیمی شود که آنھا نتوانند از تسھي<ت و اعتبارات موسسات مالی که با بھره باj داده می شود، 

از مسائل اصلی بنگاھھای کوچک و متوسط به شمار می رود.

ل استفاده از اندازه بنگاه و چه در نوع مدیریت- بنگاھھای کوچک و متوسط غالبا قادر به استفاده از صرفه جویيھای ناشی از مقياس چه در شک

کننده محيطی نيستند و ع<وه بر آن از صرفه جویيھایی کهنيستند. در نتيجه با پایين بودن درجه رقابت ، قادر به بھره گيری از شرایط موثر و تعيين 

بنگاھھا و در نتيجه پایين بودن سطح درآمد آنھا ،در نتيجه بازاریابی مناسب حاصل می شود نيز بی بھره اند. به دليل محدود بودن فعاليت این 

نگاھھای بزرگ با استفاده از این مزایا خود را بر بنگاھھایتامين ھزینه jزم برای بازاریابی و انجام تبليغات jزم دشوار خواھد بود. اما در مقابل ، ب

کوچک و متوسط تحميل می کنند.

موسسات داخلی و خارجی تمایلی به- معموj بخش عمده سياستھای حمایتی دولتھا متوجه بنگاھھای بزرگ است. موسسات مالی اعم از 

ی توجھی پایين بودن سطح درآمد این بنگاھھا بناتامين نيازھای سرمایه ای بنگاھھای کوچک و متوسط از خود نشان نمی دھند . دليل عمده این ب
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شتن آنھا به بازارھای بين المللی و مواردی از این قبيلبه دjیلی ھمچون پایين بودن ميزان فعاليت آنھا ، پایين بودن استاندارد توليد، دسترسی ندا

است.

گاھھای کوچک و متوسط نيز قابل توجهاگرچه مشک<ت بنگاھھای کوچک و متوسط مانع رشد و توسعه این بنگاھھا می شود، اما مزایای بن

ی برای توسعه بنگاھھای کوچک و متوسط تدوینھستند. بدین ترتيب باید ت<ش شود تا با در نظر گرفتن مشک<ت و موانع مذکور ، طرحھای مناسب

شده و در جھت اجرای آنھا ت<ش شود .

● ویژگيھای بازاریابی بنگاھھای کوچک و متوسط

. این ویژگيھا ع<وه بر اینکه روش مناسببنگاھھای کوچک و متوسط دارای ویژگيھای منحصر به فردی در اندازه و مراحل توسعه خود ھستند

):١٩٩٠,e.g.carsonی را نيز به شرح زیر ایجاد می کنند (بازاریابی آنھا را از روشھای بازاریابی مرسوم در بنگاھھای بزرگ جدا می کنند، محدودیتھای

- محدودیتھای منابع ھمچون منابع مالی ، زمان ، دانش بازاریابی.

- کمبود کارشناسان متخصص.

- تاثير محدود در بازار.

قيقت می توان گفت که تعيين کننده آن ھستند.این محدودیتھا آشکارا برمشخصات بازاریابی بنگاھھای کوچک و متوسط تاثير می گذارند و در ح

مدیران به تنھایی عمده تصميم گيریھای jزم ،مدیران بنگاھھای کوچک و متوسط معموj از روشھای خاص انجام کسب و کار پيروی می کنند. این 

ولویت بندیھای شخصی در ھر لحظه از زمان و بهپاسخگویی به فرصتھا و برخورد با محدودیتھای جاری را انجام می دھند و ھمه اینھا بر طبق ا

)١٩٨٠, scase & Goffeeصورت بی نظم و بدون ساختار رخ می دھد.( 

نابع نظری بازاریابی پيروی نمی کند و توسطبه ھمين دليل بازاریابی بنگاھھای کوچک و متوسط از مشخصات بازاریابی رایج عنوان شده در م

قی ، آزاد ، غيرساختاری ، خودبه خود ، انفعالی ومحدودیتھای پيش گفته تعيين می شود . بازاریابی این بنگاھھا به طور کام< غير رسمی ، اتفا

سازگار با ھنجارھای صنعتی صورت می پذیرد .

● شبکه سازی در بازاریابی

ی است که پيرامون تعام<ت و فعاليتھای عادیشبکه سازی در فعاليتھای بازاریابی بنگاھھای اقتصادی به معنای استفاده از شبکه ھای متنوع

ز این شبکه ھا به طور نمونه عبارتند از :ساخته می شوند. تا کنون انواع مختلفی از این شبکه ھا توسط محققان معرفی شده اند. برخی ا

) ارتباط شخصی  Knock & Kuklinsشبکه ھای   , ١٩٨٢) ) ، شبکه ھای کسب و کار١٩٩٠ , Starr & Macmillan) ، شبکه ھای اجتماعی 

)Donckels & Lambrecht , شبکه ھای صنعتی(١٩٩٧ ،(Andersson & Soderland , ١٩٨٨)و شبکه ھای بازاریابی (Piercy & Cravens , ١٩٩۵.( 

بکه سازی مبتنی بر فعاليتھای مردم محورواضح است که درک چگونگی استفاده مدیران از این شبکه ھا بسيار مھم است. بازاریابی توسط ش

 می شود. اینگونه بازاریابی می تواند انفعالی یا اثراست و به طور غير رسمی ، محتاطانه ، تعاملی ، قابل معاوضه ، مجتمع و برمبنای عادت انجام

گذار باشد.

● شبکه سازی در بنگاھھای کوچک و متوسط

مفھوم بازاریابی توسط شبکه سازی منجر میترکيب مفاھيم بازاریابی بنگاھھای کوچک و متوسط و تعاریف شبکه ھا وشبکه سازی ، به ایجاد 

وسط بویژه تصميمات مرتبط با بازاریابیشود. شبکه سازی یکی از خصوصيات طبيعی تصميمات اتخاذ شده توسط مدیران بنگاھھای کوچک و مت

بنگاھھ این  بازاریابی  با مشخصات  متوسط کام< ھماھنگ  بنگاھھای کوچک و  بدونآنان است. شبکه سازی  به غيررسمی و  تمایل  است و 

ساختاربودن دارد. ھمچنين این شبکه سازی معموj به صورت آنی و انفعالی صورت می گيرد.

خود ھمچون تعامل و مشارکت در اجتماع ، کسب ومدیران بنگاھھای کوچک و متوسط ع<وه بر انجام بازاریابی از طریق فعاليتھای ارتباطی عادی 

 به شبکه ھای بدون ساختار نسبتا کوچک و ارزان قيمتکار و فعاليتھای تجاری ، از طریق شبکه سازی نيز بازاریابی را انجام می دھند. این مدیران

رند.با حداقل ارتباطات و تماسھای خارجی با افرادی ھمچون حسابداران ومدیران بانک ھا تمایل دا

ال دارای روابطی با مدیر بوده اند، انجام میبازاریابی توسط شبکه سازی از طریق شبکه ھای ارتباطی شخصی و با کسانی که در گذشته و یا ح

 است. ميزان فراوانی و درجه تمرکز بهشود. روش انجام بازاریابی توسط شبکه سازی اغلب توسط ھنجارھا و رفتارھای صنعتی تعيين شده

المللی نسبت به شبکه ھای محلی تمرکز بيشتریماھيت بازارھایی بستگی دارد که بنگاه در آن قرار گرفته است. به طور مثال، شبکه ھای بين 
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ھای محلی احتماj نسبت به بازارھای بين المللی بهدارند، زیرا نياز به برنامه ھای از پيش تعيين شده تری دارند، در صورتی که تماس در بازار

خاطر راحتی آن از فراوانی بيشتری برخوردار است.

ر یک کلوپ یا انجمن تجاری ، ھزینهشبکه سازی برای بنگاھھای کوچک و متوسط شامل ھزینه ھای ناملموس و نامشھودی ھمچون عضویت د

زینه ھای شبکه سازی در یک دوره زمانی کوتاه مدتپذیرایی در فعاليتھای تجاری یا ھزینه حق ورود برای نمایشگاھھاست. از آنجا که این گونه ھ

ندازه گيری آسانتر برای جنبه ھای مختلف فعاليتآشکار نيستند، مدیران بنگاھھای کوچک و متوسط تا زمانی که با ھزینه ھای ملموستر و قابل ا

گيری دشوار ھستند را مورد م<حظه قرار دھند. اینبازاریابی مرسوم مواجه شوند ، نيازی ندارند که ھزینه ھایی را که برای دستيابی و اندازه 

موضوع ذاتا مناسب روش انجام کسب و کار این مدیران است.

ین یک بنگاه کوچک یا متوسط به عنوان نقطه مرکزیشبکه سازی را می توان به عنوان یک فعاليت کارآفرینانه در نظر گرفت که در آن مدیر کارآفر

 تنھا به عنوان جزئی از اجتماع بزرگتر برایمطرح است. ھرچند که فرد کارآفرین ممکن است ضرورتا به عنوان فرد محوری شبکه مطرح نباشد و

 مثال بين یک شبکه تازه ایجاد شده با شبکه ایانجام فعاليتھا دیده شود. این شبکه ھا بر طبق موقعيتھای جاری متفاوت خواھند بود. به طور

چندساله که متعلق به یک کارآفرین است، تفاوتھای زیادی وجود دارد.

در رسيدن به تصميماتی برای توسعه بنگاه کمکشبکه ارتباطی مدیران بنگاھھای کوچک و متوسط توسط افراد کارآفرینی که می توانند آنان را 

مينه ھای جدید فعاليت به طور بالقوه یا بالفعلکنند ، تقویت می شود. این شبکه ھا برحسب نياز در حال تغيير ھستند. مث< ھنگامی که برخی ز

ستان نزدیک ، خانواده ، حسابدار شرکت یا مدیرایجاد می شوند ، ممکن است افراد جدیدی ھم در شبکه وارد شوند. برخی از این افراد نظير دو

دیگر بخشی از فرآیند پيوسته جمع آوریبانک ممکن است به شبکه فرد کارآفرین به عنوان مشاوران عادی خدمت کنند، در حالی که برخی 

اط<عات مورد نياز را شکل می دھند.

ھای کوچک و متوسط را نيز افزایش دھد. اینشبکه سازی ع<وه بر اینکه یک فعاليت ضروری است ، می تواند مھارت یا شایستگی مدیران بنگاھ

به افراد شبکه در چگونگی اداره موثر آن استفادهمدیران می توانند مھارتھا یا شایستگيھای شبکه سازی را در طول زمان افزایش دھند و از تجر

کنند.

● انواع شبکه سازی

 و شبکه سازی با مشتریان مورد استفادهشبکه سازی در انجام کسب و کار بنگاھھای کوچک و متوسط معموj در دو سطح شبکه سازی با رقبا

واقع می شود.

▪ شبکه سازی با رقبا

 به طوری که بيشتر این مدیران ادعا می کنند کهارتباطات زیاد و قابل توجھی بين مدیران بنگاھھای کوچک و متوسط و رقبای آنھا وجود دارد ،

مجامع تجاری و نمایشگاھھا به عنوان ابزار ھاییشخصيت رقبای خود را می شناسند و در استفاده از کمک و مشاوره آنھا ھيچ تردیدی نمی کنند. 

وردھای اجتماعی و ھمکاری بيشتر داشتهبرای مدیران ھستند که نسبت به رقبای خود در درون صنعت شناخت پيدا کنند و فرصتی برای برخ

باشند .

ازارھای محلی برای کار است . دليل دیگر وجودیکی از دjیل وجود این سطوح باjی ھمکاری ، جلوگيری از مراجعه مشتری به شرکتھای خارج از ب

دی یک بنگاه به منابع و مھارتھای جدیدی است که درپروژه ھایی است که برای ھر یک از رقبا به تنھایی خيلی بزرگ ھستند. دليل دیگر نيز نيازمن

شخصی برای اجرای مواردی که به افزایش منافعبنگاه دیگر وجود دارد. ھمچنين تمایل نداشتن مدیران بنگاھھای کوچک و متوسط به صرف منابع 

 به دjیل فوق مدیران بنگاھھای کوچک و متوسط ازکل صنعت می انجامد ، نيز می تواند به عنوان دليلی برای این موضوع در نظر گرفته شود. بنا

مزایای ایجاد و نگھداری روابط خوب با رقبا بخوبی آگاه ھستند.

▪ شبکه سازی با مشتریان

يل رابطه با آنان و حفظ و نگھداری این رابطه رابنگاھھای کوچک و متوسط اھميت توسعه ارتباطات با طيف گسترده ای از مشتریان و توانایی تشک

 ایجاد روابط با بنگاھھا بسيار ساده تر است ، معموjبرای موفقيت شرکت تشخيص داده اند. ع<وه بر این از آنجا که ایجاد روابط با افراد نسبت به

ایه گذاری قابل م<حظه ای را در زمينه حفظ روابطمدیران ت<ش زیادی را برای شبکه سازی با مشتریان کنونی و بالقوه انجام داده و ھمچنين سرم

خوب با مشتریان خود صورت می دھند.
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 می گذارند. به طور مثال چون مشتریان تمایلعوامل مختلفی بر چگونگی شبکه سازی با مشتریان در بازاریابی بنگاھھای کوچک و متوسط تاثير

ای صحبت کردن قرار گيرند. پس این مدیران در نقطهدارند، حتی زمانی که یک فرد ساده می تواند جواب آنھا را بدھد ، مدیران در دسترس آنھا بر

د از نظر شخصيت ، سن و تجربه ارتباط داشتهمرکزی تماس با مشتریان قرار دارند. ھمچنين اغلب مشتریان ترجيح می دھند تا با ھمتایان خو

در ارتباط بين مدیر با مشتری تاثير مثبت و یا منفیباشند ، مث< افراد جوان صحبت کردن با افراد جوان را ترجيح می دھند. این عوامل می تواند 

 می دھند که ایجاد و نگھداری شبکه ھای کارا ھمراه باداشته باشد و روش بازاریابی و نحوه انجام آن را تحت تاثير قرار دھد. یافته ھای فوق نشان

مشتریان و رقبا امکان پذیر است.حداکثر کردن فرصتھای بازاریابی و اطمينان از توسعه مناسب بنگاه از طریق تعام<ت موفق با 

● نتيجه گيری

ستفاده می کنند ، بھبود می یابد. این مدیران ازبازاریابی توسط شبکه سازی با کسب مداوم تجربه توسط مدیرانی که از قابليتھای شبکه سازی ا

ای جلوگيری از بروز اشتباھات در آینده ، آنھا رانقاط قوت برای غلبه بر نقاط ضعف استفاده می کنند ، از اشتباھات پيشين درس می گيرند و بر

 اند را بررسی می کنند. از آنجا که ترکيب شبکه سازیارزیابی می کنند، از کاميابيھا یاد می گيرند و ھمه شرایطی که در ایجاد موفقيت موثر بوده

 است، ماھيت تصميم گيری نيز تغيير می کند.مدیران بنگاھھای کوچک و متوسط بين ارتباطات شخصی و ارتباطات مبتنی برکسب و کار در تغيير

عات ناقص بوده و عمدتا متکی به قضاوتھایھنگامی که وابستگی اصلی یک مدیر به شبکه ھای اجتماعی است ، تصميمات احتماj مبتنی بر اط<

ند، دارای دیدگاه راھبردی تری شده و تصميمشخصی است. در مقابل زمانی که یک مدیر، ارتباطات تجاری و شبکه سازی بيشتری را تجربه می ک

گيری وی نيز جدی تر خواھد شد.

ن نسبت داد. این امر موجب اتخاذ تصميماتبسياری از این توسعه ھای صورت گرفته در شبکه سازی را می توان به افزایش دانش تجربی در آ

را به روش ساختاریافته تری انجام می دھد.دقيقتری نسبت به گذشته می شود ، چون مدیر از اشتباھات گذشته یاد گرفته است و وظایف خود 

 انجام می دھند و این روش می تواند به عنواندراین مقاله بيان شده است که بنگاھھای کوچک و متوسط بازاریابی خود را از طریق شبکه سازی

ظر گرفته شود.نگرشی در بازاریابی که به طور کامل با ویژگيھای بنگاھھای کوچک و متوسط ھماھنگ است، در ن

منبع : پایگاه اط<ع  رسانی مدیران ایران

http://vista.ir/?view=article&id=309687

کارگزاران تبليغات و بازاريابی

متنوع، روابط  ناميد.  ابوالمشاغل  باید  را  بازاریابی“  و  تبليغات  ”کارگزاران 

پی گيری قرارداد،  انعقاد  برای  طوjنی  مذاکرات  پی درپی،  جلسات 

فعاليت ھای جاری و در دست اجراء ھمگی سبب می شود برگه ھای جداگانهٔ

یادداشت، و پوشه ھای گوناگون بر روی ميزھای شلوغ و پر ازدحام آنان جا

خوش کنند.

ميزھای شلوغ مانع از ادامهٔ کار توام با رضایت است. فرصت ھای زیادی در

تبليغات و بازاریابی به شدت این ميان تلف می شود در حالی که کارگزارن 
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می افزاید. چه باید کرد تا از این وضعيت رھائی یافت؟وقت کم می آورند و نيازمند زمان ھستند. گریزپائی زمان در این وضعيت خود بر پيچيدگی کار 

پرسشی اساسی است.

ميزھا بکاھد، و شما را از روابط و مناسبات غيرکاری دورچارهٔ کار، مدیریت زمان است. در این نوع مدیریت، رفتارھائی مورد توجه است تا از ازدحام 

تبليغات و بازاریابی درآید.نگھدارد. اثر حاضر با چنين دیدی تدوین شده تا به عنوان ابزاری مناسب در خدمت کارگزاران 

ر روز روشن با راھزنان ھمکاری می کنيد تا مورد”راھزنان شناخته شدهٔ زمان“ از موضوعات برجستهٔ این اثر است. به خوبی نشان می دھد شما د

نکه در سوک زمان از دست رفته ننشينيم، مدیریت زماندستبرد قرار گيرد. شما بر گرفتاری ھای کار می افزائيد تا زمان شما به سرقت برود. برای آ

حام برگه ھای فراوان بر روی ميز شما می کاھد.ضروریست. با این نگرش، مطالعهٔ این اثر شما را از دست سارقان زمان نجات می دھد و از ازد

يت ھای روزمرهٔ شما مربوط می شود، تأثير بدھر قدر ھم که ھوشمند و بااستعداد باشيد می توانيد در مسائل کوچکی که به نظم شخصی و فعال

بگذارید.

ری خود را دارید. چگونگی حفظ و نگھداری ایناگر شما شرکت شما معتقد به کم کردن ميزھای کار نباشد شما احتماjً ميز کار یا ایستگاه کا

 شخص دیگری مشترک باشيد، دقت کنيد که به فضایقسمت می تواند چھرهٔ حرفه ای شما را روشن یا تيره سازد. اگر باید در یک محدودهٔ کاری با

ه آنچه که jزم دارید جدی باشيد.دیگری وارد نشوید. به ھمين ترتيب باید کاری کنيد که نسبت به حق خود برای فضا و دسترسی ب

ر بگذارید تا به برنامهٔ دیدارھا، صورت ھزینه ھا،▪ به طور منظم به مسائل بخش تحت مدیریت خود رسيدگی کنيد. ھر روز یا ھر ھفته وقتی را کنا

برنامهٔ سفرھا، گزارش دیدار از محل ھا، فروش و نظایر اینھا رسيدگی کنيد.

ه باید ھميشه مشغول به نظر بيائيد اما باید▪ وقتی را ھم برای فکر کردن در نظر بگيرید. چنين کاری مشکل است اگر شما احساس می کنيد ک

وقتی را صرف ارزیابی مجدد اولویت ھا، بررسی بار کاری کنونی و طرح ھای آیندهٔ خود بکنيد.

کنندگان و نيز کارھائی را که باید انجام شوند در آن ثبت▪ دفتر امور روزانه ای را در دسترس داشته باشيد و تمام تماس ھای تلفنی خود و ھمهٔ دیدار

یگر آن را ع<مت بزنيد.کنيد. روی ھر صفحه تاریخ بگذارید. وقتی ھمهٔ کارھای یک صفحه انجام شد، با قلمی به رنگ د

وز jزم دارید در آن قرار دھيد. اگر صبح ھا نمی توانيد▪ یک پرونده دم دست داشته باشيد که تمام کاغذھا و مدارک و ھر چيز دیگری را که برای یک ر

خوب کار کنيد این کار را شب قبل انجام دھيد.

ه ھای نوشابه، عروسک، حيوانات پشمالو و نشانه ھای▪ روی ميز کار خود را پاک نگاه دارید. این خانهٔ دوم شما یا یک آشغالدانی باز نيست. شيش

یمن و برکت، ميز را شلوغ می کند.

 را درک می کنند و ابزار خود را منظم کرده، مواد jزم را▪ پس از پایان ھر روز کاری ميز خود را مرتب کنيد. صنعتگران اھميت مرتب کردن ميز کار خود

ما را برای شروع خوبی در صبح روز بعد کمک می کند.برای روز بعد بررسی می کنند. این جمع آوری و مرتب کردن نمادی از پایان روز کاری است و ش

حاوی مطالب حساسی نيستند. چنين پرونده ای بھتر از▪ یک پرونده روزانه برای پرونده ھائی داشته باشيد که ھر روز از آنھا استفاده می کنيد و 

کپه ای از پرونده ھای روی ھم انباشته است که ھر آن امکان دارد فرو بریزد.

ا را دریافت کند. به یک نفر بگوئيد کجا ھستيد و در▪ اگر مکرراً از سر ميز کار خود دور می شوید ترتيبی بدھيد که یک منشی تلفنی پيام ھای شم

شرایط اضطراری چگونه می شود با شما تماس گرفت.

یسيد و نام، زمان و نوع پيام را ھم ثبت کنيد. ھرگز موضوعی را▪ پيام برای ھمکاران خود بگيرید اما کاری کنيد که حتماً آن را دریافت کنند. پيام را بنو

د نيست. من حتماً پيغام شما را به او خواھم داد.که به تلفن کننده مربوط نيست به او نگوئيد. فقط بگوئيد اjن ”آقا یا خانم...“ پشت ميز خو

صت ممکن پيام را به آنان دھيد. مداخله در کار نکنيدنکوشيد تا قضاوت کنيد پيام چقدر مھم است و یا به عنوان مفسر عمل نکنيد. فقط در اولين فر

فراد به واسطهٔ شوخی نابجا خدشه دار شده است. اگرمگر آنکه کام<ً مطمئن باشيد تلفن کننده را می شناسيد. در بسياری مواقع اعتبار و حيثيت ا

در این مورد اشتباھی کردید فوراً عذرخواھی کنيد.

▪ ترتيبی بدھيد که ھمکارانتان بدانند شما مایليد پيام ھای خود را چگونه دریافت کنيد.

ود باشيد. اگر تعھدی کرده اید، ھر چند ھم غيرمھم▪ کاری که نمی توانيد بکنيد قول ندھيد. تا جائی که به ضرب اjجل ھا مربوط می شود مراقب خ

گ ھم آسان تر می شود.باشد، حتماً آن را انجام دھيد. اگر بتوان به شما در کارھای کوچک اطمينان کرد کارھای بزر

ا بر دیگران است. روش ارتباط شخصی تنھا بهیکی از قابل توجه ترین علل عدم پيشرفت افراد در کارھای حرفه ای خود، تأثير روش شخصی آنھ
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ان، چگونگی انجام وظایف و مسئوليت ھا و به طورپيام ھای گفتاری و نوشتاری محدود نمی شود بلکه، نحوهٔ لباس پوشيدن، طرز برخورد با ھمکار

رد زیر را در نظر بگيرید:کلی نحوهٔ سلوک شما با دیگران و انجام امور را در برمی گيرد.ـ جنبه ھای مثبت و منفی موا

ـ ھميشه خود را در اشتباه دانستن

ـ جنبهٔ مسخرهٔ چيزھا را دیدن

ـ بلند صحبت کردن

ـ نگران بودن

ـ عذرخواھی غيرjزم کردن

ـ مشتاق بودن

ـ به دقت فکر کردن

ـ عدم تمایل به خطر کردن

ـ دست و دلباز باشيد. خسيس بودن، چه از نظر معنوی و چه از نظر مادی، درھا را می بندد.

پاسخ دادن به تقاضا افزایش یابد. اگر در سازمانی کارمھم نيست که چقدر شما به زمان نياز فوری داشته باشيد. عرضهٔ آن ھيچ گاه نمی تواند برای 

ر وقت خود را به خوبی مدیریت کنيد. به ھمين ترتيب درمی کنيد که معيارھای انضباط افراد پائين است، به راحتی می توانيد تأثيری خوب بگذارید اگ

بی نداشته باشيد، تأثير حرفه ای خود را کاھشفرھنگی که برای بھره برداری درست از وقت شخصی و کاری ارزش قائل است، اگر مدیریت زمان خو

ی اساسی محسوب می شود. این راھزنانمی دھيد. مدیریت خوب زمان به معنی تحت نظر داشتن روز کاری است. مقابله با دزدان وقت امر

مطابق با نوع افرادی که با آنان کار می کنيم، به طرق مختلف از ما سرقت می کنند.

● راھزنان شناخته شدهٔ زمان

) افراد:١

۴اھار دیرھنگام می روند و سپس در ساعت روسای بی م<حظه: مثل آنانکه تمام صبح را در حال صحبت کردن با تلفن ھستند، بعد برای یک ن

بعدازظھر وظایف کاری روز را تعيين می کنند؛

کارکنان ناتون: مثل آنانکه نمی توانند یک دسته نسخه را مطابق ميل شما تھيه کنند؛

که درک نمی کنند شما می خواھيد به کار ادامهھمکاران بی احساس: که از وقت کار به عنوان وقت معاشرت اجتماعی استفاده می کنند؛ یا آنان

دھيد اگر چه زمان استراحت آنھاست، یا آنکه می خواھند با شما درددل کنند.

) عوامل خارجی:٢

جلسات: جائی که حضور شما برای منظورھای اداری یا تشریفاتی jزم است؛

کاغذ: یک انسان تنھا می تواند تعداد محدودی از مدارک را در یک روز مطالعه کند؛

تماس ھای تلفنی: فقط به این دليل که تلفن زنگ می زند شما نباید به آن جواب بدھيد؛

معاشرت: مخلوط کردن کار و تفریح ھميشه وقت گير است.

) عوامل دخلی:٣

▪ نامنظم بودن: چيزی را پيدا نکردن، دیر سرکار آمدن، آماده نبودن

▪ افراط در کارھای عادی

▪ به دیگران مسئوليت ندادن

▪ فقدان اعتمادبه نفس؛ مرور دوباره و دوبارهٔ کارھا

▪ کارھا را دائماً عقب انداختن

▪ افسرده، بی ع<قه و بی ميل بودن

▪ عدم توانائی در نه گفتن

▪ نگرانی دربارهٔ وظایف به عوض انجام دادن آنھا
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چگونه با این موارد برخورد کنيم؟

 مشخص سازید.▪ ھدف ھای خود را دربارهٔ ھر کاری تعيين کنيد و سپس قدم ھا و زمان بندی برای ھر کاری را

 آنھا را حاشيه ای و غيرعمد می داند.▪ ھر از گاھی نقش و مسئوليت ھای خود را روشن کنيد تا به کارھائی کشيده نشوید که رئيستان

▪ مثبت باشيد.

برای کارھای عادی یا فعاليت ھای خ<ق تر مناسب▪ خلق وخوی خود را بشناسيد. اگر با آھنگ کاری خود آشنا باشيد می دانيد چه زمانی از روز 

وانيد موضوعات پيچيده را حل و فصل کنيد.است؛ ھمچنين زمان ھائی را می شناسيد که احساس پویائی یا خوش بينی بيشتری می کنيد و می ت

▪ بررسی کنيد که وقت شما در واقع صرف چه می شود.

ن مزاحمت و وقفه بيندیشيد، برنامه ریزی کنيد یا به کارھای▪ قاطعانه بخشی از وقت خود را به طور متناسب و واقع بينانه کنار بگذارید تا بتوانيد بدو

خاصی برسيد.

▪ بپرسيد ”آیا این کار برای پيشرفت وظيفهٔ من jزم است؟“

▪ بپرسيد ”اگر آن را انجام ندھم چه خواھد شد؟“

▪ از دیگران بپرسيد که آیا شما کاری می کنيد که وقت آنان را تلف کنيد.

http://vista.ir/?view=article&id=215660

کلينيک بازاريابی و تبليغات

● مقدمه

جھان امروز حكم دھكده ای را یافته، كه سفره بازار یكپارچه اش در سرتاسر

بازارھای گوناگون و با  قاره ھا گسترده است. آشنایی سنجيده و علمی 

توانمندیھا و كاستيھای ھر بنگاه، نيازمند خودشناسی است. باید از نقطه

شناخت خود حركت را آغاز كرد و به شناخت و درك نيازھای آشكار و پنھان

مشتریان رسيد.

بازاریابی» «مميزی  حساس،  و  مھم  فرایند  این  پياده سازی  ابزار 

)MARKETING  AUDITدر جانبه  ھمه  و  گسترده  پژوھشی  كه  است   (

وضعيت كليه اركان و فعاليتھای بنگاه را سامان می دھد. در سایه مميزی

چگونه و  ھستيم  موقعيتی  چه  در  فھميد  می توان  كه  است  بازاریابی 

می توانيم به سمت تعالی حركت كنيم.

فعاليتھای در  نوپا  و  تازه  كام<ً  ای  شاخه  بازاریابی  مميزی  اینكه  باوجود 

بازار تلقی می شود، اما استقبال زیادی از آن شده و كاربردھای مدیریت 

فراوانی یافته است.

 فرصت می دھد تا منابع خود را برای كسب سوداجرای صحيح مميزی بازاریابی، مانع ورشكستگی و انح<ل شركتھا و سازمانھا می شود و به آنھا
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بيشتر متمركز كرده و از ات<ف آنھا جلوگيری كنند.

● تعریف  مميزی  بازاریابی 

محيط، اھداف  بلند مدت، استراتژی ھا و فعاليتھای  سازمان  مميزی  بازاریابی، یك  بازنگری  و ارزشيابی  جامع، سيستماتيك، مستقل  و بی طرفانه، از 

ی  است  كه  برای  اجرای  خط مشی ھا و رسيدن  به به منظور  تعيين  فرصتھا و مشك<ت، خط مشی ھا، روشھا، ساختار سازمانی، رویه ھا و كاركنان

اھداف ، استخدام  شده اند.

يزی  بازاریابی، محيط، استراتژی ھا، سازماندھی ، آميزه  بازاریابی مميزی  بازاریابی  تمامی  حوزه ھای  بازاریابی  یك  كسب  و كار را در بر می گيرد. در مم

  و سود عمليات  بازاریابی مورد ارزیابی  قرار می گيرد.

یند مميزی  بازاریابی، برنامه ای است  كه  در آن  پيشنھادھایی  برخی  انجام  مميزی  بازاریابی  را به گرفتن  نبض  سازمان  تشبيه  می كنند. خروجی  فرآ

برای  بھبود عملكرد بازاریابی  شركت  ارائه  شده است.

● جایگاه  مميزی  بازاریابی 

 كاری  است  كه  در مدیریت  فعاليتھای  بازاریابی  می گنجد و  برمميزی  بازاریابی  نوعی  كنترل  استراتژیك  بر بازاریابی  است. پس می توان  گفت  مميزی 

يت  بازاریابی  سازمان است  كه  ھم  فرصتھا و تھدیدھایی  كه  درتمامی  فرآیند بازاریابی  نظارت  دارد. مميزی  بازاریابی  اصلی ترین  ابزار توصيف  موقع

  این  تجزیه  و تحليل، سازمان  می تواند اھداف  بلند مدت  خودمحيط  رقابتی  سازمان  وجود دارد و ھم  نقاط  ضعف  و قوت  آن  را نشان  می دھد. بر اساس

عطف  معينی  برای  ثبت  روند دستيابی  به  موفقيت  به را با صراحت  و شفافيت  بيان  كند، تا ھم  جھت  ت<شھای  سازمان  مشخص  شود و ھم  نقاط  

اند انتخاب  كند. مميزی  بازاریابی برای  شناسایی  ودست  آید. تعيين  چنين  اھدافی  است كه نشان  می دھد یك شركت  چه  استراتژی ھایی  می تو

انتخاب  گزینه ھای  استراتژیك،  تكنيك ھایی  را پيشنھاد می كند.

● كاربردھای مميزی  بازاریابی 

از مميزی  بازاریابی در موارد زیر می توان استفاده كرد:

سب  و كار و تعيين  خطوط  كلی  نفوذ در بازار، جذب  و حفظ ▪ تدوین  استراتژی ھای  ك<ن  كسب  و كار و استراتژی ھای  بازاریابی  (شناخت  فرصتھای  ك

موقعيت).

از به  بازنگری  و اص<ح  ساختاری  دارند.▪ زمانی  كه  یكی  از وظایف  بازاریابی  (نظير فروش، تحقيقات  بازار، تبليغات  و...) ني

) ماھنامه تدبير- بخش كلينيك بازاریابی و تبليغات در مورد طرح بازاریابی مطالبی عنوان شد١٧٠▪ تھيه  طرح بازاریابی (در شماره 

ریابی  در سازمان.▪ تدوین  اھداف  كوتاه  مدت  و ایجاد چارچوبی  برای  ارزیابی، پاداش دھی  و آموزش  بازا

ت  سازمان  (نظير سيستم  منابع  انسانی).▪ ایجاد ارتباط  قوی  بين  چرخه  برنامه ریزی  بازاریابی،  سيستم ھای  پشتيبانی و عمليا

● فرآیند مميزی  بازاریابی 

   فرآیند كلی  مميزی  بازاریابی  می تواند به  شكل  زیر باشد:

ميزی  و تعھدات  مميزان.▪ بازدید اوليه  از سازمان  و م<قات  با مدیریت  ارشد و بحث  و تفاھم  در مورد اھداف  م

▪ توافق  مميزان و سازمان در مورد برنامه  مميزی .

▪ جمع آوری  و مطالعه  مدارك  موردنياز از سازمان.

▪ تھيه  چك  ليست ھای  مورد استفاده  در مميزی.

▪ تعيين  اینكه  چه  كسانی  باید به  چه  سوالھایی  پاسخ  بدھند.

یه ھای  بازاریابی  و بررسی  نيازھای  بازاریابی.▪ مراجعه  به  سازمان  مطابق  برنامه  تعيين  شده  برای  ثبت  فعاليتھای  بازاریابی، رو

 برگزاری جلسات  بحث  گروھی، پرسش نامه، روش  دلفی ▪ مطالعه  ميدانی  مدیران، كاركنان، تامين كنندگان، مشتریان، رقبا و... از طریق مصاحبه،

و... .

تفاده  از این  الگوھا می توان  از مدیران  سازمان  و افراد صاحب ▪ تھيه  مجموعه ای  از الگوھای  برتر در مقابل  رویه ھای  بازاریابی  موجود (به جای  اس

تجربه  برای  تعيين  وضعيت  ایده آل  كمك  گرفت).

 مميزی.▪ ارایه  پيشنھادات  مقدماتی  برای  بھبود بازاریابی  سازمان  و تھيه  پيش نویس  گزارش 
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دد حوزه ھایی  كه  نياز به  بررسی  بيشتر دارند.▪ بحث  در مورد یافته ھای  مقدماتی  با مدیر ارشد سازمان، ثبت  بازخوردھا، و مطالعه  مج

دیران  مورد نياز).▪ تھيه  و ارائه  گزارش  نھایی  به  مدیریت  سازمان  (و در صورت  ص<حدید وی  به  سایر م

● ویژگيھای فرایند مميزی بازاریابی

  ویژگی اصلی  دارد كه می بایست در تمامی  مراحل ، مورد توجه قرار گيرند:۴مميزی  بازاریابی  

) جامع بودن:١

و به  چند نقطه  خاص  محدود نمی شود. اگر فعاليتھای مميزیمميزی  بازاریابی  تمامی  فعاليتھای  اصلی  بازاریابی  یك  كسب  و كار را پوشش  می دھد 

بازاریابی  شوند، مميزی  انجا یا بعضی  دیگر از فعاليتھای   بود. گرچه  مميزیھای فقط  شامل فروش، قيمت گذاری   م شده مميزی عملياتی خواھد 

كم بودن  حجم  فروش  صورت  گرفته  توسط  نيروھای  فروش عملياتی  مفيدند ولی  به تنھایی  ممكن  است  موجب  گمراھی  مدیران  شوند. به طور مثال  

كم  این  افراد. مميزی  جامع  بھتر می تواند منابع  را به ممكن  است  به  علت  ضعف  محصوjت  یا سياستھای  ترویج  فروش  باشد، نه  حقوق  و آموزش  

مسائل  اصلی  بازاریابی  تخصيص  دھد.

) سيستماتيك  بودن:٢

و استراتژی ھای  بازاریابی، سيستم ھای  بازاریابی  و فعاليتھای مميزی  بازاریابی  یك  بازبينی منظم  از محيط  خرد و ك<ن  بازاریابی  و اھداف  بلندمدت 

قدامات، اثربخشی  كل  بازاریابی  سازمان  را به دنبال خاص  این  حوزه  است. با انجام  مميزی، اقدامات  اص<حی  jزم مشخص می شود كه انجام این ا

خواھد داشت.

) استق<ل:٣

 روش  قابل  انجام  است:۵مميزی  بازاریابی  به  

▪ خودارزیابی: در این  روش  ھر مدیری  به  حوزه  عملياتی  خودش  امتياز می دھد.

▪ مميزی  از عرض: یك  واحد سازمانی، دیگر واحدھا را ارزیابی  می كند.

ن  را ارزیابی  می كند.▪ مميزی  از باj: یك  واحد سازمانی، زیرمجموعه ھای  خود و سایر رده ھای  پایين تر سازما

می كند.▪ مميزی  توسط  واحد مميزی  سازمان: كه  بنا به خواست  واحدھا، عمليات  آنھا را مميزی  

▪ مميزی  بيرونی: كه توسط یك فرد یا گروه مستقل بيرونی صورت می گيرد.

رف  باشد و تمام  دقت  و توجه  خود را به  امر  مميزی روش  پنجم بيش از سایر روشھا توصيه می شود. البته  به شرط  آنكه  مميز، باتجربه  و بی ط

معطوف  كند.

) دوره ای  بودن:۴

فروش و یا بروز مشك<تی  در بازاریابی ، مورد بازنگری معموjً  وضعيت  بازاریابی  سازمان، تنھا پس  از كاھش حجم  فروش ، افت انگيزشی نيروھای  

ری  نكنند، حفظ  س<مت  و چاjكی  سازمان  دشوار می شود.قرار می گيرد. اما اگر شركتھا در زمانھای  موفقيتشان،  عمليات  بازاریابی  خود را بازنگ

 ساله  انجام  شود.۵ الی    ٣پس بھتر است  مميزیھای  بازاریابی  در دوره ھای  منظم    

 نمونه ای  از سوالھای  كلی  قابل  طرح  در مميزی  بازاریابی 

▪ نيازھای  مشتریان  چه  چيزھایی  ھستند؟

ی كند؟▪ اندازه  بازار، ميزان  رشد آن، توزیع  جغرافيایی  و سود حاصل  از آن  چه  تغييراتی  م

▪ فرآیند خرید چگونه  است؟

، اندازه  و سھم  بازار آنھا چگونه  است؟▪ رقبای  اصلی  شركت چه كسانی ھستند؟ و اھداف  بلند مدت، استراتژی ھا، نقاط  قوت  و ضعف

▪ چه  روندھایی  بر رقابت  و كاjھای  جایگزین  تاثير می گذارد؟

▪ كدام سازمانھای عمومی  مشك<ت  یا فرصتھای  خاصی  برای  شركت  ایجاد می كنند؟

 است؟▪ آیا ماموریت  كسب  و كار به وضوح  تشریح  شده  است؟ آیا این  ماموریت  قابل  دستيابی 

▪ آیا استراتژی ھای  شركت  در تحقق اھداف  بلندمدت  موفق  بوده اند؟

▪ آیا اھداف  كوتاه مدت  و بلندمدت  به قدر كافی  روشن  توصيف  شده اند ؟
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▪ تركيب  ساختاری  كسب  و كار چگونه  است؟

برنامه ریزی  انجام  شده  است؟ در صورت  انجام،  نتيجه  چه  بوده ▪ آیا تجزیه  و تحليل  نقاط  قوت  كسب  و كار و جذابيت  محصول  در بازار برای  ھر واحد 

است؟

كم تناسب  دارد؟▪ آیا استراتژی  تدوین  شده، با مرحله  عمر محصول ، استراتژی   رقبا و وضعيت  اقتصاد حا

▪ آیا شركت ، بھترین  مبنا را برای  تقسيم بندی  بازار انتخاب  كرده  است؟

ده  است؟▪ آیا شركت ، موقعيت یابی  و آميزه  بازاریابی  مناسبی  برای  ھرقسمت  بازار انتخاب  كر

▪ آیا منابع  به طور بھينه  به  عناصر اصلی  آميزه  بازاریابی  اختصاص  یافته اند؟

 رضایت  مشتری  دارد؟▪ آیا معاونت  بازاریابی  اختيار و مسئوليت  مناسبی  برای  تاثير بر فعاليتھای  موثر بر

رزیابی  بيشتری  داشته  باشند؟▪ آیا افرادی  در واحد بازاریابی  وجود دارند كه  نياز به  آموزش، انگيزش، سرپرستی  و ا

  مشك<تی  وجود دارد كه  نياز به  توجه  داشته  باشد؟▪ آیا بين  واحدھا بازاریابی  و توليد، تحقيق  و توسعه، خرید، مالی، حسابداری  یا حقوقی

نتقل  شده  و مورد استفاده  قرار می گيرند؟▪ آیا اط<عات  تحقيقات  بازار به  واحدھایی  كه  باید بر اساس  این  اط<عات  كار كنند م

▪ آیا ھزینه ھا و بھره وری  به طور متناوب  مورد ارزیابی قرار می گيرند؟

منبع : ماھنامه تدبير

http://vista.ir/?view=article&id=251797

کلينيک بازاريابی و تبليغات

● مقدمه

می دارند كه عرضه  و خدماتی  كاjھا  برای  و شركتھا،  سازمانھا  تمامی 

تعيين می كنند. این قيمت ممكن است در قالب مفاھيم گوناگون قيمتی 

مانند شھریه، آبونمان، حق عمل، اجاره بھا و ... عنوان  شود.

در بين اجزای آميزه بازاریابی، قيمت تنھا عاملی است كه موجب ایجاد درآمد

شناخته بازاریابی  آميزه  عامل  انعطاف  پذیرترین  قيمت  می شود. ھمچنين 

می شود، چراكه می توان بسرعت آن را تغيير داد. اگرچه رقابت بر سر قيمت

یكی از مسئله ھای عمده ای است كه شركتھا با آن روبه رو می شوند، اما

بسياری ار شركتھا نمی توانند این مسئله را به شيوه ای عالی حل كنند.

با ھمتراز شدن  كيفيت  كاjھای  شركتھای  متفاوت  و تشدید رقابت، عنصر

قيمت  به  یكی  از مھمترین  عوامل  موثر بر حفظ  و جذب  مشتریان  و وفاداری  و

به  دليل  گسترش  روزافزون  این  امر امروزه   تبدیل  شده  است.  آنھا  رضایت  

اینترنت  بيشتر مصداق  پيدا می كند.
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● تعریف قيمت گذاری 

مبادله ای كاj و خدمت كه به صورت واحد پول بيانقيمت از نظرلغوی یعنی سنجش، ارزیابی، اندازه و معيار. قيمت در بازار عبارت است از ارزش 

می شود.

ری  فعاليتی  است  كه  باید تكرار شود و فرایندی  مداوم  وبر این اساس،  قيمت گذاری  بطور ساده  یعنی  تعيين  قيمت  برای  كاj یا خدمت . قيمت گذا

 كه  لزوم  تكرار این فرایند را توجيه می كند.پيوسته  است. این  تداوم  ناشی  از تغييرات  محيطی  و نبود  ثبات  در شرایط  بازار است 

● اھداف قيمت گذاری

بطور كلی اھدافی كه شركتھا از قيمت گذاری دنبال می كنند به پنج گروه زیر تقسيم می شود:

 ) ادامه حيات١

نندگان دچار مشكل شده اند. چنانچه قيمتاین ھدف برای شركتھایی مناسب است كه با ظرفيت مازاد، رقابت شدید و تغييرات دائمی مصرف ك

 حيات تجاری خود ادامه دھد.بتواند ھزینه ھای متغير و برخی از ھزینه ھای ثابت را پوشش دھد، شركت می تواند ھمچنان به

 ) به حداكثر رساندن سود فعلی٢

بوط به قيمتھای مختلف را برآورد كند و آنگاه قيمتی رابرای اینكه شركتی بتواند سود كنونی خود را به حداكثر برساند، باید تقاضا و ھزینه ھای مر

رد. البته در صورت تاكيد بيش از حد بر سود جاری وانتخاب كند كه بيشترین سود جاری، جریان نقدی یا بازده سرمایه را برای شركت به ارمغان آو

ودیتھای قانونی، در بلندمدت عملكرد شركت را بهعدم توجه به اثرات ناشی از سایر متغيرھای آميزه بازاریابی، واكنشھای احتمالی رقبا و محد

مخاطره خواھد انداخت.

 ) به حداكثر رساندن سھم بازار٣

يشتر باعث خواھد شد، بھای تمام شده ھر واحدبرخی شركتھا این ھدف را در پيش می گيرند، زیرا بر این باورند كه دست یابی به حجم فروش ب

 برای رسوخ در بازار ، قيمتھای خود را در پایين ترینكاھش یابد و درنتيجه در بلندمدت به سود بيشتری دست  یابند. به عبارت دیگر چنين شركتھایی

سطح تعيين می كنند. این استراتژی می تواند در شرایط زیر مناسب باشد:

بازار خواھد شد.ـ بازار بيش از اندازه نسبت به قيمت حساسيت نشان می دھد، در نتيجه قيمت پایين موجب رشد 

ـ با كسب تجربه ھزینه ھای توليد و توزیع كاھش خواھد یافت.

ـ قيمت پایين موجب از صحنه خارج شدن رقبا می شود.

 ) كشيدن عصاره بازار۴

ر را بكشند. شركتھا در شرایط زیر می توانند به اینبرخی از شركتھا ترجيح می دھند قيمتھا را در سطح باj تعيين كنند و بدین وسيله عصاره بازا

ھدف دست یابند:

ـ وجود تعداد زیادی خریدار و باj بودن ميزان تقاضا در بازار

ـ تعيين قيمت اوليه در سطح باj باعث جلب توجه شركتھای رقيب به بازار نشود.

بت به رقبا در سطحی باjتر قرار دارد.ـ تعيين قيمت در سطح باj این تصور را در ذھن خریداران ایجاد كند كه شركت و محصوjت آن نس

 ) پيشرو شدن از نظر كيفيت۵

 شوند، محصوjتی برتر و با قيمتھای باjتر به بازارشركتھایی كه ھدف آنھا عرضه محصوjت باكيفيت باjست و می خواھند از این نظر در بازار پيشرو

دارای ویژگيھای خاصی ھستند كه می توانند منافع وعرضه می كنند. آنھا محصوjتی باكيفيت بسيار باj به بازار عرضه می كنند و نيز این محصوjت 

ر تعيين كنند.مزایای بيشتری به خریداران ارائه كنند. چنين شركتھایی می توانند قيمتھا را در سطحی باjت

● عوامل  موثر بر قيمت گذاری 

و آنھا را تنظيم  كرد. سه  دسته  كلی  عوامل  بر تصميمات    برای  قيمت گذاری  درست  و رضایت بخش  باید عوامل  موثر بر قيمت گذاری  را شناسایی  

قيمت گذاری  موثرند. كه  عبارتند از:

ان  سروكار دارند. مانند: چرخه  عمر محصول، و پورتفوليوی  ) عوامل  سازمانی: آنھایی  ھستند كه  بر قيمت گذاری  موثرند و با منابع  و اھداف  سازم١

قيمت گذاری  خط  محصول .
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مت  و تقاضا رابطه  معكوس  وجود دارد. ) عوامل  مشتری: عواملی  ھستند كه  از طرف  مشتری  بر قيمت گذاری  موثرند زیرا بين  قي٢

 و رقابت . این  عوامل  را به  دو دسته  تقسيم  می كند: ) عوامل  بازار: عواملی  ھستند كه  از طرف  بازار بر قيمت گذاری  موثرند. مانند: محيط ٣

انیـ عوامل  درونی: اھداف  بازاریابی، استراتژی  آميخته  بازاریابی، ھزینه  و م<حظات  سازم

ـ عوامل  بيرونی: ماھيت  تقاضا و بازار رقابت، اقتصاد، دولت، واسطه ھا

● مراحل قيمت گذاری

▪ مرحله اول: تعيين ھدف بلندمدت قيمت گذاری

ردارند كه در قسمت قبل توضيح داده شد.در اولين مرحله باید ھدف از قيمت گذاری تعيين شود. اھداف قيمت گذاری از تنوع باjیی برخو

▪ مرحله دوم: تعيين ميزان تقاضا

ركت اثری متفاوت خواھد گذاشت. رابطه بين قيمت وھر قيمتی منجربه ایجاد سطح متفاوتی از تقاضا می شود و از این رو، بر ھدفھای بازاریابی ش

ساسيت تقاضا نسبت به قيمت، برآورد منحنیتقاضا باعث می شود كه یك منحنی تقاضا به وجود آید. برای تعيين ميزان تقاضا jزم است كه ح

تقاضا و كشش تقاضا در برابر تغيير قيمت نيز مورد بررسی قرار گيرد.

▪ز مرحله سوم: برآورد ھزینه ھا

ھزینه ھا، كف را تعيين خواھند كرد. بر ایندر حالی كه تقاضا سقف قيمتی را كه شركت برای محصوjت خود در نظر می گيرد، تعيين می كند، 

 را پوشش دھد و برای كار و ریسكی كه شركتاساس ھر شركتی باید قيمتی را در نظر بگيرد كه بتواند ھزینه ھای توليد، پخش و فروش محصول

پذیرفته است، بازده معقولی ارائه كند.

▪ مرحله چھارم: تجزیه تحليل محصوjت، قيمت ھا و ھزینه ھای شركت رقيب

 ھا و قيمتھای شركت ھای رقيب و واكنش آنھا در برابرھنگامی كه شركت با توجه به تقاضای بازار، قيمت و ھزینه ھا را برآورد می كند، باید ھزینه

قيمت محصوjت خود را مورد توجه قرار دھد و در محاسبات خود منظور كند.

▪ مرحله پنجم: انتخاب روش قيمت گذاری

وشھای قيمت گذاری عبارتند از:در این مرحله باید از بين روشھای متنوع قيمت گذاری روش مناسب را انتخاب كرد. بطور كلی ر

ذاری نيز محسوب می شود، قيمت با افزودن یك عددـ قيمت گذاری بر مبنای افزودن به بھای تمام شده: در این روش كه ابتدایی ترین روش قيمت گ

مت تعيين شده بتواند فروش مورد انتظار را تضميناستاندارد به بھای تمام شده تعيين می شود. این روش تنھا زمانی كارساز واقع می شود كه قي

كند.

یك نرخ بازده از سرمایه گذاری برسد. در اجرای اینـ قيمت گذاری بر مبنای بازده مورد نظر: در این روش، شركت، قيمتی را تعيين می كند كه به 

نتظار تحقق خواھد یافت. در غير این صورت شركت بهروش اگر شركت بتواند ھزینه ھا و فروش را به صورتی دقيق برآورد كند، بازده سرمایه مورد ا

نتایج مورد انتظار دست پيدا نخواھد كرد.

ن در مورد ارزش محصول و نه بر پایه بھای تمام شدهـ قيمت گذاری بر مبنای ارزش مورد تصور: در این روش، قيمت گذاری بر مبنای پنداشت خریدارا

يغات، ت<ش می شود تا بر ارزش مورد تصور در ذھنآن صورت می گيرد. سپس با استفاده از سایر اجزای تشكيل دھنده آميزه بازاریابی، مانند تبل

مشتریان افزوده شود. در بكارگيری این روش برای محصوjت جدید به تحقيقات بازار نياز است.

زش باjی محصول برای مشتریان باشد. در این روشـ قيمت گذاری بر مبنای ارزش: این روش بر این پایه قرار دارد كه قيمت باید نشان دھنده ار

 را با ھزینه كمتری توليد كند و یا با عرضه آنھا راشركت باید به اقداماتی دست بزند كه بدون اینكه به كيفيت محصول لطمه ای وارد آید، محصوjت

خرده فروشيھا مشاھده می شود.به قيمت پایين تر، تعداد بيشتری از مشتریان حساس به قيمت را جذب كند. این روش بيشتر در 

قيمت محصوjت شركتھای رقيب می گذارند. در اینـ قيمت گذاری بر مبنای نرخ رایج: در این روش فروشگاھھا قيمتھای محصوjت خود را بر مبنای 

 عرضه كند. این روش ھنگامی كه نتوان بهحالت امكان دارد شركتی محصوjت خود را یكسان، بيشتر یا كمتر از قيمت شركتھای عمده و رقيب

راحتی ھزینه ھا را محاسبه كرد یا واكنش رقبا نامشخص است بكار برده می شود.

گامی كه شركتھا برای انجام پروژه ھا، پيشنھادھایـ قيمت گذاری بر مبنای پيشنھادھای مھر و موم شده: این روش در مناقصه ھا كاربرد دارد. ھن

شنھادی را بر اساس انتظاراتی كه نسبت بهمھر و موم شده می دھند، قيمتھا بصورت رقابتی تعيين می شود. در مناقصه، ھر شركتی قيمت پي
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 تقاضای موجود.قيمت شركتھای رقيب دارد تعيين می كند نه بر مبنای رابطه دقيق قيمت با ھزینه ھای شركت یا

▪ مرحله ششم: انتخاب قيمت نھایی

واند انتخاب كند محدود شود و به قيمت نھاییروشھای قيمت گذاری مورد بحث در مرحله قبل، باعث می شوند كه دامنه قيمتھایی كه شركت می ت

د توجه قرار دھد. برخی از این عوامل تاثيرگذار عبارتندبرسد. البته شركت ھنگام انتخاب قيمت نھایی ناگزیر است عوامل دیگر تاثير گذار را نيز مور

استھای قيمت گذاری شركت و اثر قيمت بر سایر گروھھا.از: قيمت گذاری بر مبنای روان شناسی، سایر اجزای آميزه بازاریابی تاثيرگذار بر قيمت، سي

منبع : ماھنامه تدبير

http://vista.ir/?view=article&id=255769

کلينيک بازاريابی و تبليغات

● طرح بازاریابی

شروع فعاليتھای توليدی و سرمایه گذاری ھميشه با مطالعه و برنامه ریزی

علمی ھمراه است. در شرکتھای بزرگ قبل از شروع عمليات توليد، گروه

تحقيقات و بازاریابی برای امکان سنجی در مورد مقبوليت کاj و نياز بازار

فعاليتھای خود را آغاز می كند. ھمچنين در شرایطی که کاjھای توليد شده،

فروش نمی روند و یا در رقابت با کاjھای مشابه، از بازار مناسبی برخوردار

برنامه وارد عمل شده و  بازاریابی  تحقيقات و  تا گروه  نيستند jزم است 

ریزیھا و مطالعات jزم را برای دستيابی به اط<عاتی در مورد موقعيت بازار و

jانجام دھد. تمامی فعاليتھای گروھی و انفرادی برای بازاریابی یک کا jکا

بدون تدوین شود و فعاليتھای  باید حساب شده و در قالبھای مشخصی 

jمطالعه و برنامه ریزی باید حذف شود. برای این منظور در بازاریابی ھر کا

باید برنامه مربوط به آن کاj را با دقت و مطالعه فراوان تھيه کرد و در اختيار

مدیران گذاشت تا تصميم گيریھای jزم را بر اساس آن انجام دھند.

) به شمار می آید. از این رو فرایند برنامه ریزی بازاریابی بخش مھمی از فرایندBusiness Planطرح بازاریابی یكی از بخشھای مھم طرح كسب و كار (

ن می كند و راھبردھای دستيابی به آنھا را پيشنھاد میبرنامه ریزی و بودجه بندی سازمانھا تلقی می شود. طرح بازاریابی اھداف بازاریابی را تعيي

دھد. نباید فراموش كرد که این طرح تمام اھداف و راھبردھای سازمان را دربر نمی گيرد.

 بازاریابی به كار می رود. تقسيم بندی بازار، شناختاصط<ح طرح بازاریابی برای تشریح روشھای به كارگيری منابع بازاریابی برای رسيدن به اھداف

ابی جای می گيرند.جایگاه بازار، پيش بينی اندازه بازار و برنامه ریزی سھم عملی بازار در مفھوم طرح بازاری

● مزایای طرح بازاریابی

 مزایا عبارتند از:طرح بازاریابی مزیتھای قابل توجھی برای سازمانھا و شركتھا ایجاد خواھد كرد. برخی از این
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 ) استفاده بھتر از منابع شركت؛١

 ) شناخت فرصتھای بازاریابی؛٢

 ) تقویت روحيه جمعی؛٣

 ) تثبيت ھویت سازمانی؛۴

 ) کمک به سازمان در دستيابی به اھداف.۵

● ساختار طرح بازاریابی

س برآوردھا و مطالعات انجام شده تغيير خواھد کرد.چھارچوب کلی نوشتن یک طرح بازاریابی از ساختار زیر تبعيت می کند و محتوای آن نيز بر اسا

تيار مدیران قرار می گيرد و آنھا را به مطالعه) خ<صه مدیریتی: این بخش شامل اط<عاتی جامع و سطح باj از برنامه بازاریابی است که در اخ١

ریابی را با عجله و نگاھی گذرا بررسی می کنند و درجزیيات طرح راغب می سازد. از آنجاكه غالب مدیران ھمواره دچار کمبود وقت ھستند، طرح بازا

املی از طرح را در یک و حداکثر دو صفحه تھيهنتيجه ممكن است پيام و منظور اصلی طرح را به روشنی درك نكنند. ازاین رو jزم است چکيده ک

ه عنوان یک ابزار ارتباطی برای کارمندان و مشتریانكرده و در چند خط پایانی نيز اط<عات مربوط به مسائل مالی مورد نياز ذكر شود. این خ<صه ب

بالقوه که می خواھند از ذھنيات و اندیشه ما آگاه شوند از اھميت زیادی برخوردار است.

ز جنبه ھای مختلف تھيه و ارائه می شود.) تحليل موقعيت: یکی از بخشھای مھم و برجسته در یک طرح بازاریابی تحليل موقعيت است که ا٢

 از جمله تحليلھایی است كه در این بخش می بایستSWOTتحليل شركت، تحليل مشتری، تحليل رقبا، تحليل ھمكاران، تحليل محيط و تحليل 

ره ھای قدرت و ضعف تجزیه و نوعی تجزیه و تحليل سازمانی است كه سازمانھا را قادر می سازد منابع داخلی خود را در دوSWOTصورت پذیرند. 

.تحليل كرده و آنھا را در برابر محيط خارجی در دوره  فرصتھا و تھدیدھا با ھم ھماھنگ كنند

می شود. اط<عات مربوط به ھر یک از این بخشھا) بخش بندی بازار: در این قسمت بر اساس اولویتھای مختلف، نسبت به بخش بندی بازار اقدام ٣

 به قيمت، استخراج می شود.بر اساس مواردی مانند درصد فروش، نيازھای بازار، نحوه مصرف، نحوه دسترسی و ميزان حساسيت

از رسيدن به راھبرد نھایی ھمراه است. برای این کار) راھبردھای بازاریابی تناوبی: این قسمت از کار با تھيه ليستی از پيشنھادھای مختلف قبل ۴

 تجاری، موقعيت یابی به وسيله جایزه دادن، محصوjتباید اولویتھایی را تعيين کرد. اولویتھا شامل تخفيف در قيمت محصوjت، نحوه بازآفرینی نام

با ارزش و... است.

به علل گزینش یک راھبرد خاص پرداخت.۵ باید  بازاریابی: در این قسمت  برای این منظور می بایست شاخصھای) راھبردھای گزینش شده   

بازاریابی مختلط که شامل محصول، قيمت، توزیع و ترویج است مورد توجه قرار گيرند.

واردی از قبيل نام تجاری كاj، كيفيت، خدمات پسـ محصول: مباحث مربوط به محصول باید در مورد مزایای استفاده از محصول باشد و به تشریح م

از فروش و ... بپردازد.

... می شود.ـ قيمت: بحث در مورد راھبردھای قيمت شامل متغيرھای ليست قيمت، تخفيفھا، شرایط پرداخت و 

 جابه جایی، انبار و پيگيری سفارشات است.ـ توزیع: موارد مربوط به توزیع شامل كانال ھای مختلف توزیع، واسطه ھا، امور لجستيك شامل

ست.ـ ترویج: شامل فعاليتھای مربوط به روابط عمومی، برنامه ھای تبليغاتی، فروش شخصی و ... ا

ی طرح، برنامه ریزی و زمان بندیھای jزم صورت) برنامه ریزی ھای کوتاه مدت و بلند مدت: در این قسمت بر اساس مراحل باj برای پياده ساز۶

گرفته و زمان دست یابی به ھر یک از اھداف تعيين شده ذکر می شود.

تایج طرح است. از جمله موارد مربوط به این) نتيجه: بخش پایانی شامل خ<صه ای است از مطالب تھيه شده در بخشھای قبل که بيان کننده ن٧

بخــــش می توان ضميمه ھا، آمار و برآوردھای بازار، جداول، سود و ... را نام برد.

● آماده سازی طرح بازاریابی

اشد. این اھداف و استراتژی ھا توسط مدیران عالیبرای طرح ریزی برنامه بازاریابی می بایست از پيش اھداف و استراتژی ھای شركت تعيين شده ب

)١ست.(شكل شركت تعيين خواھند شد. مراحل آماده سازی طرح بازاریابی در شكل شماره یك نشان داده شده ا

بی اقدام كرد. ھدف بازاریابی ایجاد تعادل بين محصوjتالف) اھداف بازاریابی: پس از تجزیه و تحليل وضعيت، می توان نسبت به تعيين اھداف بازاریا

ی به فروش می رسند. اھداف بازاریابی باید قابلو بازارھای شركت است. در واقع ھدف بازاریابی تعيين می كند كه چه كاjھایی در چه بازارھای
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ف شوند تا بتوان عملكرد واقعی را با آنھا مقایسهتعریف و اندازه گيری باشند تا جھت گيری به سمت یك ھدف دست یافتنی باشد. اھداف باید تعری

كرد. اھداف را می توان در قالب قيمت یا سھم بازار بيان كرد.

استراتژی روش انتخاب شده برای دستيابی به ھدفیب ) استراتژی بازاریابی: استراتژی بازاریابی عبارت است از روش رسيدن به ھدف بازاریابی. 

جزئيات كار نيست كه به صورت روزانه پيگيریمشخص و ابزار رسيدن به این ھدف را در چارچوب زمانی تشریح می كند. البته این روشھا شامل 

توزیع)مربوط می شوند.می شود. به طور كلی استراتژی ھای بازاریابی به آميخته بازاریابی (محصول، قيمت، ترویج و 

 ھر برنامه كاری شامل جایگاه فعلی شركت، اھداف وج ) تاكتيك ھای بازاریابی: تاكتيك ھای بازاریابی تبدیل استراتژی به برنامه ھای كار است.

فعاليتھای شركت، مسؤليتھا، زمان شروع و پایان كار و ھزینه ھا می شود.

شده و سپس نتایج به دست آمده به منظور ارزیابی اقداماتد ) اجرا ، كنترل و ارزیابی: پس از تدوین برنامه بازاریابی می بایست برنامه مذكور اجرا 

می توان در اھداف شركت بازنگری كرد.انجام شده با اھداف مقایسه شوند. پس از مقایسه نتایج با اھداف از پيش تعيين شده است كه 

● تازه ھای تبليغات اینترنتی

كه  اینترنت در سراسر جھان، شمار مخاطبان این ) محبوبيت اینترنت، دردسری برای سایر رسانه ھای تبليغاتی: با فراگير شدن استفاده از شب١

جمله روزنامه كاھش یافته است. به گزارش سرویسدنيای مجازی، ھر لحظه رو به افزایش است؛ اما در مقابل تعداد مخاطبان رسانه ھای دیگر از 

انه را تحت الشعاع قرار داده است، به عنوان نمونه درفناوری اط<عات خبرگزاری ایسنا، كاھش تعداد خوانندگان روزنامه ، بازار تبليغات در این رس

 درصد از تبليغات در روزنامه ھا به چاپ می رسد.١٨ تا ١٧ درصد از كل تبليغات آمریكایی ھا در روزنامه درج می شد، اما امروزه ٣٧ حدود ١٩۴٩سال 

ساچز» پيش بينی كرده است، مایكروسافت در )ت<ش مایكروسافت برای پيوستن به بزرگان بازار جھانی تبليغات اینترنتی: موسسه  «گولومن ٢

 ھزینه خواھد كرد. بر اساس این گزارش، اگرچه درابتدای سال مالی جدید، دو ميليارد دjر بيشتر از سال گذشته برای توسعه  تبليغات اینترنتی

زار جھانی تبليغات اینترنتی را در اختيار خود گيرد.حال حاضر مایكروسافت در تعقيب گوگل و یاھو است،  اما طولی نخواھد كشيد كه مایكروسافت با

 ميليارد دjر بودجه  به منظور توسعه و تحقيق تبليغات اینترنتی اختصاص٢/۶ مایكروسافت اع<م كرده است در نظر دارد تا برای سال مالی جدید، 

دھد.

د كه درآمد تبليغات اینترنتی این كشور درصدی درآمد تبليغات اینترنتی در آمریكا: گزارش آژانس فناوری اط<عات آمریكا نشان می دھ٣٨ ) افزایش ٣

 ماھه  سال درصد نسبت به  مدت مشابه در سال گذشته افزایش یافته است. این مطالعه حاكی است كه در سه٣٨  در سه ماھه  اول امسال، 

 ميليارد دjر افزایش را در مقایسه با١/١   ميليارد دjر بوده است كه ركورد جدیدی به شمار می آید و ٩/٣  جاری، كل درآمد تبليغات اینترنتی آمریكا 

۶/٣   نيز درآمد حاصل از تبليغات اینترنتی این كشور ٢٠٠۵   نشان می دھد. این در حالی است كه در سه  ماھه  پایانی سال ٢٠٠۵ سه ماھه  نخست 

 ميليارد دjر۵/١٢ آمد تبليغات اینترنت آمریكا به ميليارد دjر بوده است. بر اساس این گزارش و به نقل از ایسنا، در سال گذشته  مي<دی كل در

رسيد.

 در محل سازمان١٣٨۵يغات اینترنتی در تابستان  ) برگزاری اولين دوره آموزشی تبليغات اینترنتی در سازمان مدیریت صنعتی: اولين دوره تبل۴

 ساعت ارائه خواھد شد. انواع٣٢ است كه در مدت مدیریت صنعتی برگزار خواھد شد. ھدف دوره آشنایی با مفاھيم و كاربردھای تبليغات اینترنتی

 در تبليغات اینترنتی، آشنایی با جشنواره ھای معتبر بين المللی تبليغات۵Mتبليغات اینترنتی، روشھای اندازه گيری و ردیابی تبليغات اینترنتی، مدل 

 را تشكيل می دھند.اینترنتی و مروری بر وضعيت تبليغات اینترنتی در ایران از جمله سرفصلھای این دوره آموزشی

منبع : مدیرھا

http://vista.ir/?view=article&id=265611
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کيفيت در کارآفرينی

این شرکت ھا می دانند که کيفيت بيش از یک ویژگی محصول و ارائه خدمات

به مشتریان بيش از پاسخ دادن به شکایت ھای آنھاست.

امروز ایده ھای شرکت ھای بسيار موفق را در زمينه کيفيت محصول و ارائه

قرار بررسی  مورد  رقابتی  مزیت ھای  ایجاد  برای  مشتریان  به  خدمات 

می دھيم.

● جدیدترین قلمرو در بازاردانی

اصلی عامل  مصرف کنندگان،  نيازھای  بر  تمرکز  می دانيم،  که  ھمان طور 

سازمان ھای و  شرکت ھا  از  بسياری  امروزه  است.  بازاردانی  گرایش 

 اند که تمرکز بر نيازھای مشتریان به معنی توجه بهغيرانتفاعی مفاھيم جدید بازاردانی را پذیرفته اند و طبق آن عمل می کنند. آنھا متوجه شده

ازاردانی است و ھر سازمانی که کوشش می کندکيفيت محصول و ارائه خدمات به مشتریان است؛ در نتيجه این دو موضوع از جدیدترین مفاھيم ب

، خدمات) مختلف نقش مھمی دارد ولی برایمشتری گرا باشد، باید با این مفاھيم آشنا شود.کيفيت و خدمت در بازاردانی محصوjت (کاjھا 

شرکت ھا که زمانی از نظر تکنولوژی، قيمت پایين یاتفکيک محصوjت در آینده، در بسياری از صنایع این عوامل ضروری به نظر می رسند. بسياری از 

کنند، جالب است که بازتاب چنين تغييراتی را در تماماندازه پيشتاز بودند، اکنون با توجه به کيفيت محصول و ارائه خدمات به مشتریان رقابت می 

وان مشاھده کرد.اگرچه در سال ھای اخير این دوسطوح سازمان از ھيات مدیره گرفته تا فروشنده ای که محصول را به مشتری عرضه می کند، می ت

ه از این مفاھيم پيروی می کنند. گاھیمفھوم توجه ھمه را به خود جلب کرده، برخی از شرکت ھای بسيار موفق، سال ھای متمادی است ک

 کاjیی با کيفيت باj، قسمتی از ارائه خدماتمجزا کردن مباحث مربوط به کيفيت کاjھا و ارائه خدمات به مشتریان مشکل می گردد زیرا عرضه

ا این حال ھریک از این دو مفھوم، ویژگی ھایعالی به مشتریان است و حمایت موثر و بجا از مشتریان نيز مبحث کيفيت را در بر می گيرد؛ ب

منحصربه فردی دارد.

● مفھوم جدید کيفيت

 اعتماد بودن ارزیابی می شود ولی امروزه بسياریدر نگرش پيشين، کيفيت محصوjت در پرتو ویژگی ھا و صفات فيزیکی آن از قبيل استحکام و قابل

ه مطلوب ترین و موفق ترین محصول در جھان اگراز شرکت ھا مفھوم کيفيت را مورد بررسی مجدد قرار داده اند. این شرکت ھا متوجه شده اند ک

نيازھا، خواسته ھا و انتظارات مشتریان را برآورده نکند، ایده آل محسوب نمی شود.

سب را در مورد ھر محصول در نظر بگيرند. مشتریاندر این نگرش جدید، بازاردانان باید ترکيبات مناسب، عملکرد مناسب، دوام مناسب و قيمت منا

ین است که از آنھا نظرخواھی کنيم، به ع<وه مسووjنبه ما کمک می کنند تا مناسب بودن را شناسایی کنيم و تنھا کاری که ما باید انجام دھيم، ا

ھرکدام از کارکنان بر کيفيت تاثير دارد.برخی از شرکت ھا متوجه شده اند که کل سازمان باید نسبت به کيفيت محصول متعھد باشد. کار 

● یک تعریف ساده از کيفيت

ی و مشخصات ارائه شده تطبيق دارد. وسيله ایتعریف جدید کيفيت در چارچوب این مفاھيم چنين است. درجه ای که یک محصول با انتظارات مشتر

ک، قيمت و سال دوام بياورد، اگرچه مطلوبيت زیادی دارد، باید با انتظارات مشتری در مورد ترکيب، سب٣٠خانگی که طوری طراحی شده که 

برآورده  ساختن ا بر  نتظارات مشتریان، بدون اضافه شدن ارزشعملکرد منطبق باشد. کيفيت بھينه عبارت است از آن سطح کيفيت که ع<وه 

در ھمه موارد خرید توجه ندارند زیرا در بسياری ازمحصوjت از افزایش ھزینه ھا جلوگيری نماید.برخی از مشتریان به کيفيت و خدمات بسيار عالی 

جرا و کنترل است. امروزه توجه به کيفيت دیگرموقعيت ھا قيمت مھم تر است. مفھوم جدید کيفيت مستلزم استراتژی ھای جدید در سازماندھی، ا

ط مونتاژ جدا می کنند، نيست. تمام وظایفی که درتنھا برعھده گروه کوچکی از افراد که عملکرد را تحت نظر می گيرند و محصوjت معيوب را از خ

مراجعه  به  پاسخگویی  نامه ھا، رنگ کردن ماشين ھا و  نوشتن  از قبيل  انجام می گيرد،  نگھبانان،سازمان  نظافت چی ھا و  کنندگان حتی وظایف 

عناصری موثر در کيفيت محسوب می شود.
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● اندیشه مدیران عاقل

دم برای حل مسائل خود حاضر به خرید راه حل ھایشاید روشن ترین عبارت درباه استراتژی مشتری گرایی، عقيده ای باشد که اظھار می دارد: «مر

گوناگون مشتریان تامين شود. از این رو، سازمان ھا بهآن می باشند».این عقيده بر این نکته تاکيد دارد که چه نوع محصولی توليد شود تا نيازھای 

رسی قرار می دھند.در عرصه رقابت، مھم ترین منبعویژه در بخش خدمات به طور روزافزونی، تجربه ارائه شده به مشتریان خود را مورد توجه و بر

زرگ و موفق درباره کسب برتری در عرصهکسب برتری نسبت به رقبا برای ھر سازمانی منابع انسانی و فرھنگ سازمان است. سازمان ھای ب

تن تعھد کامل به مشتری است. کارکنان سازمان بایدرقابت تنھا به قلم فرسایی نمی پردازند. برتری یافتن در ارائه خدمات به مشتری مستلزم داش

ن عالی، ارزش ھای مشتری گرایی را به زور بهفلسفه خدمت به مشتری را دائما تقویت کرده و برای بھبود مستمر آن کوشش کنند.چنانچه مدیرا

بھبود کيفيت زندگی کاری خ در  را  ارزش ھا  این  اھميت  تحميل کنند و کارکنان ھم  ارزش ھایکارکنان خود  نکنند، می توان گفت که  ود درک 

گرایی باید با این سوال آغاز شود که «برنامه جذبمشتری گرایی، معنا و مفھومی نخواھد داشت. از دید ھر یک از کارکنان ھرگونه برنامه مشتری 

مشتری چه سودی برای ما به دنبال خواھد داشت؟»

● چند پرسش، پرسش  برانگيز

ر برقراری این روابط به «بازاردانی رابطه مند»موفقيت یک سازمان نيز به برقراری روابط بلندمدت با مشتریان بستگی دارد. ت<ش یک سازمان د

معروف شده که به مبادله دوجانبه منافع بين  سازمان و مشتریان گوناگون اشاره دارد.

 و پاسخگوی سفارش ھای انبوھی از مشتریانبرای این منظور سازمان باید مشتریان خود را از مزایای منحصر به فرد محصوjت خود آگاه کند

 کمک می کند. به ع<وه ایجاد وفاداری در مشتریان ازگوناگون باشد.ایجاد روابط قوی، بلندمدت و مستمر با مشتریان به کسب آسان تر وفاداری آنھا

ھد داشت. چنانچه یک مشتری، کام< به سازمان وفادارطریق برقراری روابط بلندمدت با آنھا مزایای اقتصادی بسياری را برای سازمان به دنبال خوا

است که رابطه بين یک سازمان و مشتریان بایستیگردد، نسبت به آن تعھد نيز پيدا خواھد کرد. در واقع تعھد دقيقا منعکس کننده این واقعيت 

رابطه ای دائمی باشد تا اینکه خدمت به مشتری به حداکثر ميزان خود برسد.

مشتری را ارزیابی کنند: ـ آیا شما با مشتریان مثل یکسازمان ھا به طور نمونه از طریق سوال ھای زیر می توانند نگرش خود نسبت به روابط شان با 

 شما با آنھا رفتاری انسانی دارید؟دوست رفتار می کنيد ـ آیا ارتباط شما با مشتریان مودبانه است و با آنھا ھمدل ھستيد؟ آیا

ـ آیا تعھد شما نسبت به مشتریان بلندمدت است؟

ایت بيشتر آنھا بنا کنيد؟ـ آیا شما سعی دارید با صرف وقت و کار بيشتر پایه و اساس روابط با مشتریان خود را بر رض

ـ آیا شما واقعا خواھان موفقيت در روابط با مشتریان خود ھستيد؟

د متوجه آینده باشد. در واقع شاید مھم ترین مطلبیسوال ھای باj به طور واضح اشاره به این باور دارد که جھت گيری استراتژی مشتری گرایی بای

با خ<قيت ھا و نوآوری ھای خود در آینده مشتریان را به حيرتکه یک سازمان می تواند از خود بپرسد این باشد که: «چگونه می توانيم دائما   

واداریم؟»

ا کدامند؟برای مشتری گرایی jزم است ویژگی ھای مشتریان و نيازھای آنھا شناسایی شوند اما این نيازھ

این پرسشی است که باید ھر مدیری عاق<نه و جدا از سودجویی به آن پاسخ دھد.

● فلسفه یک بازاردان دانا

 امروزه در غرب بسياری از شرکت ھا و سازمان ھایھمان  طور که قب< اشاره کردیم تمرکز بر نيازھای مشتریان عامل اصلی فلسفه بازاردانی است.

 که تمرکز بر نيازھای مشتریان به معنی توجه به کيفيتخدماتی مفاھيم جدید بازاردانی را پذیرفته اند و طبق آن عمل می کنند. آنھا متوجه شده اند

و ھر سازمانی که کوشش می کند مشتری گراو ارائه خدمات به مشتریان است، در نتيجه این موضوعات از جدیدترین مفاھيم بازاردانی است 

ر داشتند که بھبود درصد مدیرانی که در تحقيقات انستيتو بازاردانی ایرلند مورد پرسش قرار گرفته بودند، باو٨١باشد باید با این مفاھيم آشنا شود.

کيفيت و ارائه خدمات برتر، کليدھای کاميابی و موفقيت شرکت ھا در رقابت آینده ھستند.

● مفاھيم جدید خدمت به مشتری

رائه خدمات اختصاص ندارد، بلکه کلمفھوم خدمت به مشتری شامل تعاریف جدیدی شده و فقط بخش کوچکی در ساختمان مرکزی شرکت به ا

 بالقوه نقشی برعھده دارند.سازمان از مدیران عالی تا کارکنان عادی، ھمگی در برآورده ساختن نيازھای مشتریان موجود و
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دانی که به مشتریان خدمت می کنند، پشتيبانیحتی اگر فردی در موقعيتی نباشد که به طور مستقيم از مشتری حمایت کند، می تواند از کارمن

مشتریان و کمک به آنھا برای دریافتکند.براساس این نگرش، خدمت به مشتریان شامل کليه اموری است که شرکت به منظور جلب رضایت 

ر بر می گيرد. ھر چيزی که اضافه بر خدمت ھسته ایبيشترین ارزش از خدماتی که خریداری کرده اند، انجام می دھد.این تعریف جامع ھمه چيز را د

زوده در بازاردانی نشان دھنده موارد اضافهعرضه و موجب تفکيک آن از خدمات رقبا می شود خدمت به مشتریان محسوب می گردد.واژه ارزش اف

ده است که چگونه می توان با ارائه خدمات بهشده به خدمت است که ارزش آن خدمت را برای مشتریان باjتر می برد.در مثال زیر نشان داده ش

دماتی با حداکثر ایمنی ارائه دھد. این کار خدمتمشتریان ارزش افزوده ایجاد کرد.برای مثال در کار خدمات، ھر مدیری موظف است به مشتریان خ

سریع و راحت خدمات خود را ارائه می کندبه مشتریان نيست، بلکه محصول ابتدایی است.اما فروشنده ای که در محيطی دوستانه و به طور 

شی می گيرد. برخی از سازمان ھای بسيار موفق بخشمی تواند ادعا کند که خدمات عالی به مشتریان ارائه می دھد و به طور قطع از رقبای خود پي

ت<ش می کند.مدیران این سازمان ھا خدمت بهویژه ای برای ارائه خدمت به مشتریان ندارند، بلکه تمامی سازمان برای جلب رضایت مشتریان 

سياری از شرکت ھا ضروری است که بخشی را بهمشتریان را مھم تر از آن می پندارند که فقط بخشی در سازمان مسوول آن باشد. اگرچه برای ب

ھا واقعاً به مشتریان کمک کند.در بيشتر مواقعپاسخگویی به سواjت یا حل مشک<ت اختصاص دھند، اما مدیران باید اطمينان یابند که این بخش 

ه ثابت شده این کشنده ترین زھر سازمانبخش ارائه خدمات به مشتریان سپری محافظ در مقابل مشتریان ناراضی محسوب می شود، درحالی ک

است.

● «یک خطر پر خطر»

 باjی ارائه خدمت به مشتریان به عنوان ابزاریدر سال ھای اخير، توجه زیادی به نيازھای مشتریان در رابطه با سطوح کيفيت خدمت شده. سطوح

ت قابل ارائه توسط فروشندگان و استانداردھایدر جھت نيل به مزیت ھای رقابتی استفاده می شود. به موازات افزایش آگاھی مشتریان از خدما

وسسات به طور فزاینده ای نسبت به کيفيت خدماتمرتبط با خدمات، انتظارات آنھا از خدمات نيز افزایش می یابد. در نتيجه مشتریان و سایر م

رآفرینان باید بدانند که چگونه می توانند خدماتیدریافتی حساسيت نشان می دھند. به منظور حفظ رابطه بلندمدت توام با رضایت با مشتریان، کا

يازھا و خواسته ھای مشتریان را برآورده سازد وباکيفيت باj ارائه دھند. تعریف کيفيت خدمت آن است که خدمتی دارای کيفيت است که بتواند ن

ه خدمات باید به آنھا عرضه کند در ارتباط است.مشتریان خواھان آن ھستند و به آن ع<قه دارند و این با آنچه که احساس می کنند ارائه دھند

ازد و یا فراتر از آن باشد، دارای کيفيت است. بنابراینبنابراین کيفيت را مشتری قضاوت و تعيين می کند.اگر خدمتی انتظارات مشتریان را برآورده س

توانند انتظارات مشتریان را به وسيله تبليغات باjکيفيت نسبت به آنچه که مشتری انتظار دارد ارزیابی می شود.کارآفرینان (ارزش آفرینان) می 

و سرخورده می شوند، ھن نااميد  به وعده ھایشان عمل کنند، مشتریان  نتوانند  اگر  اما  وببرند،  یابد  افزایش  برای محصوjت  تقاضا  گامی که 

ضعيف به وجود می آیند.عموماً انتظارات مشتریانتوليد کنندگان قادر به برآورده ساختن بموقع درخواست ھای مشتریان نباشند، خدمات باکيفيت 

منطقی است، اما این انتظارات بسته به شرایط و تجربيات خاص مشتریان متفاوت است.

 در خدمت دریافتی از خدمت مورد انتظارھر مشتری دارای یک «حد تحمل» است که نشان می دھد مشتری تا چه حد انحرافات و تفاوت موجود

خود را می پذیرد.

منبع : روزنامه تھران امروز

http://vista.ir/?view=article&id=278779

Rزمه موفقيت انعطاف پذيری در استراتژ ی ھای کسب و کار الکترونيکی
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زمان ھای کسب وامروزه شرکت ھا برای حفظ بقای خود با فشارھای بيشتری مواجه ھستند. مشکل پيچيده ای که سا

 استراتژی ھای جامع و فراگيرکار الکترونيکی را متأثر ساخته ساخته این است که در این محيط ناپایدار آنھا با تبعيت از

نتيجه مطلوبی به دست نمی آورند چرا که این استراتژی ھا خيلی زود منسوخ می شون د. انعطاف پذیریکسب و کار 

کی بتواند در مقابلکسب و کار الکترونيکی را می توان چنين تعریف کرد: ”آنچه موجب می شود کسب و کار الکتروني

شرایط عدم اطمينان در یک محيط با تغييرات سریع مصون بماند.“

د از:شرکت ھا برای غلبه بر چالش ھا باید در سه بعد اصلی انعطاف پذیر باشند. این ابعاد عبارتن

) انعطاف پذیری در روش ھای ارائه محصول،١

) انعطاف پذیری در تکنولوژی،٢

) انعطاف پذیری در ھمکاری٣

منبع : جامعه مدیران و متخصصين صنعت کفش ایران

http://vista.ir/?view=article&id=335433

مبانی نفوذ پيام ھای تبليغاتی

شرکتھا، برای حفظ ماندگاری و رشد، باید خود را با محيط وفق داده، با آن

سازگار شوند. jزمه این کار، برقراری ارتباط مناسب با محيط (دولت، رقبا ،

ھمه از  مھمتر  و  ذی نفع  گروھھای  و  افراد  اوليه،  مواد  کنندگان  تامين 

مشتریان) است . آنچه در این مقاله با عنوان مبانی نفوذ پيامھای تبليغاتی

مورد بررسی قرار گرفته، ارتباط با مشتریان بویژه ارتباط بازاریابی است. در

این پژوھش ت<ش شده این نوع ارتباط بررسی شده، چگونگی بھينه کردن

این ارتباط روشن شود. نکته کليدی در این ارتباط و ھر نوع ارتباط دیگر پيام

است. تکيه گاه این پژوھش نيز چگونگی فراھم آوردن پيام مطلوب است.

● سابقه به کارگيری تلویزیون به عنوان دستاویز معرفی کسب و کار

اقناعی، رسانه ھای ھمگانی از جاذبه ھای  بسياری  برای  وسيله اصلی 

است. بنا بر شواھد موجود، فراموشی و اندک شمردن تاثيرات رسانه ھا در

و از کارایی، نابودی سيستم شده  باعث ضعف و  نھایت  تجاری، در  امور 

اثربخشی و بھره وری سيستم می کاھد.

رگونی بيرونی است؛ چه از نظر جذب و اخذ اط<عات دردر این بين، تبليغات، یکی از ابزارھای اساسی ارتباط واحد تجاری، با دنيای پر تغيير و دگ

ا ناخود آگاه) برای ارتباط با واحد تجاری (و سرازیرزمينه ترجيھات محيط و چه از منظر نشر اط<عاتی که گروھھای ذینفع آن را شرطی (آگاھانه و ی

کردن منفعت به داخل واحد) قرار می دھند.
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م. ھنگامی که پاپ١۶٢٢) منشاء به نسبت متاخری دارد. نخستين استفاده ثبت شده آن به سال PROPAGANDAواژه تبليغات یا پروپاگاندا (

ندا امروزه تلقين یا نفوذ جمعی از راه دستکاریگرگوری پانزدھم مجمع مقدس تبليغات ایمان را تاسيس کرد، باز می گردد. معنای کلمه پروپاگا

رش داوطلبانه دریافت کننده است، به گونه ای کهنمادھا و روان شناسی فرد تکامل یافته است. پروپاگاندا انتقال نظریه ای با ھدف نھایی پذی

)١٨ شخص آن را نظر خویش تلقی کند.(پراتکانيس و دیگران ، ص

غاز می شود. این بنگاه در في<دلفيا، ھنگامی که مرد جوانی به نام ولنی پالمر نخستين مؤسسه تبليغاتی را گشود، آ١٨۴٣عصر نوی تبليغات از

 آگھی در روزنامه ھا بود . نخستين آگھی تبليغاتی،در مقایسه با استانداردھای امروزی بسيار ابتدایی بود و فقط واسطة مشتری و ناشر برای درج

 از رادیو پخش شد. آگھی ھای تلویزیونی،کار خود را به گونة جدی بعد از پایان جنگ١٩٢٢پيامی درباره آپارتمانھایی در jنگ اسلند بود که در اواخر 

جھانی دوم آغاز کردند.

امھایی برداشته می شود. ھمچنين بھره گيریبرای اثر بخشی تبليغات، امروز راھھای گوناگونی پيشنھاد شده و ھر از گاھی برای این امر گ

 تئوری یادگيری، پيام ھنگامی اقناع کننده است کهبيشتر از تئوریھا و تکنيکھای روان شناسی نيز موردنظر بوده است. به عنوان نمونه: بر اساس

توسط گيرنده آموخته و پذیرفته شود.

اصول اساسی تئوری یادگيری در طراحی ارتباطات مؤثرتبليغ باید در معرض دید قرار گيرد، درک شود، آموخته شود، به یاد بماند و به عمل درآید. 

).٢٣ مورد استفاده است (پراتکانيس و دیگران، ص

 مورد توجه عموم قرار گرفت. به باور پاکارد،١٩۵٧ل تئوری روانکاوی اقناع در اثر بسيار مشھور ونس پاکارد به نام اقناع کنندگان پنھانی در سا

 گونه ای حيرت آور قوی و مؤثر بود. بازاریان برای تھيهشرکتھای تبليغاتی با استفاده مخفيانه از اصول روانکاوی، آگھيھایی را خلق می کردند که به

).٣٢ این آگھيھا به شدت مشغول یافتن معنای پنھانی اشيا بودند (پراتکانيس و دیگران، ص

نو را می آموزند {دوم اینکه} آنان به عنوانالگوھای ساخته شده در رسانه ھای ھمگانی، به دو دليل اساسی مؤثرند: نخست اینکه رفتارھای 

).١٢٩و١٢٨ نشانه ای از حقانيت و درستی رفتارھای معين عمل می کنند (پراتکانيس و دیگران، ص

 باشد.تبليغات توقعی مثبت را ایجاد می کنند که سبب می شوند تا تجربه استفاده از یک محصول مثبت

 محصول خریداری شود، بسيار متنوع است. تعيينبازاریان می کوشند نيازھای مصرف کنندگان را برآورده سازند؛ ولی دjیلی که باعث می شود یک

ه یک محصول، انگيزه ھای مربوط ارضا خواھند شد.و شناخت انگيزه ھای مصرف کننده مرحله مھمی برای کسب اطمينان از این نکته است که با ارائ

ه مزلو طبقه بندی شده اند) ایجاد می شود، کاری بستوصيف این انگيزه که به منظور ارضای یکی از نيازھا (برای مثال: نيازھایی که براساس نظری

).٢١٧دشوار است (ساعتچی ، محمود. ص 

يچ تفاوتی با یکدیگر ندارند؛ ولی آگھی ھاکيت رین ھارد که یکی از آگھی سازان خ<ق است، می گوید: “در خيلی از موارد، محصوjت رقيب ھ

می کند، با خرید آن، ھویت و عملکرد محصول راباعث آفرینش اخت<ف می شوند... وقتی مصرف کننده ای ھویت و عملکرد محصول را جذاب ارزیابی 

)۵٢ به خود انتقال می دھد” (پراتکانيس و دیگران، ص

د، مدیران فرایندھای مدیریت استراتژیک را به گونه ایبه منظور برخورد اثر بخش با ھمه عواملی که بر توانایی شرکت در رشد سودآور آن تاثير دارن

ين استقراری به این لحاظ امکان پذیر است کهطراحی می کنند که به نظرشان وضعيت بھينه مؤسسه را در موقعيت رقابتی اش آسان  می کند. چن

ت به فشارھای داخلی یا رقابتی، آمادگی بيشتریفرایندھای استراتژیک، برآورد دقيق تری از تغييرات محيطی فراھم می کنند و برای واکنش نسب

مئن شد که در) . بدین ترتيب، با به کار بستن اصول مدیریت استراتژیک در فعاليتھای سازمان، می توان مط١٧ پدید می آورند (پيرس و رابينسون ص

ليغات غير شخصی به عنوان یکی از فعاليتھایميان مدت و حتی بلند مدت ت<شھای در پيش گرفته شده ناکام نخواھند بود. به گونه طبيعی، تب

کليدی سازمان از این روش بی نياز نيست .

فراھم سازد. آنان معموjً نياز دارند بدانند که محصولمشتریان نيز مانند مدیران نياز به اط<عاتی دارند که مبنای مناسبی برای تصميم گيری آنھا 

ای استفاده کرد؛ البته جذابيت روش آگاھی، بخشیمورد نظر چه ویژگی ھا و فواید منحصر به فردی دارد و چگونه می توان از آن به گونة بھينه 

بسيار تعيين کننده است.

تکميل می کند .پژوھشھای بازاریابی در ارائه اط<عاتدر نھایت بازتاب چگونگی سير تفکر مشتری با تصميم سازان و تصميم گيران که این زنجيره را 

ی تواند درباره نياز برنامه ریزی صورت گيرد. ھدف ازبرای برنامه ریزی و کنترل ، نقش عمده ای ایفا می کنند. بع<وه فعاليتھای پژوھشی بسياری م
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ه ای ارائه دھيم که به فعاليتھای برنامه ریزی وپژوھش فقط در دسترس داشتن چنين اط<عاتی نيست، بلکه باید اط<عات را سازمان داده ، به گون

شده است،). دخالت و وزن دادن به پژوھش ھای بازاریابی محيط، برخ<ف آنچه که در زمان صفر پيش بينی ١٩ کنترل سازمان کمک کند ( ونوس ص

يمات بھينه ای در تخصيص منابع در جھت انجامبه کمک سيستم آمده، این تغييرات را به تصميم گيران بازتاب می دھد و تضمين می کند که تصم

نتقال مفھوم در یک مدل ارتباطی وجود دارند، باید موردفعاليتھای بازاریابی، از جمله تبليغات تجاری اتخاذ شود. با این وصف تمام عواملی که در ا

حتوای پيام و از بين بردن موانع ارتباطی، از جمله مواردیبررسی قرار گيرند. چگونگی به رمز در آوردن،  انتخاب رسانه (کانال انتقال پيام) انتخاب م

يغات می شود، ثانياً: کارآمدی دیگر بخشھای سازمان درھستند که توجه ویژه ای را می طلبند. با توجه به این نکته که، اوjً: ھزینه زیادی صرف تبل

 برنامه ھا با واقعيت، منجر به ناکارآیی خواھد شد.نھایت به گونه ای به اثرگذار بودن تبليغات وابسته است؛ ھر گونه بی برنامگی و نيز گسستگی

ترین رکن و مؤثرترین الگوی یادگيری در زمينهبر اساس پژوھشھای کارل ھاولند و ھمکارانش تقسيم فرایند یادگيری به چھار مرحله، شاید مھم

)Havland  ١٩٧٩اقناع باشد. (,

 شود و ھمچنين به گيرنده پيام، پاداش دھد:پيام زمانی اقناع کننده است که اوj” ھر یک از مراحل روانی یادشده در زیر به ترتيب انجام

) پيام باید توجه گيرنده را جلب کند.١

) دjیل پيام باید فھم و درک شود.٢

) گيرنده پيام باید استدjلھای پيام را قبول کند و آنھا را به عنوان حقيقت بپذیرد.٣

 ).٣۴آن داشته باشيم (پراتکانيس، ص) ما ھنگامی می توانيم بر اساس این یادگيری و اعتقاد عمل کنيم که انگيزه ای برای انجام ۴

 چگونه باید باشد. آگھی خوب در بر گيرندهنویسندگان آگھی ھا و طراحان صحنه که اصلی ترین خالقان آنھا ھستند، می دانند که آگھی خوب

 ). ولی زمانی می توانيم٣۵ت (پراتکانيس، صایده ای ھوشمندانه است. آگھی خوب با مھارتی کامل نوشته و با تخيلی زیرکانه ساخته شده اس

ترتيب برای ایده، آگھی ، مھارت وتخيل به کاربه موفقيت یک آگھی اطمينان داشته باشيم که قيدھای ھوشمندانه خوب ،کامل و زیرکانه که به 

ازاریابی تمام ت<ش خود را به کار می بندند تاآگھی ایگرفته شده اند، با توجه به بستری که آگھی در آن اجرا می شود، بروز پيدا کنند . مسئوjن ب

يز در آن نھفته باشد. البته شيوه پرداخت موضوعساخته شود که در عين اینکه شامل تخيلی مرتبط با مفھوم مورد نظر است، ایده قابل اتکایی ن

در آن برای دستيابی به ھدفھا بسيار تعيين کننده است.

 مشخص کردن اینکه تبليغی که ما بودجه فراوانییکی از مسایل بسيار مھم در قلمرو تبليغات، ارزیابی اثربخشی تبليغات است. به عبارت دیگر،

). نکته ای که بيش از ھمه باید٢٩(عالم تبریز، ص برای آن صرف کرده ایم تا چه اندازه ما را به ھدف ھایی که تعيين کرده بودیم، رسانده است 

و شکل چينش این اجزا چگونه باید باشد. ھمچنين پسمورد توجه قرار گيرد، جزیيات شاکله پيام است. اینکه چه جزیياتی باید در پيام قرار گيرد 

ه باید به دقت انتخاب شود.زمينه مناسبی که پيام در آن قرار می گيرد، تاثير گذاری و جذابيت پيام را تعيين می کند ک

 احساس جدید بودن و متفاوت بودن را در محصوjتمشتری و مخاطب باید با بررسی و یا در معرض قرار گرفتن توليدات و تبليغات مرتبط با آنھا،

نھایی کارا بودن ھر پيامی است (پاداش در نظربيابند. ولی مھمترین عاملی که اثربخشی پيام وابسته به آن است ، یعنی ھمان چيزی که عامل 

 می شود، تا بر اساس آن تصميم رضایت آميز وگرفته شده برای توجه و عمل بر اساس آن) ميزان اط<عاتی است که به مخاطب پيام انتقال داده

خشنود کننده را اتخاذ کند.

● پيشبرد فروش و ارتباط با مشتریان

رنامه از ترکيب معينی از تبليغات غير شخصی ، تبليغاتبرنامه کامل ارتباطی بازاریابی یک شرکت، ترکيب عناصر بازاریابی آن شرکت نام دارد. این ب

).۵٨٧پيشبرد فروش، روابط عمومی و فروشندگی شخصی تشکيل می شود (کاتلر و دیگران، ص

ارج مربوط می سازد. از راه تبادل اط<عات، مدیران ازارتباطات نه تنھا وظایف مدیر را آسان می کند، بلکه وسيله ای است که سازمان را با محيط خ

ررات دولتی و مسائل موردع<قه جامعه آگاه می شوندنيازھای مراجعه کننده ھا یا مشتریان، در دسترس نبودن مواد اوليه، ادعاھای سھامداران، مق

 و با محيط خارج تعامل برقرار می کند. خ<صه اینکهبه عبارت دیگر، باید گفت که، از راه ارتباطات، ھر سازمانی به صورت سيستمی باز در می آید

 ).٣۴۴ ص بدون ارتباطات مؤثر، انجام وظایف سازمان و ادامه حيات آن امکان پذیر نخواھدبود (پاریزی،

فظ مشتریان قدیم و فراخواندن مشتریانیکی از مھمترین گروھھایی که حيات سازمان بدان وابسته است، مشتریان ھستند. سازمان برای ح

نيازھای اط<عاتی مشتریان طرح ریزی و اجرا کند.جدید، ناگزیر به ارتباط بازاریابی است و موظف است برنامه ارتباطی مناسبی را برای تامين 
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تيجه مطلوب وی را فراھم سازد. به ھمان دjیل یادشده، برقراربرقرار کننده ارتباط بازاریابی باید نکاتی را مورد نظر قرار دھد تا این ارتباط بتواند ن

کننده ارتباط باید در مورد اجزای زیر تصميم گيری کند:

پيام و جمع آوری پس خوراندھا.شناسایی مخاطبان ھدف، تعيين پاسخ مورد انتظار، انتخاب پيام، انتخاب رسانه، انتخاب منبع 

) است. اما روشن است که تبليغات، بدونتبليغات، به نظر بسياری از جامعه شناسان، بخشی از این زمينه (جامعه شناسی ارتباطات جمعی

که برای انتقال پيام ھایش به کار گرفته می شودحامل نمی تواند وجود داشته باشد. بدین ترتيب مطالعه آن نمی تواند فصلی مستقل از وسایلی 

).۴از نشر پيام تبليغاتی به حساب می آید (کازنو، صبه حساب آید. چه در مورد روزنامه ، رادیو یا تلویزیون، آگھی تبليغاتی فقط صورت ویژه ای 

● تلویزیون جنبه ای مھم در زندگی

 مدرن ایفای نقش می کند. ابزاری که کارکردھایتلویزیون در حال حاضر به عنوان یکی ازمھمترین ابزارھای جھت دھنده وتعيين کننده در زندگی

انه برای خود ایجاد کرده است. تاثير تلویزیون در رویدادھاییفراوان: (خبری، آموزشی، اجتماعی ، و... ) دارد. تلویزیون جایی ویژه را در کنار مبلمان خ

که در خانه رخ می دھد و تصميم ھایی که ساخته و به کار بسته می شوند، انکار ناپذیر است.

بانه خروجی ھای آن توسط افرادی که برایمعموj سھولت دسترسی به تلویزیون و آسان بودن تن سپردن به آن، مانع بررسی دقيق و ریشه یا

ن رسانه ای قرار گرفته و از این موقعيت به عنوانمدتی نه چندان کم، خود را به آن سپرده اند، می شود. ھمين نکته بسيار مورد توجه سردمدارا

 این نکته مسلم است که تلویزیون نقش جاروی جادوگرانشرایطی که می توان به راحتی با مخاطبان ارتباط تاثير گذار ایجاد کرد ، استفاده می کنند.

مدرن را بر عھده گرفته است.

ازه نما، زاویه دوربين، نوع عدسی، ترکيب بندی،در تلویزیون رمزھای فنی و چگونگی انتخاب و چينش آنھا از اھميت بسياری برخوردار است. اند

کمک سازنده پيام درجھت القای مفھوم موردنظر ویروشنی، رمزھای نورپردازی و رمزھای رنگ و حتی فيلم خام از این دسته اند که می توانند به 

غيرک<می و رمزھایی که می توان از چگونگیبه کار گرفته شوند. چگونگی پردازش صحنه و وسایلی که در صحنه وجود دارند، رمزھای ارتباط 

ه برای ارائه متن رسانه ای بدون بررسی و انتخابآرایش و لباس استخراج و استنباط کرد، بر مفھوم پيام اثرگذار است. استفاده مطلوب از رسان

موارد یادشده بسيار دور از دسترس و حتی دست نيافتنی است.

ونه ای که گاھی حتی می تواند مانع کامل در برابرسياستھا و روشھای صاحبان رسانه ھا، یکی از عمده ترین عوامل تاثيرگذار بر پيام است، به گ

سيار مھم است. در این مورد گذشته از خطارسال پيام محسوب شود. مسئله حکومت در کشورھایی که دولت در آنھا متولی رسانه است، نيز ب

ا، نژادھا و مسایل فرھنگی و دینی نيز می تواند درمشی رسانه، دولت نيز می تواند مانع ارائه پيام دلخواه شود. م<حظات دیگری ھم نظير قوميتھ

این دسته قرار گيرد.

● تصویر تلویزیونی به عنوان یک سازه

از جمله تلویزیونی از زبان ویژه رسانه استفادهتصویر، یک سازه است. منظور از سازه بودن متون تلویزیونی این است که تمام متون رسانه ای 

 به متن تلویزیونی باید به نماد ترجمه شود؛می کنند. نمادھا در این بين نقش مھمی دارند، بدین صورت که پيام مورد نظر برای تبدیل شدن

نمادھایی که توسط مخاطب قابل رمزگشایی ھستند.

، به خودی خود، حاصل فشارھا و محدودیتھای فرھنگیاین نکته را نيز نباید از یادھا پنھان داشت که واقعيت پدید آمده در ھر برنامه تلویزیونی

گوناگون است که ممکن است یکی از این دو شکل را داشته باشد:

ایی جامعه به وسيله رسانه به شدت تاثيرنخست اینکه: محصول رسانه تا اندازه فراوانی تابع فشارھای خارجی است که در گزینش و بازنم

رای منفعت با سایر پيشه ھا رقابت دارد) .می گذارد. این محدودیتھا شاید جنبه اقتصادی داشته باشد. (رسانه بخشی از یک صنعت است و ب

).١۵ سلبی، ص شاید ھم جنبه اخ<قی داشته باشد که در آن صورت با سانسور یا سليقه مردم ارتباط می یابد (

د می سازند و ذھن را به این پرسش مشغول می دارنددوم اینکه: فشارھای دیگر و کمتر آشکاری وجود دارند که رسانه را در بازنمایی واقعيت محدو

ا چگونگی بازنمایی واقعيت در آن نقد شود (سلبی ،که آیا محصول رسانه به گونه عملی به واقعيت می ماند یا نه؟ چنان که شاید کيفيت برنامه ی

).١۶ و ١۵ص 

نمایی والبته برجسته سازی واقعيتھا می پردازند و واقعيتژان بودریار، جھان کنونی را جھان رسانه ای نامگذاری کرده است که در آن رسانه ھا به باز 

و مھمتر از ھمه، منافع گروھی و شخص می بينند.رسانه ای بدین ترتيب شکل می گيرد. آنان اتفاقات را از دریچه چگونگی دریافت و فھم حوادث 
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بازارمعام<ت بازار از ضمائم مقيد زندگی اجتماعی است و به افزایش بھره وری، انعطاف پذیری و کا رایی منجر می شود. رسانه ھای مبتنی بر 

نه ھا تنھا پدیده ھایی اقتصادی نيستند. عملکرد آنھاھمچنين در فرآیند توليد و انتشار عقاید بسان نيرو ھای عمده مخالف ظاھر می شوند؛ این رسا

يد و نشر عقاید می پردازند. ولی برخ<ف ادعاھایاغلب در تقابل با دستگاھھایی شکل می گيرد که در انحصار کليساھا و دولتھا ھستند و به تول

در آن، می باید زیر سيطره نيروھای بازار قرار بگيرند...ليبرالھای طرفدار بازار ، این سخنان به آن معنا نيست که جامعه  مدنی و رسانه ھای موجود 

 زیادی دوام نخواھد آورد.چنين بازاری خيلی زودبازار خود تنظيم گر یک تفکر اتوپيایی بيش نيست. چرا که چنين بازاری خودویرانگر است ومدت

يشه با چارچوب مقررات سياسی و قانونی تعيينپيش شرطھای اجتماعی خود را از بين می برد.بنابراین شکل واقعی یا بھينه معادjت بازار، ھم

).١٧٨ و ١٧٧می شود( کين، ص 

● خوانش متن رسانه ای توسط مخاطب

 که این متن چارچوب کام<" بسته  و محکمی نيست،گذشته از اینکه متن رسانه ای به زبان رسانه ای بيان می شود، ولی باید توجه داشته باشيم،

رار می گيرد. این امر باعث می شود که مخاطببلکه با توجه به ویژگی ھای شخصيتی، روانی،رفتاری و اجتماعی مخاطب، مورد تعبير و تفسير ق

ای ارائه دھنده پيام خواھد بود.نتواند به مفھوم مورد نظر توليدکننده پيام دست یابد؛ که این به طور مسلم یکی از ناکاميھ

● ناکامی ھای معمول در تبليغات

و یا بد دارند؛ پس به ارزشھای فرھنگی دربر حسب ارزشھای موجود در فرھنگ ھر جامعه ، افراد آن جامعه به محتوای تبليغ، احساسی خوب 

جویی، تجمل گرایی، و یا ارزشھایی، مانند: رفتار باساخت تبليغات باید توجه کرد. ھمچنين توجه به دیدگاه بينندگان درباره مصرف، درآمد، صرفه 

ين جوانان و سالخوردگان، در تبليغات بسيار مھم است.سالخوردگان، کودکان و نوجوانان و چگونگی روابط والدین با یکدیگر و با فرزندان و رابطه ب

ای بسياری درباره تبليغات ناموفق وجود دارد کهگاھی تبليغات ناموفق باعث رکود و شکست در بازاریابی و در توليد می شود. مطالب و تجربه ھ

حائز اھميت بسيار است.

منبع : ماھنامه تدبير

http://vista.ir/?view=article&id=319060

مديريت اثر بخش در بخش خدمات مشتريان

اصوj" دوام تجارت ھر بنگاه وابسته به خدمات ارایه شده از سوی آن بنگاه

در جھت خدمات مشتریان به مشتریان آن بنگاه می باشد تا بنگاه به اصل

مھم و رویایی خود که ھمان اصل وفاداری مشتریان است نایل آید.

این امر مستلزم یک حرکت دوجانبه است که وزنه سنگين در این حرکت دو

بنگاه است ، یعنی بنگاه باید تمام ت<ش خود را در جھت سویه بر عھده 

تامين نماید،تا مشتری نيز رضایت مشتریان به کار گيرد و مایحتاج آنھا را 

وفاداری خود را به بنگاه نشان دھد.

اما این اصل چگونه ممکن است و آیا اصوj" امکان پذیر است یا خير ؟ واگر
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ھست چگونه ؟

در این مقاله که تحقيقی است که از دو شرکت لوازم بھداشتی و توليدی

ماشين لباس شویی به نام ھای،

Herbal Soap و Candy مورد برایتان بيان خواھيم١٠ انجام گرفته است که در 

کرد.

● مقدمه :

ظ و رضایت مشتری است . اما مشتری نيز با یک سریھمان طور که در چکيده مقاله گفته شد برای اینکه بنگاه دوام پيدا کند، یکی از اصول آن حف

اصول که از سوی بنگاه انجام می گيرد وفاداری خود را به بنگاه نشان خواھد داد.

د، اصول خدمات مشتریان گفته می شود .به کليه فعاليتھایی که جھت رضایت مشتری از بنگاه ما که ممکن است تجاری یا غير تجاری باش

بعضی از اصول مھم اصل خدمات مشتریان عبارتند از :

ھد کرد .) توجه کنيد که سطح خدمات مشتریان انجام گرفته از سوی بنگاه شما، مشتریان را انتخاب خوا١

خواھد شد که مشتریان شما ھم، اینگونه افراداگر خدمات مشتریانی که بنگاه شما انجام می دھد. خيلی جذاب باشد و بھتر صورت بگيرد باعث 

بھمتر انجام بگيرد مشتریانی که شما جذب خواھيد کردباشند . و ضمنا" اگر خدمات مشتریان شما بھتر و سریعتر باشد و در رقابت با سایر بنگاھھا 

ا در حد توان باj ببرید .به مراتب از سایر مشتریان بنگاھھای دیگر بيشتر خواھد بود پس سعی کنيد کيفيت خدمات خود ر

 انجام می دھيد.) توجه کنيد که مشتریان شما ھمان رفتاری رامی کنند که شما در بخش خدمات مشتریان با آنھا٢

ر پيش خواھند گرفت اما اگر رفتار تند خویانه با آنھااگر شما رفتاری م<یم و متشخصانه داشته باشيد، آنھا نيز متقاب<" با شما رفتاری عالی را د

د که اگر مشتریان با شما رفتار ناشایست یا لحن تندداشته باشيد انتظاررفتارم<یم داشتن از مشتری نابه جاست شما باید به کارمندانتان بياموزی

داشته باشند،شما ھمواره با آنھا رفتاری م<یم در پيش گيرد .

) بدانيد مشتریان شما چه کسانی ھستند ؟٣

ه آیا او مشتری شما است یا خير ؟به مشتریان خود تا حد توان ارزش قائل شوید سعی کنيد از رفتار فرد واردشده تشخيص بدھيد ک

م مشتریانتان را به یاد داشته باشيد ووقتی که آنھاسعی کنيد به مشتری ابراز کنيد که برای او فوق العاده احترام قائليد . مث<" سعی کنيد، اس

وارد می شوند به اسم آنھا را خطاب کنيد مث<" س<م آقای اسميت .

این قسمت را با مثالی بيشتر توضيح می دھيم:

 ماه عضویت خود را۶سال بوده که با آن ارتباط و ھمکاری داشته اید وھر ١٠مث<" اگر شما احساس می کنيد در یک کلوپ تناسب اندام که حدود 

ست که خيلی باامکانات جالب و در محيطیتمدید می کردید بر حسب اتفاق وقتی روزی با دوست خودبه گردش رفته بودید؛دیدید که کلوپی ھ

به کلوپ قبلی نروید و به کلوپ جدید بروید . بعد ازبھتر که از لحاظ نور و وضعيت و شرایط آب و ھوا یی عالی است ، و تصميم می گيرید که دیگر 

سال با آن ھمکاری داشته اید و عضو آنجا بوده اید به شما نرسيده است .١٠گذشت یک سال و نيم ھيچ تلفنی یا پيغامی از کلوپ قبلی خود که 

نتيجه ای که از این اتفاق می گيرد چيست ؟

 برای شما ارزشی قائل نبوده اند . زیرا ھيچ زنگدقيقا"، نتيجه این است که عضویت یا لغو عضویت شما ھيچ تاثيری در کلوپ نداشته است و آنھا

از شما بگيرد، شما ھرگز وی را به آنجا معرفی نمییا پيغامی برای شما از کلوپ قبلی نيامده بود و اگر کسی دیگر، سراغ عضویت در آن کلوپ را 

کنيد.

پس سعی کنيد به مشتریان خود نشان دھيد که چقدر آنھا برای شما مھم ھستيد .

) آیا مشتریان شما، شما را می شناسند ؟۴

رسی داشته باشند . مث<" در یک رستورانی درسعی کنيد ترتيبی اتخاذ کنيد که مشتریان، شما را به راحتی بشناسند . وبتوانند به شما دست

 است، و باعث می شود که مشتریان ھم مدیرکاليفورنيا عکس مسئول رستوران و معاون رستوران در دیوار در نزد ليست انتخاب غذا نصب شده

سانند .وھم معاون مدیر را بشناسند و اگر پيشنھاد یا انتقادی را دارند، مستقيما" به گوش رئيس بر

ا را منظم تر انجام می دھند .ھم چنين حضور مدیر در محل کار سبب می شود که کارھا خيلی اصولی پيش رود .و کارمندان کارھ
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) برای خدمات مشتریان بھترین گامھا را بردارید .۵

بردارید .برای اینکه مشتریان فعلی را نگه دارید . و مشتریان جدیدی رانيز جذب کنيد، گامھای اضافی 

 از طرف شرکت یا وقتی ترفيع شغل پيدا کردند برای آنھا کارتمث<" ھنگام تولد آنھا برای آنھا کارت تولدت مبارک یا اگر ازدواج کردند برای آنھا کادویی

د بردارید اینھا گامھایی ھستند که مشتری احساستبریک بفرستيد . اینھا گامھایی ھستند که شما مجبورید برای اینکه مشتری را راضی نگه داری

می کند که با او بيگانه نيستيد و او را صميمی احساس می کنيد . پس درنگ نکنيد .

) حضور مشتری را محترم بشمارید .۶

 ثانيه. و به۴٠تا٣٠صميمانه ای داشته باشيد.حدودکارمندان خود را طوری تربيت نمایيد که که وقتی مشتری وارد بنگاه شد با او خوش آمد گویی 

وشگاه تقدیر و تشکر صميمانه کنيد .آنھا بگویيد که از آمدنتان به بنگا ه یا فروشگاه کمال تشکر را داریم و از حضورشان در فر

) شک و تردید مشتری را منطقی برطرف کنيد .٧

نيد مشتری را در موقعيتی قرار دھيد کهاگر مشتری در مورد کاjیی که توليد شده است یا ھر مطلب دیگر سوالی را داشته باشد، سعی نک

 ایجاد نکنيد . که خودتان را برنده بحثاحساس شکست به او دست دھد یا مشتری را ھرگز تحقير نکنيد یا شکست ندھيد. .یا طوری موقعيت

فرض کنيد .

) اگر مشتری در خواستی را از شما دارد سعی کنيد در حد توان بله بگویيد .٨

د باشد حتما" پاسخ بله بگویيد. اما اگر منع قانونیاگر مشتری از شما تقاضایی را درخواست کند و منع قانونی نداشته باشد، ھرچند تعداد آن زیا

داشته باشد سعی کنيد او را توجيه کنيد .

ھميشه نه نگویيد .

اشند.) آیا کارمندانتان تربيت کافی را یافته اند که چگونه با مشتری شاکی رفتار مناسب داشته ب٩

و خشمگين ھم باشند، سعی کنيد شما و ھمچنيندر ھر شرایطی سعی کنيد، رفتار مناسبی با مشتریانتان داشته باشيد . حتی اگر آنھا ناراحت 

داشته باشيد .کارمندانتان ،آنھایی که مستقيم یا غير مستقيم با مشتریان سرو کار دارند . رفتار مناسبی 

نھا سوال کنيد .) می خواھيد بدانيد مشتریانتان در مورد شرکت شما چه فکر می کنند و چه نظری دارند ؟ از آ١٠

 کنيد . بپرسيد که نظرتان در مورد خدمات انجام شدهاگر واقعا" می خواھيد بدانيد که مشتریانتان چه برداشتی از شرکت شما دارند، از آنھا سوال

گذارید یا یک دفتری طراحی کنيد که نظراتدر شرکت چيست ؟ یک سری سواjت انتقاد و پيشنھاد طراحی کنيد و آنھا را درجلوی درب خروجی ب

 ای طراحی کنيد واز مشتریان بخواھيد به آنھاخود را در آنجا بنویسند یا اینکه فرمھایی روی کاغذ ھایی مخصوص به صورت سواjت چھار گزینه

 دریابيد.جواب دھند و مرتبا" آنھا را مرور و بررسی نمایيد تا نظرات آنھا و نقاط ضعف و قوت خود را

ی داشتند ھرگز با تند خویی با آنھا رفتار نکنيد وممکن است مشتریان اسم و آدرس خود را بنویسند یا ننویسند مھم نيست و اگر نوشتند و انتقاد

رفع گردیده است. و از او تشکر نمایيد .وقتی که آن عيب را در شرکت رفع کردید به وی زنگ بزنيد یا پيغام بگذارید که آن عيب شرکت 

● نتيجه گيری :

چکيده و نکته مھمی که از بخش خدمات مشتریان دو شرکت ذکر شد، این است که:

ارزش ميزان مشتریان راضی از شرکت ھمواره از بيشترین ميزان سودریالی کسب شده بيشتر است .

شته باشيد که تعداد مشتریان شما بستگی به ميزاناز تجربيات این دوشرکت موفق به صورت کام<" دقيق پيروی شود . ضمنا" این را نيز به یاد دا

راضی نگه داشتن مشتریان شما از شرکت دارد.

ليت پاسخگویی به انواع مشتریان را دارد مابا روشھای گفته شده سيستم خدمات مشتریان شما از یک انعطاف jزم برخوردار خواھد شد که قاب

ن ما با یک نوع مشتری سرو کار نداریم بلکه بانمی توانيم در خدمات مشتریان فقط از یک روش خشک استفاده کنيم که قابليت انعطاف ندارد چو

انواع مشتری که ھر کدام س<یق متفاوت دارند سرو کار داریم .

http://vista.ir/?view=article&id=253485
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)CRMمديريت ارتباط با مشتری (

بازرگانی بيشتر، رابطه از نظر تاریخی، تا قبل از انق<ب صنعتی، تجارت و 

محور بوده است. پس از انق<ب صنعتی زمانی که توليد انبوه با روشھای

نمایاند، واسطه ھا در زنجيره انبوه رخ  به سرعت رشد کرد و مصرف  جدید 

توليد کنندگان و مشتریان از ھم توزیع قدرتمندتر شده، رابطه سنتی بين 

گسسته شد. در نتيجه توزیع در سطح گسترده جغرافيایی پدیدار شد که

خود نياز به توزیع و بازاریابی انبوه را به ھمراه داشت. این روند در شرایطی

تلقی بود، ضامن سودآوری بسياری از شرکتھا  از عرضه  تقاضا بيش  که 

می شد.بر اساس دیدگاه بازاریابی مبادله، صرفنظر از اینکه مشتری قدیمی

باشد یا جدید. برنامه ھای بازاریابی به گونه ای طراحی می شدند که بتوانند

مبادله توليدات و کاjھا را تسھيل کنند. ھمه این عوامل دست به دست ھم

دادند، تا بيشترین تمرکز بر بحث مبادله اعمال شود. در نتيجه، تمام ت<شھا

در جھت افزایش دفعات و مقدار خرید مشتری بود، که این امر موجب صرف

 مقطع قيمت بعنوان یک بحث مھم جلوه گر شده، وبودجه بسيار اندکی برای ایجاد رابطه پایدار و با ثبات با مشتریان قدیمی شده بود. در این

ه به این که آیا ھر یک از خریداران از قبل خریدی انجامبازاریابان سعی می  کردند به طور متوالی خریداران را به خرید مجدد تشویق کنند. بدون توج

و تسھيل خرید مشتری بود نه حفظ و نگھداریداده است یا خير. در این وضعيت، رقابت اصلی بر حفظ ارائه خدمات و توسعه محصول به مشتری 

رابطه با مشتریان موجود.

ادله ھستيم. در وضعيت جدید بازاریابی انبوه کارآییبا شدت گرفتن رقابت، امروزه شاھد پيشی گرفتن تمرکز بر روی روابط به جای تمرکز بر روی مب

شتر بازارھا در مرحله بلوغ به سر می برند،چندانی نداشته و از سودآوری کمتری برخوردار است. در شرایطی که ميزان عرضه زیاد است و بي

 برابر حفظ مشتریان قبلی٩ الی ۶د مشتریان جدید به سختی یافت می شوند. ع<وه بر این اع<م شده است که کسب یک مشتری جدید حدو

بنگاھھا احساس می شود.ھزینه دربر خواھد داشت. بنابراین، نياز مبرم به نگھداری مشتریان فعلی بشدت در شرکتھا و 

اریابی قرار می گيرد. در این دیدگاه خریدھای مستمر وبراساس دیدگاه بازاریابی ارتباط با مشتری، رابطه بين طرفين مبادله، ھسته اصلی پدیده باز

فرصتھای فروش مجدد، از طریق مدیریت مناسب روابط پيگيری می شود.

)CRM● تعریف مدیریت ارتباط با مشتری( 

ه در این ارتباط تاکيد می  کند.مدیریت ارتباط با مشتری، بر مبادله ارزش بين مشتری و سازمان بنا شده و بر ارزش ایجاد شد

ی ھر دو طرف از اھداف اصلی مدیریت ارتباط با مشتریبنابراین، ت<ش سازمانھا برای توسعه ارتباط بلندمدت با مشتریان، بر مبنای ایجاد ارزش برا

ه وعده ھا است.است. به عبارت دیگر ھدف ارتباط با مشتری ارائه مزایایی از طریق مبادله دو جانبه و عمل ب

ز طریق آن، شرکتھا به ایجاد ارتباطات سودمند برمدیریت ارتباط با مشتری، یک راھبرد کسب و کار است که با پيشرفت فناوری تقویت می شود و ا

ری با مفاھيم زیر نيز ارتباط تنگاتنگی دارد:پایه بھينه سازی ارزش دریافتی و ادراکی مشتریان می پردازند. اصط<ح مدیریت ارتباط با مشت
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▪ بازاریابی پایگاه داده ای

▪ بازاریابی تک به تک

● مزایای مدیریت ارتباط با مشتری برای مشتریان

ت که مشتری درک مثبتی از آن دارد. این ارزشمبنای مدیریت ارتباط با مشتری ارزشی است که به مشتری ارائه می گردد و این ارزش، چيزی اس

می تواند مزایایی را به شکلھای زیر برای مشتری فراھم سازد.

مت مشخصه محصول که از طریق برنامه ھایتضمين کيفيت، ایجاد تصور مثبت در قبال محصول، افزایش قابليت اطمينان، ضمانت مرتبط با ع<

بازاریابی حاصل می شود.

د ارتباط در سه طبقه به شرح ذیل ارائه گردیدهدر یک مطالعه موردی که به مزایای حفظ ارتباط با مشتری توجه شده، مزایای مشتریان از ایجا

است:

) اطمينان: کاھش سردرگمی، اطمينان به ارائه دھنده خدمات و احساسی آکنده از اعتماد به او١

نه با مشتریان) مزایای اجتماعی: متمایز کردن مشتریان، آشنایی مشتریان با کارکنان و توسعه روابط دوستا٢

یان) بھرمندی از خدمات بيشتر: خدمات اضافی، قيمتھای ویژه و اولویت باjتر نسبت به دیگر مشتر٣

 با آنان نيز متفاوت است که این امر باید در ایجاد ارتباطالبته باید توجه داشت که مشتریان متفاوتند. در نتيجه ارزش روابط و نوع رابطه برقرار شده

مدنظر قرار گيرد.

● مزایای مدیریت ارتباط با مشتری برای سازمانھا

کند که در ادامه به برخی از آنھا اشاره می شود:مد نظر قرار دادن مدیریت ارتباط با مشتری می تواند مزایای بيشماری برای سازمانھا فراھم 

 کرد، حفظ مشتریان فعلی و ترغيب آنان به خریدھای) از آنجا که یکی از مھمترین دارایی یک سازمان مشتریان آن ھستند، با استفاده از این روی١

مجدد، زمينه ساز بقای سازمان است که ھدف اصلی ھر سازمانی است.

ينه ای فراھم می شود تا سازمانھا به سمت سازمانھای) از جنبه دیگر، با ورود فناوری اط<عات به سازمانھا زیر چتر مدیریت ارتباط با مشتری، زم٢

ینه ھای پردازش اط<عات را کاھش دھند و ارتباطاتھوشمند و دانش محور حرکت کنند و با به کارگيری نرم افزارھای مدیریت ارتباط با مشتری، ھز

ابتی سازمان در محيط پرت<طم امروزی است.با مشتریان در زمان کمتر و با سرعت بيشتری صورت گيرد که نتيجه نھایی آن، افزایش قدرت رق

 پایگاه داده، امکان طبقه بندی مشتریان را) مزیت دیگر این است که مدیریت ارتباط با مشتری، با جمع آوری اط<عات کامل مشتریان در یک٣

] را تسھيل کند.١ریت ارتباط با مشتری یعنی[براساس راھبردھا و معيارھای سازمان فراھم می سازد، که این می تواند در رسيدن به ھدف مدی

ذف مشتریان غيرسودآور می تواند منجربه افزایشتوضيح این که موسسات برای افزایش ارزش دارایی سھامداران و ذینفعان بوجود می آیند، لذا ح

سود و کاھش ھزینه در سازمانھا شود، مگر این که م<حظاتی در این ميان وجود داشته باشد.

● مراحل ارائه خدمت ، مدیریت ارتباط با مشتری

اده ھای مشتریان تھيه می شود. سپس اط<عاتدر اولين مرحله ارائه خدمت مدیریت ارتباط با مشتری، پایگاه اط<عاتی بر مبنای اط<عات و د

ط<عات مشتریان، مشتریان ھدف براساس معيارجمع آوری شده در پایگاه اط<عاتی بر مبنای تکنيک ھای مختلف تحليل می شوند. پس از تحليل ا

سب طراحی می شود. سپس با استفاده ازسودآوری برای شرکت انتخاب می شوند. در مرحله بعد برای مشتریان ھدف، آميزه بازاریابی منا

مند نتایج حاصله مورد کنترل و ارزیابی قرار می گيرد.اط<عات مراحل قبل با مشتریان ارتباط برقرار شده و درنھایت پس از اجرای بازاریابی رابطه 

منبع : پایگاه اط<ع  رسانی مدیران ایران
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Customer Relationshipمديريت ارتباط با مشتری (

Management(

ھزینه راضی نگه داشتن مشتری و ترغيب وی به خرید دوباره از شرکت (یا

فروشگاه) از ھزینه ھا و مشک<تی که در راه جذب یک مشتری جدید پيش

)ع<وه بر این رضایت ھر مشتری می١روی ما قرار دارد، بسيار کمتر است.(

تواند باعث تبليغ رایگان شرکت توسط وی و در نتيجه جذب مشتریان جدید

باشد.از این رو است که شرکت ھا در کنار سياست ھای خود برای جذب

به حفظ و نگھداری مشتریان مبذول  نيز  مشتریان جدید توجه ویژه ای را 

با ارتباط  مدیریت  استراتژی ھای  کنند.تدوین  می  خود  قدیمی  و  فعلی 

) یکی از روشھایی استCustomer Relationship Managementمشتری(

که شرکت ھا در جھت ارائه خدمات بھتر به مشتریان و ھمچنين بدست

مشتری اینست که با استفاده از فرآیند ھای قابلآوردن آماری تحليلی از مشتریان خود بکار می گيرند."ھدف عمده یک سيستم مدیریت ارتباط با 

)٢(اطمينان و رویه ھای تعامل با مشتریان ، شرکت را در خدمات رسانی بھتر به آنھا یاری دھد."

اده سازی نيست و رویکردی تنھا با نصب بسته نرم افزاری که برای پشتيبانی از فرآیند ھای مربوطه طراحی شده قابل پيCRMیک استراتژی موفق 

مبتنی بر فناوری اط<عات مربوط (شامل نرمکلی که شامل آموزش کارکنان، اص<ح روند کاری بر پایه نياز ھای مشتریان ، گزیش سيستم ھای 

ارا و موثر در این زمينه یاری می دھد.افزار و سخت افزار) در کنار کاربرد این فناوری ھا می تواند شرکت را در اتخاذ یک سياست ک

:CRM● کاربردھای مختلف 

CRM:ھا از نظر کاربرد به سه بخش تقسيم می شوند 

... را به عھده دارد.) عملياتی که وظيفه ی خودکار سازی فرآیند ھای ابتدایی تجارت از قبيل فروش، بازاریابی و ١

) می پردازد.Business Intelligence) تحليلی که به تحليل رفتارھای مشتری و پياده سازی ھوشمندی کسب و کار (٢

) که تضمين کننده ی تماس با مشتریان از طریق تلفن، ایميل، فکس، وب و ... است.Co-operational) ھمکاری (٣

) یاSales Force Automation بطور معمول شامل سه حوزه عمومی کسب و کار یعنی خودکار سازی عمليات بخش فروش (CRMبخش عملياتی 

SFA) به مشتری  پشتيبانی و خدمت   ،Customer  Service  and Support یا  (CSS) بازاریابی  Enterprise و خودکارسازی عمليات   Marketing

Automation یا (EMAبازاریابی فراھم کننده اط<عاتی در خصوص رقبا، گرایش بازار و متغير ھای ک<ن  محيطی است.بخش می باشد.بخش 

جمع آوری و دنبال کردن اط<عات مربوط بهمدیریت فروش برخی از فرآیند ھای فروش و مدیریت فروش شرکت را خودکار می کند. این بخش به 

خش خدمات مشتری نيز مامور خودکار سازیعادات خرید، پسند و سليقه و جمعيت شناسی مشتریان و کارآیی کارکنان بخش فروش می پردازد.ب

برخی خدمات از قبيل درخواست اط<عات، شکایات، محصوjت مرجوعی و ... است.

) نيز می نامندFront Office Solution(که ھر سه کارآیی فوق را دارا می باشند) را اغلب راه حل ھای دفاتر ظاھری (CRMنرم افزار ھای مجتمع 

زیرا این نرم افزار ھا بطور مستقيم به تعامل با مشتریان می پردازند.

:CRM● مزایای استفاده از 

 مشتری تقسيم بندی می مزایای استفاده از آن را در دو زیر مجموعه ی بھبود خدمات رسانی به مشتری و بھبود روابطCRMحاميان استفاده از 

کنند.

) خدمات مشتری:مزایای این حوزه عبارتند از:١
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 روز ھفته بروی وب سایت شرکت٧ ساعته و در ٢٤▪ فراھم آوردن اط<عات محصول ، راھنمای کار با محصول و کمک ھای فنی بطور 

▪ کمک به شناخت سریع مشک<ت بالقوه پيش از اتفاق افتادن

ز مھمترین عوامل نارضایتی کاربران بشمار می▪ فراھم آوردن مکانيسمی کاربرپسند برای ثبت شکایات (شکایات ثبت نشده قابل حل نيستند و ا

روند.)

▪ فراھم آوردن مکانيسمی سریع برای حل مشک<ت و رسيدگی به شکایات

▪ قراھم آوردن مکانيسمی سریع در شناخت کمبود ھا و نارسائی ھا

ھای وی▪ شناخت نيازمندی ھا و توقعات ھر فرد و تدوین استراتژی خاص ھر فرد با توجه به نيازمندی 

و.... ھای اینترنتی برای پی گيری ع<ئق کاربران و ارسال پيشنھادات شخصی برای وی بر ھمين اساس Cookie▪ استفاده از 

) روابط مشتری:مزایای این حوزه عبارتند از:٢

اریابی بر این اساس▪ امکان پی گيری و دنبال کردن ع<یق ، نياز ھا وعادات خرید کاربران و تنظيم استراتژی باز

▪ پی گيری و دنبال کردن کاjی مشتری در طول چرخه حيات آن

تری و ایجاد حس وفاداری در مشتری ، افزایش دفعات▪ مزایای فوق در دراز مدت منجر به رضایت مشتری ، تضمين خرید دوباره ، بھبود رابطه با مش

ت می گردند.بازگشت مشتری و کاھش ھزینه ھای بازاریابی ،افزایش درآمد فروش و در نتيجه افزایش سود شرک

● کارکردھای فنی:

 با کارکرد ھای زیر شناخته می شود:CRMیک نرم افزار 

رجات استفاده مورد): توانایی اینکه با درجات گوناگونی قابل استفاده باشد و بطور معتبری قابليت توسعه به دScalability) قابليت درجه بندی (١

نياز دیگر را نيز داشته باشد.

مختلف (از قبيل تلفن، وپ، اینترنت و غيره) را داشته) کانال ھای ارتباطی چندگانه:توانایی برقراری ارتباط و رابطه با کاربران با دستگاه ھای ٢

باشد.

ن تعریف می شود را داشته):قابليت پيدا کردن مسير کار در سيستم بصورت خودکار و بر پایه مجموعه قوانينی که برای آWorkflow) جریان کار(٣

باشد.

) پایگاه داده: تمام اط<عات مربوط به تراکنش مشتریان بصورت متمرکز ذخيره کند.٤

رقت و سو استفاده اط<عات شخصی) م<حظات حریم خصوصی مشتری:به عنوان مثال با استفاده از مخفی سازی و تغيير داده ھا از س٥

مشتریان جلوگيری کند.

 در زمينه ساخت سيستم ھای مدیریت ارتباط با مشتری فعاليت ميکنندAMDOCS و IBMامروزه شرکت ھای زیادی از جمله مایکروسافت، اوراکل، 

با سایر محصوjت مدیری بر قابليت ھای خاص خود و ھمچنين سازگاری  با تکيه  Businessت فرآیند کسب و کار (که ھر یک از آنھا   Process

Managementدارند که در ستون تجارت این ھفته به) مشتریان خاص خود را دارند.ع<وه بر اینھا نرم افزار ھای بازمتنی نيز در این زمينه وجود 

برخی از آنھا اشاره شده است.

 دjر و ھزینه حفظ مشتری فعلی٣٤توسط برابر گروه مشاوران بوستون در تحقيقی اع<م کرده اند که ھزینه جذب آن jین یک مشتری جدید بطور م

 دjر است.٧و ترغيب وی به خرید دو باره در حدود 

) است.en.wikipedia.orgتعریف فوق از دائره المعارف آزاد اینترنتی ویکيپدیا (

منبع : ھفته نامه فصل نو
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مديريت ارتباط با مشتری يک راھبرد تجاری

مشتری  با  ارتباط  جدیدCRMمدیریت  رویکردھای  از  یکی  عنوان  به   

شرکت ھای تجاری، در سال ھای اخير به واژه ای پرکاربرد تبدیل شده است.

ادارهء امور مشتریان در شرکت ھای بزرگ با توجه به حجم انبوه ارتباط با

مشتریان بدون داشتن ابزار jزم غيرممکن به نظر می رسد. یکی از ابزارھای

نرم افزارھای  با مشتریان  موثر   ھستند. جھت کسب اط<عاتCRMارتباط 

بيش تر در این زمينه با مھندس مھدی صادقی، مدیر عامل شرکت مھندسی

نرم افزار پگاه سيستم به گفت وگو نشسته ایم که در پی می خوانيد.

 را تعریف کنيد تا به ادبيات مشترکی در این زمينه برسيم؟CRM▪ در آغاز 

 یک استراتژی تجاری است که برای جلب رضایت بيش تر مشتری،CRMـ 

 یک محصول یا خدمتCRMدرآمدزایی و کسب سود طراحی شده است. 

 یک مفھومCRM با مشتریان شان مدیریت کنند. نيست، بلکه یک راھبرد تجاری است که سازمان ھا را قادر می سازد روابطشان را به طور موثری

فناوری و ابزارھای کارآ و موثری طراحی کند.سيستمی است که با تحليل دقيق و شناخت صحيح، می تواند برای دستيابی به اھداف ھر سازمان، 

 به طور ساده، ھر چيزی است که به مسایل مدیریت ارتباط با مشتریان مربوط می شود.CRMمنظور از 

 در بازاریابی نوین در چيست؟CRM▪ ضرورت استفاده از 

 می ميرند( !مرگ جسمانی) سه درصد،ـ با توجه به تحقيقات انجام شده در خصوص رفتار مشتریان مشخص شده است که یک درصد مشتریان

 درصد به دليل نارضایتی١۴ درصد به دjیل رقابتی و قدرت رقيب می روند، ٩نقل مکان می کنند. پنج درصد با دیگران دوستی نزدیک پيدا می کنند، 

ھميت ارتباط گيری با مشتری است. اگر درصد به خاطر بی تفاوتی ما از ما دور می شوند. ھمين آمار خود به تنھایی گویای ارزش و ا۶٨می روند و 

 در یکCRMه طور کلی مزایای استفاده از بنگاه ھای اقتصادی خود مراقب مشتریان خود باشند خطر رقيب تا حدود زیادی کاسته می شود. ب

رد:سازمان را می توان با ھدف کسب رضایت مشتریان و بقا در محيط رقابتی، در موارد زیر خ<صه ک

 )  کاھش ھزینه ھای بازاریابی و فروش١

 ) امکان شناسایی الگوھای مصرف مشتریان٢

 ) جلب سریع تر و موثرتر مشتریان و درک بھتر از نيازمندی ھای آن ھا٣

 ) افزایش ميزان وفاداری مشتریان به سازمان۴

 ) فراھم کردن شرایط مراجعه مجدد مشتری۵

 ) توانایی مدلسازی رفتار مشتری درون واحدھای کار۶

 ) ھمسویی عالی منابع کمياب با راھکارھای راھبردی در سطح سازمان٧

 ) توانایی توسعهء برنامه ای برای سرمایه گذاری راھبردی٨

 توضيحاتی دھيد؟CRMدر خصوص فن آوری ھای مورد استفاده از 

 را می توان به سه دسته کلی تقسيم کرد:CRMفن آوری ھای مورد استفادهء 

 عملياتیCRMاول) 

وش و اخذ بازخورد از مشتری، به یک فرد سپردهدر این روش تمامی مراحل ارتباط با مشتری، از مرحلهء بازاریابی و فروش تا خدمات پس از فر
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ریان را بدون مراجعه به این فرد در دسترس داشتهمی شود; البته به نحوی که فروشندگان و مھندسان ارایه خدمات بتوانند سابقهء ھر یک از مشت

باشند.

 تحليلیCRMدوم) 

 عملياتی را تجزیه و تحليل کرده و نتایج آن را برای مدیریتCRM تحليلی، ابزارھا و روش ھایی به کار می رود که اط<عات به دست آمده از CRMدر 

 تحليل عملياتی و تحليلی در یک تعامل دو طرفه ھستند; یعنی داده ھای بخش عملياتی در اختيار بخشCRMعملکرد تجاری آماده می کند. در واقع 

ت. در واقع به کمک تحليل ھای این بخش، مشتریانقرار می گيرد; پس از تحليل داده ھا، نتایج حاصله تاثير مستقيمی بر بخش عمليات خواھد داش

دسته بندی شده و امکان تمرکز سازمان بر روی بخش خاصی از مشتریان فراھم می شود.

 تعاملیCRMسوم) 

لفن، تلفن ھمراه، فکس، اینترنت و سایر روش ھای مورددر این نوع ارتباط، مشتری برای برقراری ارتباط با سازمان، از سھل ترین روش ممکن مانند ت

ده ھا تا پردازش و ارجاع تعاملی به دليل امکان انتخاب روش از سوی مشتری و این که اکثر فرآیندھا (از جمع آوری داCRMنظر خود استفاده می کند، 

دامه ارتباط با شرکت می شود.مشتری)، در حداقل زمان ممکن به مسوول مربوطه صورت می گيرد، باعث مراجعهء مجدد مشتری و ا

 شرکت پگاه سيستم توضيح دھيد.CRM▪ در مورد سيستم 

ھداری تمام اط<عات مربوط به یک پگاه، نرم افزاری است با قابليت مدیریت موثر ارتباط با مشتریان، این سيستم با ثبت و نگCRMـ سيستم 

دھد، بانک اط<عات مشتریان خود را از لحظهء اتصالمشتری یا یک مشتری بالقوه، به مدیران سازمان به ویژه مدیران فروش و بازاریابی امکان می 

مشتری مورد نظر آگاھی یابند. استفاده از این سيستمبه سازمان تا زمان امضای قرارداد در اختيار داشته باشند و در ھر لحظه از زمان از وضعيت 

این فعاليت خواھد شد. ام بيش تر  اثربخشی  و  با مشتریان  ارتباط  فرآیند  به  بخشيدن  تماس ھا،سبب سرعت  اتوماتيک  ثبت  کاناتی ھمچون 

و آماری از رضایت مشتریان، پيگيری امور مربوطگزارش ھای خ<صه و مفيد از وضعيت مشتریان، تقسيم بندی مشتریان، ارایهء گزارش ھای تحليلی 

مدیریت ارتباط با ھای گروھی، امکان ثبت انتقادات و پيشنھادات مشتریان، امکان یادآوری برای کاربران و... SMSبه مشتریان، ارسال فکس، ایميل و 

ه برای تبدیل شدن به یک مجمومهء چابک ت<شمشتریان را آسان تر و سریع تر می کند. استفاده از این سيستم به ویژه برای سازمان ھایی ک

 سيستم ھای شرکت نظير فروش، خدمات پس ازمی کنند بسيار مفيد و موثر خواھد بود. قابليت مھم این سيستم یکپارچگی این سيستم با سایر

) ، انبار و... است. یکپارچگی این امکان را به شرکت ھا می دھد که در ھر زمانی از وضعيتCSM) ، سيستم سنجش رضایت مشتریان (CSSفروش (

ت و سایر امور بررسی کنند. این سيستم ھمچنينمشتریان بالقوه و بالفعل خود آگاه شده و موقعيت آنان را از نظر مالی، رضایت، تماس، شکای

ارزش مشتریان پایه ریزی کند.این امکان را به شرکت می دھد که مشتریان را غربال کرده و استراتژی بازاریابی را براساس 

تشویق شوند؟▪ عمدتا چه دjیلی باعث می شود شرکت ھا به استفاده از چنين سيستم ھایی با چنين امکاناتی 

تبادjت الکترو  نرم افزاری استفادهCRMنيک از سيستم ـ شرکت ھا معموj به سه دليل درون سازمانی، کاھش ھزینه و رسيدن به تجارت و 

 برابر١٠که ھزینه یافتن مشتری جدید پنج تا می کنند. ھمان طور که می دانيد رقابت بر سر یافتن مشتری جدید به شدت تشدید شده ضمن این 

زیع و فروش و پشتيبانی ھستند به قسمیحفظ مشتریان موجود است. از طرف دیگر شرکت ھا به دنبال راھکارھایی جھت کاھش ھزینه ھای تو

 قادر است این دوگانگی را رھبری کند. از طرفی با افزایش آگاھی وCRMکه رضایت مشتری نه تنھا کاھش نداشته باشد بلکه بر آن افزوده شود. 

ی، موبایلی و... مشتری ع<قه مند است تا در خانهامکانات مشتری و تمایل به کاستن از صرف زمان برای خرید و رواج خریدھای اعتباری، اینترنت

ه بتواند این امور را در یک سازمان ھدایت کند روز بهبنشيند یا در پشت ميز کارش امور روزانه و خریدھایش را انجام دھد بنابراین وجود سيستمی ک

روز ضرورت بيش تری می یابد.

منبع : روزنامه سرمایه

http://vista.ir/?view=article&id=290795
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مديريت ارتباط با مشتريان

دانشکده مدیریت دانشگاه تھران ھفته آخر بھمن ماه ميزبان برپایی سمينار

) بود.CRMمدیریت ارتباط با مشتریان (

جمع کثيری از مدیران، کارشناسان صنایع، مشاوران شرکت ھای مختلف

سمينار این  حاضران  مند  ع<قه  دانشجویان  و  خدماتی  توليدی، 

علمی-کاربردی بودند که به ھمت پگاه سيستم برگزار شد.

مھندس مھدی صادقی، سخنران نخست این سمينار بود که به تبيين تفاوت

ھای عصر اط<عات با عصر صنعتی و کشاورزی پرداخت و درباره تمایز دارایی

سازمان ھا در عصر اط<عات سخن گفت. احمد روستا، پدر بازاریابی ایران،

مولف و مترجم کتاب ھای بازاریابی، دومين سخنران این سمينار با تشریح

با مشتریان را موثر ارتباط  با مشتریان، راھکارھای مدیریت  مدیریت ارتباط 

عنوان کرد. آنچه در پی می آید حاصل گزیده فشرده ای است از این سمينار

که می خوانيد.

● مساله امروز سازمان ھا در عصر اط<عات

مھدی صادقی در تبيين تفاوت ھای عصر جدید در مقایسه با عصر صنعتی

کشاورزی گفت: «از آن جا که سرمایه ھای عصر جدید جای خود را به دانش

دارایی ھای به  نيز  دارایی سازمان ھا  رو  این  از  داده است،  و اط<عات 

و دانش آن ھاست.»ناملموس تبدیل شده است. به این رو امروزه آنچه اھميت یافته است نيروی انسانی سازمان ھا 

ر و ظرفيت عملياتی به عنوان مزیت ھای اصلیوی در ادامه به تشریح ظرفيت ھای سه گانه سازمانی یعنی ظرفيت تفکر استراتژیک، ظرفيت تغيي

رقابتی اشاره کرد و مدل ارزش طول عمر مشتری را مورد بحث و بررسی قرار داد.

دوم، ایجاد حس وفاداری، سوم، خرید در طولصادقی مدل ارزش طول عمر مشتری را به چھار بخش تقسيم کرد: اول، مدیریت ارتباط با مشتری، 

زمان بيش تر و چھارم ایجاد ارزش افزوده بيش تر نزد مشتری.

اجتناب ناپذیر شمرد و چھار معيار کامل بودن سبدوی در ادامه استفاده از سيستم ھای اط<عاتی و نرم افزارھای جامع سازمانی را در عصر حاضر 

اس استانداردھای مھندسی نرم افزار را ازمحصوjت، یکپارچگی کامل محصول، تحليل جامع حوزه فعاليت سازمان و طراحی و پياده سازی براس

مھم ترین ویژگی سيستم ھای یکپارچه برشمرد.

امور روزمره و ضرورت ارتباط با مشتریان، الکترونيکیفراز سخنرانی طنين انداز و برجسته صادقی در آن جا بود که وی گفت: با توجه به حجم انبوه 

کسپير، ادیب برجسته سال ھا پيش باشدن و حرکت به سمت و سوی «سازمان بی کاغذ» از ضروریات سازماندھی در عصر حاضر است. اگر ش

) اکنون می توان گفت مساله امروز سازمان ھا، الکترونيکی بودن یا نبودنTo be or not to beصراحت عنوان کرد بودن یا نبودن مساله این است (

)E or not to beمساله این است (

● تصحيح و درک دقيق از مفاھيم

ر از ھمان آغاز از حاضران درخواست کرد بر روی مفاھيماحمد روستا، پدر بازاریابی ایران، مولف و مترجم کتاب ھای بازاریابی، دومين سخنران سمينا

با دقت تامل کنند.
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 افزود: وقتی درک غلط از مفاھيم داشته باشيم، مدیریت غلطmismanagement , mis comceptionوی با اشاره به مشکل جامعه در دو واژه 

) است.CRM) و مدیریت ارتباط با مشتریان (Relationshipخواھيم داشت و به جایی نخواھيم رسيد. یکی از این مفاھيم ارتباطات (

 در روابط حاکم بر بازار سنتی ایران است که «مردم داری»،CRMروستا با احاطه و اشراف علمی به حوزه مدیریت بازاریابی اظھار کرد: نمودار اصلی 

«مشتری داری» و کاسب کاری از مشخصه ھای اصلی آن است.

CRM در فرھنگ ایران و شرق وجود دارد. زیباترین واژه ای که می توان برای CRMمولف و مترجم کتاب ھای بازاریابی در ادامه گفت: اصالت 

 که آنقدر احساس نزدیکی داشته باشيد کهاستفاده کرد ھمانا قوم و خویشی و خویشاوندی است. قوم و خویشی پيوند با مشتری است تا حدی

 مدیریت قوم و خویشی است و اساس کار، نگرش به مخاطب به عنوان یک انسان و مردم داری است.CRMاز ھم جدا نشوید. پس 

قيت بازاریابی در ابزار نيست بلکه در اخ<ق و رفتارروستا، موفقيت بازارھای سنتی را در نوع ارتباط با ھمه ذی نفعان دانست و افزود: اساس موف

است.

یی، انتخاب به دست آوردن توسعه، نيز ایجاد ارزش مادی و غيرمادی برای ھر دو طرف مبادله است. بدین رو می توان گفت: شناساCRMنتيجه 

 است.CRMحفظ و خدمات رسانی به مخاطب به عنوان بسته 

یابی را فرآیند ارتباطات، اط<عات و مبادjت تعریف میمولف و مترجم بازاریابی برای تشریح دقيق گفته ھایش، با بازتعریف بازاریابی افزود: بازار

 ستد وجود دارد، بازاریابی نيز وجود خواھد داشت.کنيم. بازاریابی دادوستد است و ھر جا که چھار عامل نياز، نيازمند، عوامل رفع نياز، دادو

: اگر نيازھا درست تشخيص داده شود، نيت ھا پاکوی «رفتار» را حاصل چھار عامل نياز، نيت، نگرش و نھادھای تربيتی تعریف کرد و اظھار داشت

ی تر و نتيجه بخش تر خواھد بود و دادوستدھا نيزتر باشد، نگرش ھا انسانی تر باشد و نھادھای تربيتی اصيل تر باشد، در نھایت رفتارھا منطق

ارزشمندتر خواھد شد.

 در ھر سه بخش ایفای نقشCRMاره کرد که روستا، اساس مدیریت دادوستد را «بازارسازی»، «بازارشناسی» و «بازارداری» تعریف کرد و اش

که سابق بر این پنج برابر حفظ مشتریان قدیمیخواھد کرد. از سوی دیگر با توجه به آخرین تحقيقات انجام شده ھزینه یافتن یک مشتری جدید 

 برابر شده است که با توجه به نوع صنعت و خدمت متفاوت است.٣٠بود، اکنون سه تا 

 برابر حفظ مشتریان موجود است. براساس آخرین تحقيقات، یک مشتری١٠٠ تا ۵٠ھمچنين ھزینه بازگرداندن مشتری از دست رفته و ناراضی 

ت نفر منتقل می کند. در حالی که در ایران با توجه به نوع فرھنگ که بيش تر فرھنگ شفاھی اس١٠ناراضی در دنيا، نارضایتی خود را به ھشت تا 

 نفر می رسد.٨٠به 

خواھند رفت. اگر در زندگی سکوت، ع<متجالب است بدانيد تنھا چھار درصد مشتریان شاکی، رسما شکایت می کنند و مابقی به سمت رقبا 

 کمک خواھد کرد تا مشتری سکوت نکند.CRMرضاست، در بازاریابی سکوت مشتری ع<مت نارضایتی است و 

 دو بيت حاصل می شود:روستا با تکيه بر فرھنگ غنی زبان پارسی، مدیریت را پيوند دو مصرع شعر پارسی دانست که از

جھان چون خط و خال و چشم و ابروست

که ھر چيزی به جای خویش نيکوست

و این بيت که:

اندازه نگه دار که اندازه نکوست

ھم jیق دشمن است و ھم jیق دوست

اھد شد که:که اگر مصرع دوم بيت اول را با مصرع اول بيت دوم پيوند دھيم، تعریف واژه مدیریت حاصل خو

ھر چيزی به جای خویش نيکوست

اندازه نگه دار که اندازه نکوست

ی «حيف»، «اگر» و «ای کاش» در کارمان استفادهکه بی توجھی به آن و عدم صرف منابع در جای خود و به اندازه باعث خواھد شد که از واژه ھا

ط خوبی ھم برقرار نخواھيم کرد.کنيم. گفتن این واژه ھا یعنی ضعف مدیریت و تا روزی که مدیریت را در درست نشناسيم، ارتبا

 درست ارتباط بگيریم. ارتباط نيز به معنای ھنر نفوذبنابراین مدیریت ارتباط با مشتری یعنی این که با ھر کس با توجه به نقش و ارزش و جایگاھش

در مخاطب است که با توجه به ویژگی ھای مخاطب این ھنر متفاوت خواھد بود.
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عر حافظ استنباط کرد که:روستا در تداوم گفته ھایش، بزرگ ترین درس بازاریابی را در حوزه ارتباطی از این بيت از ش

آسایش دو گيتی تفسير این دو حرف است

با دوستان مروت با دشمنان مدارا

رزش را به ھمراه خود نيز افزود: «ارتباط، اعتماد، احترام، آگاھی، ارزیابی، انتخاب، اص<ح، اعتبار، آرامش و اCRMاز این بيت در پيوند با ھدف ھای 

خواھد داشت.

آور و در نھایت حفظ این شامل شناخت بازارھا و مشتریان، ایجاد و خلق پيشنھادھای برتر به مشتری، جذب مشتریان سودCRMفرآیندھای 

مشتریان است.

ه خدمات برتر به مشتری اشاره می شود، اغلب نگاهھمچنين مولف و مترجم کتاب ھای بازاریابی عنوان کرد: «متاسفانه در جامعه ما وقتی به ارای

 است نه خدمات پس ازTotal service نامش ھا به سمت خدمات پس از فروش خواھد رفت در حالی که دنيای امروز، دنيای خدمات جدید است که

ی یعنی خدمات قبل از فروش، در جریان فروش و بعد از فروش که jزمه آن ضرورت تفکر خدمت رسانAfter sales sevice). Total serviceفروش (

است که عبادت به جز خدمت خلق نيست.

روستا در پایان به ارایه راھکار مدیریت موثر ارتباط مشتری پرداخت که عبارتند از:

 و کاسب کاری) ترویج فرھنگ و باور مشتری مداری و بازارگرایی از طریق بازسازی آداب و عادات کسب و کار١

) احترام و اعتقاد به حقوق مشتریان و مصرف کنندگان٢

) آماده سازی عوامل انسانی و مغزافزاری٣

) استفاده از عوامل نرم افزاری و سخت افزاری مناسب۴

) پياده کردن الگوی اوليه۵

) رفع کاستی ھا و نارسایی ھا و به روز کردن و ارتقای سيستم۶

منبع : روزنامه سرمایه
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مديريت اط%عات بازرگانی

بين روابط  کارآمدی  ارتقای  و  اط<عات  جریان  می تواند  اط<عات  مدیریت 

مؤسسات، مشتریان و شرکای تجاری آنھا را سرعت بخشد و بستر jزم

برای پيوستن شرکت را به تجارت الکترونيک مھيا سازد. امروزه پدیده تجارت

را تجارت  انجام  چگونگی  و  روشھا  آن،  از  ناشی  تحوjت  و  الکترونيکی 

دستخوش تغييرات اساسی کرده است. سازمانھایی که بتوانند بسترھای

jزم را برای پيوستن به تجارت الکترونيک در خود بوجود آورند، با یک فرصت

جدید روبه رو ھستند که jزمة استفاده به موقع از این فرصت و نيز ایجاد
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مصونيت از گزند تھدیدات احتمالی، آماده سازی و تجھيز سازمان به پذیرش

تغييرات در درون و ایجاد ساختارھای مناسب، متناسب با شرایط محيطی

است که این امر نيز از راه مدیریت اط<عات و بھره گيری مؤثر از تکنولوژی

اط<عات ميسر می شود.

بازرگانی سازمان اط<عات حوزة  مدیریت  موجود  وضعيت  پژوھش  این  در 

برای ستاد  و  صف  مدیران  مھارتھای شخصی  ميزان  جنبه ھای  از  (الف) 

استفاده از منابع اط<عاتی، کيفيت اط<عات دریافتی توسط مدیران، وضعيت

شبکه اینترانت و یا اتوماسيون اداری، وضعيت سيستم دستی، کيفيت نرم

 ضمن شناسایی نقاط ضعف و قوت، وضعيت موجودافزارھای مورد استفاده در حوزه بازرگانی، ایمنی شبکه و امکانات سخت افزاری، مطالعه شده،

الگوی پيشنھادی مدیریت اط<عات  مبنای آن  بر  مقایسه شده،  تابعه) و ستاد باھم  پيشنھادھای کاربردیصف (شرکتھای  بازرگانی و  حوزه 

ناسایی و براساس ميزان اھميت، اولویت بندیمدیریتی ارائه شده است. ھمچنين نيازھای اط<عاتی مدیران مربوط و روشھای تأمين آنھا نيز ش

شده است.

● مقدمه

 و گسترش وظایف و مسئوليت مدیریت را به ھمراهتحوjت چند دھة اخير دنيای پر تحرک و اثرات آن در سازمانھا و بنگاه ھا که توسعه سازمانھا

در حقيقت سازمانھا  تصميم گيری آشکار کرده است.  امر  در  را  از اط<عات  به عنوان اساسداشته است، استفاده  نقش اط<عات  با درک 

ران، روی  آورده اند.تصميم گيری به مدیریت اط<عات و ایجاد سيستم ھای اط<عاتی برای تأمين نيازھای اط<عاتی مدی

ف) – که یک سازمان خدماتی است - برای تصميم ھایاز آنجایی که دستيابی به اط<عات بروز و بھنگام تجاری، از ابزار ضروری مدیران سازمان (ال

لی سازمان، می تواند منجر به عرضه محصوjت باتجاری است. داشتن اط<عات در زمينه نيازھا و نظرات مصرف کنندگان درمورد کاjھا و خدمات فع

رند، می تواند این اط<عات را تأمين کند. این امر لزومکيفيت شود. پژوھشھا در زمينه بازار و مصرف کنندگان، ھمراه با داده ھایی که فروشندگان دا

 کند. بدیھی است الگوی مناسب مدیریتبررسی وضعيت موجود و طراحی الگوی مناسب مدیریت اط<عات حوزه بازرگانی سازمان را ایجاب می

 راھھای تأمين و شکل و فرمت گزارشھای مورد نيازاط<عات حوزه بازرگانی، الگویی خواھد بود که در طراحی آن نيازھای اط<عاتی مدیران سازمان،

و ... در نظر گرفته شود.

● اط<عات

می شوند، تا آگاھی بيشتری را به فرد منتقل کنند.اط<عات، داده ھای مربوط و ھدفدار ھستند که از پردازش، سازماندھی و ترکيب داده ھا ایجاد 

● مدیریت اط<عات

 این فرایند jزم است که زمان بيکاری منابع را بهمنابع سازمان، از جمله اط<عات را، باید کسب کرد، نظم بخشيد و مورد استفاده قرار داد. در

یگزین کرد. در مورد اط<عات نيز ابتدا مدیریت اطمينانحداقل رساند و پيش از اینکه تاریخ مصرف آنھا به سر رسد آنھا را با منابع جدید و مفيد جا

ی شوند. افراد مناسبی در زمان و شکل مناسب و باحاصل می کند که داده ھای خام و مورد نياز جمع آوری شده، به اط<عات قابل استفاده تبدیل م

ده از آنھا گذشته از فرایند خــارج می شوند و باتــوالی مناسب به طور ھمــاھنگ از آن اط<عات استفــاده می کنند و اط<عاتی که زمان استفا

فـــاده مؤثر از آن و بھره گيری از آن در زماناط<عات نو و بھنگام جایگزین می شوند. مجموعه این فعاليت یعنی استمرار تحصيل اط<عات، است

اید بتوانند منابع اط<عات خود را به گونه ایمناسب مدیریت اط<عات ناميده می شود. در عصری که زمان، کليد اصلی در تجارت است، شرکتھا ب

درست مدیریت کرده، اط<عات مورد نظر را به سرعت از آن منابع استخراج کنند.

نه ھا ابزارھایی ھستند که اگر به درستی موردبرای پاسخگویی به پيچيدگی رو به رشد کار، در محيط اقتصادی، سياسی و اجتماعی امروز، رایا

. به ھمين دليل است که مدیران به رایانه ھا و مدیریتبھر برداری قرار گيرند، می توانند با تنوع ویژه خود، به نيازھای متنوع مدیران پاسخ دھند

اط<عات ع<قه مند شده اند، زیرا به کمک آنھا اط<عات گوناگونی را کسب می کنند.

● سيستم ھای اط<عاتی مدیریت

رش قرار می گيرد. این داده ھا باید مفيد و معنی دار شده،وقتی مدیر می خواھد تصميم بگيرد، داده ھای زیادی که اکثر آنھا نيز مفيد نيستند در اختيا

www.takbook.com



ستفاده مناسب کرد .به اط<عات تبدیل شوند. تنھا از راه یک سيستم اط<عاتی مناسب است که می توان از داده ھا ا

اط<عات تکامل یافته، به کمک مدیران آمدند.سيستم ھای اط<عات مدیریت، در جھت مدیریت اط<عات یک سازمان و ھمزمان با روند رشد فناوری 

 ارتباطات است که برای فراھم آوردن اط<عات مفيدیک سيستم اط<عاتی: مجموعه ای از افراد، داده ھا/ اط<عات، روشھا، نرم افزار، سخت افزار و

ئل و پشتيبانی تصميم گيری و کاستن عدمدر کنار یکدیگر، با ھدف تسریع و تسھيل عمليات، ایجاد ھماھنگی و کنترل، کمک به تحليل مسا

 نقش اساسی ایفا می کنند.اطمينان در تصميم سازیھا، در سازمان فعاليت می کنند. سيستم ھای اط<عاتی در یک سازمان سه

) پشتيبانی از استراتژیھا برای مزیت رقابتی؛١

) پشتيبانی از تصميم سازی کسب و کار؛٢

)٢٠٠١ ,BRIEN) پشتيبانی از عمليات و فرایندھای کسب و کار. (٣

● رابطة شيوة مدیریت با مدیریت اط<عات

، مدیریت غير متمرکز و مدیریت مشارکتی. بر حسببطور معمول، سه شيوة مدیریت در اغلب سازمانھا برای اداره آنھا وجود دارد: مدیریت متمرکز

تفاوت خواھد بود و سيستم اط<عات متفاوتی برایاینکه ھر سازمان کداميک از این شيوه ھا را برای اداره امور برگزیند، مدیریت اط<عات آن م

سازمان طراحی خواھد شد.

● مدیریت اط<عات و تصميم گيری

) برای درک فرایند تصميم گيری، jزم١٣٧٨کرد. (زاھدی، به باور زاھدی: تصميم گيری را می توان فرایند انتخاب یک گزینه، از ميان چند بدیل تعریف 

برنامه ر تصميم ھای  دارد:  تصميم وجود  از  متفاوتی  انواع  را شناخت.  تصميم ھا  ماھيت  تصميم ھایاست که  نشده،  برنامه ریزی   و  یزی  شده 

استراتژیک، تصميمات با اطمينان بيشتر و کمتر و ... .

● مدیریت اط<عات بازرگانی

فيليپ کاتلر وظایف مدیران بازاریابی را، تجزیه ومدیران بازرگانی در جھت رسيدن به ھدفھای شرکت، وظایف و نقشھای متعددی را ایفا می کنند. 

ه اط<عات درست، دقيق، با معنا، کافی، مربوط و به موقعتحليل، برنامه ریزی، اجرا و کنترل می داند که آنھا برای انجام این وظایف و نقشھا نياز ب

وقع تصميم گيری کرده، راھبردھای بازاریابی خود را تعيين کنند.دربارة مشتریان، رقبا، بازرگانان و سایر نيروھای موجود در بازار دارند، تا بتوانند به م

ی، قيمت گذاری کاj و خدمات توليد شده، تبليغ و ترفيع،مدیریت بازرگانی سازمانھا برای مدیریت فعاليتھایی، مانند: خرید، انبارداری، کنترل موجود

 بازاریابی، روابط مشتریان و ... نيازمند اط<عات مربوط بهتحقيقات بازار، بازاریابی، فروش و توزیع، بسته بندی، حمل و نقل کاj و تدوین استراتژیھای

ھریک از موارد یادشده ھستند .

)١٣٨٣ھاربر، واکر، واکر و ھارپر بوید برای تأمين اط<عات بازرگانی این منابع اط<عاتی را پيشنھاد می کنند: (

) سوابق داخلی؛١

) بانکھای اط<عاتی بازاریابی؛٢

) سيستم ھای اط<عاتی رقابتی؛٣

ـ سيستم ھای ویژة برقراری تماس با مشتری.۴

). وی سيستم اط<عاتی بازاریابی١٣٧۶ کند(کاتلر، کاتلر برای مدیریت اط<عات بازرگانی، مدلی مفھومی از سيستم اط<عات بازاریابی را ارائه می

وری، طبقه بندی، تجزیه و تحليل، ارزیابی و توزیع بهرا این گونه تعریف می کند: سيستم اط<عات بازاریابی شامل: افراد، تجھيزات و روشھای جمع آ

موقع اط<عات درست به تصميم گيرندگان بازاریابی است.

● روش تحقيق

یشی محسوب می شود. در این تحقيق از ھر دو نوعاین پژوھش از نظر ھدف، از نوع کاربردی و از منظر گردآوری داده، روشی توصيفی از نوع پيما

داده ثانویه و اوليه استفاده شده است..

▪ پرسشھای اساسی پژوھش

) وضعيت سيستم مدیریت اط<عات از دیدگاه مدیران صف و ستاد چگونه است؟١

) نقاط ضعف و قوت مدیریت اط<عات از دیدگاه مدیران صف و ستاد سازمان چيست؟٢
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زان است؟) تأثير سيستم مدیریت اط<عات در تصميم گيری مدیران سازمان، به تفکيک صف وستاد، به چه مي٣

● فرضيه ھای پژوھش

اری وجود دارد.▪ بين دیدگاه مدیران صف و ستاد در حوزه بازرگانی، در مورد اط<عات بازرگانی، تفاوت معناد

 وجود دارد.▪ بين دیدگاه مدیران صف و ستاد درزمينه مدیریت اط<عات در حوزه بازرگانی، تفاوت معناداری

● محيط پژوھش

 با ھدف١٣٣۴ از وزارتخانه ھا است و در سال پژوھش حاضر در سازمان (الف) صورت گرفته است که سازمانی پشتيبانی و خدماتی تابعه، یکی از

مات فروشگاھی و بازرگانی فعاليت خود راخدمت رسانی تأسيس شد و بدليل ماھيت وجودی خود درچھار بخش: صنعت، دامداری و کشاورزی،  خد

ه ھای اضافی تحولی اساسی ایجاد کرد. با ایجادآغاز کرد. این سازمان در یک چرخش استراتژیک و با ھدف مدیریت بر منابع درآمدی و حذف ھزین

 خدمات و بازرگانی عم<ً واحدھای زیان ده راگروھھای شبه شرکتی و تفکيک امور و تخصصھا از یکدیگر، در بخشھای: صنعت، دامداری کشاورزی،

اليتھای درآمدی سازمان، مدیریت می شود.شناسایی و از گردونه سازمان حذف کرد، به گونه ای که ھم اینک با تشکيل پنج شرکت تخصصی فع

ب توليدی خود را  تجاری و  تمامی امور  بوده،  دارای ماھيت مستقل (خودگردان)  یادشده  مالی از سازمان انجامشرکتھای  منابع  دریافت  دون 

می دھند.

یک سيستم یکپارچه اط<عات بازرگانی درگسترگی جغرافيایی و پراکندگی واحدھای زیرپوشش شرکتھای سازمان درسطح کشور، برخورداری از 

ته در معرض تھدیدھای تجاری قرار دارند، نگرانیسطح سازمان و شرکتھای تابعه را می طلبد. با توجه به اینکه مدیران در بخش ستاد و صف پيوس

تا اندازه ای با رکود روبه رو کرده است. باوجود ایجاداز کمبود اط<عات درست و زیادی اط<عات غلط بازرگانی تصميم گيری تجاری آنھا را با کندی و 

رانی مدیران بازرگانی سازمان و شرکتھای تابعهدگرگونی در بخش سخت افزار و نرم افزار وخدمات اینترنت و اینترانت و بسترھای اط<عاتی، نگ

ھمچنان وجود دارد.

● جامعه آماری، نمونه و روش نمونه گيری

امل، مدیران بازرگانی، مالی، بازرسی، نيرویجامعه مورد بررسی، شامل مدیران صف (مدیران شرکتھای زیرمجموعه یا تابعه، مانند: مدیران ع

د، اعم از مدیران عالی مانند مدیرعامل، جانشين،انسانی، طرح و برنامه شرکتھای یادشده) و ستاد (مدیرانی که در ستاد سازمان فعاليت می کنن

ازرگانی، مالی، حسابرسی، حقوقی، طرح و برنامه،معاونان مالی، نيروی انسانی، بازرسی، بازرگانی، طرح و برنامه یا مدیران ميانی از جمله ب

 نفر بوده است.٧٠بازرسی، نيروی انسانی و حفاظت اط<عات) می باشد که تعداد آنھا 

نمونه آماری

 نفر) نظرسنجی بعمل آمده است.٧٠در این پژوھش نمونه گيری صورت نگرفته و از تمامی افراد جامعه آماری (

● گردآوری داده ھا

ابزار جمع آوری اط<عات در این پژوھش، پرسشنامه است.

● روش تجزیه و تحليل داده ھا

ی توصيفی و استنباطی استفاده شد و روشھایدر پژوھش حاضر پس از تکميل پرسشنامه ھا به منظور تجزیه و تحليل داده ھا، از روشھای آمار

 درصد) برای آزمون فرضيه ھای پژوھش مورد استفاده قرار گرفته است.٩۵ در سطح اطمينان T-Studentاستنباطی (شامل آزمون 

● یافته ھای پژوھش

نتایج حاصل از پرسشھای پژوھش

: وضعيت موجود مدیریت اط<عات بازرگانی سازمان به تفکيک صف و ستاد١▪ پاسخ پرسش 

ازمان الف از دیدگاه مدیران به این صورت نتيجه  با عنایت به بررسيھای انجام گرفته می توان درمورد وضعيت سيستم مدیریت اط<عات بازرگانی س

گرفت:

ن موضوع در مورد مدیران ستاد به صورت عکسالف) مدیران صف از روشھای غيرمکانيزه نسبت به روشھای مکانيزه بيشتر استفاده می کنند. ای

ی خود استفاده می کنند.می باشد. به عبارت دیگر مدیران ستاد از روشھای مکانيزه بيشتر برای تأمين نيازھای اط<عات

ب) وضعيت سيستم مدیریت اط<عات بازرگانی سازمان الف از دیدگاه مدیران به تفکيک صف و ستاد
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. نقاط ضعف و قوت مدیریت اط<عات بازرگانی سازمان٢▪ پاسخ پرسش

)، استفاده ازICDLليسی، مھارتھای راھبری رایانه (ـ مدیران صف به لحاظ مھارتھای شخصی از جنبه ھای مختلف از جمله ميزان آشنایی با زبان انگ

ر، شبکه ھای رایانه ای محلی(اینترانت) واینترنت و جستجو در وب، مباحث تجارت الکترونيک، سيستم ھای اط<ع یابی و اط<ع رسانی خودکا

) ضعيف و مدیران ستاد از نظر موارد یادشده قوی می باشند.MISميزان آشنایی با سيستم اط<عات مدیریت (

ن اط<عات، ضعيف و مدیران ستاد از این نظر قویـ اط<عات دریافتی مدیران صف، از لحاظ به روز بودن، به موقع بودن، کافی بودن و مربوط بود

می باشد.

تاد شبکه اینترانت ستاد از ھمه جنبه ھا قوی و بهـ وضعيت شبکه اینترانت سازمان از نظر مدیران صف، از ھمه جنبه ھا ضعيف و از نظر مدیران س

ویژه از جنبه سھولت انتقال اط<عات بسيار قوی می باشد.

ونده ھای جاری و راکد مرتبط با شغل، طبقهـ از نظر مدیران ستاد و صف سيستم دستی بطور کلی ضعيف است. از لحاظ دسترسی به بایگانی پر

 پرونده ھای اط<عات بازرگانی، سيستمبندی و تفکيک اط<عات، سھولت انتقال اط<عات، صرفه جویی در وقت و سھولت تکثير نسخ کاغذی و

دستی ضعيف است.

دیران ستاد و صف، نرم افزار بازرگانی سازمان یا شرکت) ھر دو دسته مدیران وضعيت نرم افزار بازرگانی مورد استفاده را ضعيف می دانند. از نظر م١

نکی کشور و پرداخت الکترونيکی ضعيف است.مربوط به لحاظ سفارش کاj و خرید و فروش الکترونيکی، امضای الکترونيکی، اتصال به شبکه با

) وضعيت امنيت شبکه از نظر مدیران ستاد قوی و از نظر مدیران صف ضعيف است.٢

پاسخ پرسش

) ميزان تأثير مدیریت اط<عات بازرگانی در تصميم گيری مدیران سازمان٣

تصميم گيریھای بازرگانی آنھا دارد.مدیران سازمان الف اعم از ستاد و صف، بر این باور ھستند که مدیریت اط<عات اثر زیادی بر 

● نتایج حاصل از فرضيه ھای پژوھش

 درصد، فرضيه اول پژوھش تأیيد می شده ونشان می دھد که وضعيت اط<عات٩۵ در سطح اطمينان T-Student▪ فرضيه اول: با توجه به نتایج آزمون 

دریافتی مدیران ستاد از جنبه ھای مختلف بھتر از اط<عات دریافتی مدیران صف است.

 مدیریت اط<عات در حوزه بازرگانی، اخت<ف معنی دار▪ فرضيه دوم: نتایج محاسبه آمارھا نشان می دھد که بين دیدگاه مدیران صف و ستاد در زمينه

 اط<عات بازرگانی در ستاد نسبت به صف مطلوبتروجود دارد. با توجه به باj بودن ميانگين ستاد، می توان چنين استدjل کرد که وضعيت مدیریت

بوده، از نقاط قوت بيشتری برخوردار است.

● نتایج حاصل از مطالعه سایر یافته ھای پژوھش

 ستاد، از اولویت باjتری نسبت به صف برخوردار است والف) استفاده از روشھای مکانيزه، مانند: سيستم مکانيزه بازرگانی، اینترانت و اینترنت در

پستی و... در شرکتھای تابعه (صف) نسبتبه عکس استفاده از روشھای غيرمکانيزه، مانند: سيستم دستی، تلفن و فکس و ھمایشھا، صندوق 

ه در سطح سازمان بطور یکسان صورت نگرفتهبه ستاد از اولویت باjتری برخوردار است. این امر نشان می دھد که توسعه سيستم ھای مکانيز

أمين نيازھای اط<عاتی به وجود بياید.است و باعث شده در سطح کل سازمان وضعيت ناھمگونی به جھت استفاده از روشھای مختلف برای ت

بعه است به صورت زیر است:اولویت روشھای تأمين نيازھای اط<عاتی در سطح سازمان که بيشتر متأثر از وضعيت شرکتھای تا

) سيستم دستی؛١

) ھمایشھا، کنگره ھا، نمایشگاھھا و نشستھاوجلسات عمومی و خصوصی،٢

) تلفن و فاکس،٣

) اینترنت،۴

) سيستم مکانيزه (شامل پایگاھھای اط<عاتی و نرم افزار بازرگانی)،۵

) اینترانت،۶

) صندوق پستی،٧

) روزنامه،٨
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) نشریات ادواری اقتصادی تخصصی،٩

) سيستم نظر سنجی.١٠

تأمين کاj و مواد اوليه، مشخصات کاj و اط<عاتب) نتایج حاصل از تجزیه و تحليل داده ھا نشان می دھد که مدیران سازمان به اط<عات منابع 

خرید بيشترین نياز را دارند.

ند اما به لحاظ آشنایی با مھارتھای راھبری رایانهپ) مدیران ستاد به لحاظ آشنایی به زبان انگليسی، تفاوت قابل م<حظه ای با مدیران صف ندار

)ICDLط<ع رسانی خودکار، شبکه ھای رایانه ای)، استفاده مدیران از اینترنت و جستجو در وب، تجارت الکترونيک، سيستم ھای اط<ع یابی و ا

 تفاوت محسوسی وجود دارد و مدیران ستاد از سطح مھارت باjتری برخوردارند.MISمحلی(اینترانت) و سيستم اط<عات مدیریت 

اط<عات دریافتی مدیران صف است.ت) نتایج نشان می دھد که وضعيت اط<عات دریافتی مدیران ستاد از جنبه ھای مختلف، بھتر از 

نت، نشان می دھد که وضعيت شبکه اینترانتث) نتایج حاصل از مقایسه ميانگين نمرات داده شده به پرسشھای مربوط به وضعيت شبکه اینترا

ستاد، از جنبه ھای مختلف بھتر از وضعيت شبکه اینترانت صف است.

ر ھر دو دسته از مدیران، سيستم دستیج) نگرش مدیران ستاد و صف در مورد وضعيت سيستم دستی، تفاوت قابل م<حظه ای ندارد و از نظ

ضعيف است.

j و خرید و فروش الکترونيکی امضای الکترونيکیچ) از نظر مدیران ستاد و صف، نرم افزار بازرگانی سازمان یا شرکت مربوط به لحاظ سفارش کا

اتصال به شبکه بانکی کشور و پرداخت الکترونيکی ضعيف است.

ت شبکه مدیریت اط<عات بازرگانی صف است.ح) وضعيت امنيت شبکه مدیریت اط<عات بازرگانی ستاد از جنبه ھای مختلف بھتر از وضعيت امني

● جمع بندی و پيشنھادھا

ود مدیریت اط<عات حوزه بازرگانی سازمان اتکا،بر اساس تجزیه و تحليل ھای انجام شده و یافته ھای به دست آمده در این پژوھش، در جھت بھب

پيشنھادھایی به شرح زیر ارائه می شود:

می کنند. برای انجام این وظایف و نقشھا نياز بهاز آنجا که مدیران بازرگانی برای رسيدن به ھدفھای شرکت، وظایف و نقشھای متعددی را ایفا 

سایر نيروھای موجود در بازار را دارند تا بتوانند به موقعاط<عات درست، دقيق، با معنا، کافی، مربوط و به موقع دربارة مشتریان، رقبا، بازرگانان و 

وفقيت یک سازمان تأثير دارند. ھرچه فرصتھا و تھدیدھاتصميم گيری کرده، راھبردھای بازاریابی خود را تعيين کنند؛ ھمة اینھا به طور بالقوه در م

ؤثر و سودمند از اط<عات برای تصميم سازی موفقزودتر شناسایی شوند، مدیریت زودتر ميتواند تصميم بگيرد که چه بکند، از این رو استفادة م

بازاریابی توسط مدیران بازرگانی ضروری است.

 وضعيت موجود مدیریت اط<عات بازرگانی سازمان،با عنایت به مطالب یادشده، نتایج به دست آمده از تجزیه و تحليل داده ھای پژوھش در زمينه

)١د می شود: (شکلالگوی زیر به عنوان الگو (مدل) مفھومی مدیریت اط<عات حوزه بازرگانی سازمان (الف) پيشنھا

(الف)، را می توان از  سه منبع: منابع داخلی شرکت، اط<ع رسانی وبراساس الگوی پيشنھادی، اط<عات مورد نياز مدیران بازرگانی سازمان 

سيستم نظرسنجی و تحقيقات بازار تھيه  کرد.

ھمچنين پيشنھاد می شود:

دازش و توزیع اط<عات تخصصی بازرگانی را باواحدی باعنوان: مرکز تخصصی اط<ع رسانی بازرگانی در سازمان ایجاد شود و مسئوليت تھيه، پر

ھای مشخص: (ماھيانه، سه ماھه، شش ماھه وھمکاری دیگر بخشھا به عھده بگيرد. این مرکز می تواند گزارشھای آماری مختلفی را در دوره 

صصی بازرگانی سازمان الف به شرح زیر پيشنھادساليانه) تھيه کرده، در اختيار استفاده کنندگان قرار دھد. شرح وظایف مرکز اط<ع رسانی تخ

می شود:

- شناسایی و دریافت نيازھای اط<عاتی مدیران مربوطه،

- جمع آوری و تجزیه وتحليل اط<عات بازرگانی،

- تھيه گزارشھای دوره ای و موردی برای استفاده مدیران ذیربط،

وjت و فرایندھای سازمان،- نظر سنجی از مشتریان و تجزیه و تحليل نظرات و ارائه نتایج آن برای ایجاد بھبود در محص

- انجام تحقيقات بازار براساس روشھا و تکنيک ھای علمی،
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- توزیع و ارائه به موقع اط<عات مورد نياز مدیران مربوطه،

ز اینترنت و جستجو در وب، سيستم ھای مکانيزه و بهبا برگزاری دوره ھای آموزشی زبان انگليسی، آشنایی با مھارتھای راھبری رایانه، استفاده ا

ویژه مباحث تجارت الکترونيک برای ارتقاء مھارتھای شخصی مدیران،

طوح مختلف مدیران و کارکنان،برگزاری دوره ھای آموزشی مختلف بصورت چندرسانه ای و از راه شبکه اینترانت سازمان برای س

و کارکنان و امکانات موجود در شبکه اینترانت سازمانکارکنان به استفاده از تمھيداتی مانند پست الکترونيک به جای نامه نگاریھای رایج مدیران 

تشویق و ترغيب شوند و فرھنگ سازی jزم در این مورد بيش از پيش صورت گيرد.

 شھرستانھایی که امکان استفاده از ارتباطات زمينیبرای انتقال حجم زیادی از اط<عات در زمان کمتر و با کيفيت باjتر، بين شعب مختلف و مراکز

 استفاده شود. این امر می تواند از راه برون سپاری صورت گيرد.VSATوجود ندارد، از امکانات ارتباطی ماھواره ای 

تی و نيز در سيستم مکانيزه، سازمان از یکبرای جلوگيری از تبادل اط<عات اضافی و تکراری و بمنظور بازیابی سریع اط<عات در سيستم دس

نظام کدینگ یکپارچه بھره بگيرد.

نرم افزار موجود مدیریت اط<عات و امکان جایگزینی آن با یک نرم افزار مناسب بررسی شود.

ود استفاده کند.سازمان در مرحله کنونی از نرم افزار مناسب تحت شبکه در حوزه زنجيره تأمين و بازاریابی خ

 کاj، درخواستھای خرید و ... بين واحدھا استفادهسازمان از رمز شخصی به جای امضای الکترونيکی برای تبادل انواع اسناد، مانند: درخواستھای

کند.

ت منحصر به فرد مھيا شود و ھم از نگھداری وبانکھای اط<عاتی یکپارچه در سازمان طراحی و پياده سازی شود تا ھم امکان دسترسی به اط<عا

توليد اط<عات تکراری و متناقض جلوگيری شود.

منبع : ماھنامه تدبير

http://vista.ir/?view=article&id=332664

مديريت بازاريابی جھانی

بازار جھانی واحدی زندگی می کنيم . شما ھنگام مطالعه ی این ما در 

یا کنار ميز تحریری که از برزیلی و  مطالب ممکن است روی یک صندلی 

دانمارک وارد شده است نشسته باشيد . رایانه ی روی ميز شما ممکن

است ساخت تایوان باشد یا اینکه توسط شرکت دیگری در ایرلند توليد شده

باشد . کفش شما ممکن است ساخت ایتاليا و قھوه ای که می نوشيد

محصول آمریکای jتين یا آفریقا باشد . بلوزی که بر تن دارید ممکن است

آخرین طرح توليدی شرکت "بنتون" ایتاليا باشد . راستی ساعت چند است

بگویيد ساعت شما ساخت چه کشوری است؟ ممکن است ميتوانيد  ؟ 

 سنگاپور و یا سویيس باشد . به ھزاره ی جدید خوش آمدید .،ساخت ژاپن
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رٶیاھای دیروز بازاریابی امروز به حقيقت پيوست وما شاھد پدیدار شدن یک

بازار واحد جھانی ھستيم.

 سال گذشته تغييرات عظيم محيطی بر روی مردم وصنایع جھان١۵٠درطول 

ند توليد ميز تحریرھایی که دانشجویان از ان استفاده می کردند در ھمان محدوده ای که زندگی می کرد١٨۴٠تأثيرگذاشته است . قبل از سال 

رده ای در تجارت بين المللی فعاليت داشتند.می شد. بعضی از کشورھا ( که مھمترین انھا انگليس بود ) از اواسط قرن نوزدھم به صورت گست

د نيز وارد فعاليتھای جھانی شدند. دو دھه ی قبلبا وجود این پس از جنگ جھانی دوم شرکتھایی که فقط نياز مشتریان محلی را برآورده می کردن

انایيھای بالقوه ی تجاری خود بازاریابی جھانی را موردواژه ای به نام بازاریابی جھانی وجود نداشت. امروزه شرکتھا برای بھره برداری کامل از تو

نی را مورد توجه قرار دھند بقاست.توجه قرار داده اند. با این حال دليل مھمتر که شرکتھا را وادار می کند تا بازاریابی جھا

 ھای کمتر ،تجارت بيشتر و محصوjت بھتر ھستندشرکتی که فاقد دیدگاه جھانی است کسب و کار داخلی خود را در برابر رقبایی که دارای ھزینه

به مخاطره می اندازد.

 که منجر به معامله ی بين یک فروشنده ویک خریداربازاریابی جھانی چيست؟ بازاریابی را می توان به عنوان مجموعه ای از فعاليت ھا تعریف کرد

نيازھا وخ برآوردن  بازاریابی برروی ت<ش سازمان جھت  واسته ھای مشتریان از طریق عرضه یجھت کسب سود متقابل ميشود. فعاليتھای 

 منابع خود را درفرصت، تمرکز می نماید. سازمانی که وارد فعاليتھای بازاریابی جھانی ميشود ،محصوjت وخدماتی که دارای ارزش رقابتی ھستند 

ھا وتھدیدھای بازارھای جھانی متمرکزمی کند.

در طول سه دھه ی گذشته مفھوم بازاریابی تغييرات عمده ای کرده است.

jت بھترو بيشترمتمرکز می کردند. ھدف شرکتھامفھوم قدیمی بازاریابی بر روی توليد کاj متمرکز بود وشرکتھا ت<ش خود را برای توليد محصو

١٩۶٠ود. مفھوم جدید بازاریابی که از دھه ی سودآوری بيشترووسيله ی نيل به آن فروش یا ترغيب مشتریان بالقوه برای خرید کاjھای شرکت ب

 اما وسيله ی نيل به،د تمرکزبازاریابی را از محصول به سوی مشتری تغيير داد. ھدف شرکت باز ھم سودآوری بيشتر بو،مورد توجه قرار گرفت

ھدف توسعه یافت.

 نيازھا و فرصتھای محيطی است. آميخته ی بازاریابیمدیریت بازاریابی جھانی چيست؟ مدیریت بازاریابی فرآیند تمرکز منابع واھداف سازمان برروی

فعاليتھای تشویقی و ترغيبی و مکان کانال توزیع از ابزارھای عمده ی مدیران،قيمت،یعنی محصولp» plce ،promotion ،price ،productیا« چھار

بازاریابی جھانی بنابراین بطورکلی  روشھاوتجارب است که اخيرا″اصول آن،عمليات،تئوریھا،ابزارھا، مجموعه ای ازمفاھيم،بازاریابيمعاصرميباشد. 

شامل موارد زیر ميباشد:

) ایجاد ارزش برای مشتریان و معامله ی ارزش١

) ایجاد مزیت رقابتی٢

) تمرکزبرنيازھا و خواسته ھای مشتریان٣

منبع : مدیران برتر

http://vista.ir/?view=article&id=254461

مديريت بر نام تجاری
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شاید بتوان گفت كه بارزترین مھارت حرفه ای بازاریابان، قابليت و توانایی آنھا

) تجاری  نام  ارتقای  مراقبت و  ایجاد، حفظ،  نامBRANDدر  تعيين  ) است. 

تجاری ھنر و بنيان بازاریابی است.

نام تجاری سبب شناسایی فروشنده یا سازنده می شود. نام تجاری می

تواند یك نام، یك ع<مت تجاری، نشان و یا سمبل دیگری باشد. فروشنده

براساس قانون ع<مت تجاری حق استفاده ھميشگی از نام تجاری را در

مجوز نظير  دارایيھایی  از  جدای  تجاری  نامھای  ترتيب  بدین  دارد.  اختيار 

خاصی اعتبار  زمان  مدت  از  كه  غيره ھستند  و  چاپ  حق  بھره برداری، 

برخوردارند. یك نام تجاری تعھد دائمی یك فروشنده برای ارائه مجموعه ای از

ویژگيھا، مزایا و خدمات خاصی به خریداران را الزام می كند. بھترین نامھای

نام تجاری می تواند سمبل یك  تجاری، حاوی تضمين كيفيت ھستند. اما 

موارد پيچيده تری ھم باشد.

انجمن بازاریابی آمریكا نام تجاری را چنين تعریف می كند:نام تجاری، یك نام،

 فروشنده یا گروھی از فروشندگان و متمایز كردناصط<ح ، ع<مت ، نشان یا طرح یا تركيبی از این ھا است كه برای شناسایی كاjھا یا خدمات یك

این كاjھا و یا خدمات از كاjھا یا خدمات رقبا به كار می رود.

● یك نام تجاری می تواند تا شش معنای مختلف زیر را در بر داشته باشد:

 شنيدن مث<ً نام مرسدس این ویژگيھا به ذھن متبادر▪ ویژگيھا: اولين چيزی كه نام تجاری در ذھن تداعی می كند ویژگيھای خاص است. بنابراین با

j، سرعت و غيره. در حاليكه ممكن استمی شود: قيمت باj، ساخت خوب، مھندسی عالی، دوام پذیری، حيثيت و اعتبار، قيمت دست دوم با

شركت مرسدس فقط چند مورد از این ویژگی ھا را در تبليغات خود بكار برده باشد.

تند بلكه به دنبال مزیتھا ھستند. ویژگيھا باید به▪ مزایا: یك نام تجاری چيزی بيش از مجموعه ای از ویژگيھا است. مشتریان خریدار ویژگی نيس

ھم بود ھر چند سال یك بار اتومبيلی نو بخرم»مزیتھای عملياتی یا عاطفی تبدیل شوند. ویژگی دوام پذیری به مزیت عملياتی «من مجبور نخوا

ندیده ھستم» را به دنبال دارد. ویژگیتبدیل می شود. ویژگی ارزشمندی ھم مزیت عاطفی «اتومبيل كمك می كند من احساس كنم مھم و پس

ی شود» تبدیل شود.ساخت خوب ھم ممكن است به مزیت عملياتی و عاطفی «در صورت بروز حادثه به من آسيبی وارد نم

ارد. بدین ترتيب، مرسدس سمبل عملكرد خوب،▪ فواید: نام تجاری ھمچنين درباره فوایدی كه توليدكننده ارائه می كند ھم مطالبی گفتنی د

ران اتومبيل را كه به دنبال این فواید ھستند شناسایی وایمنی، حيثيت و اعتبار و نظایر آن است. بازاریاب نام تجاری، باید گروھھای خاصی از خریدا

بررسی كند.

ن است. یعنی نظم،كارآمدی و كيفيت برتر.▪ فرھنگ: نام تجاری ممكن است، نشانگر فرھنگ خاصی باشد. اتومبيل مرسدس بيانگر فرھنگ آلما

▪ شخصيت: نام تجاری ھمچنين می تواند شخصيت خاصی را ذھن مجسم كند.

انچه یك منشی بيست ساله را ببينيم كه اتومبيل▪ استفاده كننده: نام تجاری، نوع مصرف كننده  یا استفاده كننده كاj را مشخص می سازد. چن

 سال را پشت فرمان این اتومبيل مشاھده كنيم.۵۵مرسدس سوار شده است، شگفت زده خواھيم شد چراكه انتظار داریم مدیر سطح باjیی با 

می شوند.استفاده كنندگان از كاj كسانی خواھند بود كه برای ارزش، فرھنگ و شخصيت كاj احترام قائل 

● مدیریت بر نام تجاری

نام تجاری ایجاد ارزش كند و سپس در جھت حفظ ومدیریت نام تجاری در مجموع ت<ش دارد تا با ھدف گذاری، برنامه ریزی، اجرا و كنترل، برای 

ارتقای ارزش آن بكوشد. ویژگيھای یك نام تجاری مطلوب عبارتند از:

▪ نام تجاری باید مزایای كاj را ھمراه داشته باشد.

▪ نام تجاری باید خواص كاj مثل طرز عمل یا رنگ آن را به ھمراه بياورد.

▪ تلفظ، شناخت و به خاطر سپردن نام تجاری باید آسان باشد.
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▪ نام تجاری باید شاخص باشد.

▪ نام تجاری باید در سایر كشورھا و یا زبان ھای دیگر نيز با معنا و مربوط باشد.

● ھرم ارزش گذاری نام تجاری

مشتریان نام تجاری را نمی شناسند. سپس باھر نام تجاری برای اشتھار و معروف شدن می بایست مراحل ھرم ارزش گذاری را طی كند. ابتدا 

د مشتریان راجع به عملكرد محصول قضاوت خواھندتوجه به تبليغات شركت و یا استفاده از محصول با آن نام تجاری آشنا می شوند. در مرحله بع

آخر نام تجاری به مرحله بلوغ خود می رسد.نمود. در این مرحله ھمچنين احساسات مشتریان در مورد آن نام تجاری شكل خواھد گرفت. و در 

● تدوین راھبرد نام تجاری

حليل کرد. باید اجزا را مرتبط با ھم دیده و برای خلق نامنام تجاری پدیده ای است کل نگر. بنابراین نباید ارزشھای نام تجاری را به صورت جداگانه ت

م افزایی ایجاد شده و نام تجاری قدرتمندی بنا شود.تجاری تمامی اجزای ارزشی آن نام تجاری را با ھم منسجم کرد، به گونه ای که بين آن اجزا ھ

لق یک نام تجاری قدرتمند نيز می توان موضع بھينه ای رابا استفاده از راھکارھای مناسب می توان اجزای مختلف نام تجاری را با ھم پيوند زد و با خ

در ذھن مصرف كنندگان و بازار ھدف، ایجاد كرد.

برای موضع یابی نام تجاری از پيوند سه مؤلفه تشكيل دھندهٔ نام تجاری بھره می بریم:

) مولفه کارکردی: محصول یا خدمت چه کاری را انجام می دھد؟١

آورده می شود؟) مولفه روان شناختی: کداميک از نيازھای انگيزشی، نقش یا موقعيتی توسط محصول یا خدمت بر٢

ونه ارزیابی می شود؟)) مولفه ارزیابی کننده: نحوه ارزیابی مصرف کننده از نام تجاری چگونه است؟ (نام تجاری چگ٣

ز این مولفه ھا را به صورت جدا از ھم نگاه نمی کند.این تعریف از نام تجاری از طرز تفکر مصرف کننده نشأت می گيرد، زیرا مصرف کننده ھركدام ا

دی، سرشار از انرژی است. ادراک مصرف کننده از نامبه عنوان مثال، یک نوشيدنی در تبليغات چنين توصيف می شود که این نام تجاری از نظر کارکر

تجاری باعث می شود او فکر کند استفاده از آن باعث س<متی می شود.

 از این روی می توان گفت که یک نام تجاری منسجم ازبنابراین، در این حالت، مؤلفه کارکردی نام تجاری با دیدگاه روان شناختی ارزیابی می شود.

ن دقيقاً ھمان مفھوم پيوند زدن مولفه ھای ارزشیدو مولفه خلق می شود که مولفه کارکردی و روان شناختی آن در تعامل با ھم عمل می کنند. ای

اشد.نام تجاری است که چيزی فراتر از آن است که نام تجاری فقط در برگيرندهٔ دو مولفه مذکور ب

با بيش از یک معيار کارکردی یا روان شناختی ارزیابی شود. ب نام تجاری  نيز ممکن است  ه عنوان مثال در مورد خمير دندان که دارایگاھی 

نامھای تجاری بدین صورت ع مل كرد که ھم بر رفع بوی بد دھان توسطمولفه ھای کارکردی یا روان شناختی ارزیابی بيشتری است، یكی از 

اجتماعی نامطلوبی دارد) و ھم بر عدم لزوم مراجعهمحصول تأکيد كرد (که یک مولفه روان شناختی است و بر چيزی تأکيد دارد که برای فرد اثرات 

 کارکردی و تأکيد بر مولفه روان شناختی (ترس از ایجادبه دندان پزشک تمرکز كرد. از این رو از واژه «محافظت» استفاده كرد تا ضمن توجه به مولفه

بوی بد دھان) بر پيوندزدن این دو مفھوم در یک چارچوب منسجم «محافظت» اشاره كند.

منسجمی توصيف و تبليغ کنند و به ھر دوی ایناین امکان وجود دارد که در یک نوع از محصوjت مشابه، چند رقيب نام تجاری خود را به صورت 

ابی بھتری صورت گيرد و این کاری نيست جز پيوندزدنمولفه ھا توجه كنند. در این حالت باید به گونه ای عمل کرد که در مورد نام تجاری ما ارزی

 مورد ویژگی «محافظت کنندگی» محصول خود اطمينانمولفه سوم با این دو مولفه، بنابراین توليدكننده خميردندان برای اینکه به مصرف کننده در

لمه ای شامل دوست داشتنی و محافظت کنندگی، ھمبدھد، از واژه «دوست داشتنی» استفاده کرده است. بدین گونه با استفاده از یک بيانيه دو ک

 کردن نام تجاری توسط مصرف کننده اشاره كرده  است.به مولفه ھای کارکردی و روان شناختی توجه کرده و ھم به گونه ای معطوف به فرایند ارزیابی

 تيم را در کسب یک دیدگاه کلی نگر یاری  دھد.از نتایج این گونه تركيب، آن است که ع<وه بر موضع یابی درست برای محصول، مدیران و اعضای

ری به کار گرفت، شناخت مولفه ھای كه نام تجاری را دربرای اینکه بتوان بھتر بر ذھن مصرف کننده اثر گذاشت و منابع را به خوبی برای این اثرگذا

ذھن مصرف كننده تعریف می كنند، ضروری به نظر می رسد.

منبع : ماھنامه تدبير

http://vista.ir/?view=article&id=243452
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مديريت تبليغات

در این مقاله ضمن تعریف از "ارتباطات اثربخش" راھکارھایی برای افزایش

شود .تاثيرات مثبت و سازنده تبليغات اس<می معرفی می

● ارتباطات اثربخش

اثربخش «ارتباط  مدیریتی  نظر اصط<ح  بين» از  آن  در  ارتباطی است که 

کند تفاوتی وجودمنظور ارسال کننده پيام و آنچه که گيرنده پيام، دریافت می

نداشته باشد; در حالی که در بسياری از موارد، در انتقال پيام به مخاطب،

کند،با آنچه که گيرنده دریافت میميان آنچه مورد نظر فرستنده پيام است

تفاوت وجود دارد . از طرف دیگر، باید توجه داشت که اگر پيام، به حرکت و

واکنش مناسب مخاطب، منجر شود، ع<مت اثربخش بودن آن پيام خواھد

بود .

تواند ميزان تفاوتشود، ھم میرسد عواملی که ذی< مطرح میبه نظر می

انگيزه پيام و گيرنده را کاھش دھد و ھم  برای عملذھنيت فرستنده  ای 

این عوامل می یک ک<م  . و در  باشد  پيام  زیادی،مخاطب  تا حدود  تواند 

تبليغات و ارتباطات روحانيون را در جامعه، اثربخش و مؤثر کند:

) ھماھنگی ميان گفتار و عمل١

اگر مبلغين، ع<قه داشته باشند که مردم پيامھایی را که از طرف آنھا تبيين

شود، به طور صحيح و مؤثر دریافت کنند و به آن جامه عمل بپوشانند;می

باید خود آنھا، قبل از دیگران به محتوای ک<مشان پایبند باشند . به عنوان

ای مخاطبين خود را به نظم و دقت در کارھا سفارش کند،مثال; اگر گوینده

ولی خودش در عمل، انسان منظم و دقيقی نباشد; این دوگانگی در گفتار و

مند به این دو خصلت، آنھا را ع<قهشود که افراد، ارزشی برای پيام و گفتار او قائل نشوند; اما پایبندی گوینده به نظم و دقتعمل موجب می

کند .می

ندازه ارزش قائل ھستند و از آن انتظار دارند، و دراساسا اشتباه برخی از روحانيون در این است که برای گفتن و نوشتن و دستورالعمل، بيش از ا

کنند ھمين که معارف دین را از طریق سخنرانی یا کتاب، تشریح کردند و مردم آگاھینتيجه از گوش افراد، نيز بيش از اندازه انتظار دارند و فکر می

گویند:کنند و میشوند و ناله و فغان میشود; لذا ھنگامی که در عمل، انتظار آنھا محقق نشد، ناراحت مییافتند، جامعه اص<ح می

گوش اگر گوش تو و ناله اگر ناله من

آنچه البته به جایی نرسد فریاد است

کند . علی عليه الس<م شنونده تجاوز نمیدر حالی که واقعيت این است که سخن اگر از جان برون آید، jجرم بر دل نشيند، وگرنه از گوش

www.takbook.com



) ھنگامی که سخن از قلب خارج شود در١ (فرماید: «الکلمة اذا خرجت من القلب وقعت فی القلب واذا خرجت من اللسان لم تتجاوز اjذان;می

کند .»شود و ھنگامی که [تنھا] از زبان خارج شود از گوشھا تجاوز نمیقلب وارد می

شود،کند، ولی اگر پيام روح نباشد و فقط لفظی باشد که بر زبان جاری میآری اگر ک<م، پيام روح انسان باشد و از دل برخيزد، در دل نفوذ می

تواند تاثير عملی در وجود مخاطب ایجاد کند .نمی

دھد که آنھا نه تنھا به محتوای پيام و گفتار خود عملکردند - نشان میبررسی زندگی پيشوایان دین - که پيام الھی را برای مردم بيان می

بلکه در عمل نسبتمی تا اعماق جان افراد نفوذ میبه دیگران پيشقدم بودند، و به ھمين جھتکردند،  پيام آنھا  کرد و قلب وبود که ک<م و 

آورد .احساسات بشر را تحت تصرف خویش در می

فرماید: «ایھا الناس انی والله ما احثکم علی طاعة اj واسبقکماميرالمؤمنين عليه الس<م در ک<م زیبایی، روش و سيره خود را اینچنين بيان می

کنم مگر اینکه خودم پيش ازيچ طاعتی وادار نمیاليھا وj انھاکم عن معصية اj واتناھی قبلکم عنھا; ای مردم! به خدا سوگند من شما را به ھ

)٢نمایم .» (گيری میکنم مگر اینکه خودم پيش از شما از آن کنارهدھم و شما را از معصيتی نھی نمیشما آن را انجام می

به مردم) خيرخواھی نسبت٢

به افراد جامعه است; بر مبلغين jزمتواند اثربخشی ک<م گویندگان مذھبی را افزایش دھد، خيرخواھی و دلسوزی نسبتیکی از عواملی که می

است در کنار تبليغ معارف دینی، به مصالح و مشک<ت مردم توجه داشته باشند .

گيرند و اص< خود را در فضای ناراحتيھا و مشک<ت مردمشخصی را در نظر میبرخی از روحانيون در موقع تنظيم سخنرانی خود، تنھا نفع و مصلحت

مو به سخنان آنھا عمل کنند; در حالی که انسانی که گرفتار انواع و اقسام ناراحتیدھند و جالب اینکه انتظار دارند مخاطبين آنھا موبهقرار نمی

گونه تمرکزی برای شنيدن ک<م دیگران ندارد، تا چه رسد به اینکه به آنھا عمل کند .است، معموj ھيچ

گيرد، براساس خيرخواھی وپسندد که کسی که نقش ھدایت جامعه را به عھده میای میاساسا اس<م، روابط بين مربی و مردم را به گونه

 و در جاھایی که jزم است از او پيروی کنند . اگردلسوزی با افراد رفتار کند، و مردم، نيز براساس عشق و محبت، گوش جان به مربی خود بسپرند

نھا باشند; زیرا ھمين خيرخواھی است که بذر محبتروحانيون انتظار چنين عشق و محبتی را از مخاطبين خود دارند، باید ھر چه بيشتر خيرخواه آ

فرماید:پاشد . حضرت علی عليه الس<م این واقعيت را در یک جمله کوتاه اینگونه مطرح میرا در دل افراد می

)٣آورد .» («النصيحة تثمر الود; خيرخواھی محبت را به ارمغان می

تفاوت باشد . او بسان پدر در خانواده است; در نتيجهبه مشک<ت روحی و معنوی، و نيز گرفتاریھای مادی زندگی مردم بیتواند نسبتروحانی نمی

رفع گرفتاریھا و تامينبه سرنوشت فرزندانش و روحيه و عواطف و ناراحتيھای آنھا حساس است و تمامی ھم خود را صرف گونه که پدر نسبتھمان

رزندان خود، موردکند; روحانی نيز باید در قبال مردم، احساس مسئوليت پدرانه داشته باشد و آنھا را ھمچون فنيازھای روحی و عاطفی آنان می

توجه قرار دھد و به امور آنھا رسيدگی کند .

شک<ت بزرگی برای آنھا پيش آید و آنگاه درمسئله خيرخواھی مبلغين و رسيدگی به مشک<ت افراد، بدین معنا نيست که روحانی صبر کند تا م

آورد که نيز این احساس را در آنھا به وجود میجھت رفع آنھا به یاری افراد بشتابد; بلکه توجه نمودن و رسيدگی کردن به مشک<ت جزئی مردم،

تواند تاثير شگرفی در روحيهتک افراد دارد، حتی گاھی یک دلجویی و احوالپرسی ساده میمند است و توجه خاصی به تکروحانی به آنان ع<قه

مردم بگذارد و آنھا را جذب مسجد و جلسات مذھبی کند .

برای تشکيل زندگی دچار نارسایی اقتصادیمردم باید احساس کنند که روحانی در غم و شادی آنھا شریک است، مث< ھنگامی که جوان نجيبی 

افتد، یا مث< فرد دیگری که جویای شغل است، احساس کند که روحانی به فکر حلاست، واقعا ببيند روحانی محل برای حل مشکل او به تکاپو می

تواند با صرف وقت نه چندان زیاد، توسط افراد خير محل،توان ادعا کرد که یک روحانی دلسوز با مدیریتی قوی میمشکل اوست . حقيقتا می

ن رھگذر گذشته از اینکه به وظيفه اس<می خودقسمت قابل توجھی از این مشک<ت اقتصادی، اخ<قی، خانوادگی و فرھنگی را برطرف کند، و از ای

به روحانيت و دین خوشبين سازد .عمل کرده است، افراد جامعه را نسبت

سنجی) موقعيت٣

کند کهتوان با یک سبک و اسلوب سخن گفت; بلکه مدیریت تبليغ اقتضا میمبلغان باید به این نکته توجه داشته باشند که در ھمه موقعيتھا نمی

ربخش است، در برخی از موارد ک<م باید حالتانسان گاھی پيام خود را به صورت شفاھی مطرح کند، در بعضی از شرایط، پيام کتبی مؤثر و اث
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تواند تاثيرگذار باشد; حتی گاھی jزم است که پيام، آميختهھيجانی و خطابی داشته باشد و گاھی برعکس، پيام به صورت موعظه و نصيحت می

بام<مت و توبيخ باشد .

ه، یاتواند به درک نکات اصلی پيام کمک کند . با تاکيد بر کلمات، مکث کردن قبل از بيان یک نکت«سرعت، حجم، طنين صدا و مکثھای سخنران، می

)۴کند .» (باj بردن صدا به ھنگام بيان یک مطلب، سخنران بر اھميت آن نکته یا مطلب تاکيد می

الب<غه - که حاوی پيامھای مختلف اخ<قی، عرفانی، اجتماعی، سياسیبه سخنان اميرالمؤمنين عليه الس<م در نھجیک بررسی اجمالی نسبت

کردند . آری آنجا که ميدان، ميدان موعظه و نصيحت است،شناسی، ک<م خود را ایراد میدھد که ایشان با توجه به موقعيتو ... است - نشان می

لرزاند و اشکھا را جاریگرفتند، مواعظ وی دلھا را میکردند، سخت تحت تاثير قرار میگوید که آنان که به سخن او گوش میآنگونه سخن می

راند که عشق به شھادت و مبارزه در راه خدا را در دل پيروان خود زندهساخت . آنجا که عرصه، عرصه جھاد و مبارزه است، آنگونه سخن میمی

کرد .طور در ھر موقعيتی ھماھنگ با آن ایراد سخن میکرد، و ھمينمی

وت موعظه با خطابه - برخیبه صورت ھمه جانبه و کامل، در حوصله این نوشتار نيست; ولی از باب نمونه - ضمن تبيين تفاوارد شدن در این بحث

شود:ای و خطابی حضرت، با توجه به موقعيتھای متفاوتشان مطرح میاز سخنان موعظه

آید که احساسات،ار میتاب کردن احساسات است و موعظه برای رام ساختن و تحت تسلط در آوردن آن . خطابه آنجا به کخطابه برای تھييج و بی

کنند . خطابه، احساسات غيرت، سلحشوری،کند که شھوات و احساسات، خودسرانه عمل میخمود و راکد است و موعظه آنجا ضرورت پيدا می

کند; ولی موعظه جوششھا وآورد و به دنبال آن، حرکت و جنبش را ایجاد میطلبی، مردانگی، کرامت، نيکوکاری و خدمت را به جوش میعزت

نماید .جا را خاموش میھيجانھای بی

ھای مھيج اميرالمؤمنين عليه الس<م در موقعیالب<غه از ھر دو استفاده شده است . خطابهخطابه و موعظه، ھر دو ضروری و jزم است . در نھج

کنده شود، آنچنان که در جنگ صفين، در آغاز برخوردایراد شده است که احساسات باید برافروخته شود و طوفانی به وجود آید و بنيادی ظالمانه بر

ای مھيج و آتشين ایراد کرد .با معاویه، خطابه

را گرفته بودند و کار آب را بر حضرت علی عليه الس<م و یارانش دشوار ساخته بودند .» دستی کرده بودند و «شریعهمعاویه و سپاھيانش، پيش

شمرد و تصاحب شریعه را موفقيتی برای خود تلقی کرد وحضرت ت<ش کرد که از طریق مذاکره این مشکل را حل نماید; اما معاویه فرصت را غنيمت

با یک خطابه حماسی و آتشين، طوفانیبایستشد . اینجا بود که میای خودداری نمود . کار بر یاران علی عليه الس<م سختاز ھر گونه مذاکره

 سرود: «قد استطعموکم القتال، فاقروا علیایجاد کرد و با یک یورش دشمن را عقب راند . علی عليه الس<م برای سپاھيان خود چنين خطابه

والحياة فی موتکم قاھرین; [سپاھيان معاویه با بستنمذلة وتاخير محلة; او رووا السيوف من الدماء ترووا من الماء، فالموت فی حياتکم مقھورین 

ماندگی اقرار کنيد یا شمشيرھا را از خون [آناند; [اکنون دو راه در پيش دارید،] یا به ذلت و عقبشریعه و تصرف آب] شما را به پيکار دعوت کرده

خورده و مغلوب، و زندگی آن است که بميرید اما غالبستمگران] سيراب سازید تا از آب سيراب شوید; مرگ این است که زنده باشيد اما شکست

) »۵و پيروز . (

در اختيار یاران علی عليه الس<م قرار گرفت و» ریعهاین پيام حماسی کار خود را کرد، خونھا را به جوش و غيرتھا را به خروش آورد . شب نشده «ش

یاران معاویه به عقب رانده شدند .

عد از رحلت پيامبر اکرم صلی الله عليه و آله، فساداما مواعظ اميرالمؤمنين عليه الس<م در شرایط دیگری انجام یافته است، مث< در شرایطی که ب

ای از نو جان گرفت، و تعصب عرب و عجم بر آن اضافه شد;پرستی در ميان مسلمين راه یافت، عصبيتھای قبيلهاخ<قی، دنياپرستی، تنعم و تجمل

)۶ای که بلند بود، فریاد علی عليه الس<م بود . (در ميان آن غوغای دنياپرستی و حرص و آز و کامجوئی و تعصب، تنھا فریاد ملکوتی موعظه

 در جامعه روح ت<ش و فعاليت از بين رفته است وبر این اساس، مبلغين باید به موقعيتھا و شرایط مختلف توجه داشته باشند; مث< در صورتی که

باید با پيامھا و روشھای مناسب، بيگانگان به وجود آمده است، روحانی  طلبی، خودکفایی وطلبی، استق<ل روح عزتتمایل به وابستگی به 

ت منفی به وجود آمده در جامعه را کنترل کند، ونيازی از بيگانگان را در کالبد جامعه بدمد و گاھی نياز است که با موعظه و نصيحت، احساسابی

ھمين طور باید در ھر شرایطی، به مقتضای آن عمل کند .

) عوامل فيزیکی و ظاھری۴

شود; مث< اگر فضاییمیتواند بر اثربخش بودن پيام، تاثير بگذارد، مناسب بودن محيطی است که در آن، پيام ردوبدل یکی دیگر از عواملی که می
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تواند تمرکز افراد را برھم زند; در نتيجهگوید، بسيار گرم یا بسيار سرد باشد، ھمين مسئله میکه سخنران برای مخاطبين در آن سخن می

شوند . حتی شرایط ظاھری سخنران از قبيل: شکل و قيافه، آراستگی و نظافت و کيفيت تنبه ارسال پيام و دریافت آن دچار مشکل مینسبت

تواند در مؤثر بودن ک<م او نقش داشته باشد .صدای او می

توانند بر نوع احساس ما وگوید: «عواملی نظير اندازه اتاق، رنگ دیوارھا و نوع و محل قرار گرفتن وسایل، مییکی از دانشمندان در این زمينه می

تواند موجب محدود شدناد، در یک محل کوچک کار، مینحوه برقراری ارتباط توسط ما تاثير بگذارند . به عنوان مثال، جادادن تعداد زیادی از افر

)٧ارتباطات گردد .» (

گيرند،گذارند و بسياری از مؤسسات بر این نکته تاکيد زیادی دارند و آن را به کار میھمچنين او بر این باور است که «رنگھا نيز بر اشخاص اثر می

کنند، به این اميد که تنوع رنگھا موجب بھبود سریع بيمارانبه عنوان مثال; بيمارستانھا استفاده از رنگھای مختلف را برای اتاقھای خود آزمایش می

آميزی ایکس را به ھمان رنگ زمينه دیوارھا رنگیا تسکين درد آنھا بشود . در بيمارستانھا قطعات بزرگ تجھيزات پزشکی نظير دستگاھھای اشعه

شود . بهھا و پتوھا از رنگھای م<یم - صورتی، آبی و رنگھای روشن - استفاده میآميزی ملحفهکنند تا موجب ھراس بيماران نشود . در رنگمی

)٨آموزان، احساس نشاط و ھوشياری کنند .» (شود تا دانشھمين ترتيب، رنگھای روشن به ک<سھای درس افزوده می

ای باشند که در افراد ایجاد خستگی، ناراحتی و افسردگیطبيعی است وقتی که فضا، رنگ، صدا و به طور کلی عوامل فيزیکی و ظاھری به گونه

کس اگر این عوامل به شکلی ترتيب داده شوند کهبکنند; در چنين شرایطی مخاطبين، آمادگی برای پذیرش ک<م گوینده را به خوبی ندارند، و برع

توانند با حالتی مناسب و خوشایند، پيام گوینده را دریافت کنند، وگيرند که مینشاط و انبساط روحی در افراد ایجاد کنند، آنھا در موقعيتی قرار می

این ھمان اثربخشی پيام است .

به ھمين امور ریز - که در نگاه ابتدایی خيلی سطحی وشود که اس<م نسبتجالب این است که با مراجعه به متون اس<می، مشاھده می

توان ادعا کرد که ھيچ فرھنگ و مکتبی به اندازه اس<م سفارش بهرسد - سفارش و تاکيد کرده است، به عنوان مثال، میبه نظر میاھميتبی

فرماید: «من اخ<قگران به بھداشت دھان مینظافت و بھداشت و مسواک کردن نکرده است; تا جایی که امام صادق عليه الس<م برای ترغيب دی

)٩اjنبياء السواک; مسواک کردن، از اخ<ق پيامبران است .» (

فرماید: «کانشنوند پيشوای شيعيان، امام صادق عليه الس<م میبرای دنيای امروز، این حرف خيلی جذاب و شنيدنی است، وقتی که می

 و آله برای بوی خوش (عطر زدن) بيشتر ازرسول الله صلی الله عليه و آله ینفق علی الطيب اکثر مما ینفق علی الطعام; رسول خدا صلی الله عليه

)١٠کرد .» (خوراک، خرج می

اری ارتباطات سالم و اثربخش بين افراد جامعهنظافت و بھداشت و استفاده از بوی خوش، ع<وه بر نتایج فردی و اجتماعی که دارد، موجب برقر

ایبه گونهز نظر آراستگی ظاھر و نظافترو پيامبران که رسالت اصلی آنھابرقراری ارتباط با مردم و اب<غ پيام الھی به آنان بود، اشود; از اینمی

رار کنند .بودند که افراد جامعه، رغبت و تمایل داشتند که در کنار آنھا باشند و با آنھا ارتباط برق

ھای زیادی برای مخاطب داشته باشد، و برتواند جاذبهاساسا چيزھای ظاھری نظير نظافت، پوشش مناسب، خوشبو بودن و صدای خوب می

به خود پيام، او را بدبين و متنفر کند . شما تصور کنيد،تواند حالت تنفر را در مخاطب ایجاد کند و حتی نسبتعکس، رعایت نکردن این مسائل می

ک جوان پاکيزه و نظيف برساند، طبيعی است اگراگر یک مبلغ اس<می با لباسی کثيف و چرکين و بدنی متعفن و بدبو، بخواھد پيام دین را به ی

 نباشد .سخنان این مبلغ از در و گھر ھم باشد، آن جوان به سخنانش توجه نکند و ارزشی برای آن قائل

ود داشته باشد; اگر چه یکگویند: یکی از شرایط نبوت، این است که در پيغمبر نباید صفتی که موجب تنفر مردم بشود، وجمتکلمين اس<می می

زند; زیرا پيامبر باید از نظر ظاھری و جسمانی ھم جذاب باشد وای نمینقص جسمی باشد، با اینکه نقص ظاھری به کمال روحی انسان صدمه

)١١حداقل نفرت آور نباشد . (

ھای ارتباطی است،ھای دینی، به رعایت کردن این عوامل ظاھری سفارش شده است، ھمين جاذبهشاید بتوان گفت; یکی از دjیلی که در آموزه

شود به طور طبيعی با مردمدار میتی که عھدهمث< گفته شده است که امام جماعتی که زیباتر باشد مقدم بر دیگران است; زیرا او با این سم

دھد; بنابراین ھر اندازه قيافه او جاذبه بيشتری داشته باشد، افراد باارتباط دارد، و در ھمين ارتباطات است که پيام دین را به دیگران انتقال می

کهکنند . یا اینکه سفارش شده است که قرآن را با صدای زیبا بخوانيد; به دليل اینکه ھنگامی توجه و تمایل بيشتری به سخن و بيان او گوش می

.این پيام آسمانی باصدای دلنشين و جذاب به گوش مخاطبين برسد، اثربخشی بيشتری خواھد داشت 
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کنند - jزم است که توجه کافی به این عوامل تاثير گذار در انتقال پيام دین داشتهبنابراین بر مبلغين - که نقش اصلی را در ایجاد ارتباطات ایفا می

ورت، دھان و بينی و موھا و نظافت کفش وباشند; بویژه آراستگی و نظافت ظاھری . البته مطلوب در نظافت و بھداشت این است که سر و ص

تواند در پذیرش پيام دین و عملای باشد که از یک سو، تحریک کننده و سبب حواس پرتی برای مخاطبين نباشد و از سوی دیگر، بلباس، به گونه

به آن تاثير بگذارد .

خوانيم که امام رضا عليه الس<م در تابستان رویبریم . در تاریخ میدر خاتمه، این سلسله مقاjت را با ذکر یک خاطره زیبای تاریخی به پایان می

خواست در مقابل مردم ظاھر شود، برای آنھا خودپوشيد; ولی زمانی که مینشست و لباس زبر و خشن میحصير، و در زمستان روی گليم می

)١٢کرد . (را آراسته می

منبع : بانک مقاjت ارتباطات اجتماعی

http://vista.ir/?view=article&id=300402

مديريت دانش در ارتباط با مشتری

شوددانش به عنوان یک فاکتور رقابتی کليدی در اقتصاد جھانی شمرده می

، اما برای حضور موفق در بازار پویای امروزی باید یک جزء مھم دیگر به نام

مشتری را نيز مدنظر قرار داد. مدیریت دانش مشتری ان ، برای سازمانھا

می فراھم  را  امکان  تشخيصاین  به  قادر  بيشتری  احتمال  با  که  آورد 

فرصتھای پدیدار شده در بازار بوده و مزیت رقابتی خود را افزایش دھند .

مدیریت دانش مشتری در ارتباط با به دست آوردن، اشتراک گذاری و بسط

بين مشتریان و به سود رسانی مشترک  در راستای  و  دانش مشتریان 

سازمان است. در این مقاله ابتدا به معرفی رویكرد مدیریت دانش مشتری و

بيان تفاوتھای آن با مدیریت دانش و مدیریت ارتباط با مشتری پرداخته و در

ادامه به بررسی نقش مدیریت دانش در خلق ارزش در فرآیندھای مدیریت

برای اجرای ارائه چارچوبی  به  نھایت  در  پردازیم و  با مشتری می  ارتباط 

پردازیم.مدیریت دانش مشتری می 

● مقدمه

ای در تسھيلدر اقتصاد مبتنی بر دانش امروز، مزیت رقابتی، به طور فزاینده

یافت می انجام كار  منابع وروندھای اط<عاتی  به  تا در دسترسی  شود 

بازارھای خاص. پس دانش و سرمایه فكری به عنوان مبنای اوليه دستيابی

شوند. دربه شایستگيھای اصلی و راھبردی برای عملكرد برتر مطرح می

راستای رسيدن به مزیت رقابتی پایدار نيز توجه به دانش موجود، چگونگی
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ایشود که سازمانھا باید توجه ویژهتی شمرده میاستفاده موثر از آن و ایجاد ساختاری برای استفاده از اط<عات و دانش جدید امری مھم و حيا

زمانھا را به دوباره اندیشی در راھکارھای برقراریبه آن داشته باشند. مدیریت ارتباط با مشتری از مباحثی است که در اقتصاد جھانی امروز، سا

توان به این نکته اشاره کرد كه برقرای ارتباط موثر باارتباط با دامنه وسيع مشتریان و تسخير این دانش گسترده برانگيخته است. اما به جرئت می

زمان و اطمينان از ارایه مطلوب کاj و خدمات بهمشتریان بدون به کارگيری مدیریت دانش امكان پذیر نيست. برای افزایش کارایی و اثربخشی سا

یت دانش جزء جدانشدنی مدیریت ارتباط با مشتریمشتریان و کسب رضایت آنان، باید دانش خود را درباره مشتریان مدیریت کنيم. بنابراین مدیر

زیم. حائز اھميت است که پيش از بررسی نقشاست. در این مقاله برآنيم که به تشریح نقش مدیریت دانش در مدیریت ارتباط با مشتری بپردا

تا اطمينان حاصل شود که فھم مشترکی از ھر کداممدیریت دانش در مدیریت ارتباط با مشتری، تعاریفی از ھر یك از این مفاھيم ارائه شده است 

از آنھا وجود دارد.

● مدیریت دانش

ا ھستند که دانش جدید را ایجاد، توزیع و آن را تبدیلدر بازار رقابتی امروز که مشخصه اصلی آن، عدم قطعيت است، شرکتھایی توانایی رقابت را دار

کند و به سازمان، امکان حل مسائل و تصرف فرصتھای جدیدكند. بدین ترتيب، دانش برای سازمان، مزیت رقابتی ایجاد میبه کاjھا و خدمات می

شود.دھد. بنابراین دانش نه فقط یك منبع مزیت رقابتی خواھد شد بلكه در واقع تنھا منبع آن می را می

کند:مدیریت دانش، عناصر کارکردی و مھم زیر را توانمند، پشتيبانی و تقویت می

▪ فرایندھای کشف یا ساخت دانش جدید و پاjیش دانش موجود (ایجاد موجودی دانش)

ش)▪ به اشتراک گذاری دانش ميان افراد و در سطح ھمه مرزھای سازمانی (مدیریت کردن جریان دان

گيری (کاربردی کردن دانش)▪ ایجاد و استفاده از دانش به عنوان بخشی از کار روزانه افراد و به عنوان بخشی از تصميم

شود و ھدف از آن بھره برداری ازشود كه در نتيجه آنھا دانش كسب، نگھداری و استفاده میمدیریت دانش به مجموعه فرایندھای اط<ق می

ھای جدید و باj بردن قابليت رقابت پذیری است.دارایيھای فكری به منظور افزایش بھره وری، ایجاد ارزش

● مدیریت ارتباط با مشتری

) كه گاھی اوقات از آن به عنوان مدیریت مشتریان، مدیریت ارزش مشتریان، مشتری محوری و یCRMمدیریت ارتباط با مشتریان (  ا مدیریت 

یك مداوم و ھميشگیشود، برای مدت زمان طوjنی اصط<ح متداول جھت بيان تمایل شركتھا در برقراری ارتباط یك به مشتری محور نام برده می

توان به یک نکته مھم اذعان داشت كه شركتھایی كه موفق شدھاند به صورت موثری مشتریانبا تمام مشتریان بوده است. در ھمين راستا می

 خود را حفظ می كنند تاثير مثبت این امر را در انتھایخود را جذب كرده، به آنھا خدمات مورد نظر را به بھترین نحو ارائه داده و بھترین مشتریان

 ) و شرایط اقتصادی نوین، توسعه ارتباطات قویتر با مشتریان ازE-Commerceمسير سودآوری خود مشاھده كردھاند. با ظھور تجارت الكترونيك ( 

نھا یك استراتژی كاری با این رویكرد است كه با مشتریان متناسب با شرایط و الگوھای رفتاری آCRMاھميت بيشتری برخوردار شده است. 

 jاستراتژی ارتباطی پایدار و بلندمدت كه برای ھر دو طرف ایجاد ارزش افزوده كند، برقرار شود. معموCRM:مبتی بر چھار ھدف اجرایی است 

) تشویق مشتریان دیگر شركتھا یا مشتریان بالقوه به اولين خرید از شركت١

اند به خریدھای بعدی) تشویق مشتریانی كه اولين خرید را كرده٢

) تبدیل مشتریان موقت به مشتریان وفادار٣

) ارائه خدمات با مطلوبيت باj برای مشتریان وفادار به نحوی كه به مبلغ شركت بدل شوند.۴

ھایی است كه سازمان برای شناسایی، انتخاب، ترغيب، گسترش، حفظ و خدمت بهدر حقيقت مدیریت ارتباط با مشتری كليه فرایندھا و فناوری

ن فروش، ارائه خدمات و توسعه آنگيرد. مدیریت ارتباط با مشتری مدیران را قادر خواھد ساخت تا از دانش مشتری برای باj بردمشتری به كار می

استفاده كنند و سود آوری روابط مستمر را افزایش دھند.

CRM● جریانھای دانش در فرآیند 

کنيم که نقشی حياتی در فعل و انفعال بين شرکت وبرای ملموس شدن مفھوم مدیریت دانش مشتری، ما سه نوع جریان دانش را مشخص می

کنند: دانش برای، از و درباره مشتری.مشتریان بازی می

شود (دانششرکت به مشتریان ھدایت میدر مرحله نخست، برای پشتيبانی از مشتریان در چرخه خریدشان، یک جریان دانش پيوسته که از 
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کنندگان است. این بعد دانش ھمچنين برامينبرای مشتری) پيش نياز است. دانش برای مشتریان شامل اط<عاتی در مورد محصوjت، بازارھا و ت

گذارد.روی درک مشتری از کيفيت خدمات، تاثير می

 و بھبود مستمر برای محصوjت و خدمات، توسطدر ھمين زمان، دانش از مشتریان می باید در جھت خلق نوآوری در خدمات و محصول، توليد ایده

وری از طرق مختلفی قابل دستيابی است. برایسازمان به ھم پيوند داده شود. تسخير کردن دانش مشتری و دخيل کردن مشتریان در فرآیند نوآ

تواند از طریق مکانيزم بازخورد مناسب برای فراھم کردن یک بھبودمثال دانش مشتریان در مورد محصوjت، تامين کنندگان و گرایشھای بازار می

 در حوزهKMترین اشکال فعاليت  از قدیمیسيستماتيک و نوآوری محصوjت، استفاده شود. جمع آوری و تحليل دانش درباره مشتری قطعاً یکی

CRMھای آتی، ارتباط،ھای خام مشتریان و معام<ت گذشته، دانش در مورد مشتری، نيازھای کنونی مشتریان، خواسته است. ع<وه بر داده

شود و در فرآیند آناليز جمع آوری میCRMنی و خدمات فعاليت خرید و توانایی مالی را ھم درنظر می گيرد. دانش درباره مشتریان در فرآیند پشتيبا

CRMگيرد.● مدیریت دانش مشتری مورد تجزیه و تحليل قرار می

 به نظر برسد. اما مدیران دانش مشتری در برخی جوانب نيازمند نگرشی متفاوت ازKM یا CRM ممکن است تنھا نام دیگری برای CKMدر نگاه اول 

 ھستند.CRM و KMشيوه رایج در 

بر دانش درباره مشترCRMبه عنوان یك مشخصه  تا  ی. به بيان دیگر، ، مدیران روابط مشتری پيش از ھمه بر دانش از مشتری تمرکز دارند 

تر از کارمندی ھستند که دانش را از ميان فعل و انفعال مستقيم با مشتری و ھمچنين پرس واند که مشتریانشان آگاهسازمانھای باھوش دریافته

کنندگان دانش بهکند. مدیران دانش ھم، بر روی ت<ش در تبدیل کارمندان از جمعجوی دانش در مورد مشتریان از نمایندگان فروش جستجو می

KMھای تسھيم دانش مبتنی بر اینترانت اجرا می شود. در مقابل تمرکز اختصاصی کنندگان دانش تمرکز دارند، این امر معموjً توسط نقشهتسھيم

کند بعد دیگری را پيشنھاد میCKMدانيم» دانستيم که چه میروی تشویق و تقویت روابط مولد و مشارکتی در راستای شعار «اگر ما تنھا می

خواھند دانش خود را برای خلق ارزش برای شرکت تسھيم کنند ودانند». اما چرا مشتریان میدانستيم که مشتریان چه می«اگر ما تنھا می

يير نگرش نسبت به مشتریان به عنوان نھادسپس برای دانش خود که در محصوjت و خدمات شرکت بسط یافته پول پرداخت کنند؟ این امر به تغ

فعل محصوjت و خدمات آن گونه که درگردد. این تغيير نگرش مفھوم گسترده ای دارد. مھم تر از ھمه مشتری از یک دریافت کننده مندانش باز می

 نيز رھایی یافته است .CRMری مشتری در مدیریت دانش سنتی بود، رھا شده است. ھمچنين مشتری از اسارت در زنجيره برنامه رایج وفادا

CKM ھمچنين در پيگيری اھداف، از KM سنتی، متفاوت است. با در نظر گرفتن اینکه KMبه دنبال راندمان و بازدھی سود است (پرھيز از اختراع 

نوآوری و پيشرفت است. مدیران دانش مشتری در جستجوی فرصتھای مشارکت با مشتریاCKMدوباره چرخ)  با ھم در راستای  ن به عنوان 

 ، قابل مشاھده است.CRMاه مشتری موجود در سازندگان ارزش سازمان، ھستند. این امر ھمچنين در مقایسه با تمایل نگھداشتن و پرورش پایگ

ای که محصوjت رقبا کهآید. متاسفانه در دورهگوید «حفظ کردن مشتری ارزانتر از یافتن آن است» به یاد می  که میCRMضرب المثل معروف 

شود. به ھمين سبب، مدیران دانشت میاغلب نيز تقليد ھستند، تنھا به فاصله چند کليک از مشتری قرار دارد، حفظ مشتری به شدت سخ

با به دست آوردن مشتریان جدید و بامشتری کمتر نگران حفظ مشتریان ھستند. در مقابل آنھا بر روی چگونگی توسعه و پيشرفت سازما ن 

اندکنند؟ آنچنان كه آنھا دریافتهافزا با آنھا متمرکزند. چگونه مدیران دانش مشتری، نوآوری و پيشرفت را خلق میبه کارگيری گفتگوی فعال و ارزش

 سنتیKMری و پيشرفت، بيش از صرفه جویی ھزینه در دانش تنھا در کارکنان وجود ندارد بلکه در مشتریان نيز ھست که ما را به خلق ارزش از نوآو

کند.ھدایت می

سازد. این گروھھا و بخشھای جدا از ھمان تر میمدیریت دانش، یکپارچگی بين گروھھا و بخشھای جدا از ھم را در یک محيط ارتباط با مشتری آس

حول موضوعات مشتری را بينھای کاری، تجاری یا در موقعيتھای جغرافيایی متفاوتی باشند. مدیریت دانش جریانی از دانش ممکن است در واحد

ای دارد.سازی دانش مرتبط با مشتری به سرعت و کارایی در رسيدن به آن نقش عمدهسازد و بدین وسيله با یکپارچهگروھھای کاری آسانتر می

مکانی که دانش کشف شده یا چگونگیمدیریت دانش چشم اندازی برای مشتری بدون توجه به زمينه تخصصی از کاربرد دانش مورد نظر، 

ایی دارد .کند. مدیریت دانش با شفاف کردن دانش مورد نظر در فرایندھای یکپارچه سازی دانش تاثير بسزاستفاده از آن برای مشتری ایجاد می 

اند. به طوری که باکند، بسيار مفيد واقع شدهیمدیریت دانش در مواردی که کارکردھای مختلف در سازمان از ارتباطات و گردش دانش جلوگيری م

یش کيفيت و سرعت در تصميم گيری وکردن دانش مشتری و به اشتراک گذاشتن آن از یک نقطه مرکزی، به طور چشم گيری منجر به افزاثبت

فعاليتھای سازمانشود. در محيط مدیریت ارتباط با مشتری، مشارکت رایج است و این در نتيجه گسترش تحقيقات و خدمت دھی به مشتری می
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کنند تاشود. این سازمانھا از مشارکت در شکلی از ارتباطات مجازی درونی و بيرونی استفاده میدر سرتاسر مرزھای جغرافيایی حاصل می

ھایی برای اظھار مشارکت در اختيار سازمانهمحصول، سھم و قدرت نفوذ دانش مشتری را حفظ كنند. مدیریت دانش تکنولوژی، فرایندھا و زمين

يار قابل اطمينان است.ای که محلھای تبادل دانش از نظر امنيتی با استفاده از تکنولوژی در اختيار گذاشته شده بسدھد به گونهقرار می

ای و زیرمجموعه درکنند که ھمه دانشھای پایهدھی میای سازمانھای مدیریت دانش را به گونهھای مدیریت دانش فرایندھا، سيستمبرنامه

ای برای سازمان منجر شود. مدیریت دانش، ابزارھا، فرایندھا وھای مورد نياز به آسانی قابل دسترسی باشند و در نتيجه به ارزش افزودهزمينه

ارزش دانشکند تا دانش را بر اساس نياز مشتری به اشتراک بگذارند. کارمندان به کمک مدیریت دانش به ھایی را برای کارمندان فراھم میزمينه

توانند به مشتریان ارزشمندتر خدمات کاملتری ارائه کنند. بنابر این مدیریت دانش به عنوانیکپارچه شده مشتریان پی می برند و از این طریق می

پردازد.ای در محيط مدیریت ارتباط با مشتری به خدمت میوسيله

 دانش در یک سطحتوان نتيجه گرفت كه انتظار ما از مدیریت دانش مشتری، خلق بيشترین ارزش از دانش و مدیریتبا نگاھی به مباحث باj می

استرتژیک است.

CRM● نقشه فرآیند 

کنيم. این نقشه، نتيجه تحقيقات مداومگيرد، ایجاد می را در بر میKM و CRMدر این بخش یک نقشه فرآیند که فرآیندھای کسب و کار مرتبط با 

برای ترکيب ت<شھای ادراکی تئوری و ت<شھای عملی است.

 در سازمان مرتبط بوده اند است. یک مشخصه مھمCKMنقشه فرایند، شامل تمام فرآیندھای شناخته شده کسب و کار که با اجرای موفقيت آميز 

ھای مشتری است.نقشه این است که بر اساس نيازھا و خواسته 

● چارچوب پيشنھادی برای اجرا

توانند دردھيم. این پيشنھادھا می بر اساس مفاھيم کسب و کار ارائه میKM توسط CRMما چھار پيشنھاد برای بھبود موفقيت آميز فرآیندھای 

ھا و تغيير مدیریت سازمان دھی شود. مبتنی بر دانش، فرآیندھا، سيستمCRMسازی استراتژی یک چارچوب مدیریتی برای پياده

 شکاف بين منافع شناخته شدهتواند به عنوان یک راھنما برای متخصصان مورد استفاده قرار گيرد و به موجب آن به کم کردناین چارچوب می

 کمک كند.CKMھای عملی از اجرای تئوری و دستيافته

توانند به شکل زیر نشان داده شوند:اجزای چارچوب پيشنھاد شده می

▪ استراتژی ـ درک دانش مشتری به عنوان یک منبع با ارزش در نوآوری محصول و بھبود فرآیند.

باید مشتریان را به عنوان یک منبع باھای مناسب، مدیریت ارشد می و پشتيبانی از سيستمCKMبرای تحت کنترل درآوردن پتانسيل فرآیندھای 

ارزش دانش بشناسد.

CRM با فرآیندھای KM▪ فرآیندھا ـ تطبيق دادن فعاليتھای 

شود. به توسط دانش مشتری میCRM با عملكرد حقيقی مدیران روابط، موجب قدرتمند شدن فرایندھای KMسازی فرایندھای حمایتی یكپارچه

ای جداگانه، كاھش كارایی است. بر این اساس، بھترین شيوه برای مدیریت كارامد دانش، به عنوان وظيفهKMبيان دیگر پيامد در نظر گرفتن 

یكپارچه سازی نامرئی آن با فرایندھای اصلی است.

ھا- ایجاد یک مخزن دانش یكپارچه در محدوده سازمان▪ سيستم

ھای مرتبط، یك فاكتور حياتی موفقيت است. یك مخزن مركزیای از سيستمھای مرتبط با مشتری به ع<وه مجموعهدیدگاھی یكپارچه از داده

ای و تفكيك بين واحدھای كاری كمك كند. انبار دانش ھمچنين یك پيش نياز حتمی برایتواند به ما در فایق آمدن بر مرزھای منطقهدانش می

حصوjت است.برقراری ضوابط و معيارھا برای ارزیابی ارزش مشتری و رقابت بازاریابی در گروھھای مختلف م

▪ تغيير مدیریت- تشویق مدیران روابط برای تسخير و انتشار دانش مشتری

مانی كه كاركنان در آن برای تسھيم دانشع<وه بر درك مشتری به عنوان یك منبع ارزشمند دانش، مدیریت ارشد برای تشویق یك فرھنگ ساز

برانگيخته شوند، ت<ش می كند.«برای، از و درباره» مشتریان با یكدیگر و استفاده از دانش فراھم آورده شده توسط دیگران 

گيری● نتيجه

CRMھای وفاداری مختلف معروف است، اما شاید بزرگترین منبع به طور سنتی به عنوان ابزاری برای ارتباط دادن مشتریان به شركت توسط برنامه
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شوند، مدیریت برای به دست آوردن دانش مشتری متمركز میCRM و KMارزش را كنار گذاشته بود: دانش موجود در مشتریان. زمانی كه ھر دوی 

ت منفع<نه محصوjت و خدمات فراتر برده و با دادن اختياردانش مشتری، به عنوان یك فرایند استرات   ژیك در سازمانھایی كه مشتریان خود را از دریاف

كند. چارچوب مطرح شده در این مقاله برای اجرای مدیریت دانش مشتری، متخصصان را درگيرند، ظھور میبه عنوان شركای دانش، در نظر می

كند. jزم به ذکر است که در این یاری میCKMھای یبه كارگيری موفقيت آميز دانش برای، از و درباره مشتری در جھت نيل به كارائی بيشتر نوآور

گيری تمامی دانش مشتری، مدیریت ھر سه جریان دانش بطور ھمزمان ضروری است.راه و برای به خدمت

منبع : مرکز توسعه کارآفرینی
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مديريت فروش

 سال پيش كه اولين پست مدیریتی فروش را كسب كردم، تيم فروشی٢٠

 نفر بود. تجربه كاری افراد تيم كه به١٠تشكيل دادم كه تعداد اعضای آن 

 نفر بودند از یك سال فراتر نمی رفت. به وضوح می توان گفت٩غير از خودم 

كه عملكرد آنھا زیر استاندارد بود و طرز تفكرھای خاصی بر بخش فروش

حاكم بود، حتی به خاطر پایين بودن عملكرد، بھانه ھایی ھمچون «كمبود

اما چيزی كه می كردند.  مطرح  را  محصوjت»  باjی  «قيمت  و  امكانات» 

كمبود آن شدیداً احساس می شد، عدم وجود یك الگوی نقش متفاوت در

ميان اعضای تيم بود.

 ماه بعد با اتخاذ استراتژی جدید، فروش شركت افزایش فوق العاده ای١٨● 

پيدا كرد كه محورھای آن عبارتند از:

بخش بار مسئوليت  اولين  برای  ندھيد: وقتی  انجام  مـرحله اول: كاری   ▪

فروش را به عھده گرفتيد با عجله دست به كار نزنيد. زمانی را برای شناخت

موقعيت سازمان، جمع آوری اط<عات درمورد افراد شاغل در بخش فروش و

سایر موارد اختصاص دھيد.

بزرگترین برای مثال  تجزیه و تحليل كنيد:  ▪ مرحله دوم: مشك<ت خود را 

مشكل من این بود كه افراد بخش فروش من اعتماد به نفس و اعتقاد به

خویشتن نداشتند. حتی ھيچ گونه موفقيتی را تجربه نكرده بودند و ھيچ

الگوی موفقی را در پيش روی خود نداشتند كه ادعا كنند «شخص موفقی

ھمچون من در سازمان وجود دارد».

ه جواب این سوال بلی است ولی الگویی كه شماشاید فكر كنيد كه «آیا نقش من به عنوان مدیر فروش نباید الگویی برای آنھا می شد؟»، البت
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دامات ھمكاران خود نگاه می كردند بنابراین، نياز بهبرای افراد خود تعيين كرده اید كافی نيست زیرا بسياری از فروشندگان با دید رقابتی به اق

تداول شود.فروشنده ای بود كه نقش رھبری را ایفا كرده و باعث شود رفتارھای موفق در بين اعضای تيم م

 را ایفا می كند به او پيشرو گفته می شود. اگر▪ مرحله سوم: الگوی نقش موفق تيم خود را پيدا كنيد: وقتی در ورزش، شخصی نقش رھبر در تيم

اید آنھا را از جایگاه مھمشان در تيم آگاه كنيد و از آنھادرتيم خود چنين افرادی را دارید آینده موفقی در انتظار شماست. شما به عنوان مدیر فروش ب

بخواھيد كه دانش وتجارب خود را به فروشندگان كم تجربه انتقال دھند.

روشنده دیگری را استخدام كنم كه الگوی موفقمتاسفانه به خاطر عدم وجود شخصی كه توانایی رھبری در تيم را داشته باشد من مجبور بودم ف

م من داشته باشد.تيم من باشد. مطمئن بودم كه این استخدام می تواند نقش مھمی در مثبت بودن روند عملكرد تي

با استخدام «بيل زیپ» پر شد. من به بيل گفته بودم كه اگر  پيروی كند و دقيقاًخ<ء وجود یك الگوی موفق درتيم  برنامه ھای من  واقعاً از 

 دانست كه من روی او حساب می كنم بنابراین،كــــارھایی را انجام دھد كه من به او می آموزم، در این صورت فرد موفقی خواھدشد. بيل می

ھيچ وقت به عنوان عامل منفی در عملكرد تيم تلقی نشد.

 گفت كه طرزتفكر در بخش فروش در مورد عملكرد ماه از استخــدام بيل، عملكرد او به طور فـــــوق العاده ای افزایش یافته بود. می توان۴بعد از 

كارھایی انجام می دھد.ضعيف یك شبه تغيير پيدا كرده بود و ھمه می پرسيدند عامل موفقيت «بيل زیپ» چيست و او چه 

تی بعداً به عملكرد ضعيف خود اعتراف كنند.عملكرد «زیپ» باعث شد دیگران نيز به حركت دربيایند و از حالت رخوت و سستی خارج شوند و ح

 طرق ناكارآمدی به كار خود ادامه می دھند. شاید▪ مرحله چھارم: عملكرد متوسط فروش را قبول نكنيد: افرادی كه دارای عملكرد ضعيف ھستند به

الی كه این كار اشتباه بزرگی است. یك مدیرفروشمدیر نخواھد به یك استخدام و جایگزینی دست بزند و از مقابله و رویارویی اجتناب كند، درح

ای عملكرد افراد می پردازد.موفق عملكرد فروش ضعيف را تحمل نمی كندبلكه درعوض با ارائه نقش مربيگری و آموزش به ارتق

 در این صورت افرادی كه دارای عملكرد ضعيفییكی از كارھایی كه مدیر می تواند انجام دھد انتخاب افراد موفق از ميان بخشھای دیگر است.

 - فوراً شركت را ترك كنند.٢ - یا خود را به انجام رفتارھا و فعاليتھای ضروری متعھد سازند و یا اینكه ١ھستند دو را ه چاره بيشتر در پيش رو ندارند: 

د و این فرد را از ميان بخشھای دیگر انتخاب كنيد.اگر فكر می كنيد نياز به شخصی دارید كه ھنوز او را استخدام نكرده اید زود ست به كار شوی

يارھای مطابق با رفتار، فعاليت و نتایج موردنظر خود را▪ مرحله پنجم: معيارھای عملكرد را تعيين كنيد: شما باید انتظارات خود را بيان كنيد و مع

 صبح سركار خود حاضر باشيد. یكی از معيارھای فعاليت٨تعييـــن كنيـد. برای مثال، یك معيار رفتاری می تواند این باشد كه ھر روز قبل از ساعت 

ایش تجربيات مكالمه تلفنی در روز انجام شود و یك معيار مبتنی بر نتيجه می تواند این باشد كه با افز٢۵می تواند این باشد كه بایستی حداقل 

 دjر فروش داشته باشد.۵٠٠٠٠فروش كاركنان، شركت باید ماھانه 

باید مربوط به حداقل سطح ابقاء شغل باشد. به عنــــوانپيشنھاد می كنم كه برای معيارھای مبتنی بر نتيجه دو نوع معيار تعيين كنيد. اولين معيار 

د باید جابجا شوند و در صورتی كه در فصل بعدیمثال، فروشندگانی كه عملكرد فروش شان در سه ماه پياپی پایين تر از حداقل سطح عملكرد باش

ملكرد می تواند رسيدن به سطح فروش باjتر باشد.فروش مربوط به آن شخص افزایش نيافت دراین صورت آن فرد را بایداخراج كرد و دومين معيار ع

كن است كارمندان شما تعجب كنند و از خود بپرسنـــد▪ مرحله ششم: افرادی كه عملكرد آنھا پایين تر از حداقل استاندارد است را اخراج كنيد: مم

گوش ھمه خواھدرساند كه «عملكرد كاھش یافته است».كه «آیا شما واقعاً این كار را انجام داده اید؟» اخراج اولين نفر این پيام آشكار را به 

ه رئيس بودن و ميز ریاست خوش كرده اند. از▪ مرحله ھفتم: ھرچه می توانيد در نقش مربی ظاھر شوید: مانند كسانی نباشيد كه دلشان را ب

 موفقيت شركت و كاركنان شما خواھدبود.پشت ميز خود بيرون بيایيد و با تيم خود شروع به كار كنيد، زیرا این كار تنھا عامل رشد و

ی از مباحث را مطرح كردیم كه باعث می شد افراد▪ مرحله ھشتم: مفھوم كيفيت بھتر زندگی را ترویج كنيد: این كار بسيار جذاب است. ما یك سر

برنامه ای را پياده می كردیم كه در آن نيروھایبر روی اھداف تيمی متمركز شوند. برای مثال، اگــر به اھداف بخش فروش دست پيدا می كردیم 

ی می كردند. بنابراین، حس فعاليت و دستيابیفروشی كه به سطح استانداردھای فردی دست یافته بودند با سایر افراد در یك مسابقه گلف باز

ين فروش ھریك از افراد دو برابر شد و جابجایی افراد دربه سطوح باjی عملكرد درميان افراد تيم ایجاد می شد. نتيجه این اقدامات این بود كه ميانگ

 درصد كاھش یافت.۴۵حدود 

ل انگيزشی خاص خود را دارند. شما باید خواسته▪ مرحله نھم: خواسته ھای ھریك از كاركنان فروش خود را شناسایی كنيد: ھریك از افراد عوام

 با تك تك افراد خود بنشينيد و سعی كنيد مشخصھای افراد خود را شناسایی كرده و به آنھا كمك كنيد تا به خواسته ھای خود دست پيدا كنند.
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سازید كه خواسته ھای آنھا از سازمان چيست و اھداف بيرون از سازمان آنھا چه چيزی است؟

اد فروشنده تيم درنظر دارد خانه بخرد، درحالی كهچگونه می توانيد دررسيدن به اھداف و خواسته ھا به آنھا كمك كنيد؟ برای مثال، یكی از افر

ود و با ھمفكری شما تيم برتر گلف درجھان بازی كند، دو ھدف كام<ً متفاوت، ولی این افراد می توانند با ت<ش خ١٠دیگری درنظر دارد در یكی از 

به این اھداف برسند.

● پنج اشتباه بزرگی كه ممكن است مدیر فروش مرتكب شود عبارتنداز:

مكالمات؛ - تمركز بر كميت مكالمات فروشندگان با مشتریان بالقوه و بالفعل به جای تمركز بر كيفيت ١

 - ات<ف وقت دردفتر كار خود به جای ایجاد ارتباط با كاركنان فروش خود؛٢

 - تصور اینكه چون فردی آموزش دیده است پس می داند كه چگونه بفروشد؛٣

 - نداشتن زبان مشترك فروش به منظور تشخيص فرصتھا؛۴

 - تمركز بر روابط بسته و محدود به جای توسعه و بھبود كاركنان فروش.۵

منبع : ماھنامه تدبير
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)Sale Managementمديريت فروش (

● مقدمە

ھدف تمام شركتھای انتفاعی، افزایش فروش سودآور از طریق ارضای نيازھا

و خواسته ھای بازار و مصرف كنندگان در بلندمدت است. مدیریت فروش در

رسيدن به این ھدف نقش مھمی را در مجموعه فعاليتھای بازاریابی ایفا

می كند.

فروشندگان امروز بيش از گذشته قدرتی پویا در دنيای تجارت محسوب می

بر فعاليتھای متنوع و مختلف شركت شوند و ت<شھای آنھا اثر مستقيم 

محصوjت برای مشتریان می شود دریافتدارد.آنھا محصوjت شركت را به مشتریان معرفی می كنند، سفارشات فروش را كه منجر به ارسال 

 نھایتاً زمينه ھای موفقيت و پيشرفت شركت رامی كنند. موقعيت محصوjت شركت را در بازار حفظ می كنند، وضعيت رقبا را ارزیابی می كنند و

 فروشندگان مستقيم خود برای فروش استفادهفراھم می آورند. شركتھا برای فروش محصوjت خود شيوه مناسبی را اتخاذ می كنند. آنھا یا از

یران فروش بایستی مدیریت بر فروش و نيروی فروشمی كنند و یا برای این منظور از فروشندگان قراردادی استفاده می كنند. در ھر دو شيوه، مد

را جدی بگيرند.

● مدیریت فروش چيست ؟

ھی، ھدایت و كنترل نيروی فروش تاكيد می كند.مدیریت فروش از مباحثی است كه در سالھای اخير مطرح شده و بيشتر به برنامه ریزی، سازماند

برای درك و اھميت مدیریت فروش، ابتدا باید مشخص كرد فروش چيست ؟
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 خواھد. فروش عبارتست از فرآیندی كه دارایفروش عبارتست از كمك كردن به مشتری به منظور خرید چيزی كه آنرا برای رفع نيازھای خود می

سه مرحله زیر است:

) درك نيازھای مشتری١

) ارائه راه حلی برای رفع این نيازھا٢

) كسب رضایت مشتری٣

سط فروشندگان بدست خریداران رسانده می شوند.كاjھا و خدمات توسط شركتھا توليد شده و روانه بازار می گردند و با انجام عمليات فروش تو

 فروشندگان می بایست توسط مدیران فروش بهفروشندگان نقش پل ارتباطی بين توليد كننده و مصرف كننده را بازی می كنند، لذا فعاليتھای

نحوی مقتضی، برنامه ریزی، سازماندھی، ھدایت و كنترل شود.

● وظایف مدیر فروش چيست؟

يروی انسانی و انگيزش، ھدایت و كنترل نيروھایاساساً وظایف مدیر فروش نيز ھمانند ھر مدیر دیگری شامل برنامه ریزی، سازماندھی، گزینش ن

تحت سرپرستی خود می باشد.

ركت ھماھنگ سازد. بعبارت دیگر، اھداف بازاریابیمدیر فروش باید اھداف فروش را مشخص كند و این اھداف را با اھداف بازاریابی و اھداف كل ش

تعيين می كند. اھداف فروش را می توانشركت به اھداف فروش تبدیل می شوند. اھداف فروش نيز حجم فروش را با توجه به ھر خط توليد 

وش، انواع مصرف كنندگان و دوره ھای زمانیبرحسب مبالغ فروش یا واحدھای فروش رفته تعيين كرد. این اھداف را می توان برحسب مناطق فر

ورت لزوم آنھا را تعدیل نمود، تا از طریق فروش،نيز تقسيم بندی كرد. بع<وه اھداف را می بایست ھمواره ارزیابی، نظارت و كنترل كرد و در ص

سودكافی حاصل گردد.

مدیر فروش ھمچنين بخشی از اوقات خود را جھت رسيدگی به موارد زیر اختصاص می دھد.

) گزینش و استخدام افراد مورد نياز برای تكميل نيروی فروش١

) فراھم نمودن امكانات جھت آموزش كافی برای نيروی فروش خود٢

پرسنل فروش می شود.) اطمينان از اینكه سياستھا و برنامه ھای حقوق و دستمزد موجب انگيزش جھت فروش بيشتر در ٣

)ارزیابی ھر چند وقت یكبار از عملكرد نيروی فروش۴

قرار گرفته است.در زیر ھر یك از وظایف مدیران فروش را به تفكيك در حوزه عمليات مدیریت فروش مورد بررسی 

▪ برنامه ریزی

یزی عبارتست از مجموعه ای از تصميمات به ھم پيوستهمدیران فروش در عمليات خود ابتدا بایستی به برنامه ریزی فروش بپردازند. فرایند برنامه ر

 كه برنامه ریزی فروش باید به دقت با برنامه ریزیكه در نھایت تصویر تمام نمایی از مراحل عمليات به دست می دھد. البته jزم به یادآوری است

كلی شركت ھماھنگ و در قالب چھارچوب آن باشد.

از اھرمھای عالی برنامه ریزی فروش كه مورداھميت برنامه ریزی به معنای تفكر پيشاپيش و پيش بينی راه حلھای احتمالی آینده است. یكی 

وش، تعيين مناطق فروش و ایجاد سھميه ھای فروشاستفاده مدیران فروش می تواند قرار گيرد، تدوین بودجه دقيق فروش و ھزینه ھای توزیع و فر

فروش بزنند.برای فروشندگان می باشد. برای تدوین بودجه فروش می بایستی مدیران فروش دست به پيش بينی 

 در آینده تحت یك برنامه بازاریابی طراحی شدهپيش بينی فروش یك تخمين از فروش ھای نقدی یا واحدھای فيزیكی بر پایه یك دوره زمانی معين

و اساس تمامی برنامه ریزی ھای عملياتیو مجموعه مفروضاتی از شرایط و عوامل محيطی می باشد. اساساً پيش بينی و بودجه فروش پایه 

یك شركت را تشكيل می دھد

▪ سازماندھی

 فعاليتھای تجاری و بازرگانی، نيازمنددومين وظيفه مدیر فروش سازماندھی است كه كاری بس دشوار و حساس و نسبت به مسائل موجود در

ه دقت انجام شده و اھداف شركت بطور اعم ودانش و تجربه باj است. سازماندھی در صورتی به درستی انجام می شود، كه فرایند طرح ریزی ب

اھداف بخش فروش بطور اخص مشخص شده باشد.

و متنوع بخش فروش به انجام رسد. زمانی كهمدیر فروش باید به خوبی بخش خود را سازماندھی كند تا به نحو مطلوب و موثری وظایف متعدد 
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اختيارات، تفویض اختيار، روشھا وكنترل ھاساختار سازمانی بخش فروش به خوبی طراحی شود، خطوط گزارش دھی و روابط كاری، مسئوليتھا و 

ده و در جھت اھداف شركت به نحو موثریمشخص خواھد شد. مجموع این عوامل موجب می گردد تا تيم فروش با یكدیگر به خوبی ھمكاری نمو

حركت نمایند.

▪ تامين نيروی انسانی

 بی نياز كند. چنانچه قرار باشد عمليات فروش بهفروش عملی است كه به نيروی انسانی نياز دارد و خدمات كامپيوتری نمی تواند آنرا از انسان

م شده در بخش فروش اھميت می یابد.نحو مطلوبی صورت گيرد، در درجه اول توانائی ھا، دانش، معلومات و كوشش جمعی افراد استخدا

مدیر فروش باید به امر انتخاب و به كارگيری،موفقيت آميز بودن عمليات فروش به انتخاب و گزینش صحيح فروشندگان بستگی دارد و بنابراین 

امين نيروی انسانی مورد نياز به برنامه ریزی نيازآموزش و سيستم پرداخت حقوق و مزایای فروشندگان توجه زیادی مبذول دارد. مدیر فروش برای ت

دارد تا از طریق آن بتواند نيروی متخصص مورد نياز خود را به نحو مطلوب انتخاب كند

روش با برگزاری دوره ھای آموزشی مختلفیكی از مسائل مھم در برنامه ریزی نيروی انسانی، مسئله آموزش نيروی انسانی است. مدیران ف

شيوه ھای فروش افزایش یابد.سعی می كنند كه شناخت فروشندگان از ساختار شركت، محصوjت، اھداف و برنامه ھا، مشتریان و 

▪ ھدایت

رای پست ھای مختلف بخش فروش را به گونه ایوظيفه دیگر مدیر فروش، اداره و مدیریت بر نيروی فروش است. او باید نيروھای انتخاب شده ب

ھدایت كند كه به نحو مطلوبی انتظارات شركت را تحقق بخشند.

ليات فروش آنھا را ھدایت كنند.اصوj مدیران فروش با تخصيص مناطق فروش و سھميه فروش برای فروشندگان می توانند فرایند عم

روش. سھميه فروش نيز عبارتست از تخصيصمناطق فروش عبارتست از حوزه جغرافيایی تخصيص داده شده به فروشنده جھت انجام فعاليتھای ف

بخشی از فروش كل شركت به یك فروشنده یا یك منطقه خاص.

▪ كنترل

پذیرد، از عنصر كنترل در فرایند مدیریت فروشبرای اطمينان از اینكه فعاليتھای نيروی فروش در چھارچوب برنامه ریزی انجام شده صورت می 

لل مغایرت آنھا است.استفاده می شود. كنترل به معنای مقایسه نتایج بدست آمده با نتایج مورد انتظار و بررسی ع

● فرایند مدیریت فروش

 مرحله زیر است:۵بطور كلی فرایند مدیریت فروش شامل 

) تعریف و ایجاد پایگاه اط<عاتی به منظور جمع آوری اط<عات مربوط به فروش١

و ایجاد می شود. در این پایگاه كليه اط<عاتدر این گام با مطالعه داده ھای مربوط به فروش محصوjت مختلف شركت، پایگاه اط<عاتی تعریف 

jزم جمع آوری می شود.

) تحليل اط<عات و بدست آوردن روندھای مختلف٢

. در این گام از تكنيك ھای مختلف آماری جھتدر این مرحله با انجام تحليل ھای مختلف بر روی داده ھای فروش روندھای مختلف بدست می آید

تحليل اط<عات استفاده می شود.

) پيش بينی فروش ھای آتی براساس روندھای قبلی٣

ركت نيز در تعيين این ميزان دخيل می باشند.در اینجا براساس روندھای قبلی، ميزان فروش ھای آتی تخمين زده می شود. اھداف بازاریابی ش

) تعيين سھميه و مناطق فروش۴

يين خواھد شد.در این گام بازار ھدف شركت به مناطق مختلف تقسيم شده و بر اساس این مناطق سھميه فروش تع

) تعيين تعداد فروشندگان و عاملين فروش۵

در مرحله پایانی تعداد فروشندگان و عاملين فروش بر اساس سھميه ھای فروش تعيين می شوند.

http://vista.ir/?view=article&id=265621
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مديريت کانال ھای توزيع

یکی از مھمترین چالشھای مدیران بازاریابی و توليدکنندگان، انتقال کاjھای

توليدی خود به بازارھای ھدف است. بر این اساس تصميم گيری در خصوص

شيوه انتقال کاj به محل خرید یا مصرف، از جمله تصميمات مھمی است که

مدیر بازاریابی با آن مواجه است. اھميت تصميمات اتخاذ شده در خصوص

مدتی برای  مجبور است  دليل است که شرکت  این  به  توزیع،  کانالھای 

بماند. چراکه چندین سال طول متعھد  پایبند و  تصميمات  این  به  طوjنی 

می کشد یک سيستم توزیع بطور مطلوب مستقر شود و به آسانی قابل

تغيير نيست.

● تعریف توزیع و کانالھای توزیع

▪ توزیع:

آن وظيفه در ساده ترین حالت  بازاریابی است که  آميخته  اجزای  از  یکی 

 مدیریت توزیع این است که کاj را در زمان و مکانانتقال محصول از محل توليد به محل خرید مشتری را بعھده دارد. بعبارت دیگر مھمترین وظيفه

مناسب در دسترس مشتریان بالقوه قرار دھد.

▪ کانال توزیع:

 نھایی قرار می دھد. کانال توزیع، توليدکننده ومجموعه ای از سازمانھا و افراد وابسته است که کاj یا خدمت مورد نظر را در دسترس مشتریان

مشتریان کاj را به یکدیگر متصل می کند.

● نقش کانال ھای توزیع

صل کردن مالکان کاj و مشتریان، وظایف مھم دیگری نيزیک کانال توزیع ع<وه بر انتقال کاj از توليدکننده به مصرف کننده، صرفه جویی در زمان، مت

بعھده دارد. مھمترین این وظایف عبارتند از:

امل و نيروھای فعال در محيط بازاریابی.ـ جمع آوری اط<عات jزم از منابعی مانند مشتریان بالقوه و کنونی، شرکتھای رقيب و سایر عو

ـ مذاکره با مشتریان بمنظور افزایش انگيزه ھای jزم خرید در آنھا

ـ حصول توافق در مورد شرایط خرید و انتقال تملک و مالکيت دارایيھا

ـ سفارش گرفتن از مشتریان عمده و سفارش دادن به شرکتھای توليدکننده

ـ تامين وجوه jزم و مقادیر jزم محصول در کانال توزیع

ـ بر عھده گرفتن بخشی از ریسکھای مربوط به کانالھای توزیع

ـ تھيه انبارھای jزم به منظور انبار کردن و نقل و انتقال کاjھای فيزیکی

ـ پرداخت وجوه jزم از جانب خریداران و از طریق بانکھا و سایر مؤسسات مالی

● سطوح کانال ھای توزیع
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 کانال از چندین واسطه استفاده می شود.توليدکننده و مشتری نھایی بخشی از کانال توزیع را تشکيل می دھند. برای نشان دادن طول یک

کننده نھایی تشکيل می شود. کانال "سطح یک"کانال "سطح صفر" که کانال بازاریابی مستقيم نيز ناميده می شود از یک توليدکننده و مصرف 

دا دارای دو واسطه و کانال "سطح سه"  مانند خرده فروش است. کانال "سطح دو"  یک واسطه  از دیدگاهشامل  رای سه واسطه است. 

مال کنترل بر آنھا نيز دشوارتر خواھد شد.توليدکنندگان ھرچه تعداد واسطه ھا بيشتر شود، کسب اط<عات در مورد مصرف کننده نھایی و اع

● استراتژی ھای انتخاب کانال توزیع

این راستا سه گزینه به شرح زیر مطرح  است:یکی از مھمترین تصميمات برای عرضه محصول، در حوزه تعيين تعداد واسطه ھا اخذ می شود. در 

) توزیع گسترده:١

 مواد مصرفی و کاjھای متداول و روزمره کاربرداین استراتژی که توزیع محصوjت در تعداد زیادی خرده فروشی را شامل می شود، بيشتر در حوزه

ی را طی کنند بلکه انتظار دارند در نزدیکتریندارد. چراکه عموماً مردم حاضر نيستند برای خرید کاjھایی مانند ماست و صابون، مسافت زیاد

متداول از این استراتژی استفاده می کنند تاخرده فروشی به آن دسترسی داشته باشند. بنابراین اغلب توليدکنندگان مواد غذایی و محصوjت 

دسترسی عامه مردم به محصوjت خود را در باjترین حد ممکن فراھم سازند.

) توزیع گزینشی:٢

توزیع، خرده فروشانی برای عرضه محصول مورد نظر در مناطق مختلف انتخاب می شو ند. تعداد واسطه ھا در این حالت از توزیعدر این شيوه 

 و اصوjً کاjھای مغازه ای مورد استفاده قرار می گيرد،گسترده کمتر و از توزیع انحصاری بيشتر است. این استراتژی توزیع، بيشتر برای لوازم خانگی

بيابند.چراکه مشتریان این نوع کاjھا انتظار ندارند این قبيل محصوjت را حتماً در محل زندگی خود 

) توزیع انحصاری:٣

تژی، تعداد واسطه ھا بسيار کمتر از دو نوع دیگر بودهدر این شيوه، در ھر منطقه یک واسطه بعنوان نماینده انحصاری انتخاب می شود. در این استرا

. چراکه مشتریان وفادار به این نوع محصوjت با کمالو بيشتر در مورد محصوjت ویژه از قبيل اتوموبيل و لباسھای خاص مورد استفاده قرار می گيرد

ع<قه حاضرند برای دستيابی به محصول مورد نظر مسافت زیادی را طی کنند.

● مراحل طراحی کانال ھای توزیع

مراحل طراحی کانال توزیع به صورت زیر است:

) تحليل نيازھای خدماتی مشتریان:١

 زمان انتظار، تعداد عرضه کنندگان، ميزان تنوع محصوjتدر این مرحله نيازھای مشتریان بصورت دقيق مورد تجزیه و تحليل قرار می گيرد. مقدار خرید،

و خدمات پشتيبانی مورد انتظار مشتریان در این مرحله مشخص می شوند.

) تعيين اھداف کانال توزیع و شناسایی محدودیتھا:٢

ميم در مورد مستقيم یا غيرمستقيم بودندر این مرحله با توجه به ویژگيھای ھر محصول، ھدفھای کانال ھای توزیع آن مشخص می شود. تص

تم توزیع ممکن است وجود داشته باشد، در اینواسطه ھا در کانال توزیع در این مرحله اتخاذ می شود. ع<وه بر این محدودیتھایی که در سيس

حدودیتھا ھستند.مرحله مشخص می شود. کانال ھای توزیع شرکتھای رقيب و قوانين و مقررات حاکم از جمله این م

) تعيين گزینه ھای موجود (کانال ھای توزیع موجود):٣

باید به شناسایی کانال ھای موجود در بازار پرداختهپس از بررسی ميزان خدمات مورد درخواست مشتریان و تعيين اھداف کانال توزیع در این مرحله 

 واسطه ھا در این مرحله مشخص می شود.شود. انواع واسطه ھای موجود، تعداد واسطه ھای مورد نياز، و شرایط و مسئوليتھای ھر یک از

ایک آنھا را با توجه به سه معيار اصلی اقتصادی، اعمال) ارزیابی گزینه ھای مختلف و انتخاب: پس از تعيين کانالھای توزیع قابل استفاده، باید یک۴

 ارزیابی نسبت به انتخاب کانال یا کانال ھای توزیعکنترل و سازگاری با شرایط، مورد ارزیابی و بررسی قرار داد. سپس باتوجه به نتایج حاصل از

مناسب اقدام  شود.

) عقد قرارداد و کنترل:۵

ب شده، آموزش داده شوند، در آنھا ایجاد انگيزه شده و نھایتاًبعد از مشخص شدن کانال یا کانال ھای توزیع، باید افراد مورد نياز در این کانال ھا انتخا

نند، باید ھميشه آمادگی jزم برای تغيير بندھای قرارداد وآنھا را مورد ارزیابی قرار داد. از آنجاکه محيط بازاریابی و چرخه عمر محصول ثابت نمی ما
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انجام اقدامات اص<حی در کانال ھای انتخاب شده را داشت.

● عوامل موثر در ایجاد تعارض در کانال توزیع

ا jزم است دjیل بروز این تعارضات را شناخت و برایممکن است در جریان استقرار کانال یا کانال ھای توزیع، اخت<فات و تعارضاتی بوجود آید. لذ

عبارتند از:پيشگيری و برطرف کردن آنھا چاره جویی کرد. مھمترین دjیل بروز تعارض در کانال ھای توزیع 

ـ ناسازگاری در اھداف:

 بازار رسوخ کند. در مقابل، فروشگاھھابه عنوان مثال ممکن است یک شرکت توليدی بخواھد از طریق عرضه محصوjت ارزان قيمت بسرعت در

تواند باعث بروز اخت<ف و تعارض شود.ترجيح دھند که در کوتاه مدت به سودھای باjتر دست پيدا کنند. این ناسازگاری در اھداف می 

ـ روشن نبودن نقشھا و حقوق:

صميم بگيرد تعداد زیادی از محصوjت را توسطبعنوان مثال در حالی که نمایندگيھا می کوشند محصوjت شرکت را به مشتریان بفروشند، شرکت ت

، موجب بروز اخت<فاتی شود.نيروی خود به بازار عرضه کند. در چنين مواردی ممکن است محدوده فعاليت و ميزان فروش نسيه

ـ اخت<ف در ادراک:

وزیع فراھم شود.بعنوان مثال ممکن است با افزودن کانالھای جدید توسط شرکت، موجبات بروز تعارض در کانال ت

ـ وابستگی زیاد:

د، سود این فروشگاھھا و نمایندگيھا تحت تاثيربعنوان مثال در فروشگاھھا یا نمایندگيھایی که بصورت انحصاری نمایندگی شرکت را بعھده دار

ز تعارض شود.تصميمات قيمت گذاری و توليد شرکت قرار می گيرد. این امر می تواند بصورت بالقوه موجب برو

http://vista.ir/?view=article&id=339404

مديريت کسب و کار

موفقيت ھر كسب و كار رابطه نزدیكی با چگونگی صحيح كنترل كردن آن

امور آن دارد: در واقع مدیریت صحيح كسب و كار موجب رشد آن ميشود.

مدیریت كسب و كار را نباید صرفا یك عمل آكادميك محسوب كرد. مدیریت

واقعی در بر گيرنده ھدایت قوی، رفتار مثبت، دانش كسب و كار و مھارتھای

مناسب فردی است. مدیرت در حقيقت ھدایت افراد، تاثير گذاری بر كار و

تصميم گيری تموقع و صحيح است و مھارتھای مدیریتی را به مرور زمان

واقع در  مدیریتی  مھارتھای  دیگر كسب  بيان  به  و  ميبایست كسب كرد 

ھمانند سپرده گذاری در بانك می باشد.

●ھدایت و راھبری كسب و كار

ھيچ زن و یا مردی در دنيای كسب و كار تنھا نيست. در این حيطه شما

بگيرید كمك  آنھا  از  بتوانيد  باید  و  ھستيد  دیگر  افراد  كمك  نيازمند 

تابتوانيدكسب و كارتان را ھدایت كنيد.
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)Mentoring▪راھنمائی گرفتن(

كارآفرینان موفق و با تجربه اغلب سئواjت مشابھی را ميپرسند:

با كنند؟  استفاده  دیگران  تجربيات  از  ميتوانند  جدید  كارآفرینان  چگونه 

راھنمائی گرفتن

 ميان معلمان و دانش اموزان مصطلح است و زمانی به كارMentoringواژه 

می رود كه افراد حرفه ای و با تجربه اط<عاتی را به افراد كم تجربه ارئه می دھند.

▪شبكه ارتباطی

ه باشد. شبكه ارتباطی ميتواند كارآمدترین وجهشبكه ارتباطی یك وسيله ساده است كه ھركس در دنيای كسب و كار ميتواند با آن سرو كار داشت

 ارتباط با كسب و كارتان در اختيار شما قرار خواھدبازاریابی شما محسوب شود و در نتيجه آن ع<وه بر ایجاد بازار برای شما، اط<عات مناسبی در

گرفت.

▪ميزگرد

ر اختيار سایرین قرار ميدھند. در طول زمان روابط افرادميز گرد یك بحث رسمی غير گروه ميان افراد حرفه ای است كه داوطلبانه اط<عات و منابع را د

وند.حرفه ای و ماھر با یكدیگر توسعه ميابد و شركت كنندگان با كسب و كارھای یكدیگر آشنا می ش

▪ داشتن اط<عات به روز

نيك با یكدیگر ارتباط دارند و می توانند اخبار جدید را درعصر اط<عات جامعه ما را تغيير داده است و اكنون در عصر اط<عات افراد از طریق پست الكترو

 می كنند اما متاسفانه اغلب این اط<عات نمی توانددنيای تكنولوژی و بی سيم دنبال كنند. حققت امر این است كه ھر روزه اط<عات ما را بمباران

مان را دنبال كنيم و در كنار آن دانش و اط<عاتبه خط مشی كسب و كار ما كمك كند و در انجا ھدایت صحيح آنست كه ما متدھا و راھكارھای خود

خود را در ارتباط با كسب و كار به روز نگه داریم.

●تصميم گيری

مر نيازمند تعھد ، درك و مھارت می باشد كه بسياریكی از بھترین تصميم ھا یادگيری این موضوع است كه چگونه تصميم گيرنده خوبی باشيد. این ا

ارزشمند است.

آیا تصميم گيرنده خوبی ھستيد؟

مراحل مختلف در اجتناب از اشتباھات رایج و ایجاد تصميم گيری كارا را بياموزید.

 اگر فكر می كنيد كه این چنين نيست ، ھيچ جایتصميم گيری ، تصميم گيری ،  تصميم گيری سؤال این است : آیا شما یك تصميم گير خوب ھستيد؟

د این مھارت را احتراز از دیگران می آموزند ،  اما فرآیندغصه نيست. تصميم گيری مھارتی است كه می توانيد از دیگران بياموزید. ارگ چه بعضی از افرا

ست می آید . آنھایی كه تنھا مانند یك رویداد است.آن مشابه است. دونوع تصميم گيری اصلی وجود دارد :آنھایی كه با استفاده از فرآیند خاص بد

●مراحل تصميم گيری نافذ

ی مھم ھستيد. اگر از مراحل اصلی تصميم گيریاین فرآیند در ھر موقعيتی می تواند بكار رود بخصوص در جائی كه شما نيازمند یك تصميم گير

تبعيت كنيد ، خود را یك تصميم گيرنده كارا  در حرفه و زندگی شخصی خود می یابيد.

شخص دیگری ؟ آیا واقعا" نيازمند به این تصميم گيری▪ تا حد امكان مفاد تصميم  گيری خود را تعریف كنيد. آیا آن واقعا" تصميم خودتان است یا 

ه زمانی این تصميم گيری روی داده است ؟ چراھستيد ؟ ( اگر حداقل دو تصميم اتخاذ نكرده اید ، پس ھيچ تصميم گيری صورت نگرفته است ) چ

گيری برای شما چه ميزان است ؟تصميم  گيری برای شما مھم است ؟  چه كسی در این تصميم گيری ذینفع است ؟ ارزش این تصميم 

ت. ھيچ چيزی را سانسور نكنيد و بگذارید كه▪ ھر راھكاری كه به ذھنتان می رسد را بنویسيد. به تصویر كشيدن راه كارھای متفاوت مھم اس

تصورات شما آزادانه ارائه شوند. مطمئن شوید كه ھمه چيز را ذكر می كنيد.

ی زیادی روبرو شوید ممكن است بخواھيد اط<عات زیادی▪فكر می كنيد كه از كجا می توانيد اط<عات مفيد بيشتری را به دست آورید. اگر با انتخابھا

 توانيد از آنھا اط<عات بدست آورید ، دوستانبدست آورید. اط<عات جدید منجر به راه كارھا و انتخابھای بيشتری نيز می شود. كسانی كه می

، روزنامه ھا ، مجله ھا ، كتابھا و غيره است.، ھمكاران ، خانواده ، نمایندگيھای فدرال و ایالتی ، سازمانھای حرفه ای ، خدمات آن jین 
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كنيد. برای ھر انتخاب معيار خاص را مشخص كنيد.▪ انتخابھای خود را بررسی كنيد. از منابع اط<عاتی مشابه برای كسب ایده ھای خاص استفاده 

كه ھمه موارد را یادداشت و بررسی مجددھر چه اط<عات بيشتر بدست آورید ، ذھنتان برای تصميم گيری فعال تر خواھد شد. مطمئن شوید 

می كنيد.

 را بررسی كنيد و ببينيد كدام یك از آنھا برای شما▪ ذخيره انتخابھا. اكنون شما دارای گزینه ھای متفاوت ھستيد و زمان آن رسيده است كه آنھا

یی باشيد كه این امكان را برای شما فراھم سازد تا بهكارایی دارد . در ابتدا معيارھای این انتخابھا را مشخص سازید. ثانيا" به دنبال انتخابھا

ندارند را حذف كنيد.بيشترین معيار و امتياز برسيد. ثالثا" انتخابھایی را كه با چارچوب و معيار شما سازگاری 

نتایج را  باقی مانده در ليستتان ،  به تصویر بكشيد، بدین صورت نقایص شما مشخص▪نتایج ھر انتخاب را به تصویر بكشيد. برای ھر انتخاب 

می گردد.

 ھر چه خ<ف آن را ثابت كند را حذف سازید.▪ یك بررسی واقعی انجام دھيد. كدام یك از انتخابھای باقی مانده به واقعيت نزدیك تر است؟

تا بب با شما سازگاری دارد. گزینه ھا و انتخابھای باقيمانده را بررسی كنيد  با معيارھای شما سازگاری دارد. اینھا▪ كدام گزینه  ينيد كدام یك 

 می كنيد كه با اھداف شما سازگاری ندارند ،تصميمات كارایی شما ھستند. اگر نسبت به تصميمی كه اتخاذ كرده اید خشنود ھستيد اما احساس

اما نسبت به نتيجه آن حساس ھستيد. این انتخاببدانيد كه تصميم صحيحی نگرفته اید. به عبارت دیگر از این گزینه و انتخاب راضی نيستيد ، 

برای شما كارساز نخواھد بود.

آن احساس خوشایندی نداشته باشيد موجب اندوه▪شروع كنيد. زمانی كه تصميمی را اتخاذ می كنيد، آن را عملی سازید. اگر بخواھيد نسبت به 

ھن خود را در آینده تغيير دھيد.و ناراحتی می شود. بھترین كار را در زمان حال انجام دھيد. ھميشه این فرصت را دارید كه ذ

●اشتباھات متداول در تصميم گيری

ر كس این مشخصه را دارد. ھر چه از خودتاناز آنجا كه دوست داریم باور كنيم كه ھيچگونه پيش داوری نداریم ، اما حقيقت این است كه ھ

 روش و دیدگاه خاص خود را دارد این است كه مغز بهوكارھایتان بيشتر آگاھی داشته باشيد ،  بھتر می توانيد عمل كنيد. دليل اصلی اینكه ھر كس

سادگی نمی تواند متوجه ھر چيزی شود ، حداقل سطح كنجكاوی ھر كس متفاوت است.

ود و این به دليل روش كاركرد چيز جدید را با ھم بياموزید؟ اگر اینطور است ، می  دانيد كه یادگيری خيلی آسان خواھد ب١٠آیا تاكنون سعی كرده اید 

جھان اطراف خود را درك كنيد. زمانی كه نمی توانيممغز است. مغز شما ھمه اط<عات را طوری طبقه بندی می كند كه بدون قاطی كردن آنھا بتوانيد 

ان، ھمه مؤسسات و غيره ).بسياری از فرضيات را تشخيص دھيم به دليل فقدان آموزش در جامعه است ( مانند والدین، معلم

توانيد در آینده ، از آنھا اجتناب كنيد.در زیر تعدادی از رایج ترین اشتباھات تصميم گيری گردآوری شده است ، با یادگيری آنھا می 

كيد و توجه كنند. به خاطر بسپارید كه متخصصين▪ به اط<عات تخصصی بسيار تكيه كنيد. اغلب افراد بسيار مایلند كه به گفته ھای متخصصين تا

با جستجوی اط<عات از منابع متفاوت  ،  اط<عات بھتری را به دست خواھيد آورد ،انسانھایی ھستند كه خود نيز پيش داوری ھایی ھستند. 

بخصوص زمانی كه انرژی خود را بر این منابع متوجه سازید.

ر اط<عاتی را كه از جامعه بدست می آورند را ارزیابی كنند.▪ اط<عاتی را كه از دیگران به دست می آورید را ارزیابی كنيد. افراد تمایل دارند تا معيا

د دارند ، جزء افرادی ھستند كه ھميشه باور داریمبعنوان مثال متخصصين ، والدین ، گروھھای عالی رتبه ، افرادی كه روشی برای بيان عقاید خو

ه ھستند؟ معيارھای آنھا با من مشابه است؟ آیا آنھابيشتر از ما می دانند. از خود بپرسيد : آیا آنھا به اندازه من از این مسائل و مشك<ت آگا

ه دارید.نسبت به مسائل من دارای تجربه شخصی ھستند؟ به عبارت دیگر عقاید آنھا را در دورنمایی نگا

منبع : روزنامه تفاھم

http://vista.ir/?view=article&id=240102
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مديريت محصوRت جديد، گامی به سوی موفقيت

محصوjت جدید از ضروریات شركت ھای امروزی به شمار می روند. در حقيقت

امروزه سازمان ھاست.  مشك<ت  بزرگ ترین  به  پاسخی  جدید  محصوjت 

بيشتر سازمان ھا ضرورت برخورداری از فرایند بھينه توسعه محصول جدید را

به خوبی احساس كرده اند و برای داشتن چنين فرایند موفقی ت<ش ھای

این در  شده اند.  متقبل  را  و ھزینه ھای ھنگفتی  داده اند  انجام  را  زیادی 

سازمان ھا، افراد متخصص و باتجربه به كار گرفته می شوند، از فناوری ھای

پيشرفت استفاده می شود و درعين حال ممكن است معرفی محصوjت

جدید آنھا با شكست مواجه شود.

مدیران این گونه سازمان ھا غالباً نمی توانند علت این شكست ھا را درك كنند.

تحقيقات در مورد این گونه سازمان ھا نشان داده است كه مشكل عمده در

توليد محصول جدید است. در این مقاله ابتدا نحوه مدیریت و اداره فرایند 

ویژگی ھای توسعه محصوjت جدید در عصر كنونی ارائه می شود. سپس با

راھكارھای و  موضوعات  به  گوناگون  پروژه ھای  متفاوت  ماھيت  به  توجه 

مدیریتی در این پروژه ھا می پردازیم.

را برای شركت ھا فراھم می كنند. امروزه،توسعه محصول جدید، بخش مھمی از ھر تجارت است. محصوjت جدید، فرصت ھای رشد و مزیت رقابتی 

موفق است. با پيشرفت فناوری، رقابتیبقای سازمانی، گرایش به سمت محصوjت جدید و بكارگيری روش ھایی برای ایجاد محصوjت جدید و 

ا و س<یق مشتریان و غيره توليد محصوjت جدیدشدن ھر چه بيشتر سازمان ھا، پيدایش علوم و تجھيزات جدید توليدی، تغييرات اساسی در نيازھ

د وجود دارد، باید پيوسته در مورد بھبود فرایندرا با چالش ھای جدید روبه رو كرده است. شركت ھا به دليل مخاطراتی كه در عرضه محصوjت جدی

توليد محصوjت جدید تفكر كنند.

، نقش مدیریت در فرایند توسعه محصوjت جدیدآنچه كه امروزه در ميان عوامل مھم در موفقيت محصوjت جدید حائز اھميت و تأكيدی بيشتر است

گيری فناوری ھای پيشرفته و جذب افراد متخصصمی باشد. چه بسا سازمان ھایی كه به رغم سرمایه گذاری زیاد برای توسعه محصوjت جدید، بكار

ای درست مدیریتی در اداره فرایند توسعهبه سختی شكست خورده اند. زیرا مشكل عمده این گونه سازمان ھا، فقدان مدیریت صحيح و روش ھ

محصوjت بوده است.

 و رشد استعدادھای بالقوه و بكارگيریمدیریت، در توسعه محصوjت جدید نقشی اساسی ایفا می كند و با ایجاد فضای مناسب برای خ<قيت

روش ھای مناسب مدیریتی، زمينه را برای توسعه موفق مھيا می كند.

در این مقاله، اھميت نقش مدیریت در توسعه محصوjت جدید بررسی می شود.

● عصر جدید، توسعه محصوjت جدید

ی بود. ابتدا گروه تحقيقات، فناوری جدید یاپيش از این فعاليت ھای توسعه محصوjت جدید شامل فعاليت ھای كام<ً تفكيك شده گروه ھای كار

حصول داشته باشد. سپس نتایج به دست آمده ازكاربردی از یك فناوری موجود را كشف می كرد كه ممكن بود توان jزم را برای تبدیل شدن به م

نيز تحقيقات را كامل می كرد و نتایج را به گروهاین تحقيق را به گروه بعد نظير گروه توسعه مھندسی یا طراحی مھندسی می فرستاد. این گروه 

دیگر ارائه می داد.

 جایگزین شده است. در ادامه به شرح بعضیNPDاین روش وقت گير و پرھزینه با شرایط كنونی دنيای ما متناسب نيست و با الگوھای جدیدی از 
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از خصيصه ھای آنھا می پردازیم.

NPD● خصيصه ھای الگوھای جدید 

 متمركزNPDكل فعاليت ھای فرایند  در حال حاضر به جای اینكه روی ھر مرحله از فرایند به طور مجزا و جداگانه تمركز كند بر NPD) فعاليت ھای ١

، فرایندی یكپارچه شده است.NPDمی شود. 

شركت، عرضه كنندگان و در حال حاضر شامل مشاركت فعال ھمه بخش ھای شركت است مانند كاركنان بازاریابی و توليدی NPD) فعاليت ھای ٢

مشتریان

 است كه به توسعه پروژه در كل فرایند پاسخ می دھد.NPD) ساز و كار عمده ای كه الگوھای جدید را مؤثر می كند تيم ھای ٣

، در این پروژه ھا دخالت داده می شوند.NPD) مدیران ارشد شركت ھا از آغاز پروژه ھای ۴

فعاليت ھای این بخش درگير می شوند.) مدیران ارشد شركت، اط<عات بيشتری در مورد فعاليت ھای تحقيق و توسعه دارند و بيشتر در ۵

 بيشتر شده و غالباً گروه ھای تحقيق و توسعه، كل فعاليت را ھماھنگ می كنند.NPD) نقش گروه تحقيق و توسعه در ۶

، بيشتر مورد توجه قرار گرفته است.NPD) كاھش چرخه زمان در ٧

عه، نقش كمتری را در این فعاليت ھا ایفا) فعاليت ھای تحقيق و توسعه به واحدھای مختلف شركت واگذار شده و گروه مركزی تحقيق و توس٨

می كند.

) سازمان ھای تحقيق و توسعه جھانی شده اند.٩

ند كه از به سمت كوتاه شدن فعاليت ھا و خاتمه سریع پروژه ھا پيش می روند و به شركت ھا كمك می كنNPD) فعاليت ھای تحقيق و توسعه ١٠

نتایج این فعاليت ھا در زمان ھای كمتری برای برنامه ھای تحقيقاتی استفاده كنند.

ایش یافته است. با اھداف تجاری و برنامه ھای راھبردی كل شركت، مرتبط شده و تأكيد بر جنبه ھای مالی افزR&D) فعاليت ھای ١١

 انتظار می رود كه «با منابع كمتر كارھایNPD) كوچك كردن و خالص كردن سازمان ھا به این مفھوم است كه از فعاليت ھای تحقيق و توسعه و ١٢

بيشتری انجام دھند».

 داده شده است.، اھميت فزاینده ای به توليد، یكپارچه سازی فعاليت ھای فناورانه، فرایند و فناوری توليدNPD) در فعاليت ١٣

 در فعاليت ھا و برنامه ھای راھبردی شركت ھا دخالت داده شده اند.R&D) مدیران ١۴

یگر به كار می گيرند. خيلی سریع تر یادگيری كسب می كنند و با سرعت بيشتری این اط<عات را در آغاز پروژه ھای دR&D و NPD) مدیران ١۵

 وجود دارد.R&D) تأكيد فزاینده ای بر پيوستگی ١۶

 موفق و سریع می شود.NPD ایجاد كنند كه باعث تشویق برنامه ھای R&D و NPD) شركت ھا، صریحاً ت<ش می كنند تا فرھنگی را در ١٧

 نظر دارند. با دقت و نظم بيشتری فعاليت ھای توسعه جدید خارجی «از قبيل رقبا» و بازار محصول را زیرR&D) گروه ھای ١٨

وجود در ھر واحد به واحدھای دیگر معطوف كرده و) شركت ھا با فعاليت ھای توسعه فناوری بيشتر در واحدھا، خود را به انتقال دادن فناوری م١٩

این عمل را به منظور حداكثر كردن ارزش آن فناوری ھا انجام می دھند.

نتيجه شانس موفقيت محصول جدید را افزایشدركی ھدفمند از پروژه توسعه محصول جدید می تواند به فرایند مدیریت بھتر ھدایت شود و در 

می دھد.

● پروژه ھای متفاوت و روش ھای مدیریتی متفاوت

د می شوند به سختی شكست می خورند. در اغلبشركت ھای موفق در طبقه ای از محصول یا فناوری اغلب وقتی كه وارد بازار و فناوری ھای جدی

 بلكه شكست نتيجه روش نامناسب مدیریتیموارد، این شكست ھا به دليل كاركنان ضعيف، طراحی ضعيف محصول و یا كمبود منابع مالی نيست

حصوjت جدید و سيستم ھایی است كه برایبرای پروژه ھای توسعه محصوjت جدید است. در واقع، مشكل اصلی در روش اداره فرایند توسعه م

اداره این پروژه ھا استفاده می شوند.

 برای موفق شدن به روش ھای متفاوت مدیریت نياز دارند.NPDمطالعات نشان می دھد كه پروژه ھای متفاوت 

ده در كتاب ھا در عمل قابل اجراست. بنابراینما اط<عات زیادی در مورد نحوه توسعه محصوjت جدید در اختيار داریم اما شرایط مطلوب بحث ش

اب و اجرا كنند كه احساس می كنند مناسب ترند.مدیران باید ھر شرایط نگاه كنند و از بين اعمال و اقدامات توصيه شده، رویه ھایی را انتخ
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ق است گاھی در مورد دیگری بر حسب ماھيت محتوایی خود طبقه بندی می شوند. یك روش مدیریتی كه در تركيبی محتوایی موفNPDپروژه ھای 

 عبارتست از بھبود در محصولی كه برای بازار فعلی ھدف گذاری شده است و موفق واقعNPDموفق نيست. برای مثال، روشی در مورد پروژه 

نباشد. به طور كلی برای موفق شدن پروژه ھایمی شود. اگر محصول برای بازار جدید ھدف گذاری شود یا فناوری، جدید باشد، ممكن است موفق 

روژه ھای مختلف توسعه محصول جدید، باید روش ھای متفاوت مدیریتی به كار گرفته شود و برخورداری از روش واحد مدیریتی برای پNPDمتفاوت 

نتخاب روش ھای مناسب مدیریتی برای ھر پروژه، راهاغلب به شكست می انجامد. بنابراین مدیران سازمان باید با درك صحيح پروژه ھای متفاوت و ا

موفقيت این پروژه ھا را ھموار كنند.

● تضادھای مھم در مدیریت محصوjت جدید

وند اغلب مشخصه شركتی پایدار و ماندنیبرای معرفی سریع محصوjت جدید چالش وجود دارد. سرعتی كه محصوjت جدید به بازار ارائه می ش

 معتقد است: «اگر بتوانيد زمان بين ایده٢ رھبر مدیریت پروژه شركت لنزھای تماسی١در بين شركت ھایی است كه پيشرفت می كنند .داو ھسكر

ت آورید. برای مسير راھبردی سازمان مھم است كهو ورود آن را به بازار كاھش دھيد، می توانيد اھداف راھبردی خود را با سرعت بيشتری به دس

به آنھا خواھيم رسيد».ببينيم، نسبت به وضعيت فعلی خود در آینده به كجا می رویم و چگونه به وسيله محصوjت جدید 

 عبارتند از: كيفيت، ھزینه و زمان.مدیریت ھمواره باید در مقابل سه عامل مھم در توسعه محصول جدید واكنش نشان دھد این عوامل

 ایجاد می كند. گرچه ھر سه عامل به ارزش٣وزاییھر سه عامل، گرایش به تعارض با یكدیگر دارند، در عين حال تأثير این عوامل بر یكدیگر نير

 ھا و روش ھای متفاوتی انجام می شود. سؤال اساسیمحصوjت جدید كمك می كنند، اما تأثير آنھا بر یكدیگر از پروژه ای به پروژه دیگر با مقياس

بھينه كند.این است كه مدیریت در شرایط متفاوت چگونه باید مجموعه این روابط مؤثر در محصول جدید را 

● كيفيت ارزش ھزینه زمان

ی شركت و مشتری كسب كند. بویژه امروزه مدیرانمدیریت محصوjت جدید باید این تعارض مھم را ھدایت كند. به گونه ای كه حداكثر ارزش را برا

تری را تأمين كنند، كيفيت طراحی و ساختمحصوjت جدید به سوی توليداتی گرایش دارند كه ویژگی ھای باارزشی داشته باشند، نيازھای مش

ول جدید باید قدرت ایجاد ھم نيروزایی را داشته باشد وباj و ھزینه رقابتی پایينی داشته باشند و به موقع در اختيار مشتری قرار گيرند. مدیر محص

به سوی متعادل كردن تعارضات گام بردارد.

 معطوف می شوند. مدیریت پورتفوليو عبارتست از: «توانایی انتخاب پروژه ھای۴با توجه به آنچه بيان شد، مدیران سازمان ھا به مدیریت پورتفوليو

 است:امروزی كه برندگان فردای محصوjت جدید خواھند شد».مدیریت پورتفوليو به دنبال سه ھدف عمده

ژه ھایی را انتخاب كند كه مزایای به دست آمده به) حداكثر كردن ارزش پورتفوليو، به این معنی كه از بين پروژه ھای متفاوت محصول جدید، پرو١

وسيله شركت را حداكثر كند.

) دستيابی به تعادل صحيح و آميخته پروژه ھا.٢

) مرتبط كردن پورتفوليو به راھبرد تجاری شركت.٣

٢ستيابی به آرایش راھبردی در پورتفوليو پروژه ھا، راھبرد و تخصيص منابع برای محصول جدید باید به طور درونی به یكدیگر مربوط شوند. ھنگام د

سؤال متداول مطرح می شود:

الف) متناسب كردن راھبرد

ھای معينی را به عنوان مناطق كليدی برای تمركز كردنآیا ھمه پروژه ھای شما با راھبرد شركت سازگارند؟ برای مثال، اگر شما فناوری ھا یا بازار

 خارج از حدود شما ھستند؟تعيين كرده اید، آیا پروژه ھای شما متناسب با این مناطق ھستند، آیا آنھا در حدود شما یا

 ھزینهBERAKSOWNب) تجزیه و تحليل 

شد كننده ھستيد، پس بيشتر ھزینه تحقيق وآیا تجزیه و تحليل و ھزینه بيانگر اولویت ھای راھبردی شماست؟ یعنی اگر می گویيد شركتی ر

قتی مناطقی را برمی گزینيد كه در آنھا پولتوسعه شما باید برای پروژه ھایی صرف شود كه برای رشد شركت منظور شده اند. به طور خ<صه و

ليل، مھم و حياتی است:ھزینه كنيد، آیا این كليت با راھبرد بيان شده شما سازگار است؟ مدیریت پورتفوليو به سه د

 شركت است.) با نزدیك شدن به قرن بيست و یكم، كوشش ھای محصول جدید موفق، مبنا و اساسی برای موفقيت١

 شركت ھا راھبرد خود را عملی می كنند به) توسعه محصول جدید، در حقيقت آشكار كردن راھبرد شركت است. یكی از مھم ترین روش ھایی كه٢
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وسيله محصوjت جدیدی است كه آنھا توسعه می دھند.

ران و انجام كارھای بيشتر با استفاده از منابع كمتر،) مدیریت پورتفوليو درباره تخصيص منابع است. در یك دنيای تجاری، ایجاد ارزش برای سھامدا٣

اھداف مھمی ھستند كه مدیریت ھمواره به دنبال دستيابی به آنھاست.

● نقش مدیریت در بھره ور كردن خ<قيت

ً قسمتی از وظيفه مدیریت است. فراھم كردنمدیران تجاری معتقدند كه افراد خ<ق می توانند با آموزش دیدن مفيد واقع شوند. آموزش صرفا

 و خ<قيت خود را بروز ندھند.محيطی كه برای خ<قيت مناسب، باشد مھمتر است. افراد سازمان ممكن است به آسانی دلسرد شوند

را دارند. آنھا اجازه نمی دھند كه قوانين خشك و خشن برایمدیران امروزی دریافته اند كه نوآوران، آمادگی و استعداد اینكه از دیگران متفاوت باشند 

خواھيم مدیر عامل اپل اظھار داشت: «اگر مقدار كمی بی نظمی در سازمان وجود نداشته باشد، نگران ۵آنان دست و پاگير باشند. جان اسكولی

شد».

روش ھای دیگری كه مدیران می توانند برای ایجادمدیریت ھمچنين باید اجازه دھد كه نوآوران در انتخاب پروژه ھای محصول جدید مشاركت كنند. 

خ<قيت به كارگيرند عبارتند از: زمان آزاد، زمان منعطف، انتقال دادن افراد خ<ق و...

توجه به نكات زیر باعث افزایش جو خ<قيت می شود:

▪ مناسب كردن شرایط برای تبادل عقاید

▪ ایجاد گشودگی و مشاركت

▪ حداقل كردن آشفتگی ھا و اغتشاشات

▪ رھا كردن افراد از قيد و بندھای اداری

▪ تشویق ایده ھای فراوان و متنوع

▪ كمك به ساختن و تكميل ایده ھای دیگران

▪ مشكل گران بودن

▪ استفاده از یك رھبر برای ھدایت بحث

● تعھد مدیریت ارشد

ليدی تعھد مدیریت شامل بينش، راھبرد وتعھد مدیریت ارشد اساس و پایه ضروری از حمایت را برای محصوjت جدید، شكل می دھد. عناصر ك

وسعه می دھد و چشم انداز نيرویی رانشی واستراتژی و ضمانت است. بينش، ایده ای است كه مدیریت ارشد برای توصيف آینده مطلوب شركت ت

حركتی را برای ابتكارات و كوشش ھای بيشتر فراھم می كند.

 آن چيست، چه شایستگی ھای «مزیت ھای»راھبرد به سؤال ھای اساسی در مورد آینده شركت پاسخ می گوید. از قبيل اینكه بازارھای ھدف

صوjتی را ارائه می دھد و كدام مدیران ارشد برایاصلی مورد نياز خواھد شد، چه اصولی از بازاریابی باید به كار گرفته شود، شركت چه نوع مح

ویی به این سؤال ھا اختصاص دھند.موفقيت توسعه محصول جدید حياتی ھستند. بنابراین آنھا باید انرژی و زمان jزم را در پاسخگ

 مفھوم به محصول تجاری موفقی تبدیل شودضمانت به مدیریت ارشد اجازه می دھد كه در توسعه محصوjت جدید، موفق شود. اگر قرار است كه

باید ضمانت مدیریت ارشد را داشته باشد.

جدید ھستند، حمایت كند. افراد سازمان بایددر عين حال فرھنگ سازمانی باید خ<قيت، افراد كارآفرین و كسانی را كه درگير توسعه محصول 

فقيت آميز اعطا خواھد كرد.معتقد باشند كه مدیریت ارشد تفكر خ<ق را حمایت می كند و وقت مورد نياز را برای نتایج مو

مایت و تشویق افرادی كه این ایده ھا را پيش می برند،مدیریت باید تقاضا ایجاد كند و ارزیابی ھای كليدی از ایده ھای جدید انجام دھد. ھمچنين ح

بسيار حياتی است.

ی ترین جنبه ھای توسعه محصول جدید است. تعامل واداره تعام<ت انسانی و انتقال فناوری و ایده ھا ميان افراد و گروه ھای وظيفه ای از چالش

، توليد، بازاریابی و دیگر گروه ھای وظيفه ای از ضروریات است. بررسی وسيع از فرایندھایR&Dتسھيم اط<عات و بارورسازی ایده ھا در ميان افراد 

 مؤثر، توزیع عادjنه قدرت و توجه كردن به ایجادروابط و تعام<ت انسانی كه مبتنی بر توسعه محصول جدید بود نشان داد كه رھبری مؤثر، پيروی

ر ميان سازمان، تسھيل كند.ھمكاری در ميان مشاركت كنندگان می تواند تعام<ت انسانی را مولدتر و پيشرفت ایده ھا را د
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● مدیریت و طراحی حمایتی

وجه قرار گيرد، ارزیابی ملزومات حمایتی محصولاز دیگر مواردی كه به ھنگام توسعه محصول جدید و بویژه در ھنگام طراحی محصول باید مورد ت

ابتی استفاده می كنند. در طول فرایند توسعهاست. شركت ھای پيشرو این كار را انجام می دھند و از آن به عنوان اھرمی برای كسب مزیت رق

 را در نظر دامنه وسيعی از ملزومات تعارض آور از قبيل ھزینه، كيفيت و قابليت ساخت ویژگی ھای محصولR&Dمحصول جدید، مدیریت و مھندسان 

رویس دھی و حمایت محصول را آسان و اقتصادیمی گيرند. این عوامل به ھمراه فاكتورھای دیگری كه اغلب شركت ھا از آنھا اغلب می كنند، س

 صنایعی با فناوری پایين نظير اسباب و اثاثيه خانگیمی كنند. حمایت محصول در بسياری از صنایع، چه صنایعی با فناوری باj نظير رایانه ھا و چه

یابی ملزومات حمایتی درمرحله طراحی رابرای جلب رضایت مشتری ضروری است. شركت ھای پيشرو، اھميت ھر دو نوع عوامل و مھم بودن ارز

 این روش از حمایت مشتری، مزیت رقابتی و عایدی ھایدرك می كنند و در طراحی از تكنيك ھایی كه قابليت حمایتی دارند استفاده می كنند. آنھا با

مھمی برخوردار می شوند.

متأسفانه اغلب از حمایت محصول در طول فراینداز آنجا كه منابع مھندسی محدودند و دستيابی سریع به بازار در بازارھای امروزی مھم است، 

توسعه محصول جدید غفلت می شود.

از دست رفته محسوب می شود. ح مرحله طراحی، فرصتی  به حمایت محصول در  توجه  از  از محصول شامل:كوتاھی كردن  مناسب  مایت 

ضروری است.راه اندازی، آموزش مشتری و تعمير و نگھداری برای جلب رضایت مشتری در بسياری از بازارھا 

دیریت و مھندسان ھنگام فعاليت در موردحمایت محصول می تواند منبع عمده كسب عایدی و به دست آوردن مزیت رقابتی باشد. بنابراین م

توسعه محصول جدید باید موارد متعددی را درك كرده باشند.

قلمرو و نقش حمایت محصول عبارت است از:

الف) شركت ھا چگونه مزیت رقابتی را از حمایت محصول به دست می آورند.

ب) طراحی محصول چگونه بر حمایت محصول تأثير می گذارد.

پ) در مرحله طراحی چگونه ملزومات حمایتی را ارزیابی می كنند.

 عامل كليدی برای درك بھتر مدیریت از حمایت عبارتند از:٣

 و تأثير زیادی بر این مطلب دارد كه آیا) در بسياری از محصوjت، حمایت نقش كليدی را در كسب اطمينان از رضایت مشتری، ایفا می كند١

نه ھای صنعت ماشين، اسباب و اثاثيه خانگی،مشتریان محصول را مجدداً خواھند خرید؟ برای مثال، در بررسی نشریات تجاری چاپ شده در زمي

ھواپيما و رایانه حمایت به عنوان نقشی كليدی معرفی شده است.

 توسط «مكنزی» انجام شد نشان داد كه «در١٩٩٣) حمایت می تواند منبع عمده عایدی و زمينه سودآوری باj باشد. مطالعه ای كه در سال ٢

 درصد كل عایدی ھا و بخش بزرگی از كل سودھای حاشيه ای ھستند».٢٠ تا ١٠اغلب شركت ھای صنعتی، حساب ھای تجاری بعد از فروش 

٣jت امروزی قابليت اطمينان بيشتری دارند و در) فناوری ھای جدید در حال تغيير دادن بسياری از جنبه ھای حمایتی ھستند. برای مثال محصو

زایش یافته است بویژه آنھایی كه بر مبناینتيجه اھميت نسبی تعمير و نگھداری كمتر شده است. به بيان دیگر، پيچيدگی تجھيزات اغلب اف

تفاده كننده و حمایت تلفنی را افزایش داده است.نرم افزار می باشند. این موضوع اھميت نسبی جنبه ھای حمایت محصول از قبيل آموزش كاربر اس

ھزینه ھا انجام دھند. برای مثال ھزینه ھای حمایتطراحان پيوسته باید در نظر داشته باشند كه چگونه می توانند حمایت آسان ترین را به دليل 

 درصد كل عایدی در صنعت نرم افزار است.۶نرم افزارھا، 

● نتيجه گيری

فقيت و رشد شركت ھا داشته اند، باعثمطالب زیادی در مورد توسعه محصوjت جدید وجود دارد. نقش بسيار مھمی كه محصوjت جدید در مو

د، ایجاد شود. اگر چه شركت ھا با اشتياقشده است كه ع<قه زیادی برای یافتن اینكه، در واقع چه چيز باعث موفقيت محصوjت جدید می شو

 سال، عوامل مختلف شكست و٣۵يش از فراوان به سوی توسعه محصوjت جدید می روند، اما اطمينانی به موفقيت وجود ندارد. محققان ب

ھم ترین عامل موفقيت یا شكست محصوjت جدیدموفقيت محصوjت جدید را تجزیه و تحليل كرده اند و اغلب آنھا به این نتيجه رسيده اند كه م

مربوط به مدیریت این محصوjت است.

تغييرات سریع ف نظير:  به عواملی  توجه  با  موفقيت سازمان  توسعه محصوjت جدید در  مدیران  ناورانه، اجتماعی، سياسی، ع<یق ونقش 
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ه است وظيفه مدیر توسعه محصول جدید ایننگرش ھای مردم، جھانی شدن بازارھا، كوتاه شدن چرخه عمر محصوjت و... در آینده، مھم تر شد

ھند، توسعه دھد. ریسك شكستاست كه فرصت ھای جدید را جست وجو كند و محصوjت جدیدی را كه سودآوری شركت را افزایش می د

وژه ھای متفاوت توسعه محصوjت جدید، داشتهمحصوjت جدید نيز باید سطح قابل قبولی داشته باشد. بنابراین مدیران باید درك صحيحی از پر

ید را فراھم كنند.باشند و با به كارگيری روش ھای مدیریتی متناسب با ھر پروژه خاص، زمينه موفقيت محصوjت جد

منبع : ماھنامه صنعت خودرو

http://vista.ir/?view=article&id=249044

)WCM & CRMمديريت مشتری مداری: سازمانی يا جھانی؟(

با وجود اینکه دیدگاھھای متفاوتی از سوی صاحبنظران در زمينه توجه به

پارامترھای و  ارائه  در ک<س جھانی  ساخت  مداری)  (مشتری  مشتری 

مختلفی برای آن در نظر گرفته شده، و در مورد ميزان تاثير ھر یک از این

موارد ھم نظرات متفاوتی وجود دارد، اما یک غایت کلی در تمام دیدگاھھا

سرآمدی در عرصه کسب و کار جھانی است. شرایط امروز به صورتی است

که ھر شرکت و سازمانی باید خود را در این شرایط مورد ارزیابی قرار دھد و

بازار جایگاه خود را مشخص کند. برای رسيدن به سطح توليد خصوصاً در 

جھانی مھمترین مسئله حائز اھميت بازار داری است؛ به عبارت روان تر در

ح جھانی باید مشتری مدار باشد. این نقش بازار و بازاریابی از اھميت خاصی برخوردار است و یک شرکت/ سازمان برای رسيدن به سط٧Mبحث 

 را نشان می٧Mد دارد و باز ھم تاثيرات و اھميت الگویی بوده که در چشم انداز و رسالت بسياری از شرکتھا و سازمانھای بزرگ بين المللی وجو

دھد.

جاری در بازار و محدوده فعاليت خود از جایگاهشرایط پر شتاب و پر آشوب حيطه کسب و کار در عصر جدید باعث گردیده که بسياری از موسسات ت

 و رقبایی از دور ترین نقاط دنيا که ھمان تھدید ناشیویژه ای برخوردار بوده و در موقعيتی قرار گرفته اند که ضمن تھدید از سوی محصوjت جایگزین

 رشد فناوری اط<عات به سختی می توان محدوده ایاز جابجایی و شرکتھای تازه وارد است حيات آنھا را مورد تھدید قرار می دھد در حالی که با

یح شرایط کسب و کار در این حيطه متحول و پربرای عملکرد یک شرکت یا سازمان قائل شد. صاحبنظران علوم مدیریت و تجارت در پی یافتن تشر

ن منظور دست به خلق ایده ھای جدید، تلفيق وریسک و ارائه راھکارھایی برای بھبود مستمر موقعيت رقابتی سازمانھا و شرکتھا ھستند و بدی

)" استWCM)" و "ساخت در ک<س جھانی (CRMبھبود مفاھيم موجود می زنند. از جمله این مفاھيم جدید مدیریت "مدیریت ارتباط با مشتری (

يح بعنوان یکی از فاکتورھای مھم در خصوصکه برای نيل به ھدف نھایی رسيدن به کسب و کار موفق در حيطه جھانی نيازمند داشتن نگرش صح

ارتباط با مشتری می باشد.

CRM● الگوی ساختاری 

و قوانينی است که ع<وه بر توجه به آميزه بازاریابیمدیریت ارتباط با مشتری یک متد و استراتژی تجاری مبتنی بر نرم افزار و نيز مجموعه فنون 
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 مشتری می باشد؛ لذا با شدت یافتن رقابت در بازار،برای برقراری ارتباط موثر با مشتری مورد استفاده قرار می گيرد چرا که این الگو ھدفش حفظ

را به عنوان زنجيره ارزش احساس کرده اند، لذا بازاریابیشرکتھا و سازمانھا نياز به ضرورت تغيير در رفتار خود با مشتری و رعایت احترام و حفظ او 

) پس از فروش کاj یا خدمات فعاليت بازاریابی نقش تازه ای می یابد،CRMپس از فروش از جایگاه ویژه ای برخوردار گردیده و بر اساس این دیدگاه (

 روانشناسی مختص به خود در ارزیابی صحيحCRMچرا که ھدف غایی این متد حفظ و وفاداری و نگھداری مشتری موجود است. در واقع مدل 

مشتری و متمایز ساختن محصول و جلوگيری از قدرت چانه زنی خریداران دارد.

لکترونيک مھندسی مجدد در کليه در امور مدیریت شرکت و حوزه فروش و بازاریابی و خدمات بعد از فروش موثر است و در عصر اCRMاز سوی دیگر 

 که امروزه بيشتر مشتریERP حال در بحث امور فوق الذکر jزم است بطوری که ھدف اثر بخشی و کارایی را در سازمان حاصل آورد. در عين

 بررسی چرخه دمپينگ به اجرا گذارد و ضمنگراست استانداردھای jزم که طبقه بندی ھای فروش و نحوه توزیع را طراحی کرده، و در چارچوب

اسخ دادن فوری به مشتری که حاصل ازایجاد ارزش به مشتری فرایندھای مربوط به توزیع محصول و نياز مشتری را تشخيص دھد و ضمن پ

مامی ھمت خود را بر تامين سھم از افراد دادهشناخت دقيق اوست و ضمن کسب سود آوری ھای حاصله با اعمال بازاریابی تک به تک و انفرادی ت

 تاثيرات اصلی را دوچندان می نماید و با اداره بازار که به صورت افقی در آمدهCRMو سھم از بازار را که به تاریخ پيوسته را کنار گذارده و از طریق 

بازده کاری بيشتری را در بر داشته است.

WCM● الگوی ساختاری

) در جامعه١٩٨٢اولين بار توسط شونی برگر(توليد در ک<س جھانی یک مفھوم کليدی و مھم در جھان معاصر است. عنوان توليد در ک<س جھانی 

 مطرح است اما آنچه که بعنوان عنصر کليدی مطرح می باشدWCMعلمی مطرح شد دیدگاھھای گوناگونی در مورد فلسفه و مفاھيم ویژگيھای 

رسيدن به عملکردی مطابق با بھترین ھا در سطح جھانی است.

د و نيز می توان کاj ھا و خدمات جدید و از پورتال سازی استفاده می شود. با این امر ھم جنبه تبليغات به بھترین نحو انجام می شوWCMدر مدل 

متنوع سازمان/شرکت را به مشتریان(فعلی-آتی) معرفی نمود.

رتال پرداخت، در گام دوم چکيده ای از فعاليتبرای این منظور می بایست نخست به جمع آوری اط<عات و تھيه نرم افزار جھت طراحی و ساخت پو

قسمتھایی را نيز منظور کرد که با کليک کردن رویو معرفی نامه شرکت/ سازمان را تھيه و به خ<صه ای از کاjھا و خدمات اشاره نمود؛ می توان 

ی را به نظر سنجی و در آخر بخشی را به سفارشاتھر کدام از کاjھا و خدمات اط<عات جامع تر در اختيار ع<قه مندان قرار گيرد. می توان قسمت

الکترونيکی(سبد خرید اینترنتی مشتری) اختصاص داد.

 باj بردن کيفيت کار سازمان/شرکت، مطلع کردنپورتال مذکور نيازمند به روز بودن اط<عات درون آن و بکار گيری جدید ترین فن آوری در جھت

 از تبليغات و چيدمان پورتال جھت جلب مشتریمشتریان از این امر و نھایتاً مبادرت به حفظ مشتری فعلی و جذب مشتری جدید نمود. استفاده

انشناسی خاص خود است. با این کار تا حدودیحتی برای یک بار رویت پورتال نيز حائز اھميت است که این مسئله نيازمند بررسی بيشتر و رو

کنولوژی جدید و شناخت بازار رقابتی و کسبمی توان ثبات حيات سازمان/شرکت را تثبيت کرد؛ اما جھت نيل به این ھدف غایی استفاده از ت

آگاھی از سليقه مشتریان(روانشناسی مشتری) و جذب مصرف کنندگان جدید پرداخت.

WCM و CRM● بررسی 

ن ھدف بسيج و رھبری روشی است که برای حفظ مشتری فعلی خود ت<ش می کند و تمام اعمال سازمان را جھت نيل به ایCRM) متدولوژی ١

 به مشتری می نگرد و از دیدگاه این روش سه گروه مشتری راCRM که یک مدل رقابتی است و در سطح وسيع تری از WCMمی کند. اما در متد 

برای سازمان مد نظر قرار می دھد:

- مشتریان فعلی(مصرف کنندگان داخلی و خارجی)

- مشتریان عمده

- مشتریان بالقوه(بازارھای آینده و توسعه صادراتی)

 ھا، فروشندگان، نمایندگان و تعميرکاران ھستندحتی این متد،گروه چھارمی را نيز به ليست اضافه می کند و آن توزیع کنندگان محصوjت، واسطه

 مشتریان ناخشنود را ھمWCMقل کنند. در واقع در که به نوعی با مشتریان در ارتباط ھستند و می توانند نظرات آنان را به سازمان و شرکت منت

نباید از دست داد و با رفع ابھامات در حفظ و نگھداری آنھا کوشيد.
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ک ھدف که آن حفظ بازار فعلی و آنچنان که باید و شاید توجھی به بازار رقابتی و تبليغات و نوآوری نمی شود چرا که فقط یCRM) در مدل ٢

 پارامترھای رقبا- تبليغات-WCMرد اما در مدل مشتری ھای موجود و صرفاً پشتيبانی (خدمات پس از فروش کاj و خدمات) در دستور کار قرار دا

 برای در اختيار قرار گرفتن بازار برای مدت زمانمطلوبيت و قيمت نيز مد نظر بوده و ھمچنين در جھت مشتریان فعلی و نيز جلب مشتریان تازه و

 ع<وه بر آن حمایت از محصوjت در برابر رقبا وکوتاه در دست یک سازمان موثر خواھد بود. در این متد نوآوری ھای بسياری به چشم می خورد و

تنوع محصوjت برخوردار باشد.مشتریان نيز مطرح است تا سازمان بتواند در سيکل حيات سازمان و شرکت از زمان بيشتری جھت 

CRMآورد، در مدل  اط<عات جامع و فناوری اط<عات با ھدف کارایی بھتر و به روز، پيش بينی دقيق تری حاصل می WCMاز آنجایی که در مدل 

 در دستور کار نداشته و به نوعی در بازاراط<عات کسب شده محدود به مشتریان فعلی است و سازمان شاید برنامه ای برای جذب مشتری جدید

گرفتن از سایرین بوده و در عين حال باید کيفيتسنتی عمل می کند و برای بقا سازمان در بازارھای حال حاضر نيازمند نوآوری و حرکت و پيشی 

 باشد.WCMھت نيل به اھداف خدمات و کاjھا نيز مد نظر قرار گرفته و تبليغات نيز در این مھم می تواند گام بلندی در ج

 دیدگاه مبتنی بر بازاریابی و عمدتاً تاکيد بر نظرگاه مشتری است و با بازاریابیWCMاین نکته از اھميت قابل م<حظه ای برخوردار است که در 

ی پنھان را ھم شناسایی می بيشترین اھتمام به آن است فروش شرکت را در یک یک افراد جامعه دنبال می نماید و تقاضاھا٢١کروی که در قرن 

نماید.

● نتيجه گيری:

با مشتری مداری،جھت حيات بيشتر سازمان/ شرکت می بایست استراتژیک سنتی شرکت را به سمت و سوی استراتژی مد رن آميخته 

شناسایی س<یق و نياز بازار(داخلی و خارجی) سوق داد.

 کارکنان در اھداف سازمان/ شرکت است که این امرنکته مھمی که jزم است مد نظر قرار گيرد، استفاده از امکانات و منابع موجود و سھيم نمودن

د؛ چرا که کارکنان ھر سازمان یا شرکتی گنجينه ھا ومسبب ت<ش بيشتر و ایجاد انگيزه در کارکنان می گردد و پویایی سازمان را نيز به دنبال دار

سرمایه ھای ارزشمندی برای موسسه می باشند.

 منابع مادی و انسانی، تبليغات و تکنولوژیبرای رسيدن کسب و کار موفق در حيطه جھانی می باید از کسب آگاھی بيشتر و استفاده صحيح از

مدرن یاری گرفت.

http://vista.ir/?view=article&id=355542

مديريت نامھای تجاری

برندھا فرزندان صنعت و توليد ھستند، صنعتگران و توليد کنندگان ابتدا کاjھا

را در کارخانه ھا می سازند و سپس نام این فرزند جدید را در ذھن مردم جا

سازی می کنند.

کلمه «برند» ترجمه دقيقی به فارسی که بار معنایی و مفھوم قدیمی آن را

به درستی بيان کند، ندارد. در معنای اصلی و قدیمی آن به داغ کردن یک

ع<مت روی چوب، چرم و ... می گفتند. در آن زمان، این راھی برای اثبات

مالکيت و اصالت بود.
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تغيير بازارھا در جھان  با گسترش  مفھوم این واژه کم کم در طول زمان و 

شکل داد و تبدیل به مفھومی شد که دارای اعتبار و قدرت است. این قدرت،

ھمان توانایی نفوذ در رفتار خریدار است. برای مثال، یک لحظه در ذھنتان

مرور کنيد، می بينيد که ھر چه برای خودتان انتخاب کرده اید از کفش تا

احساسات، تفکرات،  از  ای  مجموعه  تاثير  تحت  قلم،  تا  ازساعت  کيف، 

خاطرات و عقایدی است که شما نسبت به آنھا داشته اید.

وزن و ارزش یک «برند» را به صورت جایگاھی که در ذھن و قلب مردم دارد،

می توان ارزیابی کرد. پس آگاه باشيم که چه بر سر «برندمان» می آوریم؟

از ھم دور  بدانيم(که  یكی  آنھا  «برند»  با جایگاه  را  سازمانھا  اگر ھویت 

نيستند)آن گاه می بينيم که چگونه نگھداری و مدیریت برندھا، سرنوشت

سازمانھا را تغيير می دھد. واقعيت این است كه مدیریت ما در عرصه دولتی

قطعی بوده و به ندرت دنبال شده است. تمامیو خصوصی در نگھداری و حفظ برندھای قدیمی و جدید، برنامه درستی نداشته و اغلب موفقيتھا م

لرزان و شکننده می کند.تصميمھای آنی، سریعاً به وسيله مصرف کننده جذب می شود ودر نھایت جایگاه محکم برندھا را 

ی و خوش آھنگ خود پيشگام توليد کنندگان لوازمروزگاری یكی از قدیمی ترین واحدھای توليدكننده لوازم خانگی كشور با «برند» كوتاه سه حرف

گسترش» برند را تضعيف کرد و درنتيجه عرصهخانگی بود، اما ھمين واحد بزرگ توليدی با مدیریت «بر اساس غرور» به جای مدیریت «براساس 

ای قدمت، چه باخت بزرگی.رقابت برای یکی از قدیمی ترین و معتبرترین برندھا به رقابت در قيمت کشيده شد. قيمت به ج

و رھایی از نابودی، داستانی تازه بسازیم و مخاطب رامدیریت یک برند، یک قصه ناتمام است.ما باید مثل «شھرزاد قصه گو» ھر روز برای ادامه بقا 

تحت تاثير قرار دھيم.

. آنھا سال عمردارند. آنھا استوارترین و ماندگارترین دارایيھای یک سازمان تجاری محسوب می شوند۵٠اغلب برندھای معروف جھان بيش از 

سالھای سال، بيش از مدیران و دفاتر و مشک<ت باقی می مانند.

و نگاه مقطعی به استراتژی ھای اتخاذ شده است.آنچه ما را به از دست دادن برندھای قدیمی و افول سریع آنھا کشانده، تنھا مدیریت نادرست 

نند و نظر مشخصی در مورد آنھا دارند.مردم از برندھا چيزی نمی دانند، آنھا از پشت صحنه خبر ندارند، اما با برندھا زندگی می ک

مردم می دانند ك به آن صفات مختلف می دھند.  یعنی ھمان «کاj» و  «برند»؛  اما دیگریمردم فکر می کنند  برند «جذاب» است،  این  ه 

 «بی مزه و یكنواخت».«یکنواخت»، این یکی «متمایز» است و آن یکی فقط «خوب». این «شيرین و تازه» است، و آن یكی

● شباھت بين برندھا، آدمھا و سازمانھا

ر می شوند. برندھا مثل آدمھا و سازمانھا ھستند،واقعيت تلخ این است که برندھا مثل آدمھا دوران مختلفی را پشت سر می گذارند و سرانجام پي

ی دھند، کسل کننده ھستند، حرفھای تکراریمی توانند ھميشه جذاب و فعال بمانند و یا کھنه و پير_ افرادی که جذابيت خود را از دست م

از دور خارج می شوند.می زنند، به دیگران وعده وعيد می دھند و رفته رفته تنھا و منزوی شده و باjخره فرسوده و 

دارند، ھميشه با داستانھای تازه و طنزآميز شما رااما آنھا که ھميشه محبوب می مانند، غالباً لباسھای جدید و جذاب می پوشند، ظاھری آراسته 

لب اطرافيان، آنان را دوست دارند و روابطسرگرم می کنند، صاحب نوآوری و خ<قيت ھستند و ترکيب تازه ای از عناصر قدیمی می سازند. اغ

عمومی وسيعی دارند و باjخره افراد مسئولی ھستند و به عھد خود وفا می کنند.

 درصد بازار كاھش١٨ ترین حد ممکن یعنی حدود راستی بعضی از برندھا چگونه پير می شوند؟ جایگاه یكی از روغنھای نباتی در كشور به پائين

عيف کرده و از سوی دیگر پيشرفت یا تحول قابلیافته است. مدیریت آن با تغيير مداوم بسته بندی و پيامھای متفاوت، ھویت بصری برند را تض

ست رقابت در قيمت می کشاند.توجھی در «محصول» به وجود نياورده است. مجموعه این عوامل است که یک برند قوی را به بن ب

یژه ای در ميان مردم داشت، اما به مرور به پائينشامپو «خمره ای» فرآورده یكی از واحدھای باسابقه توليد محصوjت بھداشتی در كشور جایگاه و

ه سھولت گرفتند. پس می بينيم که چگونه باترین نوع مصرف تبدیل شد و نامھای جدیدی که ما تا چند سال پيش نشنيده بودیم، جای آن را ب

مدیریت نادرست و منزوی کردن برندھا، می توانيم جایگاه آنھا را درميان مردم تنزل دھيم.
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تماعی ملتھا تشخيص دھيم. برندھای موفق،ما در دنيای جدیدی زندگی می کنيم و باید اھميت جھانی شدن برندھا را در رشد اقتصادی و اج

آنھایی ھستند که مردم آنھا را می خواھند، چه ایرانی (داخلی) و چه خارجی.

منبع : ماھنامه تدبير

http://vista.ir/?view=article&id=239403

مراقب فروشندگان متقلب و فريبکار باشيد

ھمه ی ما تا به حال با آنھا برخورد داشته ایم. منظورم افرادی است که مثل

برخی از فروشنده ھای ماشين دست دوم رفتار می کنند است. آنھا که

ھيچوقت لبخند از روی لبھایشان کنار نميرود، و ھر از چند گاه با دستشان بر

پشتتان می زنند. ظاھرسازھای حرفه ای.

 ساله ھم۵تشخيص این نوع مردھا معموjً ساده است—حتی یک بچه ی 

می تواند تظاھرھا و ظاھرسازی ھای آنھا را از دور تشخيص دھد—اما گاھی

اوقات، بخصوص وقتی طرف کمی در کار خود حرفه ای ھم باشد، ممکن

است مسحور این لبخند فریبکارانه شوید. اگر طرفتان کمی باھوش باشد،

دیگر تشخيص فریبکاری و ظاھرسازی او آنقدرھا ھم آسان نخواھد بود.

اده باش داشته باشيد. اگر دندان ط< یا ژاکتوقتی با یک فروشنده ی بی انصاف ماشين دست دوم برخورد می کنيد، می دانيد که باید حالت آم

آنھا را تشخيص دھيد. شما خوب می دانيد که اینچھارخانه تنش نباشد، خنده ھای بيش از حد و کوبيدن با دست بر پشتتان کمک می کند بتوانيد 

ای ھمان ماشين، خریداری داغ در انتظار است.فرد ھيچوقت حقيقت امر را به شما نمی گوید، و با فریبکاری در گوشتان زمزمه می کند، که بر

 ھم که او تصور ميکند احمق نيستيد و گول حرف ھایشما در برابر چنين فردی نباید ساکت بمانيد، شما ھم می توانيد به او بفھمانيد که آنقدرھا

بيخود او را نمی خورید.

● تشخيص لبخند فریبکارانه

ر این زمينه به کمک من ھيچ احتياجیتشخيص افرادی که مثل برخی از فروشنده ھای ماشين دست دوم رفتار می کنند خيلی آسان است. د

ندارید. اما باید برای تشخيص نوع باھوش اینگونه افراد، کمی کمکتان کنم.

ه روی ھمه از دستشن برنمی آید. ممکن است تصورافراد مھربان و صميمی زیادی در دنيا وجود دارد، افراد ساده لوحی که کاری جز لبخند زدن ب

مھربان و صميمی باشد. به ھمين خاطر استکنيد من آدم بدبينی ھستم، اما عقيده دارم که ھيچ کس نيست که بتواند ھميشه و در ھمه حال 

ز آدم ھا ھستند که می دانند نباید ھميشه لبخندکه می توانم افراد فریبکار را به راحتی تشخيص دھم، چون فقط نوع باھوش و زیرک این گروه ا

فریبکارانه روی لبانشان باشد.

ی را که قصد سوء استفاده از شما را دارند را از افرادشما باید مراقب این دسته از افراد باشيد. حاj می خواھيد بدانيد که چطور می توانيد افراد

مھربان و صادق تشخيص دھيد؟ پس با ما ھمراه باشيد.
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) تظاھر می کنند که بھترین دوست شما ھستند.١

زد. اگر کسی با لبخند به شما گفت که بهدر دنيای من و شما، ھمه به فکر خودشان ھستند. کسی به خاطر دیگری خود را در ھچل نمی اندا

دنبال ع<یق و خواسته ھای شماست، باید پی به فریبکاری حرف ھای او ببرید.

بدانيد  نيازھای موقت شماست،  برآورده کردن  که ریگی در کفشش است. مردم فقط بهاگر مشاھده کردید که کسی بيش از اندازه در پی 

خودشان وفا دارند، نه به ھيچ کس دیگری.

ده اند. چون حقيقت ندارد و شما ھم آنقدر سادهپس نباید حرف ھای ھمه را باور کنيد که می گویند به خاطر شما ف<ن کار یا بھمان کار را کر

سته ھای شما گام برمی دارند، مادر، پدر،نباشيد که این حرف ھا را باور کنيد. تنھا افرادی که بدون ھيچ چشمداشت در جھت ع<یق و خوا

فرزندان، و ھمسرتان ھستند.

) برای سوء استفاده تظاھر می کنند٢

 خواست پول یا چيزھایی از این قبيل با شمابرای ھمه ی ما پيش آمده است که کسانی که ھيچ رفت و آمدی با آنھا نداریم، فقط به خاطر در

دتان را تایيد می کنند. این دسته از آدم ھا فقط فکرتماس گرفته اند. فقط به خاطر توقعی که از شما دارند، به شما احترام خواھند گذاشت و عقای

خودشان ھستند.

اھد چيزی از من قرض بگيرد یا یکی ازمن ھم دوستی دارم که فقط ھر شش ماه یکبار به من زنگ می زند. آن ھم فقط زمانی است که بخو

دستاوردھای تازه اش را به رخُ من بکشد.

) با افراد مختلف، متفاوت رفتار می کنند٣

در رفتارش وجود داشته باشد. مطمئناً این کاراگر دیدید کسی رفتاری دوستانه و صميمی داشت و به ھمه لبخند می زد، باید ثبات و ھماھنگی 

ه چيزی از آنھا بخواھند یا قصد سوء استفاده داشتهاختياری و ارادی نبوده است. اما افراد فریبکار فقط به آندسته از افرادی لبخند می زنند ک

باشند. با بقيه افراد که ھيچ فایده ای برای آنھا ندارند مثل آشغال رفتار می کنند.

نم این است که او را برای قدم زدن جاییکاری که من برای اینکه مطمئن شوم فردی آنطور که تظاھر می کند دوستانه و صميمی است، می ک

 داشت، مطمئن می شوم که فردی دغلکار است و فوراًمی برم که ولگرد و گدا در آنجا زیاد باشد. اگر دیدم که با آنھا رفتاری خشن و غيردوستانه

رابطه ام را با او قطع می کنم.

) ادعای اخ<قيات می کنند۴

از عيب جویی به دورند و اخ<قياتی بی عيب و نقص دارند.برخورد این دسته از افراد در برابر اخ<قيات بسيار جالب است. اکثر آنھا ادعا می کنند که 

ردم بر سر مزارشان خواھند گفت که چه مرد پاکاین زمانی است که دندان ط<ی خود را به شما نشان می دھند و می گویند وقتی آنھا بميرند، م

ریف و تمجيد نکنند؟و با اخ<قی بود. آیا تا به حال به چنين افرادی برخورد داشته اید که از حسُن اخ<ق خود تع

سی را داشته باشند، در زمان ھای دیگر ھيچ بوییھمانطور که قب<ً ھم گفتم، آنھا فقط زمانی اخ<قيات را حفظ خواھند کرد که قصد فریب دادن ک

از آن نبرده اند.

● گول نخورید!

ارند و لبخندی حاکی از صميميت به رویتان می زنند،پس دیگر نباید گول حرف ھای افرادی را که ادعا می کنند خواسته ھا و ع<یق شما را در نظر د

بخورید.

شيد. مراقب آن دسته که ادعای صداقت و رو راستی میمراقب افرادی که در رفتارھایشان ثبات ندارند و با افراد مختلف متفاوت رفتار می کنند، با

کنند ھم باشيد. اگر آنھا واقعاً صادق بودند، مطمئناً آن را بر زبان نمی آوردند.

پس حسابی مراقب اطرافتان و لبخندھای فریبکارانه ی افراد باشيد .

منبع : مردمان پورتال جوانان

http://vista.ir/?view=article&id=302560
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مرحله ی برنامه ی بازاريابی

«برنامه ی بازاریابی» قدرتمندترین ابزار بازاریابی برای كسب وكارھای كوچك

در این كره ی خاكی است.

تنھا تمرینات بازاریابی» سخن می گویيم، مرجع  ھنگامی كه از «برنامه ی 

تعریف پيش  از  برنامه ھای  یا  بازاریابی  دانشگاھی  كتاب ھای  در  موجود 

شده ی نرم افزاری برای «برنامه ی كسب و كار» نيست.

در این مقاله قصد نداریم سھم بازار را بر آورد كنيم؛ بلكه ھدف این است كه

كسب و كارھای كوچك با خواندن این مقاله بتوانند ترتيباتی در پيش بگيرند

تا به تعداد مشتریان خود، ده مشتری اضافه كنند.

یك موارد  بيش تر  (در  ساده  نوشته ی  یا  سند  یك  بازاریابی»  «برنامه ی 

صفحه) است كه به شكلی اختصاصی به سواjت زیر پاسخ می دھد :

شناسایی شركت شما،  نوع كار و فعاليت شما، شناسایی كسانی كه به

(به طور به چنگ آوردن آن ھا  برای  برنامه ی شما  نياز دارند،  فعاليت شما 

روش ھای با  آوردن  دست  به  است،  نه  مشتری  جذب  نه  دقيق ھدف 

ر این رابطه نه با كسی تعارف داشته باشيد ومحتاطانه، بلكه ھدف به چنگ آوردن مشتری است آن ھم به ھر قيمتی. پس به یاد داشته باشيد د

سخ به مجموعه سوال ھای باj باید به نحوی باشد كه براینه به رقبا رحم كنيد !!)،  زمان اجرای برنامه ونحوه ی تامين مالی آن. نحوه ی توضيح و پا

تمام افراد سازمان،  شبكه ی اعضای كاری و موكلين به روشنی قابل درك باشد.

نامه ریز و طراح». اگرچه گفته می شود كهمورد دیگری كه باید به آن توجه كنيم این است كه صاحبان مشاغل كوچك «فاعل» ھستند، نه «بر

 و نوعی از بازاریابی لحظه ای و ھفتگی منجر«اقدام كردن بھتر از نشستن و فكر كردن است»، اگر اقدام بدون مسير و ھدف باشد به روزمرگی

خواھد شد و ھر فرصت و شانسی را برای رشد و توسعه ی واقعی مشاغل كوچك از بين خواھد برد.

مراحل شش گانه ی ایجاد یك «برنامه ی بازاریابی» به قرار زیر است:

▪ مرحله ی یك: بر روی یك بازار ویژه متمركز شوید.

كنيد. مشخص كنيد كه چرا و به چه علت آنھا با كار میدر این مرحله به آن بخش از بازار و مشتریان توجه كنيد كه «در حال حاضر» بيش تر با آن ھا

در یك پاراگراف وضعيت ظاھری و خصوصيات كلیشما كار می كنند و چه ویژگی منحصر به فردی در كار شما وجود دارد كه مورد توجه آن ھاست. 

ر و آگاھانه تری به بقيه ی  موك<ن و مشتریان خودآن ھا را توصيف كنيد و بيان كنيد كه آن ھا از زندگی چه چيزی می خواھند. سپس نگاه عميق ت

ن شما تطابق و ھماھنگی دارند. در ضمن زمانی كهبياندازید و بررسی كنيد كه این گروه تا چه حد با ویژگی ھای مربوط به گروه بھترین مشتریا

عروف،  مشتری را روی ھوا بقاپيد!تلفن زنگ زد، بی اختيار نگویيد «نه خدای من، این مربوط به بازار ھدف من نيست!» به قول م

▪ مرحله ی دو: موقعيت كسب وكار خود را مشخص و تعریف كنيد.

 ھدف شما، برای كدام محصول و یا سرویس شما پولمشخص كنيد كه چه كاری را بھتر انجام می دھيد،  چه سرویسی را بھتر ارایه می كنيد،  بازار
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ا منحصر به فرد است، ھر خدمت یا محصول ویژه ایبيش تری پرداخت می کند. نقطه ی قوت خود را به تمام دنيا بگویيد،  شاید نوع بسته بندی شم

برسد. به این نكته ھم باید اشاره كرد كه شاید شما بهكه شما را از دیگران متمایز می كند،  می تواند در بوق وكرنا نواخته شود و به گوش ھمگان 

 موكل یا مشتری بخواھيد كه به شما بگویند به چه دjیلی از شما خرید۴ یا ٣نقاط قوت یا ضعف خود واقف نباشيد. در این صورت حداقل از 

می كنند.

▪ مرحله ی سوم: پيام ھای جامع وكامل.

ی كنيد به آن چه كه می گویيد پای بند باشيد و به آنچند مورد از كامل ترین و قطعی ترین مزایای انجام معامله با شركت خود را عنوان كنيد و سع

نه ذھن شما. مشتری وموكل شما چيزی را كهعمل كنيد. به یاد داشته باشيد مزیت زمانی معنا پيدا می كند كه در ذھن مشتری نقش ببندد، 

.شما می فروشيد، نمی خرد،  بلكه آن چه را كه برای او سود به بار می آورد، خریداری می كند

▪ مرحله ی چھار: ابزار و وسایل بازاریابی.

 بگذارید آن ھا پيام ھای شما را انتقال دھند و با بازار ھدف شماابزار و وسایل بازاریابی را دوباره خلق كنيد،  برای مثال وب سایت تان را دوباره بسازید.

سخن بگویند.

▪ مرحله ی پنج: ھرگز به سردی سخن نگویيد.

ف گذاری كرده است. بازار ھدف شما نياز دارد كهاطمينان حاصل كنيد كه تبليغات شما در گام نخست مشتریان آینده را با حفظ مشتریان فعلی ھد

بداند و یاد بگيرد كه با پرداخت پول برای كاj یا سرویس شما چه ارزش ھایی كسب خواھد كرد.

▪ مرحله ی شش: بر اساس یك تقویم كاری زندگی كنيد.

ی نياز دارید و آن ھا را بر اساس تقویم كاری برنامه ریزیپس از كامل كردن مراحل یك تا پنج، برآورد كنيد كه برای اجرای آن ھا به چه چيز یا چيزھای

كار را در مدت یك ماه انجام دھيد، طبق تمامكنيد. برنامه ریزی ھای شما مستلزم آن است كه در موعد مقرر انجام شود. اگر قرار است ف<ن 

 باشيد اگر طبق برنامه شروع كنيد و ھر فعاليتی رابرآوردھا و محاسبات،  آن كار باید شدنی باشد و شما باید متعھد به انجام آن باشيد. مطمئن

طول شش ماه توانسته اید به شكلی ایده آل تمام كارھا را(برای مثال یك یا دو فعاليت را در یك ماه) با برنامه به انجام برسانيد. می بينيد كه در 

.انجام دھيد. پس سعی كنيد آھسته،  ولی پيوسته برابر برنامه فعاليت ھای خود را انجام دھيد

MLMمنبع : سایت تحليلی 

http://vista.ir/?view=article&id=254441

مرزھای کسب و کار

برقراری مرزھایی شفاف و واضح بين کارکنان، اعضای خانواده، پدر و مادر و

خواھر و برادر مسير تصميم گيری صحيح و حرفه ای ما را ھموار و آسان می

نيکو، ھای  «پرچين  گوید؛  می  امریکایی  شاعر  فورًست  رابرت  کند. 

ھمسایگان خوب را در پی دارد.» در کسب و کارھای خانوادگی اعضای یک

نيز ھستند، ایفای نقش در سه قالب خانواده، مالک و مدیر کسب و کار 
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مدیر، مالک و عضوی از خانواده به طور ثمربخش در گرو شناخت تمایز و

نقطه اتمام یک چيز و یا محدوده،  بين این نقش ھا است. مرز  مرزبندی 

شروع چيزی دیگر است.در نظر بگيرید خانواده ای متشکل از پدر، مادر و

با ھم، ارتباطی غيررسمی، پسر مشغول غذا خوردن ھستند. ارتباط آنھا 

ھمراه با تفنن و شوخی است. حال اینگونه فرض کنيد که این سه نفر به

عنوان سھامداران یک کسب و کار نگران س<متی و ثمربخشی کسب و کار

ھستند، حال شرایط چه تغييری می کند؟ در چنين موقعيتی، آنھا در وھله

اول نه پدر، مادر و پسر بلکه سه شریک با منافع و سھمی مساوی ھستند.

موضوع را کمی پيچيده تر می کنيم، فرض کنيد پدر و مادر با حفظ مالکيت

خود، اخيراً از فعاليت در اداره سازمانی که تاسيس کرده اند کناره گرفته و

پسر خود را به عنوان مدیر عامل منصوب کرده اند.

در این حالت آیا پدر و مادر اجازه دارند پسرشان را در جریان فعاليت شغلی

امر و نھی کنند؟ بدین ترتيب، سرمایه گذاری عاطفی و ارتباطات عاطفی آنھا

شود. مسلماً این جریان ھای عاطفی موجببا پسر که ھنوز به وی به عنوان مردی جوان و وابسته می نگرند وارد جریانات کسب و کار می 

با چنين خانواده ای کار کرده ام. ھنگامسردرگمی کارمندان، شکست تصميمات منطقی و سرکوب کردن نوآوری ھای jزم خواھد شد.من اخيراً 

ین ت<ش می کردند که پدر و مادری دلسوزصحبت کردن، آنھا نمی دانستند که از چه جایگاھی و در قالب چه نقشی گفت وگو می کنند. والد

 سازد. به عنوان موسسان کسب و کار، پدر وباشند و از طرفی، پسر سعی داشت که به عنوان مدیرعامل کسب و کار والدینش را از خود خشنود

رده و پيشنھادات خود را ارائه دھند و کارمندان نمیمادر احساس می کردند که می توانند آزادانه وارد محيط کار شده و به کارمندان امر و نھی ک

 نمونه ھایی است که نشان می دھد نابسامانیدانستند که چگونه باید نسبت به خواسته ھای آنھا عکس العمل نشان دھند. این یکی از بھترین

 شود. این سه نفر در یک فرآیند آموزشیو اخت<ل مرزبندی ھا چگونه می تواند باعث نابسامانی و حتی فلج شدن یک کسب و کار خانوادگی

لسات گفت وگو، باید معين می کردند که از کدامآموختند که با رعایت چند اصل اساسی، به ایجاد مرزبندی ھای شفاف و حفظ آن بپردازند. در ج

اری ھر نقش را به وضوح مشخص کنند. در حقيقت،جایگاه صحبت می کنند؛ جایگاه مالک، پدر، مادر، پسر یا مدیر. ھمچنين ملزم شدند که حيطه ک

ت به عنوان مدیرعامل برخوردار شده و دیگران حقمدیریت تنھا بر عھده پسر خانواده بود و پسر خانواده می بایست از اختيار کافی برای فعالي

وردار بودند که مدیر عامل را عزل و نصب کنند، درنداشتند تفکرات خود را به تصميمات وی ترجيح دھند. البته مالکان کسب و کار از این حق برخ

 به عنوان یک بچه نيازمند به راھنمایی، بلکه بهچنين حالتی فعاليت آنھا به عنوان مالک موجه می نمود. پدر و مادر می بایست به پسر خود نه

مادر آنھا می توانستند تصميم بگيرند که سھام متعلقعنوان مدیری جوان و سھامداری برابر در کسب و کارشان، توجه کنند و البته به عنوان پدر و 

به خود را به فرزند خود یا ھر شخص دیگری واگذار کنند.

● تعيين مرزبندی

ان اعضای ھيات مدیره، تعيين شد که مشخص میبرای کمک به تعيين مرزھا و نقش ھا، مجموعه ای از قوانين مدیریتی برای آن سه نفر، به عنو

واردی باید نظر ھيات مدیره را در تصميمات دخالت دھد.کرد پسر خانواده، به عنوان مدیر عامل در چه مواردی می تواند مختارانه عمل کند و در چه م

نستند بدون اط<ع پسرشان با کارمندانھمچنين محدودیت ھایی برای فعاليت ھای اعضای ھيات مدیره مشخص شد، برای مثال آنھا نمی توا

ھدف یک مرزبندی موفق در کسب و کار خانوادگی،گفت وگو کنند و تصميمات وی را نادیده گرفته و نظر شخصی خود را به کارمندان تحميل کنند. 

شان در نقش ھای مختلف ظاھر می شوند. ھرچندتعيين شفاف نقش ھا، انتظارات، اختيارات و رفتارھای اعضای خانواده است در آن ھنگام که ای

ما واقعيت چيز دیگری است و خانواده ای کهبيان این مطلب که م<حظات خانوادگی نباید در کسب و کار تاثيرگذار باشد، بسيار ساده است ا

ود این مرزھای شفاف و واضح را ایجاد کند.بخواھد کسب و کار را نسبت به خانواده در اولویت اول قرار دھد، می بایست در ذھن و نگرش خ

ھمواره مباحث کسب و کار را بر سر ميز شام مطرحمرزبندی ھای مناسب در ابعاد دیگر خانواده نيز ضروری است. در برخی موارد، اعضای خانواده 

ادا از قلم بيفتند. بعضی از خانواده ھا برای تقویتمی کنند یا موارد خاصی را خارج از محيط کسب و کار به اعضای خانواده گوشزد می کنند تا مب
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ين والدین و فرزندان وجود دارد. موارد بهمرزبندی ھا زمان ھای مشخصی را برای گفت وشنودھای حرفه ای اختصاص می دھند. ھمچنين مرزی ب

ب می شود. اگر پدر یا مادر در محيطخصوصی که والدین ص<ح دانسته و انجام می دھند، در حقيقت دخالت در امور شخصی فرزندان محسو

 خود را از عملکرد برادرش که شریک کاری اوست، درکسب و کار به موضوعات زناشویی فرزندانشان بپردازند یا مث<ً ھرگاه دختر خانواده نارضایتی

محيط خانه برای مادرش بيان کند، خانواده با نابسامانی در مرزبندی ھا روبه رو خواھد شد.

با یکدیگر سپری می کنند. این موضوع باعث میدر خانواده ھای صاحب کسب و کار، اعضای خانواده زمان بيشتری را نسبت به سایر خانواده ھا 

ب کسب و کار باشد، مجبور است بخش بسيارشود که افراد درباره زندگی دیگری اط<عات زیادی داشته باشند. نوجوانی که عضو خانواده صاح

زیادی از وقت خود را به معاشرت با اعضای خانواده بگذراند.

ه و به آنھا احترام می گذارد، اما می خواھددختری که مدیر کسب و کار نيز ھست، ممکن است با مردی ازدواج کند که به خانواده ع<قه داشت

 امور شخصی و ملزم نشدن آنھا برای انجام تمام مواردخانواده مستقل خود را داشته باشد. برای افراد جوان خانواده، مرزبندی در ایجاد محدوده در

ا از جانب فرزندان نوعی توھين و بی ادبی تلقی کنندزندگی ھمراه خانواده، معنا می یابد. ھرچند ممکن است پدر و مادر ایجاد چنين مرزبندی ای ر

و این امر باعث کدورت شود.

رشد و استق<ل است. وقوع این امر درایجاد ھویت شخصی و عدم وابستگی به عنوان بخش کوچکی از یک خانواده بزرگ، بخشی از فرآیند 

سوب می شوند، دشوارتر است.خانواده ھای صاحب کسب و کار که افراد متعلق به نسل ھای مختلف در آن شریک کاری یکدیگر مح

ه کرد. اط<عاتی درباره وضعيت مالی خانواده وجود داردبه عنوان نوع دیگری از مرزبندی، می توان به مرز بين مالکان و کارمندان در محيط کار اشار

ار رشد می کنند باید آموخته شود که مرزھایی درکه نباید با دیگران به اشتراک گذاشته شوند. به فرزندانی که در خانواده ھای صاحب کسب و ک

ک آنھا با دوستان و کارمندان باید دقت کرد. آنھا بایدامور خانواده وجود دارد ھمچون جزئيات شخصی خانواده یا موضوعات کاری و مالی، که در اشترا

کرده و از امور مربوط به آن آگاه می شوند، بایدمحدوده ھای امور شخصی را بياموزند. به عنوان افرادی که در محيط کسب و کار خانوادگی رشد 

وضوعات خانوادگی را با کارمندان قدیمی، که دیگر ازبياموزند که نباید چنين اط<عاتی را به افراد نامناسب انتقال دھند. در بسياری از مواقع م

ان نيز بودند، درباره جدول زمان بندی توسعهدوستان ما به حساب می آیند، در ميان می گذاریم. در کسب و کاری، دو برادر که مدیران سازم

زد یکی از کارمندان کليدی رفتند و ارزیابی و نظر ویمحصول جدید گفت وگو می کردند، اما در مورد جدول زمانی به نتيجه ای دست نيافتند. آن دو ن

را در این مورد جویا شدند.

ه در این باره از تضاد کمتری برخوردار است انتقالوقتی دو نفر - در اینجا دو برادر- بر سر موضوعی به توافق نرسند و موضوع را به نفر سوم ک

سوم، دخالت و ارتباط مستقيم آن دو نفر دردھند، مثلثی تشکيل شده و به اصط<ح ارتباط مستقيم شکسته می شود. در نتيجه اعتماد به نفر 

رزھا و محدوده ھای کسب و کار خانوادگی عبور میتصميم گيری کاھش می یابد. این گونه مثلث ھا به تعداد فراوان موجود بوده و به راحتی از م

از بخش ھای کسب و کار خانوادگی بود به بحث وکنند. به یک مثال واقعی توجه کنيد؛ مدیر عامل و پسر خانواده با شوھرخواھرش که مدیر یکی 

ه منزل به ھمسر خود، یعنی خواھر کوچکمشاجره پرداخت، در نتيجه شوھرخواھر استعفا داده و سازمان را ترک کرد. وی پس از مراجعت ب

ه و مادر به شوھر خود درباره آنچه پسرشان بر سرمدیرعامل، گفت که برادرش او را اخراج کرده است. خواھر، موضوع را با مادرش در ميان گذاشت

 که مدیرکل و مالک اصلی کسب و کار است،خواھرش آورده، اط<ع می دھد. تنھا سه ساعت بعد، پسر خانواده پيغامی را از پدر خشمگين خود

 خانواده ای انبوھی از داستان ھای خنده دار دربارهدریافت می کند مبنی بر اینکه بھتر است برای حل این موضوع ھرچه سریع تر اقدام کند. در ھر

واردی در کسب و کارھای خانوادگی اجتناب ناپذیرزیر پا گذاشتن مرزبندی ھا وجود دارد و البته ما نيز آنقدر منطقی ھستيم که بدانيم چنين م

آنھا اعضای خانواده و کسب و کار ھستند، از چهھستند. پس یک خانواده برای ایجاد مرزبندی ھای مفيد و کاربردی با توجه به این واقعيت که 

راھکاری باید استفاده کند؟

 آگاه شوند که نقش ھر فرد در موقعيت ھای متفاوتابتدا آنھا باید به وجود چنين مرزھایی پی برده و به عنوان عضوی از خانواده به این موضوع

ند که مخاطب در نقش عضوی از خانواده است یا یکتغيير می کند. ھنگام گفت وگو با افراد، از ایشان درباره جایگاھشان سوال کنند و مطمئن شو

ھمکار.

ند، تھيه کند که قوانين مناسب مالکيت ودوم، خانواده می تواند بيانيه ای شفاف برای نسل ھای جدیدی که وارد فضای کسب و کار می شو

ر فھم رفتار مناسب ھر نقش کمک می کند.مدیریت کسب و کار در آن به وضوح بيان شود. این بيانيه موارد را شفاف ساخته و به افراد د
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متفاوت به خویشاوندان خود در نقش ھای مختلف نگاهو سرانجام و دشوارترین مورد، اعضای خانواده می توانند بياموزند که چگونه از دیدگاه ھای 

رھای مالکيت و مدیریت کسب و کار تناسبکنند و احساسات خانوادگی، ھمچون چشم و ھم چشمی، حسادت و رقابت را از آنچه با نقش و رفتا

دارد، متمایز سازند

منبع : پایگاه اط<ع  رسانی مدیران ایران

http://vista.ir/?view=article&id=308882

مروری بر چند مفھوم بازاريابی

در دنيای رقابتی امروز بقا و موجودیت ھر کسب و کاری وابسته به وجود

مشتریانی است که مایل به خرید محصوjت یا خدمات آن ھستند.

درک و  مشتریان  شناسایی  ضمن  شود  می  بازاریابی سعی  مقوله  در 

خواسته ھا و نيازھای آنھا ، به صاحبان کسب و کار بيان گردد که مشتری از

محصول و یا خدمت ارائه شده از سوی آنھا چه انتظاری دارد ، چقدر حاضر

است برای آن ھزینه کند و نياز او در چه موقعيت مکانی و زمانی وجود دارد.

موجودیت ھر توان  می  مھم و ضروری است که  بازاریابی چنان  بنابراین 

کسب و کاری را کام< وابسته به آن دانست. مقاله زیر بر آن است ضمن

بازاریابی به بررسی اجمالی چھار موضوع برنامه  اشاره به اھميت تدوین 

، بازاریابی  ، استراتژی  بازار  بررسی  و  تحقيق  یعنی  بازاریابی  در  کليدی 

بازاریابی ھدف و آميزه بازاریابی بپردازد.

● مقوله ی بازاریابی

jت و خدماتشان است. جمله ی مشھور ھنرییکی از نيازھای ضروری مدیران سازمان ھا ، درک و توسعه ی برنامه ھای بازاریابی برای محصو

د!" یادآور بازارھای بسته و انحصاری و دورانیفورد که : " ھر رنگ اتومبيل که مشتری بخواھد به او عرضه می کنيم ، به شرط آنکه سياه باش

حصوjت به سر آمده است و در آینده ای نه چندان دور ،است که تقاضا از عرضه افزون تر بود.اما امروزه عمر اینگونه بازارھا برای توليد و فروش م

 اند و تحقيقات متعدد نشان می دھد که یکی از دjیلاثری از این نوع بازارھا باقی نخواھد ماند ، اما بسياری از مدیران به این موضوع بی توجه

ده می شود که برخی تفاوتی بين دوعمده ی شکست کسب و کارھای کوچک ، نداشتن یک برنامه ی جامع بازاریابی است. گاھی نيز مشاھ

ابی ، تعيين کننده ی ميزان توليد و نوع محصول است.مفھوم "فروش" و "بازاریابی" قائل نيستند. بازاریابی فعاليتی مشتری گرا و تحقيقات بازاری

د بر کسب سود از راه افزایش رضایت مشتریان است . دردر بازاریابی ارتباط دوطرفه ، اھداف بلند مدت ، کانون توجه نيازھای مصرف کنندگان و تاکي

اکيد بر کسب سود از راه افزایش حجم فروشصورتيکه در فروشندگی ، اھداف کوتاه مدت ، ارتباط یک طرفه ، کانون توجه محصوjت موجود و ت

است.

 بازاریابی طيف وسيعی از علوم اجتماعی ، به ویژهاز طرفی برخی دیگر بازاریابی را تنھا منحصر به تبليغات می دانند ، در صورتی که تکنيکھای
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اقتصاد ،جامعه شناسی و روان شناسی را در برمی گيرد.

 بر آوردن نيازھا و خواسته ھا از طریق فرایند مبادله. دراز نظر فيليپ کاتلر صاحب نظر نامدار این عرصه ، بازاریابی فعاليتی انسانی است در راستای

واقع منشا و پایه ی اساسی نظام بازاریابی ، نيازھا و خواسته ھای انسان است.

در راستای استفاده از مقوله ی بازاریابی ، یک شرکت باید :

ـ مشتریانش را شناسایی و نيازھا و الویت آن ھا را مشخص کند. (بررسی بازار)

ـ مزایای رقابتی خود را تجزیه و تحليل کند. (استراتژی بازار)

ـ بازارھای خاصی را برای زیر پوشش قراردادن ، انتخاب کند. (بازاریابی ھدف)

ریابی)ـ و در پایان مشخص کند چگونه می تواند نيازھای مشتریانش را برآورده سازد. (آميزه ی بازا

اکنون به بررسی ھریک از چھار مفھوم مذکور می پردازیم:

▪ تحقيقات بازار

د بررسی بازار چه در مرحله ی پيش از توليد و چهبه منظور مدیریت اثربخش بازاریابی ، داشتن اط<عات صحيح درباره ی بازار ضروری است. فراین

ه به آسانی می توان برطرف کرد ، آشکار سازد.پس از فروش به کار می آید تا مشک<ت ، فرصت ھای موجود و زمينه ھای نارضایتی مشتریان را ک

(آینده) بنگاه ، به دست آورد و تجزیه و تحليل کرد.این داده ھا را می توان از راه طراحی پرسشنامه ای مناسب برای مشتریان کنونی و بالقوه ی 

ن پی برده و در پی آن ، محصول یا خدمتچه بسا در نتيجه بررسی و تحليل داده ھای جمع آوری شده به یک نياز پاسخ داده نشده مشتریا

مدیران بازاریاب و مصرف کنند گان و جامعه یاد می کند وجدیدی عرضه کرد.فيليپ کاتلر ، از تحقيقات بازاریابی به عنوان رابط و حلقه ی اتصال ميان 

ند.وظيفه ی تحقيقات بازاریابی را تھيه ی اط<عات کمی و کيفی برای تمام امور بازاریابی می دا

یست به دقت بررسی گردند تا فرصتھایموقعيت اقتصادی و جغرافيایی ، دگرگونی ھای جمعيتی و متغيرھای مردم شناسی و رفتاری می با

بالقوه و بکر شناخته شوند .

▪ استراتژی بازاریابی

 تواند در مقایسه با رقبای خود به نحو بھتریاستراتژی بازاریابی شامل مشخص کردن گروھھایی از مشتریان (بازار ھدف) است که یک بنگاه می

خدمت دھی نماید.

ای ترویجی اش را متوجه بخش خاصی از بازاردر استراتژی بازاریابی ، یک بنگاه تصميم می گيرد که عرضه ی محصول ، قيمت ، پخش و کوشش ھ

کند. (مدیریت آميزه ی بازاریابی)

 حاضر در بازار برآورده نشده اند و از ظرفيت jزم برایدر حالت ایده ال ، استراتژی گزینش شده باید نيازھایی از مشتریان را ھدف بگيرد که در حال

ه کار برای طيف ھای مختلفی از مشتریان انجامسوددھی برخوردارند.استراتژی موثر ، به این نکته توجه دارد که یک کسب و کار نمی تواند ھم

 کند.دھد و باید بازار و توانمندی ھایش را بررسی و تحليل و در پایان بر یک بازار ھدف ، تمرکز

▪ بازاریابی ھدف

اریابی ھدف است. روشھای اصلی برای تقسيم بازارتمرکز ت<ش ھای بازاریابی بر یک و یا تعداد بسيار کمی از بخشھای کليدی بازار ، مبنای باز

عبارتند از :

) تقسيم بندی جغرافيایی١

فيایی خاص است. برای مثال یک فروشگاه موادھدف از این نوع تقسيم بندی ، تخصص یافتن در برآوردن نيازھای مشتریان در یک منطقه ی جغرا

ومتری آن زندگی می کنند ، بفرستد.غذایی ممکن است تصميم بگيرد آگھی ھای تبليغاتی اش را فقط برای افرادی که در شعاع یک کيل

) تقسيم بندی مشتریان٢

می رود به خرید محصوjت آن بپردازند. متغيرھای موردبا این روش ، بنگاه به دنبال شناخت و تبليغ برای آن گروه از کسانی است که بيشتر احتمال 

استفاده در تقسيم بندی مشتریان عبارتند از :

متغيرھای مردم شناسی مثل:

ـ ميزان درآمد ،
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ـ سن ،

ـ جنسيت ،

ـ تحصي<ت و ...

متغيرھای روان شناختی مثل:

ـ شخصيت ،

ـ ارزش ھا

ـ اھداف

متغيرھای رفتاری مثل:

ـ ميزان سود طلبی ،

ـ ميزان استفاده از محصول

ـ وفاداری به آن

● مدیریت آميزه ی بازاریابی

عبارتند از :چھار متغير کليدی برای تصميم گيری در یک برنامه ی بازاریابی وجود دارد. این چھار متغير 

▪ کاj (محصول یا خدمت)

▪ ترویج (تبليغات)

▪ پخش

▪ قيمت گذاری

 مشخص می کند که مدیران چگونه این چھار متغير قابل کنترلدر مباحث بازاریابی ،این چھار عنصر ، آميزه ی بازاریابی نام دارند. آميزه ی بازاریابی ،

ی بازار ھدف باشند. برای کسب موفقيت در برنامه ریزیدر بازاریابی را برای تدوین یک برنامه ی جامع بازاریابی با یکدیگر تلفيق کنند تا پاسخگو

زاریابی برای ارزیابی باید بازتاب خواسته ھا و نيازھای مشتریان در بازار ھدف باشد. بنابراین ، کارشنا سان با۴Psبازاریابی ، آميزه ی بازاریابی یا 

دازند ، نيازمند تحقيقات بازاریابی ھستند.خواسته ھای مصرف کنند گان و شناسایی محصوjتی که مصرف کنندگان حاضرند برای آن ھا پول بپر

تاھی از ھر کدام بسنده می شود.بررسی ھریک از این چھار متغير خود نيازمند بحث مفصلی است ، به این دليل به ذکر تعریف کو

▪ محصول

ی ارتباط آن با نيازھا و خواسته ھای مشتریمدیریت محصول در بازاریابی با تعيين مشخصات و ویژگی ھای محصول و خدمات از یک سو و چگونگ

نھایی از سوی دیگر سر وکار دارد.

▪ ترویج (تبليغات)

 تشویقی برای ترویج محصول و نشان تجاری آناین متغير تصميم گيری در بازاریابی شامل تمام فعاليت ھا و روش ھای تبليغاتی و سياست ھای

است.

▪ قيمت گذاری

رمحصول که عامل اصلی در درآمد کل اینعبارت است از فرایند وضع سطوح قيمت ، شامل سياست ھای قيمت گذاری ، اعتباری و یا تخفيف ب

ه بعضی از کسب و کارھا به علت خدمتمتغير ، به شمار می رود. معموj قيمت ھای باjتر سبب کاھش حجم فروش می شود و بالعکس. البت

ویژه ای که ممکن است ارائه دھند ، می توانند قيمت ھای باjتری تعيين کنند.

▪ توزیع

 و از عمده فروشی به مشتری.توزیع ، به بيان ساده عبارت است از فرایند رساندن محصول از مرحله ی توليد به عمده فروشی

رای ھر کاjیی ، یک آميزه ی بازاریابی جداگانه ای تھيهدر ارتباط با مبحث آميزه ی بازاریابی ذکر دو نکته ضروری است : اول اینکه به طور معمول ب

ه کرده اند. ازآن جمله می توان به متغيرھای بستهمی شود. دوم اینکه ، برخی از صاحب نظران ، متغيرھای دیگری را نيز به چھار مورد باj اضاف

ند اشاره کرد که ھریک اھميت خاص خود رابندی ، شکل ظاھری، روابط عمومی، قدرت رقبا، مردم، مشارکت ، ردگيری، جلوه ی ظاھری و فرای
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دارند.

● عملکرد بازاریابی

 به ارزیابی عملکرد فعاليتھای انجام شده بپردازند کهپس از آنکه تصميم گيری در زمينه ی برنامه ی بازاریابی انجام شد ، مدیران کسب و کار باید

ی آیند تا با استفاده از آن ھا نتایج ، تحليل و ارزیابیآیا تصميم ھا به خوبی اجرا شده اند یا خير. بدین منظور ، استاندارد ھای عملکرد به کار م

عملکرد کنونی اند. صاحبان کسب و کار jزمشوند. داده ھای مطمئن در معيارھای صنعتی و عملکرد گذشته ، مبنایی مناسب برای مقایسه با 

jت زیر بيابند :است عملکرد شرکت خود را دست کم ھر سه ماه یکبار بررسی ، و پاسخی منطقی و مستدل برای سوا

▪ آیا شرکت به گونه ی مشتری مدار عمل می کند؟

یان از مراجعه ی دوباره به شرکت رضایت دارند؟▪ آیا کارکنان شرکت مطمئن ھستند که نيازھای مشتریان به درستی برآورده می شود ؟ آیا مشتر

▪ آیا برای مشتری آگاھی از اینکه بداند چه چيزی و با چه قيمت رقابتی می خواھد آسان است؟

● نتيجه گيری

سودآوری یک شرکت که متضمن بقای آن است ، بهدر این مقاله به اھميت مقوله ی بازاریابی برای ھمه ی کسب و کارھا اشاره ، و بيان شد که 

.در ادامه ، به شرح مختصرچھار موضوع کليدیطراحی برنامه ی جامع بازاریابی بر اساس شناخت نيازھای مشتریان و ارضای آن ھا وابسته است

عات و مطرح شدن مباحثی ھمچون مدیریت ارتباط بادر بازاریابی پرداخته شد. در اینجا باید به این نکته اشاره کرد که با پيدایش فناوری اط<

 تحوjت فقط بخشی از پوسته ی این سيستممشتریان و بازاریابی الکترونيکی عرصه ی مدیریت بازاریابی تحوjت پيدا کرده است ، اما این

و تصميم گيری ، نقش بنيادین خود را حفظ کرده اند.مدیریتی را در بر می گيرد و در مرکز آن ھمچنان مدیران به عنوان تنھا مراجع برنامه ریزی 

منبع : راھکار مدیریت

http://vista.ir/?view=article&id=340064

مسئوليت ھای اجتماعی در آينده

در آینده، دولت ھا قوانين محيط زیست را در سازمان ھا، به عنوان الزامی

قانونی، به طور دقيق تر و جدی تر دنبال و کنترل می کنند. شرکت ھا، با ایجاد

 این قوانين را جزء موارد اعتباری، ارزشی و الزامی سازوکار خودCSRمدیریت 

تلقی دارند،  مراوده  آنھا  با  برای شرکت ھا و سازمان ھایی که  و شرطی 

خواھند کرد زیرا این باور به باوری عمومی تبدیل شده است که تجارت بدون

، ارزشی ندارد و موفق نخواھد بود.CSRحضور در 

 ●WTO و الزامات CSR

با توجه به اھميت جھانی شدن تجارت، سازمان ھا با شکل کنونی و بدون

 و انجام الزامات آن، دیگر نمی توانند به حضور در بازارھایWTOپيوستن به 

بازار را به خود اختصاص دھند. یکی از یا سھمی از  جھانی ادامه داده و 
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 انجام مسئوليت ھای اجتماعی مطابق باWTOشروط الزام آور پيوستن به 

استانداردھای جھانی است.

WTOبا توجه به نقش و اھميت مسئوليت ھای اجتماعی در زندگی و رفاه 

اجتماعی، ھر روزه مقررات سختگيرانه تری را به الزامات ورود به بازار جھانی

می افزاید. این سازمان برای اینکه سازمان ھای توليدی و خدماتی باور کنند

 دارد، بهCSRرھيافت ھای آنھا بستگی کام< زیادی به نحوه ارتباط شان با 

صورت ذیل فرھنگسازی می کند:

▪ تشویق تجارت مسئوjنه و شفاف برای ورود به بازار جھانی

 در جامعه و بازار داردCSR▪ کمک به ارتقای آگاھی با توجه به منافع زیادی که 

 فرداCSR▪ کمک به بازسازی ساختار موجود تجارت جھانی حول محور 

● شکل دھی و ھدفمند کردن

، برای رسيدن به ارزش ھای اقتصادیCSR▪ مھارت ھای رفتاری و ساختاری 

 به عنوانCSRن ھدف بازار و حمایت و ارتباط آن با ▪ ایجاد مشارکت بين تجار، دولت و گروه ھای اجتماعی (ساختن ھرمی استوار و محکم) با آميخت

ابزاری برای دستيابی به تجارت توسعه یافته

● مشتریان

 در ساز و کار آنھا نقش بسزایی داشته و مقداری از سود و فعاليت خود را در این زمينهCSRمشتریان، فقط با سازمان ھایی کار می کنند که 

ساماندھی می کنند.

● سازمان ھا

ماعی به عنوان رسالت و ارزش، وفادار بوده و ازسازمان ھا، فقط با شرکت ھا و بنگاه ھایی ھمکاری تجاری خواھند کرد که به مسئوليت ھای اجت

اعتبار بين المللی در این زمينه برخوردار باشند.

● مردم

ردم، بيش از منافع خویش می اندیشند و بامردم، فقط از مراکزی خرید می کنند که به مسئوليت ھای اجتماعی خود و بھبود کيفيت زندگی م

 پاسخ مثبت می دھند، سازوکار آنھا شفاف و مثبت است و نسبت به آن در ھرCSRخردمندی در ارائه توليد و خدمات خود، سختگيرانه به الزامات 

 موفق، برخوردارند.زمان قادر به پاسخگویی به جامعه ھستند و از س<مت سازوکار و برنامه ریزی پویا و بادوام و

بيشتر، با ميزان و نحوه پاسخگویی آنھا نسبت بهدرواقع ميزان اعتبار و موفقيت سازمان ھا در سازوکار خود و موفقيت شان در کسب سھم بازار 

 داشت که:مسئوليت ھای اجتماعی شان رابطه ای تنگاتنگ و مستقيم دارد. درواقع باید به این شعار باور

ھرچه شفاف تر و سالم تر، به ھمان ميزان پرسودتر و موفق تر

CSR● راھکارھایی برای آینده 

 مالياتی، مالکيت و رقابتھا، دولت و دیگران برای تغيير قوانين غير قابل انعطاف و خشن یک جانبه و رعایت کامل حقوقNGO) ت<ش ١

 که منجر به اقتصاد توسعه یافته جدیدی می شود که در آن، ھدف فقط سودآوری نيستCSR) درگير کردن داوطلبانه بازارھا و غول ھای بازار با ٢

 است.CSRژی بلکه بھبود مستمر زندگی مردم یا درواقع درگير کردن آنھا با تکنولوژی محيط زیست و تکنولو

CSR) امضای داوطلبانه توافقات بازار کار و تجارت در حول محور ٣

CSR) درگير کردن بازار در حفظ و ارتقای ۴

CSR] و استراتژی ١) ایجاد ویژن[۵

CSR) ساختار فرھنگ ساختاری و حمایتی ۶

CSR) توسعه سازمان ٧

 توسعه یافتهCSR) رھبری ٨
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CSR به سوی ایجاد تکنولوژی CSR) برنامه تغيير ٩

منبع : ماھنامه صنعت خودرو

http://vista.ir/?view=article&id=276803

مشتری گرايی پايدارترين آرمان در عرصه چالشھای مديريت امروز

بدون تردید ھمه سازمانھا در تحقق آرمان خویش که در واقع بيان کننده و

در عرصه چالش ھای نوعی  به  آنھاست,  وجودی  فلسفه  معيار  بھترین 

مدیریت امروز, سعی و ت<ش مضاعفی باید از خود به نمایش گذارند و برای

مدیران ھدایت سازمان به سوی آرمان و چشم انداز مذکور گریزی جو عبور از

اھداف ميان مدت و کوتاه مدت نمانده است.

در این پژوھش تحقق مشتری گرایی به عنوان پایدارترین آرمان در عرصه

چالش ھای مدیریت امروز ھمواره کانون توجه قرار گرفته شده و برای حرکت

به سوی چنين آرمانی به سه رکن زیر پرداخته شده است:

) رضایتمندی کارکنان١

) بھبود کيفيت در خدمات٢

) رضایتمندی مشتری٣

ھمچنين با ارائه یک الگو, که مبتنی بر چارچوب ھای مفھومی و نظری می

باشد یک وضعيت مطلوب برای سازمان ترسيم شده و عوامل موثر در سه

مذکور به مالفه ھا و نشانگر ھای کوچکتر تقسيم و اجزای ھر یک رکن 

توسط سه محور مورد بررسی قرار گرفته می شود.

● محور اول:

جام گروھی و توانمند سازی کارکنان موثر است وتوجه به رضایتمندی کارکنان و تجزیه و تحليل مفاھيمی که در رفتار کارکنان در جھت کسب انس

سوب می شود و ایجاد رضایتمندی کارکنان, اولينرابطه آنھا با مشتری گرایی: به نظر می رسد توجه به منابع انسانی که عامل ذاتی سازمان مح

ی و توانمند نمودن کارکنان و ھمچنين عواملیگام موثر برای حرکت به سوی چشم انداز و آرمان مشتری گرایی است، با ایجاد یک انسجام گروھ

 اساسی توجه نمود که برای درک رفتار کارکنان نقشکه در رفتار کارکنان موثر واقع می شوند می توان به این مھم دست یافت و باید به این نکته

علوم رفتاری را در رابطه با موضوع مورد بحثعلوم رفتاری ھمچون روانشناسی بسيار با اھميت بوده و باید نقشھای چھارگانه روانشناسی در 

(مشتری گرایی) مورد تجزیه و تحليل قرار داد.

الف) انسجام گروھی

) نگرش:١
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ه منجر شده که این رابطه بسيار اندک بوده و پس ازتحقيقاتی که در بررسی عامل نگرش و رابطه آن با رفتار کارکنان انجام شده است به این نتيج

 این رابطه اندک را اندازه گيری نمود و این مشروط بهتحقيقات دقيقتر دانشمندان علوم رفتاری به نتيجه ای جدیدتر دست پيدا کرده اند که می توان

ص استفاده شود احتمال دستيابی به یک رابطهمتغيرھای واسطه ای است که باید مورد توجه قرار گرفته شود و اگر از نگرشھا و رفتارھای خا

ت اجتماعی یک چيز است و نگرش کارکنان دربارهمحکمتر بين نگرش و رفتار، بيشتر خواھد شد، چرا که معتقدند نگرش کارکنان در زمينه مسئولي

ر می توان رابطه آن را با رفتار کارکنان مشخصمسئوليت سازمانی که در آن کار می کنند چيز دیگری است و ھر قدر نوع نگرش دقيقتر باشد بھت

رباره رویدادی صورت می دھند و بازتابی از شيوهنمود. بنابراین، مطابق تعریفی که از نگرش ارائه می شود، نگرش، ارزیابی است که کارکنان د

یی ھدایت نمود، بدون تردید این نگرش بر رفتاراحساس افراد نسبت به یک موضوع است و اگر بتوان نگرش کارکنان را نسبت به آرمان مشتری گرا

)۵١آنھا موثر خواھد بود. (منبع: رفتار سازمانی- استيفن رابينز- صفحه 

) شخصيت:٢

 ویژگی شخصيتی که این ویژگی ھا به١۶ه اند به ھمچنين روانشناسان درباره ویژگيھای شخصيتی افراد تحقيقات زیادی انجام داده اند و توانست

 ویژگی شخصيتی به صورت منابع پایدار تعيين رفتار، شناخته شده و می توان١۶صورت دو گانه در انتھای دو طيف قرار گرفته اند پی ببرند که این 

ت زیادی درباره الگوھای شخصيتی انجام شده که یکیبه وسيله آنھا رفتار کارکنان را در موقعيتھای خاص پيش بينی نمود. در سالھای اخير تحقيقا

ر، با وجدان، با ثبات و کسانی که با آغوش بازاز آنھا، الگوی مبتنی بر پنج ویژگی شخصيتی مایرز- بریگز است: شخصيت ھای برونگرا، سازشکا

نجام گرفته شده است. و الگوی جدیدی مبتنی برتجربه می آموزند، را مطرح می کند، ع<وه بر این، تحقيقاتی بر روی تناسب شخص با شغل نيز ا

ل به درجه یا ميزانی بستگی دارد که شخصيت نوع شخصيت ارائه شده که در این الگو گفته می شود، رضایت کارکنان با تمایل وی به ترک شغ۶

ه این مجموعه باید متناسب با شغل فرد دراو با محيط شغلی اش چرا که شخصيت مجموعه ای از ویژگيھای روانی و فيزیکی افراد می باشد ک

 گروھی دست یافت. (منبع: رفتار سازمانی-نظر گرفته شود تا رضایتمندی کارمندان را در محيط کارشان تحقق بخشد و بتوان به یک انسجام

)۵۴استيفن رابينز ص

) ادراک:٣

ه وسيله آن افراد احساس خود را تفسير می کنندھمچنين در مورد عامل ادراک نيز می توان به این طریق بحث نمود که ادراک فرآیندی است که ب

ھای متفاوتی به یک موضوع نگاه می کنند و ھنگامیتا بتوانند به محيط کاری خود معنی دھند و این امر موید آن است که افراد مختلف از دیدگاھ

 تفسير تحت تاثير ویژگيھای شخصيتی قرارکه کارکنان به موضوعی ھمچون مشتری گرایی می اندیشند می کوشند تا آن را تفسير کنند و این

که مورد نظر قرار گرفته می شود می تواند بر نوعگرفته و ویژگيھای شخصيتی بر نوع ادراک او نيز اثر گذار خواھد بود و می توان گفت موضوعی 

ار باشد.ادراک فرد اثر گذار بوده و محتوایی که موضوع در آن قرار می گيرد نيز اھميت باjیی برخورد

لی پدیده مشتری گرایی با افراد سروکار داشتهبسياری از تحقيقات که بر روی ادراک انجام شده است درباره موضوعات یا اشيای بی جان است و

ان باید به این مطلب توجه کنند که واکنش کارکنان بر اساسبنابراین در بحث ادراک باید به پنداشتھا یا برداشتھای افراد نيز توجه زیادی نمود و مدیر

 رابطه با موضوع مشتری گرایی بسيار مھمتر ازنوع پنداشت یا برداشت آنھاست، نه بر اساس واقعيت، بنابراین نوع پنداشت و برداشت کارکنان

وت قرار دھد. زیرا کارکنان به صورت طبيعیاین است که مدیریت سازمان موضوع را به صورت عينی و بدون اعمال نظر شخصی دیگران مورد قضا

رابطه مدیران باید به نوع پنداشت و برداشت کارکنان بهآنچه را که می بيند تفسير می کنند و امکان دارد در این فرآیند دچار لغزش شده که در این 

 به یک انسجام گروھی دست یابند.دقت توجه نموده و سعی نمایند که دیدگاھھای کارکنان را نسبت به موضوع مشتری گرایی ھمسو و

) یادگيری:۴

تقریبا ھمه رفتارھای پيچيده انسان از طریقآخرین عاملی که در رفتار فرد موثر به نظر می رسد عامل یادگيری است، ھيچ تردیدی نيست که 

د بدانيم که وی چگونه آن رفتار را یاد گرفته است.یادگيری حاصل می شود و اگر بخواھيم رفتار کارکنان را توجيه، پيش بينی یا کنترل کنيم بای

د که ھر نوع تغيير نسبتا دائمی که در نتيجه نوعیواقعيت این است که یادگيری در ھمه زمانھا و مکانھا وجود داشته و می توان چنين تعریف نمو

تا خود را با محيط سازگار کرده و اگر این یادگيری برتجربه در رفتار فرد رخ می دھد، فرایند یادگيری می باشد. نخست یادگيری به ما کمک می کند 

یج منطقی بوده و رفتاری که یک نتيجه مطلوب را درپایه قانون یا رابطه علت و معلولی در سازمان گزارده شود گفته می شود رفتار فوق تابع نتا

تقاء مقام و درجه، غرور شغلی و یا سربلندی سازمانیپی داشته باشد تکرارپذیر خواھد بود که در اینجا نتيجه می تواند یک پاداش، مانند پول، ار
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 اند که یکی شکل دادن رفتار کارکنان سازمان وباشد. تحقيقاتی که در فرآیند یادگيری به عمل آمده است، یادگيری را حاصل دو تئوری دانسته

داش، به گامھای موفقيت آميز در راستای آرمان مشتریدیگری الگوسازی از رفتار افراد می باشد.مدیران می توانند از طریق تقویت رفتار و دادن پا

يار پيچيده را در افراد تغيير داده و کارمندان موفق راگرایی، رفتار کارکنان را شکل دھند و نيز می توانند به وسيله الگوسازی، سرعت رفتارھای بس

)۶۶الگوی کارکنان دیگر قرار دھند(منبع : رفتار سازمانی استيفن رابينز- ص 

جھت آرمان مشتری گرایی باید فرھنگ مشتریبنابراین مدیران برای دستيابی به یک انسجام گروھی در شکل دادن رفتار کارکنان سازمان در 

 پاداش بر پایه قانونمندی و یک رابطه علت و معلولیگرایی را در محيط کار بين کارکنان بوسيله الگوسازی و تقویت رفتارھای موفقيت آميز بوسيله

سوق دھند و بدون ھيچ تردیدی به سوی آرمان مشتری گرایی، سازمان را ھدایت نمایند.

ابتدا باید رضایتمندی کارکنان مورد توجه واقعموارد بررسی شده باj بيانگر این واقعيت که برای ھدایت سازمان به سوی آرمان مشتری گرایی 

عوامل رفتاری، انسجام گروھی در سازمان ایجاد شودشود و ذات و پيکره اصلی سازمان (منابع انسانی) مورد تقویت قرار گرفته شده و با توجه به 

در بدنه سازمان روشن نمود چرا که فرھنگو به این وسيله بتوان شعله فرھنگ مشتری گرایی را به صورت یک استنباط مشترک بين کارکنان 

کلی را ایجاد می کند، و بر عملکرد وسازمانی به عنوان یک متغير اصلی است که ویژگيھای آن نوعی قضاوت ذھنی و پنداشت و برداشت 

اھد آورد.رضایتمندی کارکنان تاثير گذاشته که رفته رفته این تاثيرات، فرھنگھای قوی تر را بوجود خو

ب) توانمند سازی کارکنان

 توانمندسازی کارکنان می باشد، توانمند سازییکی دیگر از مواردی که می تواند در نھایت مورد توجه و موجب رضایتمندی کارکنان قرار گيرد

ادی عمل برخوردار بوده و اختيارات تا حد ممکن به آنھا تفویضکارکنان به این نکته اشاره دارد که کارکنان در طی فرآیند ارائه خدمات تا حدی باید از آز

يشتری شود که عبارتست از:شده و ع<وه بر آزادی عمل باید برای اجرای موثر استراتژی مشتری گرایی به نکات زیر توجه ب

) سھيم شدن کارکنان در اط<عات مرتبط با عملکرد سازمان١

) ارائه پاداش در نتيجه کسب رضایت مشتریان٢

) آموزش کارکنان٣

) مشارکت کارکنان در امور سازمان۴

نيازھای  مشتریان بسيار متغير است طبق خواسته ھایباید به این نکته توجه نمود که با توانمندسازی کارکنان می توان در موقعيتھای که 

 کسب مزیت رقابتی و ھمچنين افزایش رضایتمشتریان خدمات مناسبی ارائه نمود که این موضوع می تواند به عنوان منبعی برای متمایز شدن

ی کارکنان تفویض اختيار دارای کارآیی و اثرشغلی کارکنان محسوب شود. به طور کلی می توان چنين نتيجه گرفت که اگر در امر توانمند ساز

 ھمچنين از دانشی که آنان را قادر به درکبخشی قابل م<حظه ای است، پس باید مدیران به کارکنان خود اط<عاتی درباره عملکرد سازمان و

به وسيله امر آموزش ارائه خدمات بھتری به مشتریبھتری در زمينه ھای کاری خود داشته باشد آگاه بوده و عملکرد سازمانی را بھبود ببخشند و 

تریان ترغيب و تشویق شود که در نھایت اینصورت گرفته و توسط یک مشارکت گروھی در امور، یک رابطه اعتماد و اطمينان بين سازمان و مش

ز بررسی رضایتمندی مشتریان پاداش مناسب از طرفرابطه باید از اطراف مشتریان قابل رویت بوده و منجر به وفاداری و حفظ مشتری گردد و پس ا

)۴۶نکی- داور ونوس و ميترا صفائيان ص مدیریت سازمان برای کارکنان در نظر گرفته شود. (منبع روشھای کاربردی بازاریابی خدمات با

یران باید در جھت حرکت به سوی چشم انداز و آرمانبنابراین از آنجا که منابع انسانی در ھر سازمانی از جایگاه ویژه ای نيز برخوردار است مد

زایش رضایتمندی کارکنان باید ھمه ت<ش ھا درمشتری گرایی به منابع انسانی و رضایتمندی کارکنان اھميت ویژه ای قایل شده و برای کسب اف

مدن یک فرھنگ و استنباط مشترک قوی از مشتریجھت یک انسجام گروھی و توانمند نمودن کارکنان انجام پذیرد که این می تواند موجب بوجود آ

گرایی گردد.

● محور دوم:

رابطه آنھا با موضوع مشتری گرایی دومينتوجه به کيفيت خدمت و تجزیه و تحليل مفاھيم مقياس کيفيت و کيفيت فنی – عملياتی خدمات و 

محور بحث این تحقيق قرار گرفته است.

تا کارکنان عادی ھمگی در برآورده کردن نيازارائه خدمات به مشتریان شامل بخش کوچکی از سازمان نمی شود، بلکه سازمان از مدیران عالی 

ازمان به منظور جلب رضایت مشتریانمشتریان نقش داشته و بر این اساس نگرش خدمت به مشتریان شامل کليه اموری است که شرکت و س
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ھا و استانداردھای مرتبط با خدمات، انتظارات آنھا را ازانجام می دھند. امروزه به موازات افزایش آگاھی مشتریان از خدمات قابل ارائه توسط سازمان

ی حساسيت نشان می دھند و به منظور حفظخدمات نيز افزایش می دھد، در نتيجه مشتریان بطور فزاینده ای نسبت به کيفيت خدمات دریافت

کيفيت باj به مشتریان ارائه نمایند و به عبارترابطه بلند مدت و تداوم جلب رضایت مشتری سازمانھا می کوشند که چگونه بتوانند خدماتی با 

.دیگر امروزه کيفيت خدمت به مشتری شاید جدید ترین قلمرو در بازاریابی سازمانھا محسوب شود

ته ھا و انتظارات مشتری را برآورده و سطح خدمتبنابراین می توان این موضع را مطرح نمود, خدمتی دارای کيفيت است که بتواند نيازھا, خواس

سازد, یا فراتر از آن باشد دارای کيفيت است و اگرارائه شده با انتظارات مشتریان را منطبق سازد و اگر خدمتی انتظارات مشتریان را برآورده 

 و باید کيفيت خدمت نسبت به آنچه که مشتریخدمتی کمتر از حد انتظارات مشتری باشد الزاماً به این مفھوم نيست که کيفيت آن پایين است

انتظار دارد ارزیابی شود.

ی است منتھی شده است مطالعات جدیدیھمچنين تحقيقات بسياری, به رابطه بين کيفيت خدمت و رضایت مشتری که یک رابطه علت و معلول

) انجام شده است تاکيد بر این موضوع داشته و اخيرا این رابطه١٩٩۶) و نيزاسپرنگ و مک کوی (١٩٩٢که در این باره توسط کرونين و تيلور (

) مستحکمتر شده که می توان گفت, مفھوم کيفيت برگرفته شده از مفھوم٩٠٠٠:٢٠٠٠ ISOمنطقی به استناد تعاریف مجموعه استاندارد (

) ارائه شده است:٩٠٠٠:٢٠٠٠ ISOندارد (رضایتمندی مشتری است زیرا بنابر تعاریفی که از واژگان رضایتمندی و کيفيت در مجموعه استا

▪ رضایتمندی : ميزانی که خواسته ھای مشتری برآورده شده است.

رده می سازد.▪ کيفيت : ميزانی که مجموعه ای از ویژگيھای ماھيتی, الزامات و خواسته ھای مشتری را برآو

 رضایتمندی مشتری توجه شده است .این موضوع قابل ذکر است که امروزه در سازمانھا ع<وه بر اینکه به ارائه خدمات با کيفيت و

ه گيری نمایندکه این امر بوسيله روشھای مقياسدر حال حاضر سازمانھا می کوشند کيفيت خدمات ارائه شده به مشتریان را نيز ارزیابی وانداز

دمت اولين ابزاری است که برای ارزیابیکيفيت خدمات ونيز مدل فنی / عملياتی کيفيت خدمت مورد بررسی قرار می گيرد. مقياس کيفيت خ

ز خرید خدمت مشتری , کيفيت ادراک شده ازکيفيت خدمات بوسيله پاراسورامان معرفی شده و او عقيده دارد که کيفيت شامل انتظارت پيش ا

اصله و شکاف بين انتظارات مشتری از خدمت وفرآیند خرید و یا خدمت و کيفيت ادراک شده از نتيجه خرید است و کيفيت خدمت را به عنوان ف

 دانشگاھی برای ارزیابی ادراکات مشتریان از کيفيتادراکات او از خدمت دریافت شده می داند. این ابزار بطور گسترده ای توسط مدیران و محققان

متر مورد توجه قرار داشته زیرا مجموعه ای وسيع ازخدمت می تواند کاربرد داشته باشد اما به علت اینکه جمع آوری داده ھا ھزینه بر می باشد ک

ریان باید جمع آوری شود.اط<عات شامل انتظارات مشتریان از خدمت و ادراکات آنھا و بيانات و نظرات مثبت از سوی مشت

 بعد می باشد که عبارتست از :۵اجزای مقياس کيفيت خدمت نيز شامل 

) عوامل محسوس برای مشتریان١

) قابل اعتماد بودن خدمات٢

) پاسخگو بودن سازمان٣

) کسب اطمينان مشتریان بوسيله تعام<ت۴

) ھمدلی سازمان با مشتریان۵

) کيفيت١٩٨٣ت . طبق نظر گرون روس (اما روش دیگری برای بررسی کيفيت خدمات وجود دارد که آن مدل فنی / عملياتی کيفيت خدمت اس

د. به طور مثال کيفيت فنی شامل تميز وفنی شامل آن چيزی است که ارائه می شود و کيفيت عملياتی چگونگی ارائه آن را در بر می گير

ه کار می گيرند. (منبع : روشھای کاربردیآراستگی اتاقھای ھتل است و کيفيت عملياتی شيوه ھایی است که کارکنان ھنگام ارائه خدمات ب

).۶٠بازاریابی خدمات بانکی – داور ونوس, ميترا صفائيان صفحه 

ی سازمانھا بوده, زیرا که این موضوع ارتباطبنابراین عجيب به نظر نمی رسد که امروزه جلب رضایت مشتریان وآرمان مشتری گرایی چالش اصل

مستقيمی با حفظ مشتری, سھم بازار, منابع سازمان و حتی امنيت و بقای سازمان نيز دارد.

● محور سوم:

استراتژی رضایتمندی مشتری و تجزیه و تحليلسومين محوری که در این تحقيق به آن توجه شده و مورد بررسی قرار گرفته شده است, توجه به 

) و ارائه مدل کانو ونيز موضوع مدیریت شکایت و رابطه این مفاھيم باCSM) و اندازه گيری رضایتمندی مشتری (VOCمفاھيم صدای مشتری (
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موضوع تحقيق می باشد .

تژی مشتری گرایی است, در حقيقت اینبدون شک سودمند ترین و مناسبترین استراتژی برای ھر سازمانی در عرصه چالشھای امروز استرا

مروزه ھر سازمانی موظف است که خود را درجمله را می توان قدری قوی تر بيان کرد که بنيان و اساس ھر سازمانی مشتری آن می باشد و ا

ان خود را درک نماید و کاری را انجام دھد کهآینه وجود مشتری خود جستجو کند و سعی کند درمحيط پر از رقابت, خواسته ھا و تمای<ت مشتری

مشتری از سازمانش انتظار دارد و رضایت مشتری را نيز تامين نماید .

ره اظھار می کند مردم برای حل مسائل خود حاضرشاید یکی از واضحترین عبارات درباره استراتژی مشتری گرایی عقيده لویت باشد که در این با

ماتی باید ارائه شود تا نيازھای گوناگون مشتریانبه خرید راه حلھای آن می باشند, این عقيده بر این نکته تاکيد دارد که چه نوع محصول و خد

ن خود را مورد توجه و بررسی قرار دھند و بيش از ھر موقعتامين شود. از این رو امروزه سازمانھا باید به طور روز افزون تجربه ارائه شده به مشتریا

به نظرات, انتقادات, پيشنھادات و شکایتھای مشتریان خود گوش فرداده و توجه کنند.

) و نيز شکایتھای آنھا توجهVOCصدای مشتری (امروزه در سازمانھای, بزرگ و موفق درباره کسب برتری در عرصه رقابت, توصيه می شود که به 

 خدمات می باشد و در این راستا بسياریبيشتری شود و در واقع آنچه که از ھمه مھمتر به نظر می رسد توجه به احساس مشتری در ارائه

معتقدند که مشتریان دررابطه با دریافت خدمات درسه موقعيت قرار می گيرند که عبارتست از :

) احساس مشتری پيش از ارائه خدمات١

) احساس مشتری ھنگام ارائه خدمات٢

) احساس مشتری پس از ارائه خدمات٣

اید ميزان رضایتمندی مشتری را بررسی و اندازه گيریکه با توجه به اینکه مشتری در کدام مرحله از دریافت خدمات قرار دارد باید سازمان ت<ش نم

 .١) مراحل زیر را به ترتيب طی نمودCSMنماید که می توان برای اندازه گيری رضایتمندی مشتری (

 صداھای مشتری تدوین شده و پس از جمعابتدا باید کارکنان سازمان آموزش داده شوند و سپس یک روش اجرای برای جمع آوری احساسات و

 مرحله موارد, اولویت بندی و بر اساس اھميت کدآوری صدای مشتریان, آنھا تجزیه و تحليل شده و اقدامات اص<حی نيز اعمال گردد و پس از این

کل مشتریان نيز مورد بررسی قرار داده شود .گذاری و امتياز بندی شده و رضایت مندی ھر مشتری محاسبه و پس از نرمال سازی , رضایتمندی 

 آذر٢٧ آموزشی اندازه گيری رضایت مشتریان – زیرا در محاسبه ميزان رضایتمندی مشتری باید در جستجوی نظرات اکثریت بود. (منبع : سمينار

- ھتل سيمرغ )٨١ماه 

ز مورد توجه قرار داد و طبق مدل کانو می توان اینقابل ذکر است در کنار اندازه گيری و محاسبه رضایتمندی مشتری باید نيازھای مشتریان را ني

نيازھا را طبقه بندی نمود که عبارتست از :

) نيازھای بی اھميت١

) نيازھای اساسی یا بدیھی٢

) نيازھای عملکردی یا اع<م شده٣

) نيازھای جذاب یا فوق العاده۴

داد, بلکه به سه نياز بعدی باید پرداخته شود زیرا طبقدر تحليل داده ھای مربوط به نيازھای مشتریان نيازھای بی اھميت را نباید مورد توجه قرار 

ساسی و بدیھی تبدیل خواھد شد.مدل کانو به مرور زمان نيازھای جذاب به نيازھای عملکردی و نيازھای عملکردی به نيازھای ا

مشتری است, چرا که ھر شکایت می توانداقدام استراتژیکی دیگری که در موضوع مشتری گرایی به نظر با اھميت می رسد توجه به شکایت 

ی شود. اما معموj از این شانسفرصتی برای سازمان محسوب شود و داشتن مشتری ناراضی در واقع یک شانس برای سازمان محسوب م

به جای دیگری آنھا را ھدایت می کنيم و یا بر عکساستفاده مطلوب نمی شود و معموj مشتریان را از خود رانده و یا آنھا را دلداری می دھيم و 

مشتریان را مسبب بروز مشکل دانسته و یا به نوعی آنھا را فریب می دھيم.

می توان مدیر رده باjیی را یافت نمود که دردر سالھای اخير سازمانھا ت<ش می کنند ھرچه بيشتر با نيازھای مشتری آشنا شوند و به ندرت 

امروزه مشتریان می توانند با ابراز بی ع<قگی و یامجامع عمومی از رضایت مشتری و مشتری گرای به عنوان باjترین آرمان سازمان خود یاد نکند. 

زی برای برتری ھای سازمان بشناسند, چنين افرادیبا قھر , نارضایتی خود را بيان نموده و یا برعکس مشتری گرایی را به عنوان شرط و پيش نيا
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یک شانس به آنھا می نگرند و مدیریت شکایت راشکایتھا را نه تنھا به چشم مشکلی که باید سریعاً بر طرف شوند نمی بينند بلکه به عنوا ن 

بر سازمان کم شده و از محتوای شکایتھا ,محور استراتژیکی مشتری گرایی محسوب می کند. در مدیریت شکایت اثرات منفی نارضایتی مشتری 

ھد داشت که این اھداف عبارتست از :راھنمایيھا و تذکراتی در خصوص نقاط ضعف به دست آورده می شود و اھدافی را نيز پيش رو خوا

) تبدیل شکایت به رضایت١

) جلوگيری از زیانھای ناشی از برخوردھای نامناسب با مشتری٢

) پياده کردن استراتژی مشتری گرایی٣

) دستيابی به اثرات مثبت از طریق ارتباط و بر خورد صحيح با مشتری۴

) ارزیابی و به کار گيری اط<عات مربوط به شکایت۵

) کاھش ھزینه خطاھای داخلی و خارجی۶

ساده برای ورود شکایتھای مشتریان وجوداین نکته مھم قابل ذکر است که اھداف مدیریت شکایت به شرطی قابل دستيابی ھستند که مجاری 

لحاظ محتوایی مورد ارزیابی قرار ب به صورت سيستماتيک از  به طوری که شکایتھا  (منبع: ماھنامه علمی – تخصصی –داشته باشد,  گيرد. 

)١٣٧۶ مرداد و شھریور ماه ٧٧ و ٧۶آموزشی سازمان گسترش و نوسازی صنایع ایران – آموزش ھماھنگ شماره 

● نتایج تحقيق:

ازمان نيز پایداری می بخشد.) از آنجا که آرمان نسبت به کارکنان و مشتریان پایدار و جھت بخش می باشد از این رو به س١

بنابراین باید برای ھدایت سازمان به سوی) از آنجا که منابع انسانی در ھر سازمانی عامل ذاتی و پيکره اصلی سازمان محسوب می شود, ٢

 منجر به یک استنباط مشترک و به وجود آمدن یکآرمان مشتری گرایی به رضایتمندی منابع انسانی و کارکنان توجه زیادی نمود چرا که این امر

فرھنگ درخصوص اھميت موضوع رضایتمندی درسازمان می گردد.

این ع<وه بر توجه به آرمان مشتری گرایی, این) از آنجا که ارائه خدمات باکيفيت رابطه مستحکمی با رضایتمندی مشتری ایجاد می کند بنابر٣

موضوع موجب حفظ مشتری و کسب سھم مناسب از بازار و نيز امنيت و بقای سازمان می گردد.

 اندازه گيری قرار گرفته شود و برای این مھم) برای ھدایت سازمان به سوی آرمان مشتری گرایی باید ميزان رضایتمندی مشتری مورد بررسی و۴

باید به احساسات و صداھا و نيازمندیھای مشتری توجه بسيار زیادی نمود.

 عنوان یک فرصت و شانس برای سازمان) مدیریت شکایت یکی از محورھای استراتژیکی مشتری گرایی است چرا که ھر شکایت می تواند به۵

ز جلب رضایت مشتری گردد.محسوب شود و محتوای ھر شکایت نيز می تواند راھنما و تذکری در خصوص نقاط ضعف سازمان و ني

منبع : بانک مقاjت فارسی

http://vista.ir/?view=article&id=303088

مشتری شناسی

با ابزارھای «بازاریابی و فروش» را  در جھان کنونی دیگر نمی توان حيطهِ 

محدود گذشته تعریف کرد، بلکه باید با روش ھای علمی و تعاریف جدیدی که
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در حوزه بازاریابی و فروش مطرح گردیده است، آشنا شد و در مقام عمل،

تاریخی نشان می دھند آنان که از منظر آن ھا را به کار بست. تجربه ھای 

بازار،  ،jمفاھيم مشتری، کا به  نگرشی سطحی  با  و  تجربی  سنتی و 

نگاه کرده و می کنند ضمن آن تبليغات، کيفيت و...  فروش، خرید، رقابت، 

موفقيتی در این راه بدست نياورده اند، بلکه سرمایه  ھای خود را نيز از دست

داده اند.

 نيز خدمات، بدون در نظر گرفتن مبانی علمیدر بررسی وضعيت این گونه بنگاه ھای اقتصادی مشخص شده است که سرمایه گذاری و توليد کاj و

بود، امروز دیگر برای توليد ھيچ محصولی محدودیتبازاریابی و فروش، منشأ این عدم موفقيت بوده است. در گذشته اگر توليد و عرضه کاj محدود 

از حالت پيروی از توليدکنندگان به ھدایت سرمایه گذاران،وجود ندارد. بازارھا گسترش یافته اند، رقابت ھا فشرده و تنگاتنگ شده اند و نقش مشتریان 

توليدکنندگان و حتی محققان و نوآوران مبدل گشته است.

مل تر شده اند و در برخی موارد نيز مفاھيم جدیدی به اینبه این ترتيب، مفھوم بسياری ار واژه ھای متداول در امر بازاریابی و فروش گسترده تر و کا

ست، سمت وسوی کليه فعاليت ھای بنگاهمباحث اضافه گردیده است. نکته اساسی که در بحث ھای علمی بازاریابی و فروش مطرح گردیده ا

دان توجه شده و یا jاقل از چنين جایگاه مھمیاقتصادی برای تامين نيازھای مشتری و کسب رضایت و اعتماد اوست. مطلبی که در گذشته کمتر ب

ر این چارچوب، مشتری فرد فاضل، ھوشمند و داناییکه تمام فعاليت ھای یک بنگاه اقتصادی را تحت تاثير خود قرار دھد، برخوردار نبوده است. د

تنوع در اختيار دارد و با توجه به امکانات و استعداداست که درباره تامين نيازھای خود بخوبی مطالعه و بررسی می کند. بازار گسترده و کاjھای م

ش گذاری می نماید. با رفتارھایی که از خود نشانخود به مقوله ھای قيمت، مرغوبيت، کيفيت و... توجه می کند و برای ھر یک از این موارد ارز

می دھد، امکان موفقيت یا عدم موفقيت یک بنگاه اقتصادی را فراھم می سازد.

کارشناسان موفقيت خود را مرھون کسب رضایت وزیرا در محدوده علمی بازاریابی و فروش، سرمایه گذاران، مدیران، عوامل توليد، مھندسان و 

بررسی در خواست ھا و رفتارھای مش با  بدین معنا که سرمایه گذاران  به ھدایت سرمایه ھای خود دراعتماد مشتری می دانند.  تری، نسبت 

یران نيز با تامين خواسته ھای مشتری به حياتبخش ھای توليدی و خدماتی، ع<وه بر تضمين سرمایه، منافع بيشتری را عاید خویش می کنند. مد

و ضریب موفقيت خویش را افزایش می دھند. عواملاقتصادی بنگاه تداوم می بخشند و با خاطری آسوده به برنامه ریزی ھای درازمدت می پردازند 

انایی ھای فنی و اجرایی خویش را افزایش دھند.توليد با توجه به خواست ھا و نيازھای مشتری در توليد محصول با کيفيت موفق می شوند تا تو

ی طراحی، سازماندھی، اص<ح و بھبود ت<ش درمھندسان و کارشناسان با بھره گيری از ایده ھا و پيشنھادھای مشتری، اط<عات مناسبی را برا

له کاj (واردات و صادرات)، فعاليت ھای خدماتی،حوزه فعاليت ھای خرد و ک<ن اقتصادی، سبب گردش سرمایه، افزایش توليد، ایجاد اشتغال، مباد

 می آورد.تحقيقاتی و توسعه ای و... خواھد شد که سامان یافتن و رونق اقتصادی ھر جامعه را به دنبال

● مشتری گرایان:

رھا و آرای او، به ساماندھی بنگاه اقتصادیبا درک صحيح از مفھوم مشتری و توجه به تامين نيازھا و استعدادھای وی و نيز ھمسویی با نظ

آغاز، با «مشتری گرایی» سامان و با «حفظ رضایتخویش می پردازند و رمز موفقيت خود را بر پایهِ اصولی قرار می دھند که با «مشتری شناسی» 

و اعتماد مشتری» تداوم می یابد.

● تعریف مشتری و انواع آن:

ابی و فروش، مشتری به مخاطبانی گفتهدر فرھنگ و ادب پارسی مفھوم «مشتری» مترادف با «خریدار» است و در مباحث مربوط به بازاری

ی» یعنی امکان پرداخت وجه و «استعداد» به مفھوممی شود که توانایی و استعداد خرید کاj و یا خدمتی را داشته باشند. در این تعریف «توانای

 گرفته شده است. بنابراین، تبدیل یکدرک و شناخت مزیت ھای کاj و خدمتی که موجب تامين بخشی از نيازھای مخاطب می  شود، به کار

وز کند تا عمل «خرید» انجام پذیرد. برخورداریمخاطب به مشتری ھنگامی محقق خواھد شد که عناصر توانایی و استعداد به صورت توأم در وی بر

لی فاقد توانایی پرداخت، امکان شکل گيری فرآینداز توانایی بدون داشتن استعداد شناسایی کاjی مورد نظر و یا بالعکس داشتن استعداد خرید و

خرید را ميسر نمی سازد.

▪ انواع مشتری:
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تقسيم بندی مشتری به لحاظ نحوهِ حضور وی در فرآیند خرید به شکل ھای زیر انجام می شود:

) مشتری حقيقی:١

می شود، مانند بسياری از خریدھای روزانه کهبه افرادی که با ماھيت فردی و حقيقی خود در فرآیند خرید شرکت می کنند مشتری حقيقی گفته 

افراد حقيقی انجام می دھند.

) مشتری حقوقی:٢

آیند خرید شرکت می کنند، مشتری حقوقی گفتهبه شرکت ھا، سازمان ھا، نھادھا و بنگاه ھای اقتصادی که در چارچوب شخصيت ھای حقوقی در فر

می شود، مانند خریدھایی که وزارت خانه ھا، موسسات و شرکت ھا انجام می دھند.

) مشتری سازمانی:٣

نی و برون سازمانی تقسيم بندی شده است. بدینمشتری از دیدگاه سازمان توليد کننده کاj یا عرضه کننده خدمات نيز به دو قسمت درون سازما

ایشان است. مث<ً در خط توليد خودرو، واحدترتيب که در زنجيره ھای توليدی و خدماتی، مشتریان کسانی ھستند که نتيجهِ کار، معطوف به 

 در ھمين سازمان، مصرف کنندهِ خودرو، مشتریمونتاژکننده، مشتری سازنده قطعه است. این گونه مشتریان را مشتری درون سازمانی می گویند.

برون سازمانی است.

 ) مشتری جغرافيایی:۴

ترت يب که مشتری موجود در یک محدودهتقسيم بندی دیگری که برای مشتری مطرح شده است، مربوط به محدوده جغرافيایی است، بدین 

ورد نظر، «مشتری خارجی» نام دارد.جغرافيایی (محله، منطقه، شھر، کشور) مشتری داخلی و خارج از محدوده جغرافيایی مورد نظر م

● نياز مشتری:

آرزو، ميل، خواھش، محبوب، فقر، تنگدستی، اظھاربه لحاظ مفھومی و در نظر عامه، نياز، مترادف با حاجت، درخواست، استدعا، التماس، مقصود، 

مبودی دانست که برای انسان به وجود می آید. ماخضوع، خشوع، تضرع و... کاربرد یافته است. از مجموع این مفاھيم می توان نياز را ھر نوع ک

برای تعریف نياز مشتری، به شکل زیر از آن استفاده می کنيم:

ی کند تا با بھره گيری از استعداد و توانایی خود«نياز مشتری عبارت است از ھر نوع احساس کمبودی که برای مشتری به وجود می آید و او ت<ش م

نسبت به رفع آن اقدام نماید.»

▪ انواع نيازھای مشتری:

 کاملی از نيازھای مشتری دشوار است. ليکن ازبا توجه به مفھوم گسترده ای که در تعریف نياز مشتری وجود دارد، امکان تقسيم بندی جامع و

لحاظ مفھومی در جامعه متداول گردیده است، در اختيارآن جایی که نياز، مبنای رفتار مشتری در فرآیند خرید است، طبقه بندی زیر را که بيشتر به 

 مبنایی مشتری نشان دھد و در تامين بخش ھاییخوانندگان قرار می دھيم. این طبقه بندی می تواند زمينه ھای مساعدی را در شناخت رفتارھای

از نياز وی موثر باشد.

) نيازھای حياتی (بيولوژیک):١

ند، مانند ھوا، آب، غذا، دارو و...نيازھایی را که با تداوم زندگی و حيات مشتری ارتباط تنگاتنگ دارد، نيازھای حياتی می گوی

ب) نيازھای اساسی:

 و مسکن برای افراد حقيقی و آب، برق، راه وبه نيازھایی گفته می شود که از نظر مشتری نقش اساسی و تعيين کننده ای دارد. مانند پوشاک

ارتباطات از نظر دولت.

) نيازھای عادی:٢

ادی و یکنواخت بھره می گيرد .مانند ایاب وذھاب و...به نيازھایی گفته می شود که مشتری در توانایی و استعداد خود برای تامين آن ھا از روند ع

) نيازھای فردی:٣

وابيدن، کارکردن و یا استراحت و مطالعه و...نيازھایی که مشتری در تامين آن ھا به توانایی و استعداد خود متکی است؛ مانند فکرکردن، خ

) نيازھای اجتماعی:۴

ازھای اجتماعی گفته می شود، مانند آموزش، درمانبه نيازھایی که مشتری از طریق جمع و یا افراد دیگر نسبت به تامين آن اقدام می نماید، ني
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و...

) نيازھای مادی:۵

، خودرو و...نيازھای ملموسی را که مشتری به آن توجه دارد؛ نيازھای مادی می گویند، مانند غذا ، پوشاک

) نيازھای معنوی(غير عادی):۶

 عبادت، تفریح، عدالت خواھی، امنيت و... که به آن ھادر برابر نيازھای مادی، نيازھایی نيز وجود دارند که به چشم دیده نمی شوند؛ مانند آرامش،

نيازھای معنوی اط<ق می شود.

ـ نکتهِ مھم:

ای دیگر وجود دارند و طبقه بندی ھای فوق صرفابه طوری که م<حظه می شود، اوj نيازھای مشتری نامحدود است. ثانيا امکان تقسيم بندی نيازھ

ه این نکتهِ مھم نيز توجه داشت که ممکن است،به منظور آشنایی با چگونگی دسته بندی نيازھا در جامعه بيان شده است. از سوی دیگر باید ب

ر، نيازی عادی محسوب می گردد. بنابراین:«درنيازی برای مشتری خاص جزء نيازھای اساسی به شمار رود، درحالی که آن نياز برای مشتری دیگ

اسایی و مطالعه قرار گيرد».ارزیابی نياز مشتری، jزم است رفتار وی با توجه به توانایی ھا و استعدادھای او، مبنای شن

منبع : بانک سپه

http://vista.ir/?view=article&id=253407

مشتری مداری از کارکنان آغاز می شود

بقای ھر سازمان ایجاب می کند ت<شی جدی برای پيشی گرفتن از رقيبان

در افزایش سھم بازار توليدات یا عرضه خدمات، سرلوحه برنامه ھای سازمان

برای رسيدن به این مساله مھم، مشتری مداری قرار گيرد. بھترین اقدام 

رضایت احساس  بدون  سازمانی  برون  مشتری مداری  که  آنجا  از  است. 

کارکنان از سازمان ميسر نمی شود، پس مشتری مداری درون سازمانی از

ابتدا باید  سازمانی  ھر  بنابراین  بود.  خواھد  برخوردار  بسياری  اھميت 

اقداماتی در جھت جلب رضایت کارکنان انجام دھد تا زمينه jزم برای ت<ش

مشتری مدارانه کارکنان فراھم شود، لذا مشتری مداری باید از کارکنان آغاز

شود.

با گذشت بيش از یکصد سال از رویش اولين جوانه ھای مشتری مداری در

در اعتباری فوق العاده  آمده که  پدید  برای مشتریان  دنيا، چنان جایگاھی 

عرصه بازار رقابت برای آنھا فراھم شده است.

ن آنھا وجود دارد.امروزه ھر جا که رقابتی در توليد یا عرضه خدمات دیده می شود قدرتی وصف ناپذیر در مشتریا

لب رضایت مشتریان به این راز بزرگ پی بردند که تنھا راه ماندگاری در عرصه رقابت، ت<ش مضاعف و جدی برای ج١٩اگرچه سازمان ھا از اواخر قرن 
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در توفيق سازمان ایفا می کنند و بی توجھی بهاست، اما سال ھا گذشت تا پذیرفتند گروه دیگری نيز در ميان مشتریان ھستند که نقشی اساسی 

تریان درون سازمانی یا کارکنان سازمان ھا ھستند.آنھا ھرگز ثمری به نام موفقيت در عرصه رقابت در برنخواھد داشت. این گروه از مشتریان، مش

ارکنان ميسر نيست و ھمه کارکنان، مشتریانیامروزه سازمان ھای پيشرو به این باور رسيده اند که کسب منافع سرشار، بدون تامين رضایت ک

 که با تکریم و توجه بيشتر به شان و منزلت آنھا ع<وهھستند که با سال ھا کار مداوم، سودی فراوان عاید سازمان می کنند. پس قابليت آن را دارند

بر جلب رضایت، منافع سازمان نيز به ميزان قابل توجھی تامين شود.

 تواند رضایت فرد دیگری را جلب نماید و طبيعیاین تفکر از آنجا ناشی می شود که از منظر روان شناسی ھيچ انسانی با احساس عدم رضایت نمی

ناراضی نمی توانند مشتریان راضی جلب نموده و آنان را به مشتریان وفادار  بنابراین آنچه مسلم است رضایتاست که کارکنان  تبدیل کنند. 

ازھا و انتظارات ایشان. نيازھا و انتظاراتی که در تماممشتریان محقق نمی شود مگر با رضایت کارکنان و رضایت آنان تامين نمی شود مگر با تامين ني

 برخی را حتی به تحمل بی حرمتی ھای ناشی از قدرتدوره زندگی، انسان را به فعاليت ھای اقتصادی وا می دارد و اھميت آن به اندازه ای است که

ا محفوظ نمی دارند، در بسياری موارد به گونه ای پنھان،کارفرمایان وادار می کند. کارفرمایانی که کرامت انسانی را فراموش کرده و حرمت کارکنان ر

زیان ھای مالی درخور توجھی به سازمان وارد می کنند.

● نيازھای کارکنان در سازمان

 خود ھستند و ميزان رضایت آنھا از سازمان با ميزانھمه انسان ھا با صرف بھترین سرمایه زندگی خود در محيط کار به دنبال تامين نيازھای زندگی

 دسته زیر قابل تقسيم باشد:٣تامين این نيازھا رابطه مستقيم دارد. به نظر می رسد نياز کارکنان اساسا به 

را دارد و در صورتی که تامين نشوند، او را دچار) نيازھای اساسی: نيازھایی ھستند که ھر انسانی در قبال اشتغال خود توقع تامين شدن آنھا ١

اضطراب و نگرانی کرده و کارایی وی را بشدت تحت تاثير قرار می دھند.

برخی از این نيازھا عبارتند از:

 و س<مت جسمانی افراد ارتباط مستقيم دارد. از▪ تامين ھزینه ھای اوليه زندگی: ھزینه ھای اوليه، ھزینه ھایی را شامل می شود که با حيات

ا حداقل ھای مورد انتظار افراد شاغل در یک بنگاهجمله این ھزینه ھا می توان به خوراک، پوشاک و مسکن اشاره کرد. تامين این ميزان از نيازھ

دامه فعاليت در آن شغل را ندارد و فرد شاغل خواسته یااقتصادی است. اگر شغلی نتواند این ميزان از نياز انسانی را تامين کند، شرایط jزم برای ا

ناخواسته آن را ترک می کند.

غلی است. امنيتی که فرد شاغل بتواند با▪  امنيت شغلی: از جمله نيازھای اساسی ھر فرد شاغل در یک فعاليت اقتصادی، داشتن امنيت ش

ه مند ھستند سرمایه عمر خود را صرف کاری کنندتکيه بر آن برنامه بلندمدت برای زندگی و خانواده تحت پوشش خود تدوین کند. ھمه افراد ع<ق

کند امنيتی برای ادامه کار وی وجود ندارد، نمی تواندکه ھميشه از منافع آن بھره مند شده و بی دليل از ادامه آن محروم نشوند. اگر فردی احساس 

ل توجه نخواھد بود.با انگيزه و اثربخشی کافی کار کند و به ھمين سبب سود حاصل از چنين کاری برای سازمان قاب

آنھا از سوی سازمان، واکنش ھای مثبتی از سوی) نيازھای واکنشی: این نيازھا دسته ای از خواست ھای انسانی را در بر می گيرند که تامين ٢

کارکنان در پی دارد و نه تنھا باعث رضایت کارکنان، بلکه باعث بالندگی آنان می شود.

برخی از این نيازھا عبارتند از:

ع<قه مند ھستند در مسائلی مثل دستمزد، مزایا و▪ احساس برابری: انسان ھا در محيط کار خود بویژه در سازمان ھایی که پرسنل زیادی دارند، 

ور، انگيزه ھای کار مطلوب را از کارکنان می گيرد و اینامنيت شغلی با ھمه پرسنل به طور عادjنه و برابر رفتار شود. عدم رعایت ھریک از موارد مذک

مساله ع<وه بر ایجاد نگرانی در کارکنان، به زیان سازمان نيز تمام می شود.

می کند. ھر چه ميزان ھمراھی مدیران و کارکنان بيشتر▪ احساس ھمراھی: شرایط حاکم بر سازمان، روابط بين کارکنان با یکدیگر و مدیران را تعيين 

باشد، نتایجی که حاصل می شود برای سازمان مطلوب تر است.

جدیت بيشتری برای رسيدن به اھداف سازمانیدر سازمان ھایی که بين مدیران و کارکنان ھمراھی و ھمدلی بيشتر دیده می شود، کارکنان با 

د.ت<ش می کنند. ھمچنين در این شرایط ميزان رضایت کارکنان از سازمان نيز بيشتر احساس می شو

 در تصميم گيری ھا و ھمکاری آنھا در بھبود و▪ احساس پذیرفته شدن: افزایش مشارکت پرسنل از طریق به کارگيری نظرات و ایده ھای کارکنان

 کارکنان به عنوان عضوی از خانواده سازمانیپيشبرد امور سازمان، تفویض اختيار در سطوح مختلف، از بھترین شيوه ھای اثبات پذیرفته شدن
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. پدید آمدن احساس پذیرفته شدن، ثمراتاست. ھرچه ميزان مشارکت طلبی از کارکنان بيشتر باشد احساس عميق تری در آنان شکل می گيرد

بسياری برای سازمان به ھمراه دارد که افزایش کارایی بخش اندکی از آن است.

وده و عشق می ورزند که از س<مت jزم برخوردار▪ احساس تعلق به سازمان: افراد به سازمانی که در آن کار می کنند در صورتی احساس تعلق نم

<قه مند باشند و ت<ش کنند برای آن سازمان فردیباشد. یک سازمان سالم، سازمانی است که افراد به دليل شرایط حاکم بر آن به کار در آنجا ع

د.مفيد و موثر باشند. سازمانی که زمينه ھای ابداع، نوآوری و خ<قيت در کارکنان را فراھم کن

 ارزشگذاری به توانایی ھای افراد بر پایه دانایی ودر واقع کارکنان با گرایش درونی به سازمانی احساس تعلق می کنند که در آن شایسته ساjری و

توانایی افراد باشد نه سایر عوامل.

 کارفرمایان می شود. کارفرمایان می توانند با ایجاد▪ احساس افتخار: ھمواره موفقيت ھای کاری باعث به وجود آمدن احساس افتخار افراد از شغل و

ع<قه مندی به نوبه خود باعث موفقيت بيشترزمينه ھای موفقيت کارکنان در مسووليت سازمانی، باعث افزایش ع<قه آنان به کار شده و این 

یت ھر دو گروه تامين می شود.سازمان می شود. نتيجه این فرآیند، موفقيت فرد و سازمان است که در یک تعامل برد برد، رضا

 نمی توانند مشتریان راضی جلب نمایندبا احساس عدم رضایت نمی توان رضایت فرد دیگری را جلب کرد و طبيعی است که کارکنان ناراضی

 داد مثبت و ابراز شادمانی کارکنان ھمراه است.) نيازھای انگيزشی: گروھی از نيازھای انسانی ھستند که تامين آنھا از سوی سازمان با برون٣

را به ميزان قابل توجھی افزایش دھند. از موارد قابلتامين نيازھای انگيزشی اغلب می توانند شوق بسياری در کارکنان ایجاد کنند و کارایی آنان 

ذکر در این زمينه می توان به نمونه ھای زیر اشاره کرد.

 ميز و تجھيزات، ایمنی، آب و ھوای مناسب و امکانات▪ توجه به امور رفاھی کارکنان: ایجاد شرایط مطلوب برای کار در سازمان از قبيل اتاق کار،

ر به شمار می آید. ھر چه ميزان توجه به این مسائلدیگری که در محيط کار مورد نياز کارکنان است از مسائل رفاھی مھم و تسھيل کننده شرایط کا

در سازمان افزایش یابد، کارایی کارکنان نيز افزایش پيدا می کند.

ه ھای خاص برای خانواده ھای آنان است. برنامه ھایی از▪ توجه به برنامه ھای مورد ع<قه کارکنان: از جمله اقدامات مورد ع<قه برای کارکنان برنام

شی و س<مت، ارسال کتب و جزوه ھای مرتبط باقبيل برگزاری تورھای زیارتی و تفریحی، جنگ ھا و نشست ھای گوناگون، دوره ھای آموزشی، ورز

ازھای زندگی اجتماعی کارکنان را پوشش دھد.سازمان برای افزایش آگاھی خانواده ھا از سازمان و ھر برنامه دیگری که بتواند بخشی از ني

واند اثر بخشی کار آنان را افزایش دھد.ھرچه سازمان بتواند دغدغه ھای کارکنان را نسبت به خانواده کاھش دھد، به ھمان ميزان می ت

● انتظارات کارکنان از سازمان

ح می شوند. انتظارات اگر چه در مقایسه با نيازھا دربرخی دیگر از مسائلی که در جلب رضایت کارکنان موثر ھستند، در قالب انتظارات کارکنان مطر

با تامين نشدن انتظارات اگر افرادی امکان یافتن کار دیگریرتبه دوم قرار دارند، اما تامين نشدن آنھا باعث نارضایتی در بسياری از کارکنان می شود. 

ب ھيچ سازمانی نيست که افراد توانمند او به اینرا داشته باشند به طور حتم، ترک سازمان را به ماندن ترجيح خواھند داد و این مساله، مطلو

شکل از سازمان خارج شوند.

 جایگاه انتظارات ایشان نيز بيشتر می شود عبارتند از:برخی از انتظارات کارکنان که با جایگاه اجتماعی آنان رابطه مستقيم دارد و با افزایش این

 نه می توان قيمتی بر آن نھاد و نه بھایی▪ حفظ کرامت انسانی: در این گستره بی انتھای ھستی کرامت انسان ارزشمندترین گوھری است که

ن نمی یابد. کارکنان ھر سازمانی توقع دارند در محيطبرای آن پرداخت، این کرامت گوھری ذاتی است که با انسان  زاده می شود اما با مرگ او پایا

ی رسد حفظ کرامت انسان در دو محور عينيت بيشتریکار خود کرامت انسانی آنھا مورد توجه قرار گيرد و با ھيچ بھانه ای تضييع نشود. به نظر م

دارد.

ن بوده و احساس کمبود  آن باعث عقده ھای روانی▪ رعایت احترام: نياز به احترام از جمله نيازھایی است که در ھر طبقه اجتماعی مطلوب انسا

ظارات غيرقابل خدشه در ارتباطات انسان ھا طلبمی شود افراد ممکن است برای دستيابی به احترام اقدامات گوناگونی انجام دھند. یکی از انت

درون سازمانی خود این مھم را مدنظر دارند و حساحترام از دیگران و متقاب< احترام قائل شدن برای دیگران است. سازمان ھایی که در ارتباط 

 به طبع آن رضایت مشتریان برون سازمانی دارند.احترام طلبی کارکنان خود را ارضا می کنند، موفقيت بيشتری در تامين رضایت درون سازمانی و

 ادب در ک<م و برخورد را طلب می کنند.▪ ادب در برخورد: عموما انسان ھا در ارتباط خود مبادی آداب ھستند و از دیگران نيز رعایت

 یک حرکت وجود داشته باشد،  اما اصلممکن است تفاوت ھای فرھنگی باعث دوگانگی در بعضی برخوردھا شود و برداشت ھای گوناگونی از
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. چنين انتظاری از سوی کارکنان یک سازمان انتظاریرعایت ادب و برخورد، خدشه ناپذیر است و ھمه انسان ھا در ھمه اعصار به آن معتقد بوده اند

ان رضایت سازمانی می شود.کام< معقول و مطلوب است و تبدیل ادب در فرھنگ سازمانی به یک ارزش باعث تاثير جدی در ميز

:▪ ارزش به ارز ش ھای کارکنان: در مباحث روان شناسی ارزش ھا را این گونه تعریف کرده  اند

ونی می شوند. بنابراین برخی ارزش ھایارزش ھا ساختارھایی روان شناختی ھستند که در نتيجه تجربه ھای فرھنگی، اجتماعی و شخصی در

ز عرف و فرھنگ و تاریخ و خانواده و محيط پيرامونیانسانی برخاسته از آموزه ھای دینی، گاھی از قوانين جامعه، گاھی از قوم و قبيله و گاھی ا

رزشی که در بسياری از آنھا از جمله ارزش ھایانسان نشات می گيرند. این ارزش ھا ھر چه باشند برای انسان ھا از حيث شخصی ارزش دارند. ا

پایه ریزی شود که به ارزش ھای انسانی کارکنان ارزشدینی تا پای جان به آن معتقد و پایبند ھستند. از این رو فرھنگ سازمانی باید به گونه ای 

نھاده و با مخدوش کردن آن نارضایتی ایجاد نکند.

ه خود از تعرض دیگران مصون باشد و این خلوتگاه▪ رعایت حریم شخصی: از بدیھی ترین حقوق ھر انسانی آن است که بتواند در اندرونی و خلوتگا

مکانی است که ھيچ کس بدون مجوز حق ورود به آنجا را ندارد.

است تا آنجا که از سوی خود فرد بهمصادیق حریم خصوصی شامل اط<عات حقيقی، مسائل خانوادگی، اعتقادات دینی و فرھنگی و سياسی 

طور رسمی اع<م نشده باشد.

ی گوناگون اخذ می کنند موظف ھستند اینبنابراین سازمان ھا علی رغم آن که به اشکال مختلف اط<عات خصوصی افراد را طی پرسشنامه ھا

لب اطمينان و ایجاد نارضایتی در کارکنان در برخی موارداط<عات را به گونه  ای حفظ کنند که از دایره محرمانه خارج نشود و چنين اتفاقی ع<وه بر س

ممکن است آنان را با مخاطرات جدی مواجه کند.

منبع : روزنامه جام جم

http://vista.ir/?view=article&id=371065

مشتری نوازی ابزار کارآمد پيشتازان بازار

مشتری نوازی یعنی توجه ویژه به دیدگاه مشتریان و تحویل دادن چيزی كه

آماده است. مشتریان خواھان بازار  در  آن چيزی كه  نه  آن ھا خواسته اند 

راھنمایی ھای كارشناسی ھستند و ميل دارند با دقت و شكيبایی با آن ھا

رفتار شود.

و خواستهء نياز  به  بنا  كه  بازار،  اساس خواستهء  بر  نه  بازار،  پيشتازان 

مشتری نواز، شركت ھای  سرمایهء  بزرگ ترین  می شوند.  آماده  مشتری 

به نياز  آن ھا  پيروزمندانهء  نگھداری  برای  و  آن ھا ست  مشتریان  وفاداری 

دارند. مشتریان  تك تك  از  شده  و ھماھنگ  گسترده  مشخص،  اط<عات 

این گونه شركت ھا داد و ستد خود را از راه ایجاد رابطهء نيكو با مشتری پيش

می برند.
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به عبارت دیگر، تمركز بر نياز مشتری و فداكاری در راه برآوردن آن، راھكار

اصلی شركت ھای مشتری نواز است. ویژگی برجسته و ھمگانی این گونه

و آموزش  زمينهء  در  و گسترده  بی مانند  از خدمات  زنجيره ای  شركت ھا، 

دریافت خدمت  یا  محصول  از  بتواند  مشتری  تا  است  ضروری  كمك ھای 

داشته، بھره گيری بھينه كرده و ھميشه این پرسش برای مشتری به وجود

آید كه «چرا شركت ھای دیگر این كار را نمی كنند؟»

برای پيشتازی باید خود را به خطر انداخت تا مشتری پيروز شود. خبرگی در

زمينهء شناخت مشتری و كسب و كار او و یافتن راه حل ھای مناسب برای

ميزان پيروزی مشتری» خواھد بود.مشتری، از ویژگی ھای شركت ھای مشتری نواز است. برای این شركت ھا معيار و پيروزی، تنھا «

و خبرگی jزم مھارت ھا  دارای  كه  دارند  بيش تری  مطلوبيت  كاركنانی  باشند;در شركت ھای مشتری نواز،  كار مشتریان  دگوگون سازی  برای   

 غيرعادی را به مشتریان ارایه دھند.انسان ھایی انعطاف پذیر، سازگار و صاحب ھنرھای گوناگون كه می توانند ھرگونه خدمت عادی و

 ھا بلكه، در قدرت ھماھنگ ساختن مھارت ھا و حلنكتهء جالب توجه این شركت ھا دارایی ھای مجازی آن ھا ست. ارزش این شركت ھا نه در دارایی

ای آن ھا سرمایه است و یك مشتری دفعیمشك<ت مشتریان نھفته شده است. دیدگاه ك<ن در این شركت ھا حاكم است. یك مشتری با دوام بر

 دھند ھمانا حل كامل مسایل مشتریان است كه(یكباره)، ھدر دادن سرمایه گذاری محسوب می شود. ارزش بی مانندی كه این شركت ھا ارایه می

به آن ھا عرضه می دارند.

 راه بر درآمد خود نيز بيفزایند. ھر ریال اضافه ای كه نسبتشركت ھای مشتری نواز، توانایی ھای نھفتهء مشتریان را یافته و به كار می گيرند تا از این

 و پيشتاز است.به دیگران می گيرند ارزش آفرین است. داشتن یك راه حل پایه، ایجاد یك شركت كام< پيروزمند

ند، زیرا نباید به بازارھایی كه توانایی خدمت در آن ھاروند كار این پيشتازان برخ<ف بازاریابی انبوه است. شركت باید خود به گزینهء مشتری دست ز

د را با آن ھا غنا و عمق می بخشند.كم یا ضعيف است وارد شود. این شركت ھا مشتریان خود را انتخاب می كنند و بعد ارتباطات خو

●سخن آخر

 آن را به مشتری دارید برگزینيد و به بازار آورید;چگونه می توان گوی سبقت را از دیگران ربود؟ پاسخ این است كه ارزش خاصی را كه توان عرضهء

و بھسازی پيوسته و ھر سالهء ارزش برگزیده، بازارالگوی عملياتی كارآمدی كه توليد ارزش را شدنی می سازد انتخاب و به كار گيرید. با گسترش 

را در چنگ نگه دارید.

و سواjتی كه باید به آن ھا پاسخ گویيد:

 رقبا می توانند با شتاب چيز برتری ارایه كنند؟ شركتجایگاه كنونی شركت در كجا قرار دارد؟ مشتریان به چه چيز به عنوان یك ارزش می نگرند؟ آیا

باید چه دگرگونی ھایی را ایجاد كند؟ ساختار آیندهء شركت چگونه باید باشد و...

ین كه رقبا این كار را بكنند!پيشتاز ماندن كاری تمام وقت است. گاھی باید با موفقيت ھا ھم به مبارزه برخاست، قبل از ا

منبع : روزنامه سرمایه

http://vista.ir/?view=article&id=268728

مطالعه ای در چند و چون نقش مديريت در تنظيم بازار
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بازار از نظر علمی به معنی محـل تجمع عده ای از مصرف کنندگان است که

در مشترکی  پول  یا  مبادله  وسيله  از  و  بوده  مشترک  نيازھای  دارای 

دادوستدھای خود استفاده می کنند. در این فرایند مصرف کنندگان مایل به

رفع نيازھای خود ھستند. بدین ترتيب اگر عنصر نياز مشترک یا تمایل به رفع

نياز وجود نداشته باشد، عم<ً بازاری شکل نخواھد گرفت.

برای تشکيل ھربازار باید چھار عامل زیر وجود داشته باشد:

) مصرف کننده یا تقاضاکننده١

) نياز یا احتياج٢

) قدرت خرید٣

) عرضه کننده یا توليدکنندھبازار به مفھوم رایج خود محل ت<قی عرضه و۴

تقاضا است و باتوجه به پایه ھای اصلی تقاضا یعنی وجود نياز، وجود قدرت

 که ھمان عناصر چھارگانه بازار در تعریف دوم نيزخرید و باjخره تمایل به اختصاص قسمتی از درآمد یا پول فرد برای تملک کاj، متوجه می شویم

وجود دارد.

د وجود داشته باشد اصط<حاً می گویند بــــازار دارایچنانچه در ھر بازار ميان عناصر چھارگانه ذکرشده ارتباط منطقی یا نظم در مبادله و دادوست

زارھای امروز نسبت به بازارھای سه دھه قبل تفاوتنظم است یا تنظيم شده است. بی تردید ماھيت بازار، نوع کاjھا و چگونگی مبادله آنھا در با

ط<عاتی، روند کسب و کار تجاری را برای مجریان تجارتکرده است به عبارت دیگر دادوستد در بازارھای جدید باتوجه به ابزارھا و فناوریھای جدید ا

ن دھه اخير تمایز چشمگيری ایجاد شده است.در سطح خرد و ک<ن تغييـر داده است زیرا ميان نوع سليقه مصرف کنندگان سنتی و مصرف کنندگا

وليدکنندگان در بازارھای جدید ھمگی موید آن استنيازھای متغير مصرف کنندگان، وجود نوسان در قدرت خرید آنھا و چگونگی ارایه کاjھا توسط ت

د، ساختار و عملکرد آن و نيز عناصر موثر بر تنظيم بازارکه برای ایجاد نظم در بازار باید مطالعه و تحقيقی عميق در جھت بررسی مفھوم بازار، فراین

لی باید عوامل تنظيم بازار به خوبی مشخص و برایچه به صورت داخلی چه منطقه ای و یا بين المللی به عمل آید، مث<ً در مطالعه بازارھای داخ

ــــل برنامه ریزی کارشناسانه شود. یا بررسی شود دjیل  برھم خوردن نظم بازار کدامند و یا درجه آزادی درایجاد ارتباط درست ميان این عوامـ

تجارت داخلی (واردات) چقدر بر فرایند مناسب بازارھا موثر است.

يقاً بررسی شده و ميزان تاثيرپذیری بازارھای داخلیچنانچه نگاه بازار، نگاھی بين المللی باشد باید تاثيرات عضویت در سازمان تجارت جھانی عم

به علت حضور در بازارھای جھانی (صادرات) به درستی مشخص گردد.

نظم در آن و مشک<ت اجرایی موجود در فرایند دادوستد دراین گزارش ویژه نيز درصدد است تا با ارایه تعاریف جدیدی از بازار، عوامل موثر در ایجاد 

الت دولتھا در توفيق یا شکست بازارھا و در نھایتبازار و نيز شيوه عرضه و تقاضا و دjیل ضعيف بودن رقابت در بازار داخلی، نقش قوانين و دخ

ی مورد بررسی قرار دھد.مساله توليد و اثر آن بر بازارھای داخلی و بين المللی را از نگاه ک<ن، دانشگاھی و اجرای

کارشناسان و مسئوjن اجرایی که طی مصاحبه ھایی به پرسشھای ما پاسخ دادند عبارتند از:

- آقای دکتر احمد روستا،

زش عالی- آقای دکتر محمدبلوریان تھرانی، مشاور بازاریابی و تبليغات، مدرس دانشگاه و موسسات آمو

- آقای دکتر مرتضی نادری، دکترای اقتصاد و کارشناس اقتصادی

● در حاشيه مفاھيم و فرایند بازار

) آميزشی به وجود می آید که منجر به برداشتھایSYSTEM) و به عنوان یک «نظام» (INSTITIUTIONھمواره ميان مفھوم بازار به عنوان «نھاد» (

ه یکدیگر دارند. فرآیندھای بازار تنھا زمانی به نحواشتباه آميزی می شود. البته این آميزش از آن روست که این دو مفھوم، عم<ً بستگی نزدیکی ب

 اقتصاد بازاری، «نھادھای نابازاری» کمتری وجود دارد وکامل و دلخــواه عمل می کنند که این نھاد در یک اقتصاد بازاری مستقر باشد؛ چرا که در یک

زار بتواند نقش ھماھنگ کننده خود را به خوبی بازی کند، آنبنابراین موانع کمتری برسرراه عملکرد آزاد مکانيزم بازار قرار دارد. ھمچنين، ھرجا که با
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این، باید ميان «نقش نھادین بازار» و «اقتصاد بازار»جا یک نظام بازاری، مستقر است، گرچه انباشته از انواع «نھادھای نابازاری» باشد. باوجود 

تفاوت قائل شد.

، ساختارھا و فرآیندھای بازار» است. باایناما منظور از «نھاد بازار» چيست؟ پاسخ مفصل به این پرسش مستلزم روشن کردن مفاھيم «شرایط

ا تشکيل می دھند. بنابراین:حال، شاید بتوان به طور قراردادی پذیرفت که مجموع این سه مفھوم با ھمدیگر، نھاد بازار ر

وعه شرایط و ساختارھای دادوستد + بازار به عنوان مکان▪ بازار به عنـــــوان فرایندھا و مکانيزمھای تنظيم کننده دادوستد + بازار به عنوان مجم

دادوستد = نھاد بازار

دادوستد» ، «مکان»، «شرایط»، «ساختار»، «فرآیند» واما این مفھوم قراردادی عم<ً چيزی را تعریف نمی کند و شاید با واردکردن واژه ھایی مثل «

فته فراگيری ندارند. ھرکدام از این واژه ھا، خود، نماینده«مکانيزم» بر ابھام موضوع افزوده باشيم. چرا که ھيچ کدام از این واژه ھا نيز تعریف پذیر

اقص، بازار رقابتی، بازار انحصاری، بازار جھانی، عرضهمجموعه ای از واژگان ھستند که بر سر تعاریف آنھا مشاجره وجود دارد: بازار کامل، بازار ن

ان به کار می رود؟ یا برای ھمـــه آنھا؟ اگر برای ھمه آنھا به کاربازار، تقاضای بازار و... آیا واژه «بازار» برای یک کاj، یک ناحيه، خریداران یا فروشندگ

ود جای دھد! اگــــر برای یک کاj به کار می رود،می رود، این واژه چه مفھوم گسترده ای باید داشته باشد که این ھمه مفاھيم ناھمگن را در خ

j ھستند و ھمه در یک بازارند؟ اگر مرادمان یکیک کاj چگونه از کاjی دیگر متمایز می شود؟آیا کاjھایی که جانشين ھمدیگرند& از یک نوع کا

 یا باید به ھم چسبيده باشند؟ خریداران و فروشندگانناحيه است& مرزھای این ناحيه کدامند؟ آیا تعدادی منطقه پراکنده را می توان در آن گنجاند

ست؟باید چگونه عمل کنند تا بازاری تشکيل شود به طور کل&، تعدادشان، اط<عاتشان و... چگونه ا

 تعریف آن در نوشته ھای خود نبينند، یا پيچيدهمعلوم نيست بدیھی و ساده بودن مفھوم بازار باعث شده است که نویسندگان اقتصاد، ضرورتی به

) آن را مجموعه ای از افراد می داند باSIDGWICKسيجویک (و دیریاب بودن آن. اما اقتصاددانان بزرگ ھمواره برای ارائه تعریفی از بازارکوشيده اند. 

jھا و خدمات معينی را در آن نرخھا مبادله می کنند.آن چنان مناسبات تجاری که ھرکس به راحتی می تواند نرخھایی را بيابد که افراد گاھگاھی کا

دست به مبادjت گستـــرده می زنند.))آن را ھر مجموعه از افرادی می داند که در مورد ھر کاjھایی دارای روابط تجاری ھستند و JEVONSجونز

ش می شود، بلکه کل ناحيه ای است که) می گوید؛ منظور اقتصاددانان از واژه بازار، ھر بازاری نيست که در آن اجناس خرید و فروCOURNOTکرنو(

قيمت کاjھای یکسان، به راحتی و به سرعت، بهدر آن خریداران و فروشندگان با ھم، درگير چنان مبادله آزادانه ای ھستند که باعث می شود 

برای الی برود.  برابری  نيروھای تعيين کننده قيمت یک کاjی خاص، در آن عمل می کنند.R. T. ELYسوی  بازار، محل عمومی است که   ،  

که یکی «کارگزاران» یکی «ناحيه» و دیگری نيز تعریف جونز را می پذیرد. این افراد، ھمه بزرگان اقتصادند و اخت<ف آنھا تا حدی است PIGOUپيگو

«محل» را به عنوان بازار تعریف می کند.

فروشندگان را jزم می داند اما وجود رقابت ميان آنھا رااز این گذشته، آنھا در شرایط بازار نيز با یکدیگر اخت<ف دارند. سيجویک آگاھی کامل برای 

ید فروشندگان باید در موضع رقابت باشند. اما پيگوjزم نمی داند. کرنو رقابت آزاد ميان فروشندگان و خریداران را ضروری می داند. جونز می گو

فقدان رقابت ندارد بلکه بستگی به آگاھی کامل از شرایطانحصار را نيز با بازار، سازگار می بيند و معتقد است کامل بودن بازار بستگی به وجود یا 

عرضه و تقاضا دارد.

● فرآیند بازار

ن برمی خيزد (رقابت)، و نتيجه ای است که انتظار میبازار با ھر تعریفی و ھر ماھيتی، آنچه از آن مراد است، فرآیندی است که معموjً از ميان آ

ون بازار بر سر اثبات یا انکار تحقق آن فرآیند و این نتيجهرود از این فرآیند حاصل شود (کارایی). تمامی دفاعھا و انتقادھا و نظریه پردازیھای پيرام

باشند (و به این مفھوم، تاریخ پيدایش رقابتبوده است. «رقابت» یعنی سبقت جویی در دست یابی بر چيزی که ھمه نمی توانند ھمزمان داشته 

 می تواند باشد وقتی آن را بتوان ھم درباره دو ميوهدر ميان انسانھا از تاریخ پيدایش بازار نيز قدیمی تر است)، و چه مفھوم گسترده و نادقيقی

فروش به کار برد و ھم درباره تمامی توليدکنندگان اتومبيل در سراسر جھان.

کاربرد عادی آن معموjً معادل مسابقه شخصی است،رقابت برای اقتصاددانان مفھومی دارد که از مفھوم روزمره آن کام<ً متفاوت است. رقابت در 

ر). اما در رقابت به مفھوم اقتصادی آن، مسابقهمثل مسابقه شطرنج ميان افراد که برُد یکی به مفھوم باخت دیگری است (یک بازی با مجموع صف

م رقيب مــــی نگرند. چرا که رقابت در اقتصاد، یکای وجود ندارد. یعنی ھرچه رقابت شدیدتر باشد، کارگزاران و واحدھا کمتر به ھم دیگر به چش

ود. این نکته جالبی است که وقتی صدھاپدیده غيرشخصی است و ھرچه رقابت شدیدتر باشد، تاثير مشارکت کنندگان بر یکدیگر کمتر می ش
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د که از رقابت توليدکننده مجاور خویش در فشاریتوليدکننده پوشاک دربازاری وجود دارد و رقابت شدید است، ھيچ توليدکننده ای احساس نمی کن

جود دارد، ھر توليدکننـده خود را در فشار سختی از سویسخت قرار دارد. اما در بازاری که رقابت بسيار اندک است، و مث<ً دو توليدکننده اتومبيل و

رقيب می پندارد.

ر است، بااین حال بسياری از اقتصاددانان، از دیدگاه عقلگرچه با چنين مفھوم گسترده ای، دشوار بتوان تعيين کـرد که کدام بازار از دیگری رقابتی ت

ر ھمه دیدگاھھای نظریه اقتصاد، رقابت - در عين حالی کهسليم، براین باورند که افزایش تعداد رقبــــــا به افزایش رقابت می انجامد. به ھرروی، د

به گونه ھای متفاوتی از آن دفاع شده است - یک مفھوم سازمان دھنده مرکزی بوده است.

یک علم جامع، درست باشد که: «تنھا بهدر واقع شاید این سخن «جان استوارت ميل»، دست کم در مراحل استقرار علم اقتصاد به عنوان 

ھا، دستمزدھا و قيمتھا به وسيله رقابتواسطه اصل رقابت است که اقتصاد سياسی مدعی ماھيت علمی است. تا وقتی که نرخھای بھره، سود

فرد آنھا باشد و اصول تعميم کلی و اصول منطقیتعيين می شوند، می توان به آنھا نسبت قانون داد. فرض کنيد رقابت، تنظيم کننده منحصر به 

املی که برای توضيح فرایند رقابت آورده شده است،دقت علمی را بتوان به کار گرفت، آنگاه آن متغيرھا تنظيم خواھند شد». بااین حال علل و عو

گاه تا حد تضاد با یکدیگر پيش می روند.

● عناصر بازار

تباط این عناصر با یکدیگر، شکل و نوع و سازمان بازارھر بازار دربرگيرنده سه عنصر عملکرد، رفتار و ساختار می باشد و بسته به ماھيت و نحوه ار

ده اند. از آنجا که موضوع این گزارش به ارتباطمشخص می شود. البته محققين در مورد ارتباط و جھت عليت بين این عناصر ھنوز به توافق نرسي

رسی قرار گيرد:بين ساختار و عملکرد بازار مربوط می باشد jزم است عناصر و جنبه ھای مختلف بازار مورد بر

▪ ساختار بازار:

شد. اساساً ساختار ھر پدیده مرکب، الگوییساختار به معنای شکل و چگونگی یک ساختمان و یا ترتيب قرارگرفتن اجزای مختلف یک کل می با

ار گرفته اند.است که براساس آن اجزای متشکله جھت رسيدن به یک ھدف معين سازماندھی شده و در کنار ھم قر

رابطه اجزای بازار را مشخص نمود که از این جملهو اما ساختار بازار، معرف خصوصيات سازمانی بازار می باشد و به کمک این خصوصيات می توان 

ع آن دسته از خصوصيات سازمانی بازار می باشد که بامی توان به رابطه بين فروشندگان (توليدکنندگان) بالقوه اشاره نمود. ساختار بازار در واق

شناسایی آنھا می توان ماھيت قيمت گذاری و رقابت در بازار را مشخص کرد.

داران، شرایط ورود و درجه تفاوت کاj اشاره نمود:از برجسته ترین جنبه ھا و خصوصيات سازمانی بازار می توان به تمرکز فروشندگان، تمرکز خری

تعداد فروشندگان و چگون توسط  بازار  در  تمرکز فروشندگان  تمرکز فروشندگان: درجه  اندازهالف) درجه  تعيين می شود.  آنھا  اندازه  توزیع  گی 

از خصوصيات سازمانی بازار است که به کمک آنفروشندگان را می توان برحسب فروش، ارزش افزوده و یا اشتغال تعيين کرد. تمرکز بازار یکی 

ی است که به کمک آن می توان تشخيص دادماھيت قيمت گذاری و درجه رقابت یا انحصار در بازار مشخص می شود. تمرکز بازار شاخص مناسب

ھای تجربی موید آن ھستند که رقابت در بازار بهکه بازار مورد بررسی به چه شکلی اداره می شود. ھم نظریه ھای اقتصادی و ھم بسياری از کار

وان از انحصار تا رقابت تقسيم بندی نمود. برای مثالشدت متاثر از درجه تمرکز بازار است. بازارھای واقعی را باتوجه به مقدار شاخص تمرکز می ت

ــــک بنگاه بين باشد و یک بنگاه تمامی سھم بازار را در اختيار داشته باشد بازار انحصاری و بازاری که ی١٠٠بازاری که شاخص تمرکز برای آن معادل 

 باشد به انحصار۶٠-١٠٠گاه برتر به روی ھم  درصد بازار را در اختيار داشته باشد بازار «بنگاه مسلط» و بازاری که سھم تجمعی چھار بن١٠٠ تا ۵٠

 درصد باشد به انحصار چندجانبه سست معروف است.۴٠چندجانبه محکم و بازاری که سھم چھار بنگاه برتر به روی ھم کمتر از 

وثری در ماھيت و ميزان رقابت در بازار ایفا می کند.ب) تمرکز خریداران: تمرکز خریداران نيز یکی دیگر از خصوصيات سازمانی بازار است که نقش م

از محصول توليد شده توسط تعداد کمی از خریدارانتمرکز خریداران اشاره به توزیع محصول بازار بين خریداران مختلف دارد. ھرچه درصد بيشتری 

 به دلخواه خود عاجز خواھند بود.خریداری شود درجه تمرکز خریداران بيشتر خواھد بود و توليدکنندگان در تعيين و تثبيت قيمت

ن امر دارد که آیا محصوjت فروشندگان رقيب از نظرج) تفاوت کاj: تفاوت کاj نيز یکی از متغيرھای ساختاری بازار است. تفاوت کاj اشاره به ای

حی و بسته بندی و یا تفاوت در شھرت و اعتبارخریداران، مشابه وھمگن است یا خير؟ تفاوت در کيفيت و مرغوبيت کاjھای رقيب، تفاوت در طرا

ی رقيب برميزان رقابت بين فروشندگان و عملکرداین محصوjت باعث می شود خریداران بعضی از آنھا را ترجيح دھند. درجه تفاوت محصول بنگاھھا

 آن را تجربه کرده اند و به کيفيت آن اطمينانآنھا موثر می باشد. مصرف کنندگان معموjً متقاضی کاj با نام و نشان مخصوصی ھستند که قب<ً
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صرف کنندگان معرفــــی می کنند. ع<وه بردارند و به ھمين علت است که بنگاھھا با تحمل ھزینه ھای سنگين تبليغاتی کاjی خود را به م

گين تحقيقات محصوjت خود را به شکل ممتاز وتبليغات، بعضی از بنگاھھا با سعی و کوشش و ابداع روشھای جدید توليد و تحمل ھزینه ھای سن

ھا، جایـگاه ویژه ای به دست آورد.مشخص نسبت به مارکھای موجود در بازار ارائه می نمایند تا در ذھنيت مصرف کنندگان کاjی آن

د به یک صنعت برای بنگاھھای بالقوه سخت تر باشدد) شرایط ورود: شرایط ورود بيانگر سختی و یا سھولت ورود به یک بازار می باشد و ھرچه ورو

ساً موانع ورود به یک صنعت امتيازات فراوانی برایبنگاھھای موجود در صنعت قادر به ھمکاری و در پيش گرفتن رفتار غيررقابتی خواھند بود. اسا

ی سازد که بنگاھھای قبلی تا چه حد نسبت بهبنگاھھای موجود در صنعت فراھم می کند. شرایط ورود به بازار و ميزان ارتقا موانع، مشخص م

اھھای موجود در پرھيز از رفتار رقابتی را تا حدی تعيينبنگاھھای بالقوه مزیت دارند. ھمين امر ميزان قدرت رقابتی بنگاھھای بالقوه و توانایی بنگ

می کند.

▪ رفتار بنگاھھا در بازار

 تطبيق خود بـــــا شرایط بازار به کار می گيرند. جنبهرفتار بنگاھھا یکی از عناصر سه گانه بازار می باشد و در واقع الگویی است که بنگاھھا جھت

ھای مختلف رفتار بنگاھھا در بازار عبارت است از:

يمت و ميزان ستاده به کار می گيرند.الف) اھدافی که بنگاھھا در تعيين قيمت دنبال می کنند و روشھایی که جھت محاسبه و تعيين ق

ب) تصميمھای بنگاه در جھت بھبود کيفيت و یا تغيير طرح محصول

ج) سياستھای ارتقای فروش

ابت با بنگاھھای رقيب رفتار خاصی را در پيش می گيرد.د) ھر بنگاه در ارتباط با سياستھای توليدی، قيمتی و تبليغاتی خود و نحوه ھمکاری و یا رق

توليد، سھميه ھر یک از اعضا و ھزینه تبليغات ھریکبرای مثال ممکن است بنگاھھا ائت<ف نمایند و به یک توافق ھمه جانبه راجع به قيمت، ميزان 

دست یابند و یا ممکن است به طور ضمنی و از طریق ع<ئمی بنگاھھا به توافق برسند.

▪ عملکرد بازار

. عملکرد اقتصادی به دليل فعاليتھای متنوععملکرد اقتصادی عبارت است از مجموعه آثار و نتایجی که از فعاليت اقتصادی ناشـــی می شود

ص است. اول آنکه ھر بنگاه به عنوان خریدار منابع وبنگاھھا دارای ابعاد گوناگونی است. عملکرد بنگاھھای اقتصادی در سه زمينه مجزا قابل تشخي

ا به سازماندھی امر توليد و ھماھنگی نيروی انسانی ونيروی انسانی در بازار نھاده ھا و کار اقدام به خرید می نماید. دوم اینکه عملکرد بنگاھھ

بوط می شود. خرید و فروش در بازار کاj و خدمات،ابزارآjت و سایر نھاده ھا و انتخاب فناوری و روش توليد و سامان بخشيدن به مسائل مالی مر

بعُد سوم عملکرد بنگاھھای اقتصادی می باشد.

ی است که از جمله می توان به رقابت اشاره نمود.عملکرد اقتصادی ع<وه برکارآیی، پيشرفت فنی و عدالت در توزیع دارای جنبه ھای متفاوت دیگر

البته در اینجا منظور از رقابت، بازار رقابتی نيست.

 استعدادھا و عملکرد عالی و برتر است. آزادیفرآیند رقابت به خودی خود موجد ارزش است، زیرا رقابت یک انگيزه و محرک قوی برای شکوفایی

انتخاب فی نفسه به عنوان یک ارزش، پذیرفته شده است.

ی آزادی می شود. امنيت در قبال خطر یکی دیگر ازرقابت به خاطر اینکه دسترسی خریداران و فروشندگان به بازار را افزایش می دھد موجب ارتقا

جنبه ھای عملکرد اقتصادی است.

● عناصر سه گانه بازار از دیدگاه مکاتب مختلف

▪ نظریه ساختارگرایی

نویسندگانی توسط  ابتدا  در  بازار  گانه  سه  عناصر  بين  رابطه  پيرامون  اوليه  مطالعات  و  مکتببحثھا  بنيانگذاران  از  درواقع  که  شد  مطرح   

)و شاگردانش شکل گرفت.EDWARD MASON«ساختارگرایی» بودند. اصول و پایه ھای اساسی این مکتب توسط ادوارد ميسن (

يسن بود پس از وی با معرفی مفھوم موانع ورود وميسن از بين عناصر سه گانه بازار براھميت ساختار آن تاکيد نمود. بن که یکی از شاگردان م

ایان معتقدند مسير عليت از ساختار به رفتاراست و سپستاثير آن بر رفتار و عملکرد اقتصادی بنگاھھا بر اھميت ساختار بازار صحه گذارد. ساختارگر

به عملکرد ختم می شود.

گر، متاثر از ساخت بازار می باشد. مث<ً در صورتی که تمرکزاز نظر این مکتب رفتار بنگاھھا و تصميم آنھا مبنی بر ھمکاری و ائت<ف و یا رقابت با یکدی
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ب بازار در اختيار تعداد محدودی از فروشندگان  باj باشد و بخش قابل توجھی از  بازار  اشد، شرایط برای ھمکاری مناسب خواھد بود ودر یک 

 می شوند.بنگاھھای فعال در این صنعت بویژه بنگاھھای برتر و پيشرو متمایل به ھمکاری و ایجاد ائت<ف

 کل بازار و صنعت را شکل می دھند. عملکرد بازار در قيمت،ساختار و نحوه رفتار بنگاھھا در بازار مجموعاً عملکرد بازاری بنگاھھا و در نھایت عملکرد

کارآیی، پيشرفت فنی، نرخ سودآوری و ميزان توليد و اشتغـــال منعکس می شود.

▪ مکتب شيکاگو - یو.سی.ال.ای

دارند. این م یو.سی.ال.ای قرار  مقابل مکتب ساختارگرایی، طرفداران مکتب شيکاگو -  نقطه  از دھه در  به کوشش٧٠کتب  بعد  به  مي<دی   

 و سایر نویسندگانی کهPOSNER ، پوزنرDEMSETZ ، دمستزMC GEE ، مک گیBROZEN ، برازنSTIGLERاقتصاددانان بنامی ھمچون استيگلر

عقایدی مخالف نظر ساختارگرایان دارند به شھرت رسيد.

 دانند. از نظر این مکتب، ساختار بازار و نحوه رفتاربرخ<ف مکتب ساختارگرایی، طرفداران این مکتب جھت عليت را از عملکرد به رفتار و ساختار می

بنگاھھا به کارآیی نسبی (یکی از جنبه ھای عملکرد) بنگاھھا مرتبط است.

 فعاليتھای انحصاری در مقایسه با فعاليتھای رقابتیاستيگلر، انحصار را امری نادر و محدود و بی اھميت و موقتی معرفی نمود. او معتقد بود حجم

ویژه دمستز علت وجود انحصار را به عملکرد و کارآییبسيار ناچيز است و ع<وه بر این فعاليتھای انحصاری بادوام نمی باشند. پس از وی پيروانش ب

برتر بنگاھھای انحصاری مرتبط نمودند.

▪ مکتب رفتارگرایی

 نظر خاصی ارائه کرده اند که رفتارگرایان از این جملهع<وه بر دو نظریه فوق مکاتب دیگری نيز وجود دارند که در مورد جھت عليت بين عناصر بازار،

برای مثال در بازاری که دو بنگاه کنترل تمام بازار را دراند. آنھا معتقدند الگوی رفتاری بنگاھھا، عامل موثر در شکل گيری عملکرد بازار می باشد. 

ست و صددرصد آن در اختيار دو بنگاه می باشد، مـــع ھذادست دارند، الزاماً نتيجه و عملکرد انحصاری نخواھد بود. اگرچه این بازار بسيار متمرکز ا

ر واقع به صرف ساختار متمرکز، نتيجه انحصاری وتحت شرایطی می توان انتظار داشت که تا درجه زیادی عنصر رقابت در این بازار م<حظه شود. د

 بنگاھھا در قبال یکدیگر پيش می گيرند. یعنی اگر کام<ًعاری از رقابت تحقق نخواھد یافت بلکه بروز انحصار یا رقابت بستگی به رفتاری دارد که این

در صورتی که به توافق نرسند و ھمکاری مطرح نباشدبه توافق برسند و عنصر ھمکاری و ائت<ف را به کار گيرند بازار کام<ً انحصاری خواھد شد و 

 لذا نتيجه و عملکردی کام<ً رقابتی تحقق میممکن است حتی تحت شرایطی برای از ميدان به درکردن یکدیگر به جنگ قيمتھا مبادرت نمایند و

یابد.

ھا عنصر اساسی و تعيين کننده عملکرد می باشد.در مجموع رفتارگرایان معتقدند ساختار در عملکرد بازار چندان موثر نيست بلکه رفتار بنگاھ

(منازعهENTRY SCHOOLمکتب ورود   CONTESTABILITY SCHOOLدر فاصله سالھای ) این مکتب  بنامی چون١٩٧۵-٨٢  توسط اقتصاددانان   

پایه ریزی شد. این دانشمندان مشابه دانشمندان مکتب شيکاگو و مکتب رفتارگرایی برایWILLING و ویلينگ BAILY، بيلی BAUMOLبامول  

گاھھای بالقوه از خارج صنعت به داخل آن مھمترین عامل درساختار بازار نقش موثری در تعيين عملکرد بازار قائل نيستند. به عقيده این افراد ورود بن

د تنھا عامل و عنصر موثر در عملکرد می باشند. اگرتعيين نتيجه و عملکرد بازار می باشد. بنگاھھای بالقوه ای که در صدد ورود به صنعت ھستنــ

مجبور به عمل در سطح بھينه و رقابتی می شوند، زیراموانع ورود به بازار چندان مرتفع نباشد، بنگاھھایی که از قبل در صنعت فعاليت داشته اند 

 چنين حالتی، حتی اگر بنگاھھای موجود رفتار مبتنی برورد تازه واردین آنھا را مجبور به توليد در سطح بھينه و قيمت گذاری رقابتی می نماید. در

ار بسيار متمرکز باشد باز به دليل ورود بنگاھھای جدیدھمکاری و ائت<ف را پيش گيرند و یا بعضی از آنھا سھم بازار قابل توجھی داشته باشند و باز

نھایتاً رفتار و عملکرد رقابتی تحقق خواھد یافت.

کوم به فنا ھستند و دولتھـا نباید نگران پدیده ای به نامبه عبارتی انحصار و رفتارھای غيررقابتی به دليل امکان ورود بنگاھھای بالقوه به بازار مح

انحصار باشند زیرا بنگاھھای بالقوه آماده منازعـه و رقابت با بنگاھھای قدیمی می باشند.

گرایان دخالت دولت را برای ایجاد جو||ّ رقابت وبه طور کلی باید گفت، ھریک از این مکاتب توصيه ھای سياسی متفاوتی ارائه می دھند. ساختار

بندرت در بازارھا مشاھده می شود و در صورت وجود، بهاستمرار آن jزم می دانند در حالی که تعاليم مکاتب دیگر دjلت براین دارد که اوjً انحصار 

که انحصار الزاماً پدیده بدی نيست (مکتب شيکاگو). از نظردليل ورود بنگاھھای بالقوه، انحصار از بين خواھد رفت (ورود) و ع<وه براین آنھا معتقدند 

ن خواھد رفت و اساساً چنين قدرت بازاری فاقد اھميتآنھا قدرت بازاری بنگاھھا اگر براساس رفتار غيررقابتی به دست آمده باشد خيلی سریع از بي
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ری از بين خواھد رفت.● بازار، نظام باز اجتماعیاست و نباید نگران آن بود و بدون دخالت دولت و صرفاً به دليل ورود سایر رقبا، قدرت بازا

وستد کاjھا و خدمات، مکان و محلی که خریداران و▪ تدبير: بازار نظامی است باز و تعاریف گوناگونی درباره آن شده است تعاریفی چون محل داد

رضه و تقاضا و معامله می باشد. برھمين اساسفروشندگان در آن بــه ت<ش برای انجام معام<ت و مبادjت می پردازند و باjخره محل برخورد ع

ار و نيــــز اجزاء تشکيل دھنده بازارھا چنين توضيحنخستين پرسش خود را با آقای دکتر روستا درميان گذاشتيم. ایشان درباره بازار و تنظيم باز

ک بازارھای مجازی نيز مطرح شده اند که مکان و محلدادند: البته باتوجه به تحوjت جدید و تکنولوژیک ارتباطات و اط<عات و اینترنت و الکتروني

و مبادله و خریدار و فروشنده و محصوjت مختلففيزیکی و سنتی را نداشته ولی درھرحال در آنھا نيز دادوستد صورت می گيرد و عرضه و تقاضا 

وجود دارند.

خریداران و فروشندگان بالقوه و بالفعل، واسطه ھا؛به نظر اینجانب بازار یک نظام باز اجتماعی است که متشکل از اجزا و عناصر گوناگونی شامل 

jھا و خدمات گوناگون و بنگاھھا و فروشگاھھای واقعیکارگزاران؛ سازمانھای خدماتی و تسھي<تی مانند بانک، حمل و نقل، بيمه، انبارھا و نيز کا

ی است و ھدف نھایی این نظام برآورده ساختنومجازی است و به طور دائم تحت تاثير انواع عوامل محيطی خانگی و خارجی و ملی و بين الملل

ام<ت گوناگون می باشد.نيازھا و پاسخگویی به خواسته ھا و انتظارات گروھھای مختلف ازطریق دادوستد و مبادjت و مع

م تنظيم بازار را مورد ارزیابی و تحليل قرار داد.با این تعریف که بيانگر رویکرد و نگرش سيستمی به بازار است می توان بازار و تنظيم یا عد

حاصل عملکرد ھریک از اجزا و عناصر و ارتباط منظم ومی توان گفت تنظيم بازار به معنای وجود تعادل در نظام بازار است و تعادل در نظام بازار 

ای بازار و چگونگی برخورد عرضه و تقاضاست.منطقی بين آنھاست. به عبارت ساده تر، تنظيم بازار حاصل عرضه مناسب و کافی در برابر تقاض

چه عرضه از لحاظ کمی و کيفی متناسب باعرضه مناسب و کافی حاصل توليد براساس اط<عات درست بازار و متقاضيان است. به عبارتی چنان

اصله زیادی بين عرضه و تقاضا ایجاد نکند، بازار تعادلانتظارات و امکانات متقاضيان و خریداران باشد و دردسترس آنان قرار گيرد و عوامل محيطی ف

خود را حفظ خواھدکرد و تنظيم آن نيز آسان خواھدبود.

 بازار به ھر تجمعی از مصرف کنندگان یا خریداران بالقوه یک کاjآقای دکتر بلوریان تھرانی نيزدرباره بازار و تنظيم آن چنين گفتند: در ادبيات بازاریابی،

دین ترتيب بازار براساس اجزاء زیر تشکيل مییا خدمت اط<ق می شود که به آن کاj یا خدمت نياز داشته و دارای توان پرداخت jزم باشند. ب

شود:

) خریــــــدار١

) فروشنده٢

) کاj یا خدمت٣

) وسيله پرداخت یا پول۴

) روابط و مناسبات حقوقی.۵

 کننده، کنترل کننده و نظارت کننده jزم را با استفاده ازدر ایران، وزارت بازرگانی برحسب قانون تشکيل خود، وظيفه دارد اقدامات تعدیل کننده تنظيم

زرگانی، امور تنظيم بازار، حتی در شرایطی که مملکت بهاھرم ھا و روشھای بازرگانی رایج^، برای تنظيم و تعدیل بازار به کار برد. ازنظر وزارت با

توليد انبوه ومازاد ھم رسيده باشد، ضروری است.

م خـــرد عبارتست از ھر نوع شبکه سامان یافته ایآقای دکتر نادری نيز با نگاھی دیگر به این پرسش پاسخ گفتند وی معتقد است: بازار در مفھو

زار با انگيزه حداکثر کردن منافع خود فعاليت می نمایند.از خریداران و فروشندگان کاj یا خدمتی خاص که در این شبکه، سامان یافته ھریک از آمار با

ير می شود. بدیھی است این مفھوم ک<ن جدای ازدر مفھوم ک<ن بازار نوعی مکانيزم تخصيص منابع اقتصادی و نقطه مقابل دولت (یا دستور) تعب

يص منابع کشور در سطح ک<ن را رقم خواھدزد.مفھوم خرد بازار نيست. درواقع برآیند فعاليتھای بازارھای خرد اقتصادی درنھایت وضعيت تخص

اجزاء اصلی یک بازار(چه در سطح خرد و چه در سطح ک<ن) عبارتنداز:

 نمایند.الف) عرضه کنندگان کاjھا یا خدمات، که با انگيزه حـــداکثر کردن سود در بازار فعاليت می

حدودیتھای بودجه ای که پيش روی دارند، بھترینب) تقاضاکنندگان کاjھا یا خدمات، که با انگيزه حداکثرکردن رفاه سعی می کنند باتوجه به م

کاjھا و خدمات را برای افزایش سطح رفاه خود خریداری نمایند.

 نوعی «دست نامرئی» می باشد. در اقتصادھایی کهج) مدیریت بازار، درحالت آرمانی که بازار کامل است این مدیر بازار به تعبير اقتصاددانان

www.takbook.com



لتی و یا انحصارگران غيردولتی درنھایت بازار رابازارھا کامل نيستند ممکن است ترکيبی از این «دست نامرئی»، ھمراه با دستورات ومقررات دو

مدیریت مشاع بين آن دست نامرئی و دولت است.مدیریت نمایند. درواقعيت غالباً بازارھا کامل نيستند و مدیریت بازار به تعبير فوق نوعی 

● دjئل نظم بازار و علل برھم خوردن آن

ببرند ودjیل برھم خوردن یک بازار را شرح دھند، آقای دکتراز افراد شرکت کننده در این مصاحبه خواستيم تا عواملی را که در تنظيم بازار موثرند نام 

ازار موثر ھستند و دjیل برھم خوردن نظم بازار کدامندروستا در ابتدا این عوامل و دjیل را چنين برشمرد: درپاسخ به اینکه چه عواملی در تنظيم ب

نظم یک نظام را بدانيم و راھکارھای برطرفمی توان گفت که این دو پرسش مرتبط با ھم ھستند یعنی اگر علل و عوامل و دjیل برھم خوردن 

تر خواھدبود.ساختن آنھا را بيابيم به طور قطع تنظيم بازار و تعادل بخشيدن نظام بازار سریعتر و ساده 

مھمتــرین دjیل به ھم خوردن نظم بازار عبارتند از:

يفی که خود ناشی از سھل انگاری و ناتوانی بنگاھھا وعدم تامين، تھيه، توليد و توزیع محصوjت «کاjھا و خدمات» موردنياز بازار از لحاظ کمی و ک

حقوقی، تکنولوژیکی و رقابتی است.مدیران و صاحبان آنھا و یا عوامل گوناگون محيطی ازجمله شرایط و عوامل اقتصادی، قانونی، 

اده از ظرفيت کامل می تواند ناشی از ضعفمشکل جامعه ما در این زمينه در ھر دو حوزه درون بنگاھی و برون بنگاھی می باشد. عدم استف

تيابی عوامل توليد باشد. تا روزی که چرخھای اقتصادوناکارآمدی مدیران، دولتی بودن بسياری از صنایع، بی تفاوتی ھا و یا عدم امکان تھيه و دس

واره از لحاظ کمی و کيفی کمبود خواھيم داشت وبه خوبی به حرکت درنياید و در سطح خرد و ک<ن عوامل توليد پایدار و مناسب فراھم نباشد ھم

.این کمبود عرضه و به کارنگرفتن ظرفيتھای توليد عامل اساسی بسياری از بی نظمی ھا می گردد

ل و بی نظمی در بازار پدیدار می گردد.ھر زمان و ھر جا عرضه محدود شود، تقاضای کاذب و روانی رشد می کند و نوعی عــــــدم تعاد

نند کاjھا و خدمات را در زمان، مکان و شرایطدليل دیگر برھم خوردن نظم بازار نبود یا ضعف سيستم ھای توزیع و فروش می باشد که نمی توا

دلخواه بازار و متقاضيان دردسترس آنان قرار دھند.

و نقل زمينی، دریایی و ھوایی و انبارھا و پایانه ھا وعدم سرمایه گذاری کافی در زیرساختھای توزیع ازجمله بنادر، راھھا، جاده ھا، و وسایل حمل 

ب باعث می گردند تا بسياری از کاjھا و خدماتنيز نداشتن یا ضعف کانالھای توزیع مطلوب ازجملــه نھادھای عمده فروشی و خرده فروشی مطلو

جود آمده و خریدھای کاذب و اضافی و روانی رونق یابند کهبه طور مطلوب دراختيار متقاضيان قرار نگيرند و نوعی نگرانی، سوال و ابھام در بازار به و

جموعه ای از این عوامل مخرب و منفی شاھدھمين پدیده باعث احتکار، انبارکردن کاjھا و عدم عرضه محصوjت می گردد و سرانجام به علت م

گران شدن محصوjت و نارضایتی مردم خواھيم بود.

 می شوند. تجربه ثابت کرده است ھر جا و ھرگاھی عوامل محيطی ازجمله بعضی از سياستھا و قوانين و مقررات باعث به ھم خوردن نظم بازار

د، ب<فاصله ع<ئم و عوامل بی نظمی در بازار جلوهزمان واژه «مجوز»، «بازرسی»، «کنترل»، در تامين، توليد، عرضه، تقاضا و مصرف مطرح می گرد

گر می شوند و مشک<ت جدیـــــد و دامنه داری به وجود می آورند.

ھا، دیراندیشی، نگرشھای غيرسيستمی وبسيـــاری از بی نظمی ھای بازار حاصل بی تجربگی ھا، بی فکری ھا، خودنگری ھا و خودمحوری 

غيرعلمی در برخورد با موضوعات و پدیده ھای اقتصادی و به طور خ<صه ناتوانی مدیریتھا است.

 ساله انجام٢۵بعد از انق<ب یعنی در یک دوره اگر تحقيقی علمی و اصولی در زمينه شرایط، علل و عوامل به ھم خوردن نظم بازار در سالھای 

صميم سازان و مجریان و متوليان اقتصادی و بازار وشود به طور قطع نکات آموزنده و ھشداردھنده زیادی بـــــه دست می آید که می تواند برای ت

تجارت و بازرگانی کشور مفيد و ارزنده باشد.

و ک<ن جامعه را در حوزه ھای گوناگون ازجملهآنچه مسلم است نمی توان آثار مدیریت سعی و خطا در اقتصاد دولتی و به طورکلی در سطح خرد 

 از آنھا حاصل برخوردھای احساسی، عجوjنه،در نظام بازار نادیده گرفت. مطالعه درمورد بی نظمی ھای بازار ایران نشان می دھد که بعضی

ضربتی و ساده نگرانه با پدیده ھای اقتصادی بویژه در ارتباط با عرضه و تقاضا بوده است.

بعضی از بی نظمی ھا در بازار حاصل رفتارھاینقش بعضی از عوامل محيطی سياسی در ابعاد داخلی و بين المللی را نيز نباید نادیده گرفت. 

بوده است که به این موضوع کمتر  یا گروھھای رسمی و غيررسمی خارجی  توجه می شود. گاھی رفتارھایگروھھای سياسی داخلی و 

ه وجود می آورد و باعث بی نظمی در بازار می گردد.جناحھای سياسی داخلی، نگرانيھا و سردرگمی ھایی را در امور اقتصادی، توليــــد و تجارت ب

يدات و سرمایه گذاریھا یافت.نمونه این پدیده را می توان در زمينه ارز، ط<، زمين، مسکن، سھام شرکتھا و بسياری از تول
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تبليغات و آموزش غلط می باشد. تا روزی که فضایسرانجام اینکه بعضی از بی نظمی ھا ناشی از عدم اعتمادھا و عدم ارتباط ھا و ناآگاھيھا و 

 مدیریتھای سياسی و اقتصادی بھبود نيابد وسرمایه گذاری مطلوب و مساعد نگردد و امکان توليد مناسب از لحاظ کمی و کيفی فراھم نشود و

زایش نيابد نمی توان انتظار داشت که بازارمردم و مصرف کنندگان به حقوق خود توجه ننمایند و آگاھی و حساسيت مردم به عوامل مزاحم اف

يز گاھی نظام بازار با مشکل و کمبود و بی نظمینظمی واقعی و پایدار داشته باشد. فراموش نکنيم که در اقتصاد بسياری ازکشورھای پيشرفته ن

 بسيار مھمی در دگرگون سازی شرایط دارد.روبرو می گردد اما چگونگی برخورد با بی نظمی و به عبارتی مدیریت مناسب در این شرایط نقش

ه عبارتند از:در زمينه عواملی که می توانند در تنظيم بازار موثر باشند توجه به نکات زیر ضرورت دارد ک

▪ شناخت علل و عوامل بی نظمی ھای گذشته و دقت و مراقبت درمورد آنھا

▪ تقویت نھادھای اقتصادی و بازار

و با رغبت و آمادگی بتواند از ھمه ظرفيتھا▪ بھادادن به بخش خصوصی و فراھم کردن عواملی که بخش خصوصی را ع<قه مند و توانمند ساخته 

استفاده نماید و محصوjتی دلخواه بازار از لحاظ کمی و کيفی توليد و عرضه نماید.

▪ ایجاد فضا و شرایط مناسب برای جذب سرمایه ھای داخل و خارج از کشور

ـی، ترس، توقف و ب<تکليفی در بازار می شوند.▪ خودداری از نھادھای موازی و اضافی کنترل، نظارت، و دخالت و مجوزدھنده که باعث نگرانــ

▪ اص<ح قوانين و مقررات برای تسھيل و تسریع کردن فعاليتھای توليدی و اقتصادی

▪ تقویت زیرساختھا و نظام توزیع در کشور

▪ آموزش و ترویج فرھنگ درست مصرف

▪ احترام به حقوق مصرف کنندگان و رعایت آنھا

▪ برخورد منطقی و درست با پدیده ھا و عوامل محيطی ملی و بين المللی

▪ بھادادن به تحقيقات و بویژه اط<ع رسانی و اط<ع یابی درست

▪ افزایش بھره وری و چگونگی بھبود آن در توليد و مصرف در سطوح مختلف

▪ خودداری از برخوردھای جناحی و سياسی در اقتصاد کشور

▪ بھبود مدیریتھای اقتصادی در سطوح خرد و ک<ن

▪ پرھيز از کليه عوامل تنش زا در بازار و اقتصاد و جامعه

 شود یکی از پنج عنصر تشکيل دھنده بازار دچار اخ<ل،آقای دکتر بلوریان تھرانی عوامل تنظيم بازار را این گونه تشریح کردند: ھر عاملی که باعث

رای خرید یا فروش برقرار می شود، دخالت دولت درمشکل، کميابی، ضعف یا بحران شود، نظم بازار برھم خواھد خورد. مانند محـــدودیتھایی که ب

قاضا، قوانين و مقررات غيرشفاف و بعضاً نابجاعرضه، دخالت دولت در قيمت گذاری، برداشت از سبد مصرفی خانوارھا و صادرات، تورم، تحریک ت

د و در این باره افزود: گاھی اوقات ماھيت کاjھا وآقای دکتر نادری دjیل برھم خوردن نظم بازار را در نوع بازار و چگونگی اجزاء آن جستجو کر

PUBLICار پرھزینه باشد. کاjھای عمومی (خدماتی که موردنظر است، ممکن است چنان باشد که شکل دھی بازار برای آنھا ناممکن و یا بسي

GOODSجرم به دليل اینکه الزاماً امکان شکل دھیj ھایی ھستند کهjبازار برای آنھا وجود ندارد. دولتھا متولی) به مفھوم اقتصادی آن چنين کا 

 تشکيل داد، jجرم مداخله مدیر بازار که در این حالت دولتتوليد و توزیع اینگونه کاjھا می شوند. از این رو چنانچه برای کاjیی ماھيتاً نتوان بازار

است، اجتناب ناپذیر خواھدبود.

ازار ناقص در مقابل بازار کامل تعریف می شود. بازارگاھی اوقات نيز امکان شکل گيری بازار وجود دارد ولی بنا به دjئلی بازارھا ناقص ھستند. ب

دjئلی یکی از اجزاء اصلی بازار که در سوال اول تشریحکامل بازاری است که مبانی آن به یک بازار رقابت کامل نزدیکتر است. در بازار ناقص بنابه 

بازار ممکن است به علل مختلف وجــود داشتهشدند در انجام وظایف اصلی خود ناتوان ھستند. نقائص در طرف عرضه، طرف تقاضا و یا مدیریت 

 فرمول واحد نداشته باشد.باشد. از این رو مکانيزم مداخله در بازار باتوجه به نوع نقص موجود در بازار ممکن است یک

وانند به نوعی درجھت زدودن نقائص اقدام نمایند. بدیھیغالباً در بازارھای ناقص دولتھا صرفاً از طریق مداخلـــــه ارشادی در مدیریت بازار می ت

ش یابد نه اینکه عدم کارایی مستتر در آنھا تقویتاست این نوع مداخله ھای ارشادی نيز باید به گونه ای باشد که کارایی بازارھای ناقص افزای

شود.

www.takbook.com



● ساختار و فرایند یک بازار موفق

یا محي یا خارجی می شود و نقش دولتھا  بازارھای داخلی  ط ھای کسب و کار در این توفيق یابررسی دjیلی که باعث توفيق یا شکست 

 در ادامه می خوانيد: آقای دکتر روستا وشکست، موضوع یا پرسش بعدی ما از شرکت کنندگان در این گزارش ویژه بود که نظریات ایشان را

ضيات و واقعيتھای آن جامعه را می طلبد. اما با توجه بهساختار و فرایند بازارھای موفق: اصوjً نظام بازار ھر کشور، ساختار متناسب با شرایط، مقت

بدون ارتباط با الگوھای جھانی باشد. به ھمين دليلپيش بينی ھا درمورد اقتصادی و تجارت آینده و جھانی شدن آنھا، ساختار بازارھا نمی تواند 

ار، فرایند و مدیریت نظام بازار به عمل آید تا بتوانپيشنھاد می شود با درنظر گرفتن شرایط آینده، مطالعاتی درمورد الگوھای موفق در حوزه ساخت

 و مطلوب برای بازار ایران معرفی و پياده کرد.براساس تجربيات جھانی موفق و دور از مدیریت سعی و خطا، ساختارھای مناسب و فرایندھای jزم

و سھولت در انجام امور و بویژه مبادjت وساختار و فرایند بازارھای موفق jزم است دو ویژگی مھم داشته باشند که این دو ویژگی سرعت 

صتھای حاصل از انواع تحوjت استفاده نمایند کهدادوستدھاست. دنيای آینده دنيای تحــوjت سریع و گسترده است و بازارھایی می توانند از فر

ط زیاد باشد. ازجمله نکات دیگر در بازارھای موفقjیه ھای تصميم گيری آنھا کمتر، انعطاف پذیری آنھا بيشتر و سرعت عمل برای انطباق با شرای

ران کند و کھنه بودن فراینــدھاست که نيازمند یکفرایندھای کسب و کار و دادوستد است. یکی از مھمترین ویژگيھای بازار و تجارت و اقتصاد ای

از اقتصاد دولتی فرصتھای زیادی را از دست میمھندسی مجدد می باشند. ما به علت نامناسب بودن فرایند انجام امور بویژه فرایندھای حاصل 

دھيم که خود باعث عدم توليد به موقع، عرضه بجا و تعادل بازار می گردد.

به نظر اینجانب بازارھای موفق بازارھایی ھستند که به نکات زیر توجه دارند:

▪ تعریف و تشخيص بازار و مخاطبين و گروھھای ذینفع

▪ توليد براساس مطالعات و تحقيقات بازاریابی و بازار

▪ استفاده از نيروھای حرفه ای و کارآمد در امور مختلف

▪ استفاده به موقع از فرصتھا

▪ ساختار و تشکي<ت ساده

تدھا▪ اص<ح کردن و دگرگون ساختن فرایند انجام امور دادوستد با ھدف تسریع و تسھيل کردن دادوس

▪ پيوند و اتحاد و مشارکت با گروھھای مکمل و شبکه ھای مناسب داخلی و خارجی

▪ استفاده از تکنيکھا، ابزارھا و مھارتھای بازاریابی و فروش

▪ تجھيز و تخصيص منابع درست و کافی

▪ بررسی و مطالعه الگوھای موفق جھانی و استفاده درست از آنھا

▪ باjبردن سطح دانش و معلومات اقتصادی، اجتماعی، سياسی و فنی

▪ استفاده از ابزارھا و تکنولوژی ارتباطات و اط<عات و تجارت الکترونيک

▪ تقویت بخش خصوصی و آزادسازی تجارت

▪ پذیرش و تمرین قواعد و ضوابط رقابت

▪ پویایی و تحول در زمينه ھای گوناگون

▪ توجه به واردات و صادرات و فرصتھای دادوستد داخلی و خارجی و واکنش سریع نسبت به آنھا

▪ کاھش یا حذف عوامل محدودکننده ازجمله مقررات، قوانين و...

▪ تقویت توانایيھای مدیریتی

▪ شناسایی حلقــــه ھای ایجاد ارزش و سرمایه گذاری روی آنھا

▪ توجه به اصول مشتری مداری و بازارداری

▪ قانع نشدن به وضعيت موجود و جستجوگر بودن برای ارزش سازی و کارآفرینی و نوآفرینی

جارت و پشتکار در فعاليتھای اقتصادی و بازار▪ ت<ش ھميشگی برای تحقق بخشيدن چھار عامل کار درست، پيکار با رقبا، ابتکار در توليد و ت
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منبع : پایگاه اط<ع  رسانی مدیران ایران

http://vista.ir/?view=article&id=308856

مفاھيم بازاريابی و وظايف مديريت بازار

مفھومی می و  معنی  به چه  بازاریابی  به طورعبارت  مردم  اكثر  باشد؟ 

ھای پيشبرد فروش مثلاشتباه، بازاریابی را فقط به عنوان فروش و فعاليت

باشد وكنند ولی فروش تنھا یكی از وظایف بازاریابی میتبليغات، تصور می

رود. اگر بازاریاب بتواند با یك بررسی كامل درمھمترین جزء به شمار نمی

كننده توفيق یافته و ميزان توسعه كاjھایشناخت كاjھای موردنياز مصرف

گذاری و توزیع كردن را به نحو موثری انجام دھد، كاjھا بهمرغوب، قيمت

سادگی به فروش خواھند رفت، ھر كسی اط<عاتی در مورد كاjھایی كه

كنندگان است دارد، مث< وقتی كه ایستمن كداك دوربينموردتوجه مصرف

بازیھای نخستين  آتاری  كه  وقتی  كرد،  طراحی  را  خودش  اینستاماتيك 

ویدیویی را طراحی كرد و وقتی كه ھندا اتومبيل آكورد خود را توليد كرد، این

واست عمومھای خرید مواجه شدند. آنھا به جای طراحی كاjھایی برای استفاده شخصی، محصوjتی مناسب با ختوليدكنندگان با درخواست

توليد كردند.

كند: «ھدف بازاریابی این است كه بيشترین فروش راپيتر دراكر یكی از صاحبنظران و اندیشمندان مدیریت ھدف بازاریابی را بدین شرح بيان می

ھای او باشد، بشناسيم و دركمتناسب با خواستهانجام دھد و این ممكن نخواھد شد تا موقعی كه مشتری را آنطور كه خدمات یا توليدات دقيقا 

كنيم.»

ای بازاریابی ھستند، بهھای زنجيرهفعاليتاین بدین معنی نيست كه فروش و تبليغات مھم نيستند زیرا گذشته از اینكه قسمتی از مجموعه 

روند تا بر بازار تاثير بگذارند.صورت ابزارھای بازاریابی با ھم به كار می

●تعریف بازار با دید بازاریابی كاربردی

مل حضور مشتری و عرضه باشد. مشتری بایدبازار محلی است كه در آنجا كاj جھت تبادل وجود داشته باشد یا به عبارت دیگر مكانی كه شا

 - ميل به خرید باشد.٣ - نياز ٢ - پول ١دارای 

●بازاریابی

رساند چنينكننده میھایی است كه كاjھا و خدمات را از واحد توليدی و خدماتی به مصرفتعریف ك<سيك بازاریابی شامل آن دسته از فعاليت

ھانماید. از جمله این فعاليتاند میھای بازاریابی را محدود به انجام وظایفی كه صرفا مابين توليد و مصرف قرار گرفتهتعریفی ناقص بوده و فعاليت

نامگذاری و ع<ئم تجاری فراوردهتوان بستهمی (نظير فروش مستقيم به مصرفھای كانالبندی كاjھا،  كننده نھایی، عمده فروش،ھای توزیع 

گذاری و اعتبارات مصرفی را نام برد. امروزه این امر مسلمھای بازرگانی، قيمتھای فروش، آگھیفروش) ترابری، انبارداری، روشواسطه، خرده

ھای خود را از زمانی كه كاj توليد گردیده و آماده پخش است آغاز نموده و با تحویل كاj بهتواند فعاليتشده است كه یك مدیر بازاریابی موفق نمی
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كننده به پایان برساند.مصرف

فعاليت از  میقسمتی  معطوف  توليدی  پيش  كارھای  به  بازاریابی  عمده  فعاليتھای  ازجمله  پيششود  بازاریابی  شناختھای  توليدی، 

باشد باز ھمتوان نامبرد. فعاليت دیگر شامل بررسی بازار كاj جھت توليد و فروش مقرون به صرفه آنھا میكنندگان و رفتار آنان در بازار را میمصرف

كنندگان قرارریزی كند كه پس از توليد موردپسند مصرفقبل از اینكه واحد توليدی به ساخت محصول اقدام كند مدیر بازاریابی باید كاj را طوری طرح

ھای آنھا را برآورده سازد.گرفته و نيازھا و خواسته

باشد. مدیر بازاریابی ھمچنينھای بازاریابی پيش توليدی مینوآوری محصوjت و خرید كاj و قطعات به منظور توليد و فروش نيز از جمله فعاليت

توان تعمير و نگھداریكننده خاتمه یافته پندارد. ازجمله وظایف پس از فروش كاj را میتواند وظایف خود را با فروش و تحویل كاj به مصرفنمی

كننده نسبت به كاjھای فروشيرامون رضایت مصرفكاjھای فروش رفته، اجرای قرارداد ضمانت كاj، ارائه خدمات به مشتریان و گردآوری اط<عات پ

ھای پيش توليدی، توزیعی و پس ازریزی كاj نام برد. ع<وه بر فعاليتھای مختلف سازمان به ویژه واحد طرحرفته و پيشنھاد آن اط<عات به قسمت

باشد. ازجمله اینھای سه گانه باj نمیھای مدیریت بازار نيز وجود دارد كه دامنه آنھا محدود به ھيچ یك از حوزهفروش بازاریابی تعدادی از فعاليت

ھای اط<عات بازار، تعھدات اخ<قی در امورھای بازار، شرایط محيطی بازار، قوانين و مقررات بازار، سيستمتوان پژوھشھای بازاریابی را میفعاليت

المللی نام برد.بازاریابی و بازاریابی بين

گردد. به ھمين جھت در حدود نيمیھای گسترده اقتصادی را شامل میگردد كه دامنه بازاریابی بسيار وسيع بوده و فعاليتبدین ترتيب روشن می

دھند در كشورھای در حال توسعه از جمله در كشور ایران با اینكهاز جمعيت فعال كشورھای پيشرفته صنعتی را شاغلين امور بازار تشكيل می

بازار دارند اعمال میھا و كارخانجاتی كه سھم عمدهتمام وظایف نام برده شده به وسيله شركت گردد ليكن نظر به شرایط سياسی،ای در 

باشد. مث< نحوه توزیع كاj از توليد به مصرف وھا میھای بازاریابی بيشتر از سایر فعاليتای از فعاليتاقتصادی، اجتماعی این كشورھا تكيه بر پاره

باشد در مقابل به علتبازی دارند یكی از وظایف مھم مدیران بازار در كشورھای در حال رشد میحذف واسطه ھایی كه صرفا جنبه احتكار و بورس

ھای بازرگانی جھتكنندگان در مواردی كه رقابت عامل موثری در سھم بازار باشد توجه زیادی به آگھیكمبود منابع توليدی و نياز فراوان مصرف

شود.انگيزش خریداران نمی

ھایی برای فروش قسطی باقیعتی است انگيزهھمچنين در جوامعی نظير كشور ایران كه نرخ تورم به نسبت باjتر از مشابه آن در كشورھای صن

قرار مینمی مورد استفاده  از فروش كمتر  ترتيب این روش حمایت  بدین  فعاليتماند.  در  نقش مھمی  بازاریابیگيرد. اط<عات  مدیریت  ھای 

ھای بازار بھبود كاj و خدمات - نوآوری و خ<قيتاستراتژیك دارد، اط<عات قابل اطمينان - موثق و در دسترس بخصوص در جھت تشخيص نيازمندی

سائل مھم مدیران بازاریابی در ایران و سایرریزی و كنترل برای مدیریت بازاریابی با ارزش و موثر است كه این موضوع به عنوان یكی از م- برنامه

باشد.كشورھای در حال توسعه می

باشد:تعریف ما از بازاریابی به شرح ذیل می

ترھا ھدایت شود.» برای روشنھای نيروی انسانی است كه از طریق تبادل فرایندھا به سمت ارضاء نيازھا و خواسته«بازاریابی عبارت از فعاليت

ھا، تقاضاھا، محصوjت، داد و ستد، معام<ت و بازارھا.ھای ذیل خواھيم داشت: احتياجات، خواستهكردن این تعریف، نگاھی به واژه

)Needs▪احتياجات (

كنيم:باشد كه ما آن را به شرح زیر تعریف میترین مفھوم بازاریابی، نيازھای بشر میترین و زیربناییاساسی

باشد. وقتی كه یك نياز ارضاء نشود، شخص ناراحت است. یك فرد ناراضی یكی ازاین دو كاراحتياجات عبارت از بيان احساس كمبود در یك فرد می

كند كه نيازھایش را كاھش دھد. مردم در جوامع صنعتیدھد: یا به دنبال چيزی خواھد گشت كه نياز او را برطرف كند و یا كوشش میرا انجام می

ھای خودكنند كه خواستهھای آنھا را ارضاء نماید. مردم در جوامع فقير سعی میكنند كاjھایی را پيدا كرده یا توسعه دھند كه خواستهسعی می

را به چيزھایی كه قابل دسترس باشند كاھش دھند.

Wantsھا ▪خواسته

ھای بشر زمانی كه توسط فرھنگ و شخصيت افراد شكل بگيرند،باشد. خواستهھای بشر میدومين مفھوم اساسی در بازاریابی، خواسته

یابد. مردم در معرض كاjھای متنوعی كه ع<قه وھای اعضای آن نيز افزایش و گسترش میشوند. ھمراه با تكامل جامعه، خواستهشناخته می

كنند و نيازھای مردم برقرار نمایند.ای بين چيزھایی كه آنھا توليد میكنند كه رابطهانگيزد قرار دارند. توليدكنندگان كوشش میتمای<ت آنھا را برمی
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)Demands▪تقاضاھا (

كنند كه حداكثر رضایتمندی را در مقابل پولشان ایجاد نماید.ھای نامحدود، اما منابع محدود دارند. آنھا توليداتی را انتخاب میمردم اكثرا خواسته

نگرند وھای پرمنفعت میكنندگان به توليدات به عنوان مجموعهشوند كه با قدرت خرید ھمراه باشند. مصرفھا وقتی تبدیل به تقاضاھا میخواسته

دھد. پس یك تویوتا یعنی یك حمل و نقل اساسی، یك قيمت پایين وكنند كه بھترین و بيشترین استفاده را به آنھا میكاjھایی را انتخاب می

كنند كه حداكثر رضامندی را در ارتباط بااب میسوخت اقتصادی (كم مصرف)، یك اتومبيل خوب یعنی: راحتی، تجمل و منزلت. مردم كاjیی را انتخ

ھا و منافع آنھا ایجاد نماید.خواسته

)Products▪محصوjت (

توانند آنھا را ارضاء نمایند ما محصول راھا و تقاضاھای بشر، اشاره ضمنی به این مطلب دارد كه محصوjتی وجود دارند كه میاحتياجات، خواسته

مصرف، به بازار ارائه شودنمایيم: یك محصول عبارت از ھر چيزی است كه بتواند جھت اط<ع و رویت، اكتساب، استفاده یا به شرح ذیل تعریف می

و بتواند یك خواسته یا یك نياز را ارضاء نماید.

ترین محصوjت محتم< در درجه اول اھميت، برای خریدهترین و كم قيمتتمامی محصوjت به طور مساوی مورد درخواست نيستند. قابل دسترس

شدن قرار دارند.

رباشد بلكه ھر عاملی كه توانایی برآورده كردن یك نياز را داشته باشد یك محصول است ع<وه بمفھوم یك محصول محدود به اشياء فيزیكی نمی

گيرد:ھایش تصميم میكننده در مورد سرگرمیباشد. یك مصرفھا میھا وایدهكاjھا وخدمات محصول شامل: افراد، مكانھا، سازمانھا، فعاليت

كننده تمام اینھاھا عضو شود، از عقاید و نظرات حمایت كند. برای مصرفكند، به چه مكانھایی برای تعطي<ت برود، در سازمانتلویزیون تماشا می

ھای ارضاءكننده «منبع یا پيشنھاد» استفاده نمایيم.توانيم از واژهیك محصول ھستند. اگر واژه «محصول» مناسب نباشد، می

)Exchange▪مبادله (

ھای خودشان را از طریق مبادله ارضاء نمایند.گيرند نيازھا و خواستهگيرد كه مردم تصميم میبازاریابی زمانی صورت می

توانندای است كه مردم مین. مبادله طریقهمبادله عبارتست از عمل به دست آوردن چيز مورد درخواست از یك شخص و دادن چيزی در مقابل آ

دار است: مردم ناچار به التماس یا محتاج بخششتوسط آن كاjی موردنياز و درخواست خود را به دست آورند. مبادله از محدودیت خاص خود برخور

ند و درھایی باشند كه بتوانند چيز مورد احتياجی را توليد نمایند یا خدمت موردنيازی را ارائه كنھا و تخصصدیگران نيستند. مردم باید دارای مھارت

باشد. برای اینكه یك مبادله صورت پذیرد، شرایطبی میمقابل كار یا كاjی توليد یا ارائه شده دیگران را به دست آورند. مبادله ھدف اصلی بازاریا

رف نيز باید چيز ارزشمندی برای طرف مقابل در اختيارمتعددی وجود دارد كه باید در نظر گرفته شوند: باید حداقل دو طرف وجود داشته باشد و ھر ط

 محصول ارائه شده توسط دیگری آزاد باشند و باjخره ھرداشته باشد، ھر طرف باید بخواھد تا با طرف دیگر معامله كند و ھركدام باید در قبول یا رد

طرف باید قادر به برقراری ارتباط و تحویل كاj باشد.

افق باشند، چنين نتيجهسازد. برای اینكه یك معامله واقعا صورت پذیرد، دو طرف باید به توافق برسند. اگر آنھا مواین شرایط، مبادله را ممكن می

یك از آنھا در قبول یا رد پيشنھاد آزاد بوده است. با اینگيریم كه عمل مبادله، طرفين را در شرایط و موقعيت بھتری از كار قرار داده است. زیرا ھر می

ھای مصرفی بيشتری را به مردمكند و این امر تواناییكند، مبادله نيز ایجاد ارزش میتوصيف، درست ھمانطور كه توليد محصول ایجاد ارزش می

)Transactionدھد.▪معام<ت (می

ھا بينھای بازاریابی است. معامله عبارتست از یك داد و ستد ارزشباشد، معامله محور فعاليتاز آنجایی كه مبادله ھدف اساسی بازاریابی می

 شده و یك محل مورد توافق است.دوطرف. یك معامله حداقل شامل دو چيز با ارزش، شرایطی كه در یك زمان معين روی آنھا توافق

ھا و امثال آن به مرحله مبادله یا معامله.بازاریابی مجموعه اقداماتی است در جھت رساندن توليدات، خدمات، ایده

)Markets▪بازارھا (

نماید. یك بازار عبارتست از مجموعه خریداران واقعی و بالقوه یك كاj.مفھوم معام<ت ما را به مفھوم یك بازار ھدایت می

ھای بازار نيز رو به افزایش است. در جوامع پيشرفته، بازارھمانطور كه تعداد افراد و معام<ت در یك جامعه رو به افزایش است، تعداد تجار و مكان

پردازند، باشد با حمل و نقل و ارتباطات مدرن، یك تاجرلزومی ندارد كه به صورت مكانی كه خریدار و فروشنده در آن به داد و ستد ارزشھا می

 بگيرد و روز بعد آن كاj را برای خریداران پستتواند یك كاj را در برنامه آخر شب تلویزیون تبليغ نماید. توسط تلفن از صدھا مشتری سفارشمی
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نماید بدون اینكه ھيچ گونه برخورد حضوری با خریدار داشته باشد.

زار كار، شامل افرادی است كه تمایل دارندتواند در اطراف یك محصول، یك خدمت، یا ھر چيز با ارزشی رشد نماید. به عنوان مثال: یك بایك بازار می

بی و موسسات مشاوره، در اطراف یك بازار كاركار خود را در مقابل دستمزد یا محصوjت، ارائه دھند. موسسات مختلفی از قبيل موسسات كاریا

باشد كه برای این به وجود آمده است تاارھای مھم میرشد كردند تا بتوانند به عملكرد آن به نحو بھتری كمك نمایند. بازار پول یكی دیگر از باز

انداز كنند.توانند پول قرض بگيرند، قرض بدھند یا پساحتياجات مردم را برآورده كند، بنابراین آنھا می

Marketing●بازاریابی 

رساند. بازاریابی یعنی كار كردن با بازارھا، به این منظور كه باعث رضامندی احتياجات وباjخره مفھوم بازار ما را به چرخه كامل مفھوم بازاریابی می

ھای بشر كه برای ارضاء كردن احتياجات وگردیم. به عنوان «فعاليتگردد. پس ما به تعریف خودمان در مورد بازاریابی، برمیھای بشر میخواسته

ای آنھاشود» تبادل فرایندھا، مستلزم كار است. فروشندگان مجبورند خریداران را جستجو كنند، نيازھھا از طریق تبادل فرایندھا ھدایت میخواسته

گذاری كرده و تحویل نمایند. چنين فعاليتو قيمترا شناسایی نموده و كاjھای خوب و مناسب طراحی نمایند، آنھا را توسعه داده، انبار نموده 

باشند.ھای اصلی بازاریابی میگذاری و خدمات، فعاليتھایی از قبيل توسعه محصول، تحقيق، ارتباطات، توزیع، قيمت

می فروشنده،  توسط  كسب  ادامه  عنوان  به  بازاریابی  به   jمامعمو فعاليتاگرچه  به  نيز  خریداران  اما  میاندیشيم  بازاریابی  پردازند.ھای 

پردازند. نمایندگی یك شركت زمانیكنند كه به جستجوی كاjھایی كه توان پرداخت قيمت آنھارا دارند میكنندگان وقتی «بازاریابی» میمصرف

زند. یك «بازار فروشندگان» بازاری است كه در آن فروشنده دارایكند كه به دنبال فروشندگان رفته و برای شرایط خوب، چانه میبازاریابی می

رای قدرت زیادی بوده و فروشنده،باشد و خریداران مجبورند كه خيلی دقيق و كوشا باشند. در یك «بازار خریداران»، خریدار داقدرت زیادتری می

مجبور است كه بسيار فعال و كوشا باشد.

●وظایف مدیریت بازار

گرا انجام گيرد. مدیریت بازاریابی وظایف زیر را بهھای استراتژیك یك شركت و با نگرش نظامھای مدیریت بازاریابی باید در چارچوب برنامهفعاليت

عھده دارد:

باشدكنندگان موردنظر. jزم به توضيح میفآوری و بررسی اط<عات به منظور تشخيص وضعيت و استعداد بازار و به طور كلی تعيين نياز مصر- جمع

كنندگان، كاj وكنندگان موردنظر را شناسایی نمایند و با توجه به خصوصيات مصرفكه مدیران بازاریابی باید از طریق تقسيم بازار بتوانند مصرف

خدمات موردنياز آنھا را تامين كنند.

ھای فروش و سھميه بازار. كردن ھدف- تعيين ھدفھای بازاریابی با توجه به نتایج اط<عات به دست آمده و منابع شركت مانند مشخص

ھای پيشبرد فروش كهھای توزیع و فعاليت كه عناصر عمده آن عبارتند از محصول، قيمت، كانالMix Marketing- تعيين آميزه و یا تركيب بازاریابی 

باشند. مدیران بازاریابی باید به این سواjت جواب دھند كه چه محصولی، با چهھای قابل كنترل مدیریت بازاریابی میاین عناصر به عنوان فعاليت

كنندگان برسانند. بدیھی است كه این عوامل قابل كنترل مدیریتقيمتی توليد و در چه مكانی عرضه نمایند و با چه شيوه تبليغاتی به اط<ع مصرف

ھای بنگاه اقتصادی تاثير دارند با امكانات موسسهتبازاریابی با توجه به شرایط محيطی (سياسی، اقتصادی، بازرگانی، فرھنگی و...) كه بر فعالي

كنندگان را تھيه وكنندگان و منابع سازمان باید كاj یا خدمات موردنياز مصرفگردند. در نتيجه مدیریت بازاریابی با توجه به نياز مصرفمشخص می

عرضه نمایند.

باید فعالي ھای بازاریابی خود را سازماندھی نماید و نيرویت- سازماندھی: به منظور اینكه مدیریت بازاریابی بتواند به اھداف موردنظر برسد 

ھای jزم را داشته باشد.ھا ھماھنگیانسانی و آموزش jزم را تامين نماید و ضمنا جھت پيشبرد فعاليت

ا برنامه موردھا با توجه به برنامه پيش برود مدیریت بازاریابی باید در مقاطع زمانی مختلف عملكرد را ب- كنترل و یا نظارت: به منظور اینكه فعاليت

بررسی و مقایسه قرار دھد و در جھت رفع مشك<ت و تجدیدنظر در برنامه اقدام نماید.

محصوjت تعميراتی جھت  ارائه خدمات  و  قطعات  و  لوازم  تامين  مثل  فروش:  از  بعد  تامين خدمات  رفته-  فروش  به  بدیھی استی كه  اند. 

دگان نيز توجه دارند.گيری جھت خرید كاj در یك بازار رقابتی حتما به پارامتر خدمات بعد از فروش توسط توليدكننكنندگان در تصميممصرف

كنندگان را در مورد كاj یا خدماتی كه ارائه شده باید ازالعمل مصرفنظرات و عكسكنندگان: مدیران بازار در نھایت، نقطه- بررسی نظریات مصرف

ھای خود قرار دھند. زیرا فرض ما درگيری و برنامهھای مختلف تحقيقات بازاریابی دریافته و آنھا را بررسی و مورد استفاده در تصميمطریق شيوه
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زنند و اگر بنگاه اقتصادی بخواھد در اقتصاد رقابتی (اقتصاد بازار) فعال باشد و سھمكنندگان حرف اول را میبازاریابی پيشرفته این است كه مصرف

كنندگان توجه jزم را داشتهباید حتما به مصرفای از بازار را به خود اختصاص دھد و در نتيجه سود داشته باشد و به زندگی خود ادامه دھد عمده

باشد.

باشد. مدیریت بازاریابی وظيفه دارد «مقدار»،ازار میع<وه بر وظایف مذكور، ایجاد تقاضا برای محصول و خدمات ارائه شده نيز جزو وظایف مدیریت ب

ی است در ھر زمان مقدار واقعی تقاضا برای كاj«زمان» و «خصوصيات» تقاضا را طوری ھماھنگ كند كه سازمان بتواند به اھداف خود برسد. بدیھ

ه شرط باید وجودتر»، «مساوی» و یا «باjتر» از سطح تقاضای موردنظر باشد. برای ایجاد تقاضا در مورد كاj سیا خدمات ممكن است «پایين

ین گروه قدرت خرید كاjھا را داشته باشند و سوم آنكهداشته باشد: اول باید نياز برای آن كاj توسط گروھی از مردم وجود داشته باشد، دوم آنكه ا

ميل داشته باشند قسمتی از پول خود را در رفع نياز خود بپردازند.

●اھم وظایف مدیریت بازار

كنندگانآوری و بررسی اط<عات به منظور تشخيص وضعيت و استعداد بازار و تعيين نياز مصرف - جمع١

ھای فروش و سھميه بازار - مشخص نمودن ھدف٢

باشند.ھای پيشبرد فروش میھای توزیع و فعاليت - تعيين آميزه و یا تركيب بازاریابی كه عناصر آن از محصول، قيمت، كانال٣

ھای بازاریابی و نيروھای انسانی و آموزش jزم برای آن - سازماندھی فعاليت۴

ھا با توجه به برنامه پيش برود. - كنترل و یا نظارت به منظور اینكه فعاليت۵

 - تامين خدمات بعد از فروش: مثل تامين لوازم یدكی و قطعات۶

كنندگان در ارتباط با محصوjت و خدمات ارائه شده - بررسی نظریات مصرف٧

 - ایجاد تقاضا برای محصول و خدمات٨

 - ایجاد ھماھنگی بين مقدار، زمان و خصوصيات تقاضا٩

منبع : مجله گسترش صنعت

http://vista.ir/?view=article&id=234288

Customer Relationshipمفھوم واژه مديريت ارتباط با مشتری (

Managementچيست؟ (

ھزینه راضی نگه داشتن مشتری و ترغيب وی به خرید دوباره از شرکت (یا

فروشگاه) از ھزینه ھا و مشک<تی که در راه جذب یک مشتری جدید پيش

)ع<وه بر این رضایت ھر مشتری می١روی ما قرار دارد، بسيار کمتر است.(

تواند باعث تبليغ رایگان شرکت توسط وی و در نتيجه جذب مشتریان جدید

باشد.از این رو است که شرکت ھا در کنار سياست ھای خود برای جذب

به حفظ و نگھداری مشتریان مبذول  نيز  مشتریان جدید توجه ویژه ای را 
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با ارتباط  مدیریت  استراتژی ھای  کنند.تدوین  می  خود  قدیمی  و  فعلی 

) یکی از روشھایی استCustomer Relationship Managementمشتری(

که شرکت ھا در جھت ارائه خدمات بھتر به مشتریان و ھمچنين بدست

یک عمده  گيرند."ھدف  می  بکار  خود  مشتریان  از  تحليلی  آماری  آوردن 

سيستم مدیریت ارتباط با مشتری اینست که با استفاده از فرآیند ھای قابل

)٢(اطمينان و رویه ھای تعامل با مشتریان ، شرکت را در خدمات رسانی بھتر به آنھا یاری دھد."

اده سازی نيست و رویکردی تنھا با نصب بسته نرم افزاری که برای پشتيبانی از فرآیند ھای مربوطه طراحی شده قابل پيCRMیک استراتژی موفق 

مبتنی بر فناوری اط<عات مربوط (شامل نرمکلی که شامل آموزش کارکنان، اص<ح روند کاری بر پایه نياز ھای مشتریان ، گزیش سيستم ھای 

ارا و موثر در این زمينه یاری می دھد.افزار و سخت افزار) در کنار کاربرد این فناوری ھا می تواند شرکت را در اتخاذ یک سياست ک

:CRM● کاربردھای مدیریت ارتباط با مشتری مختلف 

CRM:ھا از نظر کاربرد به سه بخش تقسيم می شوند 

... را به عھده دارد.) عملياتی که وظيفه ی خودکار سازی فرآیند ھای ابتدایی تجارت از قبيل فروش، بازاریابی و ١

) می پردازد.Business Intelligence) تحليلی که به تحليل رفتارھای مشتری و پياده سازی ھوشمندی کسب و کار (٢

) که تضمين کننده ی تماس با مشتریان از طریق تلفن، ایميل، فکس، وب و ... است.Co-operational) ھمکاری (٣

) یاSales Force Automation بطور معمول شامل سه حوزه عمومی کسب و کار یعنی خودکار سازی عمليات بخش فروش (CRMبخش عملياتی 

SFA) به مشتری  پشتيبانی و خدمت   ،Customer  Service  and Support یا  (CSS) بازاریابی  Enterprise و خودکارسازی عمليات   Marketing

Automation یا (EMAبازاریابی فراھم کننده اط<عاتی در خصوص رقبا، گرایش بازار و متغير ھای ک<ن  محيطی است.بخش می باشد.بخش 

جمع آوری و دنبال کردن اط<عات مربوط بهمدیریت فروش برخی از فرآیند ھای فروش و مدیریت فروش شرکت را خودکار می کند. این بخش به 

خش خدمات مشتری نيز مامور خودکار سازیعادات خرید، پسند و سليقه و جمعيت شناسی مشتریان و کارآیی کارکنان بخش فروش می پردازد.ب

برخی خدمات از قبيل درخواست اط<عات، شکایات، محصوjت مرجوعی و ... است.

) نيز می نامندFront Office Solution(که ھر سه کارآیی فوق را دارا می باشند) را اغلب راه حل ھای دفاتر ظاھری (CRMنرم افزار ھای مجتمع 

زیرا این نرم افزار ھا بطور مستقيم به تعامل با مشتریان می پردازند.

CRM● مزایای استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری 

 مشتری تقسيم بندی می مزایای استفاده از آن را در دو زیر مجموعه ی بھبود خدمات رسانی به مشتری و بھبود روابطCRMحاميان استفاده از 

کنند.

) خدمات مشتری:١

مزایای این حوزه عبارتند از:

 روز ھفته بروی وب سایت شرکت٧ ساعته و در ٢٤▪ فراھم آوردن اط<عات محصول ، راھنمای کار با محصول و کمک ھای فنی بطور 

▪ کمک به شناخت سریع مشک<ت بالقوه پيش از اتفاق افتادن

ز مھمترین عوامل نارضایتی کاربران بشمار می▪ فراھم آوردن مکانيسمی کاربرپسند برای ثبت شکایات (شکایات ثبت نشده قابل حل نيستند و ا

روند.)

▪ فراھم آوردن مکانيسمی سریع برای حل مشک<ت و رسيدگی به شکایات

▪ قراھم آوردن مکانيسمی سریع در شناخت کمبود ھا و نارسائی ھا

ھای وی▪ شناخت نيازمندی ھا و توقعات ھر فرد و تدوین استراتژی خاص ھر فرد با توجه به نيازمندی 

و.... ھای اینترنتی برای پی گيری ع<ئق کاربران و ارسال پيشنھادات شخصی برای وی بر ھمين اساس Cookie▪ استفاده از 

) روابط مشتری:٢

مزایای این حوزه عبارتند از:
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اریابی بر این اساس▪ امکان پی گيری و دنبال کردن ع<یق ، نياز ھا وعادات خرید کاربران و تنظيم استراتژی باز

▪ پی گيری و دنبال کردن کاjی مشتری در طول چرخه حيات آن

تری و ایجاد حس وفاداری در مشتری ، افزایش دفعات▪ مزایای فوق در دراز مدت منجر به رضایت مشتری ، تضمين خرید دوباره ، بھبود رابطه با مش

ت می گردند.بازگشت مشتری و کاھش ھزینه ھای بازاریابی ،افزایش درآمد فروش و در نتيجه افزایش سود شرک

● کارکردھای فنی مدیریت ارتباط با مشتری:

 با کارکرد ھای زیر شناخته می شود:CRMیک نرم افزار 

رجات استفاده مورد): توانایی اینکه با درجات گوناگونی قابل استفاده باشد و بطور معتبری قابليت توسعه به دScalability) قابليت درجه بندی (١

نياز دیگر را نيز داشته باشد.

مختلف (از قبيل تلفن، وپ، اینترنت و غيره) را داشته) کانال ھای ارتباطی چندگانه:توانایی برقراری ارتباط و رابطه با کاربران با دستگاه ھای ٢

باشد.

ن تعریف می شود را داشته):قابليت پيدا کردن مسير کار در سيستم بصورت خودکار و بر پایه مجموعه قوانينی که برای آWorkflow) جریان کار(٣

باشد.

) پایگاه داده: تمام اط<عات مربوط به تراکنش مشتریان بصورت متمرکز ذخيره کند.٤

رقت و سو استفاده اط<عات شخصی) م<حظات حریم خصوصی مشتری:به عنوان مثال با استفاده از مخفی سازی و تغيير داده ھا از س٥

مشتریان جلوگيری کند.

 در زمينه ساخت سيستم ھای مدیریت ارتباط با مشتری فعاليت ميکنندAMDOCS و IBMامروزه شرکت ھای زیادی از جمله مایکروسافت، اوراکل، 

با سایر محصوjت مدیری بر قابليت ھای خاص خود و ھمچنين سازگاری  با تکيه  Businessت فرآیند کسب و کار (که ھر یک از آنھا   Process

Managementدارند که در ستون تجارت این ھفته به) مشتریان خاص خود را دارند.ع<وه بر اینھا نرم افزار ھای بازمتنی نيز در این زمينه وجود 

برخی از آنھا اشاره شده است.

 دjر و ھزینه حفظ مشتری فعلی٣٤توسط برابر گروه مشاوران بوستون در تحقيقی اع<م کرده اند که ھزینه جذب آن jین یک مشتری جدید بطور م

 دjر است.٧و ترغيب وی به خرید دو باره در حدود 

http://vista.ir/?view=article&id=307745

مقابله با بازارھای خاکستری

بازار خاکستری وقتی شکل می گيرد که یک شرکت محصولی را ع<وه بر

شرکت مادر در چند کشور دیگر نيز توليد کند. به عبارت دیگر این بازار به

بازاریابھای دارد.  دjلت  مجاز  غير  افراد  توسط  دار  مارک  کاj ھای  توزیع 

خاکستری کاjھا را به قيمت کمتر از قيمت مجاز می فروشند، که از این عمل

تحت عنوان واردات موازی نيز نام برده می شود و معموj زمانی پيش می آید

که کمبود عرضه وجود داشته باشد یا توليدکننده بخواھد قيمت محصوjت را
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افزایش دھد. با توجه به اھميت بازار خاکستری و مسائل مرتبط با آن، در این

. مفھوم بازار خاکستری مورد بحث قرار گيرد١مقاله سعی بر این است که 

خاکستری بازار  شکل گيری  و  ایجاد  باعث  که  عواملی  آن  متعاقب  و 

. تبعات ناشی از شکل گيری بازار خاکستری٢می شوند، توضيح داده شوند. 

. به منظور مقابله ھرچه بھتر با بازار خاکستری٣مورد بررسی قرار گيرند و 

دو دسته استراتژی (استراتژی ھای انفعالی و فعال) مورد بحث و تحليل قرار

گيرند. اميد است مدیران با مطالعه این مقاله و با توجه به شرایط حاکم بر

بازار، استراتژی ھای مناسب را به منظور کسب شایستگی ھای رقابتی jزم

برای مقابله با این آفت انتخاب کنند.

● مقدمه

مواجه اند، آن  با  بين المللی  مشک<تی که شرکتھای  پيچيده ترین  از  یکی 

پدیده تفاوت قيمتھا بين کشورھاست. وقتی که اخت<ف قيمتھا زیاد می شود

ی خرند و مجددا به کشورھای با قيمت باj صادرخریداران یا ریسک پذیران مستقل وارد بازار می شوند و محصوjت را در کشورھای ارزان قيمت م

)GREY MARKET) یا بازار خاکستری(PARALLEL IMPORTمی کنند و در نتيجه از اخت<ف قيمتھا سود می برند. این رفتار آربيتراژی، واردات موازی (

) از آنجا که برخی از١٩٩٨انونی شرکت است. (جينت، ناميده می شود؛ چرا که این واردات در کانالھای توزیعی اتفاق می افتد که خارج از شعبات ق

ار یابی می کنند، این شرکتھا و کاjھای کانال ھایشرکتھای جھانی به طور ھمزمان محصوjت استاندارد و یکسان خود را در چندین بازار خارجی باز

ی خاکستری معموj توزیع کنندگان و دjjن غير مجاز رامجاز آنھا با پدیده ای ناخوشایند مواجه می شوند که به بازار خاکستری مشھور است. بازارھا

، برنامه ھای کانال ھای مجاز توزیع را مختل و بی اثرشامل می شوند که با خرید محصوjت شرکت در بازارھای ارزان و فروش آنھا در بازارھای گرانتر

ای جھانی نگران بازارھای خاکستری ھستند؛می کنند. اگر چه این فعاليتھا ھميشه توسط دولت غيرقانونی تشخيص داده می شوند، اما شرکتھ

)١٩٨٩ گذاری و توزیع را مختل می کنند. (والترزچرا که این بازارھا باعث کاھش فروش اعضای کانال ھای قانونی می شوند و استراتژی ھای قيمت

 بيشتر از چھار ميليارد دjر بوده است. (برمن،٢٠٠٣آمارھا حاکی از این است که حجم بازارھای خاکستری برای تکنولوژی اط<عات در سال 

 نحوی) نشان می دھد که فعاليت بازارھای خاکستری در کشورھای عضو نفتا بسيار رایج بوده است، به١٩٩٩) مطالعات می یر و گریفيت (٢٠٠۴

 در آمریکا ارزش١٩٨٠ درصد از معام<ت در بازارھای خاکستری انجام شده اند. در سالھای دھه ٢٧که در بعضی از این کشورھا(آلمان و ژاپن) 

 ميليارد دjر تخمين زده می شود. در خصوص برخی از محصوjت مانند ساعت، سھم بازار کاjھای١٠معام<ت کاjھا در بازارھای خاکستری تا مرز 

 نشان داد که فعاليت بازار خاکستری منجر به یک اپيدمی جھانی شده است١٩٩٩ درصد بر آورد می شود. تحقيقات مایرز در سال ۴٠خاکستری تا 

دھد. به عبارت دیگر فعاليت بازار خاکستری برای ھرو نه تنھا در کشورھای کمتر توسعه یافته بلکه در کشورھای صنعتی و توسعه یافته نيز رخ می 

راتژی ھایی که اتخاذ می کنند، چنين فعاليتی را به حداقلتوليدکننده ای ممکن است اتفاق بيفتد. بنابراین مدیران بازاریابی باید با استفاده از است

قاله، سعی براین است که پس از تعریف بازارھایبرسانند. با توجه به اھميت بحث بازار ھای خاکستری و تبعات ناشی از شکل گيری آن در این م

به نھایت  مورد بحث قرار گيرد و در  بازارھا  این  ناشی از  بازارھا،خاکستری چگونگی شکل گيری و عواقب  با این  بھتر  منظور مقابله ھر چه   

ایط حاکم بر بازار، استراتژی ھای متناسب با آن بازار را به کاراستراتژی ھای انفعالی و فعال بيان شود تا اینکه مدیران بازاریابی بتوانند با توجه به شر

گيرند.

● مفھوم بازار خاکستری

صلی به یک کشور توسط واسطه ھای غير قانونی دارد.در ادبيات بازاریابی بين المللی واژه بازار خاکستری دjلت بر واردات غير قانونی کاjھای ا

ز با قيمت نسبتا پایين می خرند و آن کاjھا را بهبازاریابان خاکستری عموما افرادی ھستند که کاjھای خارجی را از توليد کننده یا واسطه مجا

) از سه رویکرد بازار خاکستری تعریف شده٢٠٠٢د (کشورھایی که قيمت رایج آن کاj ھا در آنھا باjست وارد می کنند. در فرھنگ بازرگانی آکسفور

است. بدین معنی که می توان گفت بازار خاکستری عبارت است از:

▪ بازارھایی که در آن کمبود کاj وجود دارد.
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▪ بازار خاکستری نوعی از بازار سھام است که ھنوز در آن سھام صادر نشده اند.

 سال است و موھای خاکستری رنگ دارند که درآمد نسبتا خوبی دارند و٧٠▪ بازار خاکستری بازاری است که در آن مصرف کنند گان سنشان باjتر از

خواھان مصرف آن ھستند.

 سال دارند و این افراد را مصرف کنندگان۶۵) بيان می کنند، بازار خاکستری بازاری است که مصرف کنند گان آن سنی باjتر از ٢٠٠١ھویر و مک انيس(

یگر از محققان از رویکرد دیگری بازار خاکستری(وارداتبالغ می نامند. مصرف کنند گان بالغ بيشتر نيازمند محصوjت بھداشتی و س<متی اند. عده ای د

حصوjتی با نام تجاری واقعی که فقط از طریق فروشموازی) را تعریف کرده اند. به عقيده عده ای، بازارھای خاکستری بازارھایی ھستند، دارای م

کستری بازاری است که ورود محصول به آن بازارآن محصوjت در کانال ھای غيرمجاز قابل تعریف و شناسایی اند. ھمچنين می توان گفت بازار خا

) بازار خاکستری به توزیع کاj ھای مارک دار توسط افراد غيرمجاز دjلت دارد.١٩٩٣توسط توليدکننده برنامه ریزی نشده است.(ھيل، 

) یعنی کاjھای داخلی و واردات.١٩٩۶دو نوع کاjی خاکستری وجود دارد: (برمان، 

به اعضای کانال غيرقانونی می فروشند، سپس ایناز طریق کاjی بازار خاکستری داخلی، اعضای کانال توليدکننده قانونی ع<مت تجاری کاjھا را 

تری خارجی ع<مت معتبری دارند و بدون موافقتاعضا کاjھا را در داخل می فروشند. برعکس کاjھای بازار خاکستری داخلی، کاjھای بازار خاکس

ال ھای موازی ناميده می شود که در آن کانال ھامالک ع<مت تجاری وارد می شوند. کانال ھای توزیع برای ھر دو نوع کاjی بازار خاکستری، کان

حداقل یک تحویل دھنده در کانال توزیع، توزیع کننده غيرقانونی است.

● چگونگی شکل گيری بازارھای خاکستری

 در چند کشور دیگر نيز توليد کند. در اینبازار خاکستری(واردات موازی) وقتی شکل می گيرد که یک شرکت، محصولی را ع<وه بر شرکت مادر

توزیع کنند گانحالت محصوjت توليدی توسط شعبه ھای فرعی شرکت در خارج از کشور برای فروش در بازارھای خار جی ممکن است توسط 

ليدکننده محصول، عرضه می کنند. با اینکه محصوjتخارجی در بازارھای خاکستری فروخته شوند. این توزیع کنند گان، محصول را به بازار کشور تو

زای تشکيل دھنده آنھا ممکن استبازار خاکستری دارای نشان تجاری مشابه محصوjت داخلی ھمان شرکت ھستند، اما اغلب کيفيت اج

یج محصولی یکسان) بازار خاکستری در سطح بين المللی زمانی ایجاد می شود که تفاوتھای زیادی در قيمتھای را١٩٩٩متفاوت باشند.( کيگان، 

تظار بازده بيشتری خواھند داشت و این امر آنھا را بربين دو بازار وجود داشته باشد. ھر چه تفاوتھای قيمتی بيشتر باشد، دjjن بازار خاکستری ان

ان گفت عوامل زیر باعث ایجاد بازارھای خاکستریاین می دارد که به ناھماھنگيھای عرضه و تقاضا بين دو بازار پاسخ دھند. به طور کلی می تو

می شوند:

) اخت<فات قيمتی؛١

) معروف بودن محصول در چندین بازار؛٢

) پایين بودن تعرفه ھا و ھزینه حمل و نقل؛٣

برای محصوjت داخلی و خارجی شده است. به نظر) شبکه جھانی اینترنت؛ شبکه جھانی اینترنت به طور فزاینده ای باعث ایجاد بازار خاکستری ۴

ت بازار خاکستری(واردات موازی) شده) افزایش محبوبيت روز افزون وب به عنوان فناوری و یک مکانيزم انتقالی، باعث تسھيل مباد٢٠٠۴jبر من (

یان از قيمت پایين کاjھا باخبر می شوند واست. وب به عنوان یک رسانه اط<عاتی باعث آگاھی بيشتر مشتریان می شود و از این طریق مشتر

 به بازاریابان خاکستری می دھد که فقط بر اساس ناماقدام به خرید کاjھای موجود در این بازار می کنند. شبکه جھانی وب ھمچنين این توانایی را

طور مستقيم به مشتری می فروشند، از پرداخت مالياتو ع<مت تجاری محصول تبليغ کنند و کاj را به فروش برسانند و با توجه به اینکه کاj را به 

ری به فروش می رسانند؛و تعرفه می گریزند، قدرت رقابتی قيمت خود را افزایش می دھند و محصول را با قيمت پایين ت

) نوسانات نرخ ارز؛۵

ری بازارھای خاکستری ایفا کرده اند؛) مناطق آزاد تجاری: تحقيقات نشان داده است که مناطق آزاد تجاری نقش موثری را در شکل گي۶

٧jل در یک کشور با داشتن مازاد عرضه پيش بينی نشده) مازاد عرضه: عرضه و تقاضا می تواند با شرایط بازار تغيير کند. بنابراین فروشنده یا د

ایت باعث پيدایش بازار خاکستری می شود.ممکن است مایل باشد که مازاد عرضه را با حاشيه سود کمتر به فروش برساند و این کار در نھ

● تبعات بازار خاکستری

رین است. اگر چه بازارھای خاکستری در کوتاه مدتمدیران بازاریابی شرکتھای چندمليتی بر این باورند که بازارھای خاکستری برای آنھا خطر آف
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ال ھای توزیع ایجاد می کنند. بررسيھا نشان می دھدمنجر به افزایش فروش برای توليدکننده می شوند، اما عموماً در بلند مدت مشک<تی را در کان

) که مھمترین خطرات ناشی از بازارھای خاکستری عبارت اند از:١٩٩٠. ھانس، ٢٠٠۴(برمن، 

) کاھش تدریجی ارزش نام و نشان تجاری؛١

) تيره شدن روابط توليد کننده_ واسطه- مشتری؛٢

) اخت<ل در استراتژی ھای بازاریابی و کسب سود؛٣

) تضعيف استراتژی قيمت گذاری سنتی؛۴

) مشکل در ایجاد و نگھداری تصویر جھانی.۵

در ادامه بعضی از عوامل ذکر شده به طور مفصل مورد بحث قرار می گيرند.

است به علت فروش متداول با قيمت پایين،کاھش تدریجی ارزش ع<مت تجاری: تضعيف ع<مت تجاری در نتيجه فعاليت در بازار خاکستری ممکن 

وjت به علت شيوه ھای انبارداری محصوjتوجود دستورالعمل به زبان خارجی، فقدان قطعات یدکی برای کاjھای جایگزین، کيفيت پایين محص

) از آنجا که فروش کاjھا در بازار خاکستری توسط اعضای کانال١٩٩۶خارجی و عدم کنترل توليدکننده در انتخاب دوباره فروش، ایجاد شود. (برمن، 

 ممکن است ھر کار ناشایستی مانند فروش کاjھایغيرمجاز صورت می گيرد و این کانال ھا تحت کنترل توليدکننده نيستند، اعضای کانال غيرمجاز

) توليدکنندگانی که محصوjت٢٠٠۴ بازار باشند.(برمن، تعميری انجام دھند و یا اینکه کاjھایی را در بازار بفروشند که فاقد استانداردھای jزم آن

ازار دیگری با قيمت پایين تری مبادله می شود، باآنھا در بازارھای خاکستری به فروش می رسد، زمانی که مشتریانشان بفھمند که آن محصول در ب

وjت لوکس (مانند عطر و لوازم بھداشتی و ...)این تھدید مواجه می شوند که ارزش ع<مت تجاری شان کاھش یابد. این قضيه بویژه در مورد محص

وليدکننده ایجاد) بنابراین می توان گفت که بازاریابان خاکستری بر روی تصویر نام و نشان تجاری که توسط ت١٩٩٠بيشتر صدق می کند.(ھانس، 

شده است، مجانی سواری می کنند.

تریان، قيمت کاjھایی که توسط دوباره فروشانتضعيف استراتژی قيمت گذاری سنتی : قيمت پایين کاjھا در بازار خاکستری باعث می شود که مش

یک سری عوامل از جمله تبليغات است که بازاریابانمجاز به فروش می رسانند را خيلی باj تصور کنند. ولی علت قيمت باjی دوباره فروشان مجاز، 

حصول) بنابراین ادامه فروش کاj با قيمت پایين در بازار خاکستری باعث ارزش زدایی نام تجاری م٢٠٠۴خاکستری چنين ھزینه ھایی ندارند. (برمن، 

می شود که در نھایت این امر منجر به تضعيف استراتژی قيمت گذاری سنتی خواھد شد.

بازاریابی خود داشته باشد. با توجه به اینکهاخت<ل در بازاریابی و سود: بازار خاکستری باعث می شود که شرکت کنترل کمتری بر استراتژی 

ظارت کنند. بازار خاکستری ھمچنين می تواند برنامه ھایبازاریابان خاکستری، واسطه ھای غيرمجازند، توليد کنند گان نمی توانند آنھا را کنترل و ن

) سرانجام اینکه استراتژی بازاریابی و عملکرد سود کلی٢٠٠۴بازاریابی از قبيل طرحھای معرفی محصول جدید را تحت تاثير قرار دھند.(برمن، 

تاثير قرار گيرد(ب به طور ناسازگاری تحت  بازار خاکستری  )، یعنی اینکه صحت پيش بينی،٢٠٠۴رمن،شرکت ممکن است از طریق فعاليتھای 

رش غيرمنتظره واردات بازار خاکستری تحت تاثير قراراستراتژی قيمت گذاری، طرحھای بازرگانی و دیگر فعاليتھای بازاریابی می تواند از طریق گست

گيرند.

استراتژی ھای مقابله با بازارھای خاکستری

د، اکثر محققان و صاحب نظران، استراتژی ھای مبارزه بااز آنجا که بازار خاکستری(واردات موازی)، انحرافی در زنجيره تامين قانونی به حساب می آی

)٢٠٠۴رسند: ( ھانگ و لی،آن را از رویکرد عرضه بررسی کرده اند. ولی این استراتژی ھا از نظر اجرا مشکل به نظر می 

را محدود می کند یا آثار منفی بر جای خواھد گذاشت.اوj با در نظر گرفتن پدیده جھانی شدن، ھرگونه اقدام فعال بازاریابی، مدیران نام و نشان 

را محدود می کند. ثانياً وقتی که بازار خاکستری بهمث<ً استراتژی «یک قيمت برای ھمه» حاشيه سود نام تجاری را کاھش می دھد و نفوذ در بازار 

می کنند. زمانی که که توزیع کنندگان مجاز دیگر قادروجود آمد، توزیع کننده و نماینده مجاز آسيب می بينند و مشتریان قيمتھای مرجع جدیدی کسب 

ز طریق استراتژی ھای انفعالی به وضعيت قبلی خودنباشند ارزش اضافی به مشتریان ارائه کنند، مدیران نام و نشان تجاری براحتی نمی توانند ا

برسند.

بتواند شرکتھایی که کاjھا  راھبردی است که  توليدکننده،  و  مھم عمده فروشی  می فروشند،اولين استراتژی  غيرمجاز  دوباره فروشان  به  را 

مح از طریق شماره سریال  را  دھنده  انتقال  می تواند  یا عمده فروش  توليدکننده  ردجویی کنند.شناسایی کند.  و اط<عات ضمانت نامه  صول 
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توليدکنندگان و عمده فروشان ھمچنين باید دوباره فروشان را آگاه و آنھا را کنترل  کنند.

بازار را ارزیابی کند. بعضی از توليدکنندگان، اندازهدومين استراتژی برای توليدکننده یا عمده فروش این است که بدقت، استراتژی قيمت در نواحی 

کرده اند .بازار خاکستری را از طریق طرحھای مالی ویژه، انتخابھای کاذب و برنامه ھای ضمانتی محدود 

استانداردھای مخصوص ھر کشور، در کاjھاسومين استراتژی این است که توليدکنندگان با توجه به ع<یق محلی، استفاده از زبان خاص یا 

 شد که انتقال کاj به بازارھای خارجی خيلیاخت<ف ایجاد کنند و سپس کاjھای مختلفی را به کشورھای مختلف بفروشند. این امر باعث خواھد

)١٩٩۶مشکل شود، چرا که ھر کاjیی مطابق با نيازھای کشور خاصی توليد می شود. (برمان، 

 عبارت اند از: استراتژی ھای فعال و استراتژی ھایبه طور کلی می توان گفت دو دسته استراتژی برای مقابله با بازارھای خاکستری وجود دارد که

)٢٠٠۴ریال برمن،١٩٩٠انفعالی.(ھانس، 

● استراتژی ھای انفعالی

) اغلب، واردات بازار٢٠٠۴ می شوند. (برمن ، استراتژی ھای انفعالی یک سری اقدامات قانونی ھستند که برای توقف بازارھای خاکستری انجام

در چنين  می کند .  فوری است رشد  توجه  نيازمند  در سطوحی که  غير منتظره ای  به طور  انتخابخاکستری  با  می تواند  یک شرکت  وضعيتی 

اتژی ھا عبارت اند از: تقابل، مشارکت، کاھش قيمت،استراتژی ھای خ<قانه زیر، تأثير معکوس فعاليتھای بازار خاکستری را کاھش  دھد . این استر

) شمای کلی این استراتژی ھا را نشان می دھد.١). جدول (١٩٩٠مداخله در عرضه، ھمکاری و خرید (ھانس، 

تری روبه رو شوند. نقش توليدکننده در این استراتژی▪  تقابل استراتژیک: این استراتژی نيازمند واسطه ھای مجازی است که با دjلھای بازار خاکس

) تقابل١٩٩٩گی دارد.(گالينی و ھاليس،این است که واسطه ھای مجاز را حمایت کند. درجه و نوع حمایت به قوتھا و ضعفھای واسطه بست

استراتژیک می تواند به صورتھای آموزش واسطه، تجزیه و تحليل عوامل درونی انجام گيرد.

ستری قرار گيرند. زمانی که این امر رخ دھد،▪ آموزش واسطه: بسياری از واسطه ھای ضعيفتر یا غير تھاجمی ممکن است مورد حمله بازار خاک

او انتقاد کنند که چرا بازار خاکستری وجوداولين واکنش واسطه ھا این است که ممکن است، عصبانی شوند و به سوی توليدکننده حمله و از 

ی به طور وسيع از جمله اینکه چرا) بنابراین بایستی واسطه ھا را از فعل و انفعاjت و مزایای حاصل از شناسایی بازار خاکستر١٩٩٠دارد.(ھانس،

کستری چه چيزی باید انجام دھند، آگاه نمود. زمانی کهبازار خاکستری وجود دارد، بازار خاکستری در کجا وجود دارد و آنھا در مقابله با بازار خا

رند، بنابراین بيشتر انرژی خود را صرف این می کنند که ازواسطه ھا در مورد بازار خاکستری آموزش دیده باشند، انتظار پدیدار شدن چنين بازاری را دا

پدیدار شدن این بازار جلوگيری کنند.

ضعفھا و قوتھایشان را شناسایی کنند. استراتژی ھایی▪ تجزیه و تحليل عوامل درونی: توليد کنندگان ھمچنين می توانند به واسطه ھا کمک کنند تا 

 خاکستری مناسب (بھترین) باشند.که برای شناسایی قوتھای واسطه ھا تدوین می شوند، می توانند برای مقابله با دjلھای بازار

راتژی مذکور اغلب توسط واسطه ھای کوچکتری که▪ مشارکت: این استراتژی نيازمند واسطه ھایی است که از بازار خاکستری خرید می کنند . است

) از طریق مشارکت در بازار خاکستری، واسطه ھا می توانند با٢٠٠١از لحاظ مالی توان اجرای تقابل را ندارند، مورد استفاده قرار می گيرد.(ھویر،

توانند قيمت معام<ت عادی شان با مشتریان را حفظقيمتھای دjلھا مقابله کنند و بنابراین از کاھش سھم بازارشان جلوگيری کنند. واسطه ھا می 

عمو افکار  رھبران  جامعه شان  در  که  مصرف کنندگانی  با  ترجيحی  رفتاری  ایجاد  برای  اما  نشانکنند،  خودشان  از  انعطاف پذیری  می اند، 

ار خاکستری، تا زمانی که یک) استراتژی مشارکت فقط باید به عنوان یک استراتژی کوتاه مدت برای ضربه  زدن به دjjن باز١٩٩٠دھند.(ھانس،

 است که ادراکات مشتریان ممکن است، کيفيتاستراتژی جامعتر ایجاد شود، مورد استفاده قرار گيرد. اولين ریسک در مشارکت بلند مدت این

 برای شکستن آن و ایجاد عدم اطمينان نسبت بهمحصوjت بازار خاکستری را مورد تائيد قرار دھد. زمانی که این مورد پيش آید، ت<شھای زیادی

محصوjت بازار خاکستری می طلبد.

امات بازار خاکستری محلی از طریق تعدیل▪ کاھش قيمت: مقابله تھاجمی در بردارنده قيمتھاست و مانوری است عمده برای کاھش سریع اقد

ی، کاھش موقتی قيمتھای انتخابی است.(مویل وقيمتھا. این رویکرد نسبت به تقابل استراتژیک پر ریسک تر است. رایجترین نوع مقابله تھاجم

شناسایی و با آنھا مقابله کنند و یا به) واسطه ھای مجازی که از لحاظ مالی قوی اند، می توانند الگوھای واسطه بازار خاکستری را ٢٠٠٣ھمکاران،

تحمل کردن قيمت پایين برای کاھش فعاليتھای بازاربازار خاکستری ضربه وارد کنند. کليد موفقيت استراتژی کاھش قيمت به توانایی واسطه ھا در 

توسط بعضی از توليد کنندگان آمریکایی به طور موفقيت آميزی١٩٨۵خاکستری به طور موثر وابسته است. این استراتژی برای اولين بار در سال 
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مورد استفاده قرار گرفت.

عت مالی باjیی داشته باشد می تواند منبع▪ مداخله در عرضه: دومين ساز و کار تھاجمی، دخالت در عرضه است. در صورتی که واسطه استطا

 بازار خاکستری نتواند به فعاليتھایش ادامه دھد.واردات بازار خاکستری را شناسایی و قيمتی را برای آن کاj پيشنھاد کند که باعث شود واسطه

) توليدکنندگان ھمچنين می توانند در عرضه محصول دخالت نمایند.٢٠٠١(ھویر،

 به آنھا ملحق شوید». فقط تعداد کمی از▪ ھمکاری: این استراتژی در این جمله خ<صه می شود که « اگر نمی توانيد آنھا را شکست دھيد

توافق زمانی حاصل می شود بازار خاکستری محلی شان مذاکره می کنند.  با دjل  بازارواسطه ھای مجاز  از کاjھای  ثابتی   که واسطه حجم 

اری اگر چه موثر است، ولی ریسکخاکستری را در عوض حق مسلم برای فروش آن نام تجاری خاص در محدوده مشخص خریداری کند. ھمک

قانونی نيز در بر دارد.

د است. این استراتژی زمانی به طور جدی مورد توجه▪ تملک: آخرین استراتژی انفعالی برای مقابله با وارد کننده بازار خاکستری، استراتژی خری

و عمليات واسطه مجاز محدود باشد.قرار می گيرد که عمليات دjلی در ناحيه ای واقع شده باشد که فرصت زیادی در آن وجود دارد 

● استراتژی فعال

 )٢٠٠۴ استراتژی ھای فعال قبل از شروع و شکل گيری بازار خاکستری باید به کار گرفته شوند.(برمن،

 خود را به حداقل برساند تا اینکه از این طریق، جریان بازارقيمت گذاری استراتژیک: در این استراتژی، توليد کننده می تواند قيمتھای کانال توزیع مجاز

ان نتوانند مقادیر زیادی را با قيمت ارزان بخرند و سپس درخاکستری را از بين ببرد و یا اینکه تخفيف حجم ھای بسيار باj را به حداقل برساند تا تاجر

) کاھش تفاوت قيمت باید به قدری باشد که بازار خاکستری نتواند به سوی آن برود.(برمن،١٣٨٣بازار خاکستری به فروش برسانند.(اسماعيل پور، 

٢٠٠۴(

ی ببرند، باید از طریق توجه به ضرورت ایجاد بلنداستراتژی ایجاد واسطه: در صورتی که توليدکنندگان بخواھند از طریق اخت<ف قيمتی، سود باjی

)١٩٩٩مدت واسطه ھایشان، پيچيدگيھای بازار خاکستری را کاھش دھند.(گالينی و ھاليس،

● نتيجه گيری

ت پایين، وجود دستورالعملھایی با زبان خارجی،بازار خاکستری(واردات موازی) باعث می شود که ارزش نام تجاری در اثر فروشھای مکرر با قيم

ن محصول، کاھش یابد. با توجه به تبعات خطرناکفقدان قطعات جایگزین در کشورھایی که بازار خاکستری در آن شکل گرفته است و یا کيفيت پایي

 با توجه به شرایط حاکم، استراتژی مناسب را به کاربازار خاکستری، مدیران باید استراتژی مناسب برای مقابله با این بازار را شناسایی کنند و

ردات موازی ، به تصویر ع<مت تجاری شرکتگيرند. توليدکنندگان چندمليتی به دjیل مختلفی مخالف بازار خاکستری ھستند. مث<ُ گسترش وا

ایش می دھد و به استراتژی ھای بازاریابی صدمه واردلطمه وارد می سازد، روابط مصرف کنندگان و واسطه ھا را تيره می کند، مشک<ت قانونی را افز

ستفاده از  استراتژی ھای فعال قوی است. با این وجود درمی کند. بھترین راه حل برای مقابله با بازار خاکستری ، جلوگيری که به وجود آمدن آن با ا

کنش نشان دھيم.صورتی که بازار خاکستری در سطح اساسی وجود داشته باشد، نمی توانيم سریعا در مقابل آن وا

 تھدیدات بازار خاکستری را کاھش دھند. با استفاده ازمی توان گفت،فناوری اط<عات ابزار جدیدی است که توليدکنندگان با استفاده از آن می توانند

وانند پتانسيل  ھای بازار خاکستری را به طور موثریفناوری اط<عات و پایگاه داده ای که از طریق اینترنت قابل دسترسی است، توليدکنندگان می ت

و پایگاه داده ای، توليدکنندگان و توزیع کنندگان آنھاکنترل و پيش بينی کنند. با ترکيب استراتژی ھای گفته شده در این مقاله با فناوری اط<عات 

شایستگيھای رقابتی jزم را برای مبارزه با این بازار کسب خواھند کرد.

http://vista.ir/?view=article&id=326151
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مگر مشتری ھم حقی دارد؟

مالک یک واناميکر آمریکایی،  از زمانی که جان  با مشتری است»  «حق 

در سال  بار  نخستين  برای  في<دلفيا  ایالت  در  بزرگ  این١٨۶٠فروشگاه   

باور برد کمتر کسی  تبليغ فضای کسب و کار خود به کار  برای  عبارت را 

شعار( این  سوم  ھزاره  در  که  مبنایSloganمی کرد  ساده،  ظاھر  به   (

تئوری ھای اقتصادی در عرصه بازاریابی و جذب مشتری قرار گيرد. یا حتی

بریتانيایی، کاسبان  و  تجار  نوزدھم،  قرن  سال ھای  آخرین  در  که  زمانی 

«مشتری را پادشاه» خواندند و شأن و منزلتی برابر با شاه خود برای او در

نظر گرفتند، باز ھم باور کردنی نبود که با پایان قرن بيستم، مشتری مداری

به اساس رقابت در بازار تبدیل شود.

ی مداری است و مشتری مداری را احساس رضایت پساین روزھا فعاjن اقتصادی تکرار می کنند که راز ماندگاری و بقا در دنيای تجارت، اصل مشتر

ن و خریداران پایان یافته و پيشی گرفتن عرضه از تقاضااز خرید کاj و دریافت خدمات یا ھنگام خرید می دانند. در تمام دنيا دوره صف کشيدن مشتریا

 تا پای مشتری را به فضای کسب و کار خود باز کنندمنجر به رقابتی شدن بازار شده است. در چنين فضایی فعاjن با برنامه و بی برنامه می کوشند

رار و تثبيت کند. در کنار تمام استراتژی ھای جذب مشتریو او در بين تمام فروشگاه ھا و عرضه کنندگان کاjھا، خدمات و ... حضورش را در این فضا تک

ند، یک اصل نمود بيشتری در سطح جامعه دارد کهکه امروز به واحدھای درسی در دانشگاه ھا ھم راه یافته صاحب نظران در آن کتاب ھا نوشته ا

زیربنای تمام برنامه ھای مشتری مداری است و آن «احترام به مشتری» است.

● یکم؛ سایز شما نداریم!

فروشندگانی که لباس یکدست کرم پوشيده اندبعدازظھر پنجشنبه سالن پوشاک یک فروشگاه زنجيره ای، شلوغ تر از سالن موادغذایی نيست پس 

 می چرخد و لباس ھا را اندازه می کند،  اول شلواردر گوشه و کنار سالن یا چای می خورند یا در حال گپ و گفت ھستند. زن جوان jبه jی رگال ھا

را نمی دھد. «ببخشيد خانم ممکنه...» دختر جوانیبعد مانتو و بعد دامن. «ببخشيد...» زن جوان با این واژه منتظر پاسخ می ماند، کسی جوابش 

را ندارد، ولی زن جوان مصمم به خریدبا ھمان لباس یکدست کرم بسختی از صندلی بلند می شود. از چھره اش پيداست که حوصله مشتری 

ه دوباره به سمت صندلی می رود. زن جوان که ازاست. سایز لباس مورد نظرش را می گوید. فروشنده می گوید: «سایز شما نداریم» و با این جمل

نی خانم می گم اندازه ات نداریم.» حاj زن سایزاین بی حوصلگی عصبانی شده، تک تک رگال ھا را می گردد. فروشنده فریاد می زند: «چکار می ک

مورد نظرش را پيدا کرده و به فروشنده نشان می دھد!

● دوم؛ جزو وظایف من نيست

 دقيقه یک١٠نک مرتب شماره می دھد اما ھر صبح شنبه، یکی از شعب بانک ... در خيابان جمھوری اس<می، با وجودی که دستگاه نوبت گير با

 کنند. فرد جوانی به کندی باجه موجود، فقط دو باجه متصدی دارد و افرادی که صبح شنبه چک دارند از کندی کار گله می۶نوبت اع<م می شود. از 

 «آقا ... ما خيلی عجله داریم چرا...»کار باجه ھا اعتراض دارد،  از جا بلند می شود و به متصدی باجه دریافت و پرداخت می گوید:

 تا دست ندارم.» از جایش بلند١٠ه!... من که ھنوز ک<مش منعقد نشده که کارمند باجه به تندی می گوید: «آقاجون می تونی بری یه بانک دیگ

 باجه، خالی ازمتصدی۵ھا یک باجه کار می کند و می شود و به آخر سالن می رود. روند اع<م شماره ھا کندتر می شود. چند دقيقه ای ھست که تن

است.

ایف من نيست مشکل شما را من باید حل کنم؟!»پيرمرد می گوید: «آقا من حقوق نگرفتم یک کم تندتر کار کن» کارمند سریع می گوید: «جزو وظ

● سوم؛ این یک اتفاق عادی است...

 بچه ھا خوابشان برده، مسن ترھا گذشته و حاj یک ساعت از زمان پرواز تھران مشھد می گذرد. اما مسافران ھنوز در انتظارند.٣٠/٢٣ساعت از 

 پذیرش مسافر ھم کسی نيست.چرت می زنند، مردان جوان سيگار می کشند و... بعضی ھا عصبی و تندخو شده اند، پشت پيشخوان
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 شده چه خبره...مرد جوانی که کودکش بشدت گریه می کند، به سمت پيشخوان می رود. مشت می کوبد: تو این خراب

 تاخير داره... نقص فنی داره... شما که نمی خواھيدبا فریاد او چرت ھا پاره می شود. مرد جوانی که مسوول پيشخوان است، سر می رسد: آقا پرواز

زن و بچه مردم سوار ھواپيمای با نقص بشوند...

ول کار خودش می شود. بعد از نيم ساعتحاj تعداد معترضان بيشتر شده، ھر کس چيزی می گوید. مرد مسوول آرام نگاھشان می کند و مشغ

ند.دیگر، خبر می رسد که پرواز شماره ... نقص فنی برطرف شده... مسافران به گيت ھا مراجعه کن

 چرا خون خودتونو کثيف می کنيد؟!مرد مسوول پيشخوان آرام تر از قبل می گوید: این اتفاق عادی است... ھمه جا پيش می آید...

 انتظار نشسته اند.ھمه نوع توجيه شنيده می شود، دریغ از یک عذرخواھی ساده از مسافرانی که یک ساعت و نيم در

● چھارم؛ الو، خدمات پس از فروش... ؟

ر ماه از خرید یخچال نمی گذرد که تعميرکار خدمات پس از فروش به دليل نداشتن قطعه از تعمي۶قطعه نداریم... باید یخچالتون رو بيارید کارگاه. ھنوز 

 ساله و خدمات پس از فروش انتخاب کرده اند.٣عاجز است. حاj زوج جوان مانده اند و یخچالی که فقط به خاطر ضمانت 

شت یخچال چه خواھد شد، ھمين طور به نمایندگی مجازتعميرکار بدون انجام ھيچ کاری، ھزینه ایاب و ذھاب را می گيرد. به او ارتباطی ندارد سرنو

مرکز خدمات پس از فروش...

● پنجم؛ ھيس... اینجا بيمارستانه! ...

تخت بيمارستان به خود می پيچد. حتی بعد ازمادر چند بار راھروی بخش را طی کرده و از پرستار ساعت حضور پزشک را پرسيده، فرزندش روی 

 گذشته، رادیوی کنار ميز٢٢می کند. ساعت از تزریق مسکن، ناله ھای کودک قطع نمی شود. مادر درمانده و عصبانی باز ھم طول راھرو را طی 

اد. باید تا فردا صبح صبر کنيد تا دکترش بياد...» مادرپذیرش بخش زمان را اع<م می کند. پرستار با دیدن مادر می گوید:  «کاری از دست ما برنمی ی

ز اتاق کناری خارج می شود: «چه خبرته خانم؟ اینجاکه صدای ناله فرزند آزارش می دھد از پرستار می خواھد تا با پزشک تماس بگيرد. سرپرستار ا

ھر آرام می شود ولی درماندگی از صورتش می بارد، زیربيمارستانه؟ مگه ما می تونيم دم به دقيقه با دکتر تماس بگيریم؟» مادر با این نھيب به ظا

لب غرولند می کند: «تو این خراب شده فقط پول می گيرند، به داد مردم که نمی رسند.»

● ششم؛ من اص< حرکت نمی کنم، پياده شين!

 برسد. اتوبوس در ایستگاه مبدا، آن ھم روشنبعضی ھا نشسته اند، بعضی ھا ھم ایستاده، جمعی ھم بيرون به صف شده اند تا اتوبوس بعدی سر

يفتی؟» از رئيس خط اثری نيست،زنی از عقب اتوبوسو پر از مسافر، یکی سرش را از پنجره بيرون می آورد :«حاجی ... آقاجون... نمی خوای راه ب

س<نه از راه می رسد. حاj پشت فرمان است،می گوید: «این آقایون ھم که صداشون درنمی آد، آقای راننده کجایی پس؟» مرد آبی پوش س<نه 

ی کند و برمی گردد که : «داداش اگه طاقتمرد ميانسالی با اخم می گوید : «حاجی مگه صدای مردم را نمی شنوی؟» راننده دنده را خ<ص م

ه این بار صدایش را روی سرش می کشد که: «یکنداری براتون آجانس (آژانس)  بگيرم؟» مرد ميانسال چپ چپ نگاه می کند «j اله اj الله» رانند

جالت بکش، دود ماشينت خفه مون کرده...» رانندهربع ھم وقت نداریم یه دست به آب بریم؟ » این بار مرد ميانسال از کوره در می رود :«آقا خ

ی شود که «صلوات بفرستين.»نيم خيز می شود و قصد پياده شدن دارد : آقا اص< نمی ریم پياده شين» و فریاد مردم بلند م

● ھفتم؛ بنده مامورم و معذور...

 نشسته یک بار برای٣۴٧ بار پله ھا را باj رفته و مسوول امضا که پشت ميزی در اتاق ۴ پله است. مرد ميانسال ٧۴ تا بایگانی حدود ٣۴٧از اتاق 

 بایگانی او را از طبقه چھارم به زیرزمين و از زیرزمين به طبقهمھر، یک بار برای کپی، یک بار برای برابر اصل کردن و بار دیگر برای برگرداندن پرونده به

اب سازمان نگاھی می اندازد. دست آخر ھم آقایچھارم ھدایت کرده است. مرد ميانسال با ھر بار باj و پایين رفتن از پله ھا به آسانسور خر

ستند، مرد از کوره درمی رود و می گوید:مسوول از او می خواھد تا فردا مراجعه کند چون اjن آخر وقت است و سرویس ھا در حال رفتن ھ

می گوید که بنده مامورم و معذور فقط شما نيستيد«کار من لنگ یک امضا از مدیر کل است،  از ظھر اینجا ع<فم» مسوول از جایش بلند می شود و 

می گوید: «ھفته پيش ھم آمدم ھمين را گفتی»، مسوولکه، من ھر روز باید جواب صدنفر را بدھم، چه انتظاراتی دارید؟ مرد معترض این بار بلندتر 

دیگر چشم ھایش را می بندد: «بفرما بيرون آقا، می ری بيرون یا حراست رو خبر کنم؟.»

● ھشتم؛ ببرید جای دیگه ثبت نام کنيد

 دانش آموز با٢٣د، معلم که سر ک<س می آید، راھروی موسسه زبان پر است از کودکان قد و نيم قدی که بعد از مدرسه راھی ک<س زبان شده ان
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ی رمق چکه می کند. ميانه روز صدای مادریکاپشن و ک<ه و دستکش پشت نيمکت ھا نشسته اند. از jی پنجره ھا ھم سوز می آید، رادیاتور ب

؟.» رئيس موسسه که کنار بخاری گازیسکوت موسسه را می شکند: «دختر من تب کرده، پھلوش درد می کنه... چرا ک<س ھا این قدر سرده

اره، یه چند روزی صبر کنيد حل می شه.» مادرنشسته و روی صندلی لم داده، آرام جابه جا می شود که: «خانم عزیز مشکل فنی ربطی به ما ند

 ھزار تومان نمی دم که۵٠ارید؟ من ھر ماه اعتراض می کند:«شماکه خودتون کنار بخاری نشستيد چرا بچه ھای معصوم رو توی سرما نگه می د

ر جدی تر می گوید: «شما خيلی غيرمنطقیشما لم بدید و دختر من تو سرما بشينه...» مدیر موسسه که در صندلی چرمی فرو رفته، این با

ھستيد، می تونيد برید جای دیگه ثبت نام کنيد!...»

● نھم؛ انتظار داری آنجلينا جولی بشی؟

 قيمت ھا ھم با ھفته پيش فرق کرده، صندوقدارفقط یکی دو روز به تحویل سال نو مانده، سالن ھای آرایش و زیبایی جای سوزن انداختن نيست،

دوند. «رنگ ابروی این خانم چی شد؟»زن چاقی است که پشت صندوق با صورتی عبوس فقط پول می شمارد. شاگردھا ھر کدام به سمتی می 

سمت صندوق می رود،  صورتش گرفته و کمیشاگرد به سمت مشتری می دود. زن جوانی که به چند شاگرد انعام داده، با تمام شدن کارش به 

ای و یک طرف به قرمزی می زنه» مسوولعصبانی است و به صندوقدار می گوید: «خانم ببخشيد، موھای من دورنگ شده، یک طرف سرم قھوه 

١٢٠ را زودتر می گفتيد که مجبور نشم حاj رنگ سر می رسد که «خانم اشکال از موھای شماست»، مشتری به آرامی و مودبانه می گوید: «این

 ھزار تومان آنجلينا جولی بشی؟!» و١٠٠اری با ھزار تومان بپردازم.» زن چاق پشت صندوق نھيب می زند که «خانم فقط شما نيستی که انتظار د

به شمردن اسکناس ھا ادامه می دھد...

● دھم و باjخره روزنامه...

۴جم<ت را از صفحه اول تا آخر مرور کنم. ساعت وقتی خبر یا گزارش می نویسم، ھر زنگ تلفن آنقدر تمرکزم را به ھم می زند که مجبورم تمام 

ه ای ندارم تا گزارش را ھر طور شده، تمام کنم.بعدازظھر، دبير سرویس منتظر گزارش من است. تا دقایقی دیگر صفحه جامعه بسته می شود و چار

 دھند؟» من که ھنوز جم<ت گزارش را از زیر زبانمھنوز پاراگراف دوم را ننوشته ام که تلفن زنگ می زند: «خانم مطالبات بازنشستگان را کی می

شت خط ھنور منتظر اط<عاتی بيشتر از من است،می گذرانم: «نمی دونم آقا، اع<م می کنند...» و گوشی را قطع می کنم. در حالی که پيرمرد پ

ری است.» صدای آن سوی خط می گوید: «خانم!تلفن دوم که زنگ می زند، به پاراگراف آخر گزارش رسيده ام. جمله آخر این است: «حق با مشت

 »چرا شما گزارش نمی نویسيد؟ چراوضعيت حق التدریسی  کی روشن می شود؟» با بی حوصلگی می گویم: «خانم جان دست ما که نيست.«

 خبری شد، می نویسيم» و گوشی را سریع قطعکسی به داد ما نمی رسد؟» دیگر این حرف ھا تکراری شده با صدای گرفته ای می گویم: «ھر وقت

ن، گویا به من ناسزا می گوید.می کنم. چشمم به جمله «حق با مشتری است» می افتد. گوشی را سریع برمی دارم. بوق آزاد تلف

شتری به عنوان زیربنای اصل مشتری مداری زیر سوالبه جرات می توان گفت در بسياری از مراکز، سازمان ھا و فروشگاه ھای کشور ما، احترام به م

ردد؛ اما کارشناسان معتقدند ضعف مدیریترفته است. ھرچند بخش عمده ای از دjیل این وضعيت به مسائل روانی و فرھنگی افراد باز می گ

زش می بينند و نه برای احترام به مشتریمجموعه در بسياری موارد، عامل بی احترامی به مشتری است؛ چراکه کارکنان یک مجموعه نه آمو

سه از ميزان رفاه و دستمزد خویش ناراضی باشند،توجيه می شوند. از سوی دیگر، طبق تئوری ھای اقتصادی و بازاریابی اگر کارمندان در یک موس

کارکنان، رضایتمندی مشتریان محقق نخواھد شد.بدون شک ھمان ميزان نارضایتی را به مشتریان انتقال می دھند. به عبارت بھتر، بدون رضایت 

ضایت مشتری ضامن بقاست؛ به طوری کهاز سوی دیگر، در تمام بازارھای جھان و مجموعه ھای سازمانی و اداری (بویژه بخش خصوصی)  ر

زمينه ساز توجه بيشتر به اصل احترام به مشتری وصاحب نظران اقتصادی معتقدند افزایش عرضه نسبت به تقاضا، زمينه رقابت را فراھم می کند و 

بت ميان مجموعه ھا فراھم نشده است.کسب رضایت اوست؛ اما در ایران ھنوز سازمان ھا انحصاری اند و حتی در بخش خصوصی، بستر رقا

رقابت و بی توجھی به اصل مشتری مداری و در برخیبنابراین ارباب رجوع یا مشتری چاره ای جز مراجعه به مرکز خاص ندارد و ھمين امر به نبود 

موارد عدم تکریم و احترام به ارباب رجوع منجر شده است.

منبع : روزنامه جام جم

http://vista.ir/?view=article&id=362430
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مميزی بازاريابی

در سرتاسر یکپارچه اش  بازار  که  دھکده ای است،  کنونی ھمچون  جھان 

قاره ھا گسترش یافته است. در چنين شرایطی آشنایی سنجيده و علمی با

ھر کاستيھای  و  توانمندیھا  شناخت  دیگر  سوی  از  و  گوناگون  بازارھای 

مؤسسه اقتصادی، نيازمند خودشناسی این مؤسسات است.

از ھمين رو ھر مؤسسه ای باید از شناخت خود، حرکت را آغاز کند و در این

ابزار برسد.  مشتریان  پنھان  و  آشکار  نيازھای  درک  و  به شناخت  مسير 

به موسوم  مدیریت  نوین  شيوه  و حساس،  مھم  فرایند  این  پياده سازی 

) ) است که پژوھشی گسترده وMARKETING AUDIT«مميزی بازاریابی» 

ھمه جانبه را در وضعيت کليه ارکان و فعاليتھای ھر بنگاه سامان می دھد. در

پرتو مميزی بازاریابی می توان موقعيت بنگاه ھا را تشخيص داد و پی برد که

چگونه می توان روندی تکاملی را در یک مؤسسه اقتصادی طی کرد. باوجود

اینکه مميزی بازاریابی شاخه ای کام<ً تازه و نوپا در فعاليتھای مدیریت بازار

و شده  مدیریت  نوین  شيوه  این  از  زیادی  استقبال  اما  می شود،  تلقی 

ا و سازمانھا می شود و به مؤسسات فرصتکاربردھای فراوانی یافته است. اجرای صحيح مميزی بازاریابی، مانع ورشکستگی و انح<ل شرکتھ

يری کنند. در واقع  مميزی  بازاریابی، یک  بازنگری  ومی دھد تا منابع خود را برای کسب سود بيشتر متمرکز نموده و از ات<ف وقت و ھزینه ھا جلوگ

راتژی ھا و فعاليتھای  سازمان  به منظور  تعيين  فرصتھاارزشيابی  جامع، سيستماتيک، مستقل  و بی طرفانه، از محيط فعاليت و اھداف  بلند مدت، است

 خط مشی ھا و رسيدن  به  اھداف ، استخدام  شده اند.و مشک<ت، خط مشی ھا، روشھا، ساختار سازمانی، رویه ھا و کارکنانی  است  که  برای  اجرای 

مميزی  بازاریابی  تمامی  حوزه ھای  بازاریابی  کسب  و کار را در بر می گيرد.

  بازاریابی مورد ارزیابی  قرار می گيرد.  برخی  انجام  مميزی در مميزی  بازاریابی، محيط، استراتژی ھا، سازماندھی ، آميزه  بازاریابی    و سود عمليات

 برنامه ای است  که  در آن  پيشنھادھایی  برای  بھبود عملکردبازاریابی  را به  سنجش  نبض  سازمان  تشبيه  می کنند. خروجی  فرآیند مميزی  بازاریابی،

ر بازاریابی  است. پس می توان  گفت  مميزی  کاری  است  که بازاریابی  شرکت  ارائه  می شود. در حقيقت مميزی  بازاریابی  نوعی  کنترل  استراتژیک  ب

 مميزی  بازاریابی  اصلی ترین  ابزار توصيف  موقعيت  بازاریابی  سازماندر مدیریت  فعاليتھای  بازاریابی  می گنجد و  بر تمامی  فرآیند بازاریابی  نظارت  دارد.

 و قوت  آن  را نشان  می دھد. بر اساس  این  تجزیه  و تحليل،است  که  فرصتھا و تھدیدھایی  که  در محيط  رقابتی  سازمان  وجود دارد و نيز نقاط  ضعف 

 ت<شھای  سازمان  مشخص  شود و ھمچنين  نقاط  عطف سازمان  می تواند اھداف  بلند مدت  خود را با صراحت  و شفافيت  بيان  کند، تا جھت  گيری

ه نشان  می دھد یک شرکت  چه  استراتژی ھایی  می تواندمعينی  برای  ثبت  روند دستيابی  به  موفقيت  به  دست  آید. تعيين  چنين  اھدافی  است ک

انتخاب  کند.

ا پيشنھاد می کند. از مميزی  بازاریابی در موارد مشروحهمميزی  بازاریابی برای  شناسایی  و انتخاب  گزینه ھای  استراتژیک،  تکنيک ھای خاص خود ر

ذیل می توان استفاده کرد:
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  کسب  و کار و تعيين  خطوط  کلی  نفوذ در بازار، جذب  والف) تدوین  استراتژی ھای  ک<ن  کسب  و کار و استراتژی ھای  بازاریابی  (شناخت  فرصتھای

حفظ  موقعيت).

ب) نياز به بازنگری وظایف بازاریابی و اص<ح ساختاری آن.

ج) تھيه  طرح جامع بازاریابی

اریابی  در سازمان. ه - ایجاد ارتباط  قوی  بين  چرخه  برنامه ریزی د) تدوین  اھداف  کوتاه  مدت  و ایجاد چارچوبی  برای  ارزیابی، پاداش دھی  و آموزش  باز

ند کلی  مميزی  بازاریابی  می تواند شامل مراحل  زیر باشد:بازاریابی،  سيستم ھای  پشتيبانی و عمليات  سازمان  (نظير سيستم  منابع  انسانی).  فرآی

ميزی  و تعھدات  مميزان.) بازدید اوليه  از سازمان  و م<قات  با مدیریت  ارشد و بحث  و تفاھم  در مورد اھداف  م١

) توافق  مميزان و سازمان در مورد برنامه  مميزی .٢

) جمع آوری  و مطالعه  مدارک  موردنياز از سازمان.٣

) تھيه  ليست ھای  کنترل مورد استفاده  در مميزی.۴

) تعيين  افراد  برای پاسخ به ھر یک از سئواjت.۵

یه ھای  بازاریابی  و بررسی  نيازھای  بازاریابی.) مراجعه  به  سازمان  مطابق  برنامه  تعيين  شده  برای  ثبت  فعاليتھای  بازاریابی، رو۶

تامين کنندگان، مشتریان، رقبا و... از طر٧ توزیع) مطالعه  جامع و دقيق وضعيت مدیران، کارکنان،  یق مصاحبه، برگزاری جلسات  بحث  گروھی، 

پرسش نامه و... .

تفاده  از این  الگوھا می توان  از مدیران  سازمان  و افراد صاحب ) تھيه  مجموعه ای  از الگوھای  برتر در مقابل  رویه ھای  بازاریابی  موجود (به جای  اس٨

تجربه  برای  تعيين  وضعيت  ایده آل  کمک  گرفت).

 مميزی.) ارائه  پيشنھادات  مقدماتی  برای  بھبود بازاریابی  سازمان  و تھيه  پيش نویس  گزارش ٩

لعه  مجدد حوزه ھایی  که  نياز به  بررسی  بيشتر دارند.) بحث  در مورد یافته ھای  مقدماتی  با مدیر ارشد سازمان، ثبت  بازخوردھای سازمان و مطا١٠

) تھيه  و ارایه  گزارش  نھایی  به  مدیریت  سازمان. ١١

 ، مورد توجه قرار گيرند:در ھمين حال فرایند مميزی بازاریابی  چھار ویژگی اصلی  دارد که می باید در تمامی  مراحل

  می دھد و به  چند مورد خاص  محدود نمی شود، در ضمن▪ جامع بودن: مميزی  بازاریابی  تمامی  فعاليتھای  اصلی  بازاریابی  کسب  و کار را پوشش

است   ممکن   به تنھایی   ولی   مفيدند  عملياتی   مميزیھای   گرچه   بود.  عملياتی خواھد  در ضمنمميزی  شوند،  مدیران   گمراھی   موجب  

یا سياستھای  اشتباه ترویج  فروش  باشد، نه  معلولمثال  کاھش  ميزان فروش توسط  کارکنان بخش فروش  ممکن  است  به  علت  نامرغوبی محصوjت  

ميزان درآمد و ناکافی بودن آموزش این  افراد.

بازبينی ھمه جانبه و منظم  از محيط   بازاریابی  در واقع یک   بودن: مميزی   بلندمدت و استراتژی ھای ▪ سيستماتيک   بازاریابی  است که اھداف  

مات  اص<حی  jزم از طریق انجام  مميزی، مشخص می شود وبازاریابی، سيستم ھای  بازاریابی  و فعاليتھای  خاص  این  حوزه  را در بر می گيرد. اقدا

این اقدامات، اثربخشی  کل  بازاریابی  سازمان  را در پی   خواھد داشت.

تياز می دھد. مميزی  عرضی: یک  روش  قابل  اجرا است: خودارزیابی: در این  روش  ھر مدیری  به  حوزه  عملياتی  خودش  ام۵▪ مميزی  بازاریابی  به  

موعه ھای  خود و سایر رده ھای  پایين تر سازمان  را ارزیابی واحد سازمانی، دیگر واحدھا را ارزیابی  می کند. مميزی  از باj: یک  واحد سازمانی، زیرمج

نھا را واحد مميزی  سازمان ارزیابی می کند. مميزی می کند. مميزی  توسط  واحد مميزی  سازمان: در این حالت بنا به خواست  واحدھا، عمليات  آ

 شود. البته  به شرط  آنکه  مميز، باتجربه  وبيرونی: توسط یک فرد یا گروه مستقل صورت می گيرد. روش  پنجم بيش از سایر روشھا توصيه می

بی طرف  باشد و تمام  دقت  و توجه  خود را به  امر  مميزی  معطوف  کند.

انگيزشی کارکنان بخش فروش و یا بروز مشک<تی  در▪ دوره ای  بودن: معموjً  وضعيت  بازاریابی  سازمان، تنھا پس  از کاھش حجم  فروش ، افت 

شان،  عمليات  بازاریابی  خود را بازنگری  نکنند، حفظ  س<مت  وبازاریابی ، مورد بازنگری  قرار می گيرد. از ھمين رو، چنانچه شرکتھا در زمانھای  موفقيت

 ساله  انجام  شود.۵الی    ٣منظم    تحرک سازمان  دشوار می شود. بنابر این توصيه می شود مميزیھای  بازاریابی  در دوره ھای  

● برخی از سوالھای  کلی  قابل  طرح  در مميزی  بازاریابی عبارتند از :

  و سود حاصل  از آن  چه  تغييراتی  می کند؟ فرآیند خرید چگونه نيازھای  مشتریان  چه  چيزھایی  ھستند؟ اندازه  بازار، ميزان  رشد آن، توزیع  جغرافيایی
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  و ضعف، اندازه  و سھم  بازار آنھا چگونه  است؟ کداماست؟ رقبای  اصلی  شرکت کدام شرکتھا می باشند؟ اھداف  بلند مدت، استراتژی ھا، نقاط  قوت

  یا فرصتھای  خاصی  برای  شرکت  ایجاد می کنند؟ آیاعوامل بر روند رقابت  و کاjھای  جایگزین  تاثير می گذارند؟ کدام سازمانھای عمومی  مشک<ت

بی  است؟ آیا استراتژی ھای  شرکت  در تحقق اھداف ماموریت ھای  فعاليت ھای اقتصادی به وضوح  تشریح  شده  است؟ آیا این  اھداف قابل  دستيا

شده اند ؟ ترکيب  ساختاری  کسب  و کار چگونه  است؟ آیا تجزیه بلندمدت  موفق  بوده اند؟ آیا اھداف  کوتاه مدت  و بلندمدت  به قدر کافی  روشن  توصيف  

انجام  شده  است؟ در صورت  انجام،  نتيجه  چه  بوده  است؟ آیاو تحليل  نقاط  قوت  کسب  و کار و جذابيت  محصول  در بازار برای  ھر واحد برنامه ریزی  

سب  دارد؟ آیا شرکت ، بھترین  مبنا را برای  تقسيم بندی  بازاراستراتژی  تدوین  شده، با مرحله  عمر محصول ، استراتژی   رقبا و وضعيت  اقتصاد حاکم تنا

 بازار انتخاب  کرده  است؟ آیا منابع  به طور بھينه  به  عناصرانتخاب  کرده  است؟ آیا شرکت ، موقعيت یابی  و آميزه  بازاریابی  مناسبی  برای  ھرقسمت 

 برای  تاثير بر فعاليتھای  موثر بر رضایت  مشتری  دارد؟ آیا افرادی اصلی  بازاریابی  اختصاص  یافته اند؟ آیا معاونت  بازاریابی  اختيار و مسئوليت  مناسبی 

  داشته  باشند؟ آیا بين  واحدھای بازاریابی  و توليد، تحقيق  ودر واحد بازاریابی  وجود دارند که  نياز به  آموزش، انگيزش، سرپرستی  و ارزیابی  بيشتری

اشد؟ آیا اط<عات  تحقيقات  بازار به  واحدھایی  که  باید برتوسعه، خرید، مالی، حسابداری  یا حقوقی  مشک<تی  وجود دارد که  نياز به  توجه  داشته  ب

ه طور متناوب  سودآوری  محصوjت، بازارھا و کانالھای  توزیع  رااساس  این  اط<عات  کار کنند منتقل  شده  و مورد استفاده  قرار می گيرند؟ آیا مدیریت  ب

 گيرند؟تجزیه  و تحليل  می کند؟ آیا ھزینه ھا و بھره وری  به طور متناوب  مورد ارزیابی قرار می

منبع : مرکزاط<عات فنی ایران

http://vista.ir/?view=article&id=283578

موارد مھم ادعاھای قراردادی پيمانکاران

● مقدمه

قراردادھای اجرایی معموj در حين اجرا و انجام عمليات ، با توجه به خطا در

تنظيم اسناد مناقصه ، شرایط پيش بينی تھيه و  طرح اوليه ، اشتباه در 

یا صدور متمم با شرایط اجرایی جدید ، به اص<ح  نياز به تطبيق  نشده و 

احتياج پيدا می کنند . اگر در باره محدوده کارھای جدید و ھزینه ھای آن و

توافق حاصل شود و الحاقيه jزم امضا و مبادله سایر شرایط بين طرفين 

شود ، مشکل بخصوصی بروز نخواھد کرد. ولی اگر بين طرفين در باره ھر

یک از عوامل موثر در تغييرات قراردادی توافق به وجود نياید و اخت<ف وجود

داشته باشد ، آنگاه این اخت<ف مبنای طرح ادعا و خواسته از جانب مناقصه

گران یا پيمانکاران می شود.

مطرح و راه حلھای مقتضی ارائه می شود ، ولی اگردر اغلب موارد ، طرح ادعاھای پيمانکاران در سطوح باjتر شرکت کارفرما یعنی ھيئت مدیره ، 

ع قانونی و قضایی سوق خواھد داد .این ادعاھا در سطوح باjی مدیریتی شرکت به نتيجه نرسد ، باjجبار طرف مدعی را به سمت مراج

● تعریف ادعا یا خواسته
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ادعا یا خواسته را می توان به شرح زیر تعریف کرد :

یر شرایط که از نظر قراردادی ، موجب اخت<ف« درخواست کتبی با انضمام مدارک قراردادی است، در باره جبران مالی ، زمانی ، یا تحقق سا

درخواست کننده و طرف قرارداد یا کارفرما است » .

موارد ادعای قراردادی پيمانکاران

 می شود تا پيمانکاران و کارفرمایان ، شناخت بيشتریادعاھای قراردادی پيمانکاران ، موارد مختلفی دارد که به چند نمونه مھم و معمول آن اشاره

 اجرای پروژه را پيش بينی کنند .پيدا کرده و در اسناد مناقصه و قراردادھا ، روشھا و راھھای کاھش رویداد ھای مشکل ساز در

● اشتباھات در اسناد و پيشنھاد مناقصه

. اشتباه و خطا می تواند به شکلھای مختلفوقوع اشتباھات در تھيه و تنظيم اسناد و ھمچنين پيشنھاد مناقصه یک موضوع نسبتا عادی است 

ضی ردیف ھا ، فرضيات اشتباه ، درک متفاوتروی دھد . اشتباھات معمول ، شامل مواردی مانند خطای محاسباتی یا نوشتاری ، محذوف شدن بع

یا نادرست از مفاھيم و مطالب یا تفسير دوگانه است .

شتباھات شامل برآورد ھمراه با خطا در باره مدت اتمامسایر انواع خطاھا مربوط به دیدگاه پيمانکار در تنظيم و ارائه پيشنھاد مناقصه است .این ا

پروژه یا نيروی انسانی یا مواد و مصالح و تجھيزات می شود .

در حالت عادی ممری برای خ<صی از عواقب قانونیاشتباھات به دليل صرفا" نادیده گرفتن حقایق یا موارد قانونی یا نيازھای اصلی قرارداد ، 

چنين اشتباھاتی در اکثر کشورھا ، بسيار دشوارنخواھد بود . در مواردی که حيله ، اغفال ، غبن فاحش اتفاق افتاده باشد ، خ<صی از عواقب 

است.

در بعضی موارد ممکن است پيمانکاری که اشتباه فاحشدر اغلب موارد، فرار از عواقب اشتباه در ارائه پيشنھاد مناقصه ، تقریبا" غير ممکن است. 

ی که کارفرما یا صاحب کار به این امر رضایت دھد ،کرده است درخواست تجدید مناقصه کند که از دیدگاه قانونی پذیرفته نخواھد شد. ولی در صورت

شاید برای پيمانکار راھی برای جبران خطا باز شود.

 کارفرما به ھر وسيله ممکن اط<ع داده وبه محض اینکه اشتباه در مناقصه مشخص شد، از دیدگاه پيمانکاری بایستی فوری این اشتباه به

درخواست شود که مناقصه تجدید و ضمانتنامه شرکت در مناقصه باطل شود .

عضی حقایق ) موجب خ<صی از تعھدات قراردادیدر محاکم داوری یا دادگستری ، بی اط<عی طرفين از مفاد اسناد مناقصه ( آگاھی نداشتن از ب

ر گرفته نمی شود .نخواھد بود . بی اط<عی طرفين از حقایق ، معادل اشتباه طرفين در باره اسناد مناقصه در نظ

ز جانب پيمانکاران بعد از تعيين برنده مناقصه ، معموjکارفرما ھا و صاحب کاران عمومی یا خصوصی ، برای اطمينان از انجام معامله یا قبول تعھد ا

ضای صاحبان امضای مجاز با مھر شرکت ، وجه نقدودیعه گذاری تضمين شرکت در مناقصه را پيش بينی می کنند . این تضمين می تواند سفته با ام

، ضمانتنامه بانکی و چک شرکت پيشنھاد دھنده باشد .

ن می شود، ولی بھتر است در اسناد مناقصه مبلغمبلغ تضمين شرکت در مناقصه بر حسب درصدی از برآورد ھزینه اجرای کار یا مبلغ معامله تعيي

تضمين به صورت یک مبلغ ثابت قيد شود .

ی موارد به ضرر پيشنھاد دھنده تمام شود .در ارائه تضمين شرکت در مناقصه نيز گاھی اشتباھاتی بروز می نماید که ممکن است در پاره ا

اشکاjت تضمين شرکت در مناقصه می تواند یکی یا چند مورد از موارد زیر باشد :

) مبلغ تضمين مطابق درخواست کارفرما نباشد.١

) مدت اعتبار تضمين با اسناد مناقصه تطبيق نداشته باشد .٢

) نام کارفرما / مناقصه گذار در برگه تضمين به صورت صحيح درج نشده باشد .٣

) تضمين مطابق فرم اسناد مناقصه تھيه نشده باشد .۴

) عنوان یا شماره مناقصه به صورت دقيق درج نشود .۵

) تضمين برای مدتی که در اسناد پيش بينی شده ، قابل تمدید نباشد .۶

) تضمين مشروط باشد .٧

) صادر کننده تضمين مورد تائيد نباشد .٨
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کارفرما/خریدار اصلی )) نام یک طرف اشتباھی قيد شود. ( مث< نام مشاور یا مدیر طرح توزیع کننده اسناد، به جای ٩

ای مناقصه باز می شود، بنابراین اشکاjتبا توجه به اینکه پاکت حاوی تضمين شرکت در مناقصه ، اولين پاکتی است که در گشایش پاکت ھ

 داشته باشد، معموj اشکال به وی تذکرتضمين در ھمان جلسه اول مناقصه مشخص خواھد شد و اگر نماینده پيشنھاد دھنده در جلسه حضور

 پذیرند و کل پيشنھاد را رد می کنند . برایداده می شود تا در مھلت مشخصی اشکال را برطرف کند. بعضی کارفرما ھا نقص در تضمين را نمی

ت jزم تھيه شود .پيشگيری از این اتفاق jزم است اسناد مناقصه به دقت مطالعه و بررسی و تضمين مناقصه با دق

 نپذیرفتن پيشنھاد دھنده برای انجام معامله یا عقدچون تضمين شرکت در مناقصه این امکان و اختيار را به کارفرما/صاحب کار می دھد که در صورت

 را به نفع خود ضبط کند ، بنابراین در باره صحت و کاملقرارداد ویا ودیعه نگذاشتن برای ضمانتنامه انجام تعھدات قرارداد ، تضمين شرکت در مناقصه

بودن متن و اعتبار تضمين شرکت در مناقصه ، دقت و توجه به کار می برند .

● تغيير شرایط کارگاھی

ن تغييرات ممکن است در زمان آزمایش خاک و حفر گمانهادعا در باره تغيير در شرایط کارگاھی بعد از عقد قرارداد یکی از ادعاھای معمول است و ای

کارگاه ، موجب افزایش در ھزینه اجرا ، بروز تاخير غيرھا ، خاکبرداری ،  تسطيح و یا احداث ساختمانھا و تاسيسات به وجود آید . تغيير شرایط در 

عادی پروژه شود .قابل پيش بينی ، لزوم به کارگيری شيوه ھای پيچيده فنی و در نھایت اخت<ل در بھره برداری 

 بازدید کند سپس پيشنھاد خود را ارائه دھد، آنگاه ،اگر در شرایط مناقصه یا قبل از عقد قرارداد شرط شده باشد که پيمانکار بایستی از محل کار

طرح ادعا از جانب پيمانکار در مورد شرایط کارگاه بسيار دشوار خواھد بود .

یا کارگاه را تاکيد می شود که اط<عات موجود در باره محل اجرا  بنابرایندر بعضی قراردادھای اجرایی   کارفرما تھيه کرده و ارائه داده است، 

ا با شرایطی متفاوت با اط<عات منضم به قراردادمسئوليت صحت و دقت آن ھم با کارفرما است. در این حالت در صورتی که پيمانکار در زمان اجر

روبه رو شود، می تواند ادعا و درخواست ھزینه ھای اضافی را مطرح کند .

ازد، سنگين و قابل م<حظه است بنابراین jزم استدر بعضی موارد ھزینه ھایی که پيمانکار بابت آماده سازی کارگاه برای اجرای عمليات می پرد

ود . به طور مثال اگر اجرای عمليات ساختمانی نياز بهدر ھنگام برگزاری مناقصه و ارائه پيشنھاد قيمت یا عقد قرارداد به این موضوع توجه ویژه ش

که قب< اط<عات آن را پيمانکار دریافت نکرده یاشمع کوبی در محيط کارگاه داشته باشد، یا خاکبرداری در محيط دژ و سنگی بایستی انجام شود 

نکار خواھد شد .اط<عات ناقص به وی داده شده است، آنگاه این امر موضوع اساسی برای طرح ادعا از جانب پيما

د وی پنھان مانده باشد ، در این حالت ممکن استدر صورتی که شرایط محيطی کارگاه به صورت کامل به اط<ع پيمانکار نرسيده یا به نحوی از دی

پنھان کاری موجب طرح ادعا از جانب پيمانکار ، حتی در دادگاه شود .

● تاخيرات

قراردادی یکی از موارد مھم و کارساز برای ادعاھایتاخيرات کارفرما در تخصيص منابع ، ارائه مدارک ، صدور تائيدات و مصوبات و اجرای تعھدات 

 متفاوتی مطرح می کنند که در بسياری موارد منجرپيمانکاران است و پيمانکاران با جمع آوری مدارک و مستند سازی ، در موارد مختلف ادعاھایی

که محتمل است از جانب کارفرما روی دھد و دربه دریافت خسارات مالی و یا شيوه ھای دیگر جبران مالی و غير مالی می شود . این تاخيرات 

ند :نتيجه موجب قبول ادعای پيمانکاران شده و باعث محکوميت کارفرماھا می شود، به شرح زیر ھست

 ، تاخير در پرداخت پيش پرداخت  ، تاخير بدون جبران مالی (تاخير در تحویل کارگاه یا محل اجرا ، تعليق کار ، تاخير در ارائه و تحویل اسناد و مدارک

 تجھيزات از گمرک ، ناکارایی و اخت<ل در کار ، تاخيرفقط مدت قرارداد تمدید می شود ) ، تاخير در گشایش اعتبار اسنادی ، تاخير در ترخيص کاj و

در پرداخت صورت وضعيتھا ، تاخير در صدور تائيدیه یا صورت مجلس تحویل موقت و یا قطعی .

نکار و ھم کارفرما بایستی ت<ش کنــند که برای کليهچون بحث تاخير ھای مجاز و غير مجاز در قراردادھا از اھميت زیادی برخوردار است، ھم پيمـا

دفاع کنند .موارد، مستندات jزم و کـافی را فراھم کنند تا در مواقع لزوم بتوانند از خواسته ھای خود 

● تسریع در کار

 عمليات پروژه است . چون تسریع پيش بينییکی دیگر از مواردی که موجب ادعای پيمانکاران می شود ، دستور یا درخواست تسریع در اجرای

نيز یکی از مبانی طرح ادعا است. در اجرای بعضینشده در اجرای کارھا موجب تحميل ھزینه اضافی به پيمانکاران می شود، بنابراین این موضوع 

ار می خواھد که تسریع jزم در زمان بندی اجرای کار راپروژه ھا به دjیل خاصی تسریع در اجرای کار ضرورت پيدا می کند و معموj کارفرما از پيمانک
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اعمال کند. ھمين موضوع می تواند مبنای طرح ادعا شود .

● دستورات تغيير و انجام کارھای اضافی

 اجرای کارھا به دjیل مختلف است . ازجمله این نوعاز موارد اجتناب ناپذیر اجرای پروژه ھا ، اعمال تغييرات در مشخصات فنی و دستور تغيير در

د شد، موارد زیر ھستند :تغييرات الزامی که در حين اجرای قرارداد، احتماj موجب طرح ادعا از جانب پيمانکاران خواھ

 در مشخصات فنی و برنامه ھا ، ابھام در مشخصات فنی ،تغييرات دستوری طبق نظر کارفرما ، تغييرات به دjیل اجرایی و گریز ناپذیر ، اشکال یا نقص

 اقدامات اجرایی قبلی یا در جریان کارفرما . ھر یک ازتغيير در عمليات اجرایی به دليل عدم امکان اجرای یک کار خاص ، نبود شفافيت در تصميمات و

موارد پيش گفته یا عللی مشابه آن ممکن موجب و علت طرح ادعا از طرف پيمانکار شود .

 درصد مبلغ قرارداد ) و یا توافقات٢۵اھش و یا افزایش این موارد ادعا غير از اختيار کارھای اضافی است که در قالب قانون ( اختيار کارفرما در ک

قراردادی به پيمانکار اب<غ می شود.

● شرایط فيزیکی نامناسب

با توقف می کند . در این حالت اگر زمان وقفه یا توقفدر طول اجرای پروژه در بعضی موارد شرایطی به وجود می آید که پيشرفت پروژه را دچار وقفه 

جاد می کند . علت توقف کار ممکن است شرایطبرای کل کار یا بخشی از آن باشد، این امر برای پيمانکار ھزینه اضافی و پيش بينی نشده ای

تداوم شرایط خاص و نامناسب جوی - باشد که درپيش بينی نشده و خارج از اختيار پيمانکار - مانند قطع برق و یا سوخت به مدت طوjنی و یا 

برنامه زمان بندی پروژه قابل پيش بينی نباشد .

● تغييرات جھشی و ناگھانی قيمت مواد و مصالح و سایر منابع

و یا به علت شرایط اقتصادی داخلی ، افزایش ودر سالھای اخير قيمت بعضی مواد و مصالح ، به علل مرتبط با شرایط اقتصادی و سياسی جھانی 

ه در بعضی موارد بين ارائه پيشنھاد مناقصه بهجھش ناگھانی پيدا کرده است. ( به طور مثال : قيمت مس ، آھن آjت ، سيمان ) . نظر به اینک

 قيمت مواد ، مصالح و کاjھای مورد نياز پروژه ، تغييراتکارفرما ، تا عقد قرارداد و اجرای پروژه فاصله طوjنی به وجود می آید و اگر در این فاصله

ب طرح ادعای ضرر و زیان از جانب پيمانکاران می شودشدید کند یا تغيير تعرفه گمرکی کاj ھای وارداتی که قابل پيش بينی نباشد ، این موارد موج

.

● حفظ و گردآوری مدارک برای طرح یا پاسخگویی به ادعا

ب یا به شکلی قابل بازیابی نگھداری و حفظ شود .برای پيگيری مسائل و مطالب قراردادی jزم است یک مجموعه از مدارک در ابعاد و اندازه مناس

ویی به ادعاھا ، کمک فراوانی خواھد کرد .نگھداری منظم و منسجم مدارک قراردادی و پروژه به کاربرد بموقع آنھا و طرح ادعا یا پاسخگ

ق افتاده است، باشند . مدارکی که در زمانھای بعد ازاینگونه مدارک باید اسناد قابل اعتماد و دقيقی در مورد رویداد واقعی که در حين کار اتفا

وص نامه ھای مربوط به تغيير کار ) ، رویدادھای موثراجرای پروژه مورد نياز ھستند و باید نگھداری شوند، شامل : اسناد مناقصه ، مکاتبات ( بخص

مسائل مربوط به وضعيت ظاھری و کيفی تجھيزات ) ،بر زمانبندی ( گزارشھای وضعيت آب و ھوا ، تحویل مدارک و مواد و مصالح ھمراه با تاخير ، 

 است ) ، یاد داشتھای روزانه در باره انجام کار ،اب<غيه ھا و دستورات تغيير کار ( شامل درخواست برای اجرای دستورات تغييری که تائيد نشده

) ، صورتجلسات درباره جلسات کاری ( نوار یا سایرگزارشھای ھفتگی یا ماھانه ، مدارک زمان بندی ( سی پی ام و نمودار ميله ای ، انواع دیگر 

حسابھا ، صورت وضعيت ھا ، فاکتور ھا و مدارکابزار ضبط صدا مستندات خوبی برای یادداشتھا و صورتجلسات است ) ، مستندات ھزینه  ( صورت 

مجلسھای تحویل کاj و تجھيزات ، رسيد انبارھا ،کارکرد ساعتی نيروی کار )، درخواست ھای پرداخت وجه ، چک ھای باطل و پرداخت نشده ، صورت 

ليه ، نقشه ھای طراحی و کارگاھی صورتجلساتپروانه سبز گمرکی ، اسناد ھزینه ھای ترخيص مواد و تجھيزات ، اسناد و ھزینه ھای حمل و تخ

کارگاھی ، گزارشھای کاربرد تجھيزات ، ھزینه ھای کار و سایر گزارشھای حسابداری و مالی .

يقت را درک نمی کنند که افراد دیگری ، در آیندهمھمترین قسمت مدیریت ادعا ، گردآوری و نگھداری مدارک مناسب است ، ولی اغلب افراد این حق

اقعا" در پروژه چه روی داده است ؟ چه زمانی این اتفاقبایستی این مدارک را بخوانند و سعی کنند تصویر کلی از پروژه به ذھن آورند و بفھمند که و

 است . فقدان مدارک می تواند مشکل مھمی بهافتاده است ؟ چه کسی ناظر این رویداد بوده است ؟ و توضيح دھد که چرا این اتفاق روی داده

 زمانی روی داده است .وجود آورد ، چون از این مدارک می توان متوجه شد که موضوع مورد ادعا به چه دjیلی و در چه

به مرجع رسيدگی یا دادگاه ، مستندات پشتيبان مدارکمستندات گردآوری شده ھمزمان با اجرای پروژه نيز اھميت دارد، زیرا به منظور ارائه مدارک 
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 فنی ، مالی و بازرگانی در دوره انجام کاراصلی بایستی تھيه شود و مستندات بایستی به نحوی شد که نشان دھنده فعاليتھا و مدارک صحيح

واھند داشت .باشد .اگر این حقایق را نتوان اثبات کرد مدارک ارائه شده به عنوان شاھد مدعا ارزش کمی خ

ث پيشگيری و درمان بيماری است . به عبارت دیگر بهبه ھر حال بحث عقد قرارداد و طرح ادعای بعد از بروز مشکل در حين اجرای پروژه ، مانند بح

ناقصه و بررسی و مطالعه jزم در ھنگام عقد قرارداد ،ھمان ترتيب که پيشگيری از درمان ارزانتر و راحت تر است ، دقت در تھيه و تنظيم پيشنھاد م

د است . بنابراین از ابتدای کار بایستی به مراحل بعدی و پایاندر حفظ منافع و حقوق پيمانکار یا کارفرما ، بسيار موثرتر از طرح ادعا بعد از عقد قراردا

کار فکر کرد .

● نتيجه گيری

ندسازی دقيق برای حل و فصل ادعاھا توجه دادهدر این مقاله سعی شد تا به موارد مھم ادعاھای قراردادی پيمانکاران اشاره و به اھميت مست

ميک از طرفين برنده می شوند، آنچه مھم است انجامشود. درنھایت بایستی توجه داشت که صرفنظر از اینکه در دعاوی بين کارفرما و پيمانکار کدا

 کارفرما و کليه گروھھای ذی نفع پروژه در یک تعاملبموقع، با کيفيت و با قيمت مناسب پروژه است. در این رابطه بایستی سعی شود تا پيمانکار و

ر رابطه برد – برد بياندیشند.شفاف و منطقی و با نگرشی سيستمی به منافع کل پروژه توجه کنند و به کمک یکدیگر به استقرا

منبع : ماھنامه تدبير
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مھندسی فروش در بازار امروز

مھندسی فروش را به عنوان دانشی نوظھور، می توان حاصل پيشرفت و

محصوjت، تعدد  و  تنوع  بشری ،  جوامع  دانش  تکنولوژیک  گسترش 

مشابھتھـای فنی و تکنيکی کاjھا و رقابت نزدیک شرکتھای مختلف در دھه

ھای اخير دانست . اگر چه اط<ع رسانی وسيع و ھمه جانبه رسانه ھای

فراگير و ظھور و حضور ابزارھا و ترفندھای متنوع تبليغاتی ، به کمک افزایش

فروش کاjھای فوق العاده فنی و پيچيده آمده اند، بسياری از اجناسی که

در بازار محصوjت فنی یافت می شوند ، کاjھایی اند که فروشنده نيازبه

مشخصات بر کردن  از  با  تنھا   ، عبارتی  به  و  دارد  تکنيکی  وسيع  دانش 

استاندارد فنی این گونه کاjھا ، نمی توان خریداران را متقاعد به خرید و

خرید مجدد و مشتری دائمی شدن کرد .

● ابعاد مھندسی فروش

مھندس فروش دریک تعریف ساده کسی است که اط<عات فنی و تکنيکی

کافی در مورد محصولی که قصد فروش آن را دارد ، داشته باشد و دراین

مورد ، آموزشھای jزم را دیده باشد. موفقيت یک مھندس فروش در درجه
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اول به وسعت دانش فنی وی و در درجه دوم به ت<ش وی برای به روز نگه

داشتن این دانش باز می گردد.

 وسيعی از فعاليتھای گوناگون می شود کهاز طرف دیگر فروشندگی شخصی ، که مھندسی فروش با آن ارتباطی تنگاتنگ دارد شامل طيف بسيار

j به مشتری و دریافت سفارش ، که ممکن است درحتی گاھی اوقات با ھم کام< متفاوت اند . این فعاليتھای گوناگون از کارھایی مثل تحویل کا

 توليد کننده را در بر می گيرد . با نگاھی گذرا میمحل فروشگاه اتفاق افتد یا در محيط بيرون از سازمان ، تا ایجاد شھرت و اعتبار برای شرکت

بينيم که مھندسی فروش در واقع می تواند در زیر مجموعه فروشندگی شخصی قرار گيرد .

نام برد:مراحل اصلی مھندسی فروش که بر گرفته از مراحل فروشندگی شخصی است را می توان به شرح زیر 

ط را نشان می کند.برای فروش ھر کاj مھندس) تعيين مشتریان واجد شرایط : که به مفھوم مشتری یابی است و مشتریان بالقوه و واجد شرای١

لقوه می توان نام و نشانی آنھا را از مشتریان فعلیفروش بایستی با تعداد زیادی مشتری بالقوه ارتباط برقرار کند .برای پيدا کردن مشتریان با

کتھایی که مشتریان بالقوه در آنھا حضور دارند ،گرفت. نوشتن مقاjت و یا ارائه سخنرانی در محلھایی که جلب توجه می نماید و استفاده از شر

ر دفاتر مختلف در این حيطه اثر گذارند.استفاده از روزنامه ھا و مج<ت راھنما و سود بردن از تلفن و پست و در نھایت حضور سرزده د

ر به دست آورد . اط<عاتی نظير نيازھای سازمان) تماس اوليه : قبل از این مرحله مھندس فروش بایستی نھایت اط<عات را در مورد شرکت خریدا٢

د را بروشنی تعریف می کند که می تواند تنھا محک، افرادی که در امر خرید اثر دارند ، خصوصيات و سبک زندگی آنھا.بعد مھندس فروش اھداف خو

زدن مشتری باشد یا ایجاد ارتباط عميقتر یا در نھایت فروش آنی به او .

ی برخوردار است و می تواند به یک رابطه بلند مدت) تماس اصلی: مرحله بعد است که اثر اوليه ای را که روی خریدار می گذارد و از اھميت باjی٣

منجر شود.

روع شود و سپس در مورد مزایا و معایب کاj توضيح) معرفی کاj: که در واقع می تواند با ارائه شرحی از تاریخچه محصول از ابتدا تا به حال ش۴

ر بخشی برخوردار است . در روش دیگر که مھندسداده می شود.برای این کار مھندس فروش می تواند متنی را از قبل آماده کند که از حداقل اث

با پيروی از یک طرح کلی کاj را معرفی می کند . درفروش با برآورد نيازھای خریدار خود را آماده کرده است ، دست روی این نيازھا می گذارد و 

ی به مشتری می دھد .روش سوم مھندس فروش ذھنيت خود را بر ایجاد رضایت خاطر در مشتری تنظيم می کند و فرصت کاف

نظر می گيرند و ممکن است سواjت متعددی طرح) بررسی ایرادات : مشتریان چون معموj پول زیادی برای کاj می پردازند ھمه جنبه ھا را در ۵

 مشک<ت فنی ، دانش تکنيکی و تسلط مھندسکنند. این سواjت می توانند جنبه روانی داشته باشند یا جنبه فنی و اینجاست که در پاسخ به

ش و فروشنده معمولی در پاسخھای تخصصی ،فروش جلوه گر شده و کار وی را متمایز می کند . در واقع بخش مھمی از تمایز بين مھندس فرو

دقيق و قانع کننده ای است که مھندس فروش در ھمين مواقع ارائه و فروش را محقق می کند.

ه و مثبت اندیشی زمان مناسب برای ارائه) انعقاد قرارداد فروش : مھندس فروش کارکشته با تيزبينی ، ھمراھی با طبيعت فروش وطمانين۶

ھای فروشنده با سر توسط مشتری یا پرسش درپيشنھاد معامله را درک و با اعتماد به نفس آن را مطرح می کند. دیدن ع<ئمی مثل تایيد حرف

انجام معامله است.مورد شرایط اعتبار خرید و قيمت و تخفيفھا معموj ع<ئمی ھستند که نشانگر تمایل خریدار به 

ل و تامين خدمات مورد نياز مشتری و پرسش) آخرین مرحله از مھندسی فروش پيگيری است. اطمينان یافتن از اجرای صحيح عمليات نصب و حم٧

ید مجدد مشتاق می کند .از مشتری در مورد رضایت مندی اش در این مرحله از اھميت برخوردار است و مشتری را برای خر

این ذھنيتھا در شرکت جاری باشد و ھمبرای رسيدن به اھداف مھندسی فروش ، نياز به برخی اھرمھای روانی و تکنيکی است که بایستی 

مدیریت و ھم کارکنان را در گير کند .

ر نظر گرفت . معموj فعاليتھای تجاری و بویژه▪ صبر وشکيبایی : برای فعاليتھای مھندسی فروش باید مدت زمان بيشتری از آنچه محتمل است د

فروش کاjھای صنعتی و خاص ، یک شبه نھایی و اجرایی نمی شوند.

گذاری ، بھترین حالت آن است ، نامی را▪ نام گذاری مناسب : این مسئله کمک شایانی به موفقيت مھندسی فروش می کند. در ھنگام نام 

محصول شزکت دیگری را انتخاب می کند ، ازبرگزینيم که مطمئن باشيم براحتی در یاد می ماند و تلفظش آسان است و حتی زمانی که مشتری 

jرا با نام کا jت فنی ، کيفيت باjی ما مترادف بدانند و به عبارتی باید در ذھنتفاوت و برتری محصول ما با خبر است. باید مشتریان محصو

مشتریان سرقفلی ایجاد کرده باشد.
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در درون خود و در زمان حال است. مھندس فروش باید▪ حالت روانی رقابت درون سازمان : تنھا راه به دست آوردن بازار آینده ، چالش بنيادین ، 

درون شرکت پایه گذاری کند .ھميشه با اندیشه ھای خود و استرتژی ھای تثبيت شده چالش داشته باشد و رقابتی سالم را در 

ی فنی برتر از طـــرف تازه واردھـــا مواجه است▪ شناسایی رقبای بالقوه : مھندسی فروش ھميشه با نو آوری و خ<قيت و ارائه محصوjت و کاjھا

نت ، مشتریان ، مج<ت تخصصی ، کتب تخصصی مرتبط ، خبرنامهکه در این زميــنه باید از بانک ھای اط<عاتی ، نرم افزارھای تجاری ، کتابخانه ھا، اینتر

ھای تخصصی و آرشيو شرکتھا سود برد.

داخلی، توليد شرکتھای خارجی حاضر در بازار را▪ برآورد بازار ھدف: مھندس فروش باید ميزان مصرف کل و نسبت آن به واردات ، ميزان توليد 

اشته باشد .بررسی کند وھمچنين نسبت کل بازار به فروش شرکت خود را بداند و ارزیابی دقيقی از وضعيت د

اشته باشد چون امروزه در بازار نوعی مردم▪ مشتری مداری روانی : مھندس فروش باستی از نظر روانی و روحی حالت خدمت به مشتریان را د

نان ھمراه باشد و در مورد انتخاب کاjی درستساjری حاکم است و مصرف کنندگان انتخابھای متعددی دارند. بنابراین مھندس فروش باید بـا آ

کمک حالشان باشد .

 روبروست، چرا که بسياری از افرادی که در زمينه▪ یافتن بازاریابان حرفه ای موجود در بازار : مھندسی فروش ھميشه با کمبود نيروی کارکشته

ند پس مدیریت فروش و مھندسان فعلیکاjی شرکت متخصص فنی ھستند و از نظر تکنيکی مسلط به کاj ھستند ع<قه ای به کار فروش ندار

فروش باید بھترین افراد را شناسایی کنند و به کار گيرند.

● برای کارکنان پرونده بھداشتی تشکيل دھيد

نده ھای بھداشتی سبب روشن شدن سير بيماریبرابر مفاد قانون، کارفرما ھيچگونه مسئوليتی در قبال درمان کارکنان ندارد ولی تشکيل پرو

پرونده  بھداشتی امکان برنامه ریزی معاینات ادواریشغلی کارکنان و فراھم شدن تمھيدات jزم برای برنامه ریزیھای پيشگيرانه می شود. با تشکيل 

د. در محيط کار بعضی مواقع حوادثی بروز می کند کهکارکنان و جلوگيری از بروز اپيدمی ھا و ناھنجاری ھا قبل از مزمن شدن آنھا به وجود می آی

 در اثر سایش و یا فشار مزمن، ولی۵ و ۴ھره ھای ریشه یابی آنھا بدون تشکيل پرونده بھداشتی امکانپذیر نيست. مث<ً ناراحتی دیسک کمر بين م

 فرد مزبور می تواند این موضوع را به عنوانبه صورت ناگھانی با برداشتن یک جسم ظاھر می شود. ھرگاه پرونده بھداشتی وجود نداشته باشد

حادثه ناشی از کار اع<م و مشک<ت و پيگرد ھای جدی ایجاد کند.

منبع : ماھنامه تدبير
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مھندسی ھمزمان

مھندسی ھمزمان، نوعی روش طراحی برای توسعه محصوjت و ساخت

بر نظر می گيرد. این روش  در  به طور ھمزمان  نيز  فرایندھا را  آنھاست كه 

شالوده كار تيمی و استفاده از برخی تكنيك ھای كاری بنا شده و كارایی

چند تيم ھای  از  استفاده  با  روش،  این  در  می دھد.  افزایش  را  سازمان 

توليد را برنامه ریزی  و  محصول  مفھومی، طراحی  تفكر  تخصصی می توان 
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ھمزمان انجام داد. ھدف این روش، ملزم كردن افراد به در نظر گرفتن تمام

تأمين كنندگان نظير؛ نيازھای مشتری و  عوامل چرخه عمر محصول شامل 

عملكرد، كيفيت، ھزینه، برنامه اجرایی، تعمير و نگھداری، از ھمان ابتدای كار

است.

 توسط وزارت دفاعConcurrent Engineering، ھنوز در صنعت كاربرد دارند، اما با انتخاب نام ٢ و مھندسی موازی١دو اصط<ح مھندسی ھمزمان

ی ھمزمان معادل ھمين روش انتخاب شده است). باامریكا، این نامگذاری به تدریج بر نامگذاری ھای دیگر غالب شده است (در این مقاله، مھندس

ول به بازار وجه تمایز بسيار مھمی بين شركت ھایتوجه به اینكه امروزه رقابت جھانی در ارائه محصول جدید بسيار فشرده است، زمان ارائه محص

تكنولوژی را مدیریت كنند. مھندسی ھمزمان،موفق و ناموفق است. شركت ھای موفق یاد می گيرند كه چگونه زمان و استفاده از پيشرفت ھای 

ست. در این تكنيك، مھندسی طراحی محصول ویكی از پيشرفت ھای ملموس در این زمينه بوده و به عنوان تكنيكی بسيار موفق تكامل یافته ا

را ب نھایی  به طور ھمزمان اجرا می شوند. مھندسی طراحی محصول، محصول  ه صورت دستورالعمل ھای مھندسیمھندسی طراحی فرایند 

ت خرید باید تھيه كند و نيز آنچه را كه قسمت(مدل ھای ھندسی و مشخصات مواد) تعریف و تعيين می كند. این دستورالعمل ھا آنچه را كه قسم

توليد و مونتاژ كند، شامل می شوند. مھندسی طراحی فرایند، فرایندھایی را تعيين باید  بيان آرایش ماشين آjت وساخت   می كند كه ضمن 

ایستگاه ھای كاری، نشان می دھد محصول مورد نظر چگونه باید ساخته و مونتاژ شود.

▪ مھندسی ھمزمان، به دنبال تحقق اھداف زیر است:

) كاھش تعداد تغييرات مھندسی١

) ایجاد حداكثر تغييرات در شروع پروژه٢

) كاھش زمان رسيدن محصول به بازار٣

) كيفيت۴

) افزایش بھره وری۵

) افزایش فروش۶

) رضایت مشتری٧

) برگشت سرمایه٨

تعاریف مھندسی ھمزمان

ھی سيستماتيك و یكپارچه است كه به طورمفھوم اوليه مھندسی ھمزمان، كاھش زمان توسعه محصول بود، اما امروزه مھندسی ھمزمان دیدگا

ھمزمان، طراحی محصوjت و فرایندھای مرتبط ساخت و خدمات پس از فروش را مشخص می سازد.

CE[(توابع چرخه عمر) موازی بودن] => 

CEد می كند. دیدگاه سيستماتيك توسعه یكپارچه محصول است كه بر پاسخ به نيازھا و انتظارات مشتری تأكي

CE= min (زمان)اd[(توابع چرخه عمر) 

CEحداكثر كردن كيفيت= 

CE[كاھش ھزینه ھا و كاھش زمان آماده سازی و حداكثر كردن كيفيت]=

CE[یكپارچگی طراحی محصول و فرایند]= 

● اجزای مھندسی ھمزمان

 یا تيم ھای متشكل از افرادی با تخصص ھای مختلف و چند نقش.multidisciplinary) ساختار ١

▪ ارتقای روحيه نوآوری و خ<قيت

▪ سرعت درگيری تأمين كنندگان و پيمانكاران در پروژه

) ھم افزایی و كار تيمی٢

▪ توانمندسازی
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▪ كارمندیابی (چه كسی برای چه شغلی مناسب است)

▪ سازماندھی

▪ رھبری

▪ اندازه گيری

▪ استق<ل

know how▪ حافظه فنی یا دانش 

) جھانی شدن٣

▪ ایجاد شركای خارجی

▪ ھماھنگی با پيمانكاران و تأمين كنندگان

● شروع مھندسی ھمزمان

مشخص شد كه این روش مورد توجه شركت ھای بزرگ بوده و می تواند تغييرات مورد نياز آنھا را ایجاد كند. بعدھا CEدر آغاز به نظر می رسيد كه 

 طریق اجرای آن برطرف كرده اند. شاید علت اصلی اینبتدریج مورد توجه پروژه ھای كوچك نيز قرار گرفته و شركت ھای كوچك نيز نيازھای خود را از

ی چند تخصصی. برخی نيازھای اوليه برای اجرایبود كه اغلب كاركنان این نوع شركت ھا، مسئوليت ھای مختلفی دارند و این یعنی ھمان تيم ھا

CE:عبارتند از 

) ایجاد حركت ھای بزرگ١

ن نسبت به توسعه محصول، كليد موفقيت است.حركت ھای بزرگ، محرك فكرھای جدید و عملكردھای نوین است. ایجاد تغيير در طرز تفكر كاركنا

 بسيار ساده ولی اجرای آن بسيارCEمفھوم فرھنگ مشاركت باید بين كاركنان ایجاد شود. زیرا تغيير فرھنگ ھای كاری، بسيار مشكل است. 

مشكل است. تغييرات فرھنگی به دو صورت محقق می شوند:

الف) تغيير در نگرش تمامی كاركنان به كيفيت و پيش نيازھای كسب و كار.

ب) تغيير در فرھنگ كاری به نحوی كه قدرت كافی به تيم ھای كاری تفویض شود.

متفاوت باشد. كاركنان باید به طرز تفكر خود ھنگامدر مشاركت ھا، كاركنان باید بدانند آنچه از كيفيت درك می كنند ممكن است با درك مشتریان 

یدھای شخصی خود به بازار می رود و می خواھد یكخرید اجناس و محصوjت از بازار توجه بيشتری كنند. مث<ً، زمانی كه یك مھندس پروژه برای خر

 می كند، اما ھنگامی كه در حال ساخت یك ميزميز ناھارخوری بخرد، دقت می كند كه قطعات ميز مقاوم باشد و نيز به شكل و اندازه آن توجه

این محصول توجه كرده و از خرید آن خودداری كند.است، ع<وه بر توجه به شكل و اندازه و مقاومت ميز، باید به كوچكترین خراش و خط موجود در 

این طرز توجه، مثالی از اخت<ف كيفيت بين مشتری و فروشنده است.

) اخذ نقطه نظرات مشتری٢

) برنامه ریزی برای ایجاد تغيير٣

) تفویض قدرت به تيم ھای كاری۴

) ارائه آموزش ھای jزم (امری حياتی است)۵

 و آموزش تاگوچی، آموزش دھد.QFD، DFMA را از طریق ارائه دوره ھای آموزشی: CEشركت باید اعضای تيم ھای 

منوط به اندازه شركت است. كاركنان باید با توجه بهمھندسان طراح محصول، نياز به آموزش در زمينه فرایندھای توليد دارند كه تعيين جزئيات آن 

آنھا بيشتری كنند.  توجه  توليد و محصوjت،  به فرایندھای  در تيم ھای كاری،  از آنچه كه قب<ً فكرنقش ھای جدیدشان  بدانند محصوjت  باید   

می كرده اند، بسيار پيچيده ترند.

 آموزش ببينند. ھر عضو تيم ھای كاری وDFMA، FMEAمھندسان ساخت و توليد، باید در زمينه بھبود بازده تجھيزات و كاربرد آنھا در زمينه ھای 

ه در ھر عمليات شركت می تواند سود توليد كند كهواحدھای ستادی، باید بداند كه ھدر رفتن زمان، فاقد ارزش افزوده است و فقط با ارزش افزود

این نيز به بھبود محصول و حفظ رقابت در بازار بستگی دارد.

CE● راھكارھای مدیریت 
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 كه بعضاً به مدیریت وCE است. راھكارھای مھم در مدیریت CE و تغيير روش ھای قدیمی، مھم ترین عامل مدیریت دیدگاه ھای جدید در CEتعھد به 

متدولوژی ھا مربوط می شوند، عبارتند از:

 برخوردار باشد. بهCEات و ایجاد بھبود و اثربخشی در ) مدیریت ارشد، نيازمند ایجاد تيم ھای كاری و حمایت از آنھاست. او باید از آمادگی تغيير١

بلندمدت نياز دارد به طوری كه براساس آن، زمان ھایسرمایه گذاری در امر آموزش و تأمين تجھيزات جدید نيز نياز است. مدیریت، به برنامه ریزی 

آماده سازی كاھش یابند و برنامه محصوjت جدید با سرعت بيشتری نسبت به قبل اجرایی شوند.

وده محصول را بدانند و به جزئيات محصول آگاه شوند.) مھندسان طراح محصول، باید در زمينه تكنيك ھای محصول آموزش ببينند. آنھا باید ارزش افز٢

می تواند با یكدیگر مرتبط باشد. آنھا نباید در) به ساختاری رسمی برای تيم ھای كاری نياز است تا اعضای تيم دریابند عملكرد شغل ھایشان ٣

عضای تيم در كنار یكدیگر و در یك دفتر كار كنند تابخش ھای خود بمانند بلكه باید در جلسات ھفتگی و ماھانه شركت كنند. ایده آل این است كه ا

روحيه تيمی قوی تری حاكم شود.

با اھداف موافق بوده و برای تحقق آنھا متعھد) برای اعضای تيم باید سند كاری مشتركی تدوین شود تا بيانگر اھداف تيم باشد. اعضای تيم ۴

خواھند شد.

عدادی تيم ھای كوچكترند كه معموjً به صورت) اعضای تيم ھا باید جلساتی منظم داشته باشند. در شركت ھای بزرگتر، تيم ھای كاری شامل ت۵

بسيار نزدیك با ھم، كار كنند.

ا نمی توانند جلساتی را با مشتریان برگزار كنند، اما در) اعضای تيم باید زمان قابل توجھی را با مشتریان بگذرانند. البته طبيعی است كه تمام اعض۶

دوره ھای زمانی مختلف می توانند با مشتریان مختلف، جلساتی بگذارند.

رایند سازمان خود را بشناسند، پيمانكاران را زیر نظر) مدیران خرید باید با دیدی بازتر نسبت به ھزینه محصول و عملكرد آن بنگرند. آنھا باید ف٧

داشته باشند و رابطه كاری طوjنی با آنھا برقرار كنند.

 باید كوتاه تر شود تا به سرعت درگير پروژه ھای بھبود) تأمين كنندگان عمده محصول، باید بسيار زودتر در پروژه درگير شوند. فرایند انتخاب آنھا٨

مستمر محصول شوند.

ول قبل از مواجھه با مشك<ت، انجام می شود و) تأمين كنندگان منتخب باید نمونه سازی محصول را انجام دھند. با این كار، شبيه سازی محص٩

مشك<ت آن قبل از رسيدن به بحران، براساس نمونه ساخته شده بررسی می شود.

DFMA منتشر شود. باید از تكنيك ھایی نظير ) طرح اوليه محصول نباید تا زمانی كه آناليز فرایندھای محصول و قيمت آن انجام نشده است،١٠

استفاده شود.

. تيم ھای كاری باید عملكردھای مناسبی در این) یكی از مشك<تی كه می تواند به محصول آسيب برساند، تغييرات ناگھانی در بازار یا رقباست١١

گونه موارد از خود نشان دھند.

د و باید مطمئن باشند كه شغل شان پس از بازگشت) موقعيت ھای شغلی اعضای تيم باید حفظ شود زیرا آنھا زمان زیادی را در تيم ھا می گذرانن١٢

به بخش ھای اصلی خود، حفظ شده است.● اصل كار تيمی

ور تيمی متشكل از تمامی واحدھای درگير ازھدف ما از تيم كاری در مھندسی ھمزمان، تيمی متشكل از اعضای یك یا چند بخش نيست بلكه منظ

ابتدا تا انتھای پروژه است. این تيم می تواند شامل افراد زیر باشد:

) مھندسين بخش طراحی١

) مھندسين بخش ساخت٢

) مھندسين بخش بازاریابی٣

) مھندسين بخش خرید۴

) متخصصين مالی۵

) فروشندگان عمده محصول۶

 حفظ می كند. به تدریج كه پروژه به پيش می رود، افرادی از تيماین تيم، كار خود را از اولين مراحل تعریف نياز شروع كرده و حيات خود را تا پایان پروژه

اص تمام وقت كاركنان به این كار نيست. مث<ً یك یاخارج و افراد دیگری جایگزین آنھا می شوند. از سوی دیگر، شركت در چند تيم، به معنای اختص
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ع دیگر به كارھای اصلی خود می پردازند.دو روز از وقت كاركنان در ھفته براساس نياز تيم به پروژه اختصاص می یابد و اعضا در مواق

ست، مھندسين بخش ساخت، به تدریج كار خود رانحوه كار تيم ھا به این صورت است كه از زمانی كه محصول تنھا یك نقاشی یا طرح روی كاغذ ا

ل طراحی عميق تر می شود و شكل جدی تر و واقعی تریآغاز كرده و به فكر امكانات و ماشين آjت مورد نياز می افتند. این كار، به تدریج كه مراح

ه موازات پيش بينی شده است.می یابد، تا جایی كه با اتمام طراحی و محصول تقریباً تمام امكانات مورد نياز ساخت نيز ب

شتر آن در فروش نظر می دھند. بدیھی است كهاز سوی دیگر، سایر اعضای تيم مث<ً بازاریابان ھم در مورد بھينه سازی طرح برای موفقيت بي

دی در بر خواھد داشت.ھرگونه تغيير درخواستی بازاریابان در مراحل ابتدایی پروژه ھزینه كمتری نسبت به مراحل بع

ر روش ھای سنتی گرچه در ابتدا وقت كمتریممكن است این تلقی پدید آید كه در این روش، زمان بيشتری صرف محصول می شود، در حالی كه د

ی شود كه به گرانتر شدن محصول و دیر به بازاربرای شروع اختصاص می یابد، اما با پيشرفت پروژه وقت بيشتری صرف دوباره كاری و تغييرات م

آمدن آن می انجامد.

● محرك ھای مھندسی ھمزمان

ب نيست كه راھی برای كوتاه تر كردن اینبا توجه به فشاری كه از سوی بازار جھانی درخصوص معرفی سریعتر محصوjت وجود دارد، جای تعج

زمان است.چرخه با انجام فعاليت ھا به شيوه موازی و نه سری، كشف شده است. این روش، ھمان مھندسی ھم

ت. مھندس توليد نيز معموjً با تمامی مشك<تیك مھندس طراح مكانيك، معموjً در مورد ویژگی ھای توليد از تجربه و تخصص jزم برخوردار اس

ن مھندسان توليد، طراحان تجھيزات فرایند وموجود در طراحی، آشنایی كافی ندارد. بنابراین، مھندسی ھمزمان به دليل عدم اشتراكی كه بي

راح امریكایی احساس نمی كردند كه jزم است درمھندسان طراح محصول وجود دارد، اھميت ویژه ای دارد. در واقع تا چند سال اخير، مھندسان ط

ن، امری كام<ً ضروری است. البته در تعداد زیادی ازمورد مسائل مربوط به ساخت نيز فكر كنند، در حالی كه امروزه این امر برای حفظ بقای سازما

سان طراح با عوامل داخلی كارخانه بسيارسازمان ھای صنعتی كشورھای دیگر كه اخت<ف كمتری بين عوامل طراحی و توليد وجود دارد، مھند

نزدیكتر و آشناتر ھستند و در بيشتر مواقع طراحی آنھا برای توليد، مناسبتر است.

از یكدیگر جدا می شوند بلكه از نظر زمان و موقعيتدر سازمان ھا و كارخانه ھای سنتی امریكا، طراحی و توليد نه تنھا توسط دیوارھای سازمانی 

ل طراحی، به آن نگاه نمی كنند. بنابراین، طراحی ھایجغرافيایی نيز با ھم فاصله دارند. در بسياری مواقع، مھندسان ساخت تا ماه ھا بعد از تكمي

دایی ھای سازمانی، جغرافيایی و زمانی، درانجام شده توسط مھندسان طراح، ممكن است صدھا مایل دورتر از محل ساخت باشند. تمامی این ج

پروژه ھای مھندسی ھمزمان حذف می شوند.

● موفقيت ھای مھندسی ھمزمان

 و ارتباطات كامپيوتری مؤثر را در برمی گيرد. اتصالیكی از كليدھای موفقيت مھندسی ھمزمان، ارتباطات مؤثر در آن است كه ارتباطات انسانی مؤثر

 از طریق دستيابی مؤثر به اط<عات موجود دربه ارتباطات كامپيوتری با سرعت باj، باعث جریان مؤثر اط<عات بين ایستگاه ھای كاری شده و

ایستگاه ھای كاری دوردست، ھمزمانی نيرومندی بين فعاليت ھای موجود ایجاد می شود.

ان توليد كوتاه و تغيير سریع محصول، با پروتوتایپطراحی ھمزمان، نه تنھا در مھندسی و ساخت بلكه در برنامه ھای بازاریابی و فروش نيز به زم

فيزیكی جزئی و یا بدون آن، منجر می شود.

د به ھر قيمتی كه شده، نباید محدودیتیموفقيت مھندسی ھمزمان به ت<ش مدیران ارشد سازمان برای موفقيت آن بستگی دارد. مدیریت ارش

ب، مدیران ارشد شاھد وقوع اتفاقات زیر خواھند بود:برای تيم كاری ایجاد كند و اعضای تيم باید بدون دخالت دیگران تصميم بگيرند. به این ترتي

) محصوjت، مطابق با نيازھای مشتری طراحی و ساخته می شوند١

) محصوjت، زودتر از معمول روانه بازار خواھند شد٢

ل می شود) طی مراحل طراحی تا ساخت، تغييرات كمتری صورت می گيرد و ھزینه ھای كمتری به پروژه تحمي٣

) عمليات ساخت، ارزان تر و آسان تر صورت می گيرد۴

) مسائل كيفی از ابتدا لحاظ می شوند۵

) ھزینه ھای تعميرات و نگھداری در طول عمر محصول كمتر است۶

) احتمال خرابی كمتر است٧
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● تغييرات سازمانی در مھندسی ھمزمان

ی انسانی درگير پروژه ھا، باید انگيزه بيشترییك شركت، ھنگامی می تواند با مھندسی ھمزمان تطابق یابد كه فرھنگ خود را تغيير دھد. نيرو

عھده نيروی انسانی است. پایگاه اط<عاتنسبت به قبل داشته باشد. گروه ھایی جدید در سازمان تعریف می شوند و مسئوليت ھای كاری بر

مشترك باید بين ھمه بخش ھای سازمان تشكيل شود و پایه ھای ساختاری جدیدی تشكيل یابند.

 و كارCEا اجرای سيستم  بيفتد، به نحوه نگرش مدیریت در شركت بستگی دارد. به بينش و نگرش جدیدی نياز است زیرا بCEھر اتفاقی كه در 

يم ھا مشاركت دھند. مدیران ارشد نيز از اینكه نيروھایتيمی، برخی از مدیران ميانی اختيارات خود را از دست می دھند و نيروھای خود را باید در ت

 می بينند، نگران می شوند.انسانی را دور از خود و ساختار منظم قبلی شركت را در حال تغيير و تبدیل به تيم ھای كاری

وقتی طراحی و مھندسی و ساخت محصولدر اغلب شركت ھا، باید ساختار مجدد طراحی و مھندسی محصول، تحت نظر مدیریت به وجود آید. 

م می شوند. مث<ً در توليد خودرو، طراحی قوایتحت نظر مدیرعامل قرار می گيرد، بخش ھای جدید و دارای مسئوليت ھای جدید، با یكدیگر ادغا

محركه و ساخت به یك قسمت و بدنه و تزئينات به قسمتی دیگر تبدیل می شوند.

ھا و اجزای دیگر را مونتاژ می كند. مھم این استICگری در صنعت الكترونيك نيز یك قسمت كاربردھای مدار چاپی و مونتاژ آنھا را انجام می دھد و دی

 در كنار یكدیگر باشند زیرا تمامی آنھا روی خودروكه ھر بخش، كام<ً مسئول تمام فعاليت ھاست. مث<ً بخش ھای شاسی، برق، تزئينات و بدنه باید

مونتاژ می شوند. اگر این بخش ھا جدا از ھم باشند، روند پيشرفت به كندی صورت می گيرد.

ربوط به نيروھای انسانی و تيم ھای كاری در مركزدر تغيير ارتباطات، بسياری از شركت ھا ممكن است منابع سود جدیدی پيدا كنند. اداره ھای م

لی بين بخش ھای تحقيق و توسعه و دیگر بخش ھاسازمان قرار می گيرند و بقيه بخش ھا در اطراف آن قرار می گيرند. این بخش ھا می توانند پ

باشند.

● نتيجه گيری

ستفاده كنند، موضوعات زیادی وجود دارد كه یاوقتی شركت ھا تصميم می گيرند به منظور سریعتر رساندن محصول به بازار از مھندسی ھمزمان ا

بكه انسانی و نسل جدید مدیریت می شود. روابط انسانیباید یاد بگيرند و یا آنھا را فراموش كنند. در این روش، تأكيد زیادی بر عوامل انسانی، ش

ن ھا و بخش ھای مختلف با ھم تركيب شده و یك تيم راو رویكردھای منابع انسانی قدیمی در محيط كام<ً ھمزمان، كارایی ندارند. از آنجا كه سازما

بكه ای سازمانی كه توسط علم و دانشتشكيل می دھند ھرم سلسله مراتب قدرت به كناری می رود و به جای آن، نظامی جدید به صورت ش

ی سازمان ضروری است.كنترل می شود، جایگزین آن خواھد شد. اگر چه نيل به این ھدف ساده نيست، ولی برای حفظ بقا

اژ و حتی ھزینه ھا، سریعاً و با اتفاق نظردر مھندسی ھمزمان، تصميم گيری در مورد فعاليت ھا، ویژگی ھای محصول، روش ھای ساخت و مونت

ان و ھزینه صرف شده در توسعه محصوjتاعضای تيم صورت می گيرد. این موضوع، تغييرات را به حداقل می رساند، باعث كاھش چشمگير زم

جدید می شود و تا حد زیادی محصوjت را سریع تر به بازار می رساند.

پایگاه اط<عات مشترك در سراسر سازمان تشكيلCEبا اجرای مھندسی ھمزمان، مراكز سوددھی  توجه قرار گرفته و  مورد   در سازمان ھا 

 و افزایش یافته و شبيه سازی بيشتر می شود. در بخش ساخت، اط<عات مورد نياز برای ساخت قالبCADمی شود. مث<ً قدرت ایستگاه ھای 

شود.فيكسچرھا ایجاد شده و ھر بخش می تواند از آخرین اط<عات و طراحی ھای اوليه و نھایی مطلع 
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نحوه اداره يک جلسه تجاری موثر

بی تردید برگزاری جلسه ھای تجاری در پيشرفت اھداف اقتصادی شرکت

ھا و مؤسسات نقش اساسی دارد. اما ھمواره این پرسش مطرح می شود

که چگونه می توان این گونه جلسه ھا را پر بارتر نمود؟

آیا در طول جلسه، روند پيشبرد مباحث در راستای ھر آنچه در دستور کار

منظور شده است طی می شود، یا بدون توجه به نکات مھم و کليدی بر

این در  انجام شده  تحقيقات  مبنای رؤیاھای خود حرکت می کنيم؟نتایج 

خصوص نشان می دھد که در بسياری از جلسه ھا پدیده منفی ات<ف وقت،

بيشتر از ھر گفت وگوی سازنده بازرگانی بر فضای جلسه ھا حاکم است.

۴٠ تا ٢٠کارکنان شرکت ھا و مؤسسات به ویژه مدیران رده باjتر نزدیک به 

درصد وقتشان را در جلسه ھا می گذرانند.

 درصد در پيشبرد۵٠جلساتی که در خوش بينانه ترین ارزیابی فقط حدود 

 که نخست نقش و اھميت آن را دریابيم واھداف سازمان ھا موثرند. از ھمين رو نخستين گام در افزایش کارآیی یک جلسه تجاری این است

شکيل ھر جلسه ت<شی است در پرتو ھمکاریبپذیریم ھدف از برگزاری جلسه بھبود وضعيت موجود ھر سازمان است، به بيان دیگر منظور از ت

انی است که افراد منتخب برای رایزنی گردمشترک برای ساماندھی بھتر وضعيت یک سازمان. در واقع می توان گفت جلسه فعاليت تيمی در مک

يرند تا جلسه دستاورد مورد نظر را داشته باشد.ھم می آیند. از این رو انتظار می رود، تمام شرکت کنندگان در جلسه ، نقشی فعال به عھده گ

 ، زیرا جلسه تنھا راه برقراری ارتباط و مشاوره بابنا بر این قبل از فراخوانی ھر جلسه ، نخست باید بررسی نمود آیا برگزاری جلسه ضروری است

نامه الکترونيک یا  یادداشت  مانند فرستادن  برای ارائهکارکنان یک سازمان نمی باشد و راھکارھای دیگری  برای کارکنان و درخواست از آنان   

ور برگزاری ھر جلسه مسئوليت دارد ضرورت تشکيلپيشنھادات نيز می تواند برای ایجاد ارتباط موثر مورد استفاده قرار گيرد .از ھمين رو مشا

جلسه را تشخيص دھد و سپس اسامی افرادی را که در جلسه باید حضور یابند تعيين کند.

رادی را که نقش کليدی در سازمان دارند دربر گيردافزون بر این توصيه می شود تا حد امکان تعداد دعوت شد گان به جلسه محدود باشند و فقط اف

د کمتری از افراد در جلسه باعث می شود از ات<فتا جلسه با آرامش پيش رود و نتایج موثر و مثبتيدر پی داشته باشد. از سوی دیگر حضور تعدا

ست. ھدایت و رھبری جلسه مستلزم داشتن توجهوقت جلوگيری گردد. در ضمن برای ھدایت جلسه ھای موثر ، به مدیریت و رھبری آگاھانه نياز ا

، انعطاف پذیری ، فراست ، توان دفاع ازکافی به نظرات دیگران، برخورداری از حس اعتماد، داشتن خ<قيت ، سياستمداری، روحيه ھمدلی 

شوخ طبعی است. در ھمين راستا رعایتپيشنھادات خود و در عين حال پذیرش نظرات درست دیگران و داشتن برخی خصوصيات اخ<قی مانند 

نکات ذیل می تواند در اداره جلسه مفيد باشد:

تمام اط<عات jزم را برای ھمه شرکت کنندگان در - اگر به منظور ارائه پيشنھادی در یک اجتماع گروھی برنامه ریزی کرده اید، چند روز قبل ١

جلسه ارسال کنيد.

می توانيد مبتنی بر آگاھی و اطمينان کامل تصميم - دستور جلسه را مطالعه کنيد و ھمه اسناد مربوطه را با خود به جلسه ببرید، بدین ترتيب ٢

بگيرید.

 - بدون تأخير در جلسه حاضر شوید.٣

 عنوان جانشين خود به جلسه بفرستيد که بتواند - اگر قرار است در جلسه حضور نداشته باشيد ، پيشاپيش دیگران را مطلع کنيد و فردی را به۴

حداقل برخی از تصميمات را به جای شما اتخاذ کند .

ل توافق نظر باشيد. – در جلسات شنونده خوبی باشيد و به دقت گوش دھيد و قبل از اینکه مخالفت کنيد ، به دنبا۵

 ساعت۴٨خ<صه مذاکرات را به طور کامل و دقيق،  - برای آنکه تعداد بيشتری از شرکت کنندگان در جلسه به تجزیه و تحليل مذاکرات بپردازند ۶
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بعد از جلسه در اختيار شرکت کنندگان بگذارید.

شخصی ، حرف دیگران را قطع کردن ، سردرگم - نباید فراموش کنيدکه طی برگزاری جلسه ھا، استفاده از سخنان طعنه آميز، توسل به حمله ٧

ستيابی به نتایج مثبت را مشکل می سازند.کردن دیگران برای جلب توجه، در مجموع رفتارھای پسندیده ای نمی باشند و در نھایت امکان د

 تصميمی می گيرد ، jزم است موضوع از طریق - اگرچه مخالفت با نظریات دیگران در جلسه ھا عادی به نظر می رسد، اما در صورتی که گروه٨

اب کنيد.تمام افراد حاضر در جلسه حمایت شود. از ھمين رو باید از مقاومت انفعالی و کارشکنی، اجتن

کم بر جلسه را به محيطی مناسب جھت بازگو کردن - از سایر افراد به خاطر حضور درجلسه تشکر کنيد. افزون بر این، رئيس جلسه باید فضای حا٩

 به پيروی از چند رھنمود ساده زیر برای تامينعقاید شرکت کنندگان در جلسه تبدیل کند. ھمچنين متصدی جلسه باید شرکت کنندگان در جلسه را

نظم جلسه ترغيب کند :

- تحت عنوان یک تيم کار کنيد؛١

- شنونده ای با دقت باشيد؛٢

- به یکدیگر احترام بگذارید؛٣

- شتابزده قضاوت نکنيد؛۴

يش از پایان ھر جلسه، دستور جلسه بعدی باید آماده- رازدار بمانيد.در ضمن نحوه به پایان رساندن جلسه به اندازه اداره کردن آن مھم است . پ۵

گانی ھر سازمان دارد.شود. بخاطر داشته باشيد ساماندھی ھر جلسه تجاری موثر نقش کليدی در تحقق عينی اھداف بازر

منبع : مرکزاط<عات فنی ایران
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نحوه ارتباط با مشتری در عصر ارتباطات

) مداری  مشتری  فرھنگ  بازرگانی،CRMامروزه  استراتژی  یك  عنوان  )به 

شيوه اجرایی سازمان ھا را دگرگون ساخته، به گونه ای كه فعاليت ھای

كاری آنھا را- از داد و ستد تا رابطه خرید و فروش- دچار تغيير نموده است و

و قرار گرفته است  فعاليت ھای سازمان ھا  تمام  مركز  مشتری،  به  توجه 

مشتریان ضروری  و  مھم  نيازھای  روش ھایشان  تا  می كوشند  شركت ھا 

تنظيم نمایند.

در جھت آشناسازی دھنده  تكان  تغير  یك چنين  از  انتقادی  انگيزه  شاید 

مشتری این واقعيت باشد كه مشتری واقعاً یك سرمایه كاری است، فردی

كه به درستی می تواند ارزش اقتصادی با ثباتی را برای یك سازمان در ھمه

اوقات بوجود آورد. این ھمان واقعيتی است كه سازمان ھای بدون برنامه به

آن بی اعتنا ھستند و در راه دشواری كه به سوی روشنگری دارند، موج
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عظيمی از مشتری را در جھت پروراندن یك مشتری جدید تجربه می كنند.

● تعيين و ترسيم حدود

توانند خدمات اوليه به مشتری را در جزیياتبا اشاره به كلمه مشتری توجه سازمانھای بسياری به آن جلب می شود و بيشتر آنھا اغلب نمی 

بيشتری ارایه دھند. آنھا به مشتریان با ارزششان توجه و تعھد را عرضه كرده اند.

حویل را بازبينی كنند تا مرزی آشكار بين مفھوماكنون سازمانھا احتياج دارند تا دیدگاه چگونگی خدمت به مشتری و روش ھای مناسب توزیع و ت

خدمت به مشتری و توجه به مشتری را به وجود آورند.

ی مشتریانش داشته باشد، بخش توجه بهبرخ<ف بخش خدمت به مشتری كه بيشتر تمایل دارد تا به طور كلی و مشخص خدماتی را برای تمام

انگر این است كه انتقال به بخش توجهمشتری در رابطه با فراھم كردن خدمات سفارشی برای مشتریان خصوصی است. یك چنين اعتقادی نش

ایج و  توليدات  فرآیندھای كاری سازمان ھا،  این روند مستلزم  تكاملی است.  یك روند  بایدبه مشتری  فروش ھم  پخش و  اد خدمات است. 

تریان خصوصی باشد. حمایت از این نياز،سازماندھی شود و به صورت پيوسته بازنگری شود تا بتواند پاسخ گوی نيازھا و خواسته ھای مش

ه سازمان ھا پاسخگوی این نياز باشند و این نيازھا راحقيقی انكار ناپذیر است كه مشتری به طور دایم نيازمند تغيير و پيشرفت می باشد، مگر اینك

با تغييرات داخلی ھماھنگ سازند. در غير این صورت، رقبای ھوشيار پيروز خواھند شد.

● تمركز و توجه مشتریان

ا نگرش و ھدف تكامل یافته، به وسيله ھدف ھا ونظریه پردازن بر این باورند كه توجه به مشتری، یعنی داشتن یك استراتژی خدماتی واضح كه ب

)و اگر به طور دقيق نگاه كنيم، در كانون این سياست١٩٩٩،شيم، یاوس و زایری در سال١٩٩٨آمارھای روشن كنترل شده است.(ماكالی و كلدك

مشتری قرار دارد.

ب تصویری ساده لوحانه است، چرا كه نگرش نزدیكگاھی سازمان ھا وانمود می كنند كه می دانند مشتری چه چيزی می خواھد و البته این خطر اغل

بينانه را پيشنھاد می كند و چيزی را كه مشتریان می خواھند، ذكر می كند.

كنند تا به آنھا نزدیك شوند، آنھا را بشناسند،این یك امر حياتی است كه سازمان ھا توجه اصلی شان را به سوی مشتریان معطوف دارند و سعی 

يازھای آینده شان را گسترش دھند. تا آنجایيكه زایری درآنھا را درك كنند و نيازھای آنھا را روشن سازد، در نگرانی ھایشان سھيم شوند و متقاب<ً ن

 پيشنھاد كرد: فرآیند شناختن مشتریان باید از انضباط خوبی برخوردار باشد و رعایت شود.١٩٩٩سال

نتقال دھند. به این منظور در سازمان ھا گروه ھا ومشتریان مشتاقانه نيازمند ھستند تا یاد بگيرند كه چگونه نيازھایشان را شناسایی كنند و ا

 پيدا كرده اند.بخش ھای مربوط به مشتریان افزایش یافته و تك تك این بخش ھا با ھر نوع اط<عات جدید گسترش

 حتی فروشگاه ھای خرده فروشی نيز در ارتباطھر سازمانی كه كثرت مشتری دارد، با مراكزی از قبيل مركز سھام- سایت اینترنی- بخش فروش و

اط<عات و آگاھی از مشتری نيازمند داشتناست. این عوامل ھای زیادی را برای جمع آوری اط<عات راجع به مشتریان فراھم می كنند. این 

ه داده ھا است كه نيازھای آینده را با دقت اداره كند و بهساختار، تشكي<ت و تجزیه و تحليل كارآمد برای رشد و توسعه و نيز ارتباط كاربردی یك پایگا

روز باشد.

 با مشتری بكار گيرند تا تجربيات مشتری و فعل واین مطلب مھم است كه سازمان ھا رفتار سازگار با مشتری را در تقابل با تمامی نكات ارتباط

انفعاjت مثبتی كه در آن مسيرھا مشتریان به سرعت به آن می پردازند، تضمين شود.

باjدر تمام مسيرھایی كه متعلق به مشتری است، سازمان ھا می بایست استانداردھا را به كار گير بر مبنای یك چنين استانداردھای  ند و 

مشتری فعاليت كنند.سازمان ھا باید در جھت تكميل مسيرھا به منظور ایجاد كردن و نشان دادن یك نگرش یكسان از 

كردن اط<عات مربوط، برای تمامی كانال ھایسطح ھمبستگی ھم باید توسط نيازھای مشتری ایجاد شود و سازمان ھا را به جمع آوری و مستقر 

ا ارزیابی كنند.ارتباط با مشتری در جھت باj بردن و گسترش اط<عات و امكان پخش آن از طریق مشتری كارایی ر

● دوباره ساختن و نو آفرینی سازمان

وزیع خدمات می شوند. كليد این موفقيت ھم تغييرانتقال فرھنگ توجه به مشتری، موجب تغيير ضروری در شيوه ھا و امكانات jزم برای تنوع در ت

ضروری است كه مدیران عالی سازمان به شكلدادن روش كار بر اساس گرفتن اط<عات با جزیيات بيشتری از مشتریان می باشد. به ھمين دليل 

ه حالت دیگر را حمایت و ھدایت نمایند. آنھا بایدصریح و روشن متعھد به انجام این امر شوند و برای آماده سازی سازمان، تغيير از یك حالت ب
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دن در برنامه ھای خرید و فروش تشویق كنند. سازمان ھاكارمندھایی را بر گزینند كه از ھدف ھای استراتژیك جدید آگاه ھستند و آنھا را به سھيم بو

ان می شود، آگاه سازند. آنھا نيازمند آگاھی ازھمچنين می بایست كارمندان را از منفعت ھایی كه از طریق توجه به فرھنگ مشتری مداری عایدش

 كاری سازمان داشته باشند. نقش آنھا در نایل شدنھدف ھا و دليل ھای سازمانشان جھت تغيير ھستند. كاركانان باید یك فھم گویا از برنامه ھای

فتن در راھی است كه آن راه كارمندان را درباره كمك بهبه اھداف و آن چيزی كه مدیران عالی از آنھا انتظار دارند، مستلزم نظم و ترتيب و قرار گر

مشتریان نيرومند می كند.

 تا با نوآوری و خ<قيت بتوانند نيازھای مشتری رابه منظور پذیرش و حمایت از مشاركت دیدگاه ھا ونگرش ھا، بایستی به كارمندان اختيار بدھند

شتری به وجود آورند. آنھا باید با این نكتهتحت پوشش قرار دھند و پاسخگوی حل مشك<ت مشتری باشند تا بدینوسيله شوق و وفاداری را در م

ل كردن و جلب رضایت مشتریعجين شوند كه رضایت مشتری ھدف اصلی ھمه سازمانھا است و ھر كس مسوول و پاسخگو برای خوشحا

ر داخل یك تاسيس انجمن ھای بھسازی مشتریان را پيشنھاد كردند تا به عنوان یك نيروی تغيير فرھنگی د١٩٩٨است. شيم ول و یاواس در سال

را فراھم نمایند. ساختار ھای سازمانی بایستی باسازمان عمل كنند و جھت، استراتژی، اشتراك متقابل و انگيزه ھایی برای تغيير و پيشرفت ھا 

 باید عامل اداره مجدد این فرایند باشد.jیه jیه كردن كردن و تخت شدن قادر شوند تا فرایند ھدایت مشتریان را ھموار نمایند. مشتری

 یاری رساند و مطابق آن، بایستی جریان وساخترا نيز بایستی مشتری جذب شده را در رسيدن به كسانيكه در سازمان تصميم گيرنده ھستند،

وجه نشان ندھند و درك كنند كه نحوه كارگردش اط<عات وارتباطات آسان شود و كارمندان قادر باشند كه به تقاضاھای مشتریان ع<قه و ت

مشتری درون یك چارچوب زمانی قابل قبول باشند.سازمان، اط<عات و ارتباطات تنھا راه بقا سازمان است. بنابراین، آنھا می توانند پاسخگوی 

)می گوید: سازمان ھای روشنفكر حلقه ارتباطی نزدیكی را با مشتریان ایجاد می كنند. این١٩٩٩ارتباط و مكالمه نيز بسيار مھم است. اسچوینگ(

ی توانمند نماید. ارتباطی كه با مشتریان ایجاد می شود،ارتباط باید غالباً پيوسته و دو طرفه باشد و سازمان را در كنترل عملكردھایش از دید مشتر

 نيازھای آینده، رسيدگی به نتایج، گسترشمستلزم پایه ریزی كردن یك سيستم قوی است كه ھميشه خواستار دریافت نگرش ھا، ارزیابی كردن

).٢٠٠١ و كریفت ات ١٩٩٢، ریدی١٩٩٨برنامه ھای كار، كنترل سطوح رضایت و تضمين وفاداری و نگھداری مشتریان می باشد (زایری

● ارزیابی و اندازه گيری توسعه ارتباط با مشتری

یابی شود و نجات سازمان را در مقابل اھداف وگذار از فرھنگ توجه به مشتری، یك فرایند تكاملی است كه باید به طور پيوسته سنجيده و ارز

 مشتری، تھيه یك منبع اط<عاتی از بازار،ت<ش ھای صورت گرفته تضمين نماید. مھمترین راه تشخيص موفقيت كلی سازمان، مطابق با دیدگاه

).٢٠٠١تنظيم و تعدیل اھداف و اص<ح روش ھای انجام كار می باشد(ادوبونجو، كوھر 

زھای مشتری، اشكال فروش و محك زدناین اندازه گيری ممكن است شامل سطح رضایت، ميزان شكایات، ارایه محصول، برگشت محصول، نيا

يری و ارزیابی بعضی معيارھا مشكل است،عملكرد موثر و عكس العمل زمانی نسبت به درخواست ھا و سواjت مشتری باشد. اگر چه اندازه گ

ولی می بایست در این زمينه ت<ش بيشتری نمود.

ا ھم باید عواملی چون مدت پاسخ، ارتباط كارمندان،ارزیابی و اندازه گيری ضمناً  بایستی دیدگاه ھای مشتری را در برداشته باشد و استانداردھ

قابليت اعتماد و باjترین سطح خدمات را تعریف نمایند.

ا فرا بخوانيد و از آنھا بخواھيد تا شرح دھند كهپيروی از مثال زیر ھم ممكن است مفيد باشد: در صورت بروز مشكل و سختی برای مشتری، آنھا ر

یا خير؟ و ميزانچه چيزی غلطی در فرآیندھای سازمان انجام می شود؟ و آیا سازمان خدمات را روی حمایت و پشت يبانی آنان پيش می برد 

یا خير؟ و ميزانپاسخگویی آنھا چه ميزانی است؟ بدیھی است كه منابع اط<عاتی كه می توانند در این زمينه سا زمان را آنان پيش می برد 

زمان را یاری دھد، اط<عات وابسته به واكنشپاسخگویی آنھا چه ميزانی است؟ بدیھی است كه منابع اط<عاتی كه می توانند در این زمينه سا

(توليد) و... باشد.مشتری می باشد كه می تواند نسبت ترك كردن سازمان، زمان ھای تلف شده در گروه ھای فرآیندی

با شكایت ھا سازگار باشد.شكایت ھا نيز منبع با ارزش اط<عاتی دیگر ھستند. بنابراین، دیدگاه یك ساختار خوب بایستی 

 مشتری، منجر به افزایش وی(مشتری) خواھد شد،پتانسيل برگرداندن مشتری ای كه ارتباط خود با سازمان را قطع كرده و اداره كردن نارضایتی

ارتباط خود با سازمان را قطع كرده اند، تجربياتشانچرا كه مشتریان رضایتمند تجربياتشان را با پنج و شش نفر تقسيم می كنند، ولی مشتریان كه 

اده شده توسط مشتری تكيه نمود و نفر منعكس می كنند كه خود برای سازمان مشكل زاست. بنابراین، بایستی به اط<عات بنيان نھ١٠را به 

باید فعاjنه از مشتریان اط<عات بگيرند. به طور ساده، توجه به مشتر با ارزشیمھمتر آنكه سازمان ھا  یان، موجب به دست آوردن اط<عات 
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می شود كه از ھيچ منبع اط<عاتی دیگری بدست نمی آید.

● به سوی ھدف نھایی

)اشاره كرده اند: ھستی ھست، و تقویت می شود، خلق و درباره خلق١٩٩٨فرھنگ سازمانی تكامل یافته است. از آنجایيكه ماكالی و ك<رك(

مانش را به مشتری معرفی می كند. سطحمی شود و تضمين سازمان حول محور مشتری و تمركز بر روی آن تا زمانی است كه یك كارمند ساز

ترین اصل است.رضایتمندی مشتریان نيازمند ھدایت سازمان به سوی مزیت ھای رقابتی است. به ھر حال این مھم

د ما را اميدوار نماید كه این چرخه و شرایط انتقال و گذارت<ش بيش از اندازه در یك دوره زمانی پيدا می كند. بحث و گفتگوی این استراتژی ھا می توان

این فرایند ھموار می شود .

منبع : بانک توسعه صادرات ایران

http://vista.ir/?view=article&id=262066

نقش حياتی شناخت خواست ھا و نياز مشتريان در موفقيت تجاری

برخی از دست اندرکاران تجارت اغلب خود را موفق می پندارند اما واقعيت

ممکن است چنين نباشد، در واقع بسياری از آنھا ھنوز از تمام ظرفيت ھای

موجود استفاده ننموده و به موفقيت مطلوب تجاری نرسيده اند. آنھا برای

دستيابی به موفقيت بيشتر باید نياز و خواست ھای مشتریان خود را به

خوبی بشناسند تا برنامه بازاریابی مناسبی برای پاسخگوئی به نيازھای

باید از آمادگی و انعطاف پذیری آنھا تھيه نمایند. ھمچنين این مؤسسات 

سازمانی کافی برخوردار باشند تا برنامه بازاریابی خود را مستمراً بررسی

کنند و براساس نتایج حاصله اھداف سازمان را جھت نيل به بازار فروش بھتر

تغيير دھند. بسياری از شرکتھا تصور می کنند "مشتریان" خود و نيازھای

نتایج دیگر دست یابند.آنھا را به خوبی می شناسند، اما این احتمال وجود دارد که پس از بررسی وضعيت مشتریان به 

ر ھر شرکت شخص مخاطب مناسبی رااز این رو، آن دسته از مؤسسات که مشتریانشان را شرکتھای مختلف تشکيل می دھند بھتر است د

یرا از این طریق بھتر می توانند از خواست و نيازھایانتخاب کنند، و برای بازاریابی و فروش کاjھای خود، مستقيماَ با این شخص درتماس باشند، ز

از سوی دیگر زمينه استمرار مبادjت بيشترمشتری شناخت کسب کنند. در نتيجه از یکسو امکان فروش کاj با قيمت مناسب فراھم می گردد و 

برای اینکه شناخت گسترده ای از قلمرو بر این صاحبان مؤسسات  باید مشخصاتدر آینده پدید می آید. افزون   تجارت خویش بدست آورند، 

 بتوانند وجوه اشتراک بين مشتریان خود را بيابند ومشتریان بالفعل و بالقوه خود یعنی خریداران واقعی را مستمراً بررسی کنند تا از این طریق

خدماتی را در نظر بگيرید که مدیر آن پس از چندیراھکاری ویژه را بسته به شرایط برای بازاریابی مناسب انتخاب نمایند.برای نمونه یک شرکت 

ا، بانکھا و غيره را انجام می دھد. مدیرتصميم می گيرد وضعيت مالی و خدمات شرکت خود را بررسی کند. این شرکت کارھای خدماتی شرکتھ

رار داشته و بيشتر آنان در صنعتشرکت خدماتی با بررسی مشتریان خود متوجه می شود اغلب مشتریانش در منطقه بخصوصی از شھر ق
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خدمات مالی فعاليت می کنند. اط<ع از این موضوع موجب شگفتی وی می شود.

اليکه به دjئلی نامعلوم این بخش تجاری در یکزیرا این شرکت ت<ش ھای بازاریابی خود را بر روی صنعت خدمات مالی متمرکز نساخته بود در ح

تصميم گرفت تبليغات خود را برای این بازارمنطقه خاص به استفاده از خدماتش ع<قه مند شده است. به ھمين دليل این شرکت برای سال بعد 

داشت و موفقيت شرکت را دو چندان ساخت. رمز موفقيتتنظيم کند و بازارھای دیگر را موقتاً کنار بگذارد. این تصميم بر درآمد وی تأثير بسزائی 

 اساس آن پایه گذاری نمود. برخ<ف شرکتھائیشرکت مزبور این بود که وضعيت مشتریان خود را به دقت بررسی کرد و تصميمات بعدی خود را بر

ات روزآمد بازرگانی و اقتصادی کم بھا می دھند و باکه با اتکاء به شناخت و اط<عات برای آینده برنامه ریزی می کنند، برخی از مؤسسات به اط<ع

رقابتی در مقایسه با سایر رقبا برخوردار نيستند وحداقل شناخت حرکت می کنند در نتيجه فرصتھای تجاری فراوانی را از دست می دھند و از توان 

ز برای شرکتھا و مؤسسات توليدی و بازرگانی دارداحتمال دارد به شدت نيز متضرر شوند. استفاده از اط<عات روزآمد تجاری مزیت عمده دیگری ني

تا به کمک آن بتوانند به تنظيم استراتژی تجاری موفقيت آميز در بلند مدت بپردازند.

ق از ميزان ھمکاری مشتریان درصورت افزایشنکته دیگری که باید برای کسب موفقيت در جلب مشتریان به آن توجه نمود، ضرورت ارزیابی دقي

ائه یک نوع خدمات پيشنھاد می کند و برایھزینه ھای تمام شده کاjھاوخدمات است. به عنوان نمونه، یکی از مؤسسات ایده جالبی برای ار

می نماید. آن شرکتھا ضمن استقبال از این طرح معتقدارزیابی این طرح با تعدادی از شرکتھا که می توانستند از این خدمات استفاده کنند مشاوره 

مه ای تجاری برای انجام این طرح تھيه دید که در آنبودندکه این خدمات در ابتدا باید به صورت رایگان عرضه گردد. با این حال شرکت مذکور برنا

این خدمات را با حق الزحمه نسبتاً زیاد آغازدرخواست حق الزحمه از مشتریان پيش بينی شده بود و با تحمل زحمت و صرف وقت فراوان، عرضه 

آن شرکت مجبور شد طرح خود را رھا کند. این طرح به رغمکرد اما مشتریان از پرداخت ھزینه گزاف برای استفاده از این خدمات سرباز زدند و نھایتاً 

آن حاضر به پرداخت ھزینه نشدند.سودمندبودن، در ابتدای کار با استقبال روبه رو نشد و ھيچ یک از شرکتھا برای استفاده از 

رده بود و با این توھم حرکت می کرد که صرفاًاشتباه شرکت مذکور آن بود که عدم استقبال و ھمکاری مشتریان از خدمات خود را پيش بينی نک

 از اط<عات مورد نياز افراد موفق را تشکيلسودمند بودن خدمات موجب بازاریابی برای آن می شود. در حالی که این گونه اط<عات فقط بخشی

د. مدیر مجرب فقط بعد از جمع آوری کاملمی دھد و شخص باید داده ھای دیگری را که باعث شناخت بھتر از مشتریان می گردد گردآوری کن

مناسب است که به شرکتھا در جذب مشتریان بيشتراط<عات می تواند استراتژی بازاریابی مناسبی تھيه و انتخاب کند. در واقع اتخاذ استراتژی 

j و خدمات را مشخص کند، ھمچنين چگونگی ارائهکمک خواھد کرد. استراتژی موفق بازاریابی باید مشتریان تجارت مورد نظر و روشھای توزیع کا

اط<عات بيشتر به مشتریان و روش تصميم گيری آنان را برای خرید پيش بينی نماید.

بگيرید. این شرکت از طریق م<قات بابرای نمونه مؤسسه ای را که می خواست به شرکتھای صنعت اتومبيل سازی قطعات بفروشد در نظر 

 تعریف می کردند اما ھيچ یک از شرکتھا برای خریدمسئول خرید شرکتھا توانست توليدات خود را به آنھا بشناساند. خریداران ھمگی از کاjھای او

ریف و تمجيد می کردند اما حاضر به خریدسفارش نمی داد. مدیریت این شرکت دچار شگفتی شد چون در حاليکه خریداران از توليدات او تع

وجه شد ھر قلم کاj که توسط شرکتھای ماشينتوليداتش نبودند. مدیر این شرکت پس از چند ماه مشورت با یکی از کارشناسان صنعت خودرو مت

 توليد شده باشد که کيفيت باjی اجناس خریداری شده را تضمين می کند. فروشنده٩٠٠٠ ISOسازی استفاده می شودباید مطابق استاندارد 

. این فروشنده قطعات خودرو پس از دریافتپس ازتماس با خریداران مطلع شد که تضمين نشدن کيفيت جنس وی ازفروش آن جلوگيری کـرده است

به توانست سریعـاً توليـدات خـود را به شـرکتھای ماشيـن سـازی بفروشد. در این راستا توجه ٩٠٠٠ ISOپروانه توليد مطابق با اصول استاندارد 

براساس تحوjت خواسته ھا و نيازھای مشتریان تغييراین نکته ضروری است که برنامه بازاریابی باید به گونه ای تنظيم و پيگيری شود که مرتباً 

این رو، ضروری است مشخصات مشتریان و خواستهداده شود. زیرا آنچه که نباید فراموش شود تغيير دائم تمای<ت و نيازھای مشتریان است. از 

 اگر در حال تھيه یک برنامه بازاریابی ھستيد، jزم استھای آنان را مستمراً بررسی کرد و برنامه بازاریابی را به موازات آن تغيير داد. در نتيجه

ز مصرف کننده نھایی کسب نموده و تبليغاتخواست ھای مشتریان خود را بشناسيد و اگر توزیع کننده ھستيد ضروریست تا شناخت دقيق تری ا

خود را متناسب با نياز آنان تنظيم کنيد.

منبع : مرکزاط<عات فنی ایران

http://vista.ir/?view=article&id=312390
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نقش علم بازاريابی در س%مت اجتماعی

از جلوه ھای اقتصادی ھمگی  توان  و  اجتماعی  كيفيت زندگی، س<مت 

توسعه محسوب می شوند. مقاله حاضر بحث توسعه را از دیدگاه س<مت

لحاظ كردن دارد كه  بررسی كرده و عنوان می  ایران  اجتماعی در كشور 

معضل تنھا  نه  تواند گره گشای  می  توسعه  مباحث  در  بازاریابی  نگرش 

توسعه نيافتگی، بلكه مسائل اجتماعی ناشی از آن شود.

این مقاله بر آن است تا تصویری از س<مت اجتماعی در ایران ارائه دھد.

كه باور است  این  بر  اما  است،  كامل  تصویر  این  كه  ندارد  ادعا  نگارنده 

شاخصھای اندازه گيری س<مت اجتماعی و كيفيت زندگی ایرانيان می باید

به گونه ای جدی توسعه یابد. شاخص س<مت اجتماعی و علم بازاریابی از

آن جھت ارتباط می یابند كه در محيطی سالم با اقتصادی شكوفا و اذھانی

و ابعاد عملكردی، سازمانی  كليه  در  تواند  می  بازاریابی  نوآور است كه 

مدیریتی به ایفای نقش بایسته خود بپردازد. اما سوال اینجاست كه آیا می

توان در نام<یمات اقتصادی و اجتماعی نقشی برای بازاریابی قائل شد؟

● س<مت اجتماعی

شاخص س<مت اجتماعی در كنار شاخص س<مت اقتصادی به كار گرفته

می شود. در ھر جامعه ای كوشش می شود معيارھایی تھيه گردد كه

بيانگر س<مت آن جامعه باشد. س<مت جامعه در این است كه جامعه به

سوی ھدفھای درستی جھت یابی و رشد كرده باشد. در چنين جامعه ای

توليد رشد می كند و توان جامعه در دفاع از خود فزونی می یابد.

مردم از اینكه عضو جامعه ھستند رضایتمندند. س<مت جامعه را می توان

برحسب جوانب مادی زندگی سنجيد، یعنی جامعه بتواند اشيا یا خدماتی

بااستفاده از آن افراد جامعه زندگی توليد كند و در اختيار افراد بگذارد كه 

راحت تری داشته باشند. زندگی مادی را ضوابطی انـدازه می گيرد كه به آن

ژه با عنایت به این مھم كه این توليدات معموjً بهضوابط شاخصھای اقتصادی می گویند؛ به طور مثال، اینكه یك جامعه چقدر توليد می كند، به وی

ه توان توليد دارند چند نفر آماده به كارقيمت سنجيده می شود. شاخص مھم دیگر تورم است. شاخص اقتصادی دیگر این است كه از عده ای ك

ھستند، چند نفر توليد می كنند و چند درصد بيكارند.

 این منابع به چه نحو مورد استفاده قرار می گيرندشاخص دیگر وجود منابع توليدی از قبيل انرژی، منابع كانی، خاك كشاورزی و جنگلھاست. اینكه

و اینكه بھره وری و كارآیی آنھا چيست از دیگر مواردی است كه در نظر گرفته می شود.
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ائل ماھه گزارش آنھا را می دھد باید دید كه جامعه از لحاظ س<مت در چه وضعيتی قرار دارد. مس٣در كنار موارد اقتصادی كه بانك مركزی ھر 

 اجتماعی سالم است یا خير و در این ميان نقشفرھنگی، روانی، بھداشتی خود معياری برای س<مت است. باید دید كه آیا جامعه از لحاظ روابط

علم و ھنر بازاریابی چيست؟

تظار زندگی، درآمد اشخاص در مقابل ھزینه ھایاز جمله شاخصھایی كه بر س<مت اجتماعی اثر می گذارد می توان به این موارد اشاره داشت: ان

انده شده، وضعيت و جایگاه اقتصادی -اساسی و خط فقر، گرانی و تورم، س<مت خانوادگی ميزان تنش و ط<ق، وضعيت كودكان و كودكان ر

د، مدت زمان رسيدگی به جرائم، وضعيت مسكن،اجتماعی بانوان، وضعيت و جایگاه اقتصادی - اجتماعی جوانان، درصد بيكاری ناخواسته، اعتيا

 به درمان دارند و می توانند درمان شوند، فضایبوروكراسی و فساد، حوادث رانندگی و ات<ف وقت در ترافيك، بيمارستان، درصد افرادی كه نياز

سياسی، نرخ خودكشی، وضعيت اقليتھا و نظایر آن.

 در كشور ایران كمك می كند، اشاره می شود:ذی<ً به آمارھایی كه در برخی از موارد فوق ارائه شده است و به ترسيم وضعيت س<مت اجتماعی

 ميليون نفر در مناطق٢٣ ميليون نفر در مناطق شھری و ۴۵ ميليون نفر بالغ می شد كه از این تعداد ۶٨ حدود ١٣٨٢كل جمعيت كشور در سال 

ی بزرگ زندگی كنند.روستایی زندگی می كردند. به نظـر مــی رسد تنھا یك سوم جمعيت كشور حاضرند خارج از شھرھا

١١٠ ميليون و ٢٣ مي<دی ١٩٩٧ران كه در سال روند مھاجرت از روستاھا به شھرھا ھمچنان ادامه دارد. به طوری كه جمعيت مناطق روستایی ای

 نفر كاھش یافت. ميانگين كاھش ساjنه جمعيت در مناطق روستایی۶٩١ ھزار و ٧٠٠ ميليون و ٢٢ مي<دی به ٢٠٠١ نفر بود، در سال ۶٧٩ھزار و 

 ھزار نفر بوده است.١٠٠كشور در این مدت اندكی بيش از 

)١ صدم درصد رشد منفی داشت.(٣۶بررسی براساس اط<عات سایت رایانه ای مركز آمار ایران، جمعيت مناطق روستایی كشور در دوره مورد 

 نفر رسيد كه۴٧١ ھزار و ٨٢٧ ميليون و ۴١ نفر به ٧٧٨ ھزار و ٨٢۵ ميليون و ٣٧براساس ھمين گزارش، در ھمان مدت جمعيت شھری كشور از 

كشور افزوده شده است. رشد جمعيت دررشدی معادل دو درصد نشان داد. در این مدت ساjنه بيش از یك ميليون نفر بر جمعيت شھرنشين 

 ھزار نفر به جمعيت مناطق٩٠٠) كمتر از مناطق شھری كشور بود. به طوری كه ساjنه اندكی بيش از ١٩٩٧-٢٠٠١كشور در دوره مورد بررسی (

 این مناطق ھمواره رشد جمعيت به غير ازشھری افزوده شد. این تفاوت به تفكيك مناطق روستایی استانھای كشور نيز نشان می دھد كه در

استانھای تھران، خوزستان و سيستان و بلوچستان و ھرمزگان منفی بود.

طق روستایی و تمركز در مناطق شھری یكی ازصرفنظر از علل این جابجایی جمعيتی، دو نكته حائز اھميت است: اول آنكه حركت جمعيت از منا

از كمتری برای تخليه مراكز روستایی وجودمشخصه ھای بارز كشورھای در حال توسعه است. به ميزانی كه منابع در كل كشور توزیع شود، ني

ز قبيل افزایش ترافيك، جرایم، آلودگی، كمبودخواھد داشت. دومين نكته نيز این است كه تمركز جمعيت در مناطق شھری می تواند به مسائلی ا

مسكن و ات<ف وقت منجر شود، كه خود آثاری سوء بر س<مت اجتماعی دارند.

ادی سرازیر شده است، اقشار درآمددر باب مسكن، به نظر می رسد علی رغم اینكه سرمایه گذاری قابل توجھی به سمت این بخش اقتص

١٣٨١ تا ١٣٧٨نك مركزی ایران تنھا در بين سالھای متوسط و فقير از كمبود مسكن در وضع نگران كننده ای قرار دارند. براساس نماگر اقتصادی با

 واحد، افزایش یافته است.۵٢/۶٠۴ به ٢٢/٠۶٩تعداد ساختمانھای ساخته شده در مناطق شھری از 

 كه توسط بانك١٣٨١ بوده است. بنابرارقام سال ١٣٨١ واحد در سال ١٨/٨٨٧ به رقم ١٣٧٨ واحد در سال ۶/٠٢٠تنھا در تھران این رشد از تعداد 

است.مركزی ایران ارائه شده است، حدود یك سوم از كل واحدھای مسكونی كشور در تھران ساخته شده 

يست. اما بافرض دقت ارقام فوق ميانگين متوسطاط<عات فوق براساس منابع در دسترس و بنگاھھا» بوده و الزاماً بيانگر نرخ واقعی معام<ت ن

 ریال٣٠٠/۵٠٠/٠٠٠ متری برابر ۵٠ ریال است. بدین ترتيب متوسط ارزش یك آپارتمان ۶/١٠٠/٠٠٠قيمت ھر مترمربع آپارتمان در تھران برابر با 

 ریال است.٢/٧۶٠/٠٠٠ار شھری چھارنفره حدود خواھد بود و این در حالی است كه بنابر آمار مركز آمار ایران متوسط درآمد ماھانه یك خانو

پایگاه اط<عاتی وزارت مسكن و شھرسازی تحليل زیر را در مورد تملك مسكن ارائه می دھد:

آمدی، نشان می دھد كه حتی با وام مسكنبررسی شاخص تملك، به معنای زیربنای قابل تمليك مسكن برای ھر خانوار از گروھھای مختلف در

 درصد از خانوارھای نيازمند٣٠ مختلف درآمدی،  ساله و بھره ھای رایج برای این گونه وامھا و یارانه ھای در نظر گرفته شده برای گروھھای١۵

 مترمربع را ندارند. باوجود اینكه رشد توليد مسكن٣٠) توان مالی ساخت یا خرید خانه ای با زیربنای بيش از ٣ تا ١مسكن در شھر تھران (دھكھای 

 مسكن كوچك را افزایش داده است، ھنوز تھيه مسكنبيش از نرخ رشد خانوارھا است و بازار مسكن نيز ھمراه با كاھش توان تملك خانوارھا، توليد

www.takbook.com



 درصد از خانوارھای نيازمند برنمی آید.۴٠متعارف از عھده 

می تواند آثاری نامطلوب بر س<مت روانی وبحث دیگر در محيطھای شلوغ و پرت<طم شھری موضوع رانندگی، تصادفات و ترافيك است كه طبعاً 

ه نخست تصادمھا در دنيا است. این تحقيقاتاجتماعی داشته باشد. نتایج تحقيقات یك كارشناس ایمنی حاكی از آن است كه ایران دارای رتب

)٣ھند.(نشان می دھد كه در ایران در ھر ساعت دو نفر جان خود را براثر حوادث رانندگی از دست می د

) بحث جرایم و نظام قضایی و دادرسی كشور طبعاً از مواردی است كه بر۴ ميليارد ساعت است.(٢در ضمن ميزان ات<ف وقت در ترافيك تھران 

قانونمند اجتماعی به سر برند، عاملی مھم در آرامشس<مت اجتماعی اثری مستقيم دارد. اینكه افراد بتوانند اعاده حيثيت كرده و در محيط امن و 

و فقدان آن منشاء بسياری از ناآراميھایروانی و افزایش كيفيت زندگی است. عدالت یكی از اركان اساسی جوامع مدرن تلقی مــــی شود 

اجتماعی طی قرون اخير نه تنھا در ایران بلكه در دیگر كشورھای جھان نيز بوده است.

ستدjل كرد كه ارقام باjی زندانيان الزاماً جنبه منفیبحث زندانھا و تعداد زندانيان در ارتباط با بحث امنيت اجتماعی مطرح است. می توان چنين ا

د خواھند بود. بنابر آمار زندانيان كه در پایگاه اینترنتیندارد، چرا كه ھرقدر سيستم انتظامی و امنيتی بھتر عمل كند، قاعدتاً مجرمان بيشتری در بن

 است كه می تواند بيانگر دو موضوع باشد، یا نظام٠/٠٠٢) نسبت كل زندانيان به جمعيت كشور ۵سازمان زندانھای كشور ارائه شده است(

 نفر) برخوردار است. اما بااین حال١٠٠٠ مجرم از ھر ٢امنيتی كشور موفق به دستگيری مجرمان نيست و یا اینكه جامعه از ضریب امنيتی باjیی (

) این در حالی۶ درصد افزایش داشته است.(١۵ الی ١٠و برخ<ف فرضيه دوم، خبرگزاری مھر گزارش می دھد كه نرخ آسيبھای اجتماعی ھرساله 

) به ك<م ساده٧ سال می رسد.(٢۵ قضائی به است كه در نشریه ماوی كه در سایت وزارت دادگستری قرار گرفته، قدمت برخی از پــرونده ھای

تر شاید اثبات جرم یك نفر خاطی دھھا سال به طول انجامد و مجرم به ارتكاب جرم ادامه دھد.

شاره رئيس قوه قضائيه قرار می گيرد:در عين حال و در ارتباط تنگاتنگ با بحث امنيت اجتماعی و قضایی، مسئله رشوه خواری مورد ا

آغـاز و در نخستين سخنرانــی اش به ھنگامرئيس قوه قضائيه كشورمان از ابتدای مسئوليت خود، بسيار صریح و رك صحبت كرده است. او در 

)٨ سال از دادگستری جھان عقب است.»(٧٠تحویل پست ریاست قوه قضائيه تاكيد كرد كه مسئوليت ویرانه ای را به عھده گرفته است كه 

 مخدر در جھان قرار دارد، بحث اعتياد اھميت می یابد.در كنار موضوع جرائم و باتوجه به اینكه ایران در ھمسایگی یكی از توليدكنندگان عمده مواد

ً آثار سوء بر زندگی فرد معتاد و خانواده وی برجای میاعتياد از آن جھت كه توان فعاليت و توليد اقتصادی و اجتماعی را از فرد سلب می كند مسلما

ب می شود. در شرایط فقر و در شرایطی كه سطحگذارد. تعداد باjی معتادان موجب توسعه قاچاق و درآمدزایی از راھھای غيرمتعارف و نـامناس

ران زندگی متوسل می شوند.آمار حكایت دارد از دوتخصصی و آموزشی افراد پایين باشد، تعداد زیادی از افراد به این راه برای كسب درآمد و گذ

 ھزار۵ تا ۴ درصد ط<ق ھای كشور بااعتياد، وارد آمدن ساjنه بين ۶٠ ھزار معتاد تزریقی، ارتباط مستقيم ٣٠٠ميليون معتاد رسمی و تفننی، 

 معتاد و صدھا معضل مشكل دیگر است. بنابر آمار رسمی پزشكی قانونی١٢ تا ١٠ميليارد تومان خسارت مالی از این ناحيه به كشور، مرگ روزانه 

 معتاد جان خود را از دست دادند كه اغلب آنھا در تھران فوت كرده اند.۵٠٠ نفر و در سال گذشته چھارھزار و ۵٠٠ سه ھزار و ٨١درسال 

 درصد۵٠ر بروز بسياری از مسائل از جمله بنابر اع<م رسمی برخی از كارشناسان و مسئوjن سازمان بھزیستی كشور اعتياد به مواد مخدر د

 درصد انتقال ویروس ایدز و درصد قابل توجھی از خودكشی،۶٧ درصد اعمال خشونت عليه كودكان، ۴٠ط<قھا و از ھم پاشيدگی كانون خانواده، 

 درصد كودك آزاری نيز بنابر تحقيقات صورت گرفته در خانواده٣٠ درصد بزھكاری كودكان و ۶۵دیگر كشی، خشونت و فحشا موثر است و ھمچنين 

)٩ھایی روی می دھد كه ط<ق به علت اعتياد یكی از والدین در آن به وقوع پيوست.»(

ملكت محسوب می شوند، ھر قدر كودكان دروضعيت روانی كودكان از عوامل مھم س<مت اجتماعی محسوب می شود. كودكان امروز اميد آینده م

وران بلوغ برخوردار خواھند بود. كودكان سالم امروزمحيط امن خانوادگی و اجتماعی پرورش یابند، از س<متی روانی بھتری برای رویایی با مسائل د

 زمان حال بيانگر استحكام محيط خانواده است. صمدچرخھای اقتصادی مملكت را در آینده به حركت خواھند آورد، در عين حال كيفيت زندگی آنھا در

مل موثر بر خشونت عليه كودكان در خانواده ھایرسول زاده اقدم، در پایان نامه كارشناسی ارشد، پژوھشگری علوم اجتماعی خود با عنوان «عوا

املـی شناختی، فرھنگی و رابطـه) آورده است: عواملی كه بر خشونت عليه كودكان در خانواده ھای تھرانی موثر است، بيشتر عو١٠تھرانی»(

ای ھستند.

 مورد عليه كودكانشان مرتكب خشونت شده اند. ھمچنين١٢/۴٠ مورد و پدران ١۴/٢٣براساس یافته ھای این پایان نامه، مادران به طور ميانگين 

 بار توسط والدین خود مورد خشونت واقع می شود كه از این ميان سھم خشونت عاطفی و٢۶/۵٠نتایج بيان می كند كه ھر كودك به طور ميانگين 
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بی توجھی بيشتر از سھم خشونت جسمانی بوده است.

واده، ارزش كودك برای والدین و تضاد در خانواده،نتایج معادjت رگرسيون چند متغيره در این پایان نامه نشان می دھد كه متغيرھای نظم در خان

تاثير بسزایی در خشونت عليه كودكان دارند.

ه خواھد بود. از مسائل مبرمی كه كشور با آنبحث آموزش جوانان از جمله مسائلی است كه تعيين كننده وضعيت این قشر در بازار كار و جامع

روی بيكار در جامعه می پيوندند. وزیر علوم ایران ابرازمواجه است، عدم ورود تعداد قابل توجھی از جوانان به دانشگاه است كه اینان به نحوی به ني

 داوطلب یك نفر وارد دانشگاه می شود كه با آزمون دانشگاه آزاد اس<می٧ یا ٨داشت كه در حال حاضر در آزمون ورودی دانشگاھھا، از ميان ھر 

) روند دیگری كه در كنار مسائل فوق١١ نفر یك نفر در دانشگاه پذیرفته می شود. (۵ یا ۴این رقم كمتر مـــی شود. به عبارتی از ميان ھر 

مشاھده می شود، افزایش نسبت زنان دانشجو نسبت به مردان است.

ر حالی كه تعداد مردان دانشجو در حال كاھش است واین در حالی است كه این زنان آموزش دیده و تحصيلكرده الزاماً جذب بازار كار نمی شوند. د

به نسبت كاھنده ای جذب بــــازار كار می شود.

 حال رشد است. در تحليلی در روزنامه ابرار اقتصادیدر حالی كه تعداد كمی از زنان جذب بازار كار می شوند، نرخ بيكاری نيز در سراسر جامعه در

 شغل ایجاد١/٧٠٠/٠٠٠ سال به باj، ساjنه باید بيش از ١٨معضـل بيكاری بدین شرح تفسيــر مـی شود: باتوجه به ميزان افزایش تعداد جوانان 

 اع<م می شود.البته به نظر نگارنده نرخ بيكاری بسيار بيشتر از١۴/٧شود و این در حالی است كه به دjیل مختلف نرخ رسمی بيكاری در كشور 

و شناسنامه كار تھيه كرده باشد. حال آنكه خيلرقم مذكور است، زیرا از نظرمسئوjن، بيكـار به شخصی اط<ق می شود كه به اداره كار مراجعه 

ات كار و كارجویی آنچنان رایج نيست. بنابراین باعظيم جمعيت روستایی به ادارات كار دسترسی ندارند. حتی در شھرھا ھم فرھنگ مراجعه به ادار

)١٣ درصد اشاره كرد.»(٢٠درنظر گرفتن مسایل فوق می توان به طور تقریبی، به نرخ بيكاری حدود 

 درصد بالغ١۶/۴اگر اقتصادی بانك مركزی ایران بر در كنار نرخ بيكاری رسمی و پنھان قابل توجه، مسئله نرخ تورم كه در گزارش سه ماھه دوم نم

 درصد زیر١٠ ميليون از جمعيت ایران یا حدود ٢٠٠٢،٧ اوت ١٨می شود، می باید به مسئله فقر اقتصادی نيز اشاره داشت. به گزارش ایرنا مورخ 

 بانك١٣٨١ درصد در زیر خط فقر قرار دارند. از جانب دیگر، طبق آمار سال ٣٠٠ تا ٢٠٠خط فقر به سر می برند كه از این ميان تعدادی تا سرحد 

 ميليون نفر ایرانی در توليد درآمد ناخالص ملی نقش دارند. به عبارت١۶ ميليون نفری و با احتساب نرخ بيكاری حدود ١٩مركزی از جمعيت فعال 

 درصد مابقی به نحوی به این تعداد از لحاظ٧۵درصد از جمعيت مولد بوده است و ٢۴ تنھا ١٣٨١ ميليون نفر جمعيت كشور ایران در سال ۶۶دیگر، از 

درآمد و زندگانی وابسته بوده است.

● ت<طم اجتماعی و بازاریابی

، طبعاً علم بازاریابی در جوامعی می تواند بهبه طور كلی نقش اجتماعی بازاریابی از دو دیدگاه ك<ن وخرد قابل بررسی است. در دیدگاه ك<ن

ور كلی، رویكردھای بازاریابی در ھر كشوری بهشكوفایی برسد كه بازار به صورت فعال و شفاف به توليد، اشتغال زایی و مصرف بپردازد. به ط

) بازاری كه در آن بازارھای خدماتی،١۴ (سطوح تمدن مادی كشورھا، فرھنگ آن و پذیرش فناوری جدید توسط گروه مصرف كننده بستگی دارد.

د به مثابه موتور توسعه عمل می كند. در محيط تورمتوليدی، سرمایه ای و مالی در تعاملی مولد بوده و یكدیگر را در سيری مثبت تقویت كنند، خو

طم جدی قرار دارد، مشتری توان خرید كاjھایزا كه تقاضا ھمواره بر عرضه پيشی دارد و ھمچنين در محيطی كه از لحاظ س<مت اجتماعی در ت<

پردازد.اساسی را به سختی خواھد داشت، چه رسد به اینكه بتواند به كيفيت زندگی خود در بعد مصرف ب

مه ریزی توسعه صرفاً از دیدگاه اقتصادی و توسطدر كنار این امر و طبق مطالعات انجام شده، در اغلب كشورھای در حال توسعه رویكرد به برنا

صلی توليد ثروت و جریان آن ھستند، نگرش صرفاقتصاددانان انجام می شود. در این ميان و با قبول این پيش فرض كه بنگاه و بازار عوامل ا

 كاستيھای اساسی در روند توسعه ملی میاقتصادی (در عوض نگرش مدیریتی و بنگاه مدار به مسئله توسعه و برنامه ریزی آن) موجب بروز

سعه ای ملحوظ نشود، فرایند توسعه و توليد ثروتشود. در یك ك<م، به نظر می رسد تا زمانی كه نگرش مدیریتی و بنگاه محور در برنامه ھای تو

لھای آینده خواھند شد.(بنابر شواھد تاریخی) دچار اخت<ل شده و فقر و در نتيجه نابسامانيھای اجتماعی دامنگير نس

ریز مبتنی بر كار است كه بحث جداگانه ای را میاز جانب دیگر نگرش بنگاه محور خود منوط به بھره گيری از تفكر استراتژیك، علمی و برنامه 

طلبد.

● نتيجه گيری
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د به منظور كاھش ھزینه و ایجاد سازماندھیبه نظر می رسد كه مدیران بازاریابی نقشی دوچندان در ساماندھی نظام بازاریابی سازمانی خو

نه و توليد برحسب نياز واقعی جامعه و مشتریتوانمند به منظور رقابتی كردن محصول خود پيدا می كنند. در جایی كه ھدف صرفه جویی در ھزی

باشد، «بازارشناسی وبازارشنوی به ابزارھایی بسيار كليدی مبدل می گردند.

 سطح خرد یا ك<ن صورت گيرد و به ھمين علت، درعلم بازاریابی می طلبد كه ھمواره تجزیه و تحليل صحيحی از اوضاع اقتصادی و اجتماعی چه در

زھای خریداران منجر شده تا در بلندمدت آنھا راصورت توسعه و اجرای مناسب می تواند به جریان اط<عات و حساسيت فزاینده بنگاه نسبت به نيا

يز تامين گردد.به «مشتری» تبدیل كرده واز این طریق سود نھایی برای شركت حاصل شود تا ھدف «ثروت زایی» ن

ر می رسد كه در اینچنين محيطھایی علم بازار وبدین ترتيب علی رغم كم توجھی نسبت به علم بازاریابی در جوامع در حال گذر و مت<طم، به نظ

رآید، چرخھای توليد به گونه ای موثر به سمت س<متبازاریابی چنانچه اصولمند، ھدفمند، مسئوjنه و واقع گرایانه در سطوح خرد و ك<ن به اجرا د

اجتماعی به حركت درآید.

منبع : ماھنامه تدبير

http://vista.ir/?view=article&id=236251

نقش کارکنان غرفه ھای نمايشگاه در موفقيت شرکتھا

بين داخلی و  بازرگانی  بزرگ  نمایشگاھھای  ایران و جھان  در  ھمه ساله 

المللی برگزار می شوند. بسياری از شرکتھا نيز در این نمایشگاھھا شرکت

می کنند.آن دسته از مؤسسات که با اھداف مشخص و برنامه ریزی شده

درنمایشگاھھا شرکت می کنند تا حد زیادی موفق می شوند. اما می توان

با قاطعيت ادعا کرد که بسياری از شرکتھایی که در نمایشگاھھای بازرگانی

) از اھميت و نقش حضور حاضر می شوند (به خصوص شرکتھای ایرانی 

مناسب کارکنان در غرفه ھا غافل می مانند. آیا به راستی در زمانی که می

موفقيت حضور شرکت در به  توان  گویند «مشتری سلطان است » می 

نمایشگاه اميدوار بود؟ برای درک اھميت نقش کارکنان غرفه ھا در موفقيت

حضور نمایشگاھی شرکتھا به ویژه برای صادرکنندگان کشور، به ذکر چند

نکته مھم و مفيد در رابطه با کارکنان غرفه ھا می پردازیم . ھر غرفه باید یک

مدیر یا سرپرست داشته باشد. به ع<وه وجود یک مترجم ، کارشناس فنی

فروش و یک کارگر که ھمگی از آراستگی ظاھری و رفتار مناسبی برخوردار

فعاليتھای نمایشگاھی ببينند و نسبت به اھداف شرکت درباشند نيز در غرفه ضرورت دارد. البته ھر یک از این افراد باید آموزشھای jزم را در مورد 

قوی ، باید در مجموع از اط<عات عمومی ، اجتماعی ،نمایشگاه نيز توجيه شده باشند. افراد مزبور ع<وه بر داشتن حوصله کافی ، انگيزه و تعھدی 

سات شرکت کننده را افزایش می دھد:فنی و بازاریابی کافی برخوردار باشند. رعایت نکات زیر توسط کارکنان غرفه ھا، موفقيت مؤس
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ان به وجود می آورد که کارکنان اھميتی به حضور آنھا) کارکنان در غرفه ھا ننشينند: نشستن کارکنان در غرفه ھا، این احساس را در بازدید کنندگ١

که بازدید کنندگان عموماً به دنبال نقاط ضعف شرکت شمانمی دھند و یا اینکه دوست ندارند وقت خود را در اختيار آنھا قرار دھند. باید توجه داشت 

ھستند.

رصت بسيار کم است . بنابراین ، فرصتھا نباید به خاطر) کارکنان باید از مطالعه در داخل غرفه ھا اجتناب کنند. برای جلب توجه بازدید کنندگان ف٢

خواندن روزنامه یا مجله از دست بروند.

ند، چرا که بازدید کنندگان ع<قه مند و مؤثر را از) کارکنان باید از سيگار کشيدن ، خوردن و آشاميدن ، جویدن آدامس در داخل غرفه اجتناب کن٣

پرسيدن منصرف می کنند.

 یک از بازدیدکنندگان با حوصله پاسخ دھند.) کارکنان باید با تمام بازدیدکنندگان رفتاری مؤدبانه داشته و حتی اjمکان به پرسشھای ھر۴

ا از دست بدھند.) کارکنان باید از مکالمه تلفنی در غرفه خودداری کنند چرا که ممکن است بازدید کنندگان ر۵

۶jبھترین جا برای ایستادن گوشه ھای راست و چپ غرفه) کارکنان باید به گونه ای در غرفه ھا بایستند که مانع دید بازدیدکنندگان نگردند. معمو ً

است .

ازدیدکننده ای قرار داد، زیرا که برخی از آنان ب<فاصله) مطالب نوشتاری تھيه شده جھت نمایشگاه (کاتولوگ ، بروشور،...) را نباید در اختيار ھر ب٧

 به ھر بازدید کننده ای به صرفه نيست .یا بعد از چند قدم ،آن را دور می ریزند و نظر به صرف ھزینه برای تھيه بروشورھا ارائه آن

 کنند. صحبت کردن در غرفه ھا بيانگر بی توجھی به) کارکنان غرفه ھا باید سعی کنند از صحبت کردن با یکدیگر در غرفه ھا تا حدامکان خودداری٨

محيط اطراف خود و بازدید کنندگانی است که ممکن است خریداران مؤثری باشند.

) کارکنان باید برای کليه مراجعان به غرفه ھا یک ميزان ارزش و اعتبار قائل گردند.٩

ه ھا را تا اندازه ای مشکل می سازد،بنابراین) راھروھای تنگ و استقبال گسترده بازدیدکنندگان از بعضی غرفه ھا، رفت و آمد جلو این غرف١٠

ند.کارکنان غرفه ھای مختلف نباید با صحبت با یکدیگر در مقابل غرفه ھا این مشکل را دامن بزن

نند.) کارکنان باید خوش برخورد باشند تا بدین وسيله بازدیدکنندگان بيشتری را جلب غرفه خود ک١١

ت نقشی ندارد اما به طور غيرمستقيم نقش بسيار) کارکنان باید از نظر ظاھر کام<ً آراسته باشند، این امر اگر چه مستقيماً در موفقيت شرک١٢

 در آن می شود.مؤثری دارد، چرا که موجب ایجاد ذھنيتی مثبت در بازدیدکنندگان نسبت به شرکت و پرسنل شاغل

تفاده کنند، چرا که ھر کسی دوست دارد نام خودش را) کارکنان غرفه ھا ھنگام مذاکره با خریداران بالقوه بھتر است از نام آنھا ھنگام خطاب اس١٣

تھای رقبای داخلی و خارجی را نيز ایفا کنند.بشنود. ھمچنين کارکنان غرفه ھا باید نقش یک عنصر آگاھی دھنده به شرکت خود در خصوص فعالي

ر موفقيت کارکنان غرفه ھا را در مورد نقش مذکوربدین منظور باید به گونه ای عمل کنند که این نقش به نحو احسن انجام گيرد. رعایت نکات زی

د را یک بازدید کننده انگاشته و با قدم زدن درافزایش می دھد: الف ـ کارکنان باید دید کلی نسبت به نمایشگاه داشته باشند. یعنی باید خو

 ؟ آیا شرکتھای نمایش دھنده ، با انگيره درراھروھای نمایشگاه پاسخ اینگونه پرسشھا را بيابند: آیا فضای نمایشگاه ، فضایی مناسب است

تلف از نظر ازدحام جمعيت بازدید کننده چگونهنمایشگاه حاضر شده اند؟ آیا محصوjت نمایش داده شده ، نو و جدیدند؟ راھروھای غرفه ھای مخ

د؟ کدام غرفه ھا شلوغترند؟ چرا؟ چه محصول یا ایدهاند؟ شرکتھای دیگر و از جمله رقبا، چگونه امر تبليغ و ترویج را درنمایشگاه انجام می دھن

تفاوتھای محصوjت و غرفه ھای خود را با دیگرجدیدی در این غرفه ھا ارائه شده که باعث این ازدحام گردیده است ؟ ب - کارکنان سپس باید 

ا رفته و با دقت و حوصله غرفه ھا، کارکنان غرفه ھا ورقبای داخلی و خارجی مورد ارزیابی قرار دھند. به این منظور آنھا باید درون غرفه ھای رقب

نکات مھم دیگر را مورد بررسی قرار دھند.

منبع : مرکزاط<عات فنی ایران

http://vista.ir/?view=article&id=312317
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نقش مديريت محتوا در ارتقای بازاريابی الکترونيک

اگرچه در ساليان گذشته شرکت ھا بيشتر به دنبال مدیریت منابع انسانی و

مالی خود بوده اند اما در دھه ھای اخير با گسترش فضای کسب و کار

ھای سازمان  بين  در  مناسب  جایگاھی  به  رسيدن  برای  آنھا  مجازی، 

الکترونيک ناگزیر به فکر مدیریت داده ھا و اط<عات خود افتاده اند تا بتوانند با

از طریق پيشبرد فروش  مدیریت ابزار و اط<عات سازمانی شان در جھت 

بازاریابی الکترونيکی گامی عظيم بردارند. حاj که شرکت ھا متوجه اھميت

بھينه سازی رتبه وب سایت خود در موتورھای جست وجو شده اند به ھر

طریقی می کوشند تا با بھره گيری از یک سيستم مدیریت محتوای کارآمد

بتوانند در رسيدن به جایگاھی مطمئن در صفحات جست وجوگرھا، ارزش

نام تجاری خود را دوچندان کنند. امروزه با گسترش حجم اط<عات و گرایش

به کارگيری اینترنتی،  بازاریابی  فراگير از شيوه ھای  شرکت ھا استفاده 

سيستم مدیریت محتوا به منظور ارتقای جایگاه وب سایت و افزایش حجم

بازدید، امری jزم و اجتناب ناپذیر است.

مات کليدی براساس سيستم بھينه سازی موتورھایاز این رو، مدیران وب سایت ھا باید ع<وه بر استفاده از قالب ھای زیبا، در به کارگيری کل

) سيستمی است که به مدیران وبCMS) و مدیریت مقاjت مرتبط ت<ش بی شائبه ای داشته باشند.سيستم مدیریت محتوا (SEOجست وجو (

ه به روز کنند. از آنجا که وب سایت ھا بهسایت ھا اجازه می دھد به راحتی اط<عات سازمانی خود را در عرض چند دقيقه و بدون صرف ھزین

ترین محصوjت خود در ویترین ھای آنھا فاصله چندانی رابھترین مکان برای ترویج فعاليت ھای یک سازمان تبدیل شده اند و مدیران نيز با ارائه جدید

وای آنھا می تواند شرکت ھا را در ارائهبا مشتریانشان احساس نمی کنند، شکی نيست که به روزرسانی وب سایت ھا و مدیریت روزانه محت

توا مدیران را قادر می سازند به راحتی مطالبخدمات بھتر و البته جلب توجه بيشتر مشتریان یاری رساند. به طور کلی سيستم ھای مدیریت مح

د و از آمار بازدیدھایشان، نحوه ورود آنھا و ھمينو اخبار فعاليت ھا و موفقيت ھای سازمانی خود را در اولين فرصت به اط<ع مشتریانشان برسان

 اط<عات در عصر حاضر و افزایش سطح تحصي<تطور آخرین نظرات و پيشنھادات مشتریان خود آگاه شوند. از این رو با توجه به اھميت مدیریت

کارگيری روش ھای نوین بازاریابی اینترنتی و البتهمصرف کنندگان و گرایش آنھا به خرید از طریق اینترنت، شرکت ھا را بر آن داشته است با به 

ایجاد بستری مناسب برای احراز شرایط یک سازمانمشاوره با بزرگان این صنعت قدم ھای ارزشمندی را در راستای ارتقای نظام بازاریابی خود و 

 ویژگی شرکت ھای برخوردار از سيستم مدیریت محتوا اشاره شده است:١٠الکترونيک بردارند. در ادامه به 

) پيشروی در موتورھای جست وجو١

 کلمات کليدی در عنوان توضيحات وب سایت خود وبھره گيری از سيستم مدیریت محتوا این امکان را برای شما فراھم می سازد تا با استفاده از

ا برخوردار باشيد. به ع<وه شما میمعرفی آن به موتورھای جست وجو از شانس بيشتری برای قرار گرفتن در صفحات نخست جست وجوگرھ

کارگيری کلمات کليدی در متن آنھا توجه موتورھایتوانيد به ھر ميزان که ع<قه دارید از مقاjت مرتبط در وب سایت خود استفاده کنيد و با به 

جست وجو را بيشتر به خود جلب کنيد و آنھا را از حضور مقتدرانه خود آگاه سازید.

) ایجاد ھماھنگی بين کارکنان٢

که آنھا به راحتی می توانند در برقراری ارتباط باسيستم مدیریت محتوا، کارکنان واحد ارتباطات سازمان را با یکدیگر مرتبط می سازد به طوری 
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ر یک مشتری خواستار دریافت اط<عات بيشتریمشتری در کمترین زمان ممکن ھماھنگی jزم ميان تمام بخش ھا را پدید آورند. به طور مثال اگ

ری برای بخش فروش، ھمکارانش را ازدرخصوص قيمت محصوjت باشد، واحد ارتباطات می تواند در عرض چند ثانيه با ارسال ای ميل مشت

شته باشند، به راحتی می توانند از ھر جایی و باخواسته مشتری مطلع سازد. با این روش اگر چنانچه افراد تصميم گير در محل سازمان حضور ندا

دسترسی به اینترنت کارکنان خود را از نتيجه تصميماتشان آگاه سازند.

) به کارگيری روش ھای بازاریابی ھوشمند٣

وانيد با آگاھی از شکست ھای اخير رقبا ازوقتی شما از سيستم مدیریت محتوا در شرکت خود استفاده می کنيد، در کمترین زمان ممکن می ت

 بيشتری از بازار ھدف را در اختيار بگيرید. شکی نيستطریق منابع موثق، مشتریان بالقوه خود را از آخرین اقدامات بی اثر آنھا آگاه سازید و سھم

و در نتيجه شما می توانيد با رصد کردن وب سایتکه اط<ع رسانی به موقع می تواند ميزان بازدید از سایت شما را تا حدود زیادی افزایش دھد 

 خود از طریق سایت خبری تان بپردازید که به اینھای رقبا و اط<ع از مزایای رقابتی آنھا، در کمترین زمان ممکن به انعکاس موفقيت ھای اخير

ا اع<م اخبار موفقيت آميز خود از طریق وبطریق از شانس بيشتری برای جذب مشتریان جدید برخوردار خواھيد بود. خوشبختانه سازمان ھا ب

کافی است تا با رویت روزانه وب سایت ھای آنھا درسایت ھایشان، امکان بھره برداری آسان از اط<عاتشان را برای رقبا مھيا ساخته اند و تنھا 

بی بپردازید که موجب افزایش رضایت مشتریانتانتدوین استراتژی ھای بازاریابی جدید خود وارد عمل شوید. پس بھتر است تنھا به انعکاس مطال

می شود و اط<عات ارزشمندی را در اختيار رقبایتان قرار نمی دھد

) امکان بازاریابی فردی۴

سازد. ارزیابی فردی به توانایی یک وب سایت درخوشبختانه سيستم مدیریت محتوا شرکت ھا را به ابزارھای jزم برای بازاریابی فردی مجھز می 

ی توانيد با راه اندازی بخش مدیریت اعضا بهسازماندھی اط<عات و تبليغاتش با سطح انتظار ھر کاربر خاص اط<ق می شود، بدین ترتيب شما م

ی نسبت به انتشار نيازھای سازمانی شان در وبھر یک از مشتریان خاص خود یک کد کاربری و رمز عبور ارائه دھيد تا آنھا با اطمينان بيشتر

قای رضایت مشتریان فراھم سازید و به جایگاه تکسایت شما اقدام کنند. با این کار شما می توانيد اعتبار بيشتری برای شرکت تان در جھت ارت

تک آنھا در مسير پيشرفت تان ھویت بخشيد.

) مدیریت ارتباط با مشتریان۵

صوjت، تعداد مشتریان، ميزان بازدید از سایت،برای آنکه بتوانيد در فروش محصوjتتان توفيق بيشتری کسب کنيد باید از ميزان فروش دقيق مح

ه باشيد. یک سيستم مدیریت محتوا شما را قادرپرفروش ترین و کم فروش ترین محصوjت، جغرافيا و حيطه فعاليت مشتریان و... آگاه کافی داشت

يکی امکان خرید مشتری را سھولت بخشيد و خودمی سازد با راه اندازی یک فروشگاه آن<ین و فروش تمامی محصوjتتان از طریق پرداخت الکترون

ب سایتتان می توانيد از تعداد بازدیدھا، ميزاننيز زمان کمتری را به ارزیابی ميزان فروش تان اختصاص دھيد چرا که با بررسی بخش مدیریت و

فروش، ھویت مشتریان، سفارشات جدید و پيشنھادات آنھا بدون صرف ھزینه مطلع شوید.

) کاھش ھزینه ھای نگھداری وب سایت۶

ا بدون صرف ھزینه ھای بيرونی در داخل شرکتوقتی شما می توانيد با آموزش کارکنان بخش وب سایت خود تمامی تغييرات jزم در وب سایتان ر

بی جھت ھدر دھيد. کام<ً روشن است وقتی از یکصورت دھيد، آیا باز ھم حاضرید سرمایه خود را برای ھر تغيير کوچکی در محتوای وب سایتتان 

زینه کرده اید، دیگر jزم نيست ھزینه ھای چندبارهسيستم مدیریت محتوا استفاده می کنيد و تنھا یک بار برای مالکيت آن و آموزش کارکنانتان ھ

ای برای به روز رسانی وب سایتتان متقبل شوید.

) به روزرسانی فعاليت ھای سازمانی٧

مانی مختلف در وب سایتتان فراھم آورید. بدینبا استفاده از سيستم مدیریت محتوا می توانيد امکان نمایش مطالب متفاوت را در بازه ھای ز

 نمایش درآورید و با گسترش حجم فعاليت ھایتانترتيب شما می توانيد در یک فاصله زمانی معين، بخشی از فعاليت ھایتان را در صفحه اصلی به

 خود جلب کنيد. فراموش نکنيد مشتری با تماشایمبنی بر جذب مشتریان معتبر جدید و ھمين طور ارائه محصوjت نو به بازار، توجه ھمگان را به

 جدید از کسب و کار شما دjلت دارد.اخبار چندماه گذشته شما در وب سایت کنونی تان تنھا چيزی که برداشت می کند بر نبود اخبار

) مدیریت ارتباط با ھمکاران٨

و ارتقای رتبه آن در نزد موتورھای جست وجو دارد.ھمانطور که می دانيد استفاده از لينک ھای مرتبط نقش به سزایی در افزایش بازدید از سایت 

www.takbook.com



يد، به راحتی اقدام کنيد. اغلب مشاھده می شود باپس با مدیریت لينک ھای ھمکارانتان می توانيد در ھر زمان که قصد حذف یکی از آنھا را داشت

ن شرکت دارند و به ھر طریقی سعی میگسترش فعاليت ھای یک شرکت، ھمکارانش موضع جدیدی اتخاذ می کنند و سعی در حرکت موازی با آ

ھر روز از لينک خود در وب سایت ھای ھمکارانتانکنند تا از ورود بازدیدکنندگان شان به وب سایت ھمکارشان جلوگيری کنند لذا توصيه می شود 

ا عم<ً از کار انداخته اند، شما ھم از معرفی لينک آنھامطمئن شوید و اگر پی بردید که آنھا ع<قه ای به ادامه ھمکاری با شما ندارند و لينک شما ر

به بازدیدکنندگان تان خودداری کنيد و به فکر ارتباط با ھمکاران جدیدی باشيد.

) بھره گيری موثر از تبليغات اینترنتی٩

ینترنتی نيز از اھميت دوچندانی برخوردار شده است.با افزایش روبه رشد وب سایت ھا و گرایش روزافزون مصرف کنندگان به خرید آن<ین، تبليغات ا

يغاتی، ارسال خبرنامه و ای ميلی ھای فارسییکی از ویژگی ھای مھم سيستم مدیریت محتوا امکان تبليغ وب سایت از طریق نمایش بنرھای تبل

نرھای اثرگذار در حد فاصل زمانی معين نسبت بهو ارسال پيامک ھای گروھی برای بسياری از کاربران اینترنت است. شما می توانيد با طراحی ب

تان را از آخرین اخبار صنعت خود آگاه سازید و بامعرفی آخرین محصوjت جدید خود اقدام کنيد، از طریق ارسال خبرنامه ھای الکترونيکی مشتریان

نند.ارسال ای ميل یا پيامک ھای فارسی از آنھا دعوت کنيد تا از پيشرفت فعاليت ھای شما دیدن ک

) مدیریت ارتباطات بين المللی١٠

ارتباط با مشتریان خارجی است، کسب و کار مجازیبا توجه به اینکه یکی از اھداف شرکت ھا رسيدن به پای ميز مذاکرات بين المللی و برقراری 

تریان خود در سرتاسر جھان ارتباط موثر برقرار کنند. از اینبه مدد شرکت ھا آمده تا آنھا بتوانند به راحتی و با کمترین ھزینه از طریق اینترنت با مش

د را به چند زبان بين المللی مجھز کرد و در نتيجه آنرو با برخورداری از سيستم مدیریت محتوا می توان با راه اندازی صفحه زبان ھا، وب سایت خو

 ھایی استفاده کنيد که بيشترین سھم بازاربه کسب و کار در بازارھای ھدف خارجی پرداخت. در این خصوص توصيه می شود که بيشتر از زبان

ھدف شما را شامل می شوند.

منبع : روزنامه سرمایه
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نکته ھايی عملی و کاربردی برای مديريت شروع يک تجارت موفق

در این مقاله قصد داریم ویژگی ھای یک تجارت خوب که ھم در آغازو ھم

و تمامی شرکتھا  زیرا  بيان کنيم  برایتان  را  اصولی است  فعاليت  درحين 

تجارتھا به نحوی از انحا شروع به فعاليت می کنند اما چه عامل یا عواملی

وجود دارد که تضمين کننده شروع و بقایی سالم است ؟

 مورد١٠عامل موفقيت بستگی به عوامل زیادی دارد که ما در این مقاله به

از مھمترین آنھا اشاره خواھيم کرد.

با پيروی از این اصول سعی کنيد ميزان موفقيت خود را چند برابر نماید.

● مقدمه :
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ھمان طوری که درچکيده مطلب اشاره گردید در این مقاله ما قصد داریم که

 ویژگی کليدی و قابل اجرا که خيلی ساده و راحت قابل انجام ھستند را١٠

برایتان بيان کنيم تا بنای فعاليت خود، که ھمان شروع تجارت است را قوت

بخشيده و بھتر بتوانيد در بازار رقابت از رقبا به طرز سالم پيشی بگيرید، و

یکه تاز بازار رقابت سالم باشيد.

 عملکرد مھم و کاربردی برای شروع یک تجارت موفق.١٠● 

) آن چيزی را که به آن ع<قه دارید انجام دھيد .١

شما برای شروع و ادامه یک تجارت تمام وقت و انرژی خود را صرف آن رشته

می کنيد، بنابراین شما باید کاری را شروع کنيد که واقعا" به آن ع<قه مندید

زیرا اگربه کاری که ھيچ ع<قه ای به آن ندارید دست بزنيد، بعداز مدتی از آن

خسته خواھيد شد و دست از کار خواھيد کشيد .

ی را که به آن ع<قه دارید آغاز کنيد اگر در آن کار نيزھرچقدربنابراین آن مدتی نيز که صرف آن تجارت یا کار کرده اید، به ھدرخواھيد داد . اما اگر کار

جلو تر روید با انگيزه تر خواھيد شد و پيشرفت ھای زیادی خواھيد کرد .

يتی برسيد .پس آن کار را که واقعا" از ته دل می خواھيد، انجام دھيد . تا به پيشرفت ھای مالی و موقع

) وقتی که کارمندید، شروع به تجارت کنيد .٢

يد نمی توانيد شروع به تجارت کنيد . این بدین معنیالبته این به این معنی نيست که شما برای تجارت باید استخدام باشيد . و اگر استخدام نباش

 طور نباشد که اص<" پول نداشته باشيد . و در ایناست که برای شروع تجارت باید یک تکيه گاه مالی داشته باشيد و بعداز آن اقدام کنيد . این

موفقيت شود شما نيازمند یک پشتوانه مالیحين به یک کار تجاری خيلی بزرگ اقدام نمایيد . پس حتما" برای شروع یک تجارت که منجر به 

ھستيد تا شما را در آغاز ودر طول مدت تجارت ساپورت و حمایت نماید .

) تنھایی انجام ندھيد .٣

 داشت . البته فقط در آغاز نيست بلکه در طولشما حتما" به یک حمایت کننده که ممکن است یک فرد یا یک تيم یا یک گروه باشد نياز خواھيد

از اعضای فاميل یا خانواده که بتوان به راحتی ومدت تجارت نيز نيازمند خواھيد بود اما برای شروع بيشتر نيازمندید یک دوست صميمی یا یکی 

 و شما را آرام نماید خيلی بھتر می تواند در رفعبدون دغدغه در مورد امور تجارت با او صحبت کرد و او ھم با دلسوزی به حرفھای شما گوش کند

وقت از دست ندھيد . اگر ھم ممکن باشد اواسترسھا و فشارھای آغازین تجارت موفق موثر واقع شود . پس یک دوست صميمی و واقعی را ھيچ 

را به استخدام شرکت خود در آورید .

) مشتریاتنتان را قب<" پيدا کنيد .۴

خود فکر کنيد که اول باید شرکت را تاسيس کنيم و فعاليت آن راقبل از اینکه تجارتتان را آغاز کنيد حتما" مشتریان را پيدا کنيد . این طور نباشد که با 

کرد حتی اگر قبل از تاسيس باشد . زیرا کهشروع کنيم ، . بعد اقدام به جذب مشتری کنيم بلکه باید سعی شود مشتری را در ھر حالت جذب 

رت خود (مشتری) را از دست ندھيد آگھیسيستم تجارت شما وابستگی تام و تمام به مشتری دارد و خواھد داشت . پس جزء جدا نشدنی تجا

ھای متفاوت و متنوع به شبکه ھای مختلف مثل اینترنت بدھيد.

ان بر باشد .ھميشه انتظار نداشته باشيد که به این زودی مشتری یا بی خواھيد کرد ، شاید گاھا" خيلی زم

) طرح تجاری برای خود بنویسيد.۵

 کاری ھا و ھدر دادن وقت و زمان خود جلوگيریطرح تجاری باعث خواھد شد که شما تمامی مراحل تجاری خود را روی کاغذ بياورید و از دوباره

خواھيد کرد.

ود می سازداولين فایده یک طرح تجاری این است که شما را به یک تجارتی که به موفقيت ختم می شود رھنم

) تحقيق کنيد .۶

ت موفق را بنا نھيد . و قدم در بازار تجارت بگذاریدشما برای شروع یک تجارت از ھر کس که می تواند شما را یاری کند پرس و جو کنيد تا یک تجار
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ت و حرفه ای که می خواھيد به آن پا گذارید بایداما این فقط شروع کار است و نقش تحقيق گر را به شما می دھد . در حاليکه شما باید در صنع

ای کنيد . مث<" با عضو شدن در انجمنھایحرفه ای و کارشناس باشيد به ھمين دليل خود را در حرفه ای که می خواھيد شروع کنيد، حرفه 

تخصصی رشته خود یا عضویت در ماھنامه ھا و سایتھای مرتبط .

) از افراد حرفه ای کمک بگيرید .٧

م اما حتما" به یاد داشته باشيد که نباید فکراگر شما یک شرکت تجاری کوچک را مدیریت می کنيد و در آن موفق ھستيد به شما تبریک می گویي

زرگ را نيز به تنھایی می توانيد مدیریت کنيد .کنيد چون یک شرکت کوچک را می توانيد به طور فردی و تنھا مدیریت کنيد پس حتما" یک شرکت ب

 نياز دارید . که یک سری حرفه ھای تخصصیشما در یک شرکت بزرگ ،افراد متخصصص و حرفه ای، مث<" یک حسابدار ، بایگان ، وکيل ، و....

 تنھایی ھمه این کارھا را انجام دھيد . زیرا ھمھستند و شاید شما در این حرفه ھا مھارت و تخصص jزم را ندارید پس ھيچوقت سعی نکنيد که به

زمان بر است و ھم ممکن است کيفيت jزم را نداشته باشد .

تر عمل کنيد .پس حتما" از سایر افراد متخصص و مجرب استفاده کنيد تا در مدیریت شرکتھای بزرگ نيز موفق 

) پول پس انداز کنيد .٨

ھمتر اینکه شما برای شروع یک تجارت باید قبل ازبرای شروع یک تجارت که منجر به موفقيت شود ، شما باید پول پس اندازداشته باشيد . نکته م

ھيد .شروع، پول کافی داشته باشيد، نه اینکه تجارت را شروع کنيد و بعد به بانک در خواست وام د

ط فعاليت تجارت یا حتی در ابتدای آن دچار ضعف وپس سعی کنيد پول مورد نياز خود را اول تھيه کنيد و بعد ا" به شروع اقدام کنيد، تا در وس

شکست نشوید .

ست می خورند نيز ھمين مورد است .این نکته خيلی مھم است . دليل اکثرافراد ی که شروع به تجارت می کنند اما بعد از مدتی شک

) حرفه ای عمل کنيد .٩

م شرکت شما را بخرند، دوست دارند شما را بهتمام افرادی که می خواھند از شما خرید کنند یا اینکه وارد تجارت با شما شوند یا حتی سھا

عنوان یک شرکت حرفه ای پندارند .

 تجاری یا یک شماره فکس تجاری و....داشته باشيد.E-mailبه عنوان مثال یک خط تلفن مجزای تجاری یا یک 

اینھا به تجارت شما رسميت و اعتبار می بخشند.

) کارھای خود را از ھمان ابتدا قانونی آغاز کنيد .١٠

شروع را بگيرید یا خود را به اداره ماليات و ارگانھایھمواره سعی کنيد کارھای خود را قانونی انجام دھيد . به عنوان مثال حتما" پروانه و مجوز 

د و ھم باعث می شود که دیگر شما مجبور نباشيدمربوط از قبل معرفی کنيد اینھا باعث می شود که ھم وجھه شما در پيش ادارات مربوطه باj رو

ایی که باید در ابتدا انجام می دادید در وسط فعاليتکه در وسط تجارت فعاليتتان را متوقف کنيد و دوباره به ھمان نقطه اول شروع برگردید وکارھ

خود، انجام دھيد.

● نتيجه گيری:

شاره شد نتيجه تحقيقاتی بوده است که از تجارباصولی که در باj با عنوان" نکته ھایی عملی و کاربردی برای مدیریت شروع یک تجارت موفق" ا

ود می باشد.شرکتھای موفقی که با پيروی از این اصول امروزه به عنوان چند شرکت برتر از آنھا یاد می ش

پس با پيروی و الگو برداری از این اصول، موفقيت خود را درشروع کار تجارت تضمين نمائيد.

http://vista.ir/?view=article&id=253474
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نگاھی به فلسفه ھای مديريت بازاريابی

● مقدمه

مبادله نتایج  به  دستيابی  برای  آگاھانه  كوششی  را  بازاریابی  مدیریت 

كه ھایی  فلسفه  شناخت  اند.  دانسته  نظر  مورد  بازارھای  با  مطلوب 

راھنمای اینگونه ت<ش ھای بازاریابی ھستند و آگاھی از ارزش نسبی ھر

یك در رابطه با “ سازمان”، “ مشتریان” و “جامعه”، موضوع مورد بحث ما در

این مقاله می باشد. سازمانھا فعاليت ھای بازاریابی خود را بر اساس پنج

محصول، توليد،  از:  اند  عبارت  ھا  دیدگاه  این  دھند،  می  قرار  دیدگاه 

فروش،بازاریابی و بازاریابی اجتماعی

● دیدگاه توليد

گرایش توليد یكی از قدیميترین فلسفه ھا برای رھنمود دادن به فروشندگان

بنا شده است كه مصرف كننندگان پایه این فرض  بر  توليد  است. گرایش 

را آن  استطاعت خرید  بوده،  در دسترس  خواھان محصوjتی ھستند كه 

داشته باشند؛ بنابراین مدیریت باید فعاليت خود را بر بھبود كارایی توليد و

كاربرد دارد. نخستين وضع مربوط به زمانی است كهتوزیع متمركز كند. ھنوز ھم دیدگاه توليد یكی از دیدگاه ھای مفيدی است كه در دو وضع زیر 

یافتن راھھایی برآید. دومين وضع مربوط به زمانیتقاضا برای محصول بيش از عرضه می باشد. در اینجا مدیریت باید برای افزایش توليد در صدد 

مثال، فلسفه كلی ھنری فورد بنيانگذار خودرواست كه قيمت تمام شده محصول بسيار باj باشد و باید برای كاھش آن چاره ای اندیشيد. برای 

اھش یابد و مردم از نظر مالی توان خرید آن را داشتهسازی فورد این بود كه فرآیند توليد خودروی مدل ؛تی؛ كامل شود، به گونه ای كه ھزینه آن ك

اینكه چيزی غير از رنگ سياه نباشد.باشند. او به شوخی می گفت كه مردم باید ھر رنگی را كه می خواھند انتخاب كنند، مشروط بر 

 نھادھا قادرند مشك<ت ارباب رجوع بسياری رابرخی از سازمانھای خدماتی، مانند نھادھای دولتی، از این فلسفه پيروی می كنند. اگرچه این

فرض بر این است كه ارباب رجوع به خدمات ارائهبرطرف كنند. ولی این نوع مدیریت باعث نارضایتی مراجعه كنندگان می شود. در این سازمانھا 

شده نياز دارند، بنابراین برای راضی كردن این افراد به طور بھينه اقدامی صورت نمی گيرد.

):Product Concept● دیدگاه محصول (

ه بر این اصل بنا شده است كه مصرف كنندگان،یكی دیگر از دیدگاه ھای عمده ای كه در بازاریابی وجود دارد دیدگاه محصول است. این دیدگا

انرژی خود را به بھبود دائم محصول اختصاص دھد.محصوjتی را كه بھترین كيفيت، كاركرد و شكل را دارند خواھند خرید؛ بنابراین سازمان باید 

ھن آمریكا چنين می اندیشيدند كه مصرف كنندگاندیدگاه محصول می تواند به “ نزدیك بينی بازاریابی” منتھی گردد. برای مثال، مدیران راه آ

وسيله خطوط ھوایی، اتوبوس، كاميون و خودروخواستار راه آھن ھستند و نه وسيله حمل و نقل، از این رو به چالش بزرگ و روز افزونی كه ب

غ التحصي<ن دبيرستانی خواستار آموزش ھنرشخصی در پيش رویشان قرار داشت توجه نكردند. بسياری از دانشكده ھا چنين فرض كردند كه فار

ھستند و از چالش فرآیند (مدرسه ھای حرفه ای) غافل ماندند.

):Selling Concept● دیدگاه فروش (

وسيع و گسترده در امر فروش و افزایش آن انجامبسياری از سازمانھا به دیدگاه فروش توجه می كنند و آن بدین معنی است كه اگر سازمان ت<ش 

به كار می برند، یعنی كاjئی كه خریدار به فكرندھد محصوjت شركت فروش نخواھد رفت. در مرحله عمل، این دیدگاه را در مورد كاjی ناخواسته 

سایی كنند و محصوjت خود را بفروش برسانند.خرید آن نمی افتد، مثل بيمه، دست اندركاران صنایع باید بتوانند خریداران احتمالی را شنا

 كنند. ھدف آنھا فروش چيزھایی است كه ساختهبسياری از شركت ھا، ھنگامی كه با مازاد ظرفيت رو به رو ھستند از دیدگاه فروش استفاده می

اند و نه ساخت چيزھایی كه خواست بازار است.

www.takbook.com



اد فروش و انجام گرفتن معامله و نه ایجاد رابطهدر اینجا فروش نقش اساسی دارد و رضایت مشتری در مرتبه دوم اھميت است. این دیدگاه بر ایج

ری تشویق به خرید محصول شود آن را دوستبلند مدت و سودآور با مشتری متكی است. دیدگاه فروش بر این فرضيات استوار است كه اگر مشت

تر تحقيقات نشان می دھدكه مشتریان ناراضیخواھد داشت. در مورد خریدار، این مفروضات نمی تواند دارای بنيانی محكم باشند، نتيجه بيش

 رضایت خود را به سه نفر خواھد گفت، ولیبرای بار دوم اقدام به خرید ھمان جنس نمی كنند و بدتر اینكه به طور متوسط یك مشتری راضی

مشتری ناراضی، نارضایتی خود را به بيش از ده نفر منتقل می كند.

):Marketing Concept● دیدگاه بازاریابی (

سته ھای بازار مورد نظر و تحویل كاjی مورد پسندمقصود از دیدگاه بازاریابی این است كه دستيابی به ھدف ھای سازمان در گرو شناخت نياز خوا

دگاه بازاریابی جا به جا می شوند. در نمودار زیرمشتریان بصورتی اثربخش و با بازدھی باjتر از شركت ھای رقيب است. دیدگاه فروش گاھی با دی

این دو دیدگاه مقایسه شده اند.

ھای تشویقی و ترفيعی به فروش می رفت تا ازدر دیدگاه فروش، مبنای فعاليت ھای شركت ھا توليد بود، كه این توليد باید از طریق سياست 

بنای ھمه فعاليت ھا نيازھا و خواسته ھای مصرفسود به دست آمده، ادامه حيات شركت ممكن گردد. اما در مفھوم و دیدگاه بازاریابی آغاز و م

اخت بازار مشخص می شود. ھدف نيز كسب سودكنندگان و مشتریان، یا بطور كلی، خریداران است كه از طریق تحقيقات بازاریابی و بررسی شن

با ارضای نياز خریداران و ارائه خدمات jزم است.

▪ پایه ھای گرایش بازاریابی چھار عامل است

) خریدار گرایی، علت وجودی سازمان ارضا كردن خواسته ھای مشتریان ھدف است.١

) نگرش سيستمی، سازمان باید به تصميم گيری با نظر سيستمی بنگرد.٢

 باشد.) ھدف گرایی، سازمان باید در جستجوی بازده رضایت بخش برای سرمایه گذاری ھای صاحبان شركت٣

) بازارگرایی ھمگانی، سازمان باید دارای بينش وسيع باشد.۴

ست آنھا فقط نمادھای بازاریابی ھستند، مثلبسياری از شركت ھای عمومی براساس دیدگاه بازاریابی عمل می كنند، ولی واقعيت چيز دیگری ا

 ھا مشتری مدار و به اصط<ح بازارگرا ھستند. پرسش اینمعاون بازاریابی، برنامه بازاریابی و تحقيقات بازاریابی. این بدان معنا است كه این شركت

ت ھای رقيب را درك كنند یا خير؟ شركت ھای بزرگاست كه آیا آنھا توانسته اند به شيوه ھای ظریف نيازھای در حال تغيير و استراتژی ھای شرك

 بازاریابی تطبيق بدھند، مقدار زیادی از سھم بازار خودقدیمی مثل آی.بی.ام، جنرال موتورز و زنيت چون نتوانسته اند خود را با استراتژی ھای نوین

 پود شركت درآید رضایت مشتری یك ھوس نيسترا از دست داده اند. در دیدگاه بازاریابی ھدف این است كه مساله رضایت مشتری بصورت تار و

) و برنامه ریزی استراتژیك جزء جدا نشدنی شركتITبلكه به بخشی از حيات شركت ھا در می آید و ھمانند فرھنگ سازمانی، فناوری اط<عاتی (

می گردد.

):Societal Marketing Concept● دیدگاه بازاریابی اجتماعی (

ه ھا و منافع بازارھای مصرف خود را تعيين كند،دیدگاه بازاریابی اجتماعی بر این پایه استوار است كه ھر سازمان باید نخست نيازھا، خواست

نحوی كه بقاء و بھبود رفاه مشتری و جامعه ھر دوسپس در مقایسه با رقبا نيازھا وخواسته ھا را به دو صورت كارآمدتر و موثرتری تامين كند ب

بازاریاب مدیریت  پنجگانه فلسفه  از جدیدترین مفاھيم  بازاریابی اجتماعی  مفھوم  مفھومفراھم گردد.  ی است. مسئله قابل بحث در محدوده 

، تورم جھانی و فراموشی خدمات اجتماعیبازاریابی اجتماعی این است كه در عصر مشك<ت زیست محيطی، كمبود منابع، رشد فزاینده جمعيت

آیا بازاریابی محض كافی است!

مين نماید،آیا در بلند مدت نيز ھمواره بھترینپرسشی كه این دیدگاه مطرح می كند این است كه چنانچه مشتركی خواسته ھای فردی را درك و تا

مفھوم بازاریابی محض، تضادھای ممكن بين خواستهروش را برای مصرف كنندگان و جامعه به كار برده است، بنابراین مفھوم بازاریابی اجتماعی، 

جتماعی ایجاب می كند بازاریابان در تعيين سياست گذاریھای كوتاه مدت مشتری و رفاه بلند مدت او را از نظر دور می دارد. بنابرمفھوم بازاریابی ا

دل jزم را برقرار سازند.ھای بازاریابی بين م<حظات سه گانه منافع شركت، خواسته ھای مصرف كننده و منافع جامعه تعا

منبع : روزنامه تفاھم
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http://vista.ir/?view=article&id=250630

نمايشگاه يک رسانه است

● نمایشگاه ھا چگونه طبقه بندی می شوند؟

ا عھده دار است ونمایشگاه، رسالت اص<ح تقویت و بھبود سيستم توزیع، تسھيل ارتباطات تجاری و رونق مبادjت ر

گاه نقش یک رسانهیکی از ابزارھای اصلی اجرای برنامه ھا و سياست ھای ارتباطی شرکتھا، نمایشگاه است. نمایش

 در آن به نمایش می گذاردرا ایفا می کند که در آن شرکت کننده با در اختيار داشتن غرفه و امکانات آن و محصوjتی که

به طور کلی شرکت ھا برایبه عنوان فرستنده، وارد عمل شده و بازدید کننده نيز حکم گيرنده اط<عات را پيدا می کند. 

ر زمينه ارتباطاتساختن تصویری مثبت از خود در اذھان، jزم است به متخصصينی روی آورند که تخصص اصلی آنھا د

ایل ارتباط جمعیباشد تا به کمک این متخصصين به طراحی سياست ھای ارتباطی خود مبادرت ورزند. ھيچ یک از وس

دید و بھبود مناسبات با مشتریان فعلی، ازھمچون نمایشگاه دارای کاربرد چند بعدی نيست. در نمایشگاه می توان ع<وه بر جذب مشتریان ج

 ضمن تماس مستقيم با مشتری می توانتغييرات در ترکيب متقاضيان و رفتار مصرف کنندگان اط<ع حاصل کرد و ھم در نمایشگاه است که

 از فروش و غيره قرار دارد.اط<عات مورد نياز او را در اختيارش گذاشت و او را درجریان کيفيت کاj، طرز کار، خدمات پس

منبع : بانک مقاjت تخصصی شرکت توسعه مھندسی بازارگستران آتی

http://vista.ir/?view=article&id=345958

وقتی توليدکنندهٔ پيمانی شما به رقيبتان تبديل می شود

آی بی ام خالق صنعت رایانه ھای شخصی است. اما مدت زمان زیادی

باقی نمانده که نام این شرکت از عرصهٔ صنعت رایانه ھای شخصی پاک

شود و آی بی ام این صنعت را ترک کند. تنھا عاملی كه ممكن است این

مسئله را به تاخير بياندازد، سرمایه گذاری مشترکی است که آی بی ام

اخيراً با شرکت لنوو که یک شرکت توليدکنندهٔ رایانه است، انجام داده است.

توزیع کنندهٔ تجھيزات آی بی ام و دیگر١٩٨۴لنوو که در سال   به عنوان 
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شرکتھا در چين، تاسيس شد، ھماکنون رایانه ھایش را با لوگوومارك خودش

روانهٔ بازار می کند. مسلماً، لنوو راه زیادی در پيش دارد. ھمين وضع در مورد

توليدکنندهٔ برخی از رایانه شرکت سانمينا اس سی آی صادق است که 

ھای خانگی آی بی ام در ایاjت متحده است: به تازگی، سانمينا برخی از

لنوو، سانمينا محصوjت توليد رایانه را خریده است. ھمانند  کارخانه ھای 

بسياری از مارکھای معتبر را مونتاژ می کند. این شرکت نقش خود را توسعه

د توليدکنندگانی ھستند که زمانی گمنام بودندداده و ھم اکنون طراحی و مھندسی قطعات الکترونيک را خودش انجام می دھد. این دو شرکت نما

این ایده را به چالش می کشد که توليدکنندگان پيمانیاما حاj نام و اعتباری برای خود فراھم کرده اند. در واقع، پيچيدگی ھای محيط آ ی بی ام، 

دیگرحاضر نيستند با سودی کم برای شرکتھای دارای نامھای تجاری معتبر کار کنند.

ی امکان می یابند تا ھزینه ھای کار خود را کاھشدر حقيقت ، با واگذار کردن کل فرآیند توليد یک محصول به خارج، توليدکنندگان تجھيزات اصل

وانند بر موضوعاتی تمرکز کنند که به بھترین شکلدھند، سرمایهٔ خود را آزاد کنند و بھره وری نيروی کارشان را افزایش دھند. سپس آنھا می ت

رتيب، نقاط قوت خاص توليدکنندگان پيمانی کهممکن باعث افزایش ارزش یک محصول می شود مانند تحقيق و توسعه، طراحی و بازاریابی. بدین ت

مناسب اقتصادی،  معيارھای  پایين،  با دستمزدھای  توليدی واستفاده ازممکن است شامل داشتن کارخانه ای در کشوری  توانمندی¬ھای 

فرآیندھای توسعه و مھندسی باشد، بيش از پيش تقویت شود.

 شمشير دو لبه است. از یک سو، توليدکنندهٔ پيمانی،ھمان طورکه آی بی ام و دیگر شرکتھا آموخته اند، داشتن توليدکنندگان پيمانی به مثابهٔ یک

ر دیگر مشتریانش ھم قرار دھد. از سوی دیگر، باازدارایيھای فکری توليدکنندگان تجھيزات اصلی برخوردار می شود و ممکن است آن را در اختيا

نی تصميم بگيرند تا یک نام تجاری برای خود دست وپاواگذار کردن کل فرآیند توليد به توليدکنندگان تجھيزات اصلی، ممکن است توليدکنندگان پيما

 ایجادکنند. وقتی چنين حالتی رخ دھد، ممکن استکنند وازطریق آن با فروشندگان و توزیع کنندگان از جمله توليدکنندگان تجھيزات اصلی رابطه

واجه شوند: این موضوعی است که ممکن استتوليدکنندگان تجھيزات اصلی نه تنھا با خطر شرکتھای تازه وارد بلکه با نوعی رقابت جدید م

توليدکنندهٔ پيمانی آن را نادیده بگيرد.

نامی، ریشه در توانمندی توليدی این گونهاگرچه بدست آوردن یک نام تجاری برای ھمهٔ توليدکنندگان پيمانی ميسر نيست اما ھویت چنين 

نندهٔ پيمانی با تعدادی زیادی از توليدکنندگان تجھيزاتشرکتھا دارد و ميتواند به سرعت اعتبار باjیی را برای آنھا موجب شود. به ع<وه، یک توليدک

ید. ھمچنين ساختار ھزینه ای آن نيزالزاماً باری بردوشاصلی کار ميکند که این امر به آن اجازه می دھد تا بر توليد سودآورترین محصوjت تمرکز نما

سرمایھگذاری ھای حوزهٔ تحقيق و توسعه تحميل نخواھد کرد.

ه جویی ھای مالی ،می تواند آنھا را دربه طور خ<صه، ت<شھای توليدکنندگان تجھيزات اصلی برای دستيابی به پيشرفتھای عملياتی وصرف

ميکنند.موقعيتی برتر قرار دھد. اما باید گفت که دیگر عام<ن بازار سریعاً خود را به آنھا نزدیک 

ن ازاین معضل بپرھيزند. محرمانه بودن برخی فعاليت ھایتوليدکنندگان تجھيزات اصلی نمی توانند تنھا از طریق واگذار نکردن فعاليتھایشان به دیگرا

توليدکنندگان پيمانی به  بروند. اماتوليدی و کاھش ھزینهٔ این فعاليت ھا، باعث می شود که به ھرحال،  سراغ توليدکنندگان تجھيزات اصلی 

مدیریت نمایند که نه خودشان بيش از حد ضعيف و نهتوليدکنندگان تجھيزات اصلی می توانند رابطهٔ خود با توليدکنندگان پيمانی را به گونه ای 

رازھا و اسرار دیگران؛ احتياط در قبال کسانی که باتوليدکنندگان پيمانی بيش از حد قوی شوند. این کار نيازمند چند چيز است: عدم آشکار کردن 

آنھا ارتباط برقرار می شود؛ و حفظ وفاداری و سخاوت نسبت به شرکا و مشتریان.

● رقابت فشرده

قدیمی نامھای تجاری آنچه ما امروزه به نامتنھا چند شرکت صنعتی ھنوز ھم توليد را بخشی الزامی در کسب و کارشان می دانند. دارندگان 

تمرکز کنند  تحقيق، طراحی و فروش  بر  ترجيح می دھند  تجھيزات اصلی می شناسيم  یعنیتوليدکنندگان  متخصصان جدید  به  را  توليد  و 

توليدکنندگان پيمانی واگذار کنند.

 از کارکنان توليدکنندگان تجھيزات اصلی در تماس فيزیکیتوليد پيمانی دربرگيرندهٔ تامين منابع کل فرآیند توليد از بيرون است به صورتی که ھيچ یک

 آغاز شد اما یک١٩٨١ين محصوjت آی بی ام در سال با محصوjتی نباشند که آنھا رابازاریابی کرده و به فروش ميرسانند. این روش با توليد نخست
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شيدنی و فرآورده ھای دارویی را در بگيرد. امروزه،دھه طول کشيد تا به وضع امروزی خود برسد و ھمه چيز از توليد اسباببازی تا لباس، کفش، نو

ودرو والمت محصوjت پورشه باکسستر راحتی بخشھایی از صنعت خودروسازی نيزازاین روش استفاده می¬کند. شرکت فن<ندی توليد قطعات خ

مونتاژ ميکند و شرکت اتریشی مگنا استير مونتاژکنندهٔ خودروھای مرسدس ، بی ام و ساب است.

به چھار طریق، گسترش توليد پيمانی رقابت را تشدید کرده است.

ھایی که منابعشان را از بيرون تامين ميکنند،ایجاد شرکتھای جدید- توليد پيمانی، ایجاد شرکتھا و بخشھای جدید را تسھيل کرده است. شرکت

 خود را برای استفاده از امکانات جدید به خطر اندازند.مجبور نيستند سرمایهٔ خود را افزایش دھند، دست به سرمایھگذاریھای جدید بزنند یا سرمایهٔ

قع، ھر شرکتی حتی شرکتی که فروش زیادی ندارد میبنابراین، آنھا می توانند از رقبای قدیمی پيشی گرفته و وارد بازارھای جدیدی شوند. در وا

ی توانستند فراتر از رایانه¬ھای خانگی خودتواند به کمک یک توليدکنندهٔ پيمانی، ھزینه ھایش را کاھش دھد. به ھمين طریق، دل و گيت¬و

سی دی، دستگاھھای پخش دی وی دی و بسياری ازسرمایه گذاری کنند و وارد بازارھای داخلی لوازم الکترونيک برای تلویزیونھای پ<سما و ال 

محصوjت جدید دیگر شوند.

ای تجاری خود را توسعه دھند. این امر بدین صورت اتفاقایجاد نامھای تجاری جدید تکامل اوضاع توليدکنندگان پيمانی آنھا را ترغيب می کند تا نامھ

نھا یکسان می شود. در عين حال، ممکنمی افتد: ھمچنان که توليدکنندگان پيمانی به وضع اثربخش و مناسب ميرسند، سطح ھزینه ھای آ

یق فعاليت ھای دارای ارزش افزوده ھمچون تحقيقاست آنھا شروع به توليد محصوjتی نمایند. در پاسخ، توليدکنندگان پيمانی ت<ش ميکنند از طر

 از شرکتھای نوآور، توليدکنندگان تجھيزات اصلی برخی ازو توسعه و بازاریابی، به یک مزیت رقابتی پایدار دست یابند. با توجه به حضور تعداد زیادی

ر می¬شوند خودشان چنين تخصص ھایی را پيدا کنندکارھای خاص خود را به توليدکنندگان پيمانی نخواھند داد و عم<ً توليدکنندگان پيمانی مجبو

ده کنند. بدین ترتيب، توليدکنندگان پيمانی خودشان بهتا بتوانند در آینده از آنھا به عنوان تھدیدی در مقابل توليدکنندگان تجھيزات اصلی استفا

ون حایر (توليدکنندهٔ لوازم خانگی) و تی سی التوليدکنندگان تجھيزات اصلی تبدیل می شوند. لنوو و توليدکنندگان پيمانی مستقر در چين ھمچ

(توليدکنندهٔ تلویزیون) به سه شرکت پيشروی جھانی در زمينهٔ صنایع خود تبدیل شده اند.

یک محصول جدید را از مشتریانشان به دست آورند، میاگر توليدکنندگان پيمانی دریابند که نمی توانند تمام اط<عات jزم برای فروش و بازاریابی 

، کسب و کار تلفن ھای٢٠٠۵ را انجام داده و در سال ¬توانند کل بخشھای مورد نيازشان را از توليدکنندگان تجھيزات اصلی بخرند. بنکيو ھمين کار

جربهٔ مدیریتی آن، حجم باjی نيروھای با استعداد آن، نامھمراه زیمنس را خرید. با این کار، نه تنھا بنکيو فناوری زیمنس را خرید بلکه توانست به ت

 چنين امکاناتی دست یابند، ميتوانند شروع بهتجاری معروف آن و چشم انداز جھانی فعاليت ھای آن دست یابد. وقتی توليدکنندگان پيمانی به

٢۶حصاری پيمان توليدکنندگان انحصاری اروپا در چين نوآوری در حوزه ¬ھایی نمایند که مدت مدیدی در آن تجربه اندوخته اند. استفاده از حقوق ان

 مؤید ھمين موضوع است. توليدکنندگان پيمانی می توانند اط<عات تحقيق و توسعه را نيز از٢٠٠٠ مورد در سال ٩۶١ و ١٩٩٠مورد در سال 

توليدی را برای٢٠٠۴توليدکنندگان تجھيزات اصلی بخرند. در سال  ، شرکت صنعتی خودروسازی شانگھای در چين که برخی فعاليت¬ ھای 

٧۵ و روور ۵۴، روور ٢۵قدام به توليد مدلھای روور شرکتھای فولکس واگن و جنرال موتورز انجام می داد، شرکت ورشکستهٔ ام جی روور را خرید و ا

به فروش برساند.كرد. ھم اینک، این شرکت قصد دارد تا خطوط توليدی خود را در اروپا، چين و آمریکای شمالی 

بزرگ ترین توليدکنندگان پيمانی برای توليد محصوjتیبھبود زنجيرهٔ ارزشی- پر قدرت ترین فروشندگان وتوزیع کنندگان می توانند از کارآمدترین و

ليدی توليدکنندگان تجھيزات اصلی ھستند. ایناستفاده کنند (تحت نام فروشنده یا عرضه¬کننده) که از نظر کيفيت دقيقاً ھمانند محصوjت تو

وند. سولکترون که یک توليدکنندهٔ پيمانیمحصوjت شبيه به محصوjت توليدکنندگان تجھيزات اصلی ھستند اما با نصف قيمت آنھا عرضه می ش

 بعدھا، توزیع¬کننده ای به نام اینگرام ميکرو ازاست، تخصص خود را با توليد محصوjتی برای آی بی ام، ھاولت پاکارد و ميتسوبيشی توسعه داد.

 تحت نام تجاری خود وفروشندگان برعھده بگيرد.سولکترون درخواست کرد تا بازاریابی رایانه ھای خانگی، سرورھا ودیگرتجھيزات رایانه ای را

ی خود می فروشند و در نتيجه قدرت بازاریابیفروشندگانی ھمچون بست بای ، کارفور ، سيرز و وال مارت محصوjت الکترونيک را تحت نام تجار

 برای خود دست و پا کرده اند از این موضوع رنج میتوليدکنندگان تجھيزات اصلی را تضعيف کرده اند. توليدکنندگان پيمانی نيزکه نامھایی تجاری

اصلی است .برند زیرا محصوjت آنھا به سختی دارای کيفيت، نوآوری و قدرت رقابت با قيمتھای فروشندگان 

ان تجھيزات اصلی وارد بازی شود. یک توليدکنندهٔانتقال دارایيھای فکری- توليد پيمانی باعث ميشود که دارایی ھای ناملموس فکری توليدکنندگ

نندگان تجھيزات اصلی به دست آورده است؛ ھمچنينپيمانی می تواند از مزایای یک نام تجاری استفاده کند که آن را از طریق ھمکاری با توليدک
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 مشتریان توليدکنندگان تجھيزات اصلی قرار دھد. چنيناین توليدکنندهٔ پيمانی ميتواند (به طور مشروع یا غيرمشروع) این اط<عات را دراختياردیگر

را نمی سازد: دستگاھھای اسکن سه بعدی، طراحیانتقالی ميتواند حتی زمانی رخ دھد که توليدکنندهٔ پيمانی ،دیگر، قطعات مورد نيازدیگران 

ه طراحيشان ممکن است سالھا به طول انجامد،کپیھای رایانه ای، و توليد رایانه ای به شرکتھا اجازه می دھد تا درعرض چند ساعت قطعاتی راک

حصوjت خود را در ایاjت متحده ارایه می کند،کنند. بدین ترتيب امکان سوء استفاده بسيار باj است. مث<ً شرکت بين المللی سی اف ام که م

 که یک توليدکنندهٔ فرانسوی قطعاتی از موتور ھواپيما است، انجام داده است.● رابطه ایSNECMAیک سرمایه گذاری مشترک با جنرال الکتریک و

اجتناب ناپذیر

توليد پيمانی امری اجتناب ناپذیر است ھر چند که خطرھای زیادی دارد.

ا کاھش دھند حتی اگر تعداد واحدھای فروش آنھانخست) توليدکنندگان تجھيزات اصلی که وارد توليد پيمانی ميشوند می توانند ھزینه ھایشان ر

هٔ توليدکنندهٔ پيمانی در گواداjجارا در مکزیک، می تواندکمتر از حد کافی از نظر صرفهٔ اقتصادی باشد. مث<ً فلکسترونيکس را در نظر بگيرید: کارخان

ھزینه ای بسيار کم مونتاژ کند زیرا این شرکت به طورلوازم الکترونيک شرکت فيليپس رویال را برای تلویزیونھایی که به اینترنت متصل ميشوند با 

توليدکنندگانھم زمان توليدکنندهٔ دستگاھھای مشابھی برای سونی در خط توليدی مجاور خویش است. در واقع،  ھمکاری با تعداد زیادی از 

خودکار ساختن فعاليتھای کارخانه ھا استفاده کنند.تجھيزات اصلی به توليدکنندگان پيمانی اجازه می دھد تا از درآمدشان برای سرمایھگذاری در 

رخانه ھایشان و تنھا با توليد تحت نام تجاری خودشان،این امر برای آی بی ام، ھاولت پاکارد یا سانمينا دشوارتر است که بخواھند فقط از طریق کا

به مزایای اقتصادی ھم دست یابند.

ایشان تمرکز نمایند ( مانند تحقيق و توسعه یا فروش ودوم) توليد پيمانی به توليدکنندگان تجھيزات اصلی اجازه می دھد تا برسودآورترین فعاليت ھ

با سانمينا کهبازاریابی). مسلماً آی بی ام پول و دانش jزم رابرای سرمایھگذاری در "خود کار کردن کارخا نه اش " دارد و از داشتن رابطه 

ی و خدمات آن ھستند ، تخصص ھایی کهمحصوjتش را با قيمت دل ارایه می¬کند، راضی است. اما نکات متمایز آی بی ام، بخشھای مھندس

تامين منابع آنھا از بيرون، باعث شده که این شرکت بتواند بر آنھا تمرکز کند.

، منطق اقتصادی که توليدکنندگان تجھيزات اصلی راسوم) شرکتھا می توانند بھتر از قبل اقدام به ایجاد ھماھنگی در بين خود نمایند. متعاقباً

ارد. اینترنت بخش زیادی ازاین مسایل را حل کرده کهترغيب می کرد تا تقریباً تمامی کارھای تخصصی خود را در داخل انجام دھند، دیگر کاربرد ند

الکترونيک وقالبھای طراحی ھای دیجيتالی نيزکهھمين موضوع در مورد شيوه ھای استاندارد توليد، رویکردھای مدیریتی، پروتکل ھای ارتباطات 

، صادق است. مث<ً شرکت ھاولت پاکارد میسازمانھای بين المللی یا فدراسيونی از سازمانھای ملی برای استانداردسازی معرفی می کنند 

 واحدھای طراحی به ماشين آjت ورباتھا درکارخانهٔ یکتواند از فناوریھایی ھمچون تبادل الکترونيک داده ھا برای انتقال مشخصات خود مستقيماً از

ردن فعاليت ھای نوآورانهٔ خویش از فعاليت ھای توليدیتوليدکنندهٔ پيمانی استفاده کند. چنين اقداماتی، توليدکنندگان تجھيزات اصلی را از جدا ک

آنھا رھا می سازد.

ک محصول را درمدت زمانی کوتاه جایگزین محصولیچھارم) سامانه ھای توليدی انعطاف پذیر به توليدکنندگان تجھيزات اصلی اجازه می دھند تا ی

 نماید و به یک توليدکنندهٔ پيشرو در این عرصهدیگر کنند. مث<ً شرکت والمت فن<ند توانسته در عرض چند ماه شروع به مونتاژ پورشه باکسستر

 نوع مدل مختلف خودروست. این امر به٩تناسب با تبدیل شود. فورد نيز سه نوع شاسی مختلف را در کارخانه ھایش ميسازد که ھر کدام از آنھا م

زار دارند.فورد اجازه می دھد تا توليدش را سریعاً به مدلھایی تغيير دھد که بيشترین تقاضا را در با

 می دھد تا به سرعت، توليدکنندگان پيمانی ضعيف یا فاقدنھایتاً، ترکيب استانداردسازی و توليد انعطاف پذیر، به توليدکنندگان تجھيزات اصلی اجازه

 دادن به آن، استفاده از چنين ارتباطاتی را تسھيل میھمکاری را عوض کنند. ماھيت متقابل این روابط و البته توانایی ھر یک از طرفين برای پایان

نماید.

ر چند که مزایای این کار بسيار زیاد است. یکتوليدکنندگان تجھيزات اصلی پيشرو نمی توانند با اطمينان دست به تلفيق ھای عمودی بزنند ھ

رصت طلبانهٔ توليدکنندگان پيمانی و دیگر شرکا است.جایگزین بھتر توسعهٔ وضع فعلی ،تامين منابع از بيرون و در عين حال جلوگيری از اقدامات ف

تمایل دارید چه نوع ارتباطی با توليدکنندهٔ پيمانی خود داشته باشيد؟

ز قراردادھای یکجانبه تا قراردادھای مستقل تر کهشرایط سازمانی ميان توليدکنندگان تجھيزات اصلی و توليدکنندگان پيمانی بسيار مھم است ( ا

ن و در نتيجه ریسکی راکه ميخواھند در زمانممکن است تمدید بشوند یا نشوند). جدول زیر ميتواند به سازمانھا کمک کند تا سطح تعھداتشا
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تامين منابع از بيرون بپذیرند ، مشخص سازند.

▪ نوع ارتباط ویژگی ھا سطح تعھد ھزینهٔ کنترل

▪ توافق بازار حضور یک مرتبه ای پایين

▪ قراردادھای قابل تمدید حضور مستمر اما نامعين متوسط

 قطعات توليدی در کارخانهٔ توليدکننده متوسط – باjچارچوب توافق در زمينهٔ توليد مدلھای مختلف در یک زمان مشخص؛ پرداخت بر مبنای واحدھا یا

ازگاری؛ ارتباطات متقابل باjاتحادھای استراتژیک توافقی بلند مدت؛ فرآیندھای آزاد تبادل اط<عات و دارایی ھای فکری؛ س

● چگونه توليدکنندگان تجھيزات اصلی می توانند از عھدهٔ خطرھا برآیند .

روند. خوشبختانه، تحرکات دفاعی خوبی برای مقابله بامسلماً، توليدکنندگان تجھيزات اصلی ھيچ چاره ای ندارند جز اینکه به سراغ توليد پيمانی ب

خطرھای ناشی از این کاروجود دارد.

ری توليدکنندگان تجھيزات اصلی ھستند یا آنچه جزءمراقب باشيد منابع خود را از کجا تامين ميکنيد. فرآیندھایی که بخشی از توانمندی ھای محو

ند. مث<ً سونی اریکسون فقط منابع توليد محصوjتدارایی ھای اصلی این توليدکنندگان به شمار می روند، به ھيچ وجه نباید از بيرون تامين شو

ی بسياری از محصوjتش دارد. اگر چه در سالقدیمی خود را از بيرون تامين ميکند. شرکت سيستمھای سيسکو توانایی توليدی داخلی خوبی برا

وخت کارخانهٔ خود کرد وبرخی ازآنھا را به توليدکنندگان پيمانی ھمچون سولکترون و سانمينا فر١٠٠، شرکت آلکاتل شروع به فروش تمامی ٢٠٠٠

اما حدود نيمی از محصوjت جدید و نيازمند فناوریھای پيشرفته را خودش توليد می کند.

ز و منحصر به فرد نيست، ميزان نوآوری، پيچيدگی ورابطهٔ خود را بر اساس واقعيات ایجاد کنيد. وقتی محصول توليدکنندگان تجھيزات اصلی، ممتا

ی را مشخص ميسازد.بلوغ آن در بازار مدت زمان رابطهٔ ميان توليدکنندگان پيمانی و توليدکنندگان تجھيزات اصل

 را به توليدآن اختصاص دھد، آنگاه چنين توليدکننده ای بایداگر ممتاز و پيچيده بودن یک محصول، یک توليدکنندهٔ پيمانی را وادار کند تا زمان و منابع

يدکنندگان تجھيزات اصلی را از سرمایه گذاری درقراردادی بلند مدت را برای چنين سرمایه گذاری¬ھایی منعقد کند. یک قرارداد بلند مدت، تول

 تجھيزات اصلی ممتاز و پيچيده ھستند، تقریباًفرآیندھای توليدی توليدکنندگان پيمانی مصون نگه می¬ دارد.ھنگامی که محصوjت توليدکنندگان

بنابراین، یک قرارداد بلند مدت ارزش پيدا ميکند زیرابرای چنين توليدکنندگانی غيرممکن است که به سرعت توليدکنندگان پيمانی دیگری را بيابند. 

 رھا سازند.مانع از آن می شود که توليدکنندگان پيمانی نيز توليدکنندگان تجھيزات اصلی را به حال خود

 دليل جایگزین کنند که محصول آنھا بيش از حد ساده وبر عکس، اگر توليدکنندگان تجھيزات اصلی بتوانند به راحتی توليدکنندگان پيمانی را به این

 کنند. در چنين وضعی ، ھيچ عاملی نمی تواند مانععمومی است، می توانند از قراردادی کوتاه مدت تر برای توليدکنندگان تجھيزات اصلی استفاده

حتی عکس این موضوع رخ دھد.از آن شود که توليدکنندگان تجھيزات اصلی به سراغ توليدکنندگان پيمانی جذاب تر بروند یا 

 یک توليدکنندهٔ پيمانی است، خواست تا، شرکت دایملر کرایسلر (که در آن زمان در غالب دایملر بنز کار ميکرد)، از مگنا استير که١٩٩٩در سال 

 از کارخانه بيرون آمد. در این مورد، ک<س ام مرسدس بنزھای آن را مونتاژ کند. نخستين دستگاه، تنھا ھشت ماه پس از توافق اوليهSUVمدل 

 آن راX٣ی بی ام و از مگنا استير خواست تا مدل قراردادی با مدت محدود، باعث مصون ماندن سرمایه گذاری ھای ھر دو طرف شده بود. البته وقت

 کمک مگنا برای نيل به فناوری پيشرفتهٔ خودروھای دومونتاژ کند، طرفين قراردادی بلند مدت تر انعقاد کردند. در این مورد، بی ¬ام¬ و به دنبال

دیفرانسيل بود که ھدف اصلی بی ام و در مورد این مدل بود.

ی یکجانبه ( تحت عنوان قراردادھای بازاری شناخته میقراردادھای سازمانی ميان توليدکنندگان تجھيزات اصلی و توليدکنندگان پيمانی از قراردادھا

ایھگذاری ھای مشترک و دیگر قراردادھایشوند ) تا قراردادھای مستمر و مستقل تر را در بر می گيرد ھمچون قراردادھای شبکه ای، سرم

 را شامل ميشود. چنين قراردادیMP٣مچون شراکت. یک قرارداد بازاری که ممکن است قابل تمدید باشد یا نباشد، توليد یک محصول مشخص ھ

 یک توليدکنندهٔ پيمانی چند نوع ازاین دستگاه را دردارای ابعاد فنی و طراحی زیادی است. بر عکس قراردادھای شبکه ای دربرگيرندهٔ آن ھستند که

نماید متعھد  پيمانی را  توليدکنندهٔ  البته قرارداد مشارکت ميتواند  توليد کند.  بهعرض یک سال  به کارش ادامه دھد و  تا مدت زمان بيشتری   

عرضھکنندهٔ انحصاری دستگاھھای توليدکنندهٔ تجھيزات اصلی تبدیل شود.

 که به مشتریانش اجازه ميدھد یک قرارداد آزاد یا یکدو نوع قرارداد کوتاه مدت وجود دارند. اjمکس یک توليدکنندهٔ پيمانی قطعات الکترونيک است

ر خط مونتاژ با دیگر مشتریان شریک می شوند و ھرقرارداد دارای ميزان ھمکاری مشخص را انتخاب کنند. در مورد قرارداد اول، مشتریان اjمکس د
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اد دارای حداکثر توليد مشخص، بخشی از کارخانه بهیک بنا بر تعداد واحدھایی که شرکت توليد کرده، مبالغی را به اjمکس می پردازند. در قرارد

دیران بتوانند فرآیندھای آتی را پيشبينی کنند.توليد محصوjت یک مشتری مشخص اختصاص می یابد و آن مشتری نيز ھزینهٔ آن را می پردازد تا م

ود تا بتواند ازتبحرتوليدکنندگان باتجربه تر برخورداراز آنجا که اjمکس فاقد توانایی ھای طراحی است، این شرکت وارد قراردادھای بلندمدت تر ميش

شود.

صلی برای به حداقل رساندن ميزان خطر و محافظتبه شرکای قابل اعتماد خود آزادی عمل بدھيد. ھمان طور که ذکر شد، توليدکنندگان تجھيزات ا

اد باشند. چنين ارتباطی دارای مزایای زیادی برایاز سرمایه گذاری ھای خود، باید به دنبال روابطی نزدیک با توليدکنندگان پيمانی قابل اعتم

صلی عمل کنند. اما چنين ارتباطاتی نباید انحصاریتوليدکنندگان قراردادی است تا بتوانند مستقل از پول و ھدایت فنی توليدکنندگان تجھيزات ا

 طرد خواھند شد.باشند. در غير این صورت، توليدکنندگان تجھيزات اصلی از نوآوران صنایع خود مجزا یا اینکه

منبع : نشریه ميثاق مدیران

http://vista.ir/?view=article&id=254087

ھدف تبليغات سرگرم کردن يا خنداندن مخاطب نيست

با و حتی سایت ھا  تبليغاتی  تيزرھای   ، بيلبوردھا  در  موارد  بسياری  در 

تبليغاتی مواجه ھستيم که سرگرم کننده و گاھی خنده دار به نظر می

رسند ... و حتی تحسين ھمگان را بر می انگيزند ... اما سوال اینجاست :

آیا این تحسين کنندگان خریدار کاj یا خدمات آن شرکت یا موسسه می

شوند؟! آیا این آگھی که دقایقی شما را سرگرم کرده است ، اط<عاتی از

محصول (کاj یا خدمات) در اختيار شما قرار داده است که متقاعد خرید آن

شوید؟!

) وارد صحنه می شود؛با چند نفر میZoroبه یک آگھی می رویم " زورو (

بانک برنده شدم" آگھی جذاب و سرگرم کننده ایجنگد و در نھایت با اتومبيلی از صحنه فرار می کند و می گوید: ماشين خود را در قرعه کشی 

 خاطر دارید این آگھی مربوط به کدام موسسه بود؟است... اما آیا شما با دیدن این آگھی در این بانک حساب باز می کنيد؟! یا در حال حاضر به

از اص<ح خسته شده اند" دقيقأ دست بر مشکلتبليغی بر روی یک اتوبوس توجه مرا به خود جلب کرد"برای آقایانی که از سوزش و التحاب پس 

بسياری از آقایان گذاشته و مزیت و ھدف محصول را با بيانی ساده مطرح کرده است.

جز فروش، و فروش دوباره به مشتریان پيشين بااین تبليغ ،تبليغی است با ھدف اصلی تبليغات که به گفته بزرگان این امر ، ھدف چيزی نيست 

کسب رضایت آنان و صداقت در گفتار.

وسسات را درگير کرده و در راھی متضاد ھدفگرفتاری در حصار تبليغات سرگرم کننده و شعارھای کليشه ای تبليغات بسياری از شرکت ھا و م

آنان یعنی کسب سود و اعتبار بيشتر ، قرار داده است.

ئه نمی کند. نظر شما درباره این شعار چيستشعار کليشه ای "کفشی از جنس دیگر" شعاری زیباست؛ اما باز ھم دليلی برای خرید به شما ارا
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 بی پرده سخن از تفاوت این کفش با سایر کفش ھا؟ " کفشی که ھرگز بوی بد پا را با آن تجربه نخواھيد کرد؟!" مزیتی به شما ارائه می دھد و

می گوید... و تبليغ و تبليغات ھمين است و ھمين را می خواھد.

 ... ) در غالب طنز و یا برنامه ای سرگرم کننده باشدالبته نباید فراموش کرد که چنانچه بيان ھدف اصلی تبليغ (بيان ویژگی ھای محصول ، مزایا و

ای بيان این دید و در واقع اثربخشی تبليغ با اصولی سادهکه مخاطب را ملزم به تماشا نماید ، بسيار تاثيرگذار خواھد بود؛ در ادامه از مقاله ای بر

استفاده کرده ام :

ليغ چه کسی تصميم می گيردکه از شما خریداینکه شما درک کنيد مشتریان شما چگونه ھستند، بسيار مھم است.ھمچنين ، اینکه در آنسوی تب

ه شکل می باشد.کند نيز مھم می باشد.بنابراین بسيار مھم و ضروریست که بدانيد، روانشناسی مشتری شما به چ

ین پروسه، شمارا به ھدفھایتان میکسی که آگھی تبليغاتی شما را می خواند، چه پروسه ای به ذھنش خطور می کند؟ درک کردن کل ا

 نياز دارید؟ چه دjیلی می خواھيد؟ ھمان را دررساندوتجارت شما را موفق ترمی کند. خود را جای مشتری بگذارید ، برای خرید به چه اط<عاتی

تبليغات بگویيد ، بی پرده و راحت .

 می بيند و بعد برای خرید آن اقدام می کند را توضيح وتئوریھای بسياری راارائه داده اند تا توسط آنھا بتوان این پروسه را که وقتی شخص آگھی را

توصيف کنند.

این پروسه ھا سریع و فوری نيستند،اما به ترتيب و مرحله به مرحله ھستند.

 یک مدل ساده تبليغات است که عبارتست از:AIDA آشنا باشد.AIDAھر کسی که خرید و فروش (بخصوص فروش) را انجام می دھد باید با 

Attentionـ (جلب توجه) 

Interestـ (جذابيت)

Desireـ (ميل و اشتياق)

Actionـ (عمل خرید)

یک او، ميل و اشتياق او را برای خرید کاjاین مدل پيشنھاد می کند که آگھی شما باید در وھله اول توجه مشتری را جلب کند،سپس با تحر

(jتحریک برای خرید کا).تحریک کند ،jبرانگيزد و سپس عمل او را در جھت خرید کا

ت "فرمول" در می آورد. بازاریابھای موفق از فرمولاین مدل شما را راھنمایی می کند که چگونه آگھی خودتان را تنظيم کنيد و آگھی شما را بصور

AIDA .برای ایجاد پایگاھھای تبليغاتی موفق پيروی می کرده اند AIDAخوب است اما ، نه به این خوبی که ما گفتيم. مدل دیگر که طرفداران 

 است. مراحل آن بسيار مشخص تر و جامع تر است، پس استفاده ازDAGMAR می باشد ، مدل AIDAبسياری دارد و بسيار جامع تر و کامل تر از

 نيز می باشد.AIDAآن راحت تر از 

DAGMAR" مخفف Defining Advertising Goals for Measured Advertising Resultsمی باشد. (مشخص کردن اھداف تبليغات جھت بدست"

آوردن نتایج تبليغاتی ارزیابی شده)

تبليغ چيست ؟ مسلما  ھرچه باشد سرگرم کردن و خنداندنباز ھم تکرار می کنم ، مشخص کردن اھداف تبليغات ، براستی ھدف شما از 

بعد از به اجرا در آوردن تبليغ نتایج را با ھدف خودمخاطبين نخواھد بود ، ھدف اصلی تبليغ را مشخص کنيد و در ھر مرحله تکرار و تکرار کنيد ، 

مقایسه کرده و سپس ادامه دھيد . . .

ی بالقوه شما منتقل شود:این بدین معناست که ھمه ھدف شما از تبليغ این است که چھار مرحله ذیل (به ترتيب) به مشتر

Awarenessـ (آگاھی) 

Comprehensionـ (ادراک و فھم) 

Convictionـ (مجاب شدن) 

Actionـ (عمل خرید) 

 آن ندارد . پس در مرحله اول،شما او را از ایناجازه بدھيد تصور کنيم که شما یک کاj برای فروش دارید، اما مشتری ھدف شما، ھيچ اط<عی از

رافيک کاربران در آن وجود دارد) درج می کنيد ، و یامحصول خود آگاه می کنيد. بطور مثال شما این آگھی را در یک سایت پررفت و آمد (سایتی که ت

در مجله ای با تيتری درشت تبليغ می کنيد .
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تی دارد؟مشتری شما چگونه می تواندمرحله دوم درک و فھم مشتری از کاjی شماست. محصول شما چيست؟ محصول شما چه مزایا و امکانا

بر روی آگھی شما "کليک" کند وبه صفحه ایبه آن دسترسی پيدا کند؟و این سواjت زمانی به او پاسخ داده می شوند که مشتری بالقوه شما،

ده و به سراغ مطالعه متن آن می رود ..مرحلهدست پيدا کند که شامل جزئيات دقيقی از کاjی شما باشد و یا جذب عنوان آگھی شما در مجله ش

j متقاعد کنيد.یکی از ابزارھای مھم و مفيد دربعد،مجاب شدن مشتری است.این مرحله بسيار مھم است.شما باید مشتری را درباره مزایای آن کا

يد در این مرحله ھستند.اما در این کار صادق واین مرحله،ارائه"ضمانت"می باشد.شاھد عينی یا مدارک مستند نيز از دیگر ابزارھای مھم و مف

نخواھد داشت.امين باشيد و بدانيد عدم صداقت و بزرگنمایی خارج از واقعيت در دراز مدت برای شما نتيجه 

یعنی"خر بعدی  در این مرحله وارد گام  با محصول شما متقاعد شد،  بالقوه  از اینکه مشتری  مرحلهبعد  او در این  ید"می شود.ممکن است 

 از شما خرید کند.درخواست ھایی داشته باشد یا پيشنھاد خرید مجازی بدھد(در صورت امکان)یا اینکه بطور حقيقی

دل یادآور این مساله برای شما باشدکه "پروسهشما برای ساختن پایگاه تبليغاتی خود می توانيد از ھر "مدلی" استفاده کنيد،اما باید آن م

ھر مرحله باید توسط مرحله قبلی شکلخرید"یک پروسه سریع نيست بلکه،سلسله ای از اتفاقاتی است که در ذھن مشتری شما رخ می دھد.

گيرد.برای یک فروش موفقيت آميز،ھر مرحله مھم و حياتی می باشد.

"در تبليغات،باید تمرکز شما برای ساختن تبليغاتی باشد که با یک مقدمه یا معرفیBuy Meپس باید به این نتيجه رسيد که بجای نوشتن عبارت"

درباره کاjی موردفروش،شروع شود و بعد مردم را متقاعد کند که چرا باید آنرا بخرند،

http://vista.ir/?view=article&id=367233

ھر نمايشگاه روزنه ای برای پيشرفت

تاجران و برای  نمایشگاه ھای بازرگانی و حضور در آن ھا فرصت ھای خوبی 

صاحبان کسب و کار فراھم می کنند تا کاj و خدمات خود را به دگيران معرفی

نمایشگاھھایی مشتری جذب کنند. ولی حضور موفق و موثر در اینچنين 

تدابير و ترفندھای خاص خودش را می طلبد که بی توجھی به آن ھا شانس

موفقيت را پایين خواھد آورد. اصول کلی و مشخصی ھستند که صحت و

تاثير مثبت آن درنمایشگاه ھای تجاری ثابت شده است.

در این جا قصد داریم شما را با این قواعد آشناتر سازیم؟

- حتما به یاد دارید که تمایز و متفاوت بودن کاj و خدمات شما از رقيبانست

که مشتریان احتمالی ھر دویتان را به مشتری واقعی کسب و کار شما

مبدل می نماید. شرکت ھای رنگارنگی با اسامی گوناگون و با به کارگيری

بایشان ھم دارند. آن چيزھایی که یک کاj را برتر ازراھکارھای تبليغاتی متفاوت برای بر جسته کردن کاjیشان ت<ش می کنند. که نظير آن ھا را رق

است او گاھی اوقات نمی داند که از بين اینخيل انبوه مشابھانش می نشاند، نکات و تفاوت ھای ظریفی ھستند که مشتری احتمالی در پی آنھ

از آنھاست. کاjی برنده ھم این کاjست.مشابھت ھا، کدام را بر کدام ترجيح دھد و فقط منتظر مشاھده یک تفاوت مثبت و ظریف در یکی 

 معرفی می کند، بر نکات برجسته و تفاوت ھایدر نمایشگاه ھا و ھنگامی که ھر کسب و کاری با اع<ن ھای تبليغاتی رنگارنگ و مھيج خودش را
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اوت ھم باید مرتبط به کار شما و رقبایتان باشد.مثبت و جالب توجه برای مشتریان احتمالی، بسيار تاکيد کنيد. البته مراقب باشيد که این تف

- این نکته درباره ھمين امتياز ویژه است. به کارگيری این مزیت

ھای خارج از برنامه اصلی و استفاده از آن باید- مث< قسمتی اضافی بر بخش ھای اصلی یک کاj یا تخفيف ویژه ای برای مشتری خریدار این بخش 

ھد داد و برعکس او حس می کند که با قبول اینآسان باشد. وجود یک دستگاه پيچيده و نيازمند تعميرات دوره ای، احساس خوبی به مشتری نخوا

قدر ھم که شما درباره توجه و دقتتان بهتخفيف یا حتی استفاده رایگان از این جلسه اضافی، تنھا زحمت و دردسرش بيشتر خواھد شد. ھر

ت کسی که با مشاھده کاjھایتان احساسخواسته مشتری و سعی و ت<شتان برای تامين آن نيازھا، صحبت و تبليغات کنيد، نخواھيد توانس

د چرا که نظایر آن را بارھا و بارھا شنيده ایم وخوبی ندارد، را جلب کنيد. جمله ما به خواست شما اھميت می دھيم، در حافظه کسی ثبت نمی شو

وشن و گویای امتيازات ویژه تان شانس موفقيت رابيشتر به یک جمله و اشعار تبليغاتی اغراق آميز شبيه است. در عوض معرفی مختصر و مفيد و ر

د. چگونگی احساس مشتری تعيين کنندهباj می برد چرا که مخاطبان احساس راحتی و آسایش کرده حس خوشایندی به آن ھا دست خواھد دا

ند که اھميت آنان بر تمامی صاحبان کسب وموفقيت یا شکست در فروش است. روش ھای تبليغاتی عناصر بسيار مھم و تعيين کننده دیگری ھست

ن واقعی تان کمک کند. البته کيفيت عرضه ھم فاکتوری بهکار آشکارست. تعداد زیاد بازدیدکنندگان از غرفه شما، می تواند به باj بردن تعداد مشتریا

ھمان اندازه با اھميت است.

متنوع باشند، توجه مردمی از گروھھای مختلف جامعهاما درباره افزایش تعداد بازدیدکنندگان باید گفت که اگر راه و روش ھای تبليغاتی زیاد و 

ت کلی و بروشورھایی با اط<عات دقيق تر برای ھر یکعمومی و کارآفرینان را به خود جلب می نماید. پوسترھا، کتابچه ھا، کاتالوگ ھایی با مشخصا

تاریخچه شرکت و سوابق آن، ویژگی ھای پروسه خرید، سفار و عقد قرارداد از مھمتر تبليغاتی در نمایشگاھھا است.از کاjھا،  ین روش ھای 

ایشگاھھای بين المللی، عناصر تاثيرگذار دیگریراھنمایانی ماھر به روابط عمومی و مسلط به یک یا چند زبان خارجی در ھمه نمایشگاھھا و نم

 از بخش ھای کليدی نيز نقشی ویژه دارند. مراقبمی باشند. کاتالوگ ھا و بروشورھا باید به چند زبان نگارش شوند و تصاویر مشخص و تھيه شده

ن را برجسته نکنيد. مردم ع<قه ای ندارند دربارهباشيد که در عوض معرفی کامل شرکت و خدمات و کاjھایش، خودتان و افتخارات تحصيلی و کاریتا

تمام یا تحصي<ت دانشگاھيتان را چند ساله  مدال افتخار دانشگاھی گرفته اید   کرده اید. آن ھا محصوjت خوب وسھل الوصلاین که شما چند 

ز موثر واقع می شوند.می خواھند که آسایش و آرامش خاطرشان را تامين نماید. حتی نمایش کليپ ھای کوتاه مستند ني

اموش نکنيد. حاضران در نمایشگاه وقت ندارند که- مطالبی که تا به این جا گفته شد،ھمگی درست ھستند ولی ھرگز دو واژه مختصر و مفيد را فر

یزریز را بخوانند.به خطابه ھای طوjنی گوش دھند یا بروشورھا و کاتالوگ ھا و کتابچه ھای پربرگ و با کلمات ر

فتن، مجرای تاثيرگذاری مثبت آن ھاست.ھر قدر ھم که اط<عات ارائه شده تان ارزشمند و دقيق باشد، جم<ت ساده و به دور از حاشيه ر

يام رسام قدرتمندی نخواھد بود. مخاطبان و مشتریان- از عرضه و ارائه سخنان مشتریان رضایتمند غافل نشوید.ھيچ چيز به اندازه یک شاھد زنده پ

 نمایند، بازخودرھای مثبتی می گوید، بيشتر اعتمادبالقوه، به کسی که مانند خودشان است و درباره کاjیی که آن ھا به فکر افتاده اند خریداری

انسان ملموس نيستند.می کنند. اعداد و ارقام و مدارک مستند اقتصادی ھم کارایی دارند ولی به قدر گفته ھای یک 

 می شوند که درباره شما و کسب و کارتان بيشتر- اگر آگھی ھا و اط<ع رسانيھایتان جذاب و موجز باشد، بازدیدکنندگان ع<قه مند شده کنجکاو

بدانند، پاسخ می گویند. حضور شما به عنوان صاحب اینبدانند. راھنمایان شما بازدیدکنندگان غرفه تان را راھنمایی کرده آن چه را که می خواھند 

کسب و کار به مراتب بھتر است.

شند.- دباره مزایا و امتيازات ویژه ای که در نظر می گيرید، متوجه باشيد که بيش از سه تا نبا

یک تيتر پنج تا ھشت کلمه ای. آن چه مشتری را به- معرفی ھر کدام از مزیت ھا و تخفيف ھا و نکات متمایز کسب و کارتان، ضروریست ولی در حد 

ترسيم شده است. اگر ھمه چيز را بازسوال کردن و کسب اط<عات بيشتر برمی انگيزد، حس کنجکاوی و آن ع<مت پرسشی است که در ذھنش 

مود. ھيچ مشتری فقط با خواندن یک سری اط<عاتکرده شرح دھيد، او به ھمان جمله اکتفا می کند و در اغلب موارد، غرفه شما را ترک خواھد ن

گيز به مشتری بالقوه ارائه دھند و با ترسيمکليشه ای خریدار نمی شود. ان دسته اط<عاتی موثرند که خطوطی کلی ولی مھيج و کنجکاوی بران

دورنمایی خوشایند، او را به بيشتر دانستن ترغيب نمایند.

 از یک صنف خاص تجاری و حوزه مشخصی از علوم- گاھی وقت ھا، اکثر بازدیدکنندگان از یک نمایشگاه مردم عادی جامعه ھستند و گاه مخاطبان

مان زبان معمول جامعه و مورد استفاده ھمه مردم،می باشند.در ھر دوی این حاjت، اع<ن ھا و پوسترھا و دیگر ابزارھای اط<ع رسانيتان را به ھ
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 می توان گفت که بازدیدکنندگان را به نزدیک شدنبنویسيد. به کار بردن لغات تخصصی و فنی تصویر خوبی از غرفه مربوطه به نمایش نمی گذارد و

ین نکته را رعایت نمایيد. در گفتگوھایی که بابه آن تشویق نمی کند. حتی اگر بدانيد که بازدیدکنندگان ھمه کارشناس و متخصص ھستند نيز ا

ار نبرید. مث< گاھی اوقات واژه یا عبارتی در حرفهمخاطبان ھمکار و متخصص ھم دارید، بھتریست جز در مواقع ضروری، این لغات و عبارات را به ک

به کار بگيرید، معنای صحبت را نرسانده یا حتیشماست که از زبان دیگری وارد شده و معادل گویا و صحيحی برای آن وجود ندارد و اگر آن را 

مفھومی نادرست را به ذھن می آورد. این از ھمان موارد استثناست.

عه اند و شغل و فعاليت ھایشان به ھم ربطی- به این مسئله مھم و خيلی تاثيرگذار دقت کنيد. سه مشتری که ھر کدام از قشر خاصی از جام

به خيلی ھا کمک کند. پس او ھم می تواند جزو آن ھاندارند، بسيار کمک کننده اند. بازدیدکننده غرفه شما می بيند که این کسب و کار می تواند 

 صحبت ھای رضایتمندانه سه مشتری با مشاغل وباشد. مشتریان اغلب اوقات تردید دارند که آیا این کاj و خدمات به دردشان می خورد یا نه.

ی تاثيرگذار اینست که این سه مشتری صددرصد ھم ازفعاليت ھای متفاوت، او را دلگرم نموده به خرید تشویق می کند. البته نکته دیگر این ماجرا

يازھای چندی مشترکند و به ھمين خاطر از اعضایھم متفاوت نيستند و با وجود اشتغال به مشاغل مختلف و تعلق به اقشار گوناگون جامعه، در ن

.بازار ھدف شمایند. این شباھت باید به چشم بياید و مشتری آن را در خود و زندگيش پيدا کند

د.- این باز ھم مثال ھای زنده انسانی ھستند که قدرت این محرک تبليغاتی را دو چندان می کنن

- صحبت ھای مکتوب مشتریان رضایتمند نيز عوامل مثبت دیگری ھستند.

زوده است. ممکن است مشتری بالقوه که تا به حالفرضی کنيد کسب و کار شما دو امتياز ویژه و متمایز از رقيبان به بسته کاj و خدمات خود اف

تيازات جدید برخورد کند. گفته ھا و نقل قول ھایاین کاjھا و خدمات را به شکلی ھمانند محصوjت دیگر شرکت ھا دیده با شک و تردید با این ام

د که این مصحول تازه ھم می تواند قابل اعتماد باشد.مصرف کنندگان این کاjھای جدید و سخنان رضایتمندانه آنان، اندک اندک به او اطمينان می دھ

وند، بھمراتب موثرتر خواھند بود. یکی از بھتریناگر این جم<ت دلگرم شده با رنگی مشخص و با الگویی متفاوت از دیگر رسم الخط ھا، نگاشته ش

ام و شغلش ھم این تبليغات مشتری را ملموس ترجاھای درج این مطالب، در بروشورھای معرفی آن کاjست. اگر آن مصرف کننده اجازه دھد، درج ن

خواھد کرد.

ط<عات مفيد و دلخواه مشتری و اجسامی نماینده- غرفه ای منظم، تصاویر و پوسترھای کام< مرتبط با موضوع، لغات کليدی واضح و داده ھا و ا

 کار درباره چيست و اکنون مقابل چه غرفه ایکاjھای شرکت، عناصری ھستند که به مشتری بالقوه و دیگر بازدیدکنندگان می گویند این کسب و

بارتی که به محصوjت شرکت و یا مزیت ھا و امتيازات ویژهقرار گرفته اند. در تمام مواردی که ذکر شد، واژه مرتبط را می بينيد. ھر جسم، تصویر یا ع

آن ھا مربوط نيست را حذف کنيد.

دمات و کاjھایی ھستند که کسب و کارتان را از- مسئله دیگر راجع به چيدمان عناصر کليدی است که مھمترینشان عنوان، لغات کليدی و ھمان خ

باشن باjتر از قد راھنمایان و مسئوjن غرفه  باید  بتوانند آن مطالبدیگران متمایز و برجسته می کنند. این ھا  بازدیدکنندگان در ھمه حال  تا  د 

تعيين کننده را مشاھده کنند.

و تصاویرتان را جوری نصب کنيد که توالی معنایی- این نکته ھم به نحوه قرار گرفتن عناصر موجود در غرفه مربوط می شود. پوسترھا، اع<ن ھا 

 بيشتر بود، پوستر یا اع<ن کناری، انتظارتش راداشته باشند. به عبارتی وقتی که بازدیدکننده یک پوستر یا اع<ن را خواند و خواھان اط<عات

برآورده سازد و بتواند با تنھا حرکت چشم به منبع اط<عات بعدی برود.

ننده ای حرف می زنيد، از موضوعات جانبی و معمولی- پرگویی و صحبت ھای نامربوط به موضوع، بازدیدکننده را کسل می کند. زمانی که با بازدیدک

 آب و ھوا را می داند و صحبت در مورد گرمی فصلکه ھيچ ارتباطی با فضای تجاری نمایشگاه و کسب و کارتان ندارند. صحبت نکنيد. او خودش وضع

شگاه آمده مایل نيست که درباره مشک<ت کارتابستان امسال کاری بيھوده است. بازدیدکننده ای که برای ھدف یا اھداف مورد نظرش به نمای

پرسش ھای او جواب دھيد و اط<عات مورد نياز را درشما، ھزینه این حضور یا خستگی زیاد شما پيش از افتتاح نمایشگاه چيزی بداند. پس تنھا به 

اختيارش بگذارید. این جا ھم قانون مختصر و مفيد صدق می کند.

ی را به کار برید یا از چند رنگ ناھمگون استفاده کنيد،- رنگ ھا و خطوط به کار رفته در دکوراسيون غرفه باید ساده و منظم باشد. اگر رنگ ھای تند

کليدی و اصلی کسب و کارتان به حواشی می راند.غرفه فقط توجه چشمان بازدیدکندگان را جلب می کند و تمرکز حواسشان را از مفاھيم و عناصر 

ه باشند. اگر منافع و امتيازات ویژه  کاjھا و خدماتتان راطرح ھای پوسترھا و خطوط موجود در بروشورھا و اع<ن ھا و کتابچه ھا نيز باید متعارف و ساد
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با رنگی مشخص و با رسم الخطی متفاوت بنویسيد، جلب توجه خواھد نمود.

ساده و با رنگ ھایی معمول که جلب توجه نکند،- مفھوم سادگی و اھميت آن راجع به خود شما و راھنمایان دیگر غرفه ھم صدق می کند. لباسی 

پوششی ساده بر تن دارد، توجه  اش به سخنان اوبه پيشرفت کارھایتان کمک می نماید. وقتی که بازدیدکننده با راھنمایی روبه رو می شود که 

معطوف می گردد نه به خودش.

این موارد چند کار ھستند که می توانيد انجام دھيد.- گاھی اوقات بعضی بازدیدکنندگان کاjی شما را می شناسند و راجع به آن اط<عاتی دارند؛ در

ده از او تشکر کنيد. بھتر است این ھدیه اسم واول این که ھدیه ای کوچک به او داده به خاطر این که وقت صرف کرده و به سواjتتان جواب دا

ياید.ع<مت تجاری شما را با خود نداشته باشد یا حداقل این اسم و نشان در نخستين نگاه به چشم ن

 ویژگی این کاj توجه شما را جلب کرد؟ بزرگترین نقطه- کار دوم و پس از ھدیه دادن اینست که نظرش را درباره کاjھا و خدماتتان جویا شوید. کدام

قوت آن چيست؟

 به دور و اطراف نگاه نکنيد. با سر تکان دادن و- زمانی که او صحبت می کند، با دقت و توجه بسيار به او گوش کنيد تماس چشمی را حفظ نموده

ھيد که به حرف ھایش گوش می دھيد و توجهگفتن کلمات و عباراتی چون بله، البته، اوھوم، ھمين طورست، سخنانش را تصدیق نموده نشان د

دارید.

- زمانی که این شخص حرف ھایش را به پایان رساند.

نماید، کاjی شما در صدر موضوعات ذھنش قراربپرسيد: می توانيد قدری بيشتر توضيح دھيد؟ ھمان طور که او صحبت کرده مسئله را تشریح می 

به ع<وه می  کند.  پيدا  و خدماتش  این شرکت و کاjھا  به  روشنتری  نيز دیدگاه  و خودش  برای گشودنمی گيرد  ت<ش  و  تفکر  این  اثر  بر   

صحبت ھایش، دjیل خودش را نيز مبنی بر خوب بودن کار شما، منطقی  تر و محکمتر خواھد یافت.

ریدار تبدیل می شود و ع<قه اش عينيتنتيجه این کار چيست؟ حاصل آنست که این مشتری بالقوه که کسب و کار شما را می شناسد، به خ

اسش مھر تایيد می زند. او با این صحبت دوستانه ومی گيرد. خود او با دليل و برھان، ع<قه و توجھش را تشریح و توجيه گذاشته بر سخنان و احس

اه و عاقل پيدا می کنيد. در ضمن این شخص از ھمانمفيد و منطقی خود را بيش تر به این شرکت نزدیک می بيند و شما نيز یک ھوادار و طرفدار آگ

یتان مشتری پيدا می کنند. گفته ھای رضایتمندانه وبازاریابان زنده ای خواھد بود که بدون دریافت ھيچ گونه دستمزدی و با بيشترین کارایی برا

مستدل آن ھا قوی ترین ابزار تبليغاتی است.

نندگان از نمایشگاه، مربوط است. وقتی که با آن ھا- نکته پایانی به گوشه ای دیگر از رابطه شما به عنوان صاحب غرفه یک کسب و کار و بازدیدک

ات و بازخودرھای خوشایندتان را باز گویيد. به طورصحبت می کنيد. به وجوه مثبت رفتار و طرز سخن گفتن و ایده ھایشان توجه داشته باشيد و نظر

 فصيح سخن می  گوید و نسبت به ھمراھانش زیباتر ومثال یکی از آن ھا در ميان چند بازدیدکننده که با یکدیگر و با شما حرف می زنند، شمرده و

ه عنوان یک کارآفرین خوش خلق و با توجه درسليس تر صحبت می کند. اشاره به این ویژگی مثبت، به طور قطع خوشحالش می نماید و شما ھم ب

.خاطرش خواھيد ماند و صد البته که نام و شکل و شمایل غرفه تان ھم جزوی از این خاطرات است

 سوال می  کند. ریزه کاریھایی مورد توجھش قرارمثال دیگر. بازدیدکننده ای به کسب و کارتان ع<قه مند شده و با دقت و تيزھوشی قابل توجھی

در گفته ھای تشویق آميز شما اظھار گشته او را شاد ومی  گيرند که بقيه بازدیدکنندگان متوجه آن ھا نشده اند. این ویژگی ھمانيست که می تواند 

ز غرفه و ع<مت و نشان تجاری شما می گيرد که آن حسھيجان زده و حتی اميدوار به خودش کند. این بار نيز دوربين ذھن این بازدیدکننده تصویری ا

خوب و خوشایند، امضای شماست که خاطره پشت عکس را بازگو می کند.

 و توسعه کسب و کارش ت<ش می نماید. نمایشگاھھادر پایان باید گفت که ھر کارآفرین موفق از کوچکترین فرصت ھا بھره می گيرد و در جھت رونق

ه آن ھا بی توجھی کرده اید، رعایت آنھا برای حضورینه فرصت ھایی کوچک که بسيار ھم بزرگند. اگر تا به اjن از نکات ذکر شده بی خبر بوده یا ب

کارشان می برده اید، از این پس ھم دقت کنيد و به دنبالپررنگ و موفق در نمایشگاه ھا ضروریست. اگر ھم از آن ھا آگاه بوده اید و به خوبی نيز به 

رانا بشناسانيد.یافتن ترفندھا و راھکارھای جدیدی باشيد تا کسب و کارتان را ھر چه بيشتر و گویاتر به دیگ

منبع : روزنامه تفاھم

http://vista.ir/?view=article&id=351366
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ھفت گام برای پيش بينی اثربخش

-مشتریان چندان وفادار نيستند، رقابت جھانی آنچنان شدید است که پيش

بينی فروش را دشوار ميسازد. مشکل دیگری که بر این مشکل اضافه شده

است این است که محصوjت، کانالھای فروش و توزیع ھمگی تکثير یافته و

چرخه عمر محصوjت کوتاھتر شدھاست. در نتيجه، برخی شرکتھا مجبور

کنند. انتخاب  برنامھریزی  و  پيشبينی  بھبود  برای  تازه  شدھاند روشھای 

بعد از  «ھمکاری  ميکند:  متصل  یکدیگر  به  را  آنان  مشترک،  مفھومی 

و توليد  فروش،  بویژه  سازمان-  مختلف  دوایر  شرکتھا  این  تخصصی». 

بازاریابی- را ملزم به تسھيم بيشتر اط<عات و ھمکاری برای تعيين اھداف

-فروش و توليد ميکنند. آنان به طور مستمر بررسی ميکنند که چگونه پيش

بينيھای دقيق به نتایج واقعی منتھی شده و در مواقع لزوم اقدام به ایجاد

بازاریابی ميکنند. ھمچنين به طور روزافزونی از برنامھ -تغييراتی در توليد و 

ارائه توصيھھایی درباره تقاضا و توليد است.ریزان تمام وقت عرضه و تقاضا استفاده ميکنند. وظيفه این برنامھریزان انجام پيشبينيھا و 

أمينکنندگان ادغام ميکنند که به ھردو طرفشرکتھای موفق و پيشگام، ھمکاری بيشتری کرده و عمليات شرکت را بھگونھای با فروشندگان و ت

وجودیتھا کمک ميکند. به محض اینکه چنيناجازه ميدھد به اط<عاتی دسترسی داشته باشند که به جریان زنجيره تأمين و نگھداری حداقل م

يشتری نخواھدشد و بنابراین فروش بھبود خواھدارتباطاتی برقرار شد، دیگر سازنده مجبور به تخمين موجودی فروشنده یا برنامھھای ترفيعی ب

یافت.

نيم. امروزه، بسياری از شرکتھا روشھای پيشبينیما انتظار داریم که روزی نھچندان دور، استفاده وسيع و گسترده از چنين فرایندھایی را ببي

ر به اندازه کافی درگير نميشوند و در برخی دیگر،دستھجمعی را بھگونھای دنبال ميکنند که اثربخشی آن را محدود ميسازد. در برخی موارد، دوای

انی ندارد.جلسات برنامھریزی به طور مرتب برگزار نميشوند و یا مدیریت ع<قه چندانی به حمایت و پشتيب

 که شرکتھا ميتوانند با پيروی از آنھا از ھمکاری وآنچه در ادامه ميآید، مبنای آن بر تحقيقات و تجارت ما استوار است، قوانين ھفتگانھای است

تعامل بيشتری در ت<شھای پيشبينی خود برخوردار شوند.

● از مشارکت مدیران ارشد برخوردار شوید

در آغاز، مدیران اجرایی نيازمند تأیيد خرید و استقرارپيشبينی قوی بھدليل منابع موردنياز، نيازمند حمایت و پشتيبانی مدیران ارشد اجرایی است. 

ن نيازمند استخدام افراد متخصصی ھستند که درفناوری پيشرفته ھستند که مجموعه اط<عات و تسھيم آن را افزایش و ارتقاء خواھد داد. ھمچني

، تغيير فرھنگ شرکتی ممکن است ضروری باشد.زمينه آخرین روشھای برنامھریزی و پيشبينی آموزش دیدھاند و برای افزایش ھمکاری بين دوایر

ھيچکدام از این موارد بدون مشارکت مدیران اجرایی تحقق نخواھد یافت.

قت پيشبينی، ممکن است چه نتایجی براییکی از روشھای جلب توجه مدیران اجرایی کليدی، این است که براورد شود بھبود یکدرصدی در د

د کرده، برگشت کاj توسط فروشگاھھا کاھششرکت درپی داشتھباشد. اگر عرضه و تقاضا به ھم نزدیکتر شوند، مشتریان ميتوانند بيشتر خری
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يب شرکت ميشود. برای یک شرکت بزرگ، اینیافته و به جای اینکه مبالغی بابت ذخيره و حمل و نقل اضافی پرداخت شود، درامد بيشتری نص

به واحد  نھایی شرکت اضافه کند. نگاھی  ، جایی که یکی ازJohnson & Johnson شرکت Life scanتمھيدات ميتواند ميليونھا دjر به سود 

 پيشبينی فروش١٩٩٩د ميتوانند خلق کنند. در نویسندگان این مقاله قب<ً آنجا کار کردھاست تفاوتی را نشان ميدھد که مدیران اجرایی متعھ

فاده از نرمافزارھای کسب وکار استاندارد ھدایت ميشد.مربوط به توليد مواداوليه و تجھيزات تست بيماری قند توسط دوایر فروش و بازاریابی با است

د و باعث شد مقدار زیادی کاj در انبار نگھداریپيشبينيھای تعداد و حجم کاj خوشبينی بيش از حد فروش برای چندین دوره پياپی را نشان ميدا

ه ضربت تصميم گرفتند وارد گود شده و فرایندی دستھجمعيتر و چندبخشيتر را اجرا کنند. آنان یکگروJohnson & Johnsonشود. مدیران ارشد شرکت 

-کردند. این اقدام، مدیران ارشد بازاریابی را ملزم ميبرای اجرای کامل فرایند برنامھریزی با استفاده از جلسات فروش ماھانه و عمليات را طراحی 

- یابند. مدیران بازاریابی ملزم شدند خ<صھساخت برای درک و شناخت بھتر مسائل تقاضا و عرضه در جلسات بازنگری عرضه- برنامھریزی حضور

لسات ماھانه با مدیران ارشد اجرایی صحبت کنند.ھای آن جلسات را موردبازنگری قرار داده تا بتوانند به طور مؤثر درباره مسائل کليدی در ج

قایسه با سطح مدیران و رھبران ارشد افزایشاین تحول به طوری اثربخش، سطح مسئوليتپذیری تنظيم چشماندازھای بازاریابی و عرضه را در م

د. با این اقدامات، نتایج بھبودیافته و امروزه، چنين رویھھاداده و ھرکدام را ملزم ميسازد گزارشھای ماھانه، برنامھھای بازاریابی و عرضه را تھيه کنن

 مورداستفاده قرار ميگيرد.Johnson & Johnsonو ابزار پيشرفته پيشبينی در سراسر 

● منافع متقابل را بيان کنيد

 زمانی که ندانند چه منافعی در انتظار آنان است،عدھای از طرفين، ھنگامی که از آنان درخواست ميشود نقش بزرگتری در پيشبينی ایفا کنند، تا

بينی، اما اگر بدانند یک زنجيره تأمين کاراتر کمک ميکندبه مقاومت در برابر آن برميخيزند. مث<ً فروشندگان دوست دارند بر فروش تمرکز کنند نه پيش

،Sean Reeseبد، به آن ع<قھمند خواھند شد. که محصول موردنياز مشتری در اختيارش قرار بگيرد و به دنبال آن کميسيون فروش افزایش مييا

 واقع در jکویل ميدلبورو ميگوید: ماھھا بود که در جست و جوی کسب دادھھای آماری ازocean spray cranberriesبرنامھریز تقاضا در شرکت 

گان توضيح دادم که پيشبينيھای بھتر چگونه ميتواند ازفروشندگان بودم تا پيشبينيھای فروش خود را دقيقتر انجام دھم. در نھایت به مدیران فروشند

 دفعات تکرار شود، ميتواند موجب تغيير تأمينکنندگانطریق بھبود زنجيره تأمين و کاھش موجودی انبارھا به فروش آنان کمک کند؛ رخدادی که اگر به

 را ترک گفته و امروزه به عنوانocean spray شرکت ٢٠٠۵ در سال Reeseتوسط انبار شود. بنابراین، دادھھای آماری در شرکت جریان یافت. آقای 

 کار ميکند.fidelity investmentمھندس و توسعھدھنده نرمافزار ارشد، برای شرکت 

ARASCOشارکت در پيشبينيھای دستھجمعی،، یک شرکت سعودی فعال در زمينه غذای حيوانات، به توزیعکنندگان خود قول داد که در صورت م

 به محض خروج از خط توليد ب<فاصله درقيمت محصوjت خود را کاھش خواھدداد. انجام پيشبينيھای دقيقتر توسط شرکت موجب ميشود محصول

 کاھش یابد و به توزیعکنندگان در حفظ تأمين پيوسته کمک شود. شرکت در یکARASCOاختيار توزیعکنندگان قرار گيرد، نيازھا و ھزینھھای انبارداری 

 درصدی ناشی از کاھش قيمتھا را با۴ تا ٢ شروع شد، به توزیعکنندگان مشارکتکننده قول داد پساندازھای ٢٠٠۶برنامه نظرسنجی که در سال 

 درصد تنزل یافت،١۵ درصد به ٩اھات پيشبينی از توزیعکنندگان تسھيم خواھد کرد. شرکت عقيده دارد که این برنامه یک موفقيت عظيم بود. اشتب

توسعه داد.درصد افزایش یافت و شرکت برنامھای را برای سایر توزیعکنندگان و مشتریان مواداوليه خود، ٩٣تحویل بموقع به 

● اھداف و توافقات را بوضوح تعریف کنيد

باشد. تعيين اھداف و معيارھای روشن، مانندبدیھيترین روش برای مشاھده بھبود پيشبينی یک شرکت موقعی است که زنجيره تأمين آن کاراتر 

 که مقر آن در سينسيناتی است، از نوعیPROCTER & GAMBLEکاھش تعداد روزھای موجودی در دسترس ضرورت محسوب ميشود. شرکت 

د دفعات اتمام کاj در فروشگاه است.سيستم امتيازدھی استفاده ميکند که مبنای آن (از بين سایر چيزھا) تحویل بموقع کاj و تعدا

کت، انتظاراتی غيرواقعی از دایره دیگر داشتهاھداف باید از طریق دادھھای بھدستآمده از تمامی وظایف یک شرکت (ممکن است یک دایره از شر

رھا در جلسات مرتب برای مشاھده اینکه آیا اھدافباشد). ھمچنين دادھھای بھدست آمده از تأمينکنندگان و فروشندگان تعيين شود. بازنگری معيا

تحقق مييابند و محلھایی که بھبود موردنياز است، ضروری ميباشد.

ف و معيارھای مشترک، نوع دادھھایی که بایدھمکاری با اشخاص ثالث نيازمند حصول توافقات کامل بر روی مجموعھای از موضوعات، شامل اھدا

بازخ بروز اخت<ف است. فرایندھای ارائه  مواقع  نوع عملکرد در  نيز  از اھميتی ویژهبه اشتراک گذاشته شوند و  توافق،  ورد و حصول اجماع و 

برخوردارند.
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برنامھریزی دستھجمعی با چندین خ ردھفروش ھمکاری و مشارکت ميکند.یک شرکت توليدکننده لباس در نيوجرسی، در سطوح مختلفی از 

ق آن اھداف به آن نياز دارند و به اشتراکگذاریاھداف و توافقات بين آنھا، حوزھھایی مانند اھداف فروش، سطوح موجودی که فروشگاه برای تحق

رفيعيشان را به اشتراک گذاشته و برخی، ازھفتگی دادھھای فروش و موجودی را پوشش ميدھد. تعداد اندکی از خردھفروشان نيز برنامھھای ت

لباس ميتواند دادھھا توليدکننده  نگھداری ميکنند که در آن، شرکت  پایگاه اط<عاتی آن<ین  براییک  ی مرتبط را مرور کند. شاخصھای کليدی 

 انجام ميگيرد. ھيچ مجموعه رویھای برایچگونگی برقراری روابط کسب وکار برمبنای عواملی نظير نسبت فروش کل به موجودی متوسط و سود

ی یک خردھفروشی، کمتر از حد پيشبينی باشد،حل مناقشات وجود ندارد، اما شرکت عقيده دارد که این درک و شناخت وجود دارد که اگر تقاضا

ارسال پوشاک به آن خردھفروشی کاھش خواھدیافت.

● از بھترین فناوری استفاده کنيد

فته و دادھھای استاندارد استفاده کنند.شرکتھا اگر قصد دارند حداکثر استفاده را از پيشبينی دستھجمعی ببرند باید از فناوری پيشر

ت آخرین فروش، موجودی و خرید را نگھداری ویک پایگاه اط<عاتی مرکزی باید وجود داشته باشد تا گروھھای مختلف به آسانی بتوانند اط<عا

مشاھده کنند. دادھھای تاریخی نيز برای اندازھگيری دقت پيشبينی طی گذشت زمان، مھم ھستند.

چسبھای استاندارد مانند کدھای محصول جھانی بهتمام چنين اط<عاتی باید از زبان و فرمتی استفاده کنند که براحتی درک و استفاده شده و بر

ندگان و تأمينکنندگان ، وجود داشتھباشد.روی محصوjت چسبانده شود. بنابراین، ميبایستی حداکثر شفافيت برای افراد درگير مانند فروش

ميکند. ھمچنين نيازمند ابزار محاسبه قدرتمندیبرنامھریزان تقاضا، نيازمند سيستمی ھستند که اط<عات را از بخشھا و منابع مختلف جمعآوری 

فتاد اگر شرکت قيمتھا را کاھش یا افزایش دھد» ،ھستند که ميتواند بسياری از شبيھسازیھای اتفاقات را مانند «چه اتفاقی برای فروش خواھد ا

 شود یا در بازاری قدیمی بماند، انجام دھد.«بودجه تبليغات را کاھش یا افزایش دھد»، «محصوjت جدید معرفی کند» و یا وارد بازاری جدید

ر می رود که مدت زمان عرضه محصولی کوتاه باشد،برنامه ریزان عرضه دارای نيازھای مشابه گردآوری اط<عات و محاسبه ھستند. مث<ً، اگر انتظا

ند؟ یا اگر قرار است عرضه از تقاضا پيشی بگيرد، آیا بایدآیا شرکت باید یک نوبت کاری اضافی دایر کرده و یا از کارگران بيرون از سازمان استفاده ک

توليد را متوقف ساخت یا اقدام به ایجاد موجودی کاj برای استفاده آتی کرد؟

 پيشرفته تر شبيه سازی رخدادھا وارد بازار شوند و امکانقب<ً نرم افزارھایی برای کمک به این وظایف وجود داشت، اماانتظار می رود که نرم افزارھای

اتخاذ تصميمات سریع تر و دقيق تر را فراھم  سازند.

● برجایی تمرکز کنيد که دارای بيشترین ميزان درامد و سود باشد

امد بيشتری دارند.چون منابع محدودند، بنابراین، تمرکز شرکت ھا باید بر پيش بينی محصوjتی باشد که سود و در

پيگيری ھمه امور وقت تلف کردن است، بویژه اگر بخش عمده سود از خطوطی می آید که  بخش کوچکی از توليد کل را تشکيلت<ش برای 

 ازC از بيشترین و محصول A رتبه بندی می کنند. محصول CوB,Aمی دھند. بنابراین برخی شرکت ھا، محصوjت توليدی را به صورت محصوjت 

ی محصوjتی متمرکز می کنند که بيشترین ارزش راکمترین درامد و سود برخوردار است. بنابراین، شرکت ھا منابع پيش بينی خود را بيشتر بر رو

برای شرکت در پی دارد.

١٩٩٠: این شرکت در اواسط دھه BASEF AGیی به گفته آلن ميليکن مدیر بھينه سازی فرایند کسب وکار شرکت آلمانی توليدکننده مواد شيميا

بينی و بھبود آميخته محصول مورداستفاده را انتخاب کرده و امروزه آن را ھمراه با مطالعات محصول- سودآوری، برای افزایش دقت پيش ABCرویکرد 

درصد بر دقت پيش بينی تمام محصوjت توليدی شرکت بيفزاید.٢٠ کمک کرد به طور ميانگين BASEFقرار می دھد. این روش به یکی از بخش ھای 

● بين اھداف شرکت و مشوق ھا، رابطه برقرار کنيد

اداش ھای کارکنان بر اھداف کل شرکت مبتنیبرای اینکه اطمينان حاصل شود پيش بينی با دقت باjیی انجام می گيرد، jزم است مشوق ھا و پ

 اساس ميزان استراحت، از پاداش برخوردار سازد،باشد، نه بر اھداف واحدی خالص از آن شرکت. مث<، اگر شرکتی کارکنان واحد توليد خود را بر

یين نگھدارند. به ھمين ترتيب، اگر فروشندگان برمبنایآنھا ت<ش خواھندکرد اعداد و ارقام پيش بينی را کاھش دھند تا این ميزان را حتی اjمکان پا

نگ پایين  برای  برخوردار شوند، ممکن است  از جوایز  پيش بينی فروش  مبتنی بر  پيش بينی ھا، اط<عات مجعول وتحقق سھميه ھای  ھداشتن 

گمراه کننده ارائه دھند.

در دایره سازمانی را در برابر دایره ای دیگر نمی سنجد،بھترین معيار پاداشی که تيزھوشی یا شم پيش بينی افراد را تحت تأثير قرار نداده یا توان 
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درامد کل است، البته بدون اینکه اشاره به نقش واحدھا و سوددھی آنان داشته باشد.

● بھبود مستمر را به عنوان ھدف خود انتخاب کنيد

رچشمه بگيرد. بنابراین، بھتر است در پایان ھر دورهاشتباھات پيش بينی می تواند از داده ھای آماری بد، مفروضات نادرست یا یک الگوی اشتباه س

گزارشگری، یک تجزیه وتحليل انجام داده و اقداماتی برای تصحيح اشتباھات انجام داد.

ودی را به طور مرتب پيگيری کنيد. تغييرات ایجاد شدهمفروضات، فرایندھا، فناوری ھا و معيارھا را به چالش بطلبيد. تمامی گزارش ھای فروش و موج

 داده ھا را مطالعه کنيد تا ببينيد این تغييرات و تصميماتدر فرایندھای پيش بينی و تصميمی را که بر زنجيره تأمين تأثير می گذارد به خاطر بسپارید.

چه تبعاتی در پی دارند.

P & G ت، مانند جلسات برنامه ریزی مشترک ماھانه ای را برای ھر یک از واحدھای کسب و کار خود برگزار میjکند. این جلسات بر اساس محصو

رسی ھای ساjنه این فرایندھا را انجام داده وحفاظت از دھان یا پوست، در ھر کشوری که در آن رقابت می کنند، برگزار می شود. شرکت، حساب

 ھا مجبور نيستند برای افزایش درامد صرفاً بر بازاریابیبرمبنای معيارھای رایج، به آنھا امتياز می دھد. معنای این گونه راھبردھا آن است که شرکت

کنندگان را افزایش دھد.یا فروش تأکيد کنند. زنجيره تأمين نيز می تواند درامد سازندگان، تأمين کنندگان و توزیع 

منبع : ماھنامه صنعت خودرو

http://vista.ir/?view=article&id=365858

ھنر تبليغات

ابتدا بيایيد دو تا از رایج ترین استدjل ھای غلط را در این باره مورد بررسی

قرار دھيم:

) آن تبليغاتی است که به طور اعجاب انگيز بسياری از مسيرھایی را که در١

نگھداری آن مشکل داشته اید نشان می دھد

) آن تبليغاتی است که اکثر مدیران آنھا را انجام می دھند و معموjً ھيچ٢

اثری ندارد. حال شما کداميک را برمی گزینيد؟

تبليغات گر کسی از شرکت شما و محصوjت آن آگاھی کلمات کليدی: 

از یکی  تبليغات  بود.  نخواھيد  کار  بازار  در  زیادی  مدت  بدون شک  ندارد، 

که می کنيم  زندگی  جامعه ای  در  ما  چون  و  است  توجه  جلب  راه ھای 

مجبوریم برای کوچک ترین چيزھا بجنگيم، تبليغات دست کمی از ھنر ندارد.

نقاشی را می آموزید، می فھميد که چگونه زمانی که شما یک ھنر، مث<ً 

رنگ ھای دقيق و موادخام را درست به کار ببرید، به ھمان خوبی که قلم ھای

مناسب را برای شکل دادن به تخي<ت ذھنی به کار می برید. در تبليغات ھم

به ھمان صورت است.
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ستقيماً تحریک نموده و به عکس العمل وادارقانون ھایی وجود دارند که به جنبه ھای روانی ختم می شوند و کسی را که آماده خرید است، م

می کنند.

ن یک محيط بھتر و گرمتر کمک کند؛ در واقعاولين گام برای پيشرفت در ھر گونه داد و ستدی محل مناسب است و تبليغات می تواند به ساخت

جایی که مردم به شنيدن سخنان شما ع<قه مند می شوند.

 حساس جایی که آنھا به محصوjت و سرویس ھای شمااگر شما ع<قه آنھا را با یک آگھی خوب برانگيزند، به راحتی می توانيد آنھا را در موقعيتی

برای به دست آوردن شغل یا فروش بھتر دارید و ازنياز دارند یا حتی محتاج اند؛ آنھا را تحت سلطه خود بگيرید. در این جا شما شانس بيشتری 

دیگران جلو می افتيد.

پس چه چيزی شامل تبليغات موثر است؟ قانون ھای ذکر شده برای داد و ستد چيستند؟

فھرست اھداف، تکثير آگھی و تصاویر مناسبکارشناسان فروش، سه اصل مھم را در جوابگویی به اع<نات شما کشف کرده اند. این اصول شامل 

می باشند.

▪ فھرست اھداف:

می کند و اینکه چرا به جای دیگران، از ما خریداز خودتان بپرسيد چه شرکت ھایی از خدمات ما استفاده خواھند کرد، چه چيزی آنھا را ترغيب 

می کنند؟

فکر خود را ھر جایی بازگو نکنيد و مرتکب اشتباه فراھم کردن ھمه چيز برای ھمه کس نشوید.

يد. اگر تعداد آنھا کافی باشد ممکن است شماشرکت ھایی که در منطقه شما ھستند و شما خواھان ارایه خدمات به آنھا ھستيد را شناسایی کن

بخواھيد از یک واسطه معام<ت بازرگانی استفاده کنيد.

ید که اط<عات را در یک بانک اط<عاتی مناسباگر خود شما می توانيد فھرست را تھيه کنيد (با توجه به منابع موجود در منطقه)؛ مطمئن شو

 نام صحيح و شماره تلفن کسی را که قصد خرید داردقرارداده اید و اط<عات دقيق را به دست آورید و مھم ترین نکته این است که مطمئن باشيد که

را دارید.

▪ تکثير

دین ترتيب آنھا متوجه پيشرفت شما می شوند و درعنوان اصلی را پيدا کنيد. این وسيله ای است که مشتری را به «بله» گفتن مجبور می کند و ب

آینده شما را به راحتی می شناسند.

ردن احتياجات طرف مقابل ھستيد، البته این ایجاببه آنھا بگویيد که چرا شما منحصر به فرد ھستيد و اینکه چرا شما بھترین انتخاب برای برآو

می کند که شما کليه نيازھای طرف مقابل را بدانيد، ھر چه بيشتر، بھتر.

می دھيد تا نظرھا را جلب کنيد و مزایای شما مواردیاکنون کارکرد و بعد از آن مزایای خود را شرح دھيد. کارکردھا مواردی ھستند که شما ارایه 

ھستند که مشتری انتظار دارد بگيرد.

ل خود چه چيزی دریافت خواھند کرد.تکثير خوب آگھی، اول احساسات مشتری را مطرح می کند و بعد به آنھا می گوید که در ازای پو

ز مشتری درخواست ارتباط می کند مث<ً باشماسپس آنھا را به سفارش دادن ترغيب کرده ودر زمانی طوjنی تر، اگر فروش شما گسترده باشد؛ ا

تماس بگيرند یا اینکه برای اط<عات بيشتر به سایت شما مراجعه کنند.

▪ تصویرھا

 باشيد یا خير.تصویرھای مناسب باعث اعتبار بخشيدن به تبليغات شما می شود، خواه شما موفق و مورد اعتماد

شما در کار خود برجسته ھستيد و موفق خواھيد بود.ھر چيزی که با دید افراد کار می کند باید جالب توجه و چشم گير باشد، اگر این چنين باشد 

متخصص می تواند بسيار گران باشد. برای یادگيریبرای صاحب کارانی که شرکت ھای کوچکتری دارند، یادگيری چگونه فروختن و به کارگيری افراد 

ی تواند به قدر کفایت و به طور موفقيت آميز برای ادارهاین مھارت ھا زمان jزم است اما با ذره ای توجه به بنيان ھا و اصول شرکت داری، ھر فردی م

شرکتش تأثيرگذار باشد.

 یا روابط عمومی می گذرانند، دریافت کنيد؛ سعی کنيدبرای بھبود کيفيت کار، ھرگونه اط<عاتی از افرادی که زندگی خود را با تجارت، خرید و فروش

این افراد از آنھایی باشند که سال ھا در رشته شما سابقه داشته اند.
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 به کار بردن تاکتيک ھای قدیمی و حقيقی را فراموشعمليات تبليغاتی خود را برای اینکه به ماکزیمم اثر خود برسد، به دقت برنامه ریزی کنيد و

نکنيد.

» استفاده کنيد، از ميان نرم افزارھای زیادی که برای شرکت ھایAmpi» و «Morketing pilotدر مرحله سرمایه گذاری از نرم افزارھای کاری چون «

» اشاره کرد.Adrevolver» و «Reanalyze»، «Clearmetricکوچکتر ھست می توان به «

تبليغات می کنيد در جاھایی سرمایه گذاری کنيد کهاعداد دروغ نمی گویند و بھترین تصميم برای تجارت و فروش این است که پول ھایی را که صرف 

واقعاً برای شرکت شما ثمره به ھمراه داشته باشد .

منبع : پایگاه اط<ع  رسانی مدیران ایران

http://vista.ir/?view=article&id=337437

Business Intelligenceھوش بازرگانی 

وقتی در یک شرکت و یا موسسه برای توليد یک محصول و یا سرویس جدید

، نظرات و پيشنھادات مختلفی ارائه می شود ، که ھریک از افراد آن شرکت

معموj این پيشنھادات را با توجه به توليد کنونی و دیدی که از شرکت خود

دارند ارائه می دھند، اما نکته مھم این است که آیا شنيدن آن نظر ھا و

پيشنھادھا با تقاضای مشتری و افراد ذی نفع منطبق است ؟

توسعه مطمئن شوند که صدای تحقيق و  باید بخش ھای  در این حالت 

ناگفته نکته بسيار مھم و مشتری را شنيده اند. درک این خواسته ھای 

اساسی در توليد یک محصول جدید است.

برای بدست آوردن یک برتری و به روز کردن ھوش بازرگانی و ھوش رقابتی،

امور فروش،  ميزان  باید استراتژیھا،  توسعه محصولی  از ھر  قبل  شرکتھا 

مالی، توسعه و تحقيق، توليد، خرید، بازاریابی و غيره رقبا را بررسی کنند و

فعاليت جدید شامل نقاط قوت و ضعف) این  (بررسی  ھدف ازآناليز کردن 

 دارد نيز می شود.مواردی مانند، رقبا در بازار، بررسی استراتژیھای آنھا و موانعی که بر سر راه رقابت وجود

● اما این اط<عات را باید از کجا یافت؟

یافته ھای علمی، دستاوردھای جدید دراین اط<عات اغلب در روزنامه ھا، مطالب منتشر شده توسط یک شرکت، گزارش ساليانه، مطالب و 

تکنولوژی و غيره پيدا ميشوند. این اط<عات به دو نوع کيفی و حقيقی تقسيم می شوند.

ار است. اط<عات حقيقی آمار و ارقامی است کهاط<عات کيفی آن دسته از اط<عاتی ھستند که براساس آناليزھا و یا اظھار نظرات دیگران استو

در منابع اط<عاتی و بصورت موثق وجود دارند.

● آیا بررسی کردن اط<عات با حجم زیاد ضروری است ؟
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 صفحه مطلب علمی به٢٠٠٠ که در ھر دقيقه در دنيای اط<عات و اط<ع رسانی حجم اط<عات پردازش نشده زیاد است و داده ھا آن قدر زیادند

 سال طول می کشد که مقاjت و۵ ميليون صفحه در اینترنت فرستاده می شود و حدودا ٣٠٠حجم اط<عات افزوده می شود و یا ھر روز بيش از 

 ساعت را به تمامی خواند و در کل تمام داده ھا و اط<عات از این نرخ رشد برخوردارند.٢۴مطالب به روز شده در 

اط<عات مورد نياز بکنند و اط<عاتی رادر بخشھای توسعه و تحقيق برای کسب اط<عات باید اغلب یک گروه چند نفری شروع به جمع آوری 

 بر اساس نياز کد گذاری و داده پردازی شود.بایگانی کنند که معموj چندین و چند با ر تکرار نشده باشد و اط<عات باید طبقه بندی شده و

بنابراین نياز تحليل سيستم و پردازش اط<عات یک شرکت را بصورت زیر عنوان کرد:

▪ کدام بازار و کدام رقبيب؟

▪ ميزان شدت رقابتی در بازار چقدر است؟

▪ نوع آوریھا و ابتکارات موجود کدامند؟

▪ آیا آخرین اط<عات موجود ھمانی است که جمع آوری شده است؟

▪ آیا نيروی ماھر و متخصص برای جمع آوری و پردازش اط<عات بکار گمرده شده اند؟

یا سطح بين المللی مورد نظر است؟▪ حوزه ی جمع آوری اط<عات در چه سطوحی است؟ آیا نگاه محلی (منطقه ای) به اط<عات داشتيم 

آغاز می شود و یافتن پاسخ آن ھمان ھوش تجارتیچه باید کرد تا در ھوش تجارتی کارآمدی مطلوب را ایجاد کرد؟ پروسه ایجاد ھوش با یک سوال 

پس از جمع آوری آن کافی است که بدانيم، اینھاکار آمد است. برای یافتن پاسخ ھمان یک سوال مورد نظر برای آناليز یا بررسی کردن اط<عات 

د. در این قسمت منابع مختلف مورد تحقيق وفقط اط<عات ھستند و نه آگاھی و ھوش. اط<عات بعد از آناليز و پردازش به ھوش تبدیل می شون

بررسی قرار می گيرند تا اط<عات jزم و مناسب برای سواjت و خواسته ھا بدست آید.

● پردازش داده ھا

Database و یا افزودن داده ھا به Databaseایجاد در این قسمت داده ھای خام بصورتھای قابل آناليز شدن تبدیل می شوند. این می تواند بصورت 

) می نامند.Extract, Transform, Load بارگذاری (فعلی و موجود و یا نمودار و گراف باشد. این مرحله را به اصط<ح مرحله استخراج، دگرگونی و

● آناليز و توليد

 کرده آگاھی و ھوش ایجاد می کند. نتيجه این کارتيم بررسی کننده از ابزارھای کاوش اط<عات برای دسته بندی داده ھا و آناليز آنھا استفاده

يق و موشکافانه باشد. در این قسمت سواjتدرواقع جواب سوال است که گاھی اوقات می تواند بصورت یک گزارش معمولی و یا یک ارزیابی دق

می شود.جانبی دیگری نيز ممکن است ایجاد شود که برای حل و رسيدن به جواب، به فاز اوليه فرستاده 

● چه باید کرد تا ھوش تجاری کارآمدی داشت؟

ھای این ھوش تجاری با اھداف شرکت در یک سمت وـ اوj شرکتھا باید در مسير تجارت خود باقی بمانند و اطمينان حاصل کنند که نتایج و پيامد

سو قرار دارند.

ھزینه در کسب اط<عات و پردازش آنھا میـ دوم اینکه شرکتھا باید یک استراتژی مدیریت اط<عات کلی داشته باشند که سبب کاھش وقت و 

استفاده را ببرند.شود. ھمچنين بھتر است از کارایی نرم افزارھای تحليل کننده و ابزارھای ھوش تجاری بھترین 

 کوتاه مدت ایجاد نمایند که با اھداف و تکنولوژیھای موجود ھمـ آخر اینکه ، شرکت ھا ابتدا باید راه بروند قبل از آنکه بدوند. یعنی ا باید نقشه ی راه

 موجود در شرکت حداکثر بھره را ببرند و بعنوان پایه ایمسير باشد و واقعی و قابل پذیرش باشد. این نقشه باید از ابزارھا و تکنولوژیھا و داده ھا

 تکنولوژی اضافی نيست و باید بھترین بھره ازبرای قدمھای بعدی استفاده شود. نکته مھم این است که برای جواب به سواjت احتياجی به خرید

نيروی انسانی و تکنولوژی موجود گرفته شود

منبع : ھوای تازه

http://vista.ir/?view=article&id=295498
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يک روز فروشنده موفق

شغل فروشندگی به قدری اھميت دارد که آن را به تمام کننده تيم (فوروارد)

ای که لحظه  از  موفق«  فروشنده  روز  یک   « مقاله  در  اند.  تشبيه کرده 

فروشنده چشم باز می کند تا پایان فعاليت روزانه و آخرین لحظات بيداری

تکنيک ھای فروشندگی قرار گرفته و سعـــی شده است  بررسی  مورد 

حرفه ای و ویژگی ھای فروشندگان موفق در قالب اعمال و کردار روزانه او

مورد توجه قرار گيرند.

بــرای مثال، می توان به مواردی از جمله برنامه ریزی، تاثير تيپ ظاھری،

سعه صدر، آراستگی و زیبایی محل کار، آداب گفت وگو با مشتری، چگونگی

تحت تاثير قراردادن مشتری، عکس العمل مناسب در مقابل بدگوئيھای رقبا،

اھميت خاتمه فروش، مراحل فروش، اھميت گزارش دھی به مافوق و …

اشاره کرد.

ه طوری که بتواند با برنامه ریزی در جھت تحققمقدمه از خصوصيات انسان یادگيرنده در عصر رقابت، توانایی پيش بينی و برنامه ریزی است. ب

ا ایجاد کند و آمادگی انعطاف پذیری و ھماھنگی بااھداف از پيش تعيين شده گام بردارد و ھرزمانی که jزم بود، در برنامه ھای خود تغييراتی ر

 قرار دھد.شرایط را داشته باشد. مقاله بر آن است تا برنامه ھای یک روز فروشنده موفق را مورد بررسی

● برنامه روزانه

ــد پنج سال به عمر کاری خود اضافه کرده اید.- فروشندگان حرفه ای موفق سحرخيز ھستند. اگر در ھر روز یک ساعت از خواب خود را کم کنيــ

سحرخيز باشيد و برنامه داشته باشيد.

د، به پدر و مادر س<م کند. درس خوبی است،- از دوران کودکی به ما یاد دادند بچه خوب کسی است که اول صبح وقتی چشم ھا را باز می کن

اشيم، این نشانه بزرگی و ادب است. ضمنس<م سالمتی می آورد و jزمه شروع ارتباط است. تا آخر عمر در س<م کردن به دیگران پيشقدم ب

بلند س<م کنيم.اینکه در بازار و در مواجھه با مشتری می بایست ما شروع کننده ارتباط باشيم: پس با صدای 

ا بسيار اثرگذارتر از بقيه ھستند: یک دسته مشتریان- یادمان باشد که ما بازاریاب و فروشنده ایم. در حرفه و کسب و کار ما دو دسته از انسانھ

يم.وگروه دیگر رقبا. بيائيد خود را شرطی کنيم و در آغاز روز دو سوال بسيار مھم از خود بپرس

الف) مشتری من کيست و چه می خواھد؟

ب) رقيب من کيست و چه می کند؟

با ھدف شروع و برای رسيدن به آن برنامهجلب مشتری ھدف ماست و رقيب مانع رسيدن به این ھدف است. روزمان را با طرح این دو سوال و 

مر کسب و کار بی دغدغه داشته باشيد. خير، دنيا در حالریزی کنيم. تصور نکنيد اگر پاسخ این سوالھا را پيدا کردید، می توانيد بااین جوابھا یک ع

ات فراوان ھستند. پس این سوالھا تا آخرتغيير است. لذا سليقه، ذائقه، قدرت مالی و … مشتری ھم عوض می شود. رقبا ھم دستخوش تغيير

عمر ھمراه ما ھستند، بنابراین ھرروز آنھا را از خود بپرسيد.

- راز و نياز با خدا، عبادت و درخواست کمک از او برای رسيدن به اھداف فراموش نشود.

مدنظر داشته باشيد: ھر روز حداقل ده دقيقه- مرحله بعد، ورزش و آمادگی جسمانی است، روح سالم در بدن سالم است. این جمله را ھمواره 

ورزش کنيد.
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- یک فروشنده حرفه ای باید حتماً نظافت را رعایت کند.

ران دردناک است. شما کـــــــه نمی خواھيد جزء اینچقدر دیدن انسانھای خميازه کش، بيحال، ژوليده ھمراه با بوی عرق بدن در اول صبح برای دیگ

انسانی شایسته و مقبول به نظر آید تا مقدماتافراد باشيد، چـــــون می دانيد که برای فروش موفق jزم است ابتدا فروشنده در نزد مشتری 

کسب و کار فراھم شود.

 پادشاھان، ناھار را مثل شاھزادگان و شام را- بدون صرف صبحانه از منزل خارج نشوید؛ صبحانه مھمترین وعده غذایی شماست. صبحانه را مثل

ست که اول صبح منتظر اتمام صبحانه شما باشند.مثل گدایان بخورید. محل کار جای خوردن صبحانه نيست. یکی از مناظر بد برای مشتریان این ا

انه شما بکند. قھوه خانه که نيست، محل کار است.حتماً این مشتری عجله دارد وگرنه بيکار نيست که زودتر بياید و وقتش را صــرف انتظار صبح

این دو را باھم اشتباه نگيرید.

 قبل از خارج شدن از منزل در آئينه قدی،- رسيدن به وضعيت ظاھری نظير لباس مرتب، کفش واکس زده و خوش بویی بسيار حائز اھميت است،

تا نقصی در ظاھرتان نباشد، ظاھر ما نشانه باطن ماست، این برداشتی است  که مشتری خواھد داشت. باظاھر عالی،خود را نظاره کنيد 

برداشت او را نسبت به خود شکل دھيد.

ر بدی می گذارد. اصوjً انسانھای شرقی، احساسی ھستند. به- در بين راه به اخبار گوش ندھيد، اخبار بد و ناگوار در ذھن و روان مـــا ایرانيان تاثي

از نيستند، اخ<قتان را خراب می کنند، حتیاحساس خود در اول صبح خوراک خوب بدھيد، به نوارھای شاد گوش کنيد، نوارھای غمگين اص<ً مج

يد.بھتر این است که ھنگام رانندگی به نوارھای آموزشی در مورد فروش و بازاریابی و... گوش کن

اندکی زودتر از منزل خارج شوید تا اسير ترافيک- در رانندگی لجبازی نکنيد، در شھر بزرگی مثل تھران وضعيت ترافيک اسفناک است. بھتر است 

ردی را دوا نمی کند. بھتر است مسيرھاینشوید، اگر ھم چنين شد صبور باشيد، دیگر کاری نمی توانيد بکنيد، حرص خوردن و کم طاقتی د

زی نکنيد، شما قرار است یک روز سخت کاری رامناسب برای رسيدن به محل کار را از قبل شناسایی کنيد، اما در ھرحالت عصبانی نشوید، لجبا

با انرژی فراوان پشت سر بگذارید.

- باس<م بلند وارد محل کار بشوید، اجازه بدھيد ورود شما مترادف با ورود شادی باشد.

نيد فقط اجازه دھيد روزنامه ھای اقتصادی خوانده- خواندن روزنامه ھایی که حوادث را چاپ می کنند در اوقات صبح برای تمام ھمکاران ممنوع ک

و با مشتری این موضوع را نشان دھد. امتحانشوند. بازاریاب و فروشنده موفق jزم است از اخبار و تحوjت اقتصادی مطلع باشد و در گفت وگ

کنيد، تاثير خوبی در طرف مقابل دارد و شما را جزء افراد مطلع به حساب می آورد.

 مثبتی دارد.- ميزتان را مرتب نگه دارید، نظم وانضباط ھم در روحيه خودتان و ھم مراجعه کنندگان تاثير

يه می کنم و این اقدام وقت اندکی را در تماسھای- برنامه ھایتان را از شب قبل تنظيم کنيد، من فھرست تمام تماسھای تلفنی ام را شب قبل تھ

تلفنی از من می گيرد. برای ھمه چيز حتی تلفن زدن برنامه داشته باشيد.

 درصد مشک<ت شما از این طریق حل می٨٠ درصد کارھای مھم بپردازید که ٢٠- فعاليتھایتان را اولویت بندی کنيد و طبق قانون پارتو« ابتدا به 

ز منشی ھا به سر کـــــار می رسند و لذا اینشوند و منافع بيشتری نصيب شما می گردد. فعاليت را اول صبح آغاز کنيد، مدیران موفق قبل ا

اوقات، فرصت خوبی برای برقراری تماس با آنھاست.

ه اط<عاتی را کـــــه از مشتری به دست می آورید- فروشنده موفق برای ھر مشتری یک پایگاه داده یا پرونده درست می کند. در این پرونده کلي

ثبت کنيد.

 به آن مراجعه کنيد، نکات مھم را یادداشتاین پرونده به عنوان یک منبع مھم و باارزش در شرکت شماست که قبل از م<قات بعدی با مشتری

و توسعه ارتباط کمک می کند.برداری کنيد و با آمادگی نزد مشتری بروید. این پرونده به تعامل سازنده بين شما و مشتری 

ن به نزد مشتری پرونده ایشان را مرور کنيد، این کار آمادگی- تمام قرارھا و برنامه ھا را یادداشت کنيد، فقط به حافظه تان اعتماد نکنيد، قبل از رفت

شما را برای مذاکره باj می برد.

قبــل از ھر قراری با مشتری به دفترچـه یادداشت تان مراجعه کنيد.

 صبح روز پنجشنبه) نگویيد: ای آقا این که زمان استراحت و تعطيلی۶- اگر مشتری پشت تلفن یک وقت عجيب را برای م<قات تعيين کرد (مث<ً 

یا اینکه شمــــا را امتحان می کند. در ھر دواست. دو حالت بيشتر نيست، یا مشتری که از نظر شما آدم مھمی است واقعاً وقت دیگری ندارد 
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رد که به سایر وعده ھای شما ھم می تواند باحالت او رئيس است، بپذیرید و یک ربع زودتر در محل قرار، حاضر باشيد. مشتری چنين می پندا

اطمينان فکر کند.

ت مھم انسانھای موفق و ناموفق نحوه نگرش- مواظب وقت مشتری باشيد. به موقع به محل قرار برسيد، مدیریت زمان داشته باشيد. یک تفاو

مدیریت زمان عالی زندگی شما بھتر می شود وآنھا به زمان است. در شرایط امروزی بيش از ھر زمان دیگری ارزش وقت باj رفته است، با یک 

 زمان در واقع مدیریت شخصی، مدیریت زندگی،برای افراد و چيزھایی که از آنھا لذت مـــــی برید فرصت بيشتری به دست می آورید. مدیریت

می رسيد و به عنوان فردی خوش قول مطرح میمدیریت خودتان و مدیریت کسب و کار است. با مدیریت زمان در نزد مشتری فردی منضبط به نظر 

شوید.

 دقيقه ھم زودتر به محل قرار برسيد به نظر من پنج دقيقه تاخير١٠دیگر زمان کاربرد این جمله گذشته است ترافيک بود، دیر رسيدم شما حتی اگر 

 دقيقه زودتر برسيد، البته ھميشه یک مطلب مفيد خواندنی ھمراه داشته باشيد. چون ممکن است١۵کرده اید، منظورم این است که باید 

شما لطف می کند، حال به دليلی این لطفرئيسمان (مشتری) به موقع ما را نپذیرد. خوب رئيس است، حرص نخورید، او با خریدش در مورد 

چنددقيقه به تاخير افتاده است، به جای حرص خوردن به مغزتان خوراک مناسب بدھيد.

ود را معرفی کنيد. تا زمانی که به شما اجازه- در نزد مشتری حرفه ای عمل کنيد، دستپاچه نشوید، متين و مسلط باشيد، باس<م وارد شوید خ

فتارتان باشيد تا خودرا در دل او جا کنيد.نداده است ننشينيد، تلفن ھمراھتان را خاموش کنيد، شما در مقابل رئيس تان ھستيد، مواظب ر

ن را درک کنيد که آنھا خود را طرف مھمتر رابطه- فروشندگان موفق می دانند که مشتریان چه خواسته ای دارند. مشتریان می خواھند که شما ای

ان دھيد که آنھا مھمتر ھستند. با او ھمانند رئيسمی دانند چون تصميم گيری با آنھاست پس آنھا رئيس ھستند. شما باید با رفتارتان این را نش

 متوجه نيازھایشان باشد و آن را با جزئياتشخود رفتار کنيد. سيگار نکشيد، آدامس نخورید و مرتب باشيد. مشتریان می خواھند که فروشنده

وفقيت فروش است.بشناسد و آنھا را منحصر به فرد بداند. آگاھی از آنچه مشتریان می خواھند، دقيقاً مبنای م

ارید از مدیرتان بخواھيد تھيه کند، کارت ویزیت زیبا که- بااحترام کامل کارت ویزیت خود را به مشتری (با دو دست) تقدیم کنيد. اگر کارت ویزیت ند

ند که با یک فروشنده حرفه ای و با یکمشخصات شرکت و سمت شما (نماینده فروش) در آن نوشته شده باشد به مشتری این طور القا می ک

توجه نشدید، اشکالی ندارد. این عبارات را بهشرکت معتبر طرف حساب است. کارت ویزیت مشتری را بااحترام بگيرید، اگر اسم ایشان را خوب م

د تلفظ کنيد، پسندیده نيست و به مذاق او خوشکار ببرید: معذرت می خواھم آقای؟ و سپس ایشان اسمش را تلفظ می کند. (اگر نام ایشان را ب

نمی آید).

د که کارت شما را روی قلبم گذاشتم. باتوجه بهسپس کارت او را با احترام در سر جيب کت تان بگذارید، بااین عمل به مشتری القـــا می کني

نند، بھتر است کارت ویزیت را در کيف کوچکی کهپوشش خانم ھای ایرانی که بدون کت بوده و با مانتو، پالتو یا چادر در مقابل مشتری می نشي

اری اشياء با ارزش خانم ھا نظير ط< و پول است.داخل کيف شان وجود دارد با احترام قرار دھند، اگر دقت کرده باشيد این کيف کوچک محل نگھد

را در محلی معتبر و در کنار سایر اق<م باارزش قرارجادادن کارت ویزیت در این کيف به ضمير ناخودآگاه مشتری چنين القا می کند که کارت ایشان 

داده اند.

ذیرفته است، به خاطر دقيق بودن به ایشان تبریک- مشتری را با گفتن یک جمله مثبت واقعی تحت تاثير قرار دھيد. مث<ً اگر به موقع شما را پ

يد قبل از اینکه وارد مذاکره بشویم به من اجازه بدھيدبگوئيد یا اگر منشی شایسته ای دارد، این را به ایشان بگویيد. می توانيد این طور شروع کن

ا می دانيد که مسئول دفتر، آینه عملکرد مدیریتبابت دقت نظری که در انتخاب مسئول دفتر داشته اید به شما تبریک بگویم. حتماً این نکته ر

 می کند و در آن صورت ممکن است به مشتریاست که این طور بادقت عمل کرده اید اما اگر تعریف واقعيت نداشته باشد جنبه چاپلوسی پيدا

بربخورد.

اگر دست شما اندکی بلرزد ممکن است با برداشت- در نزد مشتری از خوردن مایعات خودداری کنيد، بھتر است بگویيد ممنونم، ميل ندارم، چون 

ریخته شود.خوبی از سوی مخاطب ھمراه نباشد و بدتر از آن حالتی است که مایعات روی ميز یا وسایل کار 

ندید. - از صحبتھای نامفھوم بپرھيزید، خود را با مشتری- در مذاکرات، حرفه ای عمل کنيد، فنون مذاکره را با دقت مطالعه کنيد و آنھا را به کار ب

 و این مزایا را با نيازھا و خواست مشتری پيوندھماھنگ کنيد. نيازھای مشتری را بشناسيد و مشک<ت او را بيابيد. مزایای محصوjت را بشمارید

ی تواند برای آنھا مفيد باشد و منافعی را نصيبدھيد، پس jزم است دقيقا مشتریانتان را بشناسيد. به آنھا نشان دھيد که چگونه محصول شما م
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 را، پس در توضيح ھایتان ویژگيھای محصول را به مزایا وآنھا کند. یادتان باشد مشتریـــان منافع و فواید محصوjت را می خرند و نه ویـژگيھای آنھا

منفعت ھایی که برای مشتری دارند، ربط دھيد.

د که انگيزه شما چيست و ممکن است تصور کند چون- نزد مشتری از رقبا بدگویی نکنيد، چون مشتری حرف شما را قبـــول نخواھد کرد. او می دان

ت به رقبا حساس می کنيد که در مورد آنھارقيب شما پيشرفت کرده است، حسادت می کنيد به ع<وه بعضی از مواقع، خودتان مشتریان را نسب

امله منجر شود، این یکی از ھدایایی است کهھم اط<عاتی جمع آوری کنند و شاید شما رقبا را به مشتریان معرفی کنيد و این آشنایی به مع

شما به رقبایتان می دھيد. استراتژی خود را با جمع آوری اط<عات رقبا تدوین کنيد.

م از اینکه توفيق ما آنھا را نگران کرده است. طبيعی- اگر مشتریان از قول رقبا در مورد شما نکات منفی را گفتند لبخند بزنيد و بگویيد خوشحال

اسفانه آنھا روش خوبی را برای رقابت انتخاباست اگر برای آنھا مھم نبودیم از ما صحبت نمی کردند، سپس اگر موضوع صحت نداشت بگویيد مت

 نکنيد، ب<فاصله موضوع را به ارزش مرتبط کنيدنکرده اند و به این دjیل (که می شمارید) موضوع صحيح نيست. اما اگر مورد صحت داشت، کتمان

شک<تی دارند اما آن چيزی که برای شما مھم استو برآیندنقاط مثبت و منفی را برای مشتری بشمارید و این را یادآور شوید که تمام شرکتھا م

ارزش است که مقایسه بين فایده ھا و ھزینه ھاست.

وصا مشتری بدگویی نکنيد، بلکه چنان برخورد کنيد- فروشندگان خوب از شرکتشان به نيکی یاد می کنند. ھيچوقت از محيط کارتان نزد دیگران، خص

یران و سایر ھمکاران آنجا را بسازید بيشترین زمانکـــه در بھترین شرکت دنيا کار می کنيد. اگر چنين نيست علتھا را بررسی کنيد و به کمک مد

ن از مدیریت شرکت است. در این حالت، مشتریعمر شما در محل کارتان می گذرد، بدگویی کردن از شرکت جایز نيست و بدتر از آن بدگویی کرد

 می شود. فروشندگان موفق ھيچوقت بهاحساس می کند خانواده کاری شما بنيانی ندارد و بااین برداشت احتمال سفارش دادن محصول کم

مشتری دروغ نمی گویند، حتی دروغھای سفيد.

به این جم<ت دقت کنيد:

- به من توصيه شده که با شما تماس بگيرم.

- از این طرف رد می شدم گفتم سری ھم به شما بزنم.

 او به آنجا آمده اید و رضایت او برای شما مھماز گفتن چنين جم<تی بپرھيزید. به مشتری نشان دھيد که او برای شما مھم است و فقط به خاطر

است. به یاد داشته باشيد، فروش خوب حالتی است که رابطه برد دو طرفه داشته باشد.

ری باشيد.تکنيک ھای خاتمه فروش را در زمان مناسب به کار گيرید و مراقب نشانه ھای خرید از سوی مشت

ضا تبدیل کنند؛ تقاضا ھمان نياز و خواست استفـــروشندگان موفق نيازھای مشتری را می شناسند و می توانند آنھا را از سوی مشتری به تقا

ن صورت آنھا جذب رقبا خواھند شد. به این متقاضیزمانی که با قدرت خرید ھمراه شود. اگر نتوانيم مشتری را به حالت متقاضی تبدیل کنيم در آ

 دھنده نيستيم بلکه فروشنده ھستيم. بھترینشدن، خاتمه فروش می گویند. یعنی ھنر تشخيص زمان اتمام معامله. یادمان باشد ما فقط نمایش

شيد که حاکی از آن است که مشتری آماده تصميمزمان برای پایان دادن به کار در اولين زمان ممکن است. لذا شما باید مراقب نشانه ھایی با

ت درباره آنچه ارائه می شود. احتماjً قطعیگيری است. حاjت، اظھارنظرھا، صداھا و حتی سرتکان دادنھا، ھمگی نشانه ھایی ھستند از رضای

ه فراینـــدی است که بر ع<قه، حل مشک<ت،ترین آنھا اظھارنظرھایی درباره وضعيت پس از خرید است. فروش بدون خاتمه، فروش نيست. خاتم

تعھد و ایجاد نيروی محرکه در مشتری استوار است.

تشکر کنيد و اطمينان دھيد که اگر سوال یا نکته ای- اگر مشتری به سختی تصميم گرفته است از آن به نيکی یاد کنيد و از توجه و صرف وقت آنان 

 برخورد کنيد. علت را سوال کنيد تا دليل آن مانع راباشد سریعاً در خدمت آنھا ھستيد. اما اگر مشتری به ھردليلی موانع و ایراداتی داشت، درست

تری چيست و سایر موانع را نيز جویا شوید و از اوبشناسيد. چون کلمه نه از زبان افراد متفاوت، معانی مختلف دارد پس دقيقا بدانيد منظور مش

. یکی از مھمترین نکات مذاکره بحث درباره قيمتبرای سفارش پس از رفع آن تعھد بگيرید و پس از حل مشکل برای خاتمه فروش مجددا اقدام کنيد

حصول اشاره کنيد. پایين آوردن قيمت در مجموعاست. با قيمت ھم مانند سایر موارد برخورد کنيد و در مقابل اینکه قيمت باjست به مزایای م

 مزایا را اضافه کنيد مث<ً نحوه و مدتمناسب نيست چون در ذھن مشتری احتماj تاثيرات خوبی نمی گذارد. بھتر است به جای کاھش قيمت

 دھيد که تصميم نھایی در شرکت گرفته میپرداخت را طوjنی تر کنيد. بھتر است در زمان اصرار جدی مشتری، به کاھش قيمت این طور نشان

شود تا در گوشه رینگ قرار نگيرید.
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ت خود را با ایشان تنظيم کنيد.- اگر قرار شد ادامه مذاکرات در جلسه دیگری صورت گيرد با درخواست تعيين وقت از مشتری وق

دام کنيد. به ھرحال منتظر گذاشتن مشتری جایزو اگر قرار شد تا جلسه بعدی نمونه محصول یا مطلبی را برای مشتری بفرستيد در اسرع وقت اق

نيست، برای تاخير احتمالی ھم ایشان را از قبل در جریان قرار دھيد.

 مشتری است،- ھمان طور که قب<ً یادآور شدم فروش، پایان یک معامله ولی درعين حال یک تعھد بلندمدت به

قراری ارتباط مثبت و مرتب با ایشان بکوشيد، او رئيسیلذا مشتریان را برای دوران بلندمدت و به عنوان یک زنجيره بی پایان درنظر بگيرید و در بر

 گيریم.است که دائماً به ما سفارش و دستور خواھد داد و ما با خدمت بيشتر از او پاداش بيشتری می

چيت وود در کتاب »فروش حرفه ای« فروش پيگير را طی ھفت مرحله مطرح می کند که عبارتند از:

▪ مرحله نزدیکی (تاثير مثبت گذاشتن در مشتری)؛

▪ مرحله ص<حيت و شایستگی (که ھدف ارزیابی مشتری، کشف مشک<ت و نيازھای مشتری است)؛

)؛▪ مرحله توافق درموردنياز (مرور اط<عات دریافتی از مشتری و ھماھنگی بين فروشنده و مشتری

▪ مرحله فروش کمپانی (جاانداختن ص<حيت و صداقت شرکت در ذھن مشتری)؛

▪ مرحله برآورده کردن نياز (ربط ویژگيھای محصول با مزایا و منافع مشتری)؛

▪ مرحله گرفتن تعھد (مرحله خاتمه فروش)؛

▪ مرحله تثبيت فروش (تداوم رابطه با مشتری برای دوران بلندمدت).

فروشندگان حرفه ای موفقيتھا و شکستھایشان را تجزیه و تحليل می کنند.

تجزیه و تحليل دقيق موفقيتھا و شکستھا باعث شناسایی نقاط قوت و ضعف خواھدشد.

 درصد موارد عامل پيروزی یا شکست خودمان ھستيم. شانس٩٩برای توجيه موفقيتھا یا ناکاميھا از کلمه »شانس« استفاده نکنيد، واقعاً در 

که می دانند بخت و اقبال، خلق کردنیچيزی نيست جز ھنر درست استفاده کردن از فرصتھا و درس گرفتن از شکستھا. تعداد کمی ھستند 

 حماقت چيزی جز این نيست که ھمان کاراست. شکست چيز خوبی نيست اما یک تجربه است. تجربه، معلم است. از معلم یاد بگيرید. تعریف

جربه کرد، انسانھای موفق دليل ناکامی را ابتدا درگذشته را انجام دھيم و انتظار نتيجه متفاوتی را داشته باشيم. نباید یک شکست را مجدداً ت

 خود را بدشانس می دانند. خداوند ھيچ کس راخود جستجو می کنند و انسانھای ناموفق دjیل ناکامی را ابتدا در دیگــران جستجو می کنند و

جربه چيزی است که آن را به سادگی و رایگان به شمابدشانس نيافریده است، ھمه فرصت دارند، فقط باید آن را ببينند، بشنوند و استفاده کنند. ت

نمی دھند.

يد.- در صورتی که معامله ارزشمندی را به نتيجه رساندید سریعاً آن را به مافوق خود گزارش دھ

شتر مواظب رفتارتان باشيد. آداب غذا خوردن را کامل رعایت- ناھار را با آرامش ميل کنيد و از آن لذت ببرید. اگر ناھار را با مشتری ميل می کنيد بي

 در روابط بلندمدت) ھنگام غذاخوردن صورت می گيرد.کنيد و بخشی از غذایتان را در ظرف باقی گذارید. بعضی از امتحانھا (مث<ً برای تصميم گيری

و تقویت نگرش سيستمی در محيط کار را- وظایف و مسئوليتھای متعدد فروشندگان حرفه ای ازجمله کسب اط<عات، توجه به عملکرد رقبا 

پيوسته مدنظر داشته باشيد و به آن عمل کنيد.

 سازید. پيش بينی ھای jزم را به عمل آورید، و با خاطره- در پایان روز پس از جمع بندی امور، ميز کارتان را مرتب کنيد، برنامه ھای فردا را مشخص

را ھمين جا می گذارم تا با فراق بال و علت یابیای خوش از ھمکاران خداحافظی کنيد و اگر مشکلی در کار داشته اید به خود بگویيد این مشکل 

 پدر یا مادری شاد و سرحال ھستند. آنھا حقصحيح آن را حل کنم، اما ھيچ وقت مشکل کاری را به منزل نمی برم. خانواده من منتظر ھمسر و

شاد کنم و در این راستا بکوشيد. شاید این کارھادارند از زندگی لذت ببرند و سپس به خود بگویيد چه کاری می توانم انجام بدھم که آنھا را 

ی از قرارھای کاری موقع شام گذاشته میلبخندی صميمی به ھمراه یک شاخه گل باشد. شام را با خانواده ولی سبک ميل کنيد. البته بعض

ص دھيد آنھا ھم به شما احتياج دارند.شود، بعداً این غيبت تان را در خانه جبران کنيد، بعضی از روزھا را به خانواده خود اختصا

یزیون ببينيد. نتيجه یک تحقيق نشـــــان می دھد که- ھرچند کوتاه ولی وقتی را ھم برای مطالعه و بازسازی مھارتھایتان اختصاص دھيد، کمتر تلو

تر به مطالعه می پردازد.ھرچقدر سطح دانش و آگاھی انسان افزایش یابد وقت کمتری را به تلویزیون اختصاص داده و بيش

- به موقع بخوابيد، روح و جسم فروشنده موفق به استراحت نياز دارد.
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● نتيجه گيری

روز درحال گسترش است بسياری از عملکردھایفروشندگی دردنيای کنونی فعاليتی دشوار است و برای توفيق در فضای رقابتی فعلی که روز به 

رفه ای که خود را با دانش نو مجھز کنند نياز است.گذشته با توفيق ھمراه نخواھدبود. برای موفقيت در کسب و کار فعلی و آینده به فروشندگان ح
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