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 پژوهشی  ونت معا 

 برنامه ریزی  و مدیریت     پژوهش و  آموزش  عالی  موسسه 
صصی-     سمینار علمی تخ

 

صصی ها و نشست  ها یش هما ، گروه  پژوهشی  ت خدما  دفتر  تخ
 ی 

 

‌جديد‌خدمات‌و‌عرضه‌محصولات‌برای‌ای‌چندرسانه‌بازاريابی‌های‌استراتژی عنوان

 (کالیفرنیا ایالتی دانشگاه علوم گیری تصمیم و اطلاعات های سیستم استادیار) عابدی سادات وحیده دکتر سخنران

 31/31/59:  برگزاری تاریخ

 

شوند و از  ، صد مورد به یک پروژه قابل بررسی تبدیل مینوآورانه طبق تحقیقات به عمل آمده، از هر سه هزار ایده

شود که بدانیم از هر دو محصول  میآور  رسند. این روند زمانی شوک میان آنها فقط دو مورد به مرحله عرضه می

گذاری که در عرضه محصولات جدید  شود تنها یکی موفق است و نیمی از سرمایه جدیدی که به بازار عرضه می

ها و تحقیقات تجاری  رود. این در حالی است که پیش از عرضه محصول جدید به بازار، آزمایش شود به هدر می می

ها از استقبال مطلوب مشتریان از محصول حکایت دارد. اما در هنگام ارائه محصول،  بینی شود و پیش لازم انجام می

درصد شانس  91تنها  پیروزی برای آن وجود دارد!

 

 
 

نامتناسب بودن  ،اند. یکی از آن دلایل کارشناسان در پاسخ به چرایی این رویداد چند دلیل عمده را مطرح کرده

یت طرح تجاری است. این مسئله باید پیش از رسیدن به مرحله عرضه رسیدگی محصول با نیاز مشتریان و عدم شفاف

شود. با توجه به نوع  مربوط میهای عملیاتی  گذاری نامناسب در زیرساخت دلیل دیگر به سرمایه و حل شده باشد.

محصول یا خدمت، ممکن است تشکیل یک زنجیره تامین برای عرضه محصول یا خدمت جدید ضروری باشد و 

گذاری نسبتاً بالایی است که ریسک اقتصادی را افزون خواهد کرد.  بوجود آمدن این زنجیره تامین نیازمند سرمایه

  انتخاب نامناسب

 

از هر سه هزار ایده نوآورانه، تنها یکی 

 رسد!به موفقیت می
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بندی بد  ، زمانچهارمشود. دلیل  های بازاریابی نیز از دلایل دیگر در شکست عرضه محصول عنوان می بازارها و فعالیت

از آنجا که عدم در نهایت،  کند. که شرایط را برای فروش مطلوب دشوار می وان استعرضه در شرایط فشار رقابتی فرا

نداشته باشد، عدم ایجاد شهرت و اعتبار لازم در رغبتی برای خرید شود که مشتری  سبب میشناخت محصول 

 مراحل اولیه عرضه به شکست محصول منتهی خواهد شد.

 بینی فروش محصول جدید های پیش مدل

گویند. این الگو  کاهشی در طول زمان دارد که به آن الگوی انتشار می –فروش محصولات جدید روندی افزایشی 

دهد. در هنگام عرضه اولیه محصول، همواره عده کمی از  زمان خرید محصول جدید توسط مشتریان را نشان می

عواملی چون تبلیغ دهان به دهان و تبلیغات گیری فروش به  کنند و اوج مشتریان وجود دارند که از آن استقبال می

بازاریابی بستگی دارد. بنابراین طراحی مدلی برای توضیح فرآیند شهرت سازی در زمانی کوتاه و محدود ضرورت 

 دارد.

 

 
 

با توانند جایگزین یکدیگر شوند و یا  ها تاثیرگذاری و دامنه پخش متفاوتی دارند و علاوه بر آن می از آنجا که رسانه

اثرگذاری همزمان، نقش یکدیگر را در انتقال پیام بازاریابی پر رنگ سازند، معمولا از چند رسانه برای بازاریابی 

شود به دلیل تعدد و تنوع  گفته می 3شود. این فرآیند که به آن ارتباطات بازاریابی یکپارچه محصول جدید استفاده می

هایی نظیر تعیین بودجه کلی مناسب و تخصیص آن بین  رند با چالشها و اثرات متقابلی که روی یکدیگر دا رسانه

 های  رسانه
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 Integrated Marketing Communication 
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سازی عرضه محصولات جدید بایستی تمامی این موارد به صورت یکپارچه )و  بازاریابی مواجه است. بنابراین در مدل

 نه به صورت جداگانه( در نظر گرفته شود.

باشد. در این مدل فرض شده است که مشتریان در  می BASS3مدل مشهورترین مدلی که در این زمینه مطرح شده 

بلیغ دهان به دهان صورت تخرند و بخش دیگری از خرید تحت تاثیر  می یثابت با نرخطول زمان محصول جدید را 

گیرد. از آنجا که در این مدل هیچ جایی برای تحت تاثیر قرار دادن نرخ خرید مشتریان وجود نداشت، مدل تعمیم  می

ای و در  های بازاریابی رسانه امکان افزودن تاثیر فعالیت به این ترتیببرای پوشاندن این ضعف ارائه شد.  BASSیافته 

های  دهند که تفاوت ها با وجود کارکرد مناسب، اجازه نمی این مدل .گشتها فراهم  بل رسانهنظر گرفتن اثرات متقا

های  بینی جغرافیایی و روانشناختی بین مشتریان و همچنین نوع ارتباط آنها با یکدیگر در ایجاد شهرت را در پیش

دهد فرآیند فروش یک محصول  یکه اجازه م شده استمدلی ارائه  ،برای برطرف کردن این ضعف خود لحاظ کنیم.

 .یمها را در نظر بگیر و روابط بین این بخش نیمهای مختلف تقسیم ک جدید را به بخش

 شهرت ایجاد فرآیند با یکدیگر و با بازاریابی های رسانه تعاملات

ها  گذاری در رسانه سازی سرمایهسئله بهینه میک سازی، از حل  ها در فرآیند شهرت برای بررسی تعاملات رسانه

یک رسانه کمتر از میزان آستانه آن باشد، آن رسانه  ای شود. بر این اساس هرگاه اثرگذاری حاشیه کمک گرفته می

های بالا و پایین نفوذ  ها را بر اساس آستانه همچنین رسانهگذاری بیشتر روی آن لازم نیست.  کم اثر است و سرمایه

کنیم. بنابراین  بندی می دسته (رسانه در شهرت سازی دهنده قدرت نفوذ )نشان بازار تضمین شده محصول در

گذاری بیشتر از  کند نیاز به سرمایه گیرد و نفوذ بسیار زیادی در بازار ایجاد می آستانه قرار میای که بالاتر از حد  رسانه

کند،  تر از حد آستانه قرار گرفته و نفوذ کمی در بازار ایجاد می ای که پایین مقدار فعلی ندارد. همچنین در مورد رسانه

گذاری نسبتاً زیادی صورت  باید سرمایه تواند مفید باشد ولی برای رسیدن به سوددهی گذاری بیشتر می اگرچه سرمایه

 کند، لازم است. ای که نفوذ متوسطی در بازار ایجاد می گذاری بیشتر تنها در رسانه سرمایهو در نهایت،  پذیرد
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 The Bass Model or Bass Diffusion Model was developed by Frank Bass. 
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 گذاری سرمایه که هنگامی. شود می دیده همکاری )هم افزایی( و جایگزینی شکل دو نیز به ها رسانه میان تعاملات

 هرگاه. است نوع جایگزینی از تعاملات کند می کمتر را دیگر رسانه یک در آمده بدست ارزش رسانه، یک در بیشتر

 نوع از تعاملات باشد، بیشتر رسانه دو این از یک هر از مستقل استفاده ارزش از رسانه دو در توام گذاری سرمایه ارزش

گذاری بهینه در  بر اساس این مفاهیم، اگر یک رسانه اثربخشی محدود داشته باشد، سرمایه .شود می تعریف همکاری

های  یابد. این افزایش تا زمانی که مجموع تلاش های دیگر به تدریج افزایش می گذاری در رسانه آن با افزایش سرمایه

ها  ت. در این شرایط تعامل میان این رسانههای دیگر به سطح معینی برسد، ادامه خواهد داش بازاریابی در تمام رسانه

گذاری بهینه در این  سرمایهاز میزان گذاری از این سطح معین، به تدریج  پس از عبور سرمایه از نوع همکاری است.

ها از نوع جایگزینی خواهد بود. از سوی دیگر اگر یک رسانه اثربخشی بسیار  شود و تعامل میان رسانه کاسته میرسانه 

ها  شود و این رسانه گذاری بهینه در آن می سرمایههای دیگر باعث کاهش  گذاری در رسانه ی داشته باشد، سرمایهبالای

 با یکدیگر رابطه جایگزینی خواهند داشت.

 بازاریابی و عملیاتی تلفیق تصمیمات

تواند به از دست دادن مقدار قابل توجهی از سود منجر  میبازاریابی  و عملیاتیبه طور کلی جدا کردن تصمیمات 

توانند جداگانه گرفته شوند که فشار زمان بیش از حد ضعیف یا قوی باشد و یا  شود. این تصمیمات تنها هنگامی می

یابی و  توان تصمیمات مکان می که شده استمدلی ارائه های تبلیغاتی بیش از حد ارزان یا گران باشد. بنابراین  هزینه

 . بازاریابی را همزمان بهینه کرد

 Nespressoشرکت یکی از محصولات یابی و بازاریابی مربوط به عرضه اولیه  تصمیمات مکان این مدل در بررسی

 763درصد و حداکثر  67توانست حداقل  که سود این شرکت میگویای آن است ها  . نتایج بررسیاستفاده شده است

نیز  admailمطالعه به هر بخش از بازار اجازه داده شد که علاوه بر تبلیغات تلویزیونی از درصد افزایش یابد. در این 

درصد  39های تبلیغاتی حداقل  گذاری بهینه آن است که هزینه ایهکه سرم دهد نشان میها  استفاده شود و یافته

 اضافه شوند.
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باشد و  بنابر آنچه گفته شد نقش تصمیمات بازاریابی در موفقیت عرضه محصولات و خدمات جدید بسیار پررنگ می

ها، مکانیزم توزیع و فرآیند  گیری بهینه ضروری است که ارتباطات بهینه میان عواملی چون رسانه برای تصمیم

آرا و  های یکپارچه نیازمند ترویج فرهنگ تبادل گیری نوع تصمیمسازی در نظر گرفته شود. البته این  شهرت

 ها است. های مدیریتی شرکت گیری مشارکتی بین بخش تصمیم

 


