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  هاي كليدي واژه
  ، آميزه بازاريابي قطعات يدكي خودروبخش بندي بازار ، صنعت برنامه ريزي بازاريابي ، 

  چكيده
  

برنامه ريزي بازاريابي در دو مرحله . عات يدكي خودرو پيشنهاد مي گردددر اين مقاله يك چارچوب برنامه ريزي بازاريابي در بازار قط
ارائه يك الگوي منحصر بفرد در هر صنعت مي تواند براي شركت . استراتژيك و تاكتيكي در هر صنعت خاص مي بايست انجام گردد

ختار سازماني و فرايندها و وظايف اصلي براي در اين مقاله ابتدا يك سا. ها و سازمان هاي فعال در آن صنعت بسيار مفيد واقع گردد
يك شركت تهيه و توزيع قطعات يدكي پيشنهاد مي شود كه بر اساس آن ساختار سيستم اطلاعاتي بازاريابي در زمينه طرح ريزي 

و انتخاب بازار هدف سپس به مباني بخش بندي بازار ، برآورد حجم بازار . بازار ، تبليغ و ترويج و قيمت گذاري نيز پيشنهاد مي گردد
و استراتژيهاي بازاريابي پرداخته مي شود و در انتها چارچوبي براي برنامه ريزي آميزه بازاريابي قطعات يدكي در هر بخش از بازار 

  .ارائه مي شود
  

 مقدمه .1
ابها تحليل و پياده سازي فرايند برنامه ريزي بازاريابي كه شامل دو حوزه استراتژيك و تاكتيكي مي باشد در هر صنعت توسط بازاري

خاص آن صنعت پيروي مي كند ، در واقع ماهيت هر صنعت  ايجاب  شرايطمدل بازاريابي در صنايع مختلف از چارچوب و . مي گردد
به همين منظور لازم . باشد صنعت خاص مي كند كه فرايند بازاريابي آن به نحوي تدوين گردد كه پاسخگوي نيازمندي هاي بازار آن

در برخي از صنايع نظير . هر صنعت چارچوب ويژه اي براي پيشبرد فرايند برنامه ريزي بازاريابي آن صنعت طراحي گردد كه در است 
به دليل شرايط و وضعيت حاكم ، امكان اينكه يك چارچوب و مدل جهت برنامه ريزي بازاريابي به گونه اي تدوين صنعت كشاورزي 

صنعت قطعات يدكي خودرو نيز از جمله  ن صنعت مورد بهره برداري قرار گيرد وجود دارد،شود كه توسط شركت هاي فعال در آ
در اين مقاله هدف ارائه چنين چارچوبي در صنعت قطعات يدكي خودرو  لذا. صنايعي است كه از چنين شرايطي برخوردار مي باشد

  .وبهينه سازي آن از طريق تلفيق آن با مدل مديريت دانش مي باشد
 3C (1(تحليل مشتريان ، تحليل رقبا و تحليل شركت  كه مشتمل برد برنامه ريزي بازاريابي با تحليل وضعيت آغاز مي گردد فراين

در ابتدا شناخت كه دارد  نيازسازمان  جهت تهيه برنامه بازاريابي شناخت مناسب از وضعيت موجودبراي بدست آوردن يك  مي باشد
رقبايش بدست آورد به همين منظور لازم است كه به كمك بخش تحقيقات بازار اطلاعات لازم  درستي از وضعيت خود ، مشتريان و

  .و مورد نياز خود را در سه حوزه ذكر شده كسب نمايد
                                                 
1 3C:Customer , Competitor , Company 



 

  

با توجه به ماهيت رقابتي دنياي امروز و نيازهاي پوياي مشتريان نمي توان با يك برنامه بازاريابي در همه بخش هاي بازار فعاليت 
لذا لازم است كه هر سازمان بازار خود را با معيارهاي مناسب بخش بندي كرده و سپس با توجه به اهداف و سياست هاي نمود 

  .تجاري خود بازارهاي هدف را انتخاب نمايد تا با تمركز در هر بخش از بازار هدف برنامه بازاريابي خاص براي آن تهيه نمايد
و فرصت ها ، تهديدها و نقاط قوت و ضعف سازمان ستراتژي هاي بازاريابي شركت با تحليل اپس از تعيين بازار هدف لازم است كه 

  .[1]مدل ها و تكنيك هاي برنامه ريزي استراتژيك تعيين شوند با استفاده از
  .در هزينه ، تمايز و تمركز تقسيم مي كند بودن پرتر استراتژي هاي بازاريابي را به سه دسته اصلي پيشرو

در اين استراتژي سازمان تلاش مي كند تا هزينه هاي توليد و توزيع خود را حداقل سازد و در : در هزينه ها  دنبو پيشرو -
  .نتيجه قيمت محصولش در بازار در مقايسه با رقبايش كمتر بوده و بازار را احاطه مي كند

مشتري به جز قيمت عملكرد عالي ارائه  در اين استراتژي سازمان تلاش مي كند كه در يكي از حوزه هاي مورد نظر: تمايز -
  .كند مانند پيشرو بودن در سرويس دهي ، كيفيت محصول و فناوري 

در اين استراتژي سازمان بر بخش هاي كوچك و مشخص بازار متمركز مي گردد و در اين حوزه كوچك يكي از : تمركز -
  [3].دو استراتژي فوق را انتخاب مي كند

در هر شويم كه شامل تصميم گيري بازاريابي  ريزي  برنامه وارد مرحله تاكتيكي بازاريابي لازم است پس از مشخص شدن استراتژي 
  .، تبليغ و ترويج ، قيمت گذاري مي باشد يك از حوزه هاي محصول

بازاريابي ، آميخته  براي انتقال استراتژي بازاريابي به برنامه بازاريابي مديران بازاريابي بايد تصميمات پايه اي بر روي هزينه هاي
اولين تصميم در خصوص سطح مخارجي است كه براي دستيابي به به اهداف . بازاريابي و تخصيص بودجه بازاريابي اتخاذ نمايند

دومين تصميم در خصوص تقسيم بودجه بازاريابي در بين بخش هاي مختلف آميخته بازاريابي . بازاريابي سازمان بايد هزينه شود
سومين تصميم گيري نحوه تخصيص بودجه بازاريابي به محصولات مختلف . تبليغ و ترويج ، قيمت و توزيع مي باشد يعني محصول ،

 .[2]، كانالهاي توزيع مختلف ، ابزارهاي تبليغاتي گوناگون و حوزه هاي فروش مي باشد
شود كه در صنعت قطعات يدكي خودرو ، خودرو  با اين مقدمه كوتاه از مفاهيم بازاريابي ، رويكرد تحقيقي اين مقاله چنين بيان مي

سازان با چالش بزرگي جهت بازار قطعات يدكي خود روبرو هستند ، زيرا با گسترش برندهاي گوناگون قطعات يدكي با كيفيت و 
روبرو مي قيمت هاي متفاوت سهم بازار قطعات يدكي اصلي كه با برند سازنده خودرو در بازار توزيع مي شود با تهديدهاي جدي 

توليد كننده (از همين رو تهيه يك چارچوب عمل برنامه ريزي بازاريابي براي تامين و توزيع قطعات يدكي خودرو با برند اصل . گردد
  .مي تواند بسيار مفيد و اثربخش باشد) خودرو

قطعات يدكي خودرو ارائه مي شود كه در اين مقاله ابتدا يك چارچوب عمل براي پياده سازي فرايند برنامه ريزي بازاريابي در صنعت 
مي تواند مورد استفاده شركت هاي توليد كننده خودرو در بخش هاي خدمات پس از فروش قرارگيرد سپس با ارائه يك مدل 
مديريت دانش سعي مي شود كه بستري براي جمع آوري ، حفظ و گسترش اطلاعات و دانش در اجرا و كنترل فرايند برنامه ريزي 

شركت ايساكو كه توزيع كننده  درلازم به توضيح است كه چارچوب ارائه شده در اين مقاله ، . بي شكل مي گيرند ايجاد شودبازاريا
 .داشته استقطعات يدكي خودروهاي ايران خودرو است اجرا شده و نتايج ارزشمندي براي سازمان 

 يدكي خودروتوسعه يك چارچوب پيشنهادي براي مديريت بازاريابي در صنعت قطعات  .2
  

در اين بخش ابتدا يك ساختار سيستمي براي واحد مديريت بازاريابي پيشنهاد مي شود كه در واقع حداقل هاي مورد نياز در واحد 
مديريت بازاريابي در صنعت قطعات يدكي خودرو مي باشد و سپس يك چارچوب پيشنهادي براي اجراي فرايند برنامه ريزي بازاريابي 

  .ارائه مي شود
  
 

 واحد مديريت بازاريابي براي سيستميالگوي ارائه يك  .2.1
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 تحقيقات بازار ، قيمت گذاري،بخش اصلي  چهارپيشنهادي براي مديريت بازاريابي در صنعت قطعات يدكي خودرو مشتمل بر  ساختار

اين دو واحد يا به  قرار گيردمان هم سطح با واحد فروش ساز بايد يابيواحد مديريت بازار .مي باشد تبليغ و ترويج وطرح ريزي بازار 
صورت مستقيم زير نظر مديرعامل اداره مي شوند و يا در صورت ساختار معاونتي سازمان هر دو تحت نظر معاونت فروش و بازاريابي 

يل در واحد مديريت بازاريابي به اين دل   )Place(و بخش توزيع   )(Productعلت قرار نگرفتن بخش محصول . قرار مي گيرند
است كه در شركت هاي توزيع قطعات يدكي ، واحد مهندسي به طور جداگانه و همين طور واحد مديريت شبكه هاي توزيع نيز به 

  .طور جداگانه فعاليت مي كنند
معمولاً هر يك از چهار بخش ذكر شده به صورت يك اداره تحت نظر مديريت بازاريابي در سازمان تعريف مي شوند و وظايف اصلي 

  :ن ادارات مي تواند به شرح ذيل باشداي
جمع آوري . حليلي از وضعيت بازار را بر عهده دارداداره تحقيقات بازار وظيفه جمع آوري اطلاعات از بازار و تهيه گزارش هاي ت

خريد و  اطلاعات بازار مي تواند بر اساس درخواست واحدهاي ديگر شركت اعم از قيمت گذاري ، طرح ريزي ، واحد فروش ، واحد
واحد برنامه ريزي سازماني باشد و يا اينكه خود واحد تحقيقات بازار به صورت روتين وضعيت بازار را مانيتور كرده و گزارش هاي 

اطلاعات بازار مي تواند شامل برندهاي موجود در بازار ، وضعيت استقبال مشتريان از هر برند، سطح موجودي . تحليلي ارائه مي كند
، روش هاي تبليغ و ترويج ، اقلام تقلبي و مشابه سازي ) اعتباري  –نقدي (ت هاي عمده و خرده فروشي ، شيوه فروش انبار ، قيم

  . باشد... شده ، برندهاي جديد الورود به بازار ، تحركات جديد رقبا و 
ن فرايند با بررسي اطلاعات بازار در اداره قيمت گذاري وظيفه تحليل قيمت و تعيين قيمت فروش اقلام يدكي را بر عهده دارد كه اي

خصوص هر قطعه يدكي ، اطلاعات داخل سازمان كه موجودي فعلي و تاريخچه قيمت است و همين طور وضعيت تامين هاي آتي تا 
همچنين تغييرات شرايط بازار نسبت به تعديل سپس اين واحد با بررسي روند فروش قطعه و . تنظيم قيمت فروش پيش مي رود

  .اقدام مي كندقيمت 
اداره طرحريزي بازار به نوعي مغز متفكر مديريت بازاريابي است در واقع مجري فرايند برنامه ريزي بازاريابي اداره طرحريزي بازار 

ن در نتيجه تحليل بازار ، بخش بندي بازار ، تعيين استراتژي هاي بازاريابي ، استراتژي برند و بسته بندي و استراتژي هاي تامي. است
و توزيع از عمده وظايف اين اداره به شمار مي رود و سپس كنترل برنامه ريزي انجام در عمل و اعمال تعديلات لازم نيز از وظايف 

  .عمده اين اداره است
داره اداره تبليغ و ترويج نيز دو وظيفه اصلي دارد ، تهيه كنترل برنامه تبليغاتي و تهيه طرح هاي ويژه فروش از وظايف اصلي اين ا

تنظيم مي ... تهيه برنامه تبليغاتي با همكاري و هماهنگي نزديك اين اداره و اداره روابط عمومي ، طرحريزي بازار ، فروش و . است
تهيه طرح . باشد و اين اداره نظارت بر اجرا را بر عهده داشته باشد مي تواند مجري برنامه هاي تبليغاتي اداره روابط عموميشود كه 

فروش نيز با بررسي موجودي اقلام ، روند فروش اقلام ، وضعيت بازار و وضعيت تامين اقلام تهيه مي شودكه عامل هاي ويژه 
  .انگيزشي براي خريد بيشتر مشتريان است

در اين دو ساختار . در ادامه ساختار الگوي سيستمي پيشنهادي براي واحد قيمت گذاري و طرحريزي بازار و تبليغات ارائه شده است
فرض بر اين است كه قيمت گذاري يك اداره و طرح ريزي بازار و تبليغات به همراه تحقيقات بازار نيز يك اداره فرض شده است 

ساختار سيستمي پيشنهادي براي واحد قيمت گذاري را نشان  2شكل . يعني واحد مديريت بازاريابي از هر دو اداره تشكيل شده است
 .سيستمي پيشنهادي براي اداره طرحريزي بازار و تبليغات است بيانگر ساختار 3مي دهد و شكل 

. 



 

  

 
  واحد قيمت گذاريپيشنهادي براي ساختار سيستمي - 1شكل 

  
 

  طرح ريزي بازار و تبليغات واحد پيشنهادي براي يستميس ساختار- 2شكل 
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قطعات يدكي  تهيه و توزيع برنامه ريزي بازاريابي در صنعت  پيشنهادي براي فرايندچارچوب توسعه  .2.2
 خودرو

  
 ايي براي بخش بندي بازارنين مبيشناسايي و تع .2.2.1

 
 :هسته مركزي استراتژي بازاريابي است و استراتژي بازاريابي شامل دو بخش اساسي ،بخش بندي بازار

توسعه و و ) .كند اهد محصولاتش را به آن عرضهانتخاب بازارهايي كه شركت مي تواند يا مي خو (گزينش بازار هدف
طراحي محصولات و برنامه ريزي بازاريابي براي پاسخ گويي به  (تدوين برنامه بازاريابي مؤثر براي موفقيت در بازار هدف

  .مي باشد )خريداران مورد نظر احتياجات
 .توجه دقيق به بحث طبقه بندي مشتريان استمرحله اول از فرآيند بخش بندي بازار، شناسايي بخشهاي بازار، نيازمند 

شيوه هاي متعددي براي طبقه بندي مشتريان وجود دارد،كه انتخاب مبنايي براي اين طبقه بندي بستگي به موقعيت و 
 .شرايط دارد

ر رفتاو  مزاياي مورد نظر،  ويژگيهاي شخصي مصرف كننده :وجود داردسه سطح اساسي براي طبقه بندي مشتريان      
  .در اين تحقيق مشتريان بر اساس مزايايي كه به دنبال آن هستند طبقه بندي شده اند. مصرف كننده

مزايايي كه مصرف كنندگان از مصرف يك محصول به دنبال « مي گويد راسل هالي از نظريه پردازان بخش بندي بازار 
 .»آن هستند توجيه مهمي براي وجود بخش بندي مناسب بازار است

سه عامل كليدي  .تشكيل مي دهيم اين مرحله بخش هاي اوليه بازار قطعات را بر اساس مزاياي مورد نظر مشتري در    
 :كه در اين نگرش بايد مورد توجه قرار گيرد عبارتند از

با توجه به اينكه مصرف كننده در زمينه  ، قطعه است ،قيمت و عملكرد،مزاياي مورد نظر مصرف كننده در خريد قطعات 
مصرف كننده هميشه خواستار  كه هر قطعه تركيب متفاوتي از قيمت و كيفيت را خواستار است بايد به اين مهم توجه نمود

از و  بيشترين مزايا از محصولات است و با توجه به وضعيت رقابتي بايد به دنبال ارائه مزاياي بهتر نسبت به رقبا باشيم
تفكيك بر مبناي محصول براي تصميمات مربوط به منابع  ،مركز مي شودآنجا كه در اين روش بر ويژگيهاي محصول ت

  .  تامين برند خاص و قيمت گذاري مناسب است ،تامين
يكي ديگر از معيارهايي كه در هنگام بخش بندي بازار بايد مورد توجه قرار گيرد وضعيت رقابتي بازار است يعني بايد 

بدون و  رقابت بسيار گسترده،  قابت گسترده، ر رقابت محدود (ت رقابتي مشخص نماييم كه در هر بخشي از بازار وضعي
  .چگونه است و استراتژي ما نسبت به اين بخش با توجه به وضعيت رقابتي آن چيست) )انحصاري(رقابت

به  ي ارائهقطعات يدكي برابا توجه به مزاياي مورد نظر مشتري كه تركيبي از قيمت و كيفيت مي باشد سه گريد اصلي 
پرداخته مي  مي ناميم Cو  A  ،Bبازار در نظر گرفته مي شود در ادامه به ويژگي هاي اين سه گريد اصلي كه آنها را 

 .موقعيت هر گريد را در مواجهه با دو معيار قيمت و عملكرد نشان مي دهد 6شكل . شود
 

     
 
 
 
 
 
 
 
  

  گريدهاي اصلي محصول- 3شكل



 

  

  
  

نظر مشتري كيفيت و عملكرد قطعه بسيار پر اهميت بوده و قيمت داراي اهميت پاييني است و وفاداري  از:  Aگريد 
  .بالا است برند اورژينالمشتريان نسبت به 

 :قرار دارند به دو دسته تقسيم مي شوند Aقطعاتي كه در گريد 
از نظر ايمني داراي اهميت خاصي  ليوقطعاتي هستند كه كيفيت و عملكرد آنها در خودرو بسيار مهم است  :الف    

تهيه و توزيع مي كند و شبكه هاي ) اصلي(اين قطعات را تنها با يك مارك  توزيع كننده قطعات يدكيهستند لذا شركت 
ملزم به فروش و استفاده از همان مارك هستند و تحت هيچ شرايطي مجاز به استفاده از مارك جايگزين  نيزتوزيع 
 .نيستند

طعاتي هستند كه كيفيت و عملكرد آنها در خودرو مهم است و از نظر ايمني داراي اهميت خاصي نيستند منتهي ق :ب    
با توجه به سليقه خريد مشتريان، درصدي از مشتريان خواهان قطعات اصلي هستند و درصدي از آنها بدون توجه به اصلي 

نتيجه درصدي از حجم خريد و فروش اين قطعات با مارك و غير اصلي بودن قطعه خواستار قطعات با كيفيت هستند در 
  . اصلي و درصدي با مارك مورد استقبال و با كيفيت عالي خواهد بود

قطعاتي هستند كه كيفيت و عملكرد از يك سو و قيمت آنها از سوي ديگر از درجه اهميت  Bقطعات گريد :  Bگريد 
خواهان قطعات با كيفيت مناسب به همراه قيمت مناسب هستند مشتريان . يكساني براي مشتري برخوردار مي باشند

  .معمولاً مشترياني كه خودروهاي آنها بيش از سه سال عمر كاركرد دارند ، چنين رفتاري را دارند
معمولاً مشترياني . قطعاتي هستند كه قيمت آنها بيش از كيفيت آنها براي مشتري اهميت دارد Cقطعات گريد :  Cگريد 

كاركرد خودروي آنها بيش از هفت سال است ، خواهان خريد قطعات ارزان قيمت هستند و معمولاً اين قطعات كه عمر 
  .موتوري و ايمني خودرو نيستند

تقسيم   Cو B,A در سطح اول قطعات به بخش هاي گريد. بازار قطعات يدكي خودرو در دو سطح بخش بندي مي شود
تقسيم ) انحصاري(رقابت بسيار گسترده ، گسترده ، محدود و بدون رقابت  مي شوند و سپس در هر بخش بر اساس سطح

  .مي شوند
  
  
  برآورد حجم بازار و سهم بازار  .2.2.2

 
حجم بازار  مبناي برآورد. حجم بازار قطعات يدكي در دو سطح خودرو و هر يك از قطعات يدكي مي تواند برآورده شود

بدين صورت كه براي هر سال طبق سري زماني مشخص است كه . استفاده از سري زماني خودروهاي  توليد شده است 
پارامترهاي كليدي براي برآورد  يكي ديگر ازعمر مفيد قطعات يدكي . سال كاركرد در بازار وجود دارد nچه تعداد خودرو با 

به عنوان . ز دو طريق فني و مهندسي و يا نظر سنجي از تعميرگاه ها برآورده شودعمر مفيد مي تواند ا. حجم بازار است 
مثال اگر عمر مفيد يك قطعه يدكي دو سال باشد براي برآورد حجم بازار آن در يك سال مشخص طبق سري زماني 

رد نظر مي شوند و خودروهاي توليد شده تعيين مي شود كه چند خودرو در سال مورد نظر مشمول تعويض قطعه يدكي مو
  .سپس با در نظر گرفتن ضريب مصرف ، حجم بازار قطعه يدكي مورد نظر در سال مزبور برآورد مي گردد

از آنجا كه تعداد قطعات يدكي خودرو زياد است و نمي توان براي هر يك از قطعات به روش فوق حجم بازار را برآورد كرد 
طبق يك . ات كه بيشترين حجم فروش شركت را دارند انجام مي شوندلذا روش فوق فقط براي تعداد محدودي از قطع
لذا با حجم بازار اين قطعات . درصد فروش شركت را تشكيل مي دهند 90برآورد حداكثر دويست قلم قطعه يدكي بيش از 
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م بازار كلي روش ديگر برآورد حج. و با يك ضريب تعديل مي توان حجم بازار كل شركت براي يك خودرو را برآورد نمود
  . براي يك خودرو مي تواند با بررسي هزينه تعويض قطعات يدكي انجام شود

هزينه هاي ثابت در مجموع   (Q)  در اين روش حجم فروش قطعات يدكي با توجه به حاصلضرب تعداد خودروها
 ال دوم به بعدهزينه هاي متغير نگهداري يك خودرو در طول سال از س،  (FC) نگهداري يك خودرو در طول سال

(VC)  ،هزينه كلاچ كامل يك خودرو  (DC)  ،هزينه هاي كمك فنر (KM)  ،هزينه هاي تعمير موتور (TM)  ،
هزينه قطعات بدنه كه ناشي از تصادفات است با لحاظ نمودن و  (D) هزينه هاي ديفرانسيل، (G) هزينه هاي گيربكس

   .برآورد مي گردد  )
                                                          

 :تعيين حجم بازار هدفمتدولوژي 
 سري زماني تعداد خودرو هاي توليدي تعيين  -
كه در طول هر سال از سال اول توليد صرف مي  يهزينه ثابت شامل)هزينه قطعات(تعيين هزينه هاي تاثير گذار  -

 :كه از سال دوم توليد خودرو ديده مي شود و شامل دو بخش است يمتغيري هاهزينه ، روغن فيلترمانند  گردد
زينه ادواري كه بنا بر و ه هزينه هاي است كه بين يك تا سه سال در خودرو به وقوع مي پيوندد  و هزينه ثابت

 .دوره مصرف قطعات بوجود مي آيد
و برآورد هزينه قطعات  مفيد قطعات و هزينه هاي آنها بر اساس عمر  )A ،B ،Cگريد ( گروه بندي قطعات -

، خودروهاي از سه تا هفت سال كاركرد در  Aخودروهاي تا سه سال كاركرد در بخش (  ناشي از تصادفات
 .)فرض مي شوند Cو خودروهاي بالاي هفت سال كاركرد در گروه  Bبخش 

  گروه بندي قطعات بدنه به منظور برآورد هزينه ناشي از تصادفات -
د خودروهاي مشمول هزينه در سري زماني تعيين شده با توجه به گروه بندي قطعات براي هر يك از تعيين تعدا -

 هزينه هاي مشمول 
 تعيين حجم بازار به تفكيك هر خودرو و در نهايت تعيين حجم كل بازار هدف  -

  
  
 ارائه تصويري از هر بخش و تخصيص قطعات با توجه به مفهوم هر بخش در داخل بخشها .2.2.3

 
  .سمت به دو دسته تجزيه و تحليل محيط خارجي و تجزيه و تحليل محيط داخلي تقسيم مي گردداين ق

  
 تجزيه و تحليل محيط خارجي 

احتمال كانالهاي ، شناسايي كانالهاي توزيع برگزيده در هركدام از بخشها شامل تجزيه و تحليل شبكه توزيع  -
 .مي باشد وزيع رد هر بخشرتبه بندي كانالهاي تو  توزيع جديدالظهور در هر بخش

فرصت ها و ،  رشد بازار هر بخش،  اندازه واقعي و بالقوه هر بخششامل  تجزيه و تحليل بازار هر بخش -
 .مي باشدشناسايي نيروهاي جهت دهنده هر بخش و  هر بخش رد تهديدات موجود

وجوه تمايز و ويژگي ، قبا نقاط قوت و ضعف ر،تعيين  ليست رقباشامل تهيه  تجزيه و تحليل رقبا در هر بخش -
، استراتژي هاي حال و آينده رقبا، شناسايي  تصوير و جايگاه رقبا از ديد بازار و مصرف كنندگان،  هاي رقبا
امتياز دهي و  رشد و سودآوري رقبا اندازه،  موانع خروج رقبا، حيطه فعاليت رقبا ، تعيين توان مالي رقبا تخمين 

 .مي باشد و اولويت بندي رقبا



 

  

  تجزيه و تحليل محيط داخلي
نقاط ضعف ،   نقاط قوت و ويژگي هاي شركتشامل تعيين  تجزيه و تحليل وضعيت شركت در هر بخش -

تعيين ، متوسط حاشيه سود هر بخش، برآورد  )سهولت تامين(منابع تامين قابل دسترس ، شناسايي شركت 
  .شدمي با تعيين جايگاه فعلي هر بخشو  سهم بازار فعلي هر بخش

  ارزيابي بخش هاي بازار  .2.2.4
 

توان ، جايگاه فعلي شركت و رقبا ، ميزان سودآوري، سهم بازار ، حجم و نرخ رشد بازاردر اين مرحله با توجه به معيارهايي نظير 
 به ارزيابي بخش هاي مختلف بازار و جايگاه كشش قيمتي هر بخش از بازارو  )قابليت رشد سهم بازار(رشد سهم بازار شركت 

  .خود در هر بخش مي پردازيم
  
  

 ساختار اطلاعاتي .2.2.5
  

نمودار ارتباط موجوديت هاي ساختار اطلاعاتي طرح ريزي بازار را نشان مي دهد ، با تحليل و بررسي اين داده هاي  4شكل 
مي كند اين بانك تعيين آمده است بدست مي آيد ،  5خام توسط واحد كارشناسي بانك اطلاعاتي تصميمات خريد كه در شكل 

ساختار اطلاعاتي حاصل . با چه گريدي از چه تامين كننده اي با چه قيمتي و به چه تعدادي بايد خريداري گردد كه چه قطعاتي
  .به عنوان يكي از ورودي هاي سيستم مديريت دانش قرار مي گيردمي تواند از پردازش اين داده ها 
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  وجوديت هاي بانك اطلاعاتي طرح ريزي بازارنمودار ارتباط م - 4شكل 

  
  بانك اطلاعاتي تصميات خريد - 5شكل 

  
  
  
  



 

  

  انتخاب بازار هدف .2.2.6
 

اهداف شركت و استراتژي هاي كلان شركت با توجه به نتايجي كه از مرحله قبل بدست آمد مي توان با در نظر گرفتن 
 و امكانات و منابع در اختيار شركت ،رضايتمندي مشتري، ميزان فروش شركت هدف بازارهاي هدف مختلفي را بر مبناي 

پيشنهاد مي شود كه شركت توزيع كننده قطعات  .انتخاب نمودسهم مورد انتظار هر بخش و سهم كل مورد هدف شركت 
ه بندي ديگر كه نام با برندهاي اصلي خود فعاليت نمايد و با يك برند و بست  B و Aيدكي خودرو ، در بخش هاي بازار 

 Aبه عنوان مثال شركت رنو در بازار فرانسه ، قطعات گريد . فعاليت نمايد Cشركت بر روي آن نمي باشد در بخش بازار 
را با برند رنو و بسته بندي زرد رنگ كه بسته بندي اصلي شركت است فعاليت مي كند ولي براي بخش بازار گريد   B و

C شركت ايساكو نيز در بخش بازار . ندي قرمز رنگ فعاليت مي كندبا برند مونتري و بسته بA  وB   با برند ايران خودرو
  .با برند همگام فعاليت مي كند Cو بسته بندي آبي رنگ و در بخش بازار 

  
  
 4pين آميزه بازاريابي يتع .2.2.7

 
وسط و محدود مورد بررسي قرار در سه حوزه رقابتي گسترده ، مت Bو  Aآميزه بازاريابي براي هر يك از محصولات گريد 

در دو حوزه رقابتي گسترده و   Cگرفته است كه خلاصه آن در جداول يك و دو آمده است و براي محصولات گريد
  .متوسط كه در جدول سه به آن اشاره شده است
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 بخش بازايابيآميزه بازاريابي براي - 1جدول 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 رقابت محدود رقابت متوسط رقابت گسترده رقابتي وضعيت

  محصول
  برند اصلي يا اورژينال  
 اصليدي بسته بن 

 شركت 

  برند اصلي يا اورژينال 
 شركت اصلي بسته بندي  

  برند اصلي يا اورژينال  
شركت  اصليبسته بندي  

 قيمت
  قيمت كاملاً منعطف  
 حاشيه سود كم  

  قيمت گذاري چالشي 
  حاشيه سود منعطف 

  رهبري قيمت 
  بالا حاشيه سود 

  توزيع
  نمايندگي مجاز 
 فروشگاه مجاز 
  عامليت هاي تخصصي 

  نمايندگي مجاز 
  فروشگاه مجاز 

  نمايندگي مجاز 
  فروشگاه مجاز 

  تبليغ و ترويج

تاكيد بر : تبليغات 
مزيتهاي رقابتي و 

  ري تارزشهاي مش
: پيشبرد فروش 

تخفيفات كوتاه مدت 
 تشويقي

  آموزش 

متناسب با : تبليغات  
  و رقبا وضعيت بازار

  پيشبرد فروش 
 كم و منعطف: تخفيف  
 ندارد: فروش اعتباري 

در ابتدا زياد و : تبليغات  
آگاهي و ياد (سپس كم 

  )آوري برند شركت
 پيشبرد فروش 
 ندارد: تخفيف  
  ندارد: فروش اعتباري 



 

  

 رقابتي وضعيت

  محصول

برند و لزوماً لازم  تنوع  
نيست اورژينال و اصلي 

خريد از منابع  - باشد
  ارزان قيمت 

برند اصلي در  درصدي 
 اصليي ندسته بب

تمركز بر يك برند خوب و   
  جا افتاده 

 يك برند ارزان قيمت  
برند اصلي در بسنه  درصدي 

 اصليبندي 

تمركز اصلي بر يك   
  برند خوب و جا افتاده 

 برند اصلي در و درصدي 
  اصليبسته بندي 

 قيمت

قيمت فروش با توجه  
  به قيمت بازار

 سود پايين  حاشيه 
 فروش اعتباري  
انواع تخفيفات   

, نقدي, مقداري(
     )تجاري

قيمت تمام شده با يك    
  حاشيه سود متوسط 

 فروش اعتباري   
با توجه (حاشيه سود بالا 

 ) به قيمت بازار

  توزيع

نمايندگي مجاز و   
و  فروشگاه مجاز

پوشش تجار بازار به 
منظور در دسترس 

بودن قطعه براي 
  .مصرف كننده نهايي

انتخاب تجار عمده و قوي  
بازار و نمايندگي و فروشگاه 

  مجاز

از طريق كانالهاي توزيع  
 . موجود

  تبليغ و ترويج

تبليغات تهاجمي  
تبليغات (ترغيب كننده 

در زمينه مزايا وارزش 
  ) افزوده شركت

 :پيشبرد فروش 
تخفيفات و اعتبارات 

 . كوتاه مدت

ترغيب كننده با :تبليغات  
تكيه بر مزاياي شركت 

  نسبت به رقبا 
اعتبارات :پيشبرد فروش 

 مقطعي 

پيشبرد   
اعتبارات مقطعي :فروش

  B بخش بازارآميزه بازاريابي براي - 2جدول 
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 رقابتي وضعيت
 رقابت متوسط رقابت گسترده

  محصول

محصول متنوع و صرفاً ارزان    
  قيمت

منابع تامين داخلي و كشورهاي   
 آسياي شرقي

 بسته بندي ايساكو  

  ارزان قيمت  محصول متنوع و صرفاً  
منابع تامين داخلي يا كشورهاي آسياي   

 ) با قيمت تمام شده پايين تر(   شرقي
    

 قيمت

  حاشيه سود پايين  
 رويكرد قيمت گذاير قيمت بازار 
 مقداري ونقدي : تخفيفات 

  حاشيه سود متوسط    
 رويكرد قيمت گذاري مبني بر بازار  

  تخفيفات نقدي  

  توزيع
نماينده انحصاري براي فروش و   

از آنجا كه در دسترس بودن بسيار 
  مهم است اشباع بازار

ايجاد پايگاه فروش در شهرستانها توسط  
  نمايندگان قوي

  تبليغ و ترويج
مكانيزمهاي تشويقي  استفاده از  

  .كوتاه مدت براي كانالهاي توزيع
  تبليغ در مورد بسته بندي ايساكو  

  تبليغ در مورد بسته بندي ايساكو  
 طرحهاي تشويقي ابتكاري   
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 و پيشنهاد تحقيقات آتي نتيجه گيري .3
  

چوبي براي پياده سازي فرايند برنامه ريزي بازاريابي در دو مرحله استراتژيك و تاكتيكي در صنعت قطعات يدكي خودرو در اين مقاله چار
در چارچوب پيشنهادي فرايند برنامه ريزي بازاريابي قطعات يدكي ، بخش بندي بازار ، بازار هدف و استراتژي هاي بازاريابي ، . ارائه گرديد

نامه ريزي آميزه بازاريابي به تفصيل مورد بررسي قرار گرفته است و قابليت پياده سازي در هرصنعت قطعات يدكي را برآورد حجم بازار و بر
به عنوان مبحثي براي تحقيقات آتي پيشنهاد مي شود كه بر اساس چارچوب ارئه شده در اين مقاله ، مدل مديريت دانش بازاريابي نيز . دارد

 .ل مناسب جهت ارتقا دانش و عملكرد مديريت بازاريابي در صنعت قطعات يدكي ارائه گرددمورد تحقيق قرار گرفته و مد
  
  منابع و مراجع .4
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