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14مرکز آموزش علمی کاربردی فرهنگ و هنر  واحد  

 رفتار شناسی بازاریابی

 

 هایی دارد؟ محیط بازاریابی چیست و چه ویژگی

  

ها تأثیرگذارند. برخی از این عوامل تحت های بازاریابی شرکتعوامل داخلی و خارجی بسیاری بر فعالیت

 منظور اجتناب ازوکارها روی بیشتر این فاکتورها کنترلی ندارند و بهها است؛ اما کسبکنترل شرکت

تأثیرپذیری عوامل مخرب، باید سازمان خود را تطبیق دهند. این عوامل خارجی و داخلی با یکدیگر جمع 

های تجاری ( مشخصی را برای انجام فعالیتmarketing environmentشده و محیط بازاریابی )

 .است شده توجه مسئله این به های بازاریابیتکنیک کنند. در بسیاری ازیها ایجاد مسازمان

  
 به را خارجی و داخلی عوامل این باید دهند ادامه را خود هایفعالیت بتوانند اینکه برای کارها و کسب

 محیط یمبتوان اینکه برای اما. دربیاورند خود کنترل به ممکن جای تا را آنها تاثیر و نندک شناسایی خوبی

بازاریابی خود را کنترل کنیم چه کارهایی باید انجام دهیم؟ برای این منظور ابتدا به سراغ تعریف محیط 

 رویم.بازاریابی می

  

 محیط بازاریابی چیست؟

یروهای خارجی و داخلی است که بر توانایی شرکت در برقراری ارتباط با محیط بازاریابی ترکیبی از عوامل و ن

توان گفت انواع محیط بازاریابی به دو بخش داخلی طورکلی میها تأثیرگذار است. بهرسانی به آنمشتریان و خدمت

  شود.و خارجی تقسیم می

 ود.شآلات، مصالح و غیره را شامل میینمحیط داخلی بازاریابی، محدود به شرکت است و صاحبان، کارگران، ماش

 .شودمی تقسیم کلان و خرد بخش دو به محیط خارجی بازاریابی

  یا( بخش خردmicro شامل عوامل بیرونی تأثیرگذار بر تجارت شما است. تمامی فاکتورهای موثر بر ،)

 شوند.بندی میای محیط خرد دستهفاکتوره جز محصول، ترویج و توزیع تولید،

  یا( بخش کلانmacroنیروهای بزرگ ،)طور گذارد. همانتر اجتماعی است که بر کل جامعه تأثیر می

 شوند.که در عکس بالا مشاهده کردید، این نیروها به شش جزء تقسیم می

  

https://didar.me/marketing-training-from-a-to-z/
https://didar.me/distribution-in-marketing/
https://didar.me/distribution-in-marketing/
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ی مارکتینگ که بر توانایی مدیریت بازاریابی و حفظ روابط موفق هبه عوامل و نیروهای خارج از حوز»

 فیلیپ کاتلر «شود.با مشتری تأثیرگذار هستند، محیط بازاریابی شرکت گفته می

  

 اجزای محیط بازاریابی

( internal marketing environmentخلی بازاریابی )طور که گفتیم محیط بازاریابی، از محیط داهمان

( تشکیل شده است. برعکس محیط external marketing environmentو محیط خارجی بازاریابی )

کنترل است، کنترل عوامل خارجی سخت و گاهی غیرممکن است.در رابطه بین محیط داخلی و داخلی که قابل

گیرد اما امکان تاثیر پذیری که محیط داخلی از محیط خارجی تاثیر می توان اینطور بیان کردمحیط خارجی، می

 محیط خارجی از محیط داخلی تقریبا صفر است.

 

 محیط بازاریابی داخلی

 أثیرت وکارهاکسب بازاریابی عملیات بر که است سازمانینیروها و عوامل درون یمحیط داخلی بازاریابی، شامل همه

 :کرد بندیگروه عنوان پنج تحت توانمی را اجزا این. گذاردمی

 افراد: شامل کارمندان ماهر و غیر ماهر 

 وکارزمان لازم برای تکمیل فرآیندهای کسبجلسه: مدتصورت 

 آلات: تجهیزات موردنیاز شرکت برای تسهیل یا تکمیل فرایندهاماشین 

 فرایندها یا تولیدوکار برای تکمیل ها: عوامل تولید یا منابع موردنیاز کسبنیازمندی 

 آلات، مصالح و پرداخت حقوق کارکنان سرمایه: پول و سرمایه یک منبع مالی است که برای خرید ماشین

 شود.استفاده می

حیط کند. مها است و با تغییر محیط خارجی بازاریابی، تغییر میمحیط داخلی بازاریابی، تحت کنترل بازاریاب

های زیر تر گفتیم محیط داخلی شامل بخشطور که پیشی مهم است. هماناندازه محیط خارجداخلی هم به

 باشد:می

 فروش 

 بازاریابی 

 واحد تولیدی 

 منابع انسانی 

https://www.pkotler.org/bio
https://www.pkotler.org/bio
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 و غیره 

  

 محیط بازاریابی خارجی

 هاوکار بوده و بازاریابمحیط خارجی بازاریابی شامل عوامل و نیروهای است که معمولاً خارج از محیط کسب

ها دارند. این فاکتورها گاهی کاملاً خارج از کنترل هستند. محیط خارجی بازاریابی به دو نوع آنکنترل کمی روی 

 شود.خرد و کلان تقسیم می

 

 حقیقت تازه بازاریابی 5 |بازاریابی بعد از کرونا 

 (Micro marketing environmentد )محیط بازاریابی خر

یم طور مستقشود و شامل نیروهای خارجی و عواملی است که بهعنوان محیط وظیفه نیز شناخته میاین محیط به

 ترین فاکتورهای محیط بازاریابی خرد شامل:با تجارت شما ارتباط دارند. مهم

 دارد. کنندگان: هرکسی در تأمین منابع موردنیاز سازمان نقشتأمین 

 های بازار: افرادی که در توزیع محصول یا خدمات سازمان نقش دارند.واسطه 

 ه، های بیمها، شرکتهای تحقیقات بازار، بانکهای تبلیغاتی، سازمانشرکا: واحدهای مجزایی مانند آژانس

 کنند.ونقل، کارگزاران و غیره که با سازمان شما همکاری و تجارت میهای حملشرکت

 ن: مخاطبان هدف و خریداران محصولات و خدماتمشتریا 

 ابه کنند و مشتریان مشهای مجزایی هستند که در فضایی مشابه با شما فعالیت میرقبا: افراد و یا سازمان

 د.گذارها اثر میهای بازاریابی و تبلیغات شرکتدهند. وجود رقبا روی فعالیتسازمان شما را هدف قرار می

  ها بر تواناییباشند. آنهستند که دارای نیازها و علایق واقعی و یا بالقوه متنوعی میمردم: اعضای جامعه 

 ها در ارائه خدمات به مشتریان تاثیر گذارند.شرکت

 

 (Macro marketing environmentمحیط بازاریابی کلان )

 خاص امل و نیروهای بیرونیعو شود و شاملعنوان محیط گسترده نیز شناخته میجزء کلان محیط بازاریابی، به

 رارق تأثیر تحت را آن طورکلیبه اما ندارند، شما تجارت بر مستقیمی تاثیر چند هر بیرونی عوامل این. است

 بخش زیر تقسیم کرد: 6توان تحت یط کلان را میمح. دهندمی

  

https://didar.me/marketing-after-the-pandemic/
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 (Demographic Marketing Environment. محیط بازاریابی جمعیتی )1

صرف کنندگانی هستند که در بازار حضور دارند. بررسی و تحلیل دقیق این محیط، مستلزم م محیط جمعیتی،

 سن، کان،م تراکم، مانند معیارهایی از استفاده با جمعیت تفکیک این. است بخش بندی بازار تفکیک جمعیت و

 .گیردمی صورت شغل و نژاد جنسیت،

  

 (Economic Marketing Environment. محیط بازاریابی اقتصادی )2

عواملی است که بر قدرت خرید و الگوهای هزینه مشتریان تأثیرگذارند. تولید ناخالص  محیط اقتصادی شامل

دی، ار متغیرهای عمده اقتصها و سایداخلی، درآمد ناخالص ملی، نرخ بهره، تورم، توزیع درآمد، بودجه دولتی، یارانه

 های این عوامل هستند.نمونه

  

 (Physical Marketing Environment. محیط بازاریابی فیزیکی )3

کنند. این محیط شامل شرایط آب و وکارها در آن فعالیت میاست که کسب محیط طبیعی محیط فیزیکی همان

 باشد.لایای طبیعی، آلودگی و غیره میهوایی، تغییرات محیطی، دسترسی به آب و مواد اولیه، ب

  

 (Technological Marketing Environment. محیط بازاریابی تکنولوژیک )4

های های تکنولوژیکی، انگیزهمحیط تکنولوژیکی از فاکتورهای نوآوری، تحقیق و توسعه در فناوری، جایگزین

یار د تشکیل شده است. تکنولوژی علاوه بر اینکه بسنوآورانه و برطرف کردن موانع تکنولوژیکی برای تسهیل عملکر

 آید.حساب میها نیز بهترین منابع تهدیدها و فرصتپویا است، یکی از بزرگ

  

 (Political-Legal Marketing Environmentحقوقی ) -. محیط بازاریابی سیاسی5

 رب که دیگری هایآژانس و هاوهگر. است های حاکم بر کشورهاقوانین و سیاست محیط سیاسی و حقوقی شامل

 .گیرندمی قرار بخش این جز نیز هستند تأثیرگذار تجارت یا و صنعت فعالیت

  

 (Social-Cultural Marketing Environmentاجتماعی ) -. محیط بازاریابی فرهنگی6

. شودمی شامل را ها، فرهنگ، تعصب و باورهای مردمسبک زندگی، ارزش فرهنگی محیط کلان -جنبه اجتماعی

  .هستند متفاوت مختلف، مناطق در محیط این فاکتورهای و تعریف که است طبیعی

https://didar.me/market-segmentation/
https://didar.me/market-segmentation/
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 اهمیت محیط بازاریابی

کنند. وجود، سود، تصویر برند، موقعیت نظر از اندازه( در محیط بازاریابی فعالیت میوکارها )صرفی کسبهمه

خلی و خارجی بستگی دارد. علاوه بر این اقداماتی مانند اجرای وکارها به محیط بازاریابی دافعلی و آینده این کسب

 در یطولان مدت برای خواهیدمی اگر. دارد وکارکسب بازاریابی محیط شناخت به نیاز موفق نمونه پروموشن یک

ور باید ظکنید. به این من بررسی دقت به را آن عناصر و باشید داشته محیط این از درستی درک باید بمانید، بازار

  ید:به نکات زیر توجه کن

ریزی آینده ضروری است؛ بنابراین یک ریزی: درک محیط بازاریابی داخلی و خارجی، برای برنامهضرورت برنامه

 اجزای آن آگاهی کامل داشته باشد.وکار خود و بازاریاب برای رسیدن به موفقیت، باید از محیط بازاریابی کسب

. تاس ضروری نیازهای مشتریان بینیپیش درک مشتریان: آگاهی کامل از محیط بازاریابی برای تشخیص و

 به و شده مشتریان و سازمان بین احتمالی مشکلات( حذف حتی و) کاهش باعث محیط این عمیق وتحلیلتجزیه

 کند.کننده کمک میرک رفتار مصرفد در هاآن

ها، مستلزم کسب بینش و آگاهی در مورد محیط د: ورود به بازارهای جدید و فعالیت در آنورود به بازارهای جدی 

های نبهی جعیب و نقص باید در مورد همهدیگر، بازاریاب برای ایجاد یک طرح بیعبارتیها است. بهبازاریابی آن

  کند. محیط هدف خود تحقیق

شود که از تهدیدهای آینده در امان باشید و از ار، باعث میها: کسب دانش عمیق از محیط بازتهدیدها و فرصت

 های پیش رو بیشترین بهره را ببرید.فرصت

  

کنند. آفرینان مختلفی دارد که همگی برای دستیابی به یک هدف، با یکدیگر مبارزه میدرک رقبا: هر بازاری، نقش

 ار شما پیروزی احتمال و کرده کمک هاآن مزیت رقابتی شناخت بهتر از محیط بازاریابی، به شناخت رقبا و

 .دهدمی افزایش

  

 های محیط بازاریابیویژگی

 وکار، دارای پنج ویژگی زیر است:محیط بازاریابی پیرامون یک کسب

 طور مستقیم بر فعالیتگذارانی هستند که بهوهای خاص، مشتریان و سرمایهنیروهای خاص و عمومی: منظور از نیر

مشاغل تأثیرگذارند. منظور از نیروهای عمومی هم عوامل اجتماعی، حقوقی، تکنولوژیکی یا سیاسی هستند که 

 گذارند.طور غیرمستقیم بر فعالیت مشاغل تأثیر میبه

  

https://didar.me/promotional-marketing/
https://didar.me/promotional-marketing/
https://didar.me/customer-needs/
https://didar.me/customer-needs/
https://didar.me/what-is-a-competitive-advantage/
https://didar.me/what-is-a-competitive-advantage/
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ی عناصر، شرایط و نیروهای خاصی تشکیل شده است. این متغیرها بر پیچیدگی: محیط بازاریابی از تعامل پیچیده

 گذارند.ها تاثیر میرسانی به آنتوانایی برقراری ارتباط با مشتریان و خدمات

  

 مانند و مدام در حال تغییرند. علاوه برپویایی: محیط بازاریابی بسیار پویا است. اجزای این محیط هرگز ثابت نمی

 ها هستند.عناصر آن خارج از کنترل بازاریاب این، بسیاری از

  

ر بینی نیستند؛ بنابراین تشخیص نیروهای بازار دنامشخص: نیروهای حاکم بر این محیط نامعلوم بوده و قابل پیش

تی های سیاسی و حهای تکنولوژیک، جریانهای بازاریابی، امری دشوار است. عواملی مانند پیشرفتتوسعه و برنامه

 تواند باعث ابهام محیط نامشخص شود.جنگ می

  

متحده تقاضای خوبی های بازاریابی ماهیتی نسبی دارند. یک محصول خاص ممکن است در ایالاتنسبی: محیط

داشته باشد، اما در هند )به دلیل محیط بازاریابی متفاوت( موفق عمل نکند؛ بنابراین یک محصول در دو کشور 

 تقاضای یکسانی ندارد.

  

 گیریجهنتی

های بازاریابی است. گیریمنظور از محیط بازاریابی، تمامی فاکتورها و عوامل داخلی و خارجی موثر بر تصمیم

فاکتورهای داخلی )مانند افراد، کارکنان، سرمایه و غیره( تحت کنترل شرکت هستند و محیط داخلی بازاریابی را 

کنترل های اقتصادی، تکنولوژیک و غیره( غیرقابلحیطدهند؛ اما فاکتورهای خارجی )مانند مردم، مشکل می

های آن شوند. با شناخت محیط بازاریابی، اهمیت و ویژگیهستند و مجموعه محیط بازاریابی خارجی نامیده می

 های بازاریابی خواهید گرفت.بالاترین نتیجه را از تلاش

 

 (Customer Behaviorکننده )رفتار مصرف 

ها گیری برای خرید محصولی که نیاز آنها هنگام تصمیمبه مطالعه مشتریان و نحوه رفتار آن ندهکنرفتار مصرف

ها را به سمت خرید و استفاده از محصولات را برآورده کند، اشاره دارد. این مطالعه عملکرد مشتریان است که آن

 .دهدخاص سوق می

توانند انتظار ها میبیشتری برخوردار است زیرا آن کننده برای بازاریابان از اهمیتمطالعه رفتار مصرف

کند تا درک کنید که چه چیزی مشتری را به خرید یک محصول کنندگان را درک کنند. این امر کمک میمصرف

کنندگان بسیار مهم است تا بتوانید آن را به بازار عرضه کنید. دهد. ارزیابی نوع کالای مورد پسند مصرفسوق می
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کنندگان دوست ندارند را درک کرده و بر توانند موارد مورد پسند و همچنین مواردی که مصرفها میبازاریاب

 .ریزی کنندها طرح بازاریابی خود را پایهاساس یافته

 خرند، چرا خریدکنندگان چه چیزی میکننده در مورد شرایط مختلف از جمله اینکه مصرفمطالعات رفتار مصرف

 .دهدکنند و موارد دیگر، اطلاعاتی به ما میو هر چند وقت یک بار، به چه دلیلی خرید می کنند، چه زمانیمی

ها این است که بدانند چرا کننده توسط محققان مورد مطالعه قرار گرفته و هدف آنبه عنوان مثال، رفتار مصرف

،  Olay) رند چیستترین بکنند )برای کاهش مشکلات پوستی(، محبوبکننده استفاده میزنان مرطوب

L’Oréal)دهند از کجا آن را خریداری کنند )دو بار یا سه بار در روز(، ترجیح می، چند بار آن را استفاده می

 .کنند )هفتگی، ماهانه(ها، به صورت آنلاین( و چند بار آن را خریداری میکنند )سوپرمارکت

 کنندهاهمیت رفتار مصرف

قیت محصولات فعلی و همچنین عرضه محصولات جدید ضروری است. هر کننده برای موفدرک رفتار مصرف

کننده روند فکر و نگرش متفاوتی نسبت به خرید یک محصول خاص دارد. اگر شرکتی نتواند واکنش مصرف

 .کننده نسبت به کالایی را درک کند، احتمال شکست محصول زیاد استمصرف

کند. کننده نیز تغییر میدرآمد و سایر عوامل مشابه، رفتار مصرف به دلیل تغییر مد، فناوری، روند، سبک زندگی،

ریزی رنامهها بهای بازاریابی را متناسب با آنیک بازاریاب باید عواملی را که در حال تغییر هستند درک کند تا تلاش

  .نماید

 کننده چیست؟ صرفاهمیت رفتار م

 کنندهتمایز مصرف -1

کند تا کننده دیگر است. این کمک میکننده راهی برای تمایز مشتری از چندین مصرفدر بازاریابی، تمایز مصرف

 .کنندگان با رفتار مشابه ساخته شوندیک گروه هدف از مصرف

های مختلف شناسی هدفمندی دارید، اما همچنان ممکن است بین مشتریسب و کار خود جمعیتاگرچه شما در ک

گر های دیها با گروههای آنکنندگان متفاوت هستند و نیازها و خواستهتفاوت وجود داشته باشد. هر گروه از مصرف

ازاریابی های بتواند برنامهته باشد، میکنندگان آگاهی داشتفاوت دارد. وقتی یک بازاریاب از تمایز هر گروه از مصرف

 .ای را طراحی کندجداگانه

. های مختلف مشتری تنظیم شودهای شما متناسب با نیازهای گروهکند تا استراتژیکننده کمک میتمایز مصرف

 توانید خدمات خود را گسترش دهید. شما قادر خواهید بود به گروهکننده انجام شد، میوقتی تمایز مصرف

 .تری از مردم خدمت کنیدگسترده
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 کنندگانحفظ مصرف -2

کننده برای بازاریابان از اهمیت بیشتری برخوردار است زیرا هدف رفتار مصرف“گوید: پروفسور تئودور لویت می

 ”.است مشتری حفظ اصلی ایجاد و

شتری فقط برای جذب مشتری جدید مهم نیست، بلکه حفظ مشتری موجود نیز اهمیت زیادی دارد. وقتی رفتار م

ای کند. بنابراین، بازاریابی محصول باید به گونهمشتری از یک محصول خاص خوشحال شد، خرید را تکرار می

 .انجام شود که مشتریان را متقاعد به خرید مداوم محصول کند

کننده ها بسیار مهم است. این کار فقط با درک و توجه به رفتار مصرفایجاد مشتری و حفظ آنبنابراین، مشخصا 

 .پذیر خواهد بودامکان

 طراحی برنامه بازاریابی مرتبط -3

تواند به موثری ایجاد کنید. هر کمپین می بازاریابی هایینکمپ دهدکننده به شما امکان میدرک رفتار مصرف

 .ها ارتباط برقرار کندکنندگان بر اساس رفتار آنای از مصرفطور خاص با گروه جداگانه

اید، ممکن است مجبور شوید به دنبال تبلیغات تلویزیونی، به عنوان مثال، اگر بازار کودکان را هدف قرار داده

دهد. شما باید رویکردهای مختلف هایی باشید که مادران جوان را هدف قرار میهای مدرسه و وبلاگبرنامه

 .کننده در پیش بگیریدهای مختلف مصرفرسانی را برای گروهپیام

د هایی برای خریکنندگان چه انگیزهسازد درک کنند که مصرفکننده، بازاریابان را قادر میمطالعه رفتار مصرف

های تبلیغاتی برای تحریک تمایل به خرید استفاده کرد. علاوه بر توان از همین انگیزه در رسانهدارند. بعلاوه، می

 .یرندبندی و هدایا تصمیم بگکننده در مورد لوگوی برند، کوپن، بستهابان باید بر اساس رفتار مصرفاین، بازاری

 

 بینی روند بازارپیش -4

کنندگان کننده اولین نشانگر تغییر روند بازار است. به عنوان مثال، روند اخیر مصرفتجزیه و تحلیل رفتار مصرف

شده است. این روند در حال تغییر بازار توسط بسیاری از برندها از  به سمت محیط زیست و غذای سالم متمایل

های غذایی سالم را به منو اضافه کننده، مک دونالد گزینهشود. براساس رفتار مصرفمشاهده می دونالد مک جمله

 .کرده است

کند که در غیر این صورت ممکن است به تولید کننده، شرکت منابع زیادی را ذخیره میر مصرفبا مطالعه رفتا

رود، اختصاص یابد. به عنوان مثال، در تابستان یک برند منابع خود را برای تولید محصولی که در بازار فروش نمی

https://karokasb.org/customer-retention-strategies/
https://karokasb.org/marketing-campaign-management-guide/
https://karokasb.org/mcdonalds-strategic-analysis/
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کننده، شرکت در مورد استراتژی دهد. براساس رفتار مصرفرسد هدر نمیمحصولی که در تابستان به فروش نمی

 .شودهای انبار و بازاریابی میجویی در هزینهگیرد که باعث صرفهتولید تصمیم می

 رقبا -5

 :کننده، یافتن پاسخ سوالات زیر استترین دلایل مطالعه رفتار مصرفیکی از مهم

 کند؟آیا مشتری از رقیب شما خرید می 

 کند؟یکننده از رقیب شما خرید مچرا مصرف 

 کند؟هایی مشتری را به سمت محصولات رقیب شما جذب میچه ویژگی 

 کنند؟کنندگان شما در مقایسه با رقبا چه شکافی را در محصولات شما شناسایی میمصرف 

 

 بازارهای سازمانی و رفتار خرید سازمانی

 

 گیرىآى از خرید مصرفى به چندین مجموعه خرید سازمانى نیاز دارد. خرید سازمانى فرآیند تصمیممجموعه

کنند و آنگاه بین فروشندگان ها و مؤسسات براى کالاها و خدمات در خود نیاز ایجاد مىاست که طى آن سازمان

هایى که به سایر مؤسسات و نمایند. شرکتهاى مختلف کالا اقدام به بررسی، ارزیابى و انتخاب مىو مارک

 .ار سازمانى بسیار بکوشندفروشند باید براى شناخت رفتار خریدها کالا و خدمات مىسازمان

 کنندهتفاوت مهم رفتار خرید سازمانی و رفتار خرید مصرف3

گاهی اوقات مشتری نهایی، یک سازمان یا شرکت است. در این حالت به رفتار خرید آن سازمان یا شرکت، رفتار ب

 .گوییمخرید سازمانی می

 هایی دارد؟اما خرید سازمانی با خرید مشتری نهایی چه تفاوت

 ساختار بازار و نوع تقاضا

اش است. مثلا اگر شما یک مشتری سازمانی معمولا تقاضای مشتری سازمانی مرتبط با تقاضای مشتری نهایی

ل ت و به همین دلیداشته باشید که از شما قطعات چوب بخرد، این تقاضا ناشی از نیاز مشتری نهایی خودش اس

یابد. در حالی که تقاضای نوسان بیشتری دارد یعنی اگر وضعیت تولید نامساعد شود، میزان تقاضا کاهش می

شان، مشتریان نهایی، تا این اندازه نوسان ندارد. چرا که مشتریان نهایی، با نامساعد شدن یا بهتر شدن وضعیت مالی

 .دهندمیبه این سرعت الگوی خریدشان را تغییر ن

https://ddno.ir/%db%b3%d8%aa%d9%81%d8%a7%d9%88%d8%aa-%d9%85%d9%87%d9%85-%d8%b1%d9%81%d8%aa%d8%a7%d8%b1-%d8%ae%d8%b1%db%8c%d8%af-%d8%b3%d8%a7%d8%b2%d9%85%d8%a7%d9%86%db%8c-%d9%88-%d8%b1%d9%81%d8%aa%d8%a7%d8%b1-%d8%ae/
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یر تر است تغیمثلا اگر درآمد مشتری نهایی کاهش یابد، بلافاصله الگوی غذایی خود را از برنج به نان که ارزان

دهد. اما مشتری سازمانی، به محض اینکه شرایط نامساعد شود تولیدش را متوقف و خریدهای سازمانی را نمی

 .کندقطع می

  ماهیت واحد خرید

گیری برای خرید نیست؛ بلکه خریدهای سازمان توسط یک در رفتار خرید سازمانی، یک نفر مسئول تصمیم

رند گیشود، چرا که افراد متخصص تصمیم میتر انجام میایشود و خرید بسیار حرفهدپارتمانِ مرتبط انجام می

 .تر استکه خرید چه کالایی با چه برندی برای سازمان مناسب

 گیریمنوع تصمی

رای خرید، در بازار سازمانی و مشتری نهایی متفاوت است. یک نفر ممکن است به سادگی رایند تصمیم گیری بف

تر است. فرایند خریدهای سازمانی بسیار رسمی است و های خریدهای سازمانی پیچیدهخرید کند اما نوع تصمیم

 .های ویژه خودش را برای خرید داردهر سازمانی روش

ر حالی که اند. دتری دارند و خریدار و فروشنده بیشتر به یکدیگر وابستهدمدتمعمولا مشتریان سازمانی روابط بلن

 .ممکن است مشتری نهایی بعد از انجام خرید، دیگر به شرکت مراجعه نکند

ها و فرایند تصمیم گیری، نیز با توجه به ساختار بازار و تقاضای مشتریان سازمانی، با بازار مشتری زمان تصمیم

 .استنهایی متفاوت 

 .علیرغم اینکه تعداد مشتریان در بازار سازمانی کمتر است، اما معمولا تعداد محصولات خریداری شده بیشتر است

 

 انواع بازارهای سازمانی

 بازار صنعتی: موسساتی که کالا را می خرند تا در تولید سایر کالاها و خدمات از آن استفاده کنند.

 کرایه به دیگران، از خدمات و فعالیت دیگر شرکت ها استفاده میکنند.بازار واسطه ای: برای فروش مجدد و 

 بازار دولتی: برای انجام وظایف خود نیاز به خریداری کردن کالاها و خدمات شرکتهای دیگر دارند.

  

 وفاداری غیرمستقیم

هند، با توصیه به سایر سازمانها علاوه بر اینکه میتوانند با خرید مجدد از یک فروشنده، وفاداری خود را نشان د

 خریداران و ترغیب آنها به خرید از یک فروشنده خاص، موجب بروز وفاداری غیرمستقیم میشوند.
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 شباهتهای خرید سازمانی با خرید فردی

. برخلاف باور رایج، خریداران سازمانی اگرچه از سازوکارهای رسمی پیروی میکنند اما نمی توان آنها را الگوی 1

عقلانیت دانست، زیرا آنها هم گاهی براساس وفاداری به نام تجاری و یا رابطه بلندمدت با یک تامین کننده اقدام 

 به خرید میکنند.

فرایند انگیزه، ادراک، یادگیری و  4ر تاثیرات فرهنگی و اجتماعی شخصی از . اگر رفتار مصرف کننده فردی بناب2

-مرحله به ترتیب، تشخیص مسأله، جست 4حافظه پیروی کند، در رفتار یک مصرف کننده سازمانی هم این 

 وجوی اطلاعات، ارزیابی گزینه ها و تصمیم خرید نام گذاری میشود.

  

 ردیتفاوتهای بین خرید سازمانی و خرید ف

. در خرید سازمانی، تعداد خریداران کمتر بوده و میزان خرید، بیشتر است. یک مشتری سازمانی به دلیل  1

پیچیدگی فرایند خرید خود بیش تر نیازمند پیگیری است. به همین دلیل، یک بازاریاب سازمانی باید در مراحل 

تعریف مشکل تا ارائه راه حل و خدمات پس از مختلف فرایند خرید سازمانی با مشتری همکاری داشته باشد )از 

 فروش(

. بسیاری از خریداران سازمانی به جای کمک گرفتن از یک واسطه، ترجیح میدهند تا مستقیماً به سراغ 2

 تولیدکننده بروند و خرید خود را انجام دهند.

 . در خرید سازمانی، تقاضای مشتق شده و تقاضای نوسانی اتفاق میافتد.3

ای مشتق شده: یک کالای سازمانی یا تجاری از تقاضا برای کالاهای مصرفی مشتق میشود و ناشی میشود. آ( تقاض

یعنی در صورت افزایش تقاضای کالای مصرفی توسط مردم، میتوان این الگو را تعمیم داد که تولیدکنندگان چنین 

 کنند. کالایی هم نیازمند ملزوماتی هستند که این کالا را بیشتر وارد بازار

ب( تقاضای نوسانی: افزایش تقاضای کالای مصرفی، بیش تر تقاضای تجهیزات و ماشین آلات و خدمات واسطه 

آلات و خدمات -ای را می طلبد. یعنی تقاضا در مردم باعث میشود تولیدکنندگان آن حوزه هم متقاضی ماشین

 شوند اما رشد تقاضای ماشین آلات، بیشتر است.

اران سازمانی ترجیحشان به معامله متقابل است و در مذاکرات خود پیشنهاد میدهند که . بسیاری از خرید4

فروشنده نیز در مقابل از خدمات آن سازمان استفاده کند. خوب است که بازاریابهای سازمانی برای چنین پیشنهادی 

 از قبل آماده شوند.

 انواع سطوح خرید سازمانی
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ده: سفارشات قبلی خرید از طرف خریدار تکرار میشود و به فروشنده ارسال خرید مجدد معمولی یا سا -سطح اول 

 میشود.

خرید مجدد اصلاح شده: خریدار فقط برخی از ویژگیهای خرید خود را عوض میکند، مثل قیمت یا  -سطح دوم 

ار دارند، رشرایط تحویل این سطح از خرید فرصت مناسبی برای تامین کنندگانی است که خارج از لیست خریدار ق

 تا پیشنهاد بهتری ارائه دهند.

خرید جدید: مربوط به زمانی است که یک شرکت برای اولین بار اقدام به خرید یک کالای جدید  -سطح سوم 

 میکند یا تفاوت خریدش از خریدهای قبلی به قدری زیاد است که می توان به آن اطلاق وضعیت جدید داد.

  

 در سازمان خریدار چه مراحلی طی میشود؟

. شناخت مشکل : یک نفر یا یک تیم، یک نیاز را کشف کرده و برای رفع آن، خرید یک کالا یا خدمت را لازم 1

 میبینند.

. تعریف شرح کلی از نیاز : اگر کالای مورد نیاز استاندارد باشد، خصوصیات کلی کالا در این مرحله شرح داده 2

اگر کالا پیچیده باشد، افراد بیشتری کمک می کنند و زمان بیشتری صرف خواهد شد تا ویژگیهای  میشود. اما

 موردنظر شرح داده شود.

. تعریف مشخصات فنی و دقیق : برای کالاهای پیچیده تر صورت میگیرد و تیم خریدار برای کاهش هزینه ها، 3

 تحلیل جدی تر و عمیق تری انجام میدهد.

روشندگان بالقوه : تیم خریدار از روش های مختلف به سراغ فروشندگان مختلف میرود و نیازهای . جست وجوی ف4

 مشخص خود را برای آن ها ارسال میکند تا ببیند چه تعداد تامین کننده قادر به تامین نیاز سازمان هستند.

یا پیچیدگی کالا، از میان . بررسی پیشنهادات دریافتی از فروشندگان : خریدار با توجه به ارزش معامله 5

 پیشنهادهای مختلف دریافتی از فروشندگان مختلف، موارد برتر را انتخاب میکند.

. بررسی و انتخاب فروشندگان : انتخاب فروشنده توسط خریدار، فقط ناشی از توانمندی و کفایت فنی فروشنده 6

ان معین و سایر تواناییهای مرتبط نیز حائز نیست. بلکه ارائه خدمات پس از فروش، تحویل کالا و خدمات در زم

 اهمیت است.

. سفارش دهی: بسته به میزان نیاز، خریدار به یک فروشنده یا تعدادی از فروشندگان، سفارش نهایی را اعلام 7

میکند. در سفارش نهایی، مواردی مانند مشخصات فنی، مقدار مورد نیاز، شرایط مرجوعی و تضمینهایی که مدنظر 

 ر است، درج میشود.خریدا
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. ارزیابی کارآیی فروشنده: خریدار سازمانی، فروشنده / فروشندگان انتخابی را برای ادامه روابط سازمان ارزیابی 8

 میکند.

 * باید توجه داشت که در خریدهای تکراری، ممکن است برخی از این مراحل حذف گردند.

تری گیری و خرید پیچیدهها بیشتر است اما پروسه تصمیماگرچه تعداد محصولات خریداری شده توسط سازمان

 .دارند

 به کنیم؟چیست ؟ چگونه آن را محاس (CSAT) شاخص رضایت مشتری

 

است که میزان رضایت مشتریان از محصولات یا  (KPI) یک شاخص کلیدی عملکرد (CSAT) رضایت مشتری

همچنین به  CSAT گیری منظم شاخص رضایت مشتریکند. اندازهگیری میخدمات یک شرکت را اندازه

ها و مسائل مختلفی را که ممکن است منجر به ریزش مشتری شود، دهد که گلوگاهها این امکان را میشرکت

 .شناسایی کنند

کننده در های ویروسی و محتوای تولید شده توسط کاربر، قدرت مصرفماعی، بررسیهای اجتدر عصر رسانه

وکارها از بازخورد مشتریان برای بهبود تجربه مشتریان و بالاترین حد خود قرار دارد. زمان آن فرا رسیده که کسب

 .افزایش سودآوری استفاده کنند

است. این شاخص اغلب به همراه شاخص  CSAT ها برای سنجش رضایت مشتری، شاخصیکی از بهترین شاخص

 CSAT کند. امارود و بهبود این دو، به بهبود تجربه مشتری کمک میبه کار می (NPS) وفاداری مشتریان

 .کنیمشود؟ در این مقاله قرار است به این موضوع اشاره گیری میچیست و چگونه اندازه

 چیست؟ (CSAT) شاخص رضایت مشتری

ترین کند. این یکی از سادهگیری می، رضایت مشتری از یک تجارت، خرید یا تعامل را اندازه CSAT شاخص

 «چقدر از تجربه خود راضی بودید؟»گیری رضایت مشتری است و با پرسیدن یک سوال ساده مانند ها برای اندازهراه

باشد. همچنین  11-1یا  5-1، 3-1تواند آید. برای پاسخ، یک مقیاس نظرسنجی وجود دارد که میبه دست می

های کلامی مانند بسیار ناراضی، توانید از شاخصهای کیفی هستید، میهای کمی به دنبال دادهجای دادهاگر به

 .ناراضی، خنثی، راضی و بسیار راضی استفاده کنید

 سان برای بستنیک نقطه قوت بزرگ امتیاز رضایت مشتری در سادگی آن نهفته است: این یک راه آ
 .حلقه تعامل با مشتری و تعیین اینکه آیا در ایجاد شادی او موثر بوده یا خیر، است
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توان آن لحظه را مشخص کرد و اقداماتی را برای بخش نبود، به راحتی میاگر به دلایلی تجربه مشتری رضایت

در طول چرخه عمر مشتری بسیار ساده، با توانید رضایت مشتری را اصلاح تجربه انجام داد. نه تنها این، بلکه می

 .استفاده از امتیاز رضایت مشتری ، پیگیری کنید

توانید آن را طی چندین تجربه، در طول سفر مشتری بپرسید از آنجا که این روش یک نظرسنجی سریع است، می

مالی های احتگلوگاه و تصویری بزرگ از احساس مشتری خود در نقاط تماس مختلف دریافت کنید. این امر یافتن

 .کندتر میو بهبود تجربه مشتری را آسان

 گیری کنیمچرا باید رضایت مشتری را اندازه

ز کنید و اگر ندانید کدام مشتریان کمتر اا اندازه نگیرید، مشتریان ناراضی را شناسایی نمیاگر رضایت مشتری ر

توانید روند، شناسایی کنید. همچنین نمیتوانید مشتریانی را که به احتمال زیاد از بین میآن راضی هستند، نمی

ها بهبود تجربه کلی مشتری آن ها را مشخص کنید؛ به این ترتیب برای حل مشکلات ودلیل ناراضی بودن آن

 .دهیداقدامی انجام نمی

شود. وکارتان با مشکل مواجه میکنند؛ کسبتر از جذب مشتریان جدید، ریزش اگر مشتریان فعلی شما سریع

 .دهندمیلیارد دلار را به دلیل ارائه خدمات بد به مشتریان از دست می 33835ها سالانه طبق گزارش فوربز، سازمان

 

کند تا اقدامات موثری در راستای حفظ، ارزیابی میزان رضایت مشتری از خدمات دریافت شده به شما کمک می

 .نگهداشت و در نهایت وفادارساختن مشتریان خود انجام دهید

کنید. به عنوان یک کسب و کار، بدون تماس و دریافت بازخورد مشتری، خود را در یک حباب منزوی می

را  (CSAT) مانند؛ زیرا اغلب شاخص رضایت مشتریوکارهای با عملکرد برتر همیشه نخبه باقی میکسب

 .کنندآوری شده عمل میهای جمعگیری و بر اساس دادهاندازه

کنند، حفظ و نگهداری گیری میوکارها شاخص رضایت مشتری را اندازهکه چرا کسب دلیل اصلی این موضوع

توانید به سرعت مشتریان رود. شما میوکار به شمار میمشتری است که عاملی حیاتی در رشد بلندمدت کسب

ری اشت. حفظ مشتکار پایداری نخواهید دجدید به دست آورید، اما اگر به اندازه کافی در کنار شما نباشند، کسب

و ارزش طول عمر مشتری، تاثیر  وفاداری مشتری های جذب مشتری گرفته تاهای یک برند، از هزینهبر تمام جنبه

 .گذاردمی

 را محاسبه کنیم؟ CSAT چگونه شاخص رضایت مشتریان

شوند. همچنین ها یا پس از تعامل با خدمات مشتری ارسال میها، برنامهاغلب در ایمیل CSAT هاینظرسنجی

 .شوند؛ پس از خرید یا ورودی به فروشگاهها در نقاط تماس خاص سفر مشتری ظاهر میگاهی اوقات این نظرسنجی

https://www.systemgroup.net/knowledge-network/what-is-customer-loyalty/
https://www.systemgroup.net/knowledge-network/what-is-customer-loyalty/
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کنند، معمولاً یکی از سه روش محاسبه را تهیه می CSAT هایها چگونه دادهم نیست که شرکتبا این حال، مه

 .گیرندبه کار می CSAT زیر را برای کشف امتیاز شاخص رضایت مشتری

 روش میانگین .1

-1)یا  11-1در مقیاس »پرسند: سؤال زیر را از مشتری می CSAT گیریها برای اندازهدر حالت سنتی، شرکت

ها، از فرمول زیر برای ایجاد امتیاز سپس با فاکتورگیری در تمام پاسخ« ، چقدر از تجربه خود راضی بودید؟(5

 :کننددرصد استفاده می

 

توانید برای نتیجه این فرمول نشان دهنده میزان رضایت مشتری از خدمات شماست که با استفاده از آن می

 .پیشرفت و بهبود خدمات خود استفاده کنید

یز ردیابی کنند. انجام این کار ممکن است مشتریان را ها ممکن است نمرات فردی را ندر کنار درصد کلی، شرکت

در معرض خطر انزوا قرار دهد. آنها همچنین ممکن است مشتریانی با رضایت بالا را شناسایی کنند که احتمالًا 

 .های فروش متقابل یا افزایش فروش هستندپذیرای فرصت

 روش تجربه مثبت .2

کنند، نظارت دارند. ، تنها با تمرکز بر کسانی که تجربیات مثبت را گزارش می CSATها برگاهی اوقات شرکت

مانند، برند و احتمالا وفادار میدهد تا درصد مشتریانی که از تجربه خود لذت میها اجازه میشرکت انجام این کار به

 .گیری کنندرا اندازه

، چقدر از تجربه 11-1در مقیاس »شود: مجددا، این روش محاسبه با پرسیدن این سوال از مشتریان شروع می

 «خود راضی بودید؟

 بندی ستارهروش رتبه .3

بندی ستاره پیروی از یک سیستم رتبه Google Reviews و Yelp ،Amazon هایی مانندسایتوب

. با بندی کندتواند محصول/خدمت را در مقیاس یک تا پنج ستاره بررسی و رتبهکنند، که در آن مشتری میمی
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گین تعداد ساده با یافتن میانتوانند آن را به شکل بصری با تجزیه و تحلیل ها میپیروی از چنین سیستمی، شرکت

 .کنند، نشان دهندها یا با برجسته کردن چند درصد از مشتریان که کدام رتبه را انتخاب میستاره

 

وکارها، گیری آگاهانه کمک کند و برای کسباین روش نمایش بصری، زمانی مفید است که به کاربران در تصمیم

 .شناسایی اشکالات استثنایی مؤثر بر تجربه مشتری را به همراه داشته باشد

 خوب چیست؟ CSAT نمره

بسیار متفاوت است، هیچ تعریف واحدی از  CSAT بر اساس نوع سوال پرسیده شده CSAT از آنجا که نمرات

خوب چیست وجود ندارد. یک قانون کلی این است که سعی کنید درصد مشتریان راضی خود  CSAT اینکه نمره

 هایخود را با سایر شرکت نزدیک کنید. همچنین ممکن است مفید باشد که امتیازات %111را تا حد امکان به 

 .صنعت خود محک بزنید

شما نیز ممکن  CSAT کند، امتیازوکار شما دقیقا از چه بعدی رضایت مشتری را ارزیابی میبسته به اینکه کسب

یک تیم خدمات مشتری از تعاملات با مشتریان، با  CSAT است دائما در نوسان باشد. به عنوان نمونه، امتیاز

 CSAT گیریکند. از طرف دیگر، شرکتی که یک نظرسنجی سه ماهه برای اندازهل جدید تغییر میپایان هر تعام

 .کند، تا زمانی که نظرسنجی بعدی ارسال شود، فقط یک امتیاز داردروی یک محصول خاص ارسال می

شتر چیست ؟ وجود ندارد. در عوض، بی CSAT در مجموع، هیچ تعریف استانداردی برای اینکه نمره خوب

دهنده این است که سازمان تا چه حد در استراتژی کلی وکارها تعریف داخلی خود را دارند و معمولا نشانکسب

احتمالا رضایت مشتری  CSAT گیری یا تعریفخود مشتری محور است. به عنوان نمونه، یک شرکت بدون اندازه

امتیازی داشته باشد و امتیاز بالای  5ت مقیاس را در اولویت قرار نداده است، در حالی که شرکت دیگری ممکن اس

 .تعیین کند” خوب“یا بهتر را به عنوان  4

CSAT چه تفاوتی با NPS دارد؟ 

گیری احساسات مشتری هستند، اما در عمل بسیار تفاوت اندازه NPS و CSAT در حالی که هر دو شاخص

گیری بسیار تعریف شده یک فرآیند و اندازه دارای NPS دارند. اولین تفاوت عمده بین دو شاخص این است که

یک علامت   NPS تر است. برای نمونه، شاخص وفاداری مشتریانیک مفهوم کلی CSAT است. در حالی که

، یک سوال استاندارد نظرسنجی مشتری وجود دارد. از طرف NPS  گیریتجاری ثبت شده است و هنگام اندازه

 .د، متفاوت استبسته به کاربر  CSAT  دیگر سوالات

گیری وفاداری مشتری به معمولا به عنوان اندازه NPS .گیری این دو مقدار استدومین تفاوت عمده در اندازه

گیری شادی مشتری است. این بدان معنی دقیقاً اندازه CSAT شود. در مقابل، نمراتیک نام تجاری گفته می
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تواند حفظ مشتری بینی ریزش مشتری کمک کند، نمیتواند به پیشمی CSAT است که در حالی که امتیازات

 .بینی کندرا پیش

شود و رضایت بالا لزوما توان گفت رضایت کم منجر به فرسایش مشتری میبه طور کلی می
 !ازگشت مشتری نیستکننده بتضمین

توان از آن برای دریافت احساسات مشتریان بینی کند، اما میتواند وفاداری مشتری را پیشنمی CSAT اگرچه

کند، که به فراهم می NPS پذیری بیشتری نسبت بهگیری همچنین انعطافدر هر لحظه استفاده کرد. این اندازه

 .شودیک مجموعه از سؤالات نظرسنجی محدود می

خود را مطابق با نیازهای خود سفارشی کند و در نهایت این شاخص به  CSAT وکار می تواند سؤالیک کسب

 .دهد نقاط قوت و ضعف خود را شناسایی و کشف کنندآنها اجازه می

 


