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 است . هنرتنها ساخته بشر که همیشه زیبا و جاوید باقی می ماند، 

 فصل دو 

 شود ... یآغاز م 1دهیا کیبا  زیهمه چ

)کالای جدید( توسط خریدار نهائی منوط به میزان برتری آن با محصولات مشابه موجود در بازار، و همچنین فراتر رفتن از 2میزان پذیرش یک نوآوری 

یر افراد می انتظارات و نیازهای آنان می باشد . معمولا جامعه و اعم افراد در ابتدا از پذیرش ایده های جدید سرباز می زنند و منتظر عکس العمل سا

سمت بسیار کمی از بازار از ایده های جدید بسرعت استقبال کرده و خطر آزمون آنرا بعهده می گیرند . زمان عامل بسیار مهمی در پذیرش مانند . ق

تقبال گسترده یک ایده جدید در بازار می باشد . ایده جدید در صورتی که بدقت و کارشناسانه طراحی گردیده باشد می تواند در طول زمان مورد اس

متمرکز بر  قاتیتحق جینتا  ناب حاصل یها دهیاترده افراد جامعه قرار گیرد چراکه قدرت افکار همیشه بیشتر از سرعت زمان می باشد . بسیاری از گس

                                                           
طراحی  یک محصول جدید که بصورت خلاقانه و نوآورانه به جهت پاسخ به نیازهای در حال تغییر مصرف کنندگان Conceptمفهوم یا از ایده، در اینجا منظور ما  1

محصول چیزی نیست جز ایده ای که به منصه ظهور رسیده است. که مبنا و نقطه آغاز تمامی حرکت های یک سازمان می تواند قلمداد گردد . می باشد گردیده است 

 مانند علم سینما که در آن اندیشه را تصویر می کنند در بازاریابی هم ایده را باید تبدیل به یک محصول نهائی کرد. 
 ی. نوآور اوردیبدنبال ب یراحتاو  یو خواسته او برا ازین کیکند و در مورد پاسخ به  یتلق دیفرد آن را جد کیاست که  یا دهیا ای یداریاشامل کالا، خدمت پ ینوآور 2

سود  نیآنان به همراه آورد و همچن یرا برا یشتریب تیو رضا یکه راحت یبه نحو انیمشتر یازهایبه ن یپاسخگوئ یو خلاقانه برا دیجد یکردن راه ها دایپ یابیدر بازار

از طریق تحقیقات میدانی و متمرکز سعی در شناخت تغییرات و نیازهای  یامروزه سازمانهای بین الملللی فعال در بازار جهان سازمان به ارمغان آورد . یرا برا یشتریب

چراکه با گسترش وسایل  جدید جوامع مشتریان خود می نمایند و با ارائه یک راه حل مشترک برای تمامی بازارها صرفه جوئی قابل ذکری در هزینه های خود می نمایند

 ،را در تقسیم بندی های بازار از دست داده است و صرفا با اتکا به روش های محلی سازی مختصر ترکیب محصولات ارتباط جمعی دیگر مرزبندی جغرافیایی جایگاه خود

 براحتی می توانند حضور خود را در بازارهای جهانی تضمین نمایند . 

 
با فرهنگ و عادات  قیبه جهت تطب یساز یمحل یبا اندک تینها و در یجهان یهمه بازارها یبرا تیراهبرد خلاق کیمشترک و  امیطرح و پ کیبا نام های تجاری جهانی 

توانند  ینم غاتیدر مورد تبل یول ندینما یمختلف منطقه ا یرا وارد بازارها یکسانیمحصول  بیترک دیشا یتیچندمل سازمان های)خورنند یخاص بفور در بازارها به چشم م

در دهکده  (. و اجرا گردد یمطابق با عادات و فرهنگ آن جامعه طراح یاختصاص غاتیتبل دیبا یهر بازاردر چراکه  ندیهمه بازارها استفاده نما یبرا کسانی غاتیاز تبل

 کیبه  یامروزه بازار جهان ندینما یمصرف را دنبال م یکسانی یالگوها معباشد و جوا یرفتن م نیکشورها و ملت ها در حال از ب نیب یفرهنگ یامروز ، تفاوت ها  یجهان

و  ندینما یاستفاده م یکسانی یهایاز استراتژ هابازار ی% محصولات در تمام10از  شی. امروزه بتبدیل گردیده است دارد  امیمحصول و پ بیترک کیبه  ازیزار واحد که نبا

  باشند . یم یجهان یبرندها



 

 

 ینوآور نیبهتربین اعضا درون سازمانی و آژانس های طرف قرارداد با سازمان می باشد. یادمان نرود که 3فکریتوفان  یت هاسنشو مصرف کنندگان 

 باشد . یم دی( در ارائه کالا و خدمات جد4بودن شتازیاول بودن )پ

 مراحل پذیرش یک نوآوری : 

 مصرف کننده از وجود نوآوری آگاه می شود، اما اطلاعات زیادی درباره آن ندارد .  5آگاهی : 

 مصرف کننده تشویق می شود در مورد نوآوری اطلاعاتی کسب نماید .  6علاقمندی : 

 مصرف کننده آزمودن نوآوری را مورد بررسی قرار می دهد .  7ارزیابی : 

 مصرف کننده برای تائید برآورد خود از ارزش نوآوری آن را امتحان می کند )خرید آزمایشی( . 8آزمایش : 

 کند .  : مصرف کننده تصمیم می گیرد به طور کامل و دائمی از نوآوری بدلیل رضایت از عملکرد آن استفاده 9پذیرش 

                                                           
3 :SessionBrainstorming  خود که خودبه هادهیاز ا یفهرست یآورآن، با جمع یاست که در ط یگروه ای یفرد تیخلاق کیتکن فکری یکبارش  ای یفکر طوفان

 Alex) الکس آزبورن توسط ۱۹۵۸بار در سال  نیاصطلاح، اول نی. اشودیمسئله تلاش م کیدر مورد  یبندجمع کیبه  دنیرس یبرا شود،یم دیتوسط اعضا تول

Faickney Osborn) یعمل لیبا عنوان تخ یدر کتاب (Applied Imaginationمحبوب )موثرتر از کار  یطوفان فکر ده،یا دیتول یکرد. آزبورن ادعا کرد که برا دایپ تی

استفاده  یپردازدهیبه تمام انواع جلسات ا یاشاره کل یبرا لاح،اصط نیاند. امروزه از اسؤال برده ریموضوع را ز نیا ر،یاخ قاتیکردن افراد به طور مستقل است؛ هرچند تحق

 تیبر کم تمرکزاست.  ریشود به شرح ز تیرعا یدر طوفان فکر دیکه با اساسیقاعده  چهار .شودیم

 است. ترشیو اثربخش ب یحل اساسراه کیبه  افتنیباشد، احتمال دست  ترشیب شوندیم دیکه تول ییهادهیتعداد ا هرچه

 از انتقاد اجتناب -

باعث باز  نیو همچن شود؛یفراهم م رمعمولیغ یهادهیا دیتول یجو مناسب برا کی م،یانتقاد از آن، به توسعه و بهبود آن فکر کن یبه جا ده،یا کیبا  هاولیدر مواجهه  اگر

 .شودیم یباورنکردن یهااز راه حل یادیدامنه ز جادیمتد سبب ا نیو استفاده از ا شودیشدن فکر افراد م

 رمعمولیغ یهادهیاز ا استقبال -

شاید فکر کنید که طعنه و  معمول شوند. یهادهینسبت به ا یبهتر یهاحلرا به مسئله فراهم کنند و منجر به راه یدیجد یکردهایرو رمعمولیغ یهادهیاست ا ممکن

ی چیزی زیاد باشد، به گونه ریشخندی در این جملات نهفته است اما چنین نیست. پژوهش ها نشان داده اند که اتفاقا وقتی دامنه ی اطلاعات و عمق درک کسی درباره 

قوانین را از دست می  ای که به کارشناسی شهره در آن زمینه تبدیل شده باشد، ذهنش با چنان قوانین و قواعد درگیر می شود که قدرت خلاقیت و فراروی از اصول و

تم را مطالعه کرده است: فروید، اینیشتین، پیکاسو، استراوینسکی، تی دهد. هوارد گادنر که پژوهشگر مباحث مربوط به خلاقیت است، زندگانی هفت خلاق بزرگ قرن بیس

به آن ها دست دهد ولی اس الیوت، مارتا گراهام و گاندی. گاردنر ثابت کرده است که نوابغ در رشته ی کاری خود فقط به قدری می دانند که احساس اعتماد به نفس 

افراد متخصص نه تنها بدنیال ایده های جدید نمی روند  "م عادت های سنتی قرار نمی گیرند . کوین بودرا معتقد است تجربه ی خیلی زیادی ندارند و به همین دلیل در دا

ر زان سخت تر می توانید تغییبلکه به شدت نسبت به ایده های جدید حساس اند و آن ها را به باد انتقاد می گیرند. به هر میزان عمیق تر وارد مبحثی شوید، به همان می

 . "در آن را بپذیرید و معمولا نسبت به تغییر بدبین هستید

 تر باشد.کامل یقبل دهیکه از هر دو ا دیبهتر رس یادهیخوب، به ا دهیدو ا بیبا ترک توانیم هادهیو بهبود ا بیترک -

وجود  هادهیمطرح کردن ا یبرا یتیاساس، محدود نی. بر اشودیگروه م یدر اعضا تیسبب بروز خلاق تیکه در نها شودیدر گروه م ییافزاقواعد، منجر به هم نیا تیرعا

  .افتیبهتر دست خواهد  یهادهیبه ا وستهیجمع به طور پ ،یرونیو بدون دخالت ب یعیطب ندیفرا کی ینخواهد داشت و ط
4 Pioneer  به فرانسویا( یآوانگارد :garde-avant )نوآورانه دارند و  ای کالیراد ،یتجرب یتیکه ماه شودیهنر، گفته م طهیدر ح ژهیبه و یآثار ایبه هنرمندان  شرویپ ای

داشتن اولویت مطلق اهمیت چندانی  در بازاریابی. اندنو بوده یهاجنبش یاند و اغلب بانرا در آثارشان استفاده کرده نیمضام ایها اسلوب نیشروتریپ ن،یدوره مع کیدر 

هر دو وجود دارد اینکه چه کسی زودتر آغازگر ایده ای بوده است و یا آنکه بصورت متاخر چه کسی بهتر آن ایده را انجام داده است. دو دیدگاه  ندارد در این ارتباط

 میتواند در درازمدت تضمین موفقیت باشد. 
5 Awareness 
6 Interest 
7 Observation 
8 Trial 
9 Openness 



 

 

 
زمان اکثر تولیداتی که بصورت متداوم توسط مردم استفاده می گردد حتی روزی به ذهن مردم هم نمی رسید ولی ایده این محصولات زودتر به ذهن سا

بالفعل مشتریان را هویدا می ها رسید و اقدام به معرفی آن به بازار برآمدند که این امر اهمیت خلق ایده های نو و یک گام جلو بودن از نیازهای فعلی و 

ها سازد در دهه های گذشته قسمت بازاریابی صرفا واحدی به شمار می آمد که هدف اصلی آن پیدا کردن مشتری و عمل فروش بود ولی امروزه نه تن

صولات و خدمات می باشد . مشتریان در نگاه به بازاریابی بلکه هدف غائی یک سازمان رضایت بیش از انتظار مشتریان و شادمانی آنها از استفاده از مح

ب و قالب هنگام خرید کالا انتظاراتی در ذهن خود از عملکرد کالا دارنند، ساااازمانهای که بتوانند بیش تر از حد انتظارات مشاااتریان خود در یک ترکی

شتریان خود می گردند که این امر در دراز مدت باعث و سروری م شمندانه برآورده نمایند باعث م سبت به نام تجاریهو شتریان ن ستگی عاطفی م  10اب

سیار پایینی خواهد  صولات رقبا در حد ب سازمان خواهند گردید و امکان گرایش به مح صولات  شتریان کاملا وفادار به مح بود )در کالا گردیده و جزو م

تری و میزان خرید احتمالی او در این مدت می باشد مورد ضرر و زیان از دست دادن یک مشتری باید اذعان کنیم که ضرر آن به اندازه طول عمر مش

ا (  . به همین منظور بساایاری از سااازمان های بزرگ مشااتریان خود را پس از خرید محصااولات تنها نگذاشااته و در تمامی مراحل مصاارف کالا آنها ر

                                                           
نام، اصطلاح، علامت، نشان  کی ینام تجار کی "کرده اند :  فیتعر نیرا چن ی(  نام تجار  Marketing AssociationThe American) کایآمر ابنیانجمن بازار 10

 نام "رود  یخدمات رقبا به کار م ایکالاها و  نیکردن ا زیو متما وشندگاناز فر یگروه ایفروشنده  کیخدمات  ایکالاها  ییشناسا یهاست که برا نیاز ا یبیترک ایطرح  ای

 کیکند بتواند به  یرا حمل م یکالا که نام تجار کی یهایژگیمگر آنکه و اوردیمراه به به سازمان یرا برا یو ارزش افزوده ا تیمز چیتواند ه یبنوبه خود نم یتجار

بلکه بدنبال  ستندی... کالا ن ریطعم ، رنگ ، کاربرد و سا ای لیابعاد و شکل و شما  لیاز قب یهایژگیبدنبال و انیگردد . چراکه مشتر لیتبد داریخر یبرا یعاطف تیمز

سازمانها در هنگام  لیدل نیمه . به ندیمبدل نما یفراموش نشدن یبار عاطف کیهمراه ه تجربه لذت بخش ب کیهستند که بتواند تجربه استفاده از کالا را به  یهایژگیو

 نیو بهم رنندیکالا بگ یعاطف یها تیبر مز غیرا بر اساس تبل ینهائ جهینت دیکالا با یهایژگیو و یربر نام تجا دیکخود ضمن تا یو کالا ها یتجار ینام ها جیو ترو غاتیتبل

 اوردیسازمان در درازمدت به همراه ب یتواند برا یرا م یاریبس ییایبا ارزش بالا مزا ینام تجار کیباشند .  یگذار م ریتاث شتریهستند ب یبار عاطف یکه دارا یغاتیتبل لیدل

 . مانند : 

  یو با ارزش تر از نظر مشتر هبرند شناخته شد لینسبت به رقبا بدل غاتیتر تبل نییپا یها نهیهز -

  انیتجربه موفق استفاده از آن توسط مشتر لیبدل یمیو قد یقو یبا استفاده از نام تجار دیمحصولات جد تیموفق -

بالا با صاحبان و  یبرند مربوطه و استفاده از قدرت چانه زن یتقاضا بالا برا لیفروش بدل یفروش در کانالها یشبردیپ یها تیتر فعال نییپا یها نهیهز -

 فروش  یکانالها و واسطه ها انیمتصد

 مطرح در بازار  یدر مورد برندها متینسبت به ق انیکمتر مشتر تیحساس لیبالاتر و سود بهتر بدل یها متیق -

  فیضع یمحصولات مشابه با تام تجار ریچرخه عمر کالا در بازار نسبت به سا یدوره طولان -

 سازمان بالاتر باشد .  کی یهایکل دارائ متیتواند از ق یمبعضا برند  کی متیق است که لیدل نیهم به



 

 

 11پرسشنامه ها تحقیقاتی درصد رضایتمندی فراگیر مشتریان همراهی می نمایند و با تحقیقات بر نحوه رضایت آنها از خرید خود و عملکرد کالا از طریق

هد گردید و را بررسی می نمایند.  با بالا رفتن سطح رضایت مشتریان اصلی و وفادارسازی آنها نیاز سازمان برای تخصیص بودجه های تبلیغاتی کمتر خوا

 این کاهش هزینه های تبلیغاتی می تواند افزایش سایر هزینه های برنامه های وفادارسازی مشتریان را توجیه نماید . 

 

( که ی)چرخه طول عمر مشتر یدر طول زمان یکه مشتر یا دهیبلکه بر اساس فا ردیگ یانجام نم دیخر کباریبر اساس  یمشتر یورد سودهقضاوت در م

از  یلیخ ینگاه نیچن کی( در صورت داشتن  دینما یم داینمود پ شتریب  B2Bامر در مورد صنعت  نیشود )ا دهیسنج دیکند با یم یهمکار سازمانبا 

 خواهد بود . ریپذ هیتوج 12بر اساس استراتژیهای بازاریابی متفاوت انیمشتر یو وفادارساز یزشیانگ گرید یبرنامه ها ایو  یگذار هیسرما یها نهیهز

 

                                                           
 گردد . یاطلاق م  TCS (Total Customer Satisfaction)که اصطلاحا به آن  11

 ی سه مدل متداول می باشد : اینجا منظور از استراتژیهای بازاریابدر  12

یا تجارت به مشتری که زمانی اتفاق می افتد که قصد شما، فروش محصول یا ارائه خدمات به  B2C (Business to Customer Marketing)بازاریابی  (1

او را به خود جذب کنید و به مشتری خود تبدیل کنید: مشتریانی که زیاد خرید کنند و مصرف کننده نهائی باشد . بنابراین باید با روشهای بازاریابی مختلف، 

 مدام به سراغ شما بیاید . 

یا تجارت به تجارت برای کسب و کارهایی است که محصول یا خدمات به سایر کسب و کارها  B2B (Business to Business Marketing)بازاریابی  (2

عمده می فروشند یا خدمات بازاریابی ارائه می دهند بنایراین لازم است بازاریابی آنها در جهت هدف قرار دادن سایر کسب و ارائه می دهند. مثلا اجناس 

 کارها و آموزش به آنها باشد . 

ده است و نگاهی جدید یا تجارت به مردم که چند وقتی است این نوع سوم نیز در بازاریابی مطرح ش B2P  (Business to People Marketing)بازاریابی (3

به حساب می آید و عنوان می کند در  B2Bو  B2Cیک نقطه اشتراک برای دو نوع بازاریابی  B2Pبه مخاطبات یک کسب و کار ارائه می دهد . بازاریابی 

نیازهای تصمیم گیرندگان، بازاریابی نهایت، چه مشتری ما تجارت ها باشند و چه مصرف کنندگان نهایی، ما به مردم می فروشیم و باید با شناسایی درست 

 خود را انجام دهیم . 



 

 

 
آنچه مشتریان  یک سازمان بهترین راهی که می تواند انتخاب نماید تا مشتریان خود را نگه دارد این واقعیت می باشد که پیوسته تلاش نماید تا بیشتر از

ت گرفتن رضایت انتظار دارند به آنها بدهد . چراکه تنها راضی نگه داشتن مشتریان کافی نمی باشد هرلحظه امکان گرایش به محصولات رقبا در صور

قابل بیشتر وجود دارد . و البته نیازی نیست که یک سازمان سعی در جلب رضایتمندی تمام مشتریان خود نماید چراکه این امر برای هیج سازمانی 

ماید که در درازمدت دسترسی نمی باشد . یک سازمان باید مشتریان خود را هوشمندانه طبقه بندی کرده و تنها توجه خود را معطوف به مشتریانی  ن

 منافع سازمان را تامین می نماید و استفاده حداکثری از ارتباط خود با این گروه مشتریان را بنماید . 

 می توان مشتریان را به چهار گروه اصلی تقسیم بندی نمود : 

:  این دسته باارزش ترین مشتریان را تشکیل می دهنند و بعضا می توانند  13مشتریان با حجم  و تکرار خرید بالا یا مشتریان پرسود ده -

 فروش و سود سازمان را فراهم نمایند . 80%

مشتریانی که آینده سازمان در دستان آنها می باشد و سازمان باید سعی در ساختن یک رابطه درازمدت  :14 مشتریان با سرعت رشد بالا -

 با آنها نماید 

 مشتریانی که در صورت عدم اقدامات حمایتی از سازمان بزودی از جرگه مشتریان سازمان خواهند رفت .  : 15مشتریان شکننده -

مشتریانی هستند که ادامه کار با آنها اصلا برای سازمان سودآور نمی باشد و در صورتی که نتوان موقعیت آنها   :16مشتریان مشکل زا  -

 د باید سازمان از خیر کارکردن با اینگونه مشتریان بگذرد . را در رتبه بندی مشتریان یک پله بهبود دا

 

 

                                                           
13 Most Profitable CustomersMPCs:     
14  Customers Grow ableMost MGCs:  
15  Most Vulnerable CustomersMVCs:  
16 Customers TroublingMost MTCs:   


