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 مدیریت همانند نگه داشتن یک پرنده در دست است ، اکر 
انرا بیش از حد سفت بگیرید ، می میرد و اگر بیش از اندازه 

شل بگیرید از دستش می دهید 

حساسیت قیمتی و زیبایی شناسی
در دنيــای امروز گرچــه تنوع محصولات موجــود در بازار و در 
دســترس بودن آنها نا محدود به نظر می رســد، اما مشــتريان 
مغازه ها را بدون كفشــی كه انتظار آنها را برآورده ســازد؛ ترک 
می كنند. به عبارتی از نگاه آنها، كفشــی كه رنگ، سايز، استايل 
يا ابعاد و اندازه های مطلوب مشــتری را در لحظه مورد نياز وی 
داشته باشد، موجود نيســت. اين موضوع برای خرده فروشان به 
معنای يک ريســک بالا برای انبار محصولات و نيز از دســت 
دادن فرصت فروش كفش های شــان محسوب می شود. بنابراين 
به علت ايجاد تغيير در درخواســت مشــتری و گسترش سريع 
فاكتورهــای تكنولوژی، كمپانی ها و مديران آنها در حال تحقيق 
پيرامون استراتژی های جديد جهت ايجاد تغيير در محصولات و 
خدمات خود هستند. به دليل افزايش رقابت در بازار، فروشندگان 
بر رويكردهای جديد و نوآوری در محصولات جهت جلب نگاه و 
توجه مشتريان به خود، تمركز كرده اند. يكی از موثرترين روش ها 
جهت ايجاد تمايز، تمركز بر مباحث زيبايی شناسی است؛ چراكه 
اســتتيک در محصولات، برای مشــتری ايجاد ارزش می  كند.
از ســوی ديگر، بديهی است كه قيمت، فاكتوری مهم در مبحث 
بازاريابی محســوب می شــود؛ اما »حساســيت قيمتی« يكی از 
مهمترين فاكتورهای تاثيرگذار بر مشاهده  قيمت و تصميم گيری 
برای خريد محصول، توسط مشتری است؛ چرا كه آنها خواهان به 
دست آوردن بيشترين منفعت به ازای محصول يا خدمات هستند. 
صاحب نظری به نام "مونرو" حساسيت قيمتی را اين گونه تعريف 
می كند: »درجه و ميزان آگاهی و واكنش نشان دادن مصرف كننده 
در زمان روبه رو شدن با ايجاد تغيير در قيمت محصول يا خدمات.«
مفهوم اســتتيک)زيبايی شناســی( در محصول، بر فاكتورهای 
زيادی به صورت مستقيم و غير مستقيم تاثيرگذار است. بر اساس 
نتايج تحقيقات انجام شــده در اين زمينــه، يک ارتباط قدرتمند 
و معكوس بين ظاهر محصولات و حساســيت مشــتری نسبت 
به قيمت آنهــا وجود دارد. به عبارت ديگــر، زمانی كه طراحی 
يک محصــول؛ قدرتمند، برانگيزاننده و موثر باشــد، مشــتری 

نســبت به قيمت آن نگرانی و حساســيت كمتری نشان خواهد 
داد يا به عبارتی مشــتريان نســبت به خريد محصولاتی كه با 
رقبای خود، تفاوت بيشــتری دارند؛ حساســيت قيمتی كمتری 
دارنــد. در نگاه آنها اين گروه از محصولات دارای كيفيت بالاتر، 
ظاهری برتر و لوكس هســتند. مطابق بــا توضيحات فوق و بر 
اســاس تحقيقاتی كه در زمينه ارتباط بين اســتتيک محصول و 
حساســيت قيمتی مشتری انجام شــده، صفت »منحصر به فرد 
بودن« موجب كاهش ســطح حساسيت قيمتی در مشتری و در 
نهايت تقويــت جنبه اقتصادی كمپانی ها می شــود تا به كمک 
اين اطلاعــات، بتوانند منفعت های بيشــتری را كســب كنند.
زمانــی كه مشــتريان از محصــول يا خدماتی رضايت داشــته 
باشــند، دوباره و دوباره آن را خريداری می كنند و می توان گفت 
آنها نســبت به كمپانی و برند، وفادار می شــوند. اين مشتريان، 
لازمه يــک كمپانی جهت برندســازی و زنده مانــدن در بازار 
رقابت اســت. مشــتريان وفادار نســبت به قيمــت و تغييرات 
آن حساســيتی ندارنــد؛ در حالی كه ديگر مشــتريان، نســبت 
بــه تصميم گيری در ارتباط با خريد از برند حســاس هســتند.

در نهايــت ضعف صنعــت كفش ايــران در بخــش طراحی، 
موضوعی اســت كه همواره مطرح شــده و لزوم توجه به آن بر 
همگان آشكار شده اســت. اين موضوع با توجه به نتايج مثبتی 
كــه برای توليدات داخلــی به ارمغان خواهــد آورد در موفقيت 
فروش اين محصولات نيز ســهم عمده ای خواهد داشــت. در 
واقــع كمپانی هــا بايد در زمــان برنامه ريــزی و تصميم گيری 
جهت ارائــه محصــولات جديد به بــازار، به زيبايی شناســی 
محصول توجه ويژه  ای داشــته باشــند زيرا ايــن موضوع، راه 
رســيدن به موفقيت در بازار فروش را برای آنها هموار می سازد.
منابع در دفتر نشریه موجود است.
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