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نسل های بازاریابی

(محصول محور) نسل اول بازاریابی •
(مشتری محور) نسل دوم بازاریابی •
(ارزش محور )نسل سوم بازاریابی •
(بازاریابی دیجیتال) نسل چهارم •
(تکنولوژی برای بشریت)نسل پنجم •
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کارمدل کسب و 

Business Model
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اما چند دهه قبل چیزی به عنوان 

.بیزینس مدل وجود نداشت

چرا؟
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در قدیم،     صنعتگر مواد اولیه را تهیه می کرد

کارگرها را به استخدام در می آورد

کالای مورد نظر را تولید می کرد

قیمت تمام شده محاسبه می شد

حاشیه سود مشخصی را در نظر می گرفتند

قیمت فروش کالا مشخص می شد

محصول به فروش می رفت

بازاریابی و خدمات خاصی هم وجود نداشت
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Today, the type of 

business models might 

depend on how 

technology is used
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The “business model” for 

Microsoft, for instance, was 

to sell software for 120 

bucks a pop that cost 50 

cents …
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The business model of most 

Internet companies was to attract 

huge crowds of people to a Web 

site, and then sell others the 

chance to advertise products to 

the crowds.
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ای ، به جطرح ها و مدل های کسب و کارهمیشه در نظر داشته باشید که 

یه می توص. محسوب می شوندمفاهیمی پویا آنکه راکد و ناپویا باشند، 

. دقرار دهیصورت دوره ای مورد بازبینی و اصلاح شود هر دوی آنها را به 

که برای نمونه، کسب و کار خانگی شما ممکن است آنقدر بزرگ شود

اینکه یا. نیاز پیدا کنید مکانی برای فروش محصولات خود اجاره کنید

ه روز ب. برای افزایش فروش، به طرح بازاریابی تازه ای نیازمند شوید

ت رسانی این دو نه تنها به شما کمک می کند در مسیر اهداف و مأموری

وسعه و کسب و کار خود باقی بمانید، بلکه در سنجش پیشرفت آن و ت

یز شما را بازبینی استراتژی هایی که برای موفقیت به کار می گیرید ن

.یاری خواهد کرد
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اربخش های بوم کسب و ک
Customer Segmentمشتریان            بخش •

Value Propositionپیشنهادی             ارزش •

Channelsکانال های توزیع •

Customer Relationمشتریان         ارتباط با •

Revenue Streamجریان درآمد •

Key Activitiesفعالیت های اصلی •

Key Resourcesمنابع اصلی •

Key Partnersشرکای کلیدی •

Cost Structureساختار هزینه •
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بخش مشتریان
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بخش مشتریان
مشتری چه کسی است؟ •
؟چه چیزی فکر می کندبه •
؟چه چیزی را می بینید•
چه احساسی دارد؟ •
؟می کندچه •
در این بخش، همان طور که از نامش پیداست، شما •

رار مشتریان تان را که بر اساس یک سری ویژگی ها هدف ق
.داده اید معرفی می کنید
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بخش مشتریان
در این بخش شما باید گروه های •

مختلفی از افراد یا سازمان هایی را 
ا قصد تعریف کنید که کسب و کار شم
.دستیابی به آن ها را دارد

21



بخش بندی بازار
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Needنیاز 

یک نوع کمبود و نقص ذاتی است که خالق بشر در وجود همه انسان ها قرار داده است

بازاریاب نمی تواند هیچ گونه تاثیری روی نیاز داشته باشد

تنیازهایی که در بشر آفریده شده است ، همیشه وجود دارند و همیشه وجود خواهند داش



سلسله مراتب نیازهای مازلو



مازلو در گذر زمان

Wi Fi





Wantخواسته 







آن چیزی که بازاریاب می تواند بر روی آن تاثیرگذار باشد■

، خواسته ، شکل و نحوه تامین نیاز است که تحت تاثیر فرهنگ■

است... شخصیت ، سطح درآمد و 

Wantخواسته 



Demandتقاضا 







Demandتقاضا 

قدرت خرید

هر خواسته ای تبدیل به تقاضا نمی شود

رید تنها خواسته ای تبدیل به تقاضا می شود که با قدرت خ

همراه باشد



   Productمحصول

دهر چیزی که برای فروش به بازار ارائه می شود تا نیازی را مرتفع نمای

محصول می تواند یک شی فیزیکی باشد یا یک خدمت

حتی می توان یک ایده یا فکر را به عنوان یک محصول فروخت

به هر شیوه ای که بتواند نیازی را پاسخ دهد می گویند محصول



Servicesخدمات  

خدمات نوعی از محصول است که دارای خصوصیات متفاوتی است

 ویژگی خدمات  :

 Intangibilityناملموس                            

Simultaneousتولید و مصرف همزمان است 

امکان ذخیره سازی ندارد



  Experienceتجربه

می زمان نسبتا زیادی که مصرف کننده قبل، هنگام و بعد از استفاده از محصول صرف آن

.نماید

 ممکن است یک محصول کارایی خوبی داشته باشد اما مشتری مجبور به تحمل تجربه

ناخوشایندی برای خرید آن شود یا ممکن است پس از خرید نگهداری از محصول برای وی

ناخوشایند باشد

بازاریاب موفق، به محصول به صورت تجربه ای خوشایند از زندگی نگاه می کند

 مثل تجربه یک ساعت رانندگی باBMWیا تجربه پوشیدن لباس هاکوپیان

 تجربه خوردن سمبوسه آبادان ، اسکی دیزین ، قطاب یزد و...



 Valueارزش



  Valueارزش

صرفا قیمت پایین معیار با ارزش بودن یک محصول نیست

محصولی دارای ارزش بیشتر است که مزایای بیشتری هم داشته باشد

د، مصرف کنندگان صرفا مزایای کاربردی یک محصول را در نظر نمی گیرن

بلکه مزایای احساسی آن را نیز در نظر می گیرند

برندهای مختلف، مزایای احساسی متفاوتی نیز دارند















Customer Satisfactionرضایت مشتری 



ی شود رضایت مشتری در بازاریابی با آنچه توسط افراد عادی بیان م

متفاوت است

 شکاف بین، رضایت مشتری

ادراک پس از مصرفو   انتظارات قبل از مصرف  

.که وی نسبت به محصول پیدا می کند

Customer Satisfactionرضایت مشتری 



اگر بین انتظارات مشتری و ادراک مشتری شکافی وجود داشته باشد

عدم رضایت 

حاصل می شود

صول را اگر در عالم واقعیت، محصول کیفیت بالایی داشته باشد اما مشتری مح

اقع در در و. ضعیف ببیند، نمی توان ادعا کرد که محصول کارکرد بالایی دارد

.این ادراک مشتری است که واقعیت استبازاریابی، 

Customer Satisfactionرضایت مشتری 



ارد ، این قبل از اینکه مشتری از محصولی استفاده کند ،انتظاراتی د

فاده از در اثر استتجربیات قبلی مشتری انتظارات بر گرفته از 

تبلیغاتمحصول است  یا 

انتظارات ریشه در باور های مشتری دارد

Customer Satisfactionرضایت مشتری 



راکی پس از استفاده مشتری از محصول ، نسبت به عملکرد و کارایی آن اد

:پیدا می کند ، این ادراک سه حالت دارد 

عدم رضایت

رضایت

شگفت زدگی

Customer Satisfactionرضایت مشتری 



Qualityکیفیت 

در دهه هفتاد تا هشتاد میلادی انقلاب کیفیت به وقوع پیوست

ظر در آن زمان کیفیت به معنای بی عیب و نقص بودن محصول در ن

گرفته می شد



اما امروز معنای کیفیت چیست؟

Qualityکیفیت 



یفیت امروزه بر این باورند که محصول زمانی کیفیت دارد که مشتری آن را با ک

تلقی کند

فیت اگر مشتری محصول را استفاده کند و ادراکش این باشد که آن را با کی

ودتلقی نماید و از مصرف آن راضی باشد ، محصول با کیفیت تلقی می ش

کیفیت معادل با رضایت مشتری است

Qualityکیفیت 


