
لمدیریت استراتژی بازرگانی بین المل

فصل اول 

دکتر لیلا آندرواژ: استاد

:ارائه دهندگان 

محمد حسین بیک محمدی 
40150321271047

40150321271088پیمان زندیه 

1



بخش اول
تصویر بزرگ

2



و کار بازاریابی به عنوان یک رشته کسب
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ی از مشاهده ی بازاریابی به عنوان فعالیتی طراحیی دیده بیرای پشیتی ان

فروش ، به خصوص در میان سازمان های فروش محور ، عمومیی  دارد کیه 

.فعالی  اصلی آنها فروش عمده موجودی ان ار دده اس  

افراد این درک  ها اغلب هدف بازاریابی را بصورت فروش هر چه بیشتر به

ه بازارییابی در حالیکی. بیشتر در اوقاتی بیشتر برای پول بیشتر می بینند 

ش بطور حتم می تواند فروش را تسهیل نمایید امیا بیه پشیتی انی از فیرو

.محدود نمی دود 

ازاریابی در ایجیاد بدون توجه به نقش ب.این سازمانها بازاریابی را به صورت فعالیتی می بینند که با ارائه محصولات به بازار کمک میکند
اهی و تشیوی  این دیدگاه کوته بینانه به بازاریابی به عنوان ابزاری تاکتیکی محدود به ایجیاد آگی.محصول که نیازمند ترویج هستند 

. دارد کردن مشتریان برای خرید درک  ها را از مهار پتانسیل کامل بازاریابی برای توسعه ی استراتژی کسب و کار جامع باز می

زی نیزعلاوه بر فعالیتهای تاکتیکی ،بازاریابی دامل تحلیل استراتژیک و برنامه ری.بازاریابی متفاوت تر از تاکتیک اس 
.تیکی آن اس  بازاریابی دامل تحلیل استراتژیک و برنامه ریزی نیز می بادد که ارایه دهنده بنیادی برای موفقی  عناصر تاک.می دود

4

روش بازاریابی نه تنها گسترده تر از ف: پیتر دراکر می نویسد 
ورد اس  بلکه اصلا فعالیتی تخصصی محسوب می گردد این م

هدف بازاریابی ایجاد فروش چیزی. دامل کل کسب و کار اس  
.غیر ضروری و غیر لازم به مشتری اس  
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بازاریابی به عنوان فرآیند مدیریت ارزش

ب و کار یک بازاریابی یگ ردته س کس. دلیل این مجموعه متنوع از تعاریف این اس  که بازاریابی دارای چندین کارکرد مختلف اس  
ار حوزه ی کارکردی یک فلسفه ی کسب و کار یک مجموعه از فعالی  های خاص کسب و کار و همچنین یک واحد متمیایز در سیاخت

. اگرچه این دیدگا های بازاریابی متنوع هستند اما به لحاظ مفهمومی با هم مرت ط می بادند . سازمانی درک  اس  
بازارییابی را بازاریابی به صورت ردته کسب و کار با مشاهده بازاریابی بصورت فلسفه ی کسب و کار تعریف دده که به نوبیه ی خیود

. بصورت مجموعه ای از روندها و فعالی  های مرت ط با واحد بازاریابی تعریف می کند 
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ماهی  یکپارچه بازاریابی به عنوان یک ردته کسب و کار مستلزم این تعریف اس  که ماهی  خود را کسب می کند و به صورت یک اصل راهنما 

از آنجا که بازاریابی بازارهای صنعتی و مصرفی را مطالعه میکند م ادله کالاها، خدمات و ایده هایی که در بازار رخ . در مدیری  تصمیم گیری اس 

به علاوه از آنجا که نیروی محرک برای م ادله فرآیند ایجاد ارزش اس  مفهوم ارزش برای بازاریابی . میدهد نقطه کانونی بازاریابی محسوب میشود

اییین دیدگاه نس   به بازاریابی به عنوان یک م ادله که هدف آن ایجاد ارزش برای مشارک  کنندگانش اس  به تعریف . موضوعی حیاتی اس 

:ذیل منجر میشود

. بازاریابی، هنر و علم ایجاد ارزش از طری  طراحی و مدیری  م ادلات موف  اس 

به علاوه، بازاریابی یک علم نیز می ادد چرا که نشان . بازاریابی یک هنر اس  چراکه اغلب توسط خلاقی  و تصورات ذهنی مدیر اجرا می دود

رادهنده یک پیکره از دانش عمومی دده در مورد پدیده بازاریابی اس  وجه علمی بازاریابی که منط  پایه ای فرآیندهای ایجاد و مدیری  ارزش

بازاریابی یک علم در مورد بازارها اس ؛ در نتیجه تمرکز آن بر م ادله کالاها، خدمات و ایده های . انتخاب می کند محور اصلی این کتاب اس 

مشارک  کننده اس  درک  ( عناصر)تعریف کننده فعالی  یک بازار اس  در این متن هدف بازاریابی توسعه و مدیری  م ادلات موف  بین اجزا 

.مشتریان و همکارانش
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قیتی تعریف مالی نیس ، بلکه می توان در چارچوب وسیع تری به صورت موف( عملکرد)بازاریابی، محدود به حداکثر سازی نتایج 
می ادید از نمود که نشان دهنده توانایی م ادله بازاریابی برای ایجاد ارزش برای مشارک  کنندگانش همراه با ارضای نیازهایشان

ر؛ هدف این رو، علاوه بر تعریف ارزش و موفقی  با استفاده از داخصهای مالی مثل درآمد خالص، بازده سرمایه گذاری و سهم بازا
.اس از بازاریابی را میتوان با نتایج غیر مالی نیز تعریف نمود که دامل رضای  مشتری، توسعه فنآوری و رفاه اجتماعی



نقش چارچوب ها در مدیریت بازاریابی

8

صیول ارزش مح. ارزش یک مفهوم استراتژیک اس  که مطلوبیتی که مشتریان از م ادله با بازار دریافی  میی کننید را در نمیر می ییرد
صیویر خصوصیات خدم  و محصول ،آن مشوّقهای قیمتی و قیم  ،آن، ت: پیشنهادی درک  از طری  تاکتیک هایش نشان داده دده اس 

اکتیکی ذهنی برند آن، برنامه های جامع ارت اطی و کانالهای توزیع ،بنابراین هدف از بازاریابی، اطمینان از این امر اس  که تمیام ابعیاد تی
کارانش سود محصول پیشنهادی درک  با هم کار میکنند تا به وجود آورنده ارزش مورد انتمار مشتری به دکلی بادند که به درک  و هم

ییابی مشاهده بازاریابی به عنوان یک فرآیند ایجاد و مدیری  ارزش دارای معانی مهمی برای نحوه تفکر مدیران در میورد بازار. می رساند
( مکیارانشدامل مشیتریان، دیرک  و ه)از آنجا که نقش بازاریابی، ایجاد ارزش برای مشارک  کنندگان کلیدی در م ادله بازاریابی . اس 

.اس ، بازاریابی یک نقش محوری در هر سازمانی ایفا می کند
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به خاطر سطح عمومیت آنهاا ااچاوبهاا باه ناپچس یاسا س باه ساو  س 

دچ عوض آنها  چ ئه دهناپ  یاا  وراوچی  . باز چیابس خاص  چ ئه مس دهنپ

ا عمومس هس نپ که مپیر ن چ  قادچ مس سازد تا چ   حل بهینه چ  بر ی یا

صاه  س فاد   ز یا اااچاو،  مسا ل خ خا. مسئله خاص شناسایس کننپ

سازی مسئله موجود به یا سناچیوی عمومس تر  ست که اااچاو، یاا

چ   حل  ز ییش تعریف شپ  بر ی حل آن  چ ئه میپهاپ   سا ا  یاا چ   

.حل چ  بر ی حل مسئله  ی خاص  عمال مس کنپ 

طاوچ با  تکا بر د نش  ن   عس کسب شپ  دچ ااچاوبها مپیر مس تو ناپ باه

. مؤثر  ز فرآینپ یادگیری مب نس بر آزمون   خطا  ج نا، نمایپ
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له دچ نظر گرف ه شود یا  ز تحلیل دینامیا صنعت ینج عامل کلیپی چ  شناسایس مس کنیپ که بایس س هنراخ تصمی  گیری بر قیمت غ

نه  ی   بودن   قیم های محصو س ییشنهادی چقبا  ساخ اچ ه ی( موجود)تمایل مش ری به یرد خت  جاه بار ی غلاه می  ن دچ دس رس 

نیا  هپ ف سوددهس  شرکت حاشیه سودی که عرضه کننپگان   توزیع کننپگان می و هنپ  فیلسوف عپ  ز آناس فامرحله ک همچ

ظر بر غذ یس   مقرچ س قانونس نا)سامت   چژی  بر یا تاررفت )عو مل عمومس تری ماننپ محیط  ق صادی کنونس  چ نپهای مصرف 

ز شما جهت تاک یا ها    س ر تژی های قیمت گذ چی یا ما  بعپ  کاچی  ز مش ری دیرری میریریپ یا توویپ کننپ  خط وووه گاز  

س کنیپ   شما مپ  خ  صنعت مربوطه چ   س فاد  ن  تحلیل م. باشپ که تنظی  قیمت گذ چی بر ی یا وووه فشاچ جپیپ کما می و هپ

مکاچ ن همان ینج عامل مشابه چ   چ ئه میپهیپ تمایل مش ری به یرد خت  جه  قیم های چقاب س  ه ینه ها    هپ ف شرکت حاشیه سود ه

نیپ که  ز شما دچیافت مس ک( م ابر تس)عرضه کننپ    توزیع کننپ     ضعی کنونیپچ ما  بعپ کاچ دیرری  ز یا شرکت  چتباطاس چ   د چ 

هومس شما تاکنون دچک کرد   یپ که سه دچخو ست فعلس به وحاظ مف. مشا چ   ی بر ی قیمت گذ چی تلفا همر   جپیپ خود چ  می و هپ

ه فعاویت به عا    فهمیپ   یپ که تنظی  قیمت دچ هر س. مشابه هس نپ   مس ل خ تنظی  قیمت بر ی یا محصول جپیپ مس باشنپ

قیمت -ه سود تمایل مش ری به یرد خت قیم های چقیب  هپ ف شرکت   ساخ اچ ه ینه  حاشی: مس ل خ تحلیل ینج عامل مشابه میباشپ

.همکاچ ن    ضعیت کلس فنس  نظاچتس    ق صادی که شرکت دچ آن فعاویت میکنپ
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بخش دوم 

چارچوبی برای مدیری  بازاریابی

. چشم انداز بدون عمل یک رویای روزانه اس  
.عمل بدون چشم انداز یک کابوس د انه اس  



اصل کلیدی بازاریابی 

نقش حیاتی بازاریابی در فعالی  های کسب و کار درک  و افزایش 

پیچیدگی این فعالی  ها مستلزم استفاده از یک چارچوب فوق العاده 

اس  که ارایه دهنده رویکردی سیستماتیک برای مدیری  بازاریابی 

. اس  

هدف درک  برای ایجاد ارزش برای ذینفعان با ایجاد ارزش برتر برای 

.همکاران و مشتریان هدف می ادد 

بهینه سازی این سه نوع ارزش ، اصلی کلیدی اس  که به عنوان پایه 

.ای برای تمام فعالیتهای بازاریابی بکار میرود 

برای موف  بودن ، یک محصول پیشنهادی باید ایجاد کننده ارزش 

برتر برای مشتریان خود به دکلی بادد به درک  و همکارانش مزی 

.برساند 
14
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مدیریت بازاریابی

16

رویکرد جی اس تی آی سیی بیرای میدیری  بازارییابی 
از. مستلزم تجانس داخلی عناصر مجزاری آن می بادید 
آن این رو اهداف درک  باید تعریف کننده ی اسیتراتژی

و پییاده بادد که به نوبه ی خود تعیین کننده تاکتیک ها
ضمن اینکه کنتیرل هیا بایید جهی  .سازی آن می بادد 

ف  تغییرات اییجاد دده در محیط نمارت دده و از پیشر
عناصر مجیزای ایین . صحیح هدف اطمینان حاصل دود 

. سیستم در صفحات بعد توضیح داده می دود 



تنظیم هدف-1
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توسعه استراتژی-2

:شناسایی بازار هدف

مشتریان که : شوندیعامل کلیدی تعریف م5هایی که در آن محصول یک درک  رقاب  میکند با بازار
می درک  که محصول پیشنهادی را مدیری . ارایه محصول درک  با هدف برآورد نیازهای آن هاس  

هادی خود کند همکاران که با درک  بر ارایه محصول پیشنهادی کار می کنند رق ا با محصولات پیسن
امل این پنج ع. که هدف آن ها همان مشتریان اس  و موقعی  کلی که درک  در آن فعالی  می کند 

.  را پنج سی نامیده اند 

همکاران مشتریان موقعی  کلیدرک  رق ا
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درک 

مشتریان



رق ا

موقعی  کلی

همکاران

20
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دف انتخاب مشتریان هدف برای تعریف سایر ابعاد بازار هی

این مورد تعیین کننیده ی حیوزه رقابی  .یک اصل اس  

دامنه ی همکاران بالقوه دایسیت ی هیای منحصیربفرد و

دارایی های درک  اس  که برای رفع نیازهای مشیتریان

هدف و عوامل موقعیتی خاص بخش هدف انتخابی مشخص

تیا مطاب  با این مشتریان مختلف گرایش دارنید.می دود 

توسط رق ای مختلیف خیدمات کسیب کننید و نیازمنید 

فرودیندگان .) مجموعه متفاوتی از همکاران میی بادیند 

که توسط واحیدهای کسیب و( کاانال های توزیع متفاوت 

و در موقعیی  هیای .کار مختلف درک  اداره میی دیوند

( .3دکل دماره . ) متفاوت اجرا می کنند 



توسعه ارزش

22
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طراحی تاکتیک ها

24

فته دیده تاکتیک ها ترسیم کننده مجموعه فعالی  های خاص هستند که برای اجرای یک استراتژی خاص به کار گر
.اند

حصول ، م.عنصر کلیدی تعریف میشوند که به عنوان آمیخته بازاریابی از آنها یاد میشود7در بازاریابی تاکتیک ها با 
ابی کلیدی این تاکتیک های بازاریابی نشان دهنده تصمیمات بازاری. خدم  ، برند، قیم  ، مشوق ها ، ارت از و توزیع 

ی تیوان هف  عامل آمیخته با بازارییابی را می. هستند که یک استراتژی بازاریابی محصول پیشنهادی را در بر دارند 
.بصورت خلاصه این ونه بیان نمود 
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توزییع توزیع به کانالی اداره دارد که از طری  ،آن مشتریان دریاف  کننده محصول پیشنهادی بوده اند مشیابه بیا ارت اطیات
میایش ممکن اس  دامل هر کدام از دش متغیر آمیزه بازاریابی بادد؛ محصول خدم  برند ،قیم  مشوّقها و ارت اطات بیرای ن

این امر محصولات یک درک  ممکن اس  از طری  خرده فرودها ارائه دده بادند خیدماتش ممکین اسی  از طریی  مراکیز 
ه بادید خدماتی اختصاصی ارائه دده بادد و برند ممکن اس  توسط توانمندسازی مشتریان به تجربه دس  اول آن ارائه دید

همیین به. فرود اه های خرده فرودی اپل و پارک موضوعی دیزنی ورد ارائه دهنده برندهای دیزنی و اپل به مشتریان هستند)
ا و در نهایی  ان ییزه هی. دکل ارائه قیم  دامل کانالهایی برای گردآوری پرداخ  های مشتری و پردازش بازپرداخ  ها اس 

ارت اطات ممکن اس  از طری  کانالهای مختلفی دامل تلویزیون، رادیو، رسانه های چاپی، محیل فرودی ییاه هییا، فییروش
.صورت پذیرد( بر خط)دخصی و فروش آنلاین 
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مک هف  عامل بالا ابزاری هستند که مدیران میتوانند به ک

.آنها یک طرح ارزش بهینه، به اختیار خود ایجاد کنند 

این هف  عامل ع ارت اند از هف  تی که تعریف. 5دکل  

؛ آنها کننده هف  وجه تاکتیکی از محصول پیشنهادی اس 

هف  ابزاری هستند که مدیران بیرای ایجیاد ارزش جهی  

.مشتریان ،هدف درک  و همکارانش استفاده میکنند



تعریف برنامه اجرایی

27

پیاده . س  عنصر اجرای برنامه ریزی بازار نشان دهنده پشتی انی های اجرایی تاکتیک ها و استراتژی محصول پیشنهادی ا
: عنصر کلیدی اس 3سازی دامل 

تعریف زیر ساختار کسب و کار( 1

طراحی فرآیندهای کسب و کار( 2

تنمیم برنامه زمان بندی پیاده سازی( 3



شناسایی کنترل ها

28

بی نموده و اطمینان و پویاییهای مرت ط با اغلب بازارهای کسب و کار ایجاب میکند که درک  ها به صورت مستمر عملکرد خود را ارزیاعدم 

بازارییابی مطاب  با این امر کنترل های بازاریابی همچنین مورد اداره به صورت مقیاسهای سنجش. بر تغییرات موجود در محیط نمارت کنند

در آن درک  تغییرات در محیطی که-به دو کارکرد کلیدی خدم  میکنند برای ارزیابی پیشرف  درک  به سم  هدف خود و برای تحلیل 

رای رسیدن بیه ارزیابی عملکرد دامل نمارت بر پیشرف  درک  برای اطمینان از این امر اس  که درک  بر مسیر صحیح ب.فعالی  می کند

ک  در تحلیل محیطی دامل نمارت بر محیطی اس  کیه دیر.هدف خود و تنمیم طرح عملی مورد نیاز برای بستن خلاءهای عملکردی اس 

عیتهیای آن فعالی  می کند برای اطمینان از این که طرح عملی درک  بهینه میماند و طرح عملی در صورت لزوم تنمیم می دود تیا از موق

مقررات دولتی نیامطلوب ، افیزایش) تقاضای مصرف کننده و تهدیدات بالقوه متقابل افزایشمقررات دولتی مطلوب کاهش رقاب  یا )جدید 

.بهره گرفته می دود ( رقاب  ، یا کاهش تقاضای مصرف کننده 
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چارچوب های  بازاریابی مرتبط 
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یپن به یا توسط  س ر تژیست مشهوچ کسب   کاچ  ز ژ یا  کنیچس   هما    یجاد شپ؛ کسس که  س پ ل میکنپ بر ی چس« .ااچاو، سه سس

ان مس دهپ که نش« .شرکت مش ریان   چقابت چ   چزیابس کننپ ااچاو، سه سس)  مپیر بایاپ سااه عامل کلیپی (مانپگاچ)م یت چقاب س یایپ چ 

ی خود مپیر ن بایپ محیط فعاویت خود چ   چزیابس کننپ؛ نقاط قوس   ضعف شرکت خود  نیازهای مصرف کننپ    نقاط قوس   ضعف چقبا

رد  مشهود   با دچک    س فاد  آسان تشکیل شپ  که به محبوبیت  یا ااچاو، کما ک. ز یا سری عو مل ساد  مه  « ااچاو، سه سس

ود علس چغ  محبوبی ش د چ ی انپ محپ دیت مه  نی   ست که مانع  ز کاچبرد آن بر ی تحلیل باز چیابس میش. سه سس»ااچاو، .  ست

 ست  همیت.  نادیپ  گرف ا د  عامل همکاچ ن شرکت   محیطس که شرکت دچ آن فعاویت میکنپ «محپ دیت  صلس ااچاو، سه سس

وعس تقریباً تماخ فعاویت های کسب   کاچ شامل ن. همکاچ ن دچ محیط شبکه بنپی شپ   مر زی چ  به س  س مس تو ن موچد  غر ق قر چ د د

یط به همیا ترتیب  مح. همکاچی بر ی  یجاد ییشنهاد  ست که با م  یای آن  چتباط د چنپ   آن چ  به مصرف کننپگان تحویل میپهنپ

ب   کاچ  یفا مس  ق صادی  فنس   ج ماعس فرهنرس  قانونس   فی یکس که شرکت دچ آن فعاویت میکنپ نقش عمپ   ی دچ فرمول بنپی مپل کس

که بر ی  یا  ست« دیرر محپ دیت عمپ  ااچاو، سه سس. کنپ   مس تو نپ موفقیت یا شکست نهایس ییشنهاد س شرکت چ  تعییا کنپ

.اظ نشپ   ست  بس ریهای دچ نس میان عناصر مج  یش کاچ  نمس باشپ   به شکلس خاص  نقش حیاتس مش ریان دچ تعریف دیرر  سیها  وح
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ه این چارچوب، درح دهنده فرآیند انتخاب مشتریان ایید«پی-تی-اس»چارچوب 
ی تی-اس »چارچوب . آل و توسعه طرح پیشنهاد ارزش برای این مشتریان می بادد
تقسیم مشتریان بیه ( 1: )پی به طور خاص بر سه مرحله تصمیم گیری تأکید می کند
دناسیایی بخیش ( 2)، (گروههایی با ترجیحات مشابه بخش بندی یا تقسیم بنیدی
و به آن خدم  میی کنید( مشتری که درک  با پیشنهاد محصول خود هدف گذاری

ای اه تعریف دلیل اصلی اینکه چرا مشتریان محصول پیشنهادی را می خرند؟ ج( 3)
چارچوب اس تی پی ارائه دهنده یک رویکرد عمومی ساده برای درح رونید ( سازی

لیی با این حال، ع. ایجاد ارزش اس  که با این روش به مح وبیتش کمک کرده اس 
. تیی پیی دارای چنید محیدودی  اسی -رغم جذابی  دهودی آن، چارچوب اس 

محدودی  نخس  اینکه چارچوب اس تی پی، تعرییف کننیده ارزش میورد انتمیار
به این .  مشتری تنها با تمرکز بر نحوه تعیین جای اه سازی محصول پیشنهادی اس

اسی  ترتیب که جای اه سازی تنها متمایزترین وجه طرح ارزش مورد انتمار درک 
بیه و در ارزش کلی محصول پیشنهادی توسط تمام مزایا و هزینه های مرت ط بیا آن

هادی با تمرکز جداگانه بر متمایزترین وجه ییک محصیول پیشین. حساب نمی آیند
ه خاص، ضمن غفل  از طرح ارزش کلی، رویکرد اس تی پی ارائه دهنده یک دییدگا

نس تاً محدود از ایجاد و مدیری  ارزش مورد انتمار مشتری اس  حیوزه چیارچوب 
ه بیا با تمرکز بر جن ه مشتری از فرآیند بازارییابی محیدودتر دیده کی« اس تی پی

.فرآیندهای ایجاد ارزش مورد انتمار همکار و درک  مواجه نمی دود



دچ
ه چارچوب چهار پی، چهار تصمیم کلیدی را دناسایی میکند کی«چهار پی»چارچوب 

ایین مدیران باید هن ام طراحی و مدیری  یک طرح پیشنهادی خاص در نمر ب یرند
قیمتی که محصول برای ( 2)کار کرد و طراحی محصول درک ، ( 1)تصمیمات دامل؛ 

ترویج محصول درک  برای مشیتریان هیدف و ( 3)مشتریان هدف ارائه دده اس ، 
. خروجیهای خرده فرودی که در آن درک ، محصول را در نمیر خواهید گرفی ( 4)

چارچوب چهار پی علی رغم مح وبیتش دارای چندین محیدودی  مهیم نییز اسی  
از . نخستین محدودی  قابل ملاحمه ،آن ن ود عناصر برند و خدمات جداگانیه اسی 
جیاد آنجایی که در طی نیم قرن گذدته با تمرکز بر کالاهیای بسیته بنیدی دیده ای

ه به طور مشخص برای عنصر خدماتی پیشینهاد بی« گردیده اس ، چارچوب چهار پی
ر اس  علاوه بی.محیط م تنی بر خدمات امروزی حساب نیامده اس ؛ یک نقص عمده 

ه نشیده و این برند مشخصاً به عنوان یک متغیر امیزه بازاریابی جداگانه در نمر گرفت
در عوض به صورت بخشی از تصمیمات ترویج و محصول درک  دییده دیده اسی ؛

رنیدها در حقیقتی که به سختی توجیه میشود؛ با توجه به دناخ  نقش حییاتی که 
رویج بازاریابی ایفا می کننددی ر محدودی  مهم چارچوب چهار پی ناظر بر اصطلاح ت

. اس 



مشیوق هیا؛ مثیل ( 1: )مسئله این اس  که ترویج یک مفهوم بسیار گسترده اس  که دامل دو نوع فعالیی  متمیایز میی دیود
ارت اط؛ مثل ت لیغات تجاری ( 2)تخفیفهای قیمتی برای مصرف کننده کوپن های تخفیف و تخفیفهای تجاری برای عمده فروش و 

الیی  در حالی که در نمر گرفتن این دو فعالی  به صورت مشیترک ییک فع. روابط عمومی رسانه های اجتماعی و فروش دخصی
هیدف مشیوق هیا افیزایش ارزش . عمومی برای یافتن مشتری اس  هر یک دارای نقشی متمایز در فرآیند ایجاد ارزش هستند

بیه .  پیشنهادی اس ، در حالی که هدف ارت اطات اطلاع رسانی به مشتریان در مورد پیشنهاد بدون لزوماً افزایش ارزش آن اس
چوب چهیار دی ر نقص چیار. کارگیری یک اصطلاح برای اداره به این فعالی  های متمایز منط  تحلیل بازاریابی را م هم میسازد

ده از ییک پیچیدگی فزاینده تحویل محصول پیشنهادی درک  به مشیتریان، مسیتلزم اسیتفا. دامل اصطلاح مکان اس « .پی
 ییرد در توضیح صحیح تر از کل فرآیند اس  نه تنها مکانی که در آن محصول پیشنهادی درک  در دسترس خریداران قرار می

ا کانیال بندرت در تحلیل بازاریابی استفاده می دود و به صورت عمومی با اصطلاحات توزیع و یی« مکان»نتیجه ،امروزه اصطلاح 
امل؛ را میتوان با درح آمیزه بازاریابی در چارچوب هف  ع« برخی از محدودیتهای چارچوب چهار پی. توزیع جای زین دده اس 

در اینجیا، محصیول، خیدمات و برنید . از بین بیرد( به جای چهار عامل)محصول، خدمات ،برند قیم  مشوقها ارت اطات و توزیع 
برخی .تشکیل دهنده نخستین عامل، قیم  دومین عامل، مشوق ها و ارت اطات سومین عامل و توزیع چهارمین عامل می بادند

وییل تحارت یاط و از محدودی  های دی ر چارچوب چهار پی را میتوان با در نمر گرفتن این هف  عامل به صورت فرآیند طراحی 
.ارزش در نمر گرف  همان طور که در چارچوب دی سی دی بیان دده اس 
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با تشکر از توجه دما


