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 چکیده

امروزه شرکت ها مواجه با افزایش پیچیدگی و عدم قطعیتی هستند که مدیریت ریسک های تخصصی کسب و کاار را مکا ت تار 

جه آنها را شناسائی نماید و تاثیر آنها را کاهش رد اندومی نماید . به نظر می رسد ارزیابی تاثیر استراتژیک فاکتورهای ریسک می ت

دهد. در مواجه با آینده ای که به شدت غیر قابت پیش بینی می شود ، استراتژیست های سازمان ها بایستی از تاثیر ریسک در توسعه 

ای اساتراتژی هاای هاک ریسا هدف کلی این پاژوهش بررسای تااثیر ارزیاابیلذا  استراتژی های اولیه و جایگزین آگاه تر گردند.

 اسانادی، مطالعاه طریا  از اطلاعات آوری جمعو در همین راستا در این پژوهش  بازاریابی بر تدوین استراتژی های بازاریابی است

 و م تاوب علمی منابع و اسناد کلیه را تحقی  جامعه و  بوده دیجیتالی و م توب منابع مختلف از اطلاعات جستجوی و ای کتابخانه

ارزیاابی ریساک داده اسات کاه نتاایا لا اله بیاانگر ایان اسات کاه  تک یت تحقی  های مورد زمینه در دسترس، در بتوم  رغی

 بازاریابی دارند.استراتژی های تجاری و بنگاه نسبت به تجزیه و تحلیت فر ت های بازار تاثیر بیکتری بر تدوین استراتژی های 

 

 استراتژی، بازاریابیراتژی های بازاریابی ، ستا ینارزیابی ریسک ، تدو: کلیدی:  هایواژه
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The Impact of risk assessment on marketing strategies 
 

Kayvan Arjmand2 

 

Abstract 
Companies are now facing an increasing complexity and uncertainty that makes management more 

difficult to manage their professional risks . It seems that the strategic impact of risk factors can 

identify their degree and reduce their impact . Facing a future highly unpredictable future , strategists 

need to be aware of the impact of risk in the development of early and alternative strategies . therefore 

, the main purpose of this study is to investigate the impact of marketing strategies risk assessment on 

marketing strategies , and in this regard it has been compiled from documents , library and 

information search from different written and non - written scientific sources in the fields of research , 

which indicates that the risk assessment of corporate and business strategies has more impact on 

marketing strategies . 
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 مقدمه

فزایش پیچیدگی و عدم قطعیتی هستند که مدیریت ریسک های تخصصی کسب و کار را مک ت تر ا مواجه با امروزه شرکت ها

ئیم . هر چند ، به نظر می رسد مان لذف می نماید . هر اندازه برنامه ریزی کنیم ، نمی توانیم کلیه ریسک های تصمیم گیری را

جه آنها را شناسائی نماید و تاثیر آنها را کاهش دهد. در مواجه با آینده ارزیابی تاثیر استراتژیک فاکتورهای ریسک می تواند در

اولیه و ی هاتژی دت غیر قابت پیش بینی می شود ، استراتژیست های سازمان ها بایستی از تاثیر ریسک در توسعه استراای که به ش

 جایگزین آگاه تر گردند . 

داف و اساتراتژی هاای  احیس اسات. باا زمه بقا و رشد در سازمان ها اتخاذ اهاها برای رشد و بقا تلاش می کنند و لا همه سازمان

مان ازس برایاتخاذ اهداف و استراتژی های مناسب در سازمان ها می توان ضامن رشد و بقای سازمان ها شد و موفقیت های بزرگی 

بازاریابی است. اهداف و اساتراتژی هاای  کسب کرد. ی ی از مهم ترین اهداف و استراتژی های سازمان ، اهداف و استراتژی های

رتباط سازمان باا محایب بیرونای و ترییارات آن را نکاان مای دهناد و محایب بیرونای ، بازار یابی از این رو لایز اهمیت هستند که ا

. ریساک های آن از جمله مقوله هایی هستند که علم مدیریت استراتژیک بر آن تاکیاد زیاادی دارد سکریت و ترییرات ، التمالا

که از غافلگیری های منفی تا زیان دائمی متریار  عدم قطعیت آینده است که نیازمند مدیریت به منظور اجتناب از پیامدهای مختلفی

لائز اهمیات اسات. شارکت هاا ریساک هاا را باه دلایات مختلفای  تیریمدی است می باشد. تأکید ارزیابی ریسک در فعالیت های

دسات مای  سک، فر ت تقلید از همتایان  نعتی را به منظور اجتناب از معیارهای غیر قابت اجرا باهمدیریت می نمایند. مدیریت ری

ابی بهتار باه بازارهاای تیدسااعا  دهد و موجب افزایش ارزش شرکتها و بنابراین التمال ورش ستگی کم تر می شود و همین امر ب

یساک لا ات مای شاود ، تعاداد مختلفای کاه از مادیریت ر با در نظار گارفتن مزایاای. سرمایه و افزایش ظرفیت استقراضی است

 ر این فعالیت به کار بسته اند.محدودی از کسب و کارها به خصوص سازمان های کوچک و متوسب تلاش جدی را د

ای در نظر گرفته شده است که تنها به شرکت های بزرگ تعل  دارد. با پیدایش سازمان  دهچیت پیمدیریت ریسک به عنوان فعالی

ی این سازمان ها بیش از این ای کوچک و متوسب به عنوان یک محرك اقتصادی جدید برای بسیاری از ککورها، ماهیت تجاره

متوسب در بسیاری از فعالیت های پیچیده  و چکی کوبه فعالیت های ساده و سنتی محدود نمی شود. مکارکت بیکتر سازمان ها

مدیریت  .ش مناسبی از مدیریت ریسک دارندنیاز زیادی به انجام رومکخص کرده است که سازمان های کوچک و متوسب 

 بلنداستراتژیک هنر و علم تدوین ، اجرا و ارزیابی تصمیمات وظیفه ای چندگانه است که سازمان را قادر می سازد به هدف های 

اتژیست ها باید در این مورد که خود دست یابد. از آنجا که هیچ سازمانی نمی تواند منابع نامحدود داشته باشد ، استر دتم

فعت را به سازمان برسانند ، تصمیم گیری نمایند . استراتژی ها مزایای کدامیک از استراتژی های مختلف می توانند بیکترین من

 لی ( کانون ا1۳۸۸د مدت تعیین می نمایند . ) فرد آر دیوید، ترجمه پارسائیان و اعرابی، لنب های رقابتی سازمان را در دوره

است به منظور تامین اهداف عملیاتی شرکت  استراتژی بازاریابی ، تخصیص مناسب و هماهنگ نمودن فعالیت ها و منابع بازاریابی

ری ، کنترل و مراقبت بیرون است تا بتواند شرکت یا دیم ی هرمحصول خاص . مسئولیت استراتژیک ا ل -از لی  یک بازار 

یابی (. ارز1۳۸۹محیب هماهنگ و همگام سازد. ) سی واکر و هم اران، ترجمه اعرابی و ایزدی، فعالیت های آن را با ترییرات در 

ان و وسعت بیکتر برای زم، قیت ریسک های استراتژیک می تواند منافع مهمی را از جمله فر ت های اساسا بهبود یافته برای موف

رای کسب و کارهای دچار مک ت و چارچوبی ضروری برای ایجاد ترییرات و تصمیمات ، یک سیستم هکدار دهنده زود هنگام ب

آورد. تو یف عنا ر کلیدی ریسک بازاریابی و تاثیرات محتمت آنها بر توسعه برنامه های  تصمیمات تاکتی ی و عملیاتی فراهم

کسب و کار ، برنامه  بی اهمیت زیادی دارد. فهم طبیعت عنا ر این ریسک ها می تواند در تدوین استراتژی هاییاارباز استراتژیک

( با توجه Shah &Laplaca ،1۹۸1ع مفید واقع گردد. )های بازاریابی ، تنوع بخکیدن ، کسب کردن و تصمیمات تخصیص مناب



 

سوال ا لی تحقی  است پاسخ دهد که ارزیابی ریسک چه تاثیری بر  کهش پرس به مسایلی که عنوان شد محق  قصد دارد به این

 ازاریابی در یک سازمان دارد؟تدوین استراتژی های ب

 پژوهش های یافته

 اریف و مفاهیمعت

 استراتژی

مان با ازس ت یکص منابع و تعاملابهره برداری و تخصی یک استراتژی ، الگویی است بنیادی از اهداف فعلی و برنامه ریزی شده ،

 ( 1۳۸۶زدی، رقبا و دیگر عوامت محیطی ) سی واکر و هم اران، ترجمه اعرابی و ای بازارها ،

 بازار

به مجموعه ای از خریداران بالقوه و بالفعت یک کالا بازار اطلاق می شود . یک بازار می تواند لول محور کالا ، خدمت و یا هر 

 (1۹۹۹ ترانگ ،مسآرر ، دیگری تک یت شود. )کاتل چیز با ارزش

 بازاریابی

تولید و مبادله کالا با ی دیگر ، به امر تامین  افراد و گروه ها از طری بازاریابی فرایندی اجتماعی و مدیریتی است که به وسیله آن 

در رشته  ظرن  البنظر فیلیپ کاتلر، برجسته ترین  ( به1۹۹۹کاتلر و آرمسترانگ ،  نیازها و خواسته های خود اقدام می کنند . )

روستا ، هم اران  خواسته ها از طری  فرایند مبادله. ) عبارت است از فعالیتی انسانی در جهت ارضای نیازها وبازاریابی، بازاریابی 

 بیاریاه ها و نیازهای انسان. یعنی بازخواست بازاریابی به معنی کار با بازارها است برای فراهم نمودن مبادلات با هدف تامین (1۳۸۸،

می  ران ، خواسته ها و نیازهای خود را تامینو گروهها ، با تولید و مبادله کالا و فایده با دیگ ه عنوان فرایندی که طی آن افرادب

 ( . 1۹۹۹کنند. )کاتلر ، آرمسترانگ ، 

 مدیریت بازاریابی

عریف می شود که برای نیت به اهداف ت ئیه هایت ، برنامه ریزی ، اجرا و کنترل برناممدیریت بازاریابی به عنوان تجزیه و تحل

ابی ، فروش و تبلیرات ساده نیست اد و لفظ مبادلات نافع با خریداران . بازاریانی تهیه می گردند ، برنامه هایی با هدف ایجسازم

 هترین فر ت ها. بل ه عبارت است از یک فرایند کامت برای هماهنگ کردن شرکت با ب

 :ابی شامتریزات بارایند مدیریفبنابراین 

( اداره تلاشهای بازار است ۴زاریابی و رکیب عنا ر با( تهیه و ت۳،  ( انتخاب بازارهای هدف۲( تجزیه و تحلیت فر ت های بازار، 1

 (1۹۹۹. )کاتلر ، آرمسترانگ ، 

 استراتژی بازاریابی

زاریابی است به منظور تامین اهداف باع مناببی ، تخصیص مناسب و هماهنگ نمودن فعالیت ها و کانون ا لی استراتژی بازاریا

 1۳۸۶زدی،.)ی واکر و هم اران، ترجمه اعرابی و ایمحصول خاص . ) س -ت از لی  یک بازار عملیاتی شرک

 ریسک

خطر، اتفاق، دام، وضعیت مخاطره آمیز و عدم » مکابه تعریف شده که معانی« التمال وقوع بدشانسی یا زیان»ریسک به  ورت 

 ((Collins Concise Dictionary & Thesaurus ,2006 بر دارد. درز ا نیر« قطعیت

 

 

 



 

 

 ادبیات تحفیق

 ریابیبازا مفهوم

ی  و آداب و رسوم مصرف کننده تا زمانی ه فا له تولید کننده و مصرف کننده کوتاه بود، تولیدکننده از نیازها، خواسته ها، سلا 

لساس نمی شد. همچنین در وضعیت تولید محدود، مفاهیمی چون برنامه زی انیا ازارمطلع بود و به وجود بازاریابی و مدیریت ب

سیاری ابی، رقابت و نظام بازاریابی مورد توجه  البان  نایع نبود، اما در شرایب اقتصادی امروز که براتژی بازاریی تولید، استریز

ف ر می کنند، جهانی تولید می کنند،  هانیه، جیافتاز شرکت های بزرگ مرزهای ملی را برای فعالیت های تجاری خود کوچک 

الیت های بازاریابی زیادی باید انجام شود تا کالا از تولیدکننده به ی نمایند، فعد را توزیع مو در سطس جهانی نیز محصولات خو

هدایت یان ر جریع دع بازاریابی شامت کلیه عملیاتی است که در فا له تولید تا مصرف باع  تسرمصرف کننده برسد. در واق

ان فروش و تبلیرات تصور می کنند در اریابی را همفاق مردم بازکالاها یا خدمات به سوی مصرف کننده می گردد. اکثر قریب به ات

تنها ی ی از وظایف بازاریابی است و پرداختن به امر تبلیرات فیزی ی لالی ه بازاریابی بیش از این دو می باشد . در واقع فروش 

تولید های مکتری ، از جمله نیازعه وظایف بازاریابی می باشد. به عبارتی مجموعه ای از وظایف تکخیصی مجمواز  دیگری ی 

نجر به فروش گردد . پیتر دراکر ، یک کالای مطلوب ، توزیع و تبلیرات و ... است که باید توسب والد بازاریابی انجام شود تا م

) محمدیان، "هدف بازاریابی غیر ضروری نمودن فعالیت فروش است.  "که است وده ن نممتف ر  الب نام در رشته مدیریت بیا

1۳۸۲) 

نحو مم ن ، وزی با رقابت شدید و فزاینده ای رو برو هستند و پاداش از آن شرکتی خواهد بود که بتواند به بهترین ای امرشرکت ه

ن کند . در محدوده بازار ، این مهارتهای بازاریابی تامیخود هدف خواسته های مکتری را درك و بالاترین منفعت را برای مکتریان 

 (1۹۹۹می نماید . )کاتلر ، آرمسترانگ،  غیر لرفه ای تف یکاز شرکت های لرفه ای را  است که شرکت های

 ریسک های بازاریابی

نا ار برناماه هاا و بار عنهاا از آها و فصت های زیادی از کتب مرجع به ریسک هاای بازاریاابی اختصااص یافتاه اناد بع ای مقاله  

صاول، بساته بنادی ، برناد گاذاری ، پام زدن محصاول عه محه توسااستراتژی های پیکبرد فروش تمرکز کرده اند بع ی از آنها ب

ت گذاری ، کاهش محصول در مقابت کاهش قیمت ، خاب قیمات یاا ساطوم قیمات اختصاص یافته اند ، بقیه در رابطه با مانور قیم

وزیاع کنناده از ت تفادهدر مورد مسایت توزیع مانند نمایندگی های فروش یا نیروهای مستقیم فروش ، اساقیه که برتی هستند، در  و

و جزء استراتژیک و تاکتی ی هساتند و های اختصا ی با فروش مستقیم تمرکز کرده اند . در لالی که این موضوعات دارای هر د

د ، دو فاکتور که تاثیر بیکتری بر ریسک دارناد عبارتناد از نقاش کنن شرالرا امم ن است لجم زیادی از وقت تصمیم گیرندگان 

 (Shah &Laplaca ،1۹۸1ی با بازار. )آشنایدرجه سهم بازار و 

 بازاریابی استراتژی های مدیریت

 ا الیبقاه ها شناسایی و ارزیابی شدند، تمامی ت نیک های اداره ریسک در یک یا چند طبقه از چهاار ط ریسک وقتی که ریسک

 ر می گیرند :قرا

تخاذ اقدامات مورد نیااز بارای تعامات باا یاک تهدیاد یاا یاک اجتناب از تهدید یا بهره برداری از یک فر ت : این استراتژی با ا -

دید یا عدم تاثیرگذاری بر پروژه ، با وقوع یاک فر ات و ساود باردن پاروژه از آن در ور ت مین عدم وقوع یک تهفر ت به منظ

 .اشد می بارتباط 

ومی است که در جایگااه بهتاری جهات انتقال یک تهدید یا سهیم شدن در یک فر ت : این استراتژی مستلزم انتقال به بخش س -

 توجه به یک تهدید یا فر ت خاص می باشد



 

 . درتند ارتقای یک فر ت : کاهش و ارتقاء کاربردی ترین و پراستفاده تارین اساتراتژی هاای پاساخ هسا کاهش یک تهدید یا -

ش التماال و یاا اثار یاک فر ات مای ایجا روی رد ، شناسایی اقداماتی است که به کاهش التمال و یا اثر یاک تهدیاد ، و افازاین

 پردازند.

به کار می رود که دیگر استراتژی ها ، عملی یاا ام اان پاذیر در نظار گرفتاه این استراتژی زمانی  پذیرش یک تهدید یا فر ت : -

نکینی مم ان ب ذ هیچ اقدامی نیست تا ریسک وقوع یابد که در آن لالت ، برنامه های التیاطی یا عقاتخالزم مست نکوند. پذیرش ،

 (PMBOK،  ۲۰۰۸)توسعه یابند و پیاده سازی شوند.است در امتداد زمان ، 

 مدیریت استراتژیک

به هدف های بلند مدت خود دسات  سازدمی  قادرهنر و علم تدوین ، اجرا و ارزیابی تصمیمات وظیفه ای چند گانه که سازمان را 

 (1۳۸۸ترجمه پارسائیان و اعرابی، یابد. ) فرد آر دیوید، 

 مدیریت ریسکاصلی  هایفرآیند

محدوده و اهداف فرایند مدیریت ریسک می پردازد و اطمینان می بخکد که فرآیند  برنامه ریزی مدیریت ریسک : به تعریف.1

 مدیریت ریسک به  ورت کامت در مدیریت پروژه وسیع تر ی پارچه شده است.

 ت قابت شناسائی هستند می پردازد.ه شناسائی بسیاری از ریسک هائی که در عم. شناسائی ریسک ها : ب۲

زیابی خصو یات کلیدی ریسک های منفرد می پردازد تا توانائی اولویت بندی آنها را برای اقدامات ر. تحلیت کیفی ریسک : به ا۳

 بعدی فراهم سازد. 

 نتیجه ی کلی پروژه می پردازد. تحلیت کمی ریسک : به ارزیابی اثر ترکیبی ریسک ها بر ۴

برای هر یک از ریسک های منفرد و برای ریسک  . برنامه ریزی پاسخ های ریسک : اقدامات و استراتژی های مناسب پاسخ را۵

 کلی پروژه تعیین می کند و آنها را در برنامه ی ی پارچه ی مدیریت پروژه ی پارچه می سازد. 

ت مورد تواف  را پیاده سازی می کند ، ترییرات در ظهور ریسک پروژه را بازنگری می نماید . نظارت و کنترل ریسک ها : اقداما۶

فی تر مدیریت ریسک را در  ورت نیاز شناسائی می ند ، و به ارزیابی اثربخکی فرآیند مدیریت ریسک پروژه می ا، اقدامات اض

 پردازد .

 مدیریت استراتژیک بخش های

 تدوین استراتژی -

ت نند یا فر است که ماموریت شرکت تعیین شود ، شناسایی عواملی که در محیب خارجی ، سازمان را تهدید می کمقصود این 

هایی را به وجود می آورند، شناسایی نقاط قوت و ضعف داخلی سازمان ، تعیین هدف های بلند مدت ، در نظر گرفتن استراتژی 

 فعالیت .  های گوناگون و انتخاب استراتژی های خاص جهت ادامه

 اجرای استراتژی -

، سیاست ها را تعیین کند ، در کارکنان انگیزه ایجاد نظر بگیرد اجرای استراتژی ها ایجاب می کند که سازمان هدف های سالانه در

 نماید و منابع را به گونه ای تخصیص دهد که استراتژی های تدوین شده به اجرا در آید.

 ارزیابی استراتژی -

رزیابی . ا ولا ا شدید دارند که بدانند استراتژی های خاص و مورد نظر آنان در چه زمانی کارساز واقع نمی شود مدیران نیاز

استراتژی ها بدین معنی است که باید در این مورد اطلاعاتی را گردآوری کرد. برای ارزیابی استراتژی ها سه فعالیت عمده به شرم 

 زیر انجام می شود:

 لی و خارجی که پایه و اساس استراتژی های کنونی قرار گرفته اند.بررسی عوامت داخ •

 (.1۳۸۸ا لالی) فرد آر دیوید، ترجمه پارسائیان و اعرابی، . اقدامات محاسبه و سنجش عمل ردها  •



 

 سطوح استراتژی

ستفاده می کنند ، که هر یک بیکتر سازمان ها به جای اتخاذ یک استراتژی جامع و والد ، از مجموعه ای از استراتژی های مرتبب ا

 سازمان های بزرگ چند محصوله عبارتند از :استراتژی در بیکتر  در سطس مختلفی از شرکت طرالی می شوند. این سه سطس مهم

 . استراتژی بنگاه .1

 . استراتژی تجاری . استراتژی وظیفه ای که بر روی یک بازار محصول خاص متمرکز شده اند. ۲

 برنامه ریزی استراتژیک نقش بازاریابی در

موقعیت یابی و برندسازی، تصویر مطلوب برای  دارند، از بخش بندی بازار، شرکت هایی که تاکید استراتژیک زیادی بر بازاریابی

کالاها و خدماتکان نسبت به سایر رقبا استفاده می کنند. برای چنین شرکت هایی فعالیت های بازاریابی کمک می کنند تا ارزش 

کتر و وفاداری بیکتر، زار عالى )مثت سهم بازار بیده قیمت و وفاداری بیکتر مکتری را ایجاد نمایند، در نتیجه باع  عمل رد باافزو

مبنای مکتری پایدار می شوند، درلالی ه ارزش برتری را نیز برای مکتریانکان فراهم می کنند. بین خب مکی کلی شرکت و خب 

تامین این نیازها  راوانی وجود دارد . بازاریابی به نیازهای مصرف کننده و توانائی شرکت برایمکی بازاریابی ، وجوه مکترك ف

د. همین عوامت راهنمای رسالت و اهداف وجودی شرکت هستند. قسمت اعظم برنامه ریزی استراتژیک شرکت با توجه دار

ریزی استراتژیک از برنامه د و اغلب متمایز کردن برنامه متریرهای بازاریابی نظیر سهم بازار ، توسعه بازار و رشد سر و کار دار

ع ی از شرکت ها برنامه ریزی استراتژیک همان )) برنامه ریزی استراتژیک وار می نماید. در واقع در بریزی بازاریابی دش

 ( 1۹۹۹بازاریابی (( نام دارد. )کاتلر ، آرمسترانگ ، 

 فرایند طراحی و اجرای استراتژی بازاریابی

ه که باید انجام شود، ی به هم مرتبب بسیاری است درباره آنچرنامه ریزی و اجرای استراتژی های بازاریابی دربرگیرنده تصمیم هاب 

زمان و نحوه انجام آن. بخش قابت توجهی از تجزیه و تحلیت مکتریان ، رقبا و خود شرکت می باید قبت از طرالی یک استراتژی 

ولا نتیجه درك عینی ، دقی  و مبتنی ما را نکان می دهد مبنی بر این ه تصمیم های استراتژیک موف  معم انجام بکود. این امر دیدگاه

ر مدرك و دلیت از بازار و بافت محیطی آن است ش ت زیر به ش ت خلا ه فعالیت ها و تصمیم های موجود در این فرایند را ب

 د.جرای استراتژی بازاریابی مورد استفاده قرار می گیرعنوان چارچوب سازمانی جهت طرالی و ا نکان می دهد و به

 اتژی ها و منابع شرکتردن استراتژی بازاریابی با دیگر استرهماهنگ ک -

بخش زیادی از وظیفه مدیر بازاریابی ، کنترل و تجزیه و تحلیت نیازها و خواسته های مکتری و فر ت هاا و تهدیادهای باه وجاود 

مام سطوم استراتژی به چنین عاواملی ا و ترییرات رخ داده در محیب بیرونی است. لذا به دلیت آن ه در تآمده ناشی از فعالیتهای رقب

باید توجه کرد ، مدیران بازاریابی اغلب نقش عمده ای در تهیه اطلاعات جهت طرالی استراتژی های بنگااهی و تجااری ایفاا  می

 می کنند. 

 تجزیه و تحلیل محیطی و تجزیه تحلیل رقیب -

ای را کاه در محایب اریابی مای بایاد روناد ترییارات گساترده برای درك فر ت ها و تهدید های بالقوه در بلند مدت ، مدیران باز

اقتصادی و اجتماعی رخ می دهند ، کنترل و تجزیه و تحلیت کنند. این روندها عبارتند از : تحولات جمعیت شاناختی ، اقتصاادی ، 

زمان ، از جمله مسائلی هساتند اجتماعی اقدامات و قابلیت های رقبای فعلی و بالقوه سا -فرهنگی  ت نولوژی ی ، سیاسی ، لقوقی و

 حیب اقتصادی سازمان به آنها می باید توجه خا ی معطوف داشت.که در م

 رییر کنندپویایی های  نعت و ترییر استراتژیک محیب های رقابتی و بازار یک  نعت ایستا نیستند اما می توانند به شدت ت -

 تحقیقات بازاریابی و ارزیابی پتانسیل بازار -

اره مکتریان بالقوه ، رضاایت و وفااداری مکاتریان فعلای ، الگوهاای عماده فروشای و بازاریابی می باید اطلاعات عینی درب مدیران 

م های خوب و آگاهانه خرده فروشی شرکت و نقاط قوت و ضعف رقبا را جمع آوری و کسب کنند. اگر مدیران قصد دارند تصمی



 

سود مورد انتظار یک شارکت از اجارای ات می باید به برآوردهای لجم فروش و بگیرند ، اطلاعات لا ت از بررسی ها و تحقیق

 یک برنامه بازاریابی خاص در یک بخش بازار خاص تبدیت شود.

 بخش بندی بازار ، تعیین بازارهای هدف و تعیین موقعیت در بازار -

مردمای  ر است یعنی زیرمجموعه هاای متماایزی ازی ترین وظایف مدیران بازاریابی ، تقسیم مکتریان به بخش های بازای ی از ا ل

که نیازها ، شرایب و ویژگی های ی سانی دارند که آنها را وا میدارد تا به شیوه ای ی سان به یک کالا یا خدمت خاص یا باه یاک 

اط قاوت و د. پم از تعریف بخش های بازار و ککف نیازهای مکاتری و شناساایی نقاطرم بازاریابی استراتژیک خاص پاسخ بدهن

های بازار ، مدیر بازاریابی می باید تعیین کند کاه کادامیک از آن بخاش هاا ، فر ات هاای ضعف رقابتی یک شرکت در بخش 

یک روی کدامیک از بخش هاا بایاد جذاب و مطمئن تری را به شرکت معرفی می کنند ، یعنی این ه ، یک طرم بازاریابی استراتژ

 ر بخش هدف می باید تصمیم بگیرند.الا یا خدمت دریابی درباره نحوه تعیین موقعیت یک کتمرکز کند. سرانجام ، مدیران بازا

 طراحی استراتژی های بازاریابی برای موقعیت های خاص -

رقابتی آن بازار هدف را نکان بدهد. اما شرایب رقابتی و طرم بازاریابی استراتژیک یک محصول می باید تقاضای بازار و موقعیت  

در مسیر چرخه لیات خود ، ترییر می کند. لذا برای شارایب باازار مختلاف در ر طول زمان و هم زمان با لرکت محصول تقاضا، د

 مرالت مختلف چرخه لیات محصول ، از استراتژی های مختلفی می باید استفاده کرد. 

 تراتژی بازاریابیاجرا و کنترل اس -

اتژی به نحوی موثر و اجرای موفا  ، توانایی شرکت است در اجرای آن استریک عامت اساسی و نهایی در موفقیت یک استراتژی 

یک استراتژی به عوامت زیر بستگی دارد : هماهنگی یا عدم هماهنگی استراتژی با منابع ، ساختار شارکت ، سیساتم هاای کنتارل و 

و به  ازخوری را برای مدیران فراهم می آوردت ها و تجربه پرسنت و کارکنان شرکت. فرایند کنترل و ارزیابی ، بهماهنگی ، و مهار

 عنوان مبنائی در دوره برنامه ریزی بعدی مورد استفاده قرار می گیرد.

 

 روش پژوهش

منابع  از اطلاعات جستجوی و ای ابخانهکت اسنادی، مطالعه طری  از اطلاعات آوری جمع و بوده تحلیلی – تو یفی نوع از تحقی 

 های مورد زمینه در دسترس، در م توب غیر و م توب علمی منابع و اسناد کلیه را تحقی  جامعه. است بوده دیجیتالی و م توب مختلف

 برای جمع قی تح ابزار. است گردیده انتخاب تحقی  موضوع به توجه با هدفمند های نمونه ها آن بین از که دهد می تک یت تحقی 

 .باشد می تفسیری ها داده تحلیت و تجزیه روش و فیش ها، داده آوری

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 یشنهادیراهبردهای پ

این پژوهش چارچوبی جهت ارزیابی تدوین استراتژی های بازاریابی می پردازد از این رو مرالت آن را که شامت تدوین استراتژی 

اد می گردد سازمان ها و استراتژیست های پیکنه داد وت های بازار را مورد بررسی قرار های تجاری و بنگاه و تجزیه و تحلیت فر 

ی که در  دد تدوین استراتژی های بازاریابی هستند با مد نظر قرار دادن شاخص های ارایه شده و استفاده از سازمانی با محققان

آن را به ستراتژی های بازاریابی و التمالات موجود در روش ارزیابی ریسک تدوین استراتژی های بازاریابی زوایای تدوین ا

 .خوبی مورد بررسی قرار دهند

می توان استنباط کرد ارزیابی ریسک های اهداف و استراتژی های تجاری و بنگاه و ارزیابی ریسک ش لاضر لذا با توجه به پژوه

 .تاثیر گذارند موارد زیر  بازار شامت ای خاصتجزیه و تحلیت فر تهای بازار هر دو بر تدوین استراتژی برای موقعیت ه

 تعیین قلمرو بازاریابی شرکت ،  -1 

 اتی برای هریک از بازار هاعملی انتخاب اهداف -۲

 تخصیص منابع  حیس میان تمام اجزای طرم بازار یابی ، -۳

 انتخاب منابع مزیت رقابتی استراتژی های بازار یابی ، -۴

 ایی ) سینرژی ( در استراتژی های بازاریابی مکخص نمودن منابع هم افز -۵

بی سیستماتیک مفاهیم فوق در لوزه تجزیه و تحلیت فر ت هاای شرکت هایی که به ایجاد و ارزیاو همچنین شایان ذکر است که 

اسابی دسات که ضامن موفقیت های سازمانی است به نتاایا من بازار توجه بیکتری می کنند در تدوین استراتژی های های بازاریابی

 می یابند :

 ن محیب ،بررسی  حیس روند کلا -1

 تحلیت محیب کلان و اولویت بندی ترییرات ،مکخص کردن منابع اطلاعاتی مناسب جهت تجزیه و  -۲

 پیش بینی ترییرات محیب و پاسخگویی به آنها ، -۳

 بررسی جذابیت  نعت ، -۴

 بررسی وضعیت پذیرش محصولات و خدمات جدید ، -۵

 چرخه عمر خدمت ،خاب آمیخته بازاریابی موثر در هر مرلله از انت -۶

 پیش بینی میزان فروش -۷

 لاعات بازاریابی کارآمد ،ایجاد سیستم اط -۸

 استفاده از تحقیقات بازاریابی جهت تصمیمات استراتژیک ، -۹

 بخش بندی  حیس بازار ، -1۰

 جذاب بازار انتخاب بخش های -11

ر مبال  استراتژیک و بازاریاابی در ساازمان هاا و اقتصااد اماروز ی مانند عدم قطعیت ، التمال و ریسک دبا توجه به اهمیت مبالث

 هاد می گردد محققان موارد ذیت را به عنوان موضوع پژوهش های آتی مورد مطالعه قرار دهند:پیکن

 . ارزیابی ریسک تدوین استراتژی های بنگاه .1

 ها تدوین شده در سازمان . ارزیابی ریسک اجرایی استراتژی ۲

 سازمانی . ردریسک اجرای استراتژی های تدوین شده در سازمان و تاثیر آن بر عمل . ارزیابی ۳



 

 . بررسی تاثیر ارزیابی ریسک بر تدوین استراتژی های بازاریابی در سازمان های دیگر.۴

 ها  ا در سازمان. ارزیابی ریسک مطالعات و تحقیقات بازاریابی و تجزیه و تحلیت فر ت ه۵

 ای بازاریابی و پیش بینی نتایا کمی ریسک ها.. شبیه سازی ریسک ه۶
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 پژوهش های فرهنگی.

  .بازرگانی کر موسسه مطالعات و پژوهش هایبازاریابی و مدیریت بازار؛ چاپ اول، ن ،1۳۷۶بلوریان تهرانی، م 
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