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 مقدمه
از نسخه  بازاریابي اندازه  كتاب  اولين  سال    1گيری  زمان    2006در  آن  از  و  شد  منتشر 

كار، اشتياق  وكسب  دنيایروانه بازار شده است. واضح است كه در   حوزههای زیادی در این كتاب

های اجتماعي،  های بازاریابي وجود دارد. با رشد سریع رسانهيابي تاثير فعاليتشی برای ارززیاد

این   ی دومشان دارند. نسخهبا مشتریان  ارتباط ها ابزارهای بيشتری برای  در حال حاضر بازاریاب

به و  بازنگری  شدهكتاب  باب  ،استروزرساني  در  جدید  فصول  شامل  ی  ها رسانه  گيریاندازه  و 

دهي شده  سازمانبر مبنای اصول فرعي مجدداً  . همچنين این كتاب  استاجتماعي و دیجيتال  

   .شوندكه معمولا توسط بازاریابان اجرا مي است

ها  شركت  كه  كسب و كاری امروز است چراگيری بازاریابي یكي از مهمترین نيازهای  اندازه

فز فشارهای  با  سازمان،  در  مالي  بازده  دادن  نشان  سهامداران  ایایندهبرای  سوی    ، از 

 مواجه هستند.   مدیران ارشد و هيئت مدیره ، گذارانسرمایه

رایج  پرسيده  كه    ي سوال  ارشد  مدیران  استميتوسط  این  اینكه  برای":  شود  آیا    تعيين 

پاسخ این است   "استفاده كنم؟  توانم مي  ای اندازهبازاریابي شركت من مؤثر بوده یا خير از چه  

سازماني منحصر   ریشه ی  ها با وجود ندارد. شركتاین كار    ی واحدی برای انجام هاندازكه هيچ  

خود فرد  استراتژیچشم  ازجمله،  شانبه  فرهنگ  اندازها،  استخداميروش،  شركتيها،  ،  های 

مي توسعه  مشتریان  و  در  محصولات  كه  زماني  حتي  نيستند،  یكسان  شركتي  دو  هيچ  یابند. 

  ی صنعت به عنوان نقطه  معيارهای كنند. تكيه بر  شابه رقابت ميبازارهای یكسان با محصولات م 

كند، رقبایي كه را پنهان مياز رقبا    برخاستهتواند مفيد باشد، اما این معيارها تعصبات  شروع مي

هزینه شبكهساختار  شيوهای،  توزیع،  شخصيتهای  حتي  و  خسارت،  جبران  شركتي  های  های 

 كاملا متفاوتي دارند.  

وضعيت كسب و كار    بافتاردرک    از مدیریت شركت باید    گيری مؤثر بازاریابي،اندازه  منظوربه

 
1 Measuring Marketing 
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كه    شروعخود   آنجا  از  تعيينكند.  كار    ی كليدی  كنندهیك  و  آوردن  موفقيت كسب  به دست 

رابطه بين   ینشان دهنده  i.  1  نموداررا درک كنند.    با مشتری  مشتری است، مدیران باید رابطه

 است.   ششركت و مشتریان
 ارزش برند  هایمؤلفه  i. 1 نمودار 

 . INCمنبع: جان دیویس و نمای جدید برند، 

 

 

 

 
 

 

  

 

 

 
 

 
 

 

 

یا  سرنوشت،  دهد، رهبران كسب و كار باید درک روشني از  ميهمان طور كه نمودار نشان  

سرنوشت شركت، كند.  هدایت ميدر دراز مدت این شركت را    كهداشته باشند،    سازمان   دیدگاه

پرسشبا   به  دادن  داریم؟  پاسخ  وجود  ما  كار  چرا  و  برای كسب  را  در    كند.ميفراهم    مسيری 

  اییاو مز  تمایز شود كه برای خلق  هایي تبدیل ميی بعد پاسخ این پرسش به استراتژیمرحله

برای شركت طراحي شده است این پرسش پاسخ ميرقابتي بي نظير  به  ی  چه كار   دهد: ما، و 

 سرنوشت روشن از   يداشتن درك   كند؟ منحصر به فرد است و ارزش افزایي ميدهيم كه انجام مي

های  ویژه روشرا تعریف كند، به  فرهنگش كند چگونگي گسترش  به سازمان كمك مي  و تمایز

الهام و  بود  تأثيرگذار خواهند  استخدامي  بر تصميمات  كه  استعدادها  و گسترش  بخش عملكرد 

 سرنوشت 

 )چرا( 
 تمایز

 )چه چيزی( 

 فرهنگ

 كسي(  )چه

 تجربه

 )چگونه( 
 مشتریان 

 تحویل برند  ی برند وعده 

 

 مدیریت ارشد                                   خط مقدم                                    

 

 
 مجری                                                                   برنامه ریزی 
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به ما در    كسيدهد: چه  فرهنگ به این سوال پاسخ مي.  رفتارهای مثبت فردی و تيمي هستند

ی  وعده  "، تمایز و فرهنگ سرنوشت"ی  كند؟ سه حوزهكمك مي  مان هایرسيدن به جاه طلبي

دهند )یعني، به این دليل است كه ما وجود داریم، این همان كاری  شركت به بازار را تشكيل مي

.  دهيم(ستيم، و كارها را به این نحو انجام ميچنين ه دهيم، ما ایناست كه متفاوت انجام مي

كند، و به ی تحویل محصولات شركت به بازار تأكيد ميبرنحوه   آخرین حوزه عنوان  بهتجربيات  

مي پاسخ  پرسش  ما  این  تجربه دهد:  بزرگچگونه  سهامداران  ي های   كنيم؟ميایجاد    مان برای 

از محصولات و خدمات،   اندها پي بردهشركت فراهم    ی كه اهميت چشمگيری دارد، چيز  بيش 

افزوده ارزش  تجربيات  بازار متصل مي  ای كردن  به  نقطه  را در چندین  كه مشتریان  كند  است 

، سرگرمي، طراحي، خدمات،  رویدادهاهای اجتماعي،  ، تبليغات، رسانههامحصولات، مكان)مثلا،  

 ی داده شده است.  دهسازمان برای تحویل طبق وع ی تلاشنشان دهنده تجربياتو غيره(. 

زنجيره این  زیر  رویدادها،  در  با مشتریان    كنندگان وضع  بينی  كه  اجراكنندگاني  و  دیدگاه 

هرچه یك شركت در مسيرش در راستای به   روشن است كه  وجود دارد.  اتيارتباط روبرو هستند  

شده    های داده كند، پرسنل خط مقدم برای انجام وعده  پيشرفت   دست آوردن مشتریان بيشتر

مهم ارشد  مدیران  ميتوسط  شد، شوند.  تر  داده  نشان  كه  از    همانطور  كار  و  كسب  تلاش 

مقدم برنامه  خط  به  ارشد  مدیریت  سطح  در  مي  ریزی  منتقل  برنامه  آن  اجرای  هر   شود.برای 

  یبالقوه  ی یك نقطه  و هم   ، است برای تقویت خدمات سازمان  يفرصت هم  نقطه در طول مسير  

 و محصول برند.  برند ی وعدهشكست بين 

بازاریابان   بلكه  این  برای  نيست  تاكتيكي  یا  و  اجرایي  آنها  نقش  زیرا  است،  روشن  مفاهيم 

اهميت هم   بازاریابان، درک  غير  برای  این معني است كه سازماني    سویي استراتژیك است.   به 

 به بازار، انجام شود. ي نسبت سازمان  هایوعدهاقدامات باید با آگاهي كامل از 

  واحد   یاندازهشود، نارسایي یك  مي  دیدهمشتری از این منظر    -كسب و كار    یرابطه  تيوق 

روابط    گسترشُما در رابطه با استراتژی است؟ یا    پرسش شود: آیا  مي  از عملكرد بازاریابي روشن

 مشتری؟  ياتمشتری؟ یا تبليغات؟ یا محصولات؟ یا تجرب

   شود.تر ميشوند این پرسش پيچيده  معرفي i.2ی عمر در نمودار وقتي مراحل چرخه
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 افول                     بلوغ                       رشد                     معرفي 

 چرخه عمر یک محصول مرسوم  i.  2شکل 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

( از منحني چرخه عمر كلاسيك  برای شكل آن  كه  هر مرحله  به عنوان یك منحني ساده 

برنامه  مفاهيم(  شودميشناخته   برای  و های  مختلفي  نتيجه،    ،بازاریابي  بازاریابي  اندازهدر  های 

معرفي یك محصول جدید یا یك شركت جدید در بهترین حالت نيز   ی د. برای مثال، مرحلهدار

است، است  نامطئن  یدورهیك   نامعلوم  امری  بازار  پذیرش  محصول   .  آن  توليد  برای  هرچند 

محصول به بازار،    معرفيبازاریابي برای    استفاده از  با این حال، بدون   است.ای تحميل شدههزینه

محصول   ميمعرفي  مواجه  شكست  با  آگاهي  عدم  علت  بسيار شود،  به  اگر  یا    حتي  و  نوآورانه 

درآمدزایي است، چرا كه بقا از هر چيزی مهمتر . اهداف شركت  باشدهوشمندانه طراحي شده  

برنامه  است. است  اندازه  ها ممكن  حجمهاو  فروش  تاكتيك  محور ی  تركيب  باشد. ي  بهترین 

نيز   تبليغات  از بازاریابان  بازار  انجام  ایجاد آگاهي و آموزش  برای  فرض  .  كننددفاع مي  تهاجمي 

شركت  كنيم خوشآن  این  مرحله  شانسقدر  به  كه  شود،است  وارد  رشد  خواهد بازاریاب    ی 

فرد  ، بر ارزش منحصر بهكند   ي ایجادپيام ارتباطات بازاریابي، حركت   اصلاح  یواسطههب  خواست تا

های آموزشي پيامش را كاهش دهد یا  تأكيد كند و جنبهمحصول در برابر ارزش رقبای نوظهور  

شده شناخته  محصول  این  اكنون  كه  )چرا  ببرد  بين  نهایت،   است(.از  به   در  مؤسسه  ورود  با 

طور كه الزامات ارتباط بازاریابي  است، درست همانی بلوغ، نيازهای مشتریان تغيير كردهمرحله

 درآمد 

 زمان 
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خواهند  مي  عمر به این شركت وفادار بوده اند  یهچرخ  تماممشتریاني كه در    تغيير كرده است.

یك به   حمایت از محصولات آن شركت ادامه دهند، بنابراین، كمپين بازاریابي  به  بدانند چرا باید

 .  شودميایجاد  محور، با اهداف و انتظارات كاملا متفاوت،رابطه  یك و 

 د:  ندهمي چند رویداد در این سناریو رخ 

 نامشخص.   یبازار درجدید   يمحصول  كردن روانه ▪

 .  زودهنگامایجاد آگاهي  منظوربهفروش تلاش برای توسعه بازاریابي و  ▪

، توزیع، و محصول  گسترده  توليد  تقاضاهای همزمان با  محصول و   مقبوليت  رشد سریع ▪

 .صورت ضمني بيان شده استكه در این مورد به  از مشتری حمایت و 

شده ▪ اصلاح  ای  ارتباطات  كه  بهرزش  بازاریابي  با    محصولفرد  منحصر  مقایسه  در  را 

 كند.  مي رقابت تقویت

 ی وفاداری محور. ی مشتریان به سوی رابطهرشد مجموعه ▪

را بطور فشرده و  ها  فعاليت  این  بازاریابي وجود ندارد كه  ی واحدی برایاندازه، هيچ  "مجددا

اندازهبا دقت ضبط   باشد كهوجو  ایچندگانه  هایاندازه  بایدكند.  گيری  و  رویكردهای    د داشته 

چرخهبازاریابي مراحل  تغيير  عمر،  كند  ، ی  منعكس  را  مشتریان  رشد  است   .و  قرار  اگر 

 بازاریابان و مدیران ارشد باید این   باشد،های بازاریابي وجود داشتهگيری مفيدی از فعاليتاندازه

 .را درک كنند مورد

 

 شدن بر بازاریابیتأثیر جهانی 
كه   حالي  به   سنتي  4pدر  مكان(  و  تبليغات  قيمت،  )محصول،  بازاریابي  ابزارهای  همان    یا 

سازی یك طرح ورود به بازار)  كنند، درواقع پيادهدهي پيشنهادهای كسب و كار كمك ميشكل

وادار  ی  واسطهسازی بهكاملا متفاوت و پيچيده است. جهاني  راه اندازی كسب و كار( یك چالش

  4Pالمللي،  ی نيازهای هر بازار بينبرپایه  خدمات  یتوسعه  هب  شانیها كردن بازاریابان و شركت

بازاریابي   مرسومات  است.  كرده  پيچيده  برا  و شمال    یاركه  اروپا  غربي  بازارهای  در  بازاریابان 

آشنا   در    استامریكا  یا  ندارد  وجود  و یا  چين  آسيا،  شرق  جنوب  توسعه  حال  در  كشورهای 

  ی تمرینات برقراری ارتباط در احاطهت. مشتریان در بازارهای غربي  جنوب آمریكا قابل اجرا نيس

كردهبازاریابي   بهرشد  كه  مياند  دوم  دست  ظهور،آیندنظر  حال  در  بازارهای  در  حال  این  با   .  

وجود   تمریني  هيچ  است  است،  ممكن  نه   طورهميننداشته  و  مشترک  دانش  پایگاه  یك  نه 
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   ت آوردن اطلاعات بازار بر آن تكيه كنند.برای به دس بازاریابان زیرساختي كه 

كه در هرجا  عبارت است از این  محصول و برندموفقيت  كليدی    الزام   با وجود این عقيده كه 

نه كاهش.   جهاني شدن افزایش یافته است، با  تنوع محصولات    باشدهمان ظاهر و حس را داشته

ي از كيفيت یكساني برخوردار  در هر مكان  یك محصول  ممكن است ثبات به این معني باشد كه

است. یا ممكن است به شدهبا نيازهای بازار محلي متناسب  شود  ي كه منتقل مياما پيام   است،

نيازهایمي  این معني باشد كه محصول با  برای متناسب شدن  قانوني    بایست  الزامات  محلي و 

آن   به  سليقهشودطراحي  مجددا  كشور  مختص  از  نظر  صرف  اولهای  .  و  این   ها،ویتمحلي 

نشان بازارها  مي  یكنواختي   همه  در  آن  پيام  همچنين  و  است  یكسان  محصول  یك  كه  دهد 

توصيه نشده است. ها  توسعه یافته است. اما یكنواختي مطلوب ما نيست و برای بسياری از بازار

بازاریاب نقش  از  ویژگيها  بخشي  بازارهای  درک  هر  فرد  به  است كهمنحصر  آن ب  ی  به  رندش 

های  زباني و فرهنگي ممكن است مانع موفقيت ترجمه ی صحيح پيامهای  تفاوت  شود.رد ميوا

پيش  ها  بازاریابي در ميان بازارها شود. یك مثال به یاد ماندني از كمپين بدنام پپسي كه سال

شعار آن به تصویب رسيده این است كه: با توليد پپسي زندگي بازآمده است. قطعا این شعاری  

ها برای  كند كه پپسي در طول سالبخش و جوان را تداعي ميت كه تصویری نشاطاس  مثبت

داده پرورش  كاملا    است.خود  معنایي  شد،  ترجمه  چيني  زبان  به  جمله  این  كه  هنگامي    "اما 

به وضوح شعار، معنای   برمي گرداند. دیدیم كه  قبر  از  را  اجداد شما  پيدا كرد: پپسي  متفاوت 

ترجمه در  را  خود  كاملا  اصلي  درس  این  بازاریابان،  برای  است.  داده  دست  است:   "از  بدیهي 

 انطباق محلي برای رشد بين المللي موفق مهم است.  

تواند یك  مي  در كشورهای جدید،   "ورود به بازارهای جدید، خصوصا   نيز   B2Bهای  در محيط

اند و  ریزی شدههای بزرگ به دقت برنامهزیرا بازارهای جدید مانند شركت  چالش دشوار باشد.

ندرت پيش ميی آنتوسعه به  بسيار متفاوت است.  بازار مطابق مشخصات یك  ها  آید كه یك 

بنابراین، بازاریابان باید بدانند چگونه چارچوب بازاریابي كليدی را  شركت یا صنعت توسعه بيابد.  

با وجود این .  هماهنگ شوند  موقعيت و محيطبا    سپسبرای برنامه ریزی صحيح به كار گيرند،  

بازاریابان یك    4Pچالشها،   فرهنگ و پيشنهادات  بازارها ترجمه شده است و  به خوبي در ميان 

مورد بحث در این بخش  های  اندازهابزار مفيد برای برنامه ریزی رویكرد كلي خود به بازار است.  

ای  ها اشارهنتواند به آنمي  4Pكند به سوالات سخت تری پاسخ دهند كه  مي  به بازاریابان كمك 

 .  بكند
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 برند
تقریبا در هر  ها  و یا تجربيات باشند. شركتها  توانند محصولات، خدمات، شركتمي  برندها

كنند و علت این است كه توسط  مي  خود را جدی تر از قبل دنبال  سازیبرندهای  صنعتي تلاش

كمتر شناخته شده  برند با یك رقيب    یك  شود. حتي اگر ارائه برند یك ارزش افزوده ایجاد مي

برند چون شناخته شده است مي این  باشد،  با  برابر  بالاتر محصول را بدهد.  فرمان قيمت  تواند 

محصول،   انتخاب  گسترش  و  بازار  رشد  به  رو  بازی  برندپيچيدگي  مهمي  نقش  شدت  به  ها 

شركتمي و  مشتریان  بين  اعتماد  از  شكلي  برندها  استراتژیها  كنند.  امروزه  های  هستند. 

توسعهب مستلزم  تجربه ازاریابي  است. ی  قيمت  یا  و  محصول  از  فراتر  بسيار  كه  است  برند  ی 

برای ارتباط با مشتریان    رت  هاشركت  یچند جانبههای  یك برند، تلاشهای  و تجربه ها  آزموده

ارتباطات، و توسعه  سبكی سرگرمي،  به وسيله از  مي  روابط، توصيف   ی زندگي،  كند. هر كدام 

كاربرد ها  همولف این   از  وابستگي  بخشي  و  مشتری  برای  خدمات  و  تلقي  محصولات  آن  به  اش 

   شود.مي

به درک مشتریان شكل های  تجربه  برند قویمي  برند  با  را  آنان  كند.  تر ميدهد و رابطه ی 

برند بازاریابان،  لوگو از    سازیي برای  یك  ساخت  برای  ساده  شعار    تلاشي  به و  و  شده  شروع 

. طراحي شده استكه برای الهام بخشيدن به وفاداری مشتری    دی رسيده استای سه بعتجربه 

فرصتي پيدا ميهای استراتژیك تبدیل شدهبه دارایي  برندها بازاریابان  تا محصولات اند و    كنند 

العاده  معمولي فوق  تجارب  به  و    تبدیلای  را  برای مصرف كنندگان  را  عاطفي  ارزش  كه  كنند 

 بيفزایند.  ها تارزش مالي را برای شرك

برند    گيری اندازهی برند، به بازاریابان در درک پيچيدگي  های برند، ارزش ویژهاندازهدر بحث  

مي كنند  كمك  درک  باید  نيستند  بازاریاب  كه  افرادی  راحتي    برندها كند.    گيریاندازهبه 

برندها  نمي ندارد.  وجود  برند  گذاری  ارزش  برای  جهاني  استاندارد  هيچ  و  های  دارایيشوند. 

 .  استهای محسوس و نامحسوس كه حاصل ورودی هستند ای استراتژیك پيچيده

 

 دهی این کتاب چگونگی سازمان 
اندازه از  جدید  نسخه  است،  این  شده  نظر  تجدید  و  شده  روز  به  بازاریابي  در  گيری  و 

با    ی بخش جدید   یبردارنده رابطه  اجتماعي است.    هایسنجهدر   / / دیجيتال  بر آنلاین  علاوه 

اند و در زیر مجموعه رشته  شده شناسایيوجود دارد كه  سنجه  110این، در حال حاضر بيش از 
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از  قرار داده شده  مشخصي به طور منظم  بازاریابان  بر   سنجهكنند. هر  استفاده مي  هاآناند كه 

اندازه  اساس به  راه حلنياز  الگوی محاسبات(گيری،  بر تصميم  ها )از جمله  تاثير  گيری شرح  و 

 داده شده است.  
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 بررسی اجمالی بخش ها

 بزرگهای مالی شرکت های بخش اول: سنجه
شركتسنجه مالي  آنهای  عملكرد  وتحليل  تجزیه  برای  بزرگ  قرار  های  استفاده  مورد  ها 

كند، در نتيجه يهای مورد بحث در این بخش به توصيف عملكرد كلي كمك مگيرد. سنجهمي

تری  كند درک روشنهایي كه به موفقيت مالي شركت كمك مين از چگونگي فعاليتبه بازاریابا

 های بررسي شده در این بخش:  دهد. سنجهمي

 درآمد  .1

 سود نا خالص .2

 نسبت ارزش به حجم  .3

 سود خالص  .4

 ارزش سود محور .5

 فروش    بازده .6

 دارایي  بازده .7

   حقوق مالكانه  بازده .8

 

 ریزی بازاریابی   های برنامهبخش دوم: سنجه
توسعه مسئوليت  برنامهبازاریابان  بازاریابي ی  برای    شركت   ی  بازاریابي  برنامه  دارند.  را  خود 

است:  توصيف   شده  گرفته  نظر  در  زیر  همموارد  با  استراتژی  سویيميزان  بازاریابي  های 

، تأكيد ویژه بر وضعيت فعلي بازار شركت نسبت به رقيبان، نيازهای  سازمانهای كلي  استراتژی

ریزی بازاریابي موارد زیر را مورد بحث  های برنامهها و تهدیدهای مشابه. سنجهو فرصت  مشتری

 دهد:  مي قرار

 سهم بازار  .9
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 سهم نسبي بازار   .10

 رشد بازار   .11

 تقاضای بازار   .12

 نفوذ بازار   .13

 نسبت برنامه/ غير برنامه   .14

 نسبت/حقوق و دستمزد  .15

 پيش بيني علت مدارانه   .16

 سری زمان و كنترل   .17

                                        

 های برندبخش سوم: سنجه
شركت  برندها دارایيبرای  امروز  كنندههای  منعكس  و  هستند  استراتژیك  نگاهي  ی  های 

معمولا به   برندها های گذشته،  ، در حالي كه در سالداران به كل سازمان دارند هستند كه سهام

ش آرم  یك  حتي  یا  و  محصول  نام  یا  شركت  یك  ميعنوان  نشان  ناخته  فعلي  تعریف  شدند. 

بازار   ی دهنده از سرمایه كل  عنوان یك جزء  به  برند  ارزش  افزایش  این درک   اهميت  و  است 

 دهد: های برند موارد زیر را مورد بحث قرار ميعمومي كه برند كليد شهرت شركت است. سنجه

 ارزش ویژه برند   .18

 كارت امتيازی برند   .19

 ارزش برند    .20

 ل سهم برندتجزیه و تحلي  .21

 

 های مشتریان بخش چهارم: سنجه
برنامه باید یك  امروز  توسعهبازاریابان  و  برای جذب  داشته    یریزی دقيق  مشتریان سودآور 

از جمله درک هزینه اینكه  های  باشند،  و  كار،  و  مالي مشتریان در كسب  تاثير  جذب مشتری، 

ی مشتریان موارد زیر را مورد  هاچگونه وفاداری طولاني مدت مشتری را پرورش دهند. سنجه

 دهد:  بحث قرار مي

 سهم فروش خالص   .22

 های مبتني بر زمان هزینه یابي بر مبنای فعاليت  .23
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 سودآوری بخش   .24

 مشتری  سودآوری  .25

 سهم مشتری   .26

 مشتری  بازده  .27

 سود مشتری جدید   .28

 جذب مشتری های هزینه  .29

 شاخص هزینه جذب مشتری   .30

 نرخ نگهداری   .31

 ریزش  .32

 از دست دادن مشتری   .33

 حق انتخاب مصرف كننده   .34

 ارزش ویژه مشتری و ارزش عمر مشتری   .35

 ارزش برند مشتری   .36

 

 های محصول / عرضه بخش پنجم: سنجه
كند تا پتانسيل بازار را  برای محصول خود بر  های این بخش به بازاریابان كمك ميسنجه

 :  عبارتند از هااین سنجهند، نهای مختلف و متغيرتوصيف كاساس شرایط بازار

 استفاده   .37

 نرخ خرید محصول جدید   .38

 هر واحد به ازای  هزینه بازاریابي  .39

 

 های قیمت بخش ششم: سنجه
تصميمسنجه از  بسياری  بر  قيمت  ميگيریهای  تاثير  بازاریابان  كليدی  برای  های  گذارد، 

برنامه بر  فعاليتمثال  ارزیابي  و  بر  های  ریزی  قيمت  است.  تاثيرگذار  شركت   برداشتبازاریابي 

و  ناملموس   مشتری، درامدها و سودها  است.   موارد  تاثيرگذار  برند  ارزش و شهرت  مانند  برنده 

 دهد:  های قيمت موارد زیر را مورد بحث قرار ميسنجه

 قيمت   .40
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 فروش قيمت گذاری   .41

 بازده هدف  قيمت گذاری   .42

 واریانس قيمت فروش   .43

 قيمت فروش كالاها  درصد   .44

 تأثير سود .45

 

   های بازرگانی/ تبلیغاتپیامهای بخش هفتم: سنجه

ها  بازاریابي هستند كه مدیریت شركت  ی دو تا از ابزارهای اوليه  تبليغات و    های بازرگاني پيام

بيشتر های این بخش  كنند. سنجهاز این ابزارها برای معرفي محصولات خود به بازار استفاده مي

در بخش  بزارهای بازاریابي جدید )شود، اگر چه بسياری از ادر بازاریابي انبوه سنتي استفاده مي

نهم   بخش  )در  بازاریابي  جدید  ابزارهای  از  بسياری  هرچند  خواهدشد(  بررسي  بيشتر  نهم 

قابل   ها سنجهشود( نيز با استفاده از این  های آنلاین/دیجيتال/اجتماعي بيشتر بررسي ميسنجه

 های این بخش شامل موارد زیر است:  سنجه ارزشيابي است.

 ک گذاشتن صدا به اشترا  .46

 فراخوان  .47

 شناساسس   .48

 نزدیك شدن   .49

 فراواني   .50

 )جي آر پي( ها ها و شنوندهناخالص بيننده  .51

 هزینه هر جي آر پي   .52

 نرخ پاسخ   .53

 نرخ تبدیل   .54

 نسبت فروش به تبليغات   .55

 سود تبليغات   .56

 

 های بازاریابی مستقیم بخش هشتم: سنجه
به تلاش ارتبا  برایهای شركت  بازاریابي مستقيم  با تك تك مشتریان،  برقراری  ط مستقيم 
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از طریق روش یا  و  از طریق خدمات پستي معمولي  دارد. چه  اشاره  ایميل،  مانند  آنلاین،  های 

بالقوه هزینه با هر مشتری  به شركتتماس  بازاریابان مشتاق  ها نشان ميها و منافع را  دهد، و 

فعاليتمي این  مالي  تاثير  بيشترشوند  دقت  با  را  بازاریابي  كنند. های  سنجش  و  ارزیابي  ی 

 های اصلي بازاریابي مستقيم شامل موارد زیر است:  سنجه

 اهداف درآمد بازاریابي مستقيم   .57

 اهداف سود بازاریابي مستقيم   .58

 سود ناخالص بازاریابي مستقيم   .59

 سود خالص بازاریابي مستقيم    .60

 بازاریابي مستقيم   گذاریبازده سرمایه  .61

 

 دیجیتال / اجتماعی آنلاین / های بخش نهم: سنجه
های جدیدی  پيدایش سریع ابزارهای بازاریابي آنلاین / دیجيتال / اجتماعي، به بازاریابان راه

برای جذب و حفظ مشتریان داده است. ابزارهای آنلاین / دیجيتال / اجتماعي از نظر پيگيری  

لي كه هر كاربر ایجاد  تر هستند، در هر زماني  با توجه به رد پای دیجيتابرای بازاریابان راحت

كند. این ابزار مي توان پي برد كه او آنلاین است و یا از شبكه تلفن همراه استفادهكرده است مي

بازاریابان كمك مي به  و   "كند مستقيما همچنين  با مشتریان خود شوند، گفتگو  تعامل    درگير 

هم  محاوره طور  مشتری   برخلاف)  زمان به  به  شركت  از  طرفه،  یك  در   رویكرد  های  رسانه  كه 

مي ارائه  ميشودسنتي  فراهم  زمان  طول  در  روابط  ارزش  بردن  بالا  برای  را  پتانسيلي  كند. (، 

 های این بخش عبارتند از: سنجه

 بازدید ناخالص صفحه   .62

 دهان به دهان  تبليغات    .63

 ها جمع كليك   .64

 ها نرخ كل كليك   .65

 هزینه هر كليك  .66

 اقدام هزینه هر   .67

 پرداخت هر مشتری راغب   .68

 اجتماعي های  ضریب فعاليت برای رسانه  .69
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 اجتماعي قياسي  های  رسانه گذاریبازده سرمایه  .70

 زمان بين گزارش مشتری و رفع شدن مشكل   .71

 سودآوری رسانه اجتماعي   .72

 

 های مکان / توزیع بخش دهم: سنجه
فيزیكي بطور  یا  و  مجازی   / آنلاین  طریق  از  یا  را  محصولات  مي  مشتریان    كنند. خریداری 

برای  یك نقطه منحصر به فرد به بازاریابان  های خرده فروشي فيزیكي، مانند فروشگاههای محيط

صادرات و واردات، بسته بندی، نمایش تبليغاتي،  از طریق  )  دنتوانكه مي  دهدبرقراری ارتباط مي

خرده فروشي و.. . ( به وسيله محصول / خدمات / برند روی تجربه مشتری  های  طراحي محيط

 های این بخش عبارتند از:  د،. سنجهنبگذارتاثير 

 هزینه هر دلار فروش  .73

 معاملات هر مشتری   .74

 معاملات در ساعت   .75

 ميانگين حجم معامله   .76

 در هر معامله اقلام ميانگين   .77

 ترافيك ساعتي مشتری    .78

 فروش خالص  بازده    .79

 گردش موجودی كالا   .80

 حمل های فهرست هزینه  .81

 ی سود ناخالص سرمایه گذار بازدهفهرست   .82

 فروش در هر فوت مربع   .83

 هر كارمند  ازاءفروش / سود به   .84

 ضریب بسته ی خرده فروشي   .85

 درصد حاشيه خرده فروشي    .86

 درصد استفاده از تخفيف   .87

 نزدیك شدن به فروش خالص   .88
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 های فروش بخش یازدهم: سنجه
ها  های موثر و گران قيمت است كه شركتفروش شخصي و مدیریت فروش از یكي از روش

عملكرد نمایندگان فروش   گيریاندازهكنند.  آن محصولات خود را به بازار منتقل مي  یهبه وسيل

شركت شود  حاصل  اطمينان  تا  است  لازم  بسيار  فروش  تيم  فروش و  اهداف  و  بازاریابي،  ها، 

   هستند. معيارهای این بخش نيز شامل موارد زیر است: سو استراتژیك هم

 سهم فروش خالص   .89

 شاخص مطلق   .90

 نسبي  شاخص  .91

 درصد فروش  .92
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