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  چکیده
تا کنون بصورت نظري بارها ادعا شده است که بـازار محـوري بـا بهبـود عملکـرد بازرگـانی                     
شرکتها رابطه داشته و موجب سوق دادن بیشتر عملکرد نیروهاي سازمان به سمت بازار و مشتري می                 

ریان بـر عملکـرد     بازار محوري فرهنگ بازرگانی است، که از طریق خلق ارزش برتر براي مـشت             . شود
از سوي دیگر بازار محوري بـه عنـوان یـک فرهنـگ سـازمانی کـه مـستلزم                   . سازمان تاثیر می گذارد   

لذا، ارزش بیـشتري    . قراردادن رضات مشتري در مرکز عملیات بازرگانی است، نیز تعریف شده است           
  . را براي مشتریان و عملکرد بهتري را براي سازمان به همراه خواهد داشت

ریزي بازاریابی بر عملکرد   تاثیر برنامه، بررسی ازهدف. از نظر روش کاربردي استحقیق  این ت 
 است، تا با شناسایی پذیرفته شدهشده در سازمان بورس و اوراق بهادار تهران انجام  شرکتهاي پذیرفته 

 ـ      مـه عوامل مهم عناصر آمیخته بازاریابی و متغیرهاي مهم تاثیرگـذار برنا           ر عملکـرد   ریـزي بازاریـابی ب
 همچنین با شـناخت فرصـتها و تهدیـدات      . نقاط ضعف و قوت وضع موجود شناسایی شوند        ،شرکتها

محیطی زمینه را در جهت ارائه پیشنهادات مناسب در جهت بهبود وضع موجود و در نتیجه دسـتیابی                   
  .آماده نمود عملکرد این شرکتها ءبه ظرفیت بهینه براي ارتقا

 ، تحقیق ه هاي ورد استفاده، پس از تعیین اهداف، سوالات و فرضی         بر اساس روش تحقیق م     ،لذا
پـس از   .  اولیه پرداخته شـده اسـت      به تدوین پرسشنامه  پرداخته و پس از آن،      آوري اطلاعات     به جمع 

 محاسبه گردید کـه برابـر بـا    SPSS اولیه به ده متخصص، آلفاي کرونباخ با نرم افزار         توزیع پرسشنامه 
کـه  آمـاري  پرسشنامه نهـایی در میـان نمونـه    سپس . ار بالاي پرسشنامه میباشدنشان دهنده اعتب 0/85
 در Z ها بـر اسـاس آزمـون     آوري و تلخیص داده جمع شرکت بود، پرداخته ایم و پس از 430حدود 

  .. قرار گرفتندو نتایج فرضیه ها مورد پذیرش مورد بررسی ،فرضیات اطمینان،95/0سطح خطاي 
بـصورت رسـمی و     ریـزي بازاریـابی       برنامهبه   که پایبندي سازمان     هد   نشان می د   نتایج تحقیق 

    .مدون داراي رابطه مثبت و مستقیم با عملکرد سازمان دارد
ریزي   ریزي بازاریابی، سرعت پاسخگویی به بازار، رسمیت فرایند برنامه          برنامه: هاي کلیدي   واژه

 .بازاریابی، سهم بازار، سود و عملکرد
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  مقدمه
 هزاره جدید، تغییرات با شتاب زیادي در حال رخ دادن اسـت امـروز شـباهتی بـه                   در ورود به  

هاي موفق در میادین مختلف مبجور        بنابراین شرکت . دیروز ندارد و فردا از امروز متفاوت خواهد بود        
نظمـی    انگیز فناوري بروز بـی      هاي حیرت   خواهند بودبه سه امر مسلم گسترش جهانی سازي، پیشرفت        

ریزي و طراحی  هاي اخیر از برنامه در دهه. و تجارت به وسیله فشارهاي محیطی توجه کنند در اقتصاد   
الگوهاي بازاریابی به منظور سـازماندهی مـسائل موجـود در شـبکه پیچیـده عوامـل تـأثیر گـذار در                       

ي هـا   اي ساده فکر کـرده و تـصمیم         سازد تا درباره آنها به شیوه       هاي رقابتی که انسان را قادر می        محیط
  موثري اتخاذ کنند، استفاده شده است 

هـایی شـد کـه در جـستجوي           افزایش رقابت در مقیاس جهانی منجر به افزایش تعداد شـرکت          
المللی بودند تا به اهداف مورد نظر خود دسـت پیـدا کـرده، از     هایی در بازارهاي داخلی و بین     فرصت
  . ]1[یت و بقاي بازار خویش حفظ و حراست کندموقع

موازات توسعه و تکامل تفکر بازاریابی ، ایجاد هماهنگی و تعامل سازنده میان عوامل و               لذا، به   
ها، مورد توجـه قـرار        متغیرهاي مختلف در بازاریابی براي کسب رضایت مشتري و سودآوري شرکت          

، بقاي سازمان به اثربخـشی      21تکیه بر بازاریابی فرآیندي و اینکه در اقتصاد اطلاعاتی در قرن            . گرفت
نگـري   نگري و جـامع  فرآیندهاي سازمانی بستگی دارد و توجه به بازاریابی هماهنگ و یکپارچه، کلان      

سـازي    ریزي و طراحی الگوي بازاریابی سبب شده تا به مرور عوامل موثر و بیشتري در مدل                 در برنامه 
  .]2[به کار گرفته شوند

 ـ      ابی وجـود دارد تـا بازاریـابی بـراي     در نگرش بازاریابی نوین که تولید براي پشتیبانی از بازاری
کمک به تولید و اینکه بازاریابی فقط فروش محصول و خدمات، ترفیع و آمیخته بازاریابی نیست، بـه                  

گیري سازمانی است  بر این اساس، بازاریابی شیوه عمل و جهت . ]3[مفهوم بازاریابی توجه شده است      
الملل به  لازم به ذکر است که تغییر بازاریابی بین. گیري آن قرار دارد که مشتري در مرکز جریان تصمیم

بازاریابی جهانی یکپارچه و منسجم و همچنین ظهور یک جهان بدون مرزهاي تجاري، روابط خریدار     
مشتري گرایـی  . و فروشنده، نوع بیان و گفتمان بین آنها، نیاز مشتریان، ارزش مشتري با محوري بودن         

زش محور به جاي روشها و رویکردهاي سنتی از جمله ابعاد مهـم             و گسترش ارتباطات و تعاملات ار     
در این راستا، در الگوي بازاریابی ایـران، هـدف گـذاري،    . باشند و مورد نظر در مطالعات بازاریابی می   
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هاي مناسب مربـوط بـه عناصـر آمیختـه بازاریـابی بـه عنـوان فعالیـت و          ریزي، اتخاذ استراتژي    برنامه
اي تاثیرگذار مانند مدیریت، محیط، ه  وامل متغیرها و مؤلفهشوند و دیگر ع  میکارکردهاي اصلی مطرح
هاي پشتیبان در الگو به عنوان عوامل موثر  هاي بازاریابی داخلی به عنوان فعالیت بخشبندي و استراتژي

  . گیرند هاي بازاریابی مورد توجه قرار می بر یکدیگر در مجموعه فعالیت
  

  :وضو ع و پیشینه تحقیق مادبیات مروري بر -1
هـاي    بازاریابی و راهبردهاي بازاریابی در طول تاریخ حیات خود بـه شـدت متـأثر از فنـاوري                 

هـاي خـاص      بازاریابی نیز نقـش   ... با ظهور دستگاه چاپ، تلویزیون، رایانه و        . اعصار خود بوده است   
رهاي فناوري به نحـوي در راسـتاي        از از این ابزا    نموده است، و سعی نموده نا با استفاده         خود را ایفاء  

  . دستیابی به اهداف خود استفاده نماید
در جهـان امـروز،   . وز ظهور فناوري اطلاعات نوع و ماهیت بازارها را متحول نمـوده اسـت      رام

ها از جمله بازار در جریان است که رقابـت را بـسیار پیچیـده                 تغییرات مداوم و بنیادي در همه عرصه      
 و تحول خواه و ناخواه تاثیراتی بر حیات جوامع و سازمانهاي انسانی باقی گذاشته               این تغییر . سازد  می

یکی از راهکارهـا و شـیوه مـوثر         . برداري مناسب به شیوه علمی و تجربی است        و نیازمند اداره و بهره    
مواجهه با تغییرات محیطی و حرکت در جهت افزایش رشد و سهم بازارها و کمک به ایجـاد مزیـت                    

. ریـزي بازاریـابی و طراحـی و اجـراي آنهـا در بـازار اسـت                  رویکرد برنامـه  . پدیدار، مفهوم و  رقابتی  
ریزي بازاریابی به مثابه نقطه اتکاء سازمان براي حرکت هدفمند و سازمان یافته در آینده مطـرح          برنامه

زاریـابی را بـه     هاي با   بنابراین، سازمانها و موسسات امروزي باید طریق تهیه و اجراي برنامه          . می باشد 
هاي فعـال     سازمانها و شرکت  . طور کامل فرا گیرند و از آن به عنوان ابزار کاراي مدیریتی سود جویند             
هـاي مربـوط بـه آن را دارنـد،            داخل کشور نیز که قصد پویایی و پایایی در محیط سیال و پیچیـدگی             

 هدایت نمایند و افـزون بـر        هاي کسب و کار خود را به نحو مناسب اداره و            بایست امور و فعالیت     می
  .]4[ریزي بازاریابی ارتقاء بخشند آن عملیات خود را در بازارهاي داخلی و خارجی از طریق برنامه

باشند که رضایت مشتریان خـود را کـسب           بنابراین، در این شرایط دشوار سازمانهایی موفق می       
محقـق ایـن هـدف بـه خـصوص          از مهمترین عوامل جهـت      . کنند و ارزش اضافی به آنها ارائه دهند       

  . کیفیت خدمات به عوامل گوناگونی وابسته است. باشد هاي خدماتی، کیفیت خدمات می سازمان
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  بازاریابی و مزیت بازاریابی درونی -1-1
در .  معرفـی کردنـد    1980  هه ـ  برري و گرونروس براي اولین بار مفهوم بازاریاب درونی رادر د          

جود دارد که کارکنان، بازار داخلـی درون سـازمانی را شـکل             قلب مفهوم بازاریابی درونی این نکته و      
باشد که داراي مشتریان و عرضه کنندگان درونـی            یعنی سازمان اراي یک بازار درونی می       .]5[دهند  می
  . باشد که تامین نیازهاي این مشتریان درونی براي موفقیت سازمان لازم و ضروري است می

ي سازمان در ارائه خدمات با ارزش به مشتري که متناسـب بـا   ها نیاز به بهبود واقعی در قابلیت    
نیازهاي مشتري باشد به عنوان مبناي استراتژي رقابتی و مزیت رقابتی بـه موضـوعی بـسیار مهـم در                    

  . ]5[سطح ادبیات مدیریت تبدیل شده است
 دانـد کـه کـار جـذب،     بازاریابی درونی را نوعی فلسفه مدیریت استراتژیک مـی ) 1995(دنیس  
مند کردن و حفظ کارکنان مهم و برجسته را با فراهم کردن حیط کار با کیفیت و تـامین                     توسعه، انگیزه 

وري مدیریتی در جهت حل     ابازاریابی درونی به عنوان یک فن     . ]7[رساند    نیاز هاي آنان را به انجام می      
اي مناسـب و مـشتري   ه وري خدمات درونی، بازارگرایی، اجراي موفق برنامه  ه  مشکلات مربوط به بهر   

 بازاریابی درونی را بخش جدایی ناپذیر بازارگرایی تعریف کردند 1هوگ و کارتر. ]7 [ باشد گرایی می
  هاي بازاریابی درون یک سازمان جهت ایجاد و ارتباط ارزشهاي شـرکت            که مستلزم استفاده از تکنیک    

  .]9[باشد  می
 ارائه کردند که بازاریابی درونی 2 رفیق و احمدترین تعاریف از بازاریابی درونی را یکی از جامع

هاي   جهت غلبه بر مقاومت3ریزي شده با استفاده از یک رویکرد همانند بازاریابی   یک تلاش برنامه  «را  
اي و یکپارچـه کـردن        مند کردن و هماهنگی بین وظیفـه        سازمانی در برابر تغییر و متوازن کردن انگیزه       

اي به منظور ایجاد رضایت مـشتري از    استراتژیهاي شرکتی و وظیفه کارکنان در جهت اجراي اثربخش    
  .]10[باشد طریق فرایند ایجاد کارکنان با انگیزه و مشتري محور می

تواند موجـب ارتقـاي پایـدار در کیفیـت خـدمات و وفـاداري          یکی از مهمترین عواملی که می     
  . باشد  می4مشتریان شود بازاریابی درونی

                                                 
1 Hogg and carter 
2 Rafiq and ahmed 
3 Marketing - like 
4 Internal marketing 



 
6

هـدف اصـلی   .ک فعالیت مهم در توسعه یـک سـازمان مـشتري مـدار اسـت             بازاریابی درونی ی  
اي در مسیر ارزشی  بازاریابی درونی توسعه آگاهی از مشتریان درونی و بیرونی و برداشتن موانع وظیفه

بازاریابی درونی به کارکنان بـه عنـوان مـشتریان    . ]14[کردن کیفیت خدمات واثربخشی سازمانی است  
بازاریـابی درونـی متمرکـز بـر روابـط      . ]11[نگـرد  عنوان محصولات درونی میدرونی و به مشاغل به     

 و 1بنابراین یک رویکرد خدمت محـور . باشد  می ي سطوح در سازمان    درونی مناسب بین افراد در همه     
در ادبیـات بـازارگرایی و مـدیریت        . کنـد    محور بین کارکنان در تماس با مشتریان ایجاد مـی          -مشتري

شود که بایـد یـک    شد اما امروزه خاطر نشان می   به عوامل خارجی سازمان توجه می     استراتژیک بیشتر   
توازن بین عوامل داخلی و خارجی برقرار کرد چرا که هر دو عامل درونی و بیرونـی بـراي موفقیـت                      

بیـان داشـتند کـه زمـانی کـه          ) 1995( فورمن و مونی     .]12[یک استراتژیک حیاتی و با اهمیت هستند      
مدیریت سازمان . باشد زنجیره عرضه درونی شامل عرضه کنندگان و مشتریان درونی میداراي سازمان 

این ایده بیان می دارد که با ارضاي نیازهاي مشتریان درونـی  . باید سازمان را به عنوان یک بازار بنگرد     
. ]13[گیـرد   سازمان در موقعیت بهترین جهت ارائه خدمات با کیفیت به مـشتریان خـارجی قـرار مـی                 

ي یک سازمان مشتري مدار است که هدف اصلی           نابراین بازاریابی درونی یک فعالیت مهم در توسعه       ب
اي در مسیر اثربخشی سـازمانی        آن توسعه آگاهی از مشتریان درونی و بیرونی و برداشتن موانع وظیفه           

  .]11[است
لد و     هـاي    تژيبیان کردند ارائه کیفیت خـدمات مناسـب یکـی از اسـترا            ) 1990( 2ساسرریچ هِ

. ]26[بعد تکنیکی و بعد عملکرد      : کیفیت شامل دو بعد است    . ]15[باشد    اساسی براي بقاء سازمان می    
به مشتري تحویـل داده  هاي محسوس خدمات و به طور کلی اینکه چه چیزي           کیفیت تکنیکی به جنبه   

 اینکه چگونـه    هاي غیر محسوس خدمات اشاره دارد و        کیفیت عملکردي به جنبه   . شود، اشاره دارد    می
 خـدمت و    نبه طور خاص، کیفیت عملکردي به رفتار کارکنان ارائه کننـده آ           . گردد  خدمات عرضه می  

  . چگونگی تعامل میان کارکنان و مشتریان در طول فرایند ارائه خدمات اشاره دارد
یاتی ها عاملی ح   این فعالیت . هاي کارکنان در سازمان با مشتریان سازمان در ارتباط است           فعالیت

ها و رفتار کارکنـان در ایـن زمینـه            بنابراین مهارتها، نگرش  . باشند  در توسعه روابط موثر با مشتري می      

                                                 
1 Service - oriented 
2 Reichheld & sasser 
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باشند چرا که نهایتاً افراد براي ارائه خدمات با کیفیتی که مورد انتظار مـشتري باشـد،                   حائز اهمیت می  
  . مسئولیت دارند

  بی نوین نقش ارتباطات یکپارچه بازاریابی در بازاریا-2-1
گـذاري مناسـب و سـهولت     بازاریابی مدرن بسیار فراتـر از تولیـد محـصولات خـوب، قیمـت             

بـا مـشتریان خـود      ها نیازمند ارتباط پایدار و محکم و متنـوع            شرکت. دسترسی مشتریان به کالا است    
نیـست  ها این     امروزه مساله حائز اهمیت براي شرکت     . باشد  اي جامع می    هستند که خود نیازمند برنامه    

ریـزي ارتباطـات یکپارچـه بازاریـابی و           بلکه مساله مهم برنامـه    . که آیا به ارتباطات نیازي هست یا نه       
  .باشد اجراي درست آن می

هـاي    ارتباطات یکپارچه بازاریابی عبارت است از، روشی براي هماهنگی دقیق تمـامی فعالیـت             
شـده بـر مـشتریان، هـدف ایجـاد          ترویجی به منظور ایجاد یک پیام یکپارچـه و یکنواخـت متمرکـز              

  . سازي ارتباطات است سازگاري، استحکام و بهینه
ارتباطات یکپارچه بازاریابی عبارت است از آن چه که بازاریـابی           «معتقد است    ]16[دان شولتز   

ارتباطات یکپارچه بازاریـابی مـدیریت تعامـل     «کند که     و ولتر اشاره می   » سازد  رابطه مدار را ممکن می    
  .ین تولید کننده و مشتري در بازار استمتقابل ب

کنـد کـه      ارتباطات یکپارچه بازاریابی به مدیران یادآوري می      «کند    بیان می  ]17[زیگموند آمیکو   
ي هماهنـگ شـوند کـه در محـیط        ا  همه عناصر آمیخته ترویج باید به طور یکپارچه و منظم و به گونه            

د که هدف یـا اهـداف مشخـصی را دنبـال            بازار همچون صداي یک ارگستر سمفونیک به گوش رسن        
  »کنند

هاي ارتباطات یکپارچه بازاریابی شامل طراحی، تدوین و  برنامه« معتقد است که ]18[میشل بکر 
ها درخصوص استفاده از ابزارهاي گوناگون ترویجی اسـت بـه نحـوي کـه ایـن برنامـه                   اجراي برنامه 
  .ر و مشتري را بطور هم زمان داشته باشدپذیري، تعامل و تاثیر گذاري بر بازا قابلیت انعطاف

در فرآیند تدوین، اجرا و ارزیابی ارتباطات یکپارچه بازاریابی، تحقیقات بازاریابی نقـش بـسیار    
گیـري بـه اطلاعـات مناسـب          مدیران بازاریابی در عصر حاضر بیش از هر زمـان بـراي تـصمیم             . دارد

هـاي مـشتریان بـالقوه و فراینـد           ایی ویژگـی  این مـدیران، تعیـین بازارهـاي هـدف، شناس ـ         . نیازمندند
گیري خرید آنان، تعیین موقعیت و جایگاه مشتریان بالقوه در نمودار سلسله مراتب تـاثیرات و                  تصمیم
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هاي ارتباطی و برخـی مـوارد مـشابه را بـا تکیـه بـر تحقیقـات                    ارزیابی نتایج حاصل از اجراي برنامه     
  . دهند بازاریابی انجام می

  یزي ارتباطات یکپارچه بازاریابیر  برنامه-3-1
  : مرحله تقسیم کردند7ریزي ارتباطات یکپارچه بازاریابی را به  وانگ و شولتز مدل برنامه

  :  اول مرحله
شـناختی، میـزان خریـد و         شناسـی، روان    به تقسیم بندي مشتریان بر اساس متغیرهاي جمعیـت        

  . کنند ي اطلاعاتی حفظ میها پردازد و آن را در پایگاه چگونگی رفتار مشتریان می
  :مرحله دوم

به تجزیه و تحلیل اطلاعات به دست آمده از مشتریان و آگاهی از نحـوه نگـرش و چگـونگی                    
پردازد و از طرف به تعیین بهترین زمان، مکان و وضعیت ارتباط با مشتریان افـدام            رفتار خرید آنها می   

  .کند می
  :مرحله سوم

  .پردازد بازاریابی بر اساس تجزیه و تحلیل اطلاعات مشتریان میریزیان به تعیین اهداف  برنامه
  :مرحله چهارم

 ـ  بازاریابان مشخص می   د کنند که مشتریان در بازار به خرید کدام نام و نشان تمایل بیشتري دارن
  . هاي آنان را تغییر داد توان عقاید و نگرش و چگونه و با چگونه و با چه ابزاري می

  :پنجم در مرحله
ها، عقاید و     شود تا به کمک آنها بر نگرش        هاي ارتباط با مشتریان تدوین می       اف و استراتژي  اهد

  رفتار خرید آنان اثر گذارد
  :مرحله ششم

نیز در جهت تقویت تاثیر بر مشتریان ) محصول، قیمت، توزیع(از سایر عناصر آمیخته بازاریابی  
  .شود  گرفته می بهره



 
9

  :مرحله هفتم
آگهی، بازاریابی مـستقیم، فـروش شخـصی،        (عیین ترکیب بهینه، عناصر ترویج      ریزان به ت    برنامه

، 1933. (کننـد   اثرگذاري بر رفتـار مـشتریان اقـدام مـی         براي ارتباط و    ) پیشبرد فروش، روابط عمومی   
Wang Schultz (]19[  

ترفیعی و تـشویقی شـرکت را بـر اسـاس           ریزان امور ترفیعی، اهداف       به کمک این مدل، برنامه    
ها و امور بازاریابـان       کنند و این امر باعث تسریع فعالیت        عات به دست آمده از مشتریان تعیین می       اطلا
  . شود می

انجـام  )  شرکت 100در حدود   (ها    داري از شرکت    در تحقیقی که در آمریکا بر روي نمونه معنی        
ت یکپارچـه   هـاي بازاریـابی، ارتباطـا       ترین عامل اثرگذاري بـر اسـتراتژي        شد مشخص گردید که مهم    

  )Sott Hume،1993. (ت اس(IMC)بازاریابی 
هـاي ارتباطـات یکپارچـه بازاریـابی، وابـستگی زیـادي بـه طـرح و              بدون شک موفقیت برنامه   

هـاي بازاریـابی اسـت کـه بـازار       در چـارچوب برنامـه  .  شرکت دارند(Marketing plan)ریزي  برنامه
شوند و در مرحله نفوذ و         بازار هدف انتخاب می    ترین بازارها به عنوان    تعریف و تقسیم شده و جذاب     

هاي مختلف بازار و پرورش و تدوین برنامه ویژه بازاریـابی بـراي هـر بخـش               در بخش ایجاد جایگاه   
هـاي    آید و امکان تحقق اهداف برنامـه        است که نظام ارتباطات یکپارچه بازاریابی به کمک شرکت می         

و همچنـین برنامـه بازاریـابی       ) مه استراتژیک شـرکت اسـت     که خود به نوعی جزیی از برنا      (بازاریابی  
هـاي مـدون نظـام ارتباطـات          گیري هر چه بهتر از امکانات و منابع اسـتقرار روش            شرکت جهت بهره  

  .گیرد یکپارچه بازاریابی مورد تاکید مجدد قرار می
  هاي بازرگانی  بازار محوري و عملکرد شرکت-4-1

ا شده است که بازار محـوري بـا بهبـود عملکـرد بازرگـانی      بارها ادع نظري  تا کنون به صورت 
ها رابطه داشته و موجب سوق دادن بیشتر عملکرد نیروهاي سازمان به سمت بـازار و مـشتري         شرکت
  . شود می

در بازاریـابی   . گـذارد   مطالعات نشان داده است که بازار محوري بر عملکرد شـرکت تـأثیر مـی              
گذارد وجـود     نوان عامل غیر ملموسی که بر عملکرد سازمان اثر می         تمایل زیادي به بازار محوري به ع      

بازار محوري فرهنـگ بـازار محـوري بـه عنـوان یـک فرهنـگ                ) 3،  2003هامبورگ و همکاران    (دارد
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سازمانی که مستلزم قرار دادن رضایت مشتري در مرکز عملیات بازرگـانی اسـت، نیـز تعریـف شـده                    
. ان و عملکرد بهتري را براي سازمان به همراه خواهـد داشـت     لذا ارزش بیشتري را براي مشتری     . است

 ]21[)2، 2003اردیل، (

 در تحقیقات و مطالعات علمی و مرتبط با اقـدامات مـدیریتی وارد              1980بازار محوري از دهه     
دار در تئوري بازاریابی و کاربردي براي مفهوم بازاریابی است            بازار محوري مفهومی ریشه   . شده است 

 وجود دارد، این مفهوم هایی در تعریف بازار محوري  گر چه تفاوت]22[).4، 2000، 1یگرانکوك و د(
  :معمولاً بر سه قسمت تمرکز دارد

  تمرکز بر مشتري •
 تمرکز بر رقبا •

 اي وظیفه هماهنگی بین •

محوري توسط صـاحبنظران از جملـه کـوهلی و جاوورسـکی،              همه تعاریف ارائه شده از بازار     
آوري اطلاعات، انتشار اطلاعات و توانـایی پاسـخگویی بـر آنچـه               لیاتی بر جمع  داراي یک تمرکز عم   
 ]21[)2، 2003ادریل، (دریافت شده است، 

اعتقاد بر این است که نیل به ا هداف سازمانی بستگی نـام بـه تعیـین و           » بازاریابیتفکر  «اما در   
تـر و     مشتري به نحوي مطلوب   هاي بازار هدف و تأمین رضایت         ها و خواسته    تعریف نیازها و خواسته   

این مفهوم با یک بازار کاملاً تعریف       . شوند  مؤثرتر از رقبا، معمولاً مفاهیم فروش و بازاریابی اشتباه می         
هاي بازاریابی را هماهنگ کـرده و         کلیه فعلایت . روي نیازهاي مشتري تأکید دارد    . شود  شده شروع می  

لویـت تفکـر    ]34[). 45، 47، 1381ر و آرمـسترانگ،  کـاتل (افزاینـد  به تأمین رضایت مشتریان سود می  
کند، با بوجـود آمـدنش سـایر مفـاهیم را بـه چـالش                 بازاریابی را به عنوان فلسفه بازرگانی معرفی می       

 ]26[).17، 2000کاتلر، . (براي مفهوم بازاریابی چهار بعد در نظر گرفته شده است. کشانده است

  تمرکز بر بازار  •
 مشتري گرایی •

 بی هماهنگبازاریا •

 سوآوري •

                                                 
1 Kook 
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 بازار محوري را به عنوان کاربرد و بـر پایـه تفکـر بازاریـابی                ]36[)190(کوهلی و جاووسکی    
در ایـن   . شـود   معرفی کرده و معتقدند، تبدیل تفکر بازاریابی به عمل باعـث ایجـاد بـازارمحوري مـی                

کلات و نیازهـاي    دیدگاه گرایش بازار صعود و پیشرفتی را از عمل فروش به سمت درك مشتریا، مش              
 .ن نیازهایشان داشته است حل براي برآورد آنها و تلاش در جهت پیدا کردن راه

تر بازار محـوري زا اینگونـه    نارور و اسلی. بازار محوري تعاریف مختلفی ارائه شده است   براي  
ازد که  پرد   رفتارهایی می   فرهنگ سازمانی که به صورت بسیار کارا و اثربخش به خلق           کنند؛  تعریف می 

بــراي ایجــاد ارزش بیــشتر بــراي مــشتریان و در نتیجــه ارتقــاي عملکــرد بازرگــانی شــرکت لازم و 
  . اند ضروري

باشد کـه توسـط نـارور          می 1989اولین مطالعه تجربی در زمینه بازار محوري مربوط به قبل از            
  دانند؛  تر بازار محوري را مشتمل بر سه عامل می واسلی

  اي  هماهنگی بین وظیفه-3حوري  رقیب م-2مشتري محوري  -1
  بازخور

  
  

  
  
  

 ]29[5، 1994تر  و نارور،  اسلی: منبع       تر  مدل بازار محوري نارور واسلی-1شکل     

  
هـایی کـه جهـت درك          مـشتري محـوري را بـه عنـوان فعالیـت           ]29[)1990(تر    نارور و اسلی  

دیـویس،  (انـد     گیرد، تعریف کرده     صورت می  خریداران هدف و به منظور خلق ارزش بیشتر براي آنها         
 آنها معتقدند که مشتري محوري قلب بازار محوري است و خلق ارزش بیـشتر بـراي                 ]27[).6،  2000

کننـد کـه در       همچنین آنها بیان مـی    . شود  مشتریان مستلزم درك مستمر کلیه زنجیره ارزش خریدار می        
اصلی تـر و    (کنند    اي را با مشتریان صرف می       هیک کسب و کار بازار محور کارکنان وقت قابل ملاحظ         

 از سوي دیگر مستري محوري به شرکت در ساخت محصولاتی که مورد توجه ]29[).6،  1994نارور،  
 در بعد مشتري محوري باید به       ]29[).1990تر،    لیسنارور و ا  (و نیاز مشتري است، کمک خواهد کرد        

عملکرد 
 بازرگانی

  هاي رقابتی مزیت
  وفاداري مشتري
  موفقیت محصول جدید
  سهم بازار

 

  اي هاي هسته توانایی
  دهی به مشتري سرویس

  کیفیت
  نوآوري

 

  بازار محوري
  مشتري محوري
  رقیب محوري

  اي  وظیفههماهنگی بین
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 نیازهاي آنها، سنجش رضایت مشتریان و خدمات        تعهد به مشتریان، خلق ارزش براي مشتریان، درك       
  . پس از فروش توجه کرد

   تعامل میان بازار محوري و عملکرد بازرگانی-5-1
انـد و هـیچ    کردههاي مختلفی استفاده  محققین مختلف براي سنجش عملکرد بازرگانی از مؤلفه     

 صورت است که در ابتدا چنـد        رویه معمول به این   . شود  رویه ثابت یا مشابهی در این زمینه دیده نمی        
مؤلفه در ارتباط با عملکرد بازرگانی انتخاب و سپس به روش عینی یا ذهنی و تحت یک سـوال هـر                      

  . سنجند ها را می یک از مؤلفه
اي در مطالعات مربوط به بازار محوري و رابطـه   هاي ذهنی عملکرد به صورت گسترده    شاخص

هـاي   دودي از مطالعات به بررسی ارتبـاط بـین شـاخص      حم. آن با عملکرد شرکت استفاده شده است      
رسد که   در مطالعه خود به این نتیجه می       ،]27[)1999(جان دیویس   . اند  عینی و ذهنی عملکرد پرداخته    
  . هاي عینی و ذهنی عملکرد وجود دارد همبستگی قوي بین شاخص

دیـدگاه مثبـت   .  دارددو دیدگاه متفاوت در زمینه بین بازار محوري و عملکرد بازرگانی وجـود          
رورز ) 1982(پیترز واترمن   ) 1977،  1991(، کاتلر )1975(، لویت )1960(شامل دانشمندانی چون کیت     

همگی معتقدند که بازار محوري عامل موفقیـت در عملکـرد            باشد که   می... و  ) 1990(و دي   ) 1985(
 بـازار محـوري و عملکـرد    با توجه به آنچه گذشت تعدادي از نویسندگان رابطه بـین       . بازرگانی است 

پیشنهاد کرده است که تفکر بازاریابی تجویز       ) 1971(براي مثال کالدور    . اند  بازرگانی را زیر سوال برده    
هـاي اساسـی       داده  زیرا این گرایش از یکی از درون      . نامناسب و ناکافی براي استراتژي بازاریابی است      

 ]31[کند  پوشی می شم چ– تواناییهاي خلاق شرکت – بازاریابی  استراتژي

  ریزي بازاریابی و عملکرد بازرگانی  استراتژي برنامه-6-1
هـاي نـوین، توسـعه ارتباطـات و      تغییر از جامعه صنعتی به جامعه اطلاعاتی، خلـق تکنولـوژي    

فـضایی کـه حتـی      . ها قرار داده است     بالاخره جهانی شدن، فضاي جدیدي را فرا روي مدیران شرکت         
لـذا بـه ناچـار      . توانند با تکیه بر تجربیات فردي در کـار خـود موفـق باشـند                میمدیران برجسته هم ن   

هاي پیچیده بازاریابی و ارتباطات گسترده در           بایست با استفاده از روشهاي مختلف علمی و سیستم          می
رقـابتی را بـراي     ها و تهدیدات آن طراحی گردیده و امکان خلق مزیت             سطوح ملی و جهانی، فرصت    

هاي ایرانی نیز ناچارند تـا همگـام بـا رخـدادهاي              روشن است که مدیران شرکت    . اهم سازد آنها را فر  
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جهانی، موقعیت کشور، صنعت و محصولات خود را مـورد بـازنگري اساسـی قـرار داده و در پرتـو                     
المللی اقدام به انتخاب بازارهاي هدف و اتخاذ استراتژیهاي مناسب          هاي ملی و بین    مندي مزیت و توان  

  . نفوذ به آنها بنمایندجهت 
جوهره استراتژي بازاریابی و تفکر استراتژیک، جستجوي راههاي جدید بـراي رقابـت اسـت،               

هاي اثربخش بر عوامل کلیـدي موفقیـت در          گذاري  استمرار رشد و حفظ مزیت رقابتی نیازمند سرمایه       
ز آنجـا کـه کـسب    صنعت، تجزیه و تحلیل مزیت رقابتی رقبا و جلوتر حرکت کـردن از آنهاسـت و ا          

مزیت رقابتی موضوع اصلی مباحث استراتژي، است بنابراین تخصیص منابع باید به آن دسته از کسب    
هاي   این موضوع با توسعۀ فعالیت    . و کارها تعلق گیرد که از نظر صنعت و دیدگاه رقابتی جذاب باشد            

  . تاي پیدا کرده اس ها به بازارهاي مختلف و رقابت سالم اهمیت ویژه شرکت
 را براي   1نظران برجسته مدیریت استراتژیک راهبردهاي عام       از جمله صاحب   ،]32[مایکل پورتر 

راهبردهاي عام بر این اصل استوار هستند که نیـل بـه مزیـت              . ایجاد مزیت رقابتی مطرح نموده است     
دیـدگاه  هـاي رقـابتی از        مسأله اصـلی در اسـتراتژي     . رقابتی هستۀ مرکزي راهبرد بازاریابی برتر است      

شرکتی که توانایی کسب و حفظ عملکـردي بـالاتر از        . پورتر، موقعیت نسبی در صنعت مربوطۀ است      
ممکن است سودآوري بالایی داشـته باشـد، حتـی اگـر سـودآوري در آن             . متوسط صنعت را داراست   

بـه  وي معتقد است که این سودآوري و عملکرد بـالا بـا توجـه        . صنعت در حد پایین یا متوسط باشد      
پذیر   امکان» استراتژي تمایز محصول  «،  »استراتژي تمرکز «،  »رهبري در هزینه  «هاي عام     اتخاذ استراتژي 

  :است
انتخاب .  بین مزیت رقابتی و عملکرد بالاي سازمان است الکس میلر نیز که خود معتقد به رابطه

  . ]Miller, 1998,15)(]33.داند کارهاي ذیل را براي رسیدن به مزیت مهم می یک یا ترکیبی از راه
  1 –نمودار شماره           
  
  
  
  

                                                 
1 Generic strategies 

 تمایز با تفاوت

 رهبري بهاي تمام شده

 پاسخ سریع

 ارزش افزوده بازار ارزش افزودة اقتصادي مزیت رقابتی
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. باشـد  می» استراتژي پاسخ سریع«کار متفاوت میلر با دیدگاه پورتر       با توجه به مدل بالا، تنها راه      
هاي مصرف کنندگان نسبت به رقبا مـی باشـد کـه     این استراتژي به معنی پاسخ سریع دادن به خواسته       

ف مانند تولید محصول جدید، بهبود محصول، زمان تحویل محصول و خدمات تواند در ابعاد مختل می
  . باشد

   استراتژیهاي بازاریابی-7-1
هاي  هاي سطح شرکت و استراتژي ي توان حلقه اتصال بین استراتژ هاي بازاریابی را می استراتژي

ها   رد چرا که این استراتژي    هاي رقابتی دا    عملیاتی بشمار آورد که ارتباط بسیار نزدیکی نیز با استراتژي         
کنند به اعتقاد  وجه تمایز و موقعیت محصول یک شرکت را در بازار هدف در مقایسه با رقبا تعیین می         

از . هـاي بازاریـابی بـر ایجـاد مزیـت رقـابتی بلنـد مـدت اسـت            کاتلر، عمدة توجه و تأکید استراتژي     
از آنجائیکـه   . زیت رقابتی بلنـد مـدت اسـت       هاي بازاریابی بر ایجاد م      که هستۀ اصلی استراتژي     آنجائی

دهد، لذا مدیریت امیدوار      هاي بازاریابی را، بازاریابی هدف محصول، تشکیل می         هستۀ اصلی استراتژي  
 بتواند به  4Pهاي خاص بازاریابی معرف به        است بواسطۀ تأثیر گذاري بر آن از طریق ابزارها و تکنیک          

 ,kottler & Armestrong).  در بازار هدف دست یابداهداف بلند مدت شرکت و کسب مزیت رقابت

1997) ]34[.  
  :توان اشاره نمود  بازاریابی به سه مورد ذیل می از مهمترین اجزاء استراتژي

  هاي تعیین و انتخاب بازار هدف استراتژي -1
 هاي ورود بازار استراتژي -2

 1هاي آمیخته بازاریابی استراتژي -3

 در هر شـرکت، تعیـین و انتخـاب بـازار هـدف از میـان                 یکی از مهمترین تصمیمات بازاریابی    
هایی که عموماً بـراي انتخـاب بـازار هـدف دنبـال               استراتژي. باشد  هاي مختلف بازار می     بخش
  :شودف عبارتند از می
  2 استراتژي بازاریابی یکسان-الف
  1 بازاریابی تفکیکی  استراتژي–ب 

                                                 
1 4P's 
2 Mass marketing 
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  2 بازاریابی تمرکزي  استراتژي–ج 
گیـرد کـه نیازهـاي گـره          ریابی یکسان معمولاً در شرایطی مورد استفاده قرار مـی          بازا  استراتژي

بزرگی از مشتریان همانند یکدیگر باشد به نحوي که بتوان یک محـصول را بـراي کـل بـازار عرضـه              
  . هاي شرکت همراه است این شیوه با  کاهش هزینه. نمود

هـا را بـه     منـابع، شـرکت   ن محـدودیت هاي مشتریان و مهمتر از آ   افزایش رقابت، تنوع خواسته   
ایـن  . نمایـد   ترغیب مـی  » بازاریابی تمرکزي «و  » بازاریابی تفکیکی « دیگر یعنی     استفاده از دو استراتژي   

هـا   در ایـن شـرایط، شـرکت    . خـورد   ویژگیها معمولاً در دورة بلوغ و افول صنعت بیشتر به چشم مـی            
هایی از بازار متمرکز نمایند کـه تـوان ایجـاد             ر بخش دهند تا منابع و توانمندیهاي خود را د         ترجیح می 

  .]34[ .مزیت رقابتی در آن وجود داشته باشد
گیري در مورد ایجاد بازار جدید        یکی از تصمیمات مهم در ارتباط با تعیین بازار هدف، تصمیم          

 تصمیمات که این تصمیم به نحوة تأثیرگذاري موضع رقابتی شرکت در. باشد و یا تسخیر بازار رقبا می
در این زمینه کاتلر بر این باور است که استراتژي رقابتی بازاریابی شـرکت              . بازاریابی آن بستگی دارد     

ها را به چهار گـروه ذیـل          بر همین اساس وي شرکت    . باشد  تحت تأثیر وضعیت رقابت در صنعت می      
  :کند تقسیم می
ا داشـته و همـواره از نظـر          شـرکتی را گوینـد کـه بیـشترین سـهم بـازار ر              :3 رهبر بازار  -الف

  . باشد هاي صنعت می گذاري، الگوي سایر شرکت  ترفیع و قیمت،هاي محصول، توزیع ژياسترات
 شرکتی را گویند که سخت در تلاش و مبارزه اسـت تـا سـهم بـازار                  :4 مبارز طلب بازار   –ب  

  . خود را افزایش دهد
 حفظ سهم بازار خود بـدون هیچگونـه         شرکتی را گویند که همواره بدنبال     : 5 دنباله رو بازار   -ج
  .باشد تغییر می

                                                                                                                                               
1 Differentiated marketing 
2 Concentrated marketing 
3 Market Leader 
4 Market challenger 
5 Market follower 
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هاي کوچکی که از بازار که سایر رقبا از آن      شرکتی را گویند که در بخش     : 1 کنج نشین بازار   -ج
  .]34[. اند فعالیت دارد غافل مانده و یا از آن صرف نظر نموده

نوبت است کـه در مـورد   هاي رقابتی بازاریابی بطور کلی،  پس از تعیین بازار هدف و استراتژي  
هاي مربوط به آن به عنـوان ابزارهـاي اجـراي     ریزي کرده و استراتژي جزئیات آمیخته بازاریابی، برنامه  

اي از ابزارهاي قابل کنتـرل اسـت    آمیخته بازاریابی مجموعه. هاي رقابتی بازاریابی معین شود   استراتژي
به عبارت دیگـر، شـامل کلیـه    . دهد فاده قرار می براي پاسخ به بازار هدف، آنها را مورد است که شرکت 

  .گردد مواردي است که باعث اثرگذاري شرکت بر تقاضاي محصول خود می
  هاي آمیخته بازاریابیراهبرد -8-1

ها از نظر علمی قابل قبول نیست اما  اي یکسان براي همه شرکت آنچه مسلم است نوشتن نسخه
موفق و شناسـایی عوامـل کلیـدي موفقیـت در صـنعت از            هاي    کاربرد راهبردها و راهکارهاي شرکت    

هاي استراتژیک  بنابراین اولویت. اهمیت خاصی نزد مدیران و متفکران حوزه بازاریابی برخوردار است        
ارائه شده تحت عنوان استراتژیهاي مختلف آمیخته بازاریابی تنها راهنما و الگـویی بـراي مـدیران در                  

شان بوده و ضرورت دارد که هر شرکتی بـا توجـه بـه          ا  صولاتجهت تلاش براي توسعه صادرات مح     
هـاي   ها و تهدیدات محیط فعالیت شرکت و بـا در نظـر گـرفتن اولویـت          ها، فرصت   توانمندیها، مزیت 

ها در چهار چـوب       این اولویت . بدست آمده از این تحقیق، استراتژیهاي بازاریابی خود را تنظیم نماید          
  . ی مطرح شده استالگوي عناصر آمیخته بازاریاب

   محصولراهبردهاي -1
نماینـد   اولین و مهمترین عنصر آمیخته بازاریـابی کـه توجـه بـه مـدیران را بـه خـود جلـب مـی                       

مدیران در بازارهاي رقابت بـا سـوالات مهمـی در رابطـه بـا       . راهبردهاي مرتبط با محصول است    
  .ها و عرضه محصولات جدید روبرو هستند کیفیت، تنوع مدل

                                                 
1 Market nicher 
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  گذاري هاي قیمت راتژي است-2
 بازاریـابی مـورد تجزیـه و     گذاري محصولات چند موضوع اساسی باید در هر برنامـه    در قیمت 

تحلیل و ارزیابی قرار گرفتـه و راهکارهـاي مـدیران در رابطـه بـا آنهـا مـشخص گـردد ایـن                        
  :موضوعات عبارتند از

  گذاري استراتژیهاي قیمت -1
 گذاري هاي قیمت مبانی و رویه -2

 اي تخفیفه سیاست -3

  هاي پیش برد فروش استراتژي-3
کنندگان براي  برد فروش و ترغیب و تشویق مصرف  راهکارها و ابتکارات گوناگونی جهت پیش     

بندي راهکارهاي تبلیغااتی مـوثر       اولویت. گیرد  خرید کالاهاي یک شرکت مورد استفاده قرار می       
  :هاي مورد نظر عبارتند از ها در حوزه بر موفقیت شرکت

  )1 –شماره (ل جدو
  برد فروش هاي پیش استراتژي  اولویت

   تقویت سازمان فروش با افراد مجرب-  1
   تماس مستقیم با خریداران-  2
   تبلیغ در تلویزیون-  3
  ها  شرکت در نمایشگاه-  4
   تبلیغ خیابانی-  5

و هـا     اي از تـلاش     به نظر میرسد که مدیران و خبرگان صـنعت بـر ایـن باورنـد کـه مجموعـه                  
هاي بازاریابی براي پیشبرد فروش محصولات ایرانی در بازارهاي منطقه مورد نیـاز اسـت لـذا           کوشش
همانگونـه کـه   . هاي مختلف براي این موضوع اسـتفاده نماینـد   بایست از ابزارها و روش     ها می   شرکت

ان مـورد تاکیـد خبرگ ـ    » تقویت سازمان فروش و جذب افـراد توانمنـد        «دهد    جدول فوق نیز نشان می    
بـراي  » فـروش شخـصی و حـضوري      «صنعت بوده است که این موضوع بیانگر آن است که راهکـار             

  . مدیران این صنعت از اهمیت خاصی برخوردار است
  



 
18

  )ورود به بازارهاي خارجی(هاي توزیع   استراتژي-4
رس هاي ورود به بازار جهانی از دیدگاههاي کارل رادریگز، پی در این تحقیق در زمینه استراتژي     

  . و میلر استفاده شده است
بنـدي    الملل را به صورت زیر دسـته        ها در عرصۀ بین     هاي ورود شرکت    کارل رادریگز استراتژي  

  :نماید می
  .تولید کالا در داخل کشور و صدور آن به کشور خارجی براي توزیع در بازار محلی -1
 از مونتاژ در بازارتولید قطعات کالا در داخل کشور و صدور آنها به کشور خارجی که پس  -2

 .ارسال شود) از جمله به بازار کشور مبدأ(محلی توزیع شود و یا به سایر بازارها  -3

تولید کالا در کشور خارجی براي توزیع در بازار محلی و یـا بـراي صـدور بـه بازارهـاي                      -4
 .]34[ )132 – 157، 1380رادریگز، .(دیگر

  
 :  اتپیشنهاد

دار بین عملکـرد، سـهم     از وجود اختلاف معنینشانم که براساس نتایج فرضیه اول، دوم و سو     
ریزي بازاریابی و سـازمانهایی کـه پایبنـد بـه      بازار و سود سازمانهایی که پایبند به اجراي فرایند برنامه         

  :پیشنهاد می شود. ارداجراي فرایند مذکور نیستند د
سـاختهاي    ، شـرایط و زیـر      مدیران سازمانها جهت دستیابی به عملکرد بالاتر نسبت به رقبا           -1

لازم را از جمله منابع مالی کافی، در اختیار گرفتن متخصصین لازم جهت شناسایی  مواردي از جمله                  
ها و تهدیدات محیطی و همچنین عوامل کلیدي موفقیـت سـازمان فـراهم                نقاط قوت، ضعف، فرصت   

ابی یـا برنامـه ریـزي راهبـردي         کرده و از این طریق امکان تدوین و اجراي فرایند برنامه ریزي بازاری            
بازاریابی را در سازمان متبوع خود فراهم کرده و اهتمام ویژه اي به اجـرا، کنتـرل و بـازنگري فراینـد                      

  . مذکور داشته باشند
 بالاتر بودن سـرعت سـازمانهایی کـه         نشان از م،  دو بر اساس نتایج حاصل از آزمون فرضیه         -2

بازاریابی هستند به نیازهاي بازار نسبت به سازمانهایی که به اجراي  ریزي    پایبند به اجراي فرایند برنامه    
براساس نتیجه مذکور می توان پیشنهاد کرد، مدیران سـازمانها بـراي            . ایم  این فرایند پایبند نیستند بوده    

ارتقاء توا ن سازمان جهت عکس العمل سریع براي رفع نیازهاي بازار و بهره گیري از فرصـت هـاي                    
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 در یک بازار با نیازهاي متغیر چون بازارهـاي امـروزي و در نهایـت دسـتیابی بـه منـافع                      بوجود آمده 
ریزي بازاریابی را در دسـتور   حاصل از این واکنش سریعتر نسبت به رقبا، التزام به اجراي فرایند برنامه 

 مـذکور   کار خود  قرار داده و ابعاد مختلف سازمان را جهت هماهنگی هرچه بیشتر با اجراي  فراینـد                  
  . آماده سازند

 بر اساس نتایج حاصل از آزمون فرضیه پنجم  مشخص شد که همبـستگی مثبـت و بـالایی            -3
بر یـن  . یزي بازاریابی و عملکرد سازمان وجود دارد بین میزان رسمیت موجود در تدوین فرایند برنامه       

ینه مراحل مختلف فرایند شود، سازمانها اسناد و مدارك مکتوب و مستندي را در زم           اساس پیشنهاد می  
هاي قبل مطرح شده موجـب        این عمل به دلائل چندي که در قسمت       . مذکور  فراهم و نگهداري کنند     

  .شود بهبود عملکرد سازمان می
  

  نتیجه پروژه و ارائه الگوي نهایی
توان راهبردهاي مختلف زیر را به عنوا نراهبردهـاي        بر مبناي دستاوردهاي حاصل از تحقیق می      

  . ي جهت حضور موفق در بازارهاي به مدیران توصیه کردمحور
  هاي جدید بهبود مستمر محصول و تولید مدل -1
تحویل سریع و عرضه به موقع محصول به متقاضیان و جلـب اعتمـاد یـا اعتمادسـازي در               -2

 بازار به ویژه در میان توزیع کنندگان

، اسـتاندارد کـردن   هـا، تولیـد و توسـعه محـصولات جدیـد      ها و طـرح  ایجاد تنوع در مدل   -3
 بندي بهتر محصولات  محصولات و بسته

عرضه محصول با کیفیت بالا و قیمت متوسط به شرط استمرار این راهبرد در مدت زمـانی    -4
 .طولانی

 .گذاري رقبا گذاري بر مبناي قیمت انتخاب رویه قیمت -5

نـوان  هاي فروش نسیه، تخفیف به تجار، تخفیف نقدي و مقداري بـه ع              استفاده از سیاست   -6
 هاي تخفیف سیاست
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توسعه و تقویت سازمان فـروش و جـذب افـراد توانمنـد در واحـد بازاریـابی بـه عنـوان                      -7
اي از راههـا و روشـهاي         برد فروش و تاکید بر استفاده از مجموعـه          ترین راهبرد پیش    اصلی

 بازاریابی براي نفوذ و گسترش بازار

  یا تولیدگذاري مشترك با خارجیان در توزیع محصولات و سرمایه -8

 هاي اصلی در خارج ایجاد نمایندگی توسط شرکت -9

 هاي صادر کننده توصعه صادرات از طریق شرکت -10

حفظ و تقویت مزیت نسبی کاشی سرامیک ایران و ممانعت از روند منفی و کـاهش                 -11
 یابنده فعلی

روشن است که راهبردهاي فوق، راهبردهاي اصلی پیشنهادي است و ضرورت دارد که نه تنهـا      
ایم مورد توجه قرار بگیرد، بلکه  بندي نهایی به آنها اشاره کرده  ر راهبردهاي مهم که در جمع     سای

ها باید فقط به عنوان راهنما نه اصول قطعـی قلمـداد گردنـد و مـدیران هـر                     تمامی این توصیه  
هاي علمی به انتخاب راهبردهـاي خـاص شـرکت خـود اقـدام       شرکت بر مبناي روشها و رویه   

  . نمایند
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