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Abstract 

To understand how to communicate with women in relationship marketing, technology is important to 
build relationships and women do not trust brands and organizations. This study will determine how 
they affect women and their meaning for marketers. This article was written with three reasons why 
marketers need to refine their marketing methods for women. First, it was explained that marketing is 
now moving towards a relationship-centric era with an emphasis on maintaining and expanding 
customer relationships. Women value relationships and often prioritize their relationships. I have shown 
that adopting a marketing culture specifically for women should help the organization to build deep and 
lasting relationships with all of its customers. Second, data was provided to show that women are more 
tech-savvy than men and use social media more often. Social media allows women to build relationships 
with friends, family and colleagues, as well as organizations and brands; To maintain. Women like to 
share their successes and failures and their images, listen to others and empathize with them. Third, 
there is evidence that customers are increasingly distrustful of big brands. Women rely more on their 
friends, family, spouse or partner to find out about products and brands. Also, women feel that helping 
others learn about products and brands; It is their duty. This study concludes with some 
recommendations on how to market to women, based on the knowledge management literature - in 
particular, how to facilitate knowledge flow and overcome barriers. The authors suggest that 
organizations see all their customers as knowledge workers (which, of course, given the amount of 
information available to customers and the collaborations that exist between the customer group and 
customers and the organization) is quite correct) and then the principles Apply knowledge management 
to all customers, not just women. Knowing and applying these tips will improve your marketing methods 
as a whole. 
 
Keywords: Marketing, customer orientation, efficiency, gender convergence 
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 چکیده
 

آوري براي ایجاد رابطه و عدم اعتماد زنان به برندها و براي درك ما در مورد چگونگی برقراري ارتباط با زنان بازاریابی روابط، فن
ها مورد چگونگی تأثیرگذاري آنها بر زنان را مشخص و معناي آنها را براي بازاریاب در این پژوهش. بسیار مهم است هاسازمان
د. اولاً ش نگارشهاي بازاریابی خود براي زنان را اصلاح کنند، با سه دلیل که چرا باید بازاریابان روش مقالهاین . خواهد شدبررسی 

کید بر حفظ و گسترش روابط با مشتریان حرکت کرده است. أتکه اکنون بازاریابی به سمت دوران رابطه محوري و  تشریح شد
دارند. من نشان دادم که پذیرش فرهنگ بازاریابی شان را بر خود مقدم میزنان ارزش زیادي براي روابط قائل هستند و اغلب روابط

شتریان خود برقرار کند. دوماً به صورت خاص براي زنان باید به سازمان کمک کند تا بتواند روابطی عمیق و ماندگار با همه م
فاده هاي اجتماعی استاند و بیشتر از آنها از رسانهآوري شدهتا نشان بدهم که زنان بیشتر از مردان پذیرایی فن شدهایی ارائه داده
کاران و همچنین دهند که بتوانند روابط خود را با دوستان، خانواده و همهاي اجتماعی به زنان این امکان را میکنند. رسانهمی

هاي خود و تصاویرشان را با یکدیگر به اشتراك ها و شکستسازمان و برندهاي آن؛ حفظ کنند. زنان دوست دارند داستان موفقیت
اي هدهد مشتریان به شکل فزایندکه نشان می شدثالثاً شواهدي ارائه  هاي دیگران را بشنوند و با آنها همدردي کنند.بگذارند، حرف

اند. زنان براي کسب اطلاعات درباره محصولات و برندها بیشتر به دوستان، خانواده، همسر اعتماد شدهه برندهاي بزرگ بینسبت ب
کنند که کمک به دیگران براي کسب اطلاعات در مورد محصولات زنان احساس می ،یا شریک زندگی خود متکی هستند. همچنین

 -ارائه چند توصیه در مورد نحوه بازاریابی براي زنان، بر اساس ادبیات مدیریت دانش  با این پژوهشو برندها؛ وظیفه آنان است. 
شتریان ها همه مسازمان نگارندگان پیشنهاد می کنند. رسیدبه ویژه، چگونگی تسهیل جریان دانش و غلبه بر موانع آن، به پایان 
ه بین هایی ک-طلاعاتی که در اختیار مشتریان است و همکارییخود را به عنوان کارگر دانش ببینند (که البته با توجه به حجم ا

گروه مشتریان و مشتریان و سازمان وجود دارد، فرض کاملاً درستی است) و سپس اصول مدیریت دانش را براي همه مشتریان 
 ی در کل اصلاح شوند.هاي بازاریابشود که روشها باعث میو نه تنها زنان، اعمال کنند. دانستن و به کار بستن این توصیه

 
 یهمگرایی جنسیت کارآمدي، ،مشتري مداري، بازاریابیهاي کلیدي: واژه
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 مقدمه
 هدف اصلی بازاریابی«مفهوم بازاریابی از تمرکز بر روي معاملات به سمت تمرکز بر روي ایجاد روابط، حرکت کرده است؛ در واقع 

). اما بازاریابی همیشه رابطه محور نبوده است. 20، ص 201(کوتلر و کلر، » هاستماندگار با مردم و سازمانتوسعه روابط عمیق و 
تولید  ها بر روي کارآییمباحثات اولیه درباره مفهوم بازاریابی به سمت تولید متمایل بود، به موجب آن تعریف از بازاریابی سازمان

ا همفهوم بازاریابی بر روي محصول متمرکز شد، به موجب این تعریف از بازاریابی، سازمان شدد. بعدهاو اقتصاد کلان، متمرکز می
شدند. بعد از جنگ جهانی دوم مردم به عنوان یک عمل میهن پرستانه ترغیب به بر روي کیفیت محصول و نوآوري متمرکز می

وش کشیده شد: در این دوره که همانا دوره فروش ) و بنابراین مفهوم بازاریابی به سمت فر2003مصرف گرایی شدند (کوهن، 
اي براي حمایت از در آمریکا لایحه 1960ها شدیداً درگیر فروش محصولات خود به مشتریان بودند. سرانجام در دهه بود سازمان

ت کنند. این ها ترغیب شدند تا بیشتر از مشتریان خود حمای) و بدین گونه سازمان1962، 1مصرف کنندگان تدوین شد (کندي
گذارد. اخیراً جهت گیري بازار به سمت روند منجر به مشتري مداري در بازار شد و امروزه هم همچنان بر شیوه بازاریابی تاثیر می

ر از تدانند که دستیابی به مشتریان جدید شش تا هفت برابر پرهزینهها میبازاریابی روابط گرایش پیدا کرده است، زیرا سازمان
 ریان موجود است.حفظ مشت

ها هنوز هم تولید محور هستند هاي استراتژیک به صورت دقیق ارائه شده است، اما برخی از شرکتبا وجود اینکه این جهت گیري
ها )؛ برخی از شرکت2اسپیهاي بهداشتی، سیستم تویوتا با سیستم تولید خود یا تیهاي ارائه دهنده مراقبت(فکر کنید: شرکت

هاي فعال در ول محور هستند (فکر کنید: شرکت اپل)؛ برخی هنوز هم فروش محور هستند (فکر کنید: شرکتهنوز هم محص
-هاي ماریوت، ویرجن یا شرکت هواپیمایی ساوتزمینه انرژي خورشیدي)؛ برخی هنوز هم بازار محور هستند (فکر کنید: شرکت

(فکر کنید: آرایشگر محله شما). موج جدیدي از بازاریابی روابط به نام اند ) در حالی که برخی رابطه محور بودن را پذیرفته3وست
، 4بیناهاي فعال در این زمینه عبارتند از: ایربیهایی از شرکتاي پایاپاي به وجود آمده است و نمونهاقتصاد مشترك یا بازار اجاره

 بی). 2013(آنون،  10و اوبر 9، لیفت8، تامیکا7، ولز6رایدز، ریلاي5واکیدوگ
). زنان 2013دهند (سندبرگ، دهند که نیاز دیگران را در اولویت قرار میدهد که مردم زنانی را ترجیح میتحقیقات نشان می

) و به طور کلی کارآیی بیشتري در محل کار 1983، 11دهند (کوهن و استراسبرگبیشتر از مردان احساسات خود را بروز می
). زنان حتی در محل کار سوالات بیشتري 2000، 13؛ وود1988، 12حفظ روابط خود هستند (بک دارند و بیشتر از مردان قادر به

ن دهند با همکاراکنند، آنها بیشتر ترجیح میکنند و اطلاعات بیشتري را نسبت به همکاران مرد خود جمع آوري میرا مطرح می
اي که زنان ). این بدان معناست که رابطه2013، 15و گري 14خود همکاري کنند تا اینکه بخواهند به صورت تنها کار کنند (آنیس

با مشتریان دیگر و خود برند دارند، با مردان متفاوت است و این به این معنی است که زنان به برندها به عنوان یک شریک فعال 
 ).2002، 16کنند، در حالی که مردان اینگونه نیستند (مونگانگاه می

دانیم که زنان ارزش زیادي براي روابط کنیم که بازاریابی روابط بسیار زیاد شده است و میگی میبا وجود اینکه در دورانی زند
قائل هستند، اما برخی از نویسندگان و محققان معتقد نیستند که مدیران بازاریابی به اندازه کافی براي ایجاد رابطه بین سازمان 

با استناد به کتاب (مردان مریخی، زنان  18از شرکت آنتم 17ند. کتی اونیتوو مشتریان آن (هم مردان و هم زنان) تلاش کرده باش
دهد که یکی از دلایل قطع این ارتباط این است که بازاریابان به مردان مریخی شباهت دارند و به همین دلیل ونوسی) نشان می

رابطه برقرار کنند زیرا زنان نیاز به احساس دهند که شوند. در مقابل زنان ترجیح میبیش از حد بر روي خود معامله متمرکز می
 رجوع کنید).  1-9) (به شکل 2012درك شدن، ارتباط برقرار کردن و متعهد شدن نسبت به دیگران دارند (انیتو، 

دي اایم: در اصل ایجاد روابط عمیق و پایدار با مشتریان سودآورتر است. زنان ارزش زیما به دوران بازاریابی روابط قدم گذاشته
دارند. با این وجود بسیاري از مدیران بازاریابی هنوز رویکرد شان را بر خود مقدم میاي که روابطبراي روابط قائلند به گونه

 اند. گري را در بازاریابی در پیش گرفتهمعامله
ا تواند روش بازاریابی براي زنان راگر یک سازمان بتواند فرهنگی را که بر ایجاد روابط متمرکز است، پذیرا باشد؛ نه تنها می

 شود.تواند باعث ارتقاي توانایی خود در ایجاد روابط عمیق و پایدار با کلیه مشتریانش اصلاح کند بلکه می

																																																													
1 Kennedy 
2 TPS 
3 Southwest Airlines 
4 Airbnb 
5 DogVacay 
6 RelayRides 
7 Wheelz 
8 Tamyca 
9 Lyft 
10 Uber 
11 Strassberg 
12 Beck 
13 Wood 
14 Annis 
15 Gray 
16 Monga 
17 Kathy Oneto 
18 Anthem 



 4 

 
 بازاریابان مریخی، زنان ونوسی -1 جدول

خواهند احساس کنید که محصولات و می مردان
 برندهاي آنها طرفداران زیادي دارند. 

 گیرندرا در نظر نمی احساسات
کنند و مایل به صحبت نشینی میعقب

 کردن نیستند
 شوندبا مشتریان رودررو نمی

 همیشه گوش شنوایی ندارند
 کننداز صمیمی شدن، اجتناب می

 خواهند صاف و صادق باشندمی
 خواهند برنده باشندمی

 خواهند احساساتشان را درك کنیدمی
 بکنندخواهند احساس معتبر بودن، می
 خواهند نسبت به دیگران متعهد باشندمی
 خواهند صدایشان شنیده شودمی

 خواهان برقراري ارتباط هستند
 خواهند تصمیم گیرنده باشندمی
 خواهند برنده باشندمی

 زنان

 
 کسب اجازه.) استفاده شده با 2012منبع: انتو (

 آوريفن
ها با مشتریان و به همین صورت شیوه ارتباط دلیل شیوه ارتباط سازمان هاي تکنولوژي قابل ملاحظه است و به همینپیشرفت

دین دهند و بها میهاي اجتماعی امکان برقراري ارتباط را به سازمانمشتریان با یکدیگر تغییر کرده است. به عنوان مثال رسانه
 اند:ها فراهم کردهبراي سازمانهاي اجتماعی امکانات زیر را توانند با مشتریان گفتگو کنند، رسانهوسیله می

 انتشار مطالبی درباره هویت برند.-1
 صحبت مستقیم با مشتریان و درك نیازهاي آنان.-2
 دهی به تجربیات در زمینه ارتباط متقابل به صورت آنلاین و آفلاین.هاي مشتریان، تعامل با آنها و شکلشنیدن خواسته-3
 از ارتباطات چهره به چهره.گسترش خدمات دهی به مشتریان فراتر -4
 گسترش روابط با مشتریان فراتر از یک معامله واحد.-5
 امکان صحبت مستقیم با مشتریان مهم و .... طرفداران آنها.-6
 امکان به اشتراك گذاري تجربیات خود با دوستان در زمینه تعامل با برندها.-7

 )2012منبع: بائر و گرینفلد (
موارد  2013) در اینفوگرافیک اخیر اظهار داشت که در ماه مه 2013( 19جتماعی بسیار نافذ است. جونزهاي اقطعاً تاثیر رسانه

 زیر وجود داشته است:
 اند.ثبت نام کرده 20میلیارد کاربر در فیس بوك 1.5

 ثبت شده است. 21میلیارد کاربر در گوگل پلاس 1
 اند.ثبت نام کرده 22میلیون کاربر در توئیتر 534.7

 اند.ثبت نام کرده 23میلیون کاربر در اینستاگرام 150
 اند.ثبت نام کرده 24میلیون کاربر در پینترست 70

کنند. همان طور که قابل انتظار است، این نسبت بسته به سن هاي اجتماعی استفاده می از مردم از رسانه %72به طور متوسط  
 29تا  18افراد  %89کنند: هاي اجتماعی استفاده میتر بیشتر از شبکهتر نسبت به افراد مسنافراد متفاوت است و افراد جوان

کنند هاي اجتماعی استفاده میسال از رسانه 65افراد بالاتر از  %42ساله و  64تا  50افراد  %60ساله،  49تا  30افراد  %79سال، 
و  25فلکسهاي نتشود، رسانهتیوب بارگذاري میفیلم در یو 100دقیقه  1). اما اطلاعات زیر جالب هستند: در هر 2013(جونز، 

 دهند. همچنین جونز گزارش داد: کل ترافیک اینترنت ایالات متحده را تشکیل می %45یوتیوب با هم 
 کنند.هاي اجتماعی براي تجارت استفاده میبازاریابان از رسانه %93
 برندها در گوگل پلاس حضور دارند. %70
 کنند.دست آوردن مشتریان جدید از فیس بوك استفاده میبازاریابان براي به  %70
 کنند.از بازاریابان از توییتر براي تولید تبلیغات جدید استفاده می %34
دهد که با دوستان، خانواده و همکاران و همچنین سازمان و برندهاي آن در ارتباط باشند. آوري به زنان این امکان را میفن

مرد) در ایالات  %49زن در مقابل  %51، براي اولین بار در تاریخ، زنان به اکثریت کاربران اینترنت (2000براساس سرشماري سال 
 ).2013متحده تبدیل شدند (لیرند، 

																																																													
19 Jones 
20 Facebook 
21 Google+ 
22 Twitter 
23 Instagram 
24  Pinterest 
25 NetFlix 
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بیشتر از  %14کنند، بیشتر از مردان به صورت تلفنی صحبت می %28دهد که زنان هر ماه گزارش می 26علاوه بر این نیلسن
و  کنندهاي همراه استفاده میهاي اجتماعی تلفنکنند، بیشتر از مردان از امکانات شبکهی استفاده میهاي متنمردان از پیام

هاي اجتماعی ). با در نظر گرفتن ابزارهاي خاص رسانه2011، 27کنند (فریگتوهاي اینترنتی بازدید میبیشتر از مردان از سایت
 %97تا  %58) و 2012است (بائر و گرینفلد،  %64که این نسبت در مردان کنند در حالیاز زنان از فیس بوك استفاده می 73%

 ). 2012، 28دهند (فیلینگکاربران پینترست را زنان تشکیل می
د دهنها به زنان این امکان را میشناختی زنان مطابقت دارند تا مردان. این رسانههاي روانهاي اجتماعی بیشتر با ویژگیرسانه

هاي دیگران هاي خود را با دیگران به اشتراك بگذارند، به حرفها و موفقیتهاي شکستحفظ کنند، داستانکه روابط خود را 
 کنند.هاي اجتماعی استفاده میگوش بدهند و با آنها همدردي کنند؛ به همین دلیل زنان بیشتر از مردان از ابزار رسانه

هاي اجتماعی هستند، بسیاري از برندهاي دیگر با موفقیت کارآیی رسانه در حالی که هنوز برخی از برندها به دنبال بررسی نحوه
 اند. هاي اجتماعی شدهپذیراي رسانه

پروفایلی براي خود «دهد تا (تولیدکننده پوشاك و لوازم ورزشی) به زنان این امکان را می 29به عنوان مثال شرکت آندر آرمور
 ). 35، ص 2013، 30(سوات» را تشویق کنندها یکدیگر بسازند و به واسطه نظرات و لایک

) و 56آوري خوشنود هستند. بیش از نیمی از زنان در کشورهاي توسعه یافته (به طور متوسط %زنان اکثراً از پیشرفت فن
هاي هوشمند باعث بهتر شدن زندگی هاي همراه و تلفن) معتقدند که رایانه، تلفن%71کشورهاي در حال ظهور (به طور متوسط 

 ).2011اند (فریگتو، آنان شده
هاي زنان را در کنار هم قرار داده است. اما موضوع هاي اجتماعی در گزارش فوق همه گروهتحقیقات در مورد استفاده از رسانه

اصلی این کتاب این است که همه زنان یکسان نیستند (و همه مردان نیز به همین گونه). هنگام نوشتن این کتاب من به چند 
ه مرا اي است کمطالعه» سبک زندگی دیجیتال«آوري را توضیح داده بودند. مطالعه العه برخوردم که تفاوت در استفاده از فنمط

رجوع کنید)  http://2010.tnsdigitallife.com/digital-lifestylesسایت تحت تاثیر قرار داد. اگر چه این مطالعه (به وب
آوري را گزارش نکرده است، اما شش نوع پروفایل کاربران دیجیتال را تعریف کرده است (به تفاوت جنسیتی در استفاده از فن

رجوع کنید). این یک یافته جالب است زیرا ممکن است شواهدي از هر شش پروفایل کاربران دیجیتال را در میان  1-9جدول 
 ان پیدا کنیم.زن

در  »سبک زندگی دیجیتال«ام. خواندن پروفایل بخش هاي زنانه اشاره کردهبه خاطر بیاورید که من قبلاً به بسیاري از هویت
 کنم بسیاري از افراد و درتوانم کمکی بکنم اما فکر میاین بحث را دوباره به من یادآوري کرد. من در این زمینه نمی 1-9جدول 

شوند. به عنوان مثال ممکن است من در محل هاي بازار جابجا میاص زنان بسته به شرایط و نیازهاي خود بین بخشاین زمینه خ
ده خرم ممکن است به عنوان یک جوینکار به عنوان کاربر اینترنت شناخته شوم؛ زمانی که چیز بزرگی مثل خانه یا اتوموبیل می

ام ارتباط برقرار کنم ممکن است به عنوان یک نتورکر ا با دوستان و خانوادهدانش شناخته شوم؛ زمانی که در تلاش هستم ت
آوري دیجیتال است. ما باید تر، شناسایی نیازهاي زنان هنگام استفاده زنان از فنشناخته شوم و غیره. به نظر من مسئله مهم

ند، به عنوان مثال: تغییر نحوه جستجوي اطلاعات، آوري دیجیتال را تغییر بدهانتظار داشته باشیم که زنان روش استفاده از فن
ها و ها، برندتغییر نحوه خرید و نحوه ارتباط آنها با خانواده، دوستان و همکارانشان و همچنین تغییر نحوه ارتباط آنها با سازمان

 غیره.
اي هبط خود، به اشتراك گذاشتن داستانهاي اجتماعی براي حفظ روااند. زنان بیشتر از مردان از رسانهآوري را پذیرفتهزنان فن
 کنند.هاي دیگران و همدردي کردن با آنها؛ استفاده میهاي خود با دیگران، گوش دادن به حرفها و موفقیتشکست

 کنند  و شرایطیاي را که زنان اتخاذ میهاي چندگانهآوري در زندگی زنان، باید هویتمدیران بازاریابی براي درك کاربرد فن
 هاي مختلف هستند، درك کنند.ساز حرکت زنان بین این هویتا که زمینهر

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

																																																													
26 Nielsen 
27 Frighetto 
28 Fehling 
29 Under Armour 
30 Soat 
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 شش سبک زندگی دیجیتال -2جدول 

 اینفلوئنسرها
اینترنت بخشی جدایی ناپذیر از زندگی من است. من جوان هستم در ضمن یک کاربر پرو پا قرص اینترنت تلفن همراه 

هاي اجتماعی و دوستان من یک بلاگر هستم یک کاربر پرشور شبکه هستم و همیشه و همه جا به آن دسترسی دارم.
شوم، من حتی خریدهایم را از طریق تلفن هاي اجتماعی دارم. من یک خریدار مهم آنلاین محسوب میزیادي در شبکه

 خواهم مردم هر چه بیشتر صداي آنلاین من را بشنوند.دهم. من میهمراه هم انجام می
 هاخطیب

عاشق صحبت کردن و ابراز خودم هستم، خواه رودر رو، خواه با استفاده از تلفن ثابت، خواه با استفاده از تلفن من فقط 
ها و یا حتی از طریق ایمیل. من فقط هاي اجتماعی، خواه از طریق پیام رسانهاي شبکههوشمند، خواه از طریق سایت

توانم انجام دهم. من تمایل دارم که م کاري که در دنیاي آفلاین نمیخواهم خودم را در دنیاي آنلاین به شکلی ابراز کنمی
 کاربر یک تلفن هوشمند باشم و از طریق تلفن همراه، خانه، محل کار یا دانشگاه به صورت آنلاین به اینترنت وصل شوم.

 جویندگان دانش
کنم. من زیاد به هاي جهان استفاده میشناختهمن از اینترنت براي به دست آوردن دانش، اطلاعات و تعلیم خودم درباره نا

خواهم براي هاي اجتماعی علاقه ندارم اما دوست دارم صداي افراد همفکر خودم را بشنوم، به خصوص هنگامی که میشبکه
 خرید چیزي تصمیم گیري بکنم. در ضمن به جدیدترین چیزها هم علاقه مند هستم.

 نتورکرها
اي دارم چه در زمینه کاري و چه در روابط براي من بسیار مهم است. من زندگی پر مشغله اینترنت براي ایجاد و حفظ

به  کنم کههاي اجتماعی براي ارتباط برقرار کردن با افرادي استفاده میزمینه اداره امور خانه. من از چیزهایی مانند شبکه
یلی راحت شوم و خپرو پا قرص اینترنت خانگی محسوب میتوانم با آنها ارتباط برقرار کنم. من یک کاربر طریقی دیگر نمی

 یستم.دهم، نشان هستم. من واقعاً آن کسی که در فضاي آنلاین نشان میپذیراي صحبت با برندها و دنبال کردن تبلیغات
 افراد مشتاق

ریق توانم از طم و میمن به دنبال ایجاد یک فضاي شخصی به صورت آنلاین هستم. من در فضاي اینترنت تازه وارد هست
م. هنگامی که شوها و تلفن همراه به اینترنت دسترسی پیدا کنم، البته من بیشتر در داخل خانه به اینترنت متصل میکافه

 دهم اما دوست دارم کارهاي بیشتري انجام دهم به خصوص از طریق تلفن همراهم. آنلاین هستم کار مهمی انجام نمی
 گراهاملع

خواهم به صورت آنلاین خودم را ابراز کنم. من به ایمیل شود، من نمیاینترنت ابزاري کاربردي محسوب می به نظر من
نگاري، بررسی اخبار ورزشی و دنبال کردن اخبار هواشناسی و البته خرید آنلاین علاقه دارم. من واقعاً به چیزهاي جدید 

امنیت اطلاعاتم هستم. من سن و سال زیادي دارم و مدت زمان هاي اجتماعی) علاقه ندارم و نگران حفظ (مانند شبکه
  کنم.زیادي است که از اینترنت استفاده می

 . استفاده شده با کسب اجازه.http://2010.tnsdigitallife.com/digital-lifestyles: منبع
 
 
 
 

 اعتماد
شود اما مشتریان اطمینان و اعتماد آوري باعث تسهیل ایجاد رابطه میاگر چه در حال حاضر بازاریابی روابط در اولویت است و فن

از مردم اهمیتی نداشت که  %73اند. در حقیقت زمانی که از مردم سوال شد، براي خود را نسبت به برندهاي بزرگ از دست داده
 ).2012، 32و دو پون 31ز بین بروند (دي دیوسبرندها همین فردا ا

شود که مردم به جاي خواهند زندگی با ارزش، با احساس و انسانی داشته باشند و عدم موفقیت در این زمینه باعث میمردم می
(آنون،  شوند اینکه به نهادها اعتماد کنند، آنها را تحسین کنند و یا حتی آنها را دوست داشته باشند؛ بلعکس به آنها بدگمان

 آي). 2013
بود.  2008هاي بزرگ در سال ها و بیمهاعتمادي فعلی؛ رفتار نامناسب بانکمن معتقدم که یکی از عوامل اساسی آغاز دوره بی

د) شهاي بازاریابی در دوره رکود بزرگ (از جمله کاهش منابعی که صرف خدمت رسانی به مشتریان میعلاوه بر این کاهش هزینه
ه جاي تعجب نیست ک د که مشتریان احساس ناخوشایندي پیدا کنند و عدم اعتماد آنها به برندهاي بزرگ تشدید شود.باعث ش

نفر  28000) که یک بررسی جهانی با مشارکت 2012، 34(گریمز 33نتایج گزارش جهانی اعتماد نیلسن در زمینه بررسی تبلیغات

																																																													
31 de Dios 
32 du Pon 
33 Nielsen Global Trust in Advertising Survey 
34 Grimes 
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هاي ) است؛ که نیلسن از آن به عنوان توصیه92» (%اکتسابی«هاي رسانهاي، بود، نشان داد معتبرترین شکل تبلیغات رسانه
هاي آنلاین مصرف کنندگان است. از زمان شروع ) بررسی70برد. دومین رسانه معتبر با (%شفاهی دوستان و خانواده نام می

اند. تقریباً، نیمی از پاسخ رشد داشته %15و  %18مطالعه که حدود چهار سال پیش بود تا به امروز هر یک از این آمارها به ترتیب 
ز ها اعتماد دارند، اما اعتماد به این دسته اهاي سنتی تبلیغات مانند تبلیغات تلویزیونی، نشریات و روزنامهدهندگان هنوز به فرم

 رسیده است. %24.2به  2009در سال  25%
هایی را از ) داده2009( 36و کلارك 35اند. کرامرپرداختهبرخی تحقیقات به طور خاص به مسئله اعتماد مشتریان خانم مشتري 

هایی که درباره محصولات خود رجز خوانی از زنان به شرکت %59«داد: گزارش دادند که نشان می 37سایت یانکیلوویچ مانیتوروب
 درعوض». رند، مهم استاز مصرف کنندگان معتقدند که کیفیت برند خصوصی به اندازه نام ب %63«و » کنند، اعتماد ندارندمی

مایرز گیرند (زنان به دوستان، خانواده و همکاران خود اعتماد دارند و در مقایسه با مردان، بیشتر تحت تاثیر نظر دیگران قرار می
) 2012توسط فیشمن هیلارد صورت گرفت (بائر و گرینفلد، » زنان، قدرت و پول«). در مطالعه اخیر که با عنوان 1989، 38لوي
شناسم و به او اعتماد دارم و توصیه خرید او به من، مایه تسلی داشتن کسی که من می«از زنان با این عبارت موافق هستند  79%

دلیل من براي خرید یا نخریدن برند یا محصولی خاص، توصیه «از زنان با این عبارت موافق هستند:  %76؛ »خاطر من است
اگر یکی از دوستانم و یا یکی از اعضاي «از زنان با این عبارت موافق هستند که:  %67و » ام استدوستان یا اعضاي خانوده

 ».ام محصولی را پیشنهاد کند، احتمالاً آن را امتحان خواهم کردخانواده
لی وها را بر اساس گروه محصفیشمن هیلارد در مطالعه خود ده منبع برتر اطلاعاتی براي مشتریان زن را شناسایی کرد و این داده

دهد که دوستان و خانواده جزء یکی از مطابق با مطالعات دیگر است و نشان می 2-9مورد تجزیه و تحلیل قرار داد. نتایج جدول 
سه منبع برتر اطلاعاتی در هر چهار گروه هستند؛ همسر / شریک زندگی جزء یکی از سه منبع برتر اطلاعاتی در سه گروه از 

طلاعات درج شده روي محصول جزء یکی از سه منبع برتر اطلاعاتی در دو گروه از چهار گروه چهار گروه است و اینترنت و ا
 هستند.

را را شود. با این حال این یافته ماجقرار گرفتن اینترنت به عنوان یکی از سه منبع برتر اطلاعاتی، خود یک یافته مهم تلقی می
فریگتو، (» زنان امروز«دهد. مطالعه نیلسن با عنوان اتی متنوعی را ارائه میکشد، زیرا اینترنت منابع اطلاعکاملاً به تصویر نمی

در  %73شود (قابل اعتمادترین منبع تبلیغاتی براي زنان محسوب می» شناسیمهاي افرادي که میتوصیه«) نشان داد که 2011
کشورهاي نوظهور اطلاعات درج شده در در کشورهاي نوظهور). دومین منبع مهم اطلاعاتی در  %82کشورهاي توسعه یافته و 

 ).49)؛ اما دومین منبع مهم اطلاعاتی در کشورهاي توسعه یافته نظرات آنلاین مصرف کنندگان بود (%60سایت برندها بود (%وب
به اتفاق  بکنند، بلکه اکثر قریزنان نه تنها بیشتر اطلاعات خود را از دوستان و خانواده یا همسر / شریک زندگی خود دریافت می

سی).  2012کنند که کمک به دوستان و خانواده در تصمیم گیري خرید هوشمندانه، وظیفه آنان است (آنون، آنها احساس می
کنم که یک منبع من احساس می«از زنان با این اظهارنظر موافق بودند:  %71به عنوان مثال مطالعه فیشمن هیلارد نشان داد که 

کنم که وظیفه من این است من احساس می«با این عبارت موافق بودند که:  %54و » راي دیگران هستماطلاعاتی قابل اعتماد ب
ه دهد که زنان بتحقیقات همچنین نشان می». اي بگیرندام کمک کنم، تا تصمیم خرید هوشمندانهبه دوستان و اعضاي خانواده

ف یا در محل کار و یا از طریق تلفن، با دیگران به اشتراك هاي مختلاحتمال زیاد اطلاعاتشان را به صورت حضوري در جمع
ها و ارسال نظرات به صورت آنلاین اهمیت زیادي دارند، اما به ترتیب رسانهاي اجتماعی، پیامهاي شبکهگذارند. اگر چه سایتمی

 ).2012گیرند (بائر و گرینفلد، هاي هفتم، هشتم و نهم قرار میدر رتبه
ها اظهار کردند از خانم %80کنند. در یک مطالعه جدید لی وجود دارد که زنان بیشتر درباره آنها توصیه میچندین گروه محصو

یک محصول زیبایی خاصی را توصیه کرده بودند  %68نوشیدنی الکلی خاصی را و  %58اند، که غذاي خاصی را توصیه کرده
کند که زنان بیشتر از در انگلستان خاطر نشان می 41ستا اینترپرایززمدیر بازاریابی کافه کا 40). کارولین هریس2013، 39(بارنت

کنند، به طور کلی زنان بیشتر درگیر تجربه کردن قهوه هستند، مدت بیشتري در مردان قهوه کاستا را به یکدیگر پیشنهاد می
بنیانگذار برند  42به نظر آنیتا کوزاي ).2013مانند و بیشتر احتمال دارد که به یک مناسبت اجتماعی بروند (بارنت، ها میکافه

کنند و ابائی ندارند که از دوستانشان بپرسند که چرا (یک برند مراقبت از پوست) زنان بیشتر به جزئیات توجه می 43کدسویس
گذارند می راكتر است. همچنین زنان احتمالاً نکات زیبایی را با دوستانشان به اشتشان روشنهاي آنها بلندتر است و چرا پوستمژه

 ). 2013(بارنت، 
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گروه  12متوسط 
محصولات مراقبت /  مبلمان / دکوراسیون لوازم الکترونیکی خانه خودرو محصولی

 زیبایی شخصی
دوستان شما، اعضاي 
 فامیل و همکارانتان

همسر یا شریک 
 زندگیتان

محتوا و اطلاعات 
 اینترنتی

همسر یا شریک 
 زندگیتان

دوستان شما، اعضاي 
 فامیل و همکارانتان

همسر یا شریک 
 زندگیتان

محتوا و اطلاعات 
 اینترنتی

همسر یا شریک 
 زندگیتان

دوستان شما، اعضاي 
 فامیل و همکارانتان

اطلاعات درج شده 
-روي محصول و گروه
 هاي خدمات مشتري

اطلاعات درج شده 
-روي محصول و گروه
 هاي خدمات مشتري

دوستان شما، اعضاي 
 فامیل و همکارانتان

دوستان شما، اعضاي 
 فامیل و همکارانتان

اطلاعات درج شده 
-روي محصول و گروه
 هاي خدمات مشتري

 تبلیغات تلویزیونی

محتوا و اطلاعات 
 اینترنتی

اطلاعات درج شده 
-روي محصول و گروه
 هاي خدمات مشتري

اطلاعات درج شده 
-روي محصول و گروه

 ات مشتريهاي خدم

محتوا و اطلاعات 
 مقالات مجلات اینترنتی

بروشور و کاتالوگ 
 محصول

بروشور و کاتالوگ 
محتوا و اطلاعات  تانوالدین تانفرزندان محصول

 اینترنتی

بروشور و کاتالوگ  تبلیغات تلویزیونی تانوالدین تانوالدین تانوالدین
 محصول

ها و مجلات خبرنامه تبلیغات تلویزیونی
 تخصصی

بروشور و کاتالوگ 
 هاي مجلاتآگهی هاهاي روزنامهآگهی محصول

ها و مجلات خبرنامه مقالات مجلات تانفرزندان
همسر یا شریک  مقالات مجلات تخصصی

 زندگیتان
 تانفرزندان تانفرزندان مقالات مجلات تانفرزندان هاهاي روزنامهآگهی

ها و مجلات خبرنامه تبلیغات تلویزیونی تبلیغات تلویزیونی مقالات مجلات
 تانوالدین تخصصی

 
 )، استفاده شده با کسب اجازه.2012منبع: بائر و گرینفلد (

 
 44اي است که بازاریابان باید به آن توجه کنند. انستیتوي علوم بازاریابیعدم اعتماد به برندهاي بزرگ موضوعی جدي است و نکته

اخیري که به اعتماد مصرف کننده » اثرات ویرانگر«تر در مورد اعتمادسازي با توجه به هاي قويبا استناد به لزوم ساخت تئوري
معرفی کرده است. نقل  2014تا  2012لطمه زده است؛ اعتماد را به عنوان یکی از هفت اولویت تحقیقاتی خود براي سالهاي 

 کنند، شامل موارد زیر است:موضع انستیتوي علوم بازاریابی حمایت می هاي مدیران بازاریابی که ازقول
 »اعتماد در مرکز این که ما که هستیم و چرا موفق هستیم، جاي دارد.«
شود. براي ایجاد اعتماد در محیط عمومی تعامل دیجیتال، باید اصول رعایت اي براي آینده بازاریابی محسوب میاعتماد پایه«

 »شود.
 »ت .... بر روي برخورد با فروش متمرکز شده است، اما اعتماد اساس کلیه روابط سازمانی است.تحقیقا«

ه اند. باند و ابتکاراتی را براي جلب اعتماد مصرف کننده به اجرا درآوردهها قبلاً به این روند واکنش نشان دادهبرخی از سازمان
را براي شناخت و تقدیر از برندهایی که هدف  46خص برندهاي ارزشمندشا 45عنوان مثال شرکت تبلیغاتی فرانسوي هاواس میدیا

عبارتند از (دي دیوس و دو  2012آنها بهبود کیفیت زندگی مشتریان و رفاه آنان است، معرفی کرد. پنج برند ارزشمند سال 
 ):2012پونت، 

 47گوگل-1
 سامسونگ-2
 مایکروسافت-3
 نستله-4
 سونی-5
 48آیکیا؛ داو-6
 نایک-7

																																																													
44 MSI 
45 Havas Media 
46 Meaningful Brands Index 
47 Google 
48 Dove 
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 مارتوال-8
 49دانون-9

 جیاندپی-10
 %120جالب است بدانید که برندهاي واقع در لیست شاخص برندهاي ارزشمند، عملکردي بالاتر از سهم بازار خود و در حدود 

از هاواس  50). یکی از دلایل عملکرد بالاتر از سطح بازار این برندهاي ارزشمند توسط هاکیو2012اند (دي دیوس و دو پون، داشته
 کند: آي) مطرح شده است. او ادعا می 2013میدیا (ذکر شده در آنون، 
اند تا بتوانند تولیدات بهتري ارائه دهند: چیزهایی مانند کفش ورزشی، تلفن یا ها با دقت آموزش دیده(بسیاري) از مدیرعامل

ید تجارت خود را) به عنوان سیستمی که نتایجی مثبت، منفی حل ..... (شما بااتوموبیلی بهتر. و این دقیقاً خود مشکل است، نه راه
کند، مورد بررسی قرار دهید ..... (زیرا) مشتریان شما در صدد آغاز جهش کوانتومی به سوي آنچه که من عصر و انسانی تولید می

 عصري که در آن زندگی ارزشمند همان چیزي است که حقیقتاً اهمیت دارد. –نامم، هستند بشر می
ند، کهایی شود که سازمان به واسطه آنها براي زنان بازاریابی میاتخاذ یک استراتژي ارزشمند براي برندها باید باعث ارتقاي روش

 براي دنیا انجام دهند:» کار خوبی«هایی هستند که بتوانند زیرا زنان به صورت ویژه به دنبال محصولات شرکت
دهند، به خصوص هایی هستند که کار خوبی براي دنیا انجام میت و خدمات شرکتزنان به طور ویژه به دنبال خرید محصولا

ا هباعث ارتقاي کیفیت زندگی جسمی و عاطفی انسان –به صورت مستقیم یا غیر مستقیم  –براي زنان دیگر. برندهایی که 
کنند و باعث ترویج عشق دان مراقبت میکنند، امکانات آموزشی را مهیا کرده و از نیازمنشوند، از محیط زیست محافظت میمی

 ). 2009شوند؛ برنده این میدان هستند (سیلورشتاین و سایري، و ارتباط در جامعه می
اعتمادیی که به برندها دارند؛ براي کسب اطلاعات در مورد محصولات و برندها به دوستان، خانواده، زنان تا حدودي به دلیل بی

کنند وظیفه دارند که اطلاعاتی را درباره محصولات و برندها در ی هستند. زنان احساس میهمسر یا شریک زندگی خود متک
 اختیار دیگران قرار دهند.

 
 چگونه به صورت موثرتري براي زنان بازاریابی کنیم: زنان به عنوان جویندگان دانش

 آوري باعث ارتقاي رابطه مابین مشتریان وگونه فنام و نشان دادم که چتا کنون در این فصل درباره بازاریابی روابط صحبت کرده
ها باید اعتماد به برندها را دوباره احیا کنند. سپس ها شده است. همچنین به این نتیجه رسیدم که سازمانبین مشتریان و سازمان

ادم. در ضمن تحقیقات من هایی را در مورد چگونگی بازاریابی موثرتر براي زنان ارائه دبه عنوان قسمتی از این بحث رهنمون
 ها در صورت تمایل به ایجاد رابطه با زنان، باید شیوه ارتباطی متفاوتی را اتخاذ کنند: حاکی از این است که سازمان

نند. ککنند، در حالی که مردان با زبانی مستقل و دست بالا حرف زده و گوش میزنان با زبانی وابسته و صمیمی صحبت می
کنند. در حالی که زنان ست آوردن اطلاعات، تثبیت موقعیت خود و نشان دادن استقلال خود ارتباط برقرار میمردان براي به د

 ). 75، ص 1977، 51کنند (روزنربراي ایجاد وابستگی، ترغیب به تعامل و تبادل احساسات ارتباط برقرار می
قلمداد شده است، اما اکنون به صورت کارآمدتري مشغول  به عنوان مثال برند آندر آرمور همیشه به طور سنتی یک برند مردانه

پسند و حمایت از هاي زنانهها باید بین ایجاد پیامبازاریاب«) خاطرنشان کرد که: 34، ص 2013بازاریابی براي زنان است. سوات (
 شرکت آندر آرمور گفت: مدیر ارشد بخش بازاریابی زنان در  52یا همان گونه که آدرین لوفتون شاو». آنها، قدم بردارند

خواستیم که زنان با زنان صحبت کنند. ما میبینید که هنوز هم در مورد زنان صحبت میشما امروزه بسیاري از برندها را می
 ).36، ص 2013کنند و بدین گونه اجازه دهیم که آنها با هم گفتگو کنند (به نقل از سوات، 

 ، گفت: 54هاي سرد در شرکت کرافت کاناداشیدنیمدیر بخش نو 53به همین ترتیب کریستی مورل
کنید، سهیم شدن با مصرف کننده تنها کار مهمی است که شما باید انجام دهید. ما به زمانی که با نسل جدید زنان صحبت می

ان می بداریم و با زنعنوان یک سازمان باید قابل اعتماد باشیم و دغدغه آنان را داشته باشیم .... و این یعنی این که مردان را گرا
هاي فردي است. اما قطعاً ما از اینکه چقدر آنها حاضرند ارتباط برقرار بکنیم. جاذبه ساخت داستان براي زنان مبتنی بر ویژگی

 ). 2013، 55زده خواهیم شد (کراشینسکیهایشان را با ما سهیم شوند، شگفتداشته
اي که بر پایه اعتماد استوار دهد: رابطهاري ارتباط موثر با زنان را نشان میحال چهارچوبی را ارائه خواهم داد که چگونگی برقر

ار و اي به کتر در متون علمی مرتبط با کارگر دانش آورده شده است، متونی که توجه ویژهباشد. اصول اولیه چهارچوب گسترده
) و مدیریت تعامل 2004اقتصاد خلاق (هاوکینز، اند (هر چند که موارد اخیر شامل مباحث کارگران در مطالب مدیریتی داشته

شوند و از یک )). کارگران دانش به عنوان افرادي تیم محور توصیف می2005، 57برونینسکی – 56شوند (هریسونانسانی هم می

																																																													
49 Danone 
50 Haque 
51 Rosener 
52 Adrienne Lofton Shaw 
53 Kristi Murl 
54 Kraft Canada 
55 Krashinsky 
56 Harrison 
57 Broninksi 
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 -اشد بهاي لازم را داشته کنند، جایی که لازم نیست یک نفر براي انجام یک کار تمام تخصصمدل رهبري مشترك استفاده می
 ام.این خصوصیات مشابه مطالبی است که در مورد زنان خوانده

هایم را چهارچوب بندي کنم توسط داون پورت و احتمالاً مفیدترین مطلبی که من به آن رسیدم و به من کمک کرد تا توصیه
کردن جریان دانش و  هفت مانع مشترك براي هموار 3-9). در دو ستون اول جدول 97، ص 1998پروساك ارائه شده است (

م تا اام. ستون سوم را اضافه کردهپیشنهاداتی را که توسط داون پورت و پروساك براي غلبه به آنها مطرح شده است، ذکر کرده
 نشان دهم که چگونه می توان اصول مدیریت دانش را به منظور بازاریابی موثرتر براي زنان، به کار گرفت.

 
 فرهنگ انتقال دانش -4جدول 

 ربط آنها به بازاریابی براي (زنان) پیشنهاداتی براي غلبه بر آنها  موانع هموار کردن جریان دانش
از طریق برگزاري جلسات رو در رو،  عدم اعتماد.

 اعتماد و رابطه ایجاد کنید.
زنان براي  سازي کنید:اعتماد

صداقت، دوستی و اعتبار ارزش قائل 
 هستند.

ر ما و سایبگذارید زنان با سازمان ش
کنند:  برقرار  رابطه   زنانمشتریان 

-شان را بر خودشان مقدم میروابط
دارند. به همین دلیل به آنان اجازه 
دهید رابطه عمیقی با سازمان شما و 

 برندهاي آن برقرار کنند. 
هاي مختلف با زنان به واسطه روش

هر چند که برقراري  روبرو شوید:
ر جلسات رو در رو با زنان در بیشت

ها واهی و غیرواقعی است، اما موقعیت
هایی براي برقراي ارتباط سعی کنید راه

 سازمان با زنان پیدا کنید. 
اگر قرار است زنان  خوش قول باشید:

با سازمان شما ارتباط برقرار کنند، 
هاي خود عمل شفاف باشید، به وعده

کنید، به شکایات آنها توجه کنید (به 
مام موجودي عنوان مثال در مورد ات

کالاها، مشکلات مرتبط با کیفیت 
محصول، ابتکارات بازاریابی که موثر 
نباشند و خدمات دهی ضعیف به 

 مشتریان).
هاي ها، واژگان و چهارچوبفرهنگ

 مرجع مختلف
از طریق آموزش، بحث، نشریات، تیم 
سازي و چرخش وظایف شغلی، زمینه 

 مشترك ایجاد کنید.

 مانند:درباره مسائل مهمی 
 واژگان و چهارچوب مرجع.

 مسائل مهم براي آنها.
 هاي آنهاارزش

ها گوش فرا با دقت به سخنان خانم
 دهید و آنها را درك کنید.

سپس با آنها ارتباط برقرار کرده و با آنها 
هاي آنها و همزبان شوید و با ارزش

چیزهایی که در نظر آنها مهم هستند، 
ها خانم نوا شوید. به عنوان مثالهم

تر از آقایان هستند، تر و مودبنجیب
و سعیبیشتر از شما تعریف می  کنند 

-کنند به کسی که با او صحبت میمی
کنند، اهمیت دهند و با او رو در رو 
شوند. بنابراین در هنگام رو در رو شدن 

ها، مودب باشید، از آنها تعریف با خانم
کنید، مستقیماً با آنها صحبت کنید و 



 11 

» خوش آمدگویی«و » سلام«آنها به 
 بگویید.
ها ارتباط برقرار کنید و با خانم
هاي خود را با آنها مطرح دیدگاه

مطمئن شوید که آنها به اندازه  کنید.
کافی درباره جزئیات و سابقه برند شما، 

 اطلاعات دارند. 
 به آنها امکان صحبت کردن بدهید.

امکان انجام کارهایی مثل به اشتراك 
ها و ها، روایتي محتوا (عکسگذار

احساسات) را به آنها بدهید و آنها را 
 تشویق به انجام این کار کنید.

کمبود وقت و مکان براي گردهم آمدن؛ 
هاي کوته فکرانه برگرفته از کار ایده

 تولیدي.

با استفاده از امکاناتی از قبیل: 
-هاي گفتگو و گزارشها، اتاقنمایشگاه

ان و مکانی براي هاي کنفرانسی؛ زم
 انتقال دانش فراهم کنید.

به آنها کمک کنید تا زمان خود را 
کسب اطلاعات براي  مدیریت کنند:

آنها آسان شود و به موارد مهم توجه 
 کنند.
هایی را به برگزاري جلسه با مکان
سعی کنید  ها اختصاص بدهید:خانم

امکانی (مجازي) را فراهم کنید که آنها 
مان شما و سایر مشتریان بتوانند با ساز

فکر رو در رو شوند و بتوانند هم
هایشان را با دیگران ها و دیدگاهخواسته

 مطرح کنند.
رسیدن مقام و پاداش به صاحبان 

 دانش.
عملکرد را مورد ارزیابی قرار دهید و 

ها را بر اساس میزان سهیم بودن مشوق
 در عملکرد؛ تخصیص دهید.

به آنها  ها پاداش بدهید:به خانم
انگیزه بدهید و به وفاداري آنها پاداش 
بدهید. بگذارید که آنها احساس کنند 
شغلشان براي سازمان شما ارزش دارد 
و به همکاري آنها با دیگران پاداش 

 بدهید.
کمبود ظرفیت جذب در دریافت 

 کنندگان.
اي آموزش بدهید کارکنان را به شیوه

ا به رپذیر بار بیایند، زمانی که انعطاف
یادگیري اختصاص بدهید و کارکنان 

هاي جدید جدید را به منظور ارائه ایده
 استخدام کنید.

به آنها امکان یادگیري بدهید: مهم 
دانند ها را میها جوابنیست که خانم

یا نه. به آنها اجازه بدهید سوال بپرسند 
 و مشکلات خود را مطرح کنند. 

آنان را به همکاري و تشریک مساعی 
 ترغیب کنید.

ي هااعتقاد به اینکه دانش در گرو گروه
اینجا اختراع «خاص است، سندرم 

 ».نشده است

به منظور دستیابی به دانش رویکردي 
به دور از سلسله مراتب اتخاذ کنید؛ 

تر از مقام و منسب کیفیت ایده مهم
 شخص ارائه دهنده آن است.

 بگذارید آنان هم سهمیم باشند:
ي با دیگران را دوست ها همکارخانم

دارند، آنها دوست دارند جزئی از یک 
تیم باشند. به آنها کمک کنید تا بتوانند 
یک گروه تشکیل دهند و یا بخشی از 
یک گروه باشند. آنها را درگیر کارهاي 

 گروهی بکنید.
اشتباهات خلاقانه و تشریک مساعی را  عدم تحمل اشتباهات یا نیاز به کمک.

آنها پاداش بدهید؛ بپذیرید و به 
موقعیت کسی را براي اینکه همه چیز 

 داند، از او نگیرید.را نمی

 آنها مرتکب اشتباه خواهند شد:
ترسند، در ها از اشتباه کردن نمیخانم

ضمن ابایی هم از درخواست اطلاعات 
یا کمک ندارند. به آنها امکان بدهید که 
بتوانند خطاهاي خود را اصلاح کنند و 

عات دسترسی داشته باشند. به به اطلا
آنها اجازه بدهید تا داستان اشتباهات 

هایی را که از این خود و درس
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اند، با دیگران به اشتباهات گرفته
 اشتراك بگذارند. 

بگذارید احساسات خود را با 
زنان خواهان  دیگران مطرح کنند:

مطرح کردن و ابراز احساسات خود 
د تا بدهی هستند. بنابراین به آنها امکان

بتوانند احساسات خود را با سایر 
 مشتریان و سازمان، به اشتراك بگذارند.
برندي باشید که به زنان امکان خود 

دغدغه همیشگی  دهد:بهسازي می
ها اصلاح خود است، آنها دوست خانم

دارند خود را اصلاح کنند تا بدین گونه 
کیفیت روابط خود با دیگران را ارتقا 

ر کنید که چگونه برند دهند. حال فک
تواند به زنان کمک کند تا شما می

زندگی بهتري داشته باشند؟ و چگونه 
توانید کیفیت زندگی آنان را ارتقا می

  دهید؟
 )؛ ستون سوم: اصلی. استفاده شده با کسب اجازه. 97، ص 1998هاي اول و دوم داون پورت و پروساك (منبع: ستون

 
توان اصول مدیریت دانش را در بازاریابی براي زنان اعمال کرد. با اینحال هستم این است که چگونه میآنچه من از آن متحیر 

هاي بازاریابی یک سازمان براي زنان، اصولاً کارآیی همان سازمان براي مردان نیز ارتقا من همچنان معتقدم که با اصلاح روش
نوان کارگر دانش در کل باعث ارتقاي عملکرد بازاریابی کل سازمان پیدا خواهد کرد. یعنی در نظر گرفتن یک مشتري به ع

 شود.می
 

شود. چنانچه همه مشتریان به عنوان کارگر دانش قلمداد شوند هنگام بازاریابی براي زنان از اصول مدیریت دانش استفاده می
 شود.بی سازمان اصلاح میهاي کلی بازاریاو اصول مدیریت دانش در مورد همه آنها به کار گرفته شود، روش

 
ه عنوان کنند. باند که زنان را درك میاند و به صورت ویژه نشان دادهبرخی از برندها با موفقیت پذیرایی اصول مدیریت دانش بوده

 ،به همه زنان کمک کند به پتانسیل زیبایی شخصی خود«هاي سالم کرده است تا مثال برند داو دهه گذشته را صرف ارائه مدل
د که در جهانی را تصور کنی«اندازي کرده است و از بیانیه تثبیت موقعیت سایتی را راهشرکت داو براي این منظور وب». پی ببرند

استفاده کرده است، در ضمن این شرکت در پروفایل صفحه فیس بوك » آن زیبایی سرچشمه اعتماد به نفس است، نه اضطراب
زیبایی واقعی و گنجینه عزت نفس داو براي آموزش و الهام بخشیدن به زنان و دختران «ارزار لایک است)، ک 20.5خود (که داراي 

 اندازي کرده است.را راه» تر از زیباییبراي پذیرش تعریف گسترده
نوند و شیاند، تا نشان دهند که آنها صداي زنان را مکننده استفاده کردههاي دلگرمبرخی از برندهاي دیگر با موفقیت از داستان

با «جی با عبارت اند؛ برند پی»او همیشه براي من یک زن است«با عبارت  58کنند. به عنوان برند جان لیوایزآنها را درك می

) و شرکت 2012کریسمس «با عبارت  59؛ شرکت خرده فروشی ازدا»2021بهترین کار  –ممنونم ممان «و » افتخار حامی مادران
 ». براي کریسمس شما«بارت با ع 60خرده فروشی موریسونس

 نتیجه گیري
که  تشریح شدشد. اولاً  نگارشهاي بازاریابی خود براي زنان را اصلاح کنند، با سه دلیل که چرا باید بازاریابان روش مقالهاین 

اکنون بازاریابی به سمت دوران رابطه محوري و تاکید بر حفظ و گسترش روابط با مشتریان حرکت کرده است. زنان ارزش زیادي 
دارند. من نشان دادم که پذیرش فرهنگ بازاریابی به صورت خاص شان را بر خود مقدم میبراي روابط قائل هستند و اغلب روابط

 شد هایی ارائهمک کند تا بتواند روابطی عمیق و ماندگار با همه مشتریان خود برقرار کند. دوماً دادهبراي زنان باید به سازمان ک
هاي سانهکنند. رهاي اجتماعی استفاده میاند و بیشتر از آنها از رسانهآوري شدهتا نشان بدهم که زنان بیشتر از مردان پذیرایی فن

که بتوانند روابط خود را با دوستان، خانواده و همکاران و همچنین سازمان و برندهاي دهند اجتماعی به زنان این امکان را می
اي ههاي خود و تصاویرشان را با یکدیگر به اشتراك بگذارند، حرفها و شکستآن؛ حفظ کنند. زنان دوست دارند داستان موفقیت

ه برندهاي اي نسبت بدهد مشتریان به شکل فزایندهکه نشان می شدثالثاً شواهدي ارائه  دیگران را بشنوند و با آنها همدردي کنند.

																																																													
58 John Lewis 
59 Asda 
60 Morrisons 
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اند. زنان براي کسب اطلاعات درباره محصولات و برندها بیشتر به دوستان، خانواده، همسر یا شریک زندگی اعتماد شدهبزرگ بی
محصولات و برندها؛ وظیفه کنند که کمک به دیگران براي کسب اطلاعات در مورد خود متکی هستند. همچنین زنان احساس می

نگی به ویژه، چگو -با ارائه چند توصیه در مورد نحوه بازاریابی براي زنان، بر اساس ادبیات مدیریت دانش  این پژوهشآنان است. 
 نها همه مشتریان خود را به عنواسازمان نگارندگان پیشنهاد می کنند. رسیدتسهیل جریان دانش و غلبه بر موانع آن، به پایان 

ریان و هایی که بین گروه مشت-کارگر دانش ببینند (که البته با توجه به حجم اطلاعاتی که در اختیار مشتریان است و همکاریی
مشتریان و سازمان وجود دارد، فرض کاملاً درستی است) و سپس اصول مدیریت دانش را براي همه مشتریان و نه تنها زنان، 

 هاي بازاریابی در کل اصلاح شوند.شود که روشها باعث مین این توصیهاعمال کنند. دانستن و به کار بست
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