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  PLCچرخة عمر محصول  
  
  

  

در بازاريابي براي هر محصول جديدي كه وارد بازار مي شود، يك چرخه . محصول از مفاهيم مهم بازاريابي است چرخه ي عمر
مراحلي كه هر كدام ويژگيهاي خاصي دارند و . اي قائل هستند كه محصول در طول عمرش مراحل مختلف آن را طي مي كند

 .كه به بهترين شكل از آن محصول سود ببردنيازمند اقدامات ويژه اي هستند تا سازمان را قادر سازد 

طبيعتاً هر كدام از اين دوره ها نيازمند  . اين مراحل عبارتند از دوره ي معرفي، دوره ي رشد، دوره ي بلوغ و دوره ي افول
ن بايد بپذيريم بنابراي. استراتژي بازاريابي به خصوص، تركيب ويژه اي از آميخته ي بازاريابي و مديريتي ويژه ي همان دوره است

   .كه شناسايي اين چرخه اهميت ويژه اي دارد

 .نمودار زير ميزان فروش در دوره هاي مختلف در عمر يك محصول را نمايش مي دهد

 
 

هرچند بسياري از محصولات در دوره ي معرفي به بازار، شكست مي خورند و وارد دوره هاي بعدي نمي شوند، اما در صورت گذر 
 .رفي، مراحل رشد و بلوغ و افول نيز در ادامه خواهد آمداز مرحله ي مع

 اما در هر مرحله چه استراتژي هايي را بايد اتخاذ نمود ؟

 معرفي

 لينك مطلب در سايت

 azimi@myindustry.ir 

 سيد حميدرضا عظيمي 
  توليد صنعتي دانشگاه صنعتي اميركبير –كارشناس مهندسي صنايع

  بازاريابي دانشگاه شهيد بهشتي –كارشناس ارشد مديريت بازرگاني

http://www.myindustry.ir/sale-and-marketing/article/product-life-cycle.html
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 90 مرداد    -6شماره 

برنامه هاي بازاريابي و تبليغات بيشتر بر ايجاد آگاهي از . در اين دوره، كسب سود فوري چندان مورد نظر مدير محصول نمي باشد
بازاريابي يا همان آميخته بازاريابي  4pاز نگاه . ود محصول تاكيد دارند تا بتوانند براي محصول مورد نظر بازار را ايجاد نمايندوج

 : مي توان اين گونه مرحله ي معرفي را تحليل نمود

اختراع، برند و غيره حفظ توصيه مي شود در اين مرحله، مالكيتهاي فكري محصول نظير نام تجاري و ثبت :  Productمحصول
 .شوند

. دو استراتژي كاملاً متفاوت را در اين مرحله در پيش مي گيرند كه هر كدام بستگي به محصول مورد نظر دارد  Price:قيمت
اگر محصول شما داراي رقيبي در بازار نيست و يك محصول خلاقانه يا جديد با ويژگيهاي منحصر به فرد را به بازار معرفي كرده 
ايد، مي توانيد به منظور پوشش هزينه هاي تحقيق و توسعه ي محصول، قيمت بالا را در نظر بگيريد و دست كم تا زمان حضور 

اما اگر وارد بازار محصولي شده ايد، كه رقباي زيادي در شبكه توزيع و فروش داريد، . رقباي جديد اين استراتژي را ادامه دهيد
 .را در نظر بگيريد بهتر است قيمتهاي نفوذي پايين

در مرحله ي معرفي توزيع به صورت انتخابي مي باشد به اين معنا كه در مكانها و فروشگاه هاي مشخصي توزيع  Place: توزيع
 .اين روند تا زمان پذيرفته شدن محصول توسط مشتريان و بازار هدف ادامه خواهد داشت. مي شود

در اين . اين آميخته ي بازاريابي براي مرحله ي معرفي بسيار حائز اهميت استآگاهي از نحوه ي عمل با  Promotion: ترفيع
 .باشد) آنها كه به دنبال استفاده از محصولات جديد و نوآورانه هستند(مرحله، هدف برنامه هاي بازاريابي مي بايست افراد نوجو 

ده از محصولات جديد دارند را با محصولمان آشنا كنيم را كه معمولاً تمايل به استفا Innovators مي بايست در اين مرحله افراد
 .و از طريق آنها به ساير مشتريان نيز استفاده از محصول را آموزش دهيم

طبيعتاً فروش محصولات در مرحله ي معرفي پايين خواهد بود و تا زماني كه محصول براي مشتريان شناخته شده تلقي گردد، 
برخي توليد كنندگان و فروشندگان براي كوتاه كردن زمان معرفي، پيش از ورود محصول . استسطح پايين فروش و سود طبيعي 

اما مشكل اين روش آن است كه اثر . به بازار، مشتريان را از ورود محصول جديدشان به بازار طي روزهاي آينده مطلع مي كنند
 .غافلگير كنندگي محصول را از بين مي برد

 رشد

له ي رشد ايجاد ترجيح براي برند و برتري براي برند و در ادامه ي آن افزايش سهم بازار از اهداف اصلي بايد گفت كه در مرح
ممكن است در قسمتهاي پاياني اين مرحله با ورود . در اين مرحله انتظار رشد سريعتري براي فروش محصول مي رود. است

 ! رقباي ديگر به بازار اين محصول، رقابت در قيمت ايجاد شود

 : يا همان آميخته بازاريابي مي توان اين گونه مرحله ي رشد را تحليل نمود بازاريابي 4p از نگاه

بهبود كيفيت از اقدامات لازم در ! ويژگيهاي جديدي براي محصول بايد ايجاد كرد و بسته بندي آن را بهبود بخشيد   :محصول 
 ! اين مرحله است
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ت، مي توان قيمت بالا را در نظر گرفت و يا با ارائه ي محصول در قيمت پايين، احتمال با توجه به استراتژيهاي شرك :قيمت 
 .ورود رقبا را كاهش داد

با توجه به آن كه انتظار مي رود در اين مرحله تقاضا از جانب مشتريان منجر به افزايش تمايل فروشندگان به فروش اين  :توزيع 
 .و با استراتژي توزيع حداكثري پيش برد محصول گردد بايستي توزيع را گسترده تر

همان طور كه اشاره شد، ايجاد ترجيح براي برند از اهداف ما در اين مرحله است، پس از افزايش تبليغات از اقدامات لازم  :ترفيع 
 ! در اين مرحله است

 بلوغ

هر چند . مشابه زيادي در بازار وجود دارداحتمالاً در اين مرحله كالاهاي ! بيشترين سود را در اين مرحله كسب خواهيد كرد 
احتمال رشد در فروش هنوز هم وجود دارد، ولي به هر حال با توجه به آن كه برند قوي است و هزينه هاي تبليغات را كاهش 

ان و بايد تلاش كنيم تا با ايجاد تفاوت و تمايز بين محصولات خودم. خواهيم داد، نمي توان انتظار سريع در فروش را داشت
افزايش ميزان مصرف از محصول در مشتريان فعلي، ترغيب . محصولات رقيب موجود در بازار، طول دوره ي بلوغ را افزايش دهيم

 .مشتريان محصولات رقيب به خريد محصول ما و پيدا كردن مشتريان جديد از جمله اهداف ما در اين مرحله است

 : ابي مي توان اين گونه مرحله ي بلوغ را تحليل نمودبازاريابي يا همان آميخته بازاري 4pاز نگاه 

پس اضافه . اشاره شد كه محصولات مشابه در بازار وجود خواهند داشت و ما بايد محصولمان از رقبا متمايز سازيم :محصول 
 .كردن امكانات جديد و نوآوري در محصول از اقدامات لازم است

 .هاي موجود و موثر براي مقابله با رقبا خواهد بود كاهش قيمت احتمالاً يكي از راه حل :قيمت 

افزايش امتيازات براي فروشنده ها، و پيدا كردن . شايد يكي از ابزارهاي كليدي موفقيت در اين مرحله، توزيع باشد :توزيع 
به فاز افول بازي كانالهاي جديد توزيع و فروش مي تواند نقش كليدي در افزايش دوران بلوغ محصول و جلوگيري از ورود آن 

 ! كنيد

ها انجام داد، همچنين تبليغات و  promotionاين كار را مي توان با ! ما بايد مشتريان وفادار خود را افزايش دهيم  :ترفيع 
 ! ترفيعات مناسب مي تواند مشتريان را قانع كند تا از مصرف محصولات رقيب به مصرف محصولات ما تغيير دهند

 افول

اين دوران چندان مطلوب نيست و مديريت محصول در اين ! وران افول در دوره ي عمر محصول رسيده ايم خب اكنون به د
 .دوران احتمالاً براي شما بسيار سخت خواهد بود
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ه هاي توليد هر بازار اشباع شده است، فروش روند نزولي خود را آغاز نموده است، كاهش ميزان توليد، موجب شده است، هزين
 .محصول افزايش يابد حاشيه ي سود شما را كاهش داده است

 ! شبكه ي توزيع و فروش احتمالاً تمايل گذشته را براي فروش محصولات شما نداشته باشد

اما خب به  اما واقعاً اين شرايط سخت چرا رخ داده است ؟ ما پيشتر اقداماتي را براي پيشگيري از ورود به اين دوران كرده بوديم،
ممكن است سليقه ي مشتريان تغيير كرده باشد، يا از لحاظ تكنولوژيكي اين محصول ديگر فايده . هر حال اجتناب ناپذير است

خب با اين شرايط شركت سه . كه هر دوي اين موضوعات كم و بيش خارج از دست مدير محصول است. گذشته را نداشته باشد
 : بيند گزينه ي زير را پيش روي خود مي

ادامه ي توليد محصول و پافشاري برحضور در بازار اين محصول به اميد خروج ساير رقبا و در ادامه افزايش فروش و  .1
 .بازگشت به دوران سودآوري

 .كاهش هزينه هاي بازاريابي و تامين نيازهاي مشتريان فعلي و وفادار .2

 .موفق ديگري براي جايگزين كردن داريم توقف توليد براي زماني كه ديگر سودي عايد نمي شود و محصول .3

 : بازاريابي يا همان آميخته بازاريابي مي توان اين گونه مرحله ي افول را تحليل نمود p 4از نگاه 

 .ايجاد تغييراتي در محصول به گونه اي كه آنها را محصولاتي جديد نشان دهد :محصول 

 .از طريق محصولاتي كه در انبار باقي مانده استكاهش قيمت محصولات به منظور ايجاد نقدينگي  :قيمت 

 .توزيع انتخابي خواهد بود :توزيع 

هزينه هاي ترفيع كاهش پيدا مي كند و سعي مي شود برند را براي محصولاتي كه توليد آنها ادامه دارد، با شرايط فعلي  :ترفيع 
 .حفظ كنيم

 Product Life Cycle - PLC نكاتي ديگر پيرامون چرخه ي عمر محصول

چرخه ي عمر محصول كمك شاياني را مي تواند به مديران بازاريابي كند تا از طريق آن استراتژيهاي مختلف خود پيرامون 
اين چرخه نبايد به تنهايي به . اما به نظر مي رسد كه اين مفهوم كاستيهايي را هم دارد .متغيرهاي مخالف بازاريابي اتخاذ كنند

يم گيري انتخاب شود بلكه مي بايد براي تصميم گيري از نمودار عمر محصول در كنار بسياري ديگر از عنوان ابزاري براي تصم
 .ابزارهاي تحليلي مديريت بازاريابي بهره گرفت تا به نتيجه ي مطلوب برسيم

چرخه مي تواند براي اين . ته ي ديگر كه به نظر مي رسد پيرامون اين چرخه، لازم به توضيح باشد، طول زماني اين چرخه استكن
با يك لپ تاپ يا وسيله ي ) به عنوان يك كالا(مثلاً طول عمر يك فيلم سينمايي  .محصولات مختلف كاملاً متفاوت باشد
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اين طول عمر مي تواند براي محصولاتي كمتر از يكسال و براي . كامپيوتري مي تواند كاملاً متفاوت با يك ابزار صنعتي باشد
 .يشتر باشدبرخي ديگر بسيار ب

 :منابع مورد استفاده در اين مطلب

 :سايت انگليسي

Netmba 
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  پيتر دراكر، اولين استاد مديريت

   

  

 او را به. برخورد نكرده باشد (Peter Drucker) كمتر كسي است كه كتاب هاي مديريت را تورق كرده باشد و با نام پيتر دراكر
 .پردازداين مطلب به اختصار به معرفي شخصيت او مي  .عنوان پدر علم مديريت مي شناسند

سال سابقه ي فعاليت حرفه اي داشت و در اين مدت به شركت هايي از  60درگذشت، حدود  2005پيتر دراكر كه در سال 
سراسر دنيا مشاوره داده بود، مديران بي شماري را آموزش داده بود و نحوه ي مديريت سازمان ها را با ايده ها و اصول خود 

 .متحول كرده بود

سالگي به دعوت دانشگاه نيويورك پاسخ مثبت گفت و به اين  41پيتر دراكر در 
دراكر قبل از . ترتيب اولين كرسي استادي رشته ي مديريت در جهان تشكيل شد

استدلال او . اين دو بار به دعوت مشابهي از دانشگاه هاروارد جواب منفي داده بود
هستند كه به  اين بود كه ورودي هاي دانشكده ي اقتصاد در هاروارد، جواناني

به گفته ي او، دانشجوياني كه سابقه ي كار . تازگي از كالج فارغ التحصيل شده اند
 .ندارند، چيزي از من ياد نمي گيرند، چون من چيزي از آنها نمي آموزم

اجتماعي مي دانست و نه يك اقتصاددان، -او كه خود را يك نويسنده ي تاريخي
مي كند كه ازدحام دانش در مغز، انسان گفته بود حس . تشنه ي كسب دانش بود
او . هيچ كس مانند او به هر شاخه اي سرك نمي كشيد. را دوباره متولد مي كند

هر چند سال يكبار موضوع تحقيق خود را به كلي تغيير مي داد و هر كدام را 
 .عميقاً تحليل و بررسي مي كرد

علاقه ي او بيش از هر چيز مشاورت بود، گرچه  .ها و سازمان هاي دولتيبا افراد، شركت : او هميشه در حال برقراري ارتباط بود
در ابتداي دهه ي چهل ميلادي، شركت . اين مقام را نمي پسنديد و مهارت خود را جامعه شناسي و بوم شناسي مي دانست

آيندهاي شركت را مورد جنرال موتورز كه در آن زمان بزرگ ترين شركت جهان محسوب مي شد، از او خواست تا ساختار و فر
 The Concept of) "مفهوم شركت بزرگ"دراكر نتيجه ي بررسي هاي خود را در جزوه اي با عنوان . تحليل قرار دهد

Corporation) در . او در اين اثر از تمركززدايي حمايت كرد و كاركنان با انگيزه را كليد موفقيت سازمان دانست. منتشر كرد
اما شركت هاي ديگر با قردادهاي جديد به سوي او . از نتايج كار راضي نبود و اين همكاري را قطع نمودپايان، جنرال موتورز 

در سال هاي پس از آن، دراكر براي شركت هاي بزرگ و سازمان هاي . كوكاكولا، جنرال الكتريك، آي بي ام و غيره: هجوم بردند
 Management by) "مديريت از طريق اهداف"به عنوان مبتكر ايده ي  او در اين سال ها. دولتي و غيردولتي بسياري كار كرد

Objectives) مديران اصلي اينتل از مشتريان سال هاي بعدي او بودند. شناخته شد. 

  احمد ميرخاني
  تحليل سيستمها دانشگاه صنعتي اميركبير –كارشناس مهندسي صنايع

  اقتصادي دانشگاه گوتينگن آلمانسيستمهاي اطلاعاتيكارشناس ارشد 

 mirkhani@myindustry.ir  لينك مطلب در سايت

http://www.myindustry.ir/sale-and-marketing/article/product-life-cycle.html
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در سال . به خصوص در زمينه ي مديريت دانش، نظريات او تا مدت زيادي پايدار ماند. او در شاخه هاي زيادي نظريه پردازي كرد
در حالي كه ديگر اساتيد دانشگاهي تمام توجه خود را به نظريه هايي پيرامون بهره وري سازماني معطوف كرده بودند، او  و 1969

 The age of) او در كتاب خود به نام عصر عدم تداوم. را معرفي نمود (knowledge worker) "دانش ورز"اصطلاح 

Discontinuity( دانش منحصر به هيچ : او مي نويسد. محور را پيش بيني نمود- نشجايگزين شدن كار صنعتي با كار دا
در هر سازماني، امروزه بخش اصلي كار ... كشوري نيست، قابل حمل است و در هر جايي مي توان آن را سريع و ارزان پديد آورد

، از فكر و هوش خود استفاده مي بر دوش دانش ورزان قرار گرفته است، يعني كساني كه به جاي استفاده از قدرت بدني و زور بازو
 ...كنند

 30مبحث اخير كه او براي اولين بار مطرح كرد، . به همين دليل است كه او را مي توان يك پيشگو در عرصه ي مديريت دانست
منتشر شد، دانش را  1993او در آخرين كتاب قطور جامعه شناسي خود كه در سال . سال بعد در كانون توجهات قرار گرفت

سال سن داشت، روي  90بعد از اين بود كه مجله ي فربس در آمريكا عكس او را كه تقريباً . زرگ ترين سرمايه ي آينده خواندب
 !هنوز هم جوان ترين مغز جهان: جلد چاپ كرد و زير آن نوشت

ن معروف در وزارت اقتصاد مادرش پزشك بود و پدرش يك اقتصاددا. حلقه ي اطرافيان پيتر دراكر از بچگي بر او اثرگذار بودند
در اواخر دهه . او از همان زمان و از طريق خانواده ي خود با شخصيت هاي علمي و فرهنگي ساكن شهر وين آشنا شد. اتريش بود

را نوشت كه در آن،  (The End of Economic Man)ميلادي، اولين كتاب خود با عنوان پايان عصر انسان اقتصادي  30ي 
وينستون چرچيل در مقاله اي در تايمز لندن از او به عنوان كسي نام برد كه . لمان نازي را به باد انتقاد گرفتسيستم حكومتي آ

 .نه تنها فكر و روح آزادي دارد، بلكه ديگران را نيز وادار به تفكر مي كند

. بسياري زمينه ها پيشرو بود در حالي كه برخي متفكران بر حوزه اي خاص تمركز مي كنند، پيتر دراكر در طول عمر خود در
تمركززدايي، برون سپاري، رشد اقتصادي ژاپن، راهبري سازمان، نقش مدير و يا حتي استعمار هند توسط انگليس، همگي زمينه 

را از اين رو صرفاً از زاويه ي تجاري و اقتصادي به مسائل نگاه نمي كرد، بلكه به جنبه هاي اجتماعي ماج. هاي تحقيقاتي او بودند
در سال هاي پاياني كار خود، بيشتر به سازمان هاي عمومي و عام المنفعه مشاوره مي . او يك ديد كلي داشت. نيز اهميت مي داد

آنها به طور مجاني از خدمات دراكر استفاده مي كردند، در حالي كه . كليساها، بيمارستان ها، سازمان هاي خيريه و غيره: داد
 .تا هشت هزار دلار حق مشاوره به او پرداخت مي كردند شركت هاي ديگر روزانه شش

 :زندگي نامه

براي تحصيل رشته ي حقوق به هامبورگ رفت و بعداً در . در اطراف وين به دنيا آمد 1909پيتر فرديناند دراكر در سال 
رفت و در يك بانك  پس از تحصيل روزنامه نگار سياسي شد و با شروع جنگ به انگلستان. فرانكفورت مدرك دكتري گرفت

صاحب كرسي  1950از سال  .به آمريكا مهاجرت كرد و براي هميشه در آنجا سكني گزيد 1937در سال . مشغول كار شد
 .از دنيا رفت 2005پيتر دراكر در سال . در دانشگاه كليرمونت تدريس مي كرد 1971استادي در دانشگاه نيويورك بود و از سال 

برخي آثار او به كتاب هاي پايه اي در دانش مديريت . ميليون نسخه فروش داشته اند 6عاً بيش از كتاب نوشت كه مجمو 39او 
مشاهده  اين لينكليستي از كتاب هاي او را مي توانيد در . تبديل شده اند و نيويورك تايمز او را بنيان گذار علم مديريت ناميد

 .نماييد
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 :منابع مورد استفاده در اين مطلب

 :سايت غيرانگليسي

Harvard Business manager 

 روزنامه نگاري اقتصادي مي كند و همچنين با مجله ينويسنده ي اصلي اين مقاله، اشتفاني بيلن، در هامبورگ به طور آزاد 

HBM   همكاري مي كند. 
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  تبه اعتباري چيست و موسسات اعتبارسنجي چگونه عمل مي كنند؟ر

  

  

اين اقدام . آمريكا توسط يك شركت اعتبار سنجي است  جهان كاهش رتبه اعتباري اخبار اقتصادي  اين روزها يكي از مهمترين
. بوده استتنزل قيمت نفت هم از ديگر تبعات اين قضيه . موجب كاهش شديد شاخص سهام در بازار هاي بين المللي شده است

كارشناسان هزينه اين كاهش اعتبار را تا . وزير دارايي آمريكا اقدام شركت اعتبارسنجي مذكور را عملي وحشتناك توصيف كرد
اما در كنار اين همه غوغا و جنجال حاصل از اعلام نظر يك شركت خصوصي، اين سوال شايد . صد هزار ميليارد دلار ذكر كرده اند

در ادامه . دقيقاً چيست و شركت هاي اعتبار سنجي يا چگونه عمل مي كنند رتبه اعتبارياشد كه مفهوم براي شما پيش آمده ب
   .به اين سوالات جواب خواهيم داد

شركتهايي هستند كه مسئوليت بررسي توانايي ناشران اوراق بهادار را در  credit rating يا همان» اعتبار سنجي»موسسات 
همين جا اين توضيح .قاعدتاً ناشر مي تواند دولت، ارگان هاي دولتي و يا شركت هاي خصوصي باشد. دارندايفاي تعهدات ماليشان 

را اضافه كنم كه منظور از ناشر علاوه به ناشران اوراق قرضه و اواق بهادار، تمام كساني كه از طرق مختلف مثل دريافت وام، تامين 
ه گذاران يا موسسات اعتبار دهنده مشتريان اصلي شركتهاي اعتبارسنجي بوده در گذشته سرماي. اعتبار مي كنند هم مي باشد

اما اكنون ناشران و وام گيرندگان هستند كه با مراجعه به يك شركت اعتبارسنجي و پرداخت هزينه، درخواست بررسي و رتبه . اند
ري آنها به رايگان در اختيار سرمايه گذاران و بندي خود يا اوراق منتشر شده شان را مي دهند و اطلاعات مربوط به درجه اعتبا

 .خريداران اوراق قرار مي گيرد

 چرا به اعتبارسنجها نياز داريم؟

اينجا اين سوال پيش مي آيد چرا شركتها اعتبارسنجي و اطلاعات آنها اينقدر اهميت دارند و چرا ناشران براي ارزيابي شدن 
 .ه گذاران تا اين حد به اطلاعات آنها نياز دارندتوسط آنها پول پرداخت مي كنند و چرا سرماي

گذاران به سراغ رتبه بندي هاي اعتباري مي روند تا اطلاعات كاملتري در مورد ريسك سرمايه گذاري خود داشته  سرمايه. 1
نتظار دارد بابت هر كس ا. مطمئنا بين بازده و ريسك هر سرمايه گذاري براي هر سرمايه گذار رابطه مستقيم وجود دارد. باشند

پس احتمال پرداخت به موقع تعهدات مالي يك موسسه ناشر براي . ريسكي كه متحمل مي شود عايدي بيشتري داشته باشد
شركت هاي اعتبارسنجي باعث كاهش عدم تقارن . خب اين همان رتبه اعتباري شركت است. سرمايه گذار بسيار مهم است

. مايه گذاري در يك پروژه يا خريداران اوراق قرضه معمولا گروه هاي متنوعي هستندعلاقه مندان به سر. اطلاعاتي مي شوند
مووسات اعتبارسنجي با بررسي . قاعدتا همه توان تجزيه تحليل دقيق صورتهاي مالي ناشر و يا بررسي بودجه يك كشور را ندارند

تا همه سرمايه گذاران با داشتن اطلاعات نسبتا شرايط و مستندات مالي ناشر كمك و ارائه يك رتبه مشخص كمك مي كنند كه 
 .كامل در مورد ريسك اوراق مورد نظر بتوانند فرايند تصميم گيري صحيحي داشته باشند

 لينك مطلب در سايت

 sharifi@myindustry.ir    محمد شريفي
  توليد صنعتي دانشگاه صنعتي اميركبير –كارشناس مهندسي صنايع

  كارشناس ارشد مديريت مالي دانشگاه شهيد بهشتي

http://www.myindustry.ir/accounting-and-financial-management/article/what-is-credit-rating.html
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در درجه اول براي آنكه اين رتبه . ناشران اوراق بهادار بيشتر از سرمايه گذاران احتياج به مشخص شدن رتبه اعتباريشان دارند. 2
از آن مهمتر . بندي اعتباري داخلي مي شود و سرمايه پذير به چند و چون كار خود پي مي برندمديريت ريسك و رتبه موجب 

يمت ورقه منتشر شده به طور مناسب و عادلانه تعيين شود و مشتريان اوراق، آسان تر قيمت اين رتبه بندي موجب مي شود تا ق
 .آن را بپذيرند و همچنين خيالشان از بابت انطباق با الزامات قانوني راحت باشد

 :مكانيزم عمل رتبه بندي به صورت نمودار زير مي باشد

 
 

 
 

 شركت هاي اعتبارسنجي

 و S&P  ،MOODY’S اما معروفترين و مهمترين آنها سه شركت. ي در دنيا فعاليت مي كنندشركتهاي اعتبارسنجي متعدد
Fitch. 
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 Poor’s از طريق ادغام 1941درسال    -يعني همان شركتي كه اين بلا را بر سر اقتصاد آمريكا آورد  – S&P شركت

Spublishings Standar Statistics شخصي بنامهاي خود را با شركت فعاليت. تاسيس شد Henry Varnum  شروع كرد
اطلاعاتهاي سرمايه گذاري ارزشگذاري،  S&P . و هم اكنون داراي اطلاعات زيادي درمورد ابزارها و بازارهاي مالي است

 .است S&P 500معروفترين محصول آنها همان شاخص  . تحليلگري و اظهار نظامي خود را بفروش مي رساند

خدمات اين زيرمجموعه شامل رتبه بندي ، تحقيق و  Moody’s زيرمجموعه شركت Moody’sخدمات سرمايه گذاران 
نمايندگي درسراسر جهان  17اين زير مجموعه . براي اوراق بدهي مي باشد  Moody’s Investor Servicesتحليل ريسك 

از تركيبي از فاكتور  S&P همچونMoody’s  .كشور را انجام مي دهد 100دارد و رتبه بندي اعتباري اوراق بدهي بيش از 
 .هاي كمي و كيفي براي رتبه بندي استفاده مي كند

. گيردكشور حيطه فعاليتهاي آن را در بر مي 75نام دارد كه بيش از   Fitch Redingسومين شركت بزرگ رتبه بندي 
لي ، شهرداريها ، شركتهاي نيز سطح وسيعي از اوراق بدهي شركتها ، موسسات ما Fitch همچون ساير آژانس هاي رتبه بندي

، شركت ارائه كننده خدمات حمايتي كسب وكار در    Fimalie توسط Fitch 1997درسال . بيمه و دولتها را پوشش مي دهد 
،    Duff & phelps اين شركت بازار رتبه بندي خود را با تصاحب شركت 2000بعدها از سال . پاريس بطور كامل تصاحب شد

ابتدا يك پرسش نامه اي حاوي  Fitch ها ، شركتبمنظور تعيين رتبه دولت. ي آمريكايي ، گسترش داديك شركت رتبه بند
سوالاتي درمورد اطلاعات خصوصي درباره سطح بدهي وديدگاه كارمند درباره ميزان توان آن در پرداخت بدهي هايش براي كشور 

اي حساس غيرعمومي است كه بعداً چارچوب مصاحبه هايشان را هدف از اين اقدام بدست آوردن داده ه. مورد بررسي مي فرستد
 .براساس اين اطلاعات تنظيم مي كنند

جالب اينجاست كه بازار رتبه سنجي اعتباري به طور تقريبي در انحصار چند شركت است و در حال حاضر شركت ديگري نيست 
كوچكتر كه در زمينه رتبه بندي فعاليت دارند معمولا جهت  شركت هاي. كه بتواند به رقابت با اين سه غول اعتبارسنجي بپردازد

كسب حسن شهرت و به دست آوردن دل ناشران اوراق بهادار رتبه اعتباري اوراق آنها را يك يا دو درجه بالاتر از سه شركت اصلي 
 .رتبه بندي اعلام مي كنند

 رتبه هاي اعتباري

جدول زير . هم از حيث معيارهاي رتبه دهي و همچنين از لحاظ نماد. ت استرتبه هاي اعتباري سه آژانس اصلي رتبه دهي متفاو
موعد مقرر نسبت مي  شمايي از رتبه هاي مختلفيست كه اين شركت ها با توجه به احتمال پرداخت تعهدات مالي ناشران در 

 .دهند
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 عوامل تاثيرگذار در رتبه اعتباري

 :كه در رتبه اعتباري تاثير مي گذارند عبارتند ازمهمترين عواملي 

اعلان ورشكستگي و يا عدم پرداخت اقساط مي تواند بر زتبه اعتباري تاثير هر چه اين اتفاق به زمان : سابقه رفتار پرداخت اقساط
 .حال نزديكتر باشد تاثير آن در كاهش رتبه بيشتر است

 .ز سقف اعتباري وي نزد بانك بيشتر باشد تاثير شديدي بر رتبه اعتباري مي گذارددر صورتيكه ميزان بدهي ناشر ا: مقدار بدهي 

 .هرچه مدت فعاليت حساب بيشتر باشد ، تاثير بهتري بر رتبه اعتباري مي گذارد: سابقه اعتباري

دسترس نبودن  عموما در صورت در. در صورتيكه وام از موسسات مالي معمولا رتبه اعتباري را كاهش مي دهد: نوع اعتبار
  .اطلاعات
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 تبه اعتباري ايرانر

كه يك موسسه رتبه سنجي بين المللي و حوزه فعاليتش بازارهاي نوظهور و به خصوص بازارهاي   CI موسسه اعتبارسنجي
 BB+ و براي تعهدات ريالي بلندمدت BB– منطقه خاورميانه است اعلام نموده رتبه اعتباري ايران براي تعهدات بلند مدت ارزي

 .توصيف نمود B همچنين اين موسسه رتبه اعتباري ايران براي تعهدات كوتاه مدت ارزي و ريالي .است

 در پايان

با كمك به كاهش عدم تقارن اطلاعاتي بين اعتبار دهنده و سرمايه گذار از يك سو و ناشر اوراق بهادار از   بنگاه هاي اعتبارسنجي
ريسك (  تعيين درجه اعتبار شركت ها   اين كمك ها هم در زمينه. لي ايفا مي كندسوي ديگر نقش كليدي در بازارهاي ما

 .صورت مي گيرد   )ريسك سياسي(و هم كشور ) شركتي

. ها نوعي خاصيت چسبندگي دارند، بنابراين وقتي تغيير مي كنند ، عكس العمل بيش از حد از خود نشان مي دهندبندي رتبه
و در نهايت باعث عدم ثبات و افزايش    بحرانهاي مالي اخير شده باشد  است باعث تشديدافراطي ممكن    اين عكس العمل

علاوه بر آن ، تمايل كشورها براي حفظ درجه اعتباري خود در يك سطح معين ممكن . درگيري و مشكلات برون مرزي شود
اين امر احتمالاً آنهارا از برخي مزيت هاي كه    سياست هاي سخت گيرانه در زمينه اقتصاد كلان شود  است باعث ايجاد يك سري

 .سرمايه گذاري و رشد باز خواهد داشت

گذاري اوراق بهادار در   باعث ايجا تحرك در زمينه هاي قانون  purmalat , WorldCom, Enron ورشكستگي هاي اخير
 .ارتباط با آژانس هاي رتبه بندي شده است

 .را مي توان به دو اقدام خلاصه كرد   اهش مشكلات مربوط به رتبه بندي شدهاقداماتي كه در زمينه هاي قانوني براي ك

 در ايالات متحده 2006اعتباري مصوب سپتامبر    بندي  قانون اصلاح آژانس هاي رتبه -

 ضوابط راهنماي سازمان بين المللي كميسيون اوراق بهادار -
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  نكاتي در اجراي تحقيقات بازاريابي

شوند تا بتوانند امكان  كننده مطالعه بازار مي ها درگير يك پروژه طولاني و خسته پيش از آغاز به توليد يك محصول جديد، شركت
دست  را بهتوان اطلاعات ارزشمندي  درستي انتخاب شده باشد، مي اگر موضوعات شما به. گيري نمايند موفقيت در بازار را اندازه

 .تواند به شما در تطبيق محصول خود با مخاطب مورد نظر در بازار كمك كند آوريد كه مي

  :ملاحظات زير هنگام آغاز به كار مطالعه بازار بايد مدنظرتان باشد

 ايد؟ را درست انتخاب كرده  آيا منطقه - شناخت بافت جمعيتي بازار هدف در موقعيت جغرافيايي آن •

 توانيد سود كافي را در هر بار فروش كسب كنيد؟ آيا مي - و حاشيه سود قابل اكتساب در بازار دامنه قيمت•

 اگر قصد توليد با حجم زياد داريد، آيا تسهيلات پشتيباني از آن را هم داريد؟ -حجم توليد مورد نظر•

 ر خود در ذهن داريد؟هاي مشتريان مورد نظ آيا طرح مفصلي از ويژگي –دامنه سني، وضعيت تاهل، خانواده •

 مشتريان عادي شما چقدر درآمد دارند؟ –دامنه درآمد و سبك زندگي •

آيا محصول شما در كل سال قابل فروش است يا فقط در مقاطع خاص به فروش  –اي محصول شما  طبيعت فصلي يا چرخه•
 رسد؟ مي

اي براي هماهنگي تحقيقات  وانا بايد مدير بازاريابياين ملاحظات ممكن است در نگاه اول گنگ به نظر بيايند؛ اما يك شركت ت
 .كنند محقق بازار به همراه مدير بازاريابي اهداف مورد نظر در تحقيقات بازار را تعريف مي. بازار با يك محقق بازار داشته باشد

 :است است كه راهي سريع براي به خاطر سپردن اصول آن DECIDE يك مخفف معروف در دنياي تحقيقات بازار

 (Define) تعريف مسائل بازاريابي•

 (Enumerate) برشماري عوامل تصميم•

 (Collect) جمع آوري اطلاعات مرتبط•

 (Identify) ها شناسايي بهترين گزينه•

 (Develop) سازي طرح بازاريابي توسعه و پياده•

 لينك مطلب در سايت

http://www.myindustry.ir/sale-and-marketing/article/market-research-hint.html
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 (Evaluate) ارزشيابي تصميم نهايي•

 .ها را براي ارائه به مدير بازاريابي و اخذ موافقت وي فهرست نمايد د و هزينهسپس تيم بازاريابي بايد طرح را توسعه ده

 :رسد شده طرح بازاريابي در دست است هنگام پرداختن به دو شكل اصلي تحقيقات بازار فرامي اكنون كه مستندات تاييد 

اين پژوهش بايد شامل جزئيات . ما استگيري نيازهاي توده هدف ش هاي اكتشافي و محدود اندازه يكي از روش: مطالعه كيفي•
نمونه اين نوع تحقيق . هاي كانوني و مصاحبات مفصل با افراد خاص است هاي كوچك باشد كه در قالب گروه مربوط به گروه

 .سواري توليدي باشد سوار در ساحل در مورد انتظاراتشان از تخته موج آوري اطلاعات از گروهي موج تواند جمع مي

هاي مالي آينده؛ مانند  آوري اطلاعات آماري جهت استفاده در طرح تر با نيت جمع هايي بسيار بزرگ بررسي گروه: يمطالعه كم•
هاي كيفي و تنوع كمتري  گونه مطالعات از ويژگي نتايج اين. شود هايي كه از طريق تلفن، اينترنت و ايميل انجام مي بررسي

 .آوري نمود تر از ناحيه هدف جمع اي بزرگ ا براي دستيابي به نقشهسرعت آنها ر توان به برخوردار است؛ اما مي

هايي  هاي زيادي دارد؛ روش مطالعات بازار گونه .كند در حالت مطلوب، يك سازمان از تركيبي از هر دو نوع مطالعه استفاده مي
. هاي مطالعه بازار هستند همگي جزو گونههمچون بازاريابي ويروسي، آزمون مفاهيم، تخمين تقاضا و استفاده از صفحات اينترنتي 

 .ها و نمودارهاي جامع براي ارائه به مديران تهيه شود بندي و در قالب جدول وسيله تيم بازاريابي شما دسته نتايج مطالعات بايد به

پس از اتمام   مرحله اين. رسد پس از آنكه مدير بازاريابي نتايج نهايي را ارائه كرد، نوبت به اجراي مرحله آزمايش محصول مي
توان با رويكردهاي كمي يا كيفي  هم مي  در اين مرحله. رسد مرحله توليد اوليه و پيش از آغاز توليد انبوه محصول به انجام مي

هاي فيزيكي كه در  هاي كمي استفاده كنيد بايد از محدوديت هاي بزرگ براي انجام آزمايش عمل كرد؛ اما اگر قصد داريد از گروه
توان از  براي مثال مي. له بررسي از آنها خبري نبوده آگاه باشيد؛ زيرا بايد مقدار كافي از محصول را براي آزمايش داشته باشيدمرح

 هاي توليدكننده وسيله شركت اين آزمايش به. افزارها ياد كرد آزمون بتا براي نرم

در اين مثال بايد زمان و نيروي انساني قابل . گيرد ر انجام ميافزا نسخه نهايي آن نرم  افزار براي سنجش امكان توليد انبوه نرم
، تنها كاري كه بايد انجام دهيد آن )مثل غذا(تر است  افزار ساده اگر محصول شما از نرم .توجهي صرف پالايش محصول خود كنيد

 .ها درباره آن باشيد است كه محصول خود را روانه بازار كنيد و منتظر نتايج نظرسنجي

توان آن را در مقياس كوچك براي كارهاي شخصي و  لعه بازار ممكن است يك عمليات دشوار و پرهزينه به نظر بيايد؛ اما ميمطا
توانيد از  اگر شما داراي يك تيم بازاريابي براي آغاز پروژه مطالعه بازار نيستيد، مي. وكارهاي كوچك به انجام رساند كسب

ها داراي  اين گزارش. شده است به طور رايگان استفاده نماييد  باره بسياري از محصولات تهيههاي موجود در اينترنت كه در گزارش
 .موضوعات مختلفي همچون مطالعات مربوط به بازار خودرو، عادات مصرفي مشتريان و مانند آنها هستند

در پي انجام يك پروژه كلاسي يا كسب چند دلار پول اضافه  توانيد از دانشجويان رشته بازرگاني و مديريت كه همچنين مي
در حالت ديگر، اگر پول . تر از استخدام يك كارشناس يا گروه خبره بازاريابي است اين كار بسيار ارزان. هستند، استفاده كنيد
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توانيد از  برايتان مهيا نيست، ميكافي براي مصرف در زمينه تحقيقات بازاريابي داريد؛ اما امكان استخدام تيم ثابت بازاريابي 
  .بگيريد  صورت قراردادي يا معاونين مجازي براي انجام اثربخش كار با تلفات كم بهره اي به هاي خدمات حرفه استخدام تيم

  ، ترجمه محمد جعفر نظري1389دي  20روزنامه دنياي اقتصاد مورخ : منبع
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  بازاريابي در فروشگاهعوامل مهم براي 

از دانشگاه بازرگاني هاروارد مطرح  1964را اولين بار نيل بوردن در سال » آميخته بازاريابي«عناصر مهم در بازاريابي با عنوان 
را براي چهار عامل مهم محصول، قيمت، توزيع و ترفيع به  4P، سرواژه 1960هرچند قبل از آن جروم مك كارتي در سال . كرد

 .ده بودكار بر

اند كه از آن  هاي ديگري نشان داده هاي مختلف با سرواژه آن نيز صاحبنظران مختلف مجموعه عوامل مهم را در حوزه پس از 
مقاله حاضر به ارائه چند عامل مهم در بازاريابي . اشاره كرد... در رقابت و (4c(سي  4يا  (7p) پي در خدمات7 توان به جمله مي

   .دازدپر درون فروشگاهي مي

C1: راحتي مشتري 

راحتي مشتري، عوامل مهم و گسترده، از مكان فروشگاه و نزديكي و دسترسي آسان به آن گرفته تا وجود پاركينگ و امكانات و 
همچنين امروزه فراهم كردن امكان خريد الكترونيكي يكي ديگر . گيرد تسهيلات را براي خريد راحت در فضاي فروشگاه در برمي

كنندگان به دنبال  با توجه به ظهور انقلاب راحتي در دنيا، مشتريان و مصرف. اي مهم در ايجاد راحتي براي مشتريان استاز ابزاره
 .تر هستند كه بايد به عنوان يك مزيت رقابتي عمده و پايدار به آن توجه شود تر و خريد آسان تر، خدمات سهل محصولات راحت

 
 

C2:  مشتريايجاد ارزش و منفعت براي 

كند و باعث ايجاد  اين عامل به معني مجموعه خدماتي است كه مورد نياز و خواست مشتريان است، انتظارات آنها را برآورده مي
هاي محصولات و خدمات را خريداري  كنند، بلكه منافع، مزايا و ارزش مشتريان، محصولات را خريداري نمي. شود رضايت مي

فروشي بايد سعي كنند كالاهايي را تامين كنند كه مورد نياز و خواست مشتريان  اي خرده اي زنجيرهه از اين رو فروشگاه. كنند مي
 .دامنه كالاها بايد به اندازه كافي، وسيع و عميق باشد. باشد و به بهترين شكل، انتظارات مشتريان را برآورده كند

 لينك مطلب در سايت

http://www.myindustry.ir/sale-and-marketing/article/shop-marketing.html
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C3: هزينه مشتري 

ها بايد طوري باشد كه مشتري احساس كند  همچنين قيمت. هزينه مشتريان فروشگاه تا حد ممكن، كاهش يابدبايد سعي شود تا 
 .شود آورد و ريسك كمتري را متحمل مي كند، چيز باارزشي به دست مي در مقابل پولي كه پرداخت مي

C4: ارتباطات و روابط مشتري 

ارتباطات متقابل بين فروشگاه و مشتري باعث . شود دل اطلاعات پرداخته مياي است كه در آن به تبا ارتباطات، فرآيند دوطرفه
علاوه بر اين، ارتباطات اثربخش با مشتري به شناخت بهتر نيازها، سلايق، علايق و انتظارات مشتريان . ايجاد اعتماد خواهد شد

 .اهد داشتانجامد و پرداختن به اين موارد، رضايت و وفاداري مشتريان را به دنبال خو مي

هرچند ارتباطات، صرفا تبليغات نيست بلكه،  .شباهت بسيار دارد» آميخته بازاريابي«اين عامل به عنصر تبليغ و ترفيع در 
ابزارهاي متنوعي چون تحقيقات بازار، روابط عمومي، بازاريابي مستقيم، پست الكترونيك و اينترنت، پايگاه داده بازاريابي و 

 CRM يا» مديريت ارتباطات با مشتريان«هاي  سازي سيستم در همين راستا، طراحي و پياده. گيرد ا دربرميهاي وفاداري ر برنامه

ارتباط رو در روي . العاده مي يابد ها، اهميت فوق است؛ در فروشگاه Customer Relationship Managementكه مخفف 
است و برقراري ارتباطات حضوري اثربخش و كارآمد، نقش  فروشندگان با مشتريان از موضوعات مهم در بازاريابي فروشگاهي

 .بسيار مهمي در جذب مشتري ايفا خواهد كرد

توان با سرواژه ديگري تحت عنوان شارپ كه به معني  عوامل مهم در ارتباط رو در روي فروشنده با مشتري در فروشگاه را مي
 :فروشنده تيزهوش و هوشيار است، نشان داد

 لبخند بر لب داشتن/ بودن آماده به خدمت *

(Smiling/Stand by):  فروشندگاني كه هميشه آماده و مترصد خدمتگزاري به مشتريان هستند، از عوامل اساسي جذب
در » رو به سوي مشتري ندارند«و » چسبند به صندلي خود مي»در مقابل، فروشندگاني كه اصطلاحا . شوند مشتري، محسوب مي

هاي فروش و تمامي نقاطي از فروشگاه كه  شود در جايگاه همچنين توصيه مي. گريز مشتري خواهند بودكار خود ناموفق و باعث 
كسي كه «: المثل چيني ضرب. طور مستقيم با مشتريان در تماس هستند از كساني استفاده شود كه هميشه لبخند بر لب دارند به

نگر اهميت چهره بشاش و گشاده و برخورد مناسب با مشتري در به خوبي بيا» لبخند زدن بلد نيست، نبايد فروشگاه باز كند
 .باشد موفقيت فروشندگان مي

از طريق گوش دادن . دهد و در اين ارتباط، حضوري فعال دارد يك فروشنده خوب به مشتري گوش مي :(Hear) گوش دادن
باشد،  انه توجه به مشتري و حضور وي ميهمچنين، گوش دادن، نش. هاي مشتري پي برد توان به نيازها و خواسته است كه مي

باشد، بايد مراقب بود كه  اي كه آزاد بودن يا سلف سرويس بودن جزو مزاياي اساسي آنها مي هاي بزرگ و زنجيره البته در فروشگاه
در زمان  لذا بهتر است فروشندگان، در صورت درخواست خود مشتري براي اطلاعات بيشتر و نيز .دار نشود آزادي مشتري خدشه

 .مناسب كه تشخيص زمان مناسب به ميزان تجربه فروشندگان، بستگي دارد، ارتباط حضوري را آغاز و ايجاد كنند
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. رساني كنند فروشندگان اثربخش در فروشگاه بايد از مشتريان مراقبت و به آنها خدمت :(Attend)توجه و مراقبت كردن *
ترين استراتژي هاي بازاريابي و مشتري مداري در كسب و  يميت با مشتري از مهمهاي مراقبت از مشتري و صم امروزه استراتژي

 .روند كه به عنوان يك عامل بسيار مهم در آميخته بازاريابي درون فروشگاهي در هفت سي مطرح خواهد شد كارها به شمار مي

پذير و پاسخگو است  مشتريان، مسووليتاي در قبال  فروشنده حرفه :(Responsibility) پذيري پاسخگويي و مسووليت *
رساني  اي كه در سطح فروشگاه به خدمت فروشنده .و در جهت انجام هر چه بهتر امر به يادگيري و آموزش، اعتقاد و اهتمام دارد

با مشغول است علاوه بر كسب اطلاعات لازم براي افزايش كارآيي و اثربخشي كار خود، آنها را در عرصه عمل و در ارتباط 
هاي محصولات و خدمات تا راهكارهاي  اي از اطلاعات فني و ويژگي تواند دامنه اين اطلاعات مي. كند سازي مي مشتريان، پياده

 .افزايش مهارت فروش و برخورد با مشتري را شامل شود

حل مسائل و بالاخره، فروشنده بايد سعي كند در جايگاه يك مشاور به  :(Problem solving) حل مسائل مشتري *
ها و  اينجا است كه نبايد از يك كالاي خاص طرفداري كند يا به خريد يك كالا اصرار ورزد؛ بلكه بايد مشورت. مشتريان بپردازد

هاي لازم را انجام دهد، خصوصيات محصولات يا خدمات را به طور واضح و شفاف بيان كند و دست مشتري را براي  راهنمايي
اي  اتخاذ رويكرد و نقش مشاور در فروشندگي به ايجاد اعتماد در مشتريان كمك فوق العاده. گذاردانتخاب و قصد خريد باز ب

  .خواهد كرد

C5: اي و مديريت طبقه محصول سيستم رايانه 

و  هاي مناسب، مقدار مناسب و ارائه آن در زمان اي، وجود كالاها در اندازه هاي زنجيره ترين عوامل موفقيت فروشگاه يكي از مهم
هاي بزرگ  امروزه در فروشگاه .افزايش روز افزون تنوع كالاها باعث افزايش قدرت انتخاب مشتريان شده است .مكان مناسب است

كنترل و مديريت اثربخش . شود هزار قلم كالا مشاهده مي 100در برخي از آنها تا . هزار قلم كالا وجود دارد 20اي حدود  زنجيره
هاي  امروزه شبكه. ها نيازمند وجود يك سيستم كامپيوتري قوي و مبتنيبر طبقه بندي محصولات استاين دامنه متنوع از كالا

همچنين اينترنت و روابط تجاري الكترونيكي در حوزه . اند تر كرده كنندگان را سهل ها و تامين كامپيوتري، ارتباط بين فروشگاه
ها و تامين كنندگان و  ت در روابط و مناسبات تجاري بين فروشگاهبازارهاي صنعتي و بازارهاي مصرفي، افزايش سرعت و سهول

 .اند مشتريان را باعث شده

C6: امتياز دهي مشتري به فروشگاه 

و بر اين اساس، ذهنيتي در آنها ايجاد   كنند هاي مختلف را با هم مقايسه و امتياز دهي مي مشتريان به طور دائم، خدمات فروشگاه
. كنند تياز بالاتر است، وجهه فروشگاه بيشتر است و مشتريان به مارك تجاري فروشگاه، بيشتر اعتماد ميهر چه اين ام. شود مي

تر باشد و مراقبت از مشتري انجام بگيرد، اين امتياز نيز بالاتر خواهد  علاوه بر اين، هر چه ارتباطات فروشگاه با مشتريان، اثربخش
 .بود

C7: رساني مراقبت از مشتري و خدمت 
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رساني براي آنها به افزايش سطح وفاداري مشتريان  هاي مراقبت از مشتريان و خدمات سازي برنامه موفقيت فروشگاه در پياده
اولا خريدهاي مجدد انجام خواهند داد و ارتباطشان با فروشگاه براي : مشتريان وفادار چند ويژگي بسيار مهم دارند. انجامد مي

در ثاني، مشتريان وفادار براي فروشگاه . زمان طولاني، ادامه خواهد داشت و در نتيجه، سودآوري آينده تضمين خواهد شدمدت 
اند، به شدت از فروشگاه طرفداري و  پردازند و حتي برخي از آنها كه مشتريان هوادار و حامي لقب گرفته به تبليغ زباني مثبت مي

سوم آنكه، مشتريان . گيرند ظهار نظرهاي منفي ديگران راجع به فروشگاه به طور جدي موضع ميكنند و در مقابل ا پشتيباني مي
تر هستند و  گيرد صبورتر و باگذشت وفادار در رويارويي با اشتباهات احتمالي كه از سوي فروشگاه و كاركنان آن، صورت مي

گيرند و اصطلاحا نرخ مورد انتظار  طا شده از سوي رقبا قرار ميبالاخره، مشتريان وفادار، كمتر تحت تاثير تبليغات و امتيازات اع
كيفيت خدمات، سرعت : باشد عواملي نظير ها، خدماتي مي از آنجا كه ماهيت كار فروشگاه. تغيير يا انتقال در آنها پايين است

برخي از خدماتي كه مي توان  .خدمات، دقت خدمات، برخورد كاركنان، ظواهر و دكوراسيون و فرآيند خدمات، با اهميت هستند
 :آيد ها ارائه داد در زير مي در فروشگاه

 (...هاي باردار و افراد مسن، خانم: مانند(ايجاد واحد كمك به مشتريان خاص  *
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