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هر سازمان مجموعه اقدامات و کوششهای حساب شده ای است که مدیریت آن سازمان برای تصویر کردن چهره ای مثبت از سازمان در میان گروه هایی که با سازمان در ارتباطند انجام می دهد.  یک روابط عمومی ایده ال باید داری شرایط ذیل باشد: 1. مخاطب مدار و مخاطب محور باشد: یعنی نیازسنجی به موقع جامعه. شناخت نیازها و خواست های مشتریان و مخاطبان اولین اصل مشتری مداری است . سازمانی که به مقوله  توجه نکند موجبات و اسباب نابودی خود را فراهم خواهد نمود. اما این وظیفه برعهده روابط عمومی است که هر چند وقت یکبار به بررسی و شناخت نیازهای مشتریان بپردازد. برخی از اصولی که برای روابط عمومی مشتری گرا و مخاطب مدار عنوان شده است به شرح زیر هستند: - کشف نیازها و خواست ها و علایق مخاطب - تهیه و تدوین برنامه کار برای ارضا این خواست ها - شناخت ویژگی ها و خصوصیات مخاطبان - پژوهش مستمر جهت روزآمد کردن اطلاعات و تصمیمات - افزایش مستمر مجراهای ارتباطی با مخاطبان  یک اصل اساسی که در این مبحث نباید فراموش کرد این است که مشتریان ناراضی را نباید رها نمود بلکه باید آنها را فراخواند و از نظریات  آنان در جهت مثبت استفاده نمود و اگر جایولی که برای روابط عمومی مشتری گرا و مخاطب مدار عنوان شده است به شرح زیر هستند: - کشف نیازها و خواست ها و علایق مخاطب - تهیه و تدوین برنامه کار برای ارضا این خواست ها - شناخت ویژگی ها و خصوصیات مخاطبان - پژوهش مستمر جهت روزآمد کردن اطلاعات و تصمیمات - افزایش مستمر مجراهای ارتباطی با مخاطبان  یک اصل اساسی که در این مبحث نباید فراموش کرد این است که مشتریان ناراضی را نباید رها نمود بلکه باید آنها را فراخواند و از نظریات آنان  در جهت مثبت استفاده نمود و اگر جای توضیح دارد آنها رامجاب نمود و هدایت کرد زیرا مشتری ناراضی در بیرون از سازمان هزینه سنگینی را بر  سازمان تحمیل  توضیح دارد آنها رامجاب نمود و هدایت کرد زیرا مشتری ناراضی در بیرون از سازمان هزینه سنگینی را بر سازمان تحمیل خواهد نمود.  2. خلاقیت و نوآوری: از آن جایی که روابط عمومی یک سازمان همانطور که از تعریف آن بر می آید یه عنوان قلب تپنده سازمان به شمار می آید بنابراین خلاقیت  و نوآوری و جنب و جوش و تکاپو و حرکت برای رسیدن به اهداف سازمانی از ضروریات این بخش از اداره محسوب می شود. بنابراین روابط عمومی ای که به این  اصل نپردازد و به این باور نرسد می توان از آن به یک روابط عمومی مُرده یاد نمود که جز روزمرّگی و انجام کارهای تکراری هیچ کار دیگری نمی تواند انجام دهد. بنابراین زمانی که صحبت از رو هر سازمان مجموعه اقدامات و کوششهای حساب شده ای است که مدیریت آن  سازمان برای تصویر کردن چهره ای مثبت از سازمان در میان گروه هایی که با سازمان در ارتباطند انجام می دهد.  یک روابط عمومی ایده ال باید داری شرایط ذیل باشد: 1. مخاطب مدار و مخاطب محور باشد: یعنی نیازسنجی به موقع جامعه. شناخت نیازها و خواست های مشتریان و مخاطبان اولین اصل مشتری مداری است . سازمانی که به مقوله  توجه نکند موجبات و اسباب نابودی خود را فراهم خواهد نمود. اما این وظیفه برعهده روابط عمومی است که هر چند وقت یکبار به بررسی و شناخت نیازهای مشتریان بپردازد. برخی از اصولی که برای روابط عمومی مشتری گرا و مخاطب مدار عنوان شده است به شرح زیر هستند: - کشف نیازها و خواست ها و علایق مخاطب - تهیه و تدوین برنامه کار برای ارضا این خواست ها - شناخت ویژگی ها و خصوصیات مخاطبان - پژوهش مستمر جهت روزآمد کردن اطلاعات و تصمیمات - افزایش مستمر مجراهای ارتباطی با مخاطبان  یک اصل اساسی که در این مبحث نباید فراموش کرد این است که مشتریان ناراضی را نباید رها نمود بلکه باید آنها را فراخواند و از نظریات  آنان در جهت مثبت استفاده نمود و اگر جایولی که برای روابط عمومی مشتری گرا و مخاطب مدار عنوان شده است به شرح زیر هستند: - کشف نیازها و خواست ها و علایق مخاطب - تهیه و تدوین برنامه کار برای ارضا این خواست ها - شناخت ویژگی ها و خصوصیات مخاطبان - پژوهش مستمر جهت روزآمد کردن اطلاعات و تصمیمات - افزایش مستمر مجراهای ارتباطی با مخاطبان  یک اصل اساسی که در این مبحث نباید فراموش کرد این است که مشتریان ناراضی را نباید رها نمود بلکه باید آنها را فراخواند و از نظریات آنان  در جهت مثبت استفاده نمود و اگر جای توضیح دارد آنها رامجاب نمود و هدایت کرد زیرا مشتری ناراضی در بیرون از سازمان هزینه سنگینی را بر  سازمان تحمیل  توضیح دارد آنها رامجاب نمود و هدایت کرد زیرا مشتری ناراضی در بیرون از سازمان هزینه سنگینی را بر سازمان تحمیل خواهد نمود.  2. خلاقیت و نوآوری: از آن جایی که روابط عمومی یک سازمان همانطور که از تعریف آن بر می آید یه عنوان قلب تپنده سازمان به شمار می آید بنابراین خلاقیت  و نوآوری و جنب و جوش و تکاپو و حرکت برای رسیدن به اهداف سازمانی از ضروریات این بخش از اداره محسوب می شود. بنابراین روابط عمومی ای که به این  اصل نپردازد و به این باور نرسد می توان از آن به یک روابط عمومی مُرده یاد نمود که جز روزمرّگی و انجام کارهای تکراری هیچ کار دیگری نمی تواند انجام دهد. بنابراین زمانی که صحبت از رو هر سازمان مجموعه اقدامات و کوششهای حساب شده ای است که مدیریت آن  سازمان برای تصویر کردن چهره ای مثبت از سازمان در میان گروه هایی که با سازمان در ارتباطند انجام می دهد.  یک روابط عمومی ایده ال باید داری شرایط ذیل باشد: 1. مخاطب مدار و مخاطب محور باشد: یعنی نیازسنجی به موقع جامعه. شناخت نیازها و خواست های مشتریان و مخاطبان اولین اصل مشتری مداری است . سازمانی که به مقوله  توجه نکند موجبات و اسباب نابودی خود را فراهم خواهد نمود. اما این وظیفه برعهده روابط عمومی است که هر چند وقت یکبار به بررسی و شناخت نیازهای مشتریان بپردازد. برخی از اصولی که برای روابط عمومی مشتری گرا و مخاطب مدار عنوان شده است به شرح زیر هستند: - کشف نیازها و خواست ها و علایق مخاطب - تهیه و تدوین برنامه کار برای ارضا این خواست ها - شناخت ویژگی ها و خصوصیات مخاطبان - پژوهش مستمر جهت روزآمد کردن اطلاعات و تصمیمات - افزایش مستمر مجراهای ارتباطی با مخاطبان  یک اصل اساسی که در این مبحث نباید فراموش کرد این است که مشتریان ناراضی را نباید رها نمود بلکه باید آنها را فراخواند و از نظریات  آنان در جهت مثبت استفاده نمود و اگر جایولی که برای روابط عمومی مشتری گرا و مخاطب مدار عنوان شده است به شرح زیر هستند: - کشف نیازها و خواست ها و علایق مخاطب - تهیه و تدوین برنامه کار برای ارضا این خواست ها - شناخت ویژگی ها و خصوصیات مخاطبان - پژوهش مستمر جهت روزآمد کردن اطلاعات و تصمیمات - افزایش مستمر مجراهای ارتباطی با مخاطبان  یک اصل اساسی که در این مبحث نباید فراموش کرد این است که مشتریان ناراضی را نباید رها نمود بلکه باید آنها را فراخواند و از نظریات آنان  در جهت مثبت استفاده نمود و اگر جای توضیح دارد آنها رامجاب نمود و هدایت کرد زیرا مشتری ناراضی در بیرون از سازمان هزینه سنگینی را بر  سازمان تحمیل  توضیح دارد آنها رامجاب نمود و هدایت کرد زیرا مشتری ناراضی در بیرون از سازمان هزینه سنگینی را بر سازمان تحمیل خواهد نمود.  2. خلاقیت و نوآوری: از آن جایی که روابط عمومی یک سازمان همانطور که از تعریف آن بر می آید یه عنوان قلب تپنده سازمان به شمار می آید بنابراین خلاقیت  و نوآوری و جنب و جوش و تکاپو و حرکت برای رسیدن به اهداف سازمانی از ضروریات این بخش از اداره محسوب می شود. بنابراین روابط عمومی ای که به این  اصل نپردازد و به این باور نرسد می توان از آن به یک روابط عمومی مُرده یاد نمود که جز روزمرّگی و انجام کارهای تکراری هیچ کار دیگری نمی تواند انجام دهد. بنابراین زمانی که صحبت از رو هر سازمان مجموعه اقدامات و کوششهای حساب شده ای است که مدیریت آن  سازمان برای تصویر کردن چهره ای مثبت از سازمان در میان گروه هایی که با سازمان در ارتباطند انجام می دهد.  یک روابط عمومی ایده ال باید داری شرایط ذیل باشد: 1. مخاطب مدار و مخاطب محور باشد: یعنی نیازسنجی به موقع جامعه. شناخت نیازها و خواست های مشتریان و مخاطبان اولین اصل مشتری مداری است . سازمانی که به مقوله  توجه نکند موجبات و اسباب نابودی خود را فراهم خواهد نمود. اما این وظیفه برعهده روابط عمومی است که هر چند وقت یکبار به بررسی و شناخت نیازهای مشتریان بپردازد. برخی از اصولی که برای روابط عمومی مشتری گرا و مخاطب مدار عنوان شده است به شرح زیر هستند: - کشف نیازها و خواست ها و علایق مخاطب - تهیه و تدوین برنامه کار برای ارضا این خواست ها - شناخت ویژگی ها و خصوصیات مخاطبان - پژوهش مستمر جهت روزآمد کردن اطلاعات و تصمیمات - افزایش مستمر مجراهای ارتباطی با مخاطبان  یک اصل اساسی که در این مبحث نباید فراموش کرد این است که مشتریان ناراضی را نباید رها نمود بلکه باید اصولی که برای روابط عمومی مشتری گرا و مخاطب مدار عنوان شده است به شرح زیر هستند: - کشف نیازها و خواست ها و علایق مخاطب - تهیه و تدوین برنامه کار برای ارضا این خواست ها - شناخت ویژگی ها و خصوصیات مخاطبان - پژوهش مستمر جهت روزآمد کردن اطلاعات و تصمیمات - افزایش مستمر مجراهای ارتباطی با مخاطبان  یک اصل اساسی که در این مبحث نباید فراموش کرد این است که مشتریان ناراضیی که در این مبحث نباید فراموش کرد این است که مشتریان ناراضی را نباید رها نمود بلکه  باید آنها را فراخواند و از نظریات آنان در جهت مثبت استفاده نمود و اگر جای توضیح دارد آنها رامجاب نمود و هدایت کرد زیرا مشتری ناراضی در بیرون از سازمان هزینه  سنگینی را بر سازمان تحمیل  توضیح دارد آنها رامجاب نمود و هدایت کرد زیرا مشتری ناراضی در بیرون از سازمان هزینه سنگینی را بر سازمان تحمیل خواهد نمود.  2. خلاقیت و نوآوری: از آن جایی که روابط عمومی یک سازمان همانطور که از تعریف آن بر می آیایده ال باید داری شرایط ذیل باشد: 1. مخاطب مدار و مخاطب محور باشد: یعنی نیازسنجی به موقع جامعه. شناخت نیازها و خواست های مشتریان و مخاطبان اولین اصل مشتری مداری است . سازمانی که به مقوله  توجه نکند موجبات و اسباب نابودی خود را فراهم خواهد نمود. اما این وظیفه برعهده روابط عمومی است که هر چند وقت یکبار به بررسی و شناخت نیازهای مشتریان بپردازد. برخی از اصولی که برای روابط عمومی مشتری گرا و مخاطب مدار عنوان شده است به شرح زیر هستند: - کشف نیازها و خواست ها و علایق مخاطب - تهیه و تدوین برنامه کار برای ارضا این خواست ها - شناخت ویژگی ها و خصوصیات مخاطبان - پژوهش مستمر جهت روزآمد کردن اطلاعات و تصمیمات - افزایش مستمر مجراهای ارتباطی با مخاطبان  یک اصل اساسی که در این مبحث نباید فراموش کرد این است که مشتریان ناراضی را نباید رها نمود بلکه باید آنها را فراخواند و از نظریات  آنان در جهت مثبت استفاده نمود و اگر جایولی که برای روابط عمومی مشتری گرا و مخاطب مدار عنوان شده است به شرح زیر هستند: - کشف نیازها و خواست ها و علایق مخاطب - تهیه و تدوین برنامه کار برای ارضا این خواست ها - شناخت ویژگی ها و خصوصیات مخاطبان - پژوهش مستمر جهت روزآمد کردن اطلاعات و تصمیمات - افزایش مستمر مجراهای ارتباطی با مخاطبان  یک اصل اساسی که در این مبحث نباید فراموش کرد این است که مشتریان ناراضی را نباید رها  نمود بلکه باید آنها را فراخواند و از نظریات آنان در جهت مثبت استفاده نمود و اگر جای توضیح  دارد آنها رامجاب نمود و هدایت کرد زیرا مشتری ناراضی در بیرون از سازمان هزینه سنگینی  را بر سازمان تحمیل  توضیح دارد آنها رامجاب نمود و هدایت کرد زیرا مشتری ناراضی  در بیرون از سازمان هزینه سنگینی را بر از تعریف آن بر می آید یه عنوان قلب تپنده  سازمان به شمار می آید بنابراین خلاقیت و نوآوری و جنب و جوش و تکاپو و حرکت  برای رسیدن به اهداف سازمانی از ضروریات این بخش از اداره محسوب می  شود. بنابراین روابط عمومی ای که به این اصل نپردازد و به این باور نرسد  می توان از آن به یک روابط عمومی مُرده یاد نمود که جز روزمرّگی  و انجام کارهای تکراری هیچ کار دیگری نمی تواند انجام دهد. بنابراین زمانی که صحبت از رو
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قسمت دوم

123Wiعناصر آمیخته ي ترفیع ایجاد آگاهي و توجه نسبت به نرم افزار

0,760,820,760,78تبلیغات )1(

0,110,130,160,13پیشبرد فروش )2(

0,130,070,090,10فروش شخصي)3(

ایجاد آگاهي و توجه در مشتریان  اولویت بندي روش هاي مختلف ترفیعي براي  جدول شماره 9: 
نسبت به نرم افزار کسب و کار مربوطه

روش هاي ترفیعي براي ایجاد آگاهي و توجه در مشتریان نسبت به نرم افزار کسب و ردیف
کار

ضرایب 
اولویت

0,534تبلیغات در مجلات تخصصي1
0,142فروش حضوري2
0,097تبلیغات در روزنامه3
0,095شرکت در نمایشگاه هاي تخصصي4
0,059تبلیغات در تابلوهاي تبلیغاتي5

برگزاري دموهاي گروهي براي تعداد مشتریان کمتر از 50 نفر براي ارایه شرکت و 6
0,032محصولات آن

0,017ارایه پاداش به فروشندگان بر اساس فروش بیش تر7
0,015ارایه تخفیف به مشتري در مقابل خرید بیش تر8
0,007هدایاي تبلیغاتي9

برگزاري دموهاي گروهي براي تعداد مشتریان بیش از 50 نفر براي ارایه شرکت و 10
0,003محصولات آن

بر اساس جداول فوق تبلیغات با 0/77 امتیاز و تبلیغات در مجلات تخصصي با 0/53 امتیاز به موثرترین 
عنصر و ابزار ترفیعي براي ایجاد آگاهي در مشتریان نسبت به نرم افزار کسب و کار است.
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جدول شماره 10: ماتریس نرمال شده مقایسات زوجي عناصر ترفیع بر اساس اثربخشي در ایجاد 
علاقمندي نسبت به نرم افزار

123Wiعناصر آمیخته ي ترفیع ایجاد علاقمندي نسبت نرم افزار شرکت

0,300,280,380,32پیشبرد فروش )1(

0,620,600,520,58فروش شخصي )2(

0,080,120,100,10بازاریابي مستقیم )3(

جدول شماره 11: اولویت بندي روش هاي مختلف ترفیعي براي ایجاد علاقمندي در مشتریان 
نسبت به نرم افزار کسب و کار مربوطه

ضرایب روش هاي ترفیعي براي ایجاد علاقمندي در مشتریان نسبت به نرم افزار کسب و کارردیف
اولویت

0,368فروش حضوري1
0,230شرکت در نمایشگاه هاي تخصصي2
برگزاري دموهاي گروهي براي تعداد مشتریان کمتر از 50 نفر براي ارایه شرکت و 3

0,174محصولات آن
برگزاري دموهاي گروهي براي تعداد مشتریان بیش از 50 نفر براي ارایه شرکت و 4

0,051محصولات آن
0,041ارایه پاداش به فروشندگان بر اساس فروش بیش تر5
0,036ارایه تخفیف به مشتري در مقابل خرید بیش تر6
0,034ارسال جزوه، کاتالوگ و CD محصولات و شرکت با پست7
0,033بازاریابي تلفني8
0,018هدایاي تبلیغاتي9
0,011ارسال جزوه و کاتالوگ محصولات و شرکت با فاکس10
0,006ارسال جزوه و کاتالوگ محصولات و شرکت با ایمیل11

ایجاد علاقمندي در  براي  ترفیع  این است که عناصر  به دست مي آید  از جداول 10 و 11  آن چه 
مشتریان نسبت به نرم افزار کسب و کار، فروش شخصي با 0/58 امتیاز و از بین ابزارهاي ترفیعي، 

فروش حضوري با 0/36 امتیاز موثرترین ابزار ترفیعي براي این هدف شناخته شده اند.

جدول شماره 12: ماتریس نرمال شده مقایسات زوجي عناصر ترفیع بر اساس اثربخشي در ایجاد 
تمایل نسبت نرم افزار

123Wiعناصر آمیخته ي ترفیع جهت ایجاد تمایل نسبت نرم افزار شرکت

0,230,220,440,30پیشبرد فروش )1(

0,720,680,480,63فروش شخصي )2(

0,040,100,080,07بازاریابي مستقیم )3(
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جدول شماره 13: اولویت بندي روش هاي مختلف ترفیعي براي ایجاد تمایل در مشتریان نسبت به استفاده از نرم افزار کسب و کار مربوطه

روش هاي ترفیعي براي ایجاد تمایل در مشتریان نسبت به استفاده از نرم افزار کسب ردیف
ضرایب اولویتو کار مربوطه

0,397فروش حضوري1
0,215شرکت در نمایشگاه هاي تخصصي2

برگزاري دموهاي گروهي براي تعداد مشتریان کمتر از 50 نفر براي ارایه شرکت و 3
0,188محصولات آن

برگزاري دموهاي گروهي براي تعداد مشتریان بیش از 50 نفر براي ارایه شرکت و 4
0,055محصولات آن

0,038ارایه پاداش به فروشندگان بر اساس فروش بیش تر5
0,033ارایه تخفیف به مشتري در مقابل خرید بیش تر6
0,024ارسال جزوه، کاتالوگ و CD محصولات و شرکت با پست7
0,023بازاریابي تلفني8
0,017هدایاي تبلیغاتي9
0,008ارسال جزوه و کاتالوگ محصولات و شرکت با فاکس10
0,004ارسال جزوه و کاتالوگ محصولات و شرکت با ایمیل11

جداول فوق نشان دهنده ي این هستند که فروش شخصي با 0/62 امتیاز و فروش حضوري با 0/39 امتیاز موثرترین عنصر و ابزار 
ترفیعي براي ایجاد تمایل در مشتریان نسبت به نرم افزار کسب و کار هستند.

جدول شماره 14: ماتریس نرمال شده مقایسات زوجي عناصر ترفیع بر اساس اثربخشي در نهایي شدن عمل خرید

123Wiعناصر آمیخته ي ترفیع براي نهایي شدن خرید

0,760,830,480,69پیشبرد فروش )1(

0,150,170,450,26فروش شخصي )2(

0,090,000,060,05بازاریابي مستقیم )3(

جدول شماره 15: اولویت بندي روش هاي مختلف ترفیعي براي ترغیب مشتریان جهت نهایي کردن خرید نرم افزار کسب و کار مربوطه

روش هاي ترفیعي براي ترغیب مشتریان جهت نهایي کردن عمل خرید نرم افزار کسب ردیف
و کار مربوطه

ضرایب 
اولویت

0,496شرکت در نمایشگاه هاي تخصصي1
0,161فروش حضوري2
0,088ارایه پاداش به فروشندگان بر اساس فروش بیش تر3
0,077ارایه تخفیف به مشتري در مقابل خرید بیش تر4
برگزاري دموهاي گروهي براي تعداد مشتریان کمتر از 50 نفر براي ارایه شرکت و 5

0,076محصولات آن
0,038هدایاي تبلیغاتي6
برگزاري دموهاي گروهي براي تعداد مشتریان بیش از 50 نفر براي ارایه شرکت و 7

0,022محصولات آن
0,017ارسال جزوه، کاتالوگ و CD محصولات و شرکت با پست8
0,017بازاریابي تلفني9
0,005ارسال جزوه و کاتالوگ محصولات و شرکت با فاکس10
0,003ارسال جزوه و کاتالوگ محصولات و شرکت با ایمیل11



AIDA( عمل  اساس مدل  )بر  ترفیع  از مراحل  آخرین مرحله 
خرید است که جداول 14 و 15 نشان مي دهند که پیشبرد فروش 
0/69 امتیاز و شرکت در نمایشگاه هاي تخصصي با 0/49 امتیاز 

به عنوان موثرترین عناصر و ابزارهاي ترفیعي شناخته شده اند.

نتیجه گیري. 5
و   0/70 امتیاز  با  تبلیغات  صورت گرفته  تحلیل هاي  اساس  بر 
تبلیغات در مجلات تخصصي با امتیاز 0/54 به عنوان موثرترین 
مشتریان  در  توجه  و  آگاهي  ایجاد  براي  ترفیعي  ابزار  و  عنصر 
کار  و  کسب  نرم افزارهاي  ارایه کننده ي  شرکت هاي  به  نسبت 
انتخاب شدند. بر اساس مدل AIDA مرحله ي بعدي در ترفیع 
شرکت ها، ایجاد علاقمندي است که بر اساس نتایج به دست 
برگزاري  و   0/56 امتیاز  با  عمومي  روابط  تحلیل ها،  از  آمده 
سمینارهایي درباره ي شرکت و محصولات آن با امتیاز 0/42 به 
عنوان موثرترین عنصر و ابزار براي نیل به این هدف انتخاب شد.
شرکت  به  نسبت  مشتریان  در  تمایل  ایجاد  بعدي  گام 
امتیاز 0/49  با  فروش شخصي  که  است  نرم افزار  ارایه کننده ي 
به عنوان موثرترین عنصر ترفیعي انتخاب شد و از بین ابزارهاي 
ابزار  موثرترین   0/30 امتیاز  با  حضوري  فروش  ترفیع،  اجرایي 

ایجاد تمایل برگزیده شد.
ترفیع شرکت،  براي  ترفیعي  ابزارهاي  و  عناصر  انتخاب  از  بعد 
مي گیرد.  قرار  ترفیعي  فعالیت هاي  هدف  محصولات،  ترفیع 
با  و  تبلیغات  عنصر   0/75 امتیاز  با  سوالات،  به  پاسخ دهندگان 
امتیاز 0/53 تبلیغات در مجلات تخصصي را موثرترین عنصر و 
ابزار ترفیعي براي ایجاد آگاهي و توجه در مشتریان نسبت به 

نرم افزارهاي کسب و کار دانستند.
 تحلیل هاي انجام شده نشان داد که فروش شخصي با امتیاز 
موثرترین  عنوان  به   0/36 امتیاز  با  حضوري  فروش  و   0/58
عنصر و ابزار ترفیعي براي ایجاد علاقمندي در مشتریان نسبت 

به نرم افزارهاي کسب و کار هستند.
پس از آن که مشتریان نسبت به وجود نرم افزار آگاهي پیدا کرده 
و نسبت به آن علاقمند شدند در مرحله ي بعد ایجاد تمایل در 
به عنوان هدف فعالیت هاي ترفیعي  به نرم افزارها  آن ها نسبت 
قرار مي گیرد که تحقیق حاضر نشان داد که در این مرحله نیز 
فروش شخصي با 0/62 امتیاز و فروش حضوري با 0/39 امتیاز 

موثرترین عناصر و ابزارهاي ترفیعي هستند.
بر اساس مدل AIDA، مراحل گذشته، مقدمه ي رسیدن به گام 
موفقیت آمیز  از سپري کردن  پس  است.   )Action( خرید  عمل 
مراحل قبل جهت متقاعدکردن مشتریان نسبت به انجام عمل 
خرید باید عنصر و ابزار ترفیعي موثري انتخاب شود. در این مرحله 
پیشبرد فروش با 0/69 امتیاز و شرکت در نمایشگاه هاي تخصصي 
شدند. شناسایي  ترفیعي  ابزار  و  عنصر  موثرین  امتیاز   0/49 با 

یافته هاي این تحقیق که براي بازار صنعت نرم افزارهاي کسب 
 ،)Business to Business( و کار، به عنوان یک بازار صنعتي
بازارهاي صنعتي سنخیت  با مطالب تئوریک ترفیع  انجام شده 
داشته و روش ها و ابزارهاي موثر این نوع بازارها را براي بازار 

نرم افزارهاي کسب و کار مناسب مي بیند.
در  تبلیغات   B2B بازارهاي  محصولات  و  شرکت ها  ترفیع  در 
بالایي  بسیار  اهمیت  از  حضوري  فروش  و  تخصصي  مجلات 
بودن  تخصصي  به  توجه  با  این که  ضمن  هستند.  برخوردار 
این  مي شود،  برگزار  بازارهاي صنعتي  براي  که  نمایشگاه هایي 
نوع روش ترفیع در این نوع بازار نسبت به بازار مصرف کننده از 

اهمیت و اثربخشي بیش تري برخوردار است.
مشتریان بازار نرم افزارهاي کسب و کار را همانند سایر بازارهاي 
تشکیل  شرکت ها  و  سازمان ها  کارشناسان  و  مدیران  صنعتي، 
فناوري  و  مدیریت  دیگر مجلات تخصصي  از طرف  مي دهند. 
تبلیغات  بنابراین  توزیع مي شوند.  در سازمان ها  اغلب  اطلاعات 
آگاهي  ایجاد  براي  موثري  ابزار  مي تواند  مجلات  نوع  این  در 
در مدیران و کارشناسان نسبت به نرم افزارهاي کسب و کار و 
شرکت هاي ارایه کننده ي آن ها باشد. نتایج حاصل از این تحقیق 

نیز این مطلب را تایید مي کند.
به  عموماً  فروش شخصي  صنعتي  بازاریابي  در  دیگر  طرف  از 
به  صنعتي  خدمات  و  کالاها  فروش  اصلي  وسیله ي  عنوان 
حساب مي آید و سایر عناصر آمیخته ي ترفیع به عنوان عناصر 
حمایتي براي فروش شخصي به حساب مي آیند. همان طور که 
از یافته هاي تحقیق مشخص است، فروش حضوري در ترفیع 
از  آن ها  ارایه کننده ي  شرکت هاي  و  کار  و  نرم افزارهاي کسب 
اهمیت بسیار بالایي برخوردار است. تعدد افراد تصمیم گیرنده در 
خریدهاي سازماني که یکي از ویژگي هاي بازار صنعتي است، در 
اهمیت بالاي فروش شخصي بي تاثیر نیست چرا که هر چقدر 
کیفیت محصولات و همچنین فعالیت هاي ترفیعي مناسب باشد 
اکثر مواقع جهت متقاعدکردن مدیران سازمان  نهایت، در   در 

تشکیل جلسه حضوري با آن ها ضروري به نظر مي رسد.
موثر  ابزارهاي  و  ترفیعي  عناصر  شناسایي  براي  حاضر  تحقیق 
براي ترفیع شرکت هاي ارایه کننده ي نرم افزارهاي کسب و کار 
است. مشتریان  انجام شده  بازار  براي کل  آن ها  و محصولات 
این  به  برخوردار هستند  بالایي  تنوع  از  نرم افزاري  شرکت هاي 
مختلف  جغرافیایي  مناطق  در  و  مختلف  در صنایع  که  صورت 
واقع شده و از سطوح درآمدي متفاوتي برخوردار هستند. بنابراین 
برنامه هاي ترفیعي خویش مشتریان  در صورتي که شرکت در 
خاصي را به عنوان مشتریان هدف انتخاب کند باید برنامه هاي 
ترفیعي خویش را با خصوصیات این مشتریان هماهنگ نماید. 
براي  و  خاص تر  صورت  به  را  حاضر  تحقیق  مي توان  بنابراین 

مشتریان هدف مشخصي انجام داد.
در صنعت نرم افزارهاي کسب و کار علاوه بر تنوع مشتریان، تنوع 
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محصول نیز وجود دارد. به این صورت که در کنار سیستم هایي 
که به صورت تیپ تهیه شده و براي اکثر صنایع مورد استفاده 
براي  به صورت اختصاصي  قرار مي گیرد، برخي سیستم ها هم 
مانند  شوند  مي  طراحي  خاصي  شرکت  حتي  و  خاص  صنعت 
سیستم  چغندرقند،  فروش  سیستم  سیمان،  فروش  سیستم 
حسابداري دولتي و سیستم هاي بهاي تمام شده که خاص هر 

شرکتي تهیه مي شود.
ترفیع نرم افزارهاي این چنیني از ترفیع نرم افزارهاي تیپ متفاوت 
بوده و فعالیت هاي ترفیعي خاص خود را مي طلبند. بنابراین مي توان 
تحقیق حاضر را براي ترفیع یک سیستم خاص و مشخص انجام داد.
تحقیق حاضر بدون در نظر گرفتن محدودیت هاي شرکت هاي 
در  است.  شده  انجام  کار  و  کسب  نرم افزارهاي  ارایه کننده 
آن،  انساني  نیروي  مالي شرکت،  توان  مانند  عواملي  که  حالي 
تاثیر بسزایي  اندازه آن  و  مالکیت  نوع  بازار،  جایگاه شرکت در 
تحقیق حاضر  در  دارد.  آن  ترفیعي  فعالیت هاي  برنامه ریزي  در 
این عوامل در نظر گرفته نشده است. بنابراین انجام این تحقیق 
براي یک شرکت خاص ارایه کننده ي نرم افزارهاي کسب و کار، 

مي تواند موضوع انجام تحقیقات مشابه این تحقیق باشد.
انجام  که  بود  برخوردار  هایي  محدودیت  از  حاضر  پژوهش 
به  اطلاعات  به  ایراني  سازمان هاي  در  کرد.  مي  را سخت  آن 
عنوان ابزاري که باید در انحصار سازمان باشد، نگاه مي شود و 
چنین پنداشته مي شود، که رسوخ اطلاعات به خارج از سازمان 

مي تواند براي سازمان تهدید برانگیز باشد.
متاسفانه این وضعیت بر شرکت هاي تولیدکننده ي نرم افزارهاي 
کسب و کار نیز حاکم است. بنابراین مدیران این شرکت ها بر 
این تصور هستند که هر درخواستي که براي دریافت اطلاعات 
از شرکت مي شود، به احتمال زیاد در جهت جاسوسي و تلاش 
براي ضربه زدن به شرکت است. بر این اساس سختي دریافت 
منابع  مهم ترین  که  شرکت ها  این  مدیران  از  لازم  اطلاعات 
انجام  از محدودیت هاي  اطلاعاتي تحقیق حاضر هستند، یکي 

این تحقیق بود.
جمع آوري  جهت  در  حرکتي  دولتي  سازمان هاي  در  متاسفانه 
اطلاعات درباره ي وضعیت بازاریابي و ترفیع شرکت هاي نرم افزاري 
به خصوص تولیدکنندگان نرم افزارهاي کسب و کار انجام نشده 
است. بنابراین عدم وجود اطلاعات آماري مناسب درباره ي موضوع 
بود. تحقیق  این  انجام  محدودیت هاي  از  دیگر  یکي  تحقیق 

در  زیادي  چندان  سابقه ي  نرم افزاري  شرکت هاي  که  آن جا  از 
ایران ندارند و از طرف دیگر علم ترفیع نیز چندان در سازمان هاي 
ایراني جا نیفتاده است، وقتي این دو موضوع در کنار هم قرار 
مي گیرند به موضوع بسیار جدید و بدیع تبدیل مي شوند. پدیده ي 
جدید بودن نیز در کنار خود نبود اطلاعات کافي را دارد. بنابراین 
از جمله  نیز  این تحقیق  نبود اطلاعات کافي درباره ي موضوع 

محدودیت هاي این پژوهش بود.
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