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  های کلیدی واژه
  

  ، بازاریابینامحسوس بودن تبلیغات، استراتژی، خدمات،
  
  

  چکیده
  

علیرغم وجود برخی شباهتها بین . اند ی را مؤسسات خدماتی بر عهده گرفتهای از فعالیتهای اقتصادی و تجار بخش عمدهامروزه     
عواملی که خدمات مهمترین یکی از . وجود دارد سته کلی از محصولات بین این دو دمحصولات خدماتی و تولیدی، تفاوتهای مهمی نیز در

ای در   قابل ملاحظههای موجب بروز پیچیدگینامحسوس بودن ویژگی . دن خدمات استویژگی نامحسوس بوسازد  ز میرا از کالاها متمای
 ناگزیر به جلب و ،مؤسسات و نهادهای انتفاعی ارائه کننده خدماتبه ویژه زمانی که . ر تبلیغات و بازاریابی محصولات خدماتی شده استوام

یکی از   فعالیتهای تبلیغاتی به عنوان اینکه باتوجه به .شود این موضع بیشتر آشکار می  اهمیتشوند ه نسبت به گذشتجذب مشتریان بیشتری 
 .های اثربخش برای تبلیغات محصولات خدماتی است  این مقاله به دنبال تبیین استراتژیآید، به شمار میموثرترین روشهای جذب مشتری، 

 و سپس مورد بررسی قرار گرفته خدمات سازی  مشهود و محسوسروشهای ،س بودنحسو نامابعاد ویژگی بررسیبرای این منظور ضمن 
  .شده است ی خاص هر کدام تدوین استراتژیهای تبلیغات،های ویژگی نامحسوس بودن برای هر یک از زیرمجوعه
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  مقدمه
  

هاست که فعالیتهای تبلیغاتی برای آگاهی دادن به  بواسطه این ویژگی. وردار هستند خدمات در مقایسه با کالاها از ویژگیهای متمایزی برخ
های تبلیغاتی در دنیا به بخش خدمات  ار منتشره  بیش از نیمی از بودجهبر اساس آم. اند سزایی برخوردار شده از اهمیت بهمخاطبان خدمات، 

علاوه بر این سالها است که متخصصین تبلیغات و . در حوزه خدمات استاختصاص دارد که این خود نشان دهنده اهمیت ویژه تبلیغات 
ر زمینه این ام. اند ای برای خدمات طراحی و پیشنهاد کرده های تبلیغاتی ویژه های خاص خدمات، استراتژی بازاریابی باتوجه به ویژگی

برای اینکه تبلیغ محصولات خدماتی از اثربخش . ته استرا فراهم ساخدر صنعت تبلیغات به نام تبلیغات خدماتی رشته مجزایی گیری  شکل
ها و پیامهای تبلیغاتی را با توجه به این ویژگیها  بایست ویژگیهای اساسی خدمات را مورد بررسی داده و آگهی لازم برخوردار باشد، می

  .طراحی و اجرا نمود
  
 

  خدماتخاص ویژگی های 
  

علیرغم وجود شباهتهایی بین خدمات و . هایی برخوردارند که در مبادله و داد و ستد آنها تاثیرگذار هستند ون کالاها از ویژگی خدمات همچ
مهترین تفاوت خدمات با کالاها که باعث تمایز مدیریت و بازاریابی خدمات . کالاها، تفاوتهایی نیز در این دو دسته از محصولات وجود دارد

  .شود ویژگی نامحسوس بودن خدمات است  از کالاها می
  
  

   خدمات1نامحسوس بودن
  

زمان خرید یک در .  کمتر دارندس کردن، چشیدن و بوئیدن را نداشته و یا خدمات برخلاف کالاها قبل از خرید و مصرف، قابلیت دیدن، لم
نوعی بر این اساس، فرایند خرید خدمات همواره با . نرا مورد سنجش و ارزیابی قرار دادود آ با استفاده از حواس پنجگانه ختوان خدمت نمی

های خدمات قابل ارائه خود را به  از طرف دیگر فروشندگان نیز قادر نیستند تمام ویژگی. اعتمادی همراه است  تردید، نگرانی و بیابهام،
شده است در ابهام روبرو هستند که این امر موجب نوعی  همانند خریداران با  نیز)انیا بازاریاب( این رو فروشندگان از. مشتریان نشان دهند

  . صورت پذیردیک کالا با دشواری بیشتری نسبت به غالب موارد فروش یک خدمت
  :ازها عبارتند  این ویژگی. دهد که نامحسوس بودن خدمت خود شامل پنج ویژگی فرعی است  مروری کلی بر ادبیات خدمات نشان می

 در نتیجه  فضایی  دان ات از اجزای فیزیکی تشکیل نشدهاین ویژگی بر این موضوع دلالت دارد که خدم:  2موجودیت نامشهود .1
. گیرد نه تمام بخشهای خدمات را البته باید توجه داشت که این ویژگی ماهیت اصلی یک خدمت را در بر می. کنند را اشغال نمی

های   بانک و یا دستگاهات بانکی از ویژگی موجودیت نامشهود برخوردار است درحالی که شعباتبه عنوان مثال ماهیت اصلی خدم
 .دهند ته و قابل روئیت هستند تنها بخشی از سیستم توزیع خدمت اصلی را تشکیل میخودپرداز که موجودیت فیزیکی داش

با این تعریف، برخی از مزیتهای . شکل یافته استکه در ذهن افراد  انتزاعی بودن اشاره به مفاهیمی دارد : 3انتزاعی بودن .2
از . خدمات مانند آرامش خاطر، احساس رضایت و شادی، احساس امنیت مالی و مواردی دیگر از این قبیل همگی انتزاعی هستند

 .شود  همراه میآنجائیکه مفاهیم انتزاعی دارای رابطه یک به یک با  اشیاء فیزیکی نیستند گاهی تصور و ادراک آنها با دشواری

                                                 
1 Intangibility 
2 Incorporeal existence 
3 Abstractness 
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این ویژگی به . ت استهای نامحسوس بودن خدم ر از ویژگی، یکی دیگ   عام بودن:4عام بودن در مقابل خاص بودن .3
به عنوان . گردد در حالیکه خاص بودن تنها به یک شیء، فرد یا اتفاق خاص باز می.  اشاره دارد اشیاء، افراد یا وقایعای از مجموعه

تواند دارای  ولی چنانچه نوع خاصی از غذا سرو شود می. شود انتزاعی نیست ولی عام است یما سرو میمثال غدایی که در هواپ
. های انتزاعی بودن و عام بودن همواره با یکدیگر در ارتباط هستند ولی هم معنی نیستند ویژگیهرچند . ویژگی خاص بودن شود

 آرامش به عنوان مثال. شوند اً همه موارد عام، انتزاعی محسوب نمیبه بیان دیگر تمام مفاهیم انتزاعی، عام هستند ولی لزوم
در حالیکه غذای سرو شده در هواپیما دارای ویژگی عام . های خدمات،  هم انتزاعی است و هم عام خاطر بعنوان یکی از ویژگی

 .باشد ولی انتزاعی نیست بودن می
 ،توانند قبل از خرید ات بر هم منطبق است، مشتریان نمیاز آنجاکه زمان تولید و مصرف خدم : 5عدم جستجو پذیری  .4

 چراکه، هستند و نه عامنه انتزاعی پزشکی به عنوان مثال خدمات جراحی .  مورد ارزیابی دقیق قرار دهند خود راخدمت مورد نظر
 )د جراحی قرار گرفتنمور ( امکان کنترل کیفیت این خدمت تا قبل از مصرفد ونجراح بستگی دارپزشک کاملاً به مهارتهای 

 .وجود ندارد
. در نتیجه درک مفهوم آنها با دشواری فراوان همراه است. بعضی ازخدمات بسیار پیچیده و چند بعدی هستند : 6درک ناپذیری .5

به عنوان مثال مسافرت به یک کشور خارجی نه مفهومی انتزاعی است و نه عام، با این وجود برای فردیکه تا کنون به خارج از 
درک کلاس یوگا و یا خدمت مشاوره مهندسی مجدد . امری دشوار استهای دیگر ر خود سفر نکرده، درک فرهنگ کشورکشو

توان گفت عدم آگاهی و آشنایی قبلی، ریشه اصلی درک  بطور کلی می. نیز برای اولین بار با همین دشواری همراه خواهد بود
 .ناپذیری است

  
 

  تاستراتژی های محسوس سازی خدما
  

مشهود و چراکه تا وقتی محصولی . سوس بودن آنها، با مشکلات فراوانی همراه استمعرفی و بازاریابی خدمات به دلیل ویژگی نامح
 ، خدمات را محسوس نمودروشهاییاز اینرو چنانچه بتوان با اتخاذ .  چیزی برای جذاب کردن پیام تبلیغ وجود نخواهد داشتمحسوس نباشد

دو تن از  7"بری و کلارک". شوند بیشتری برخوردار یاز اثربخش نیز  فعالیتهای تبلیغاتی مربوط به آن خدمتت کهتون انتظار داش می
  .اند ای در این زمینه انجام داده که تحقیقات گستردههستند اندیشمندانی 

 و به تصویر 10سازی، مستند9 نمایش فیزیکی8تشبیه،چهار استراتژی این دو اندیشمند به منظور محسوس سازی خدمات،  
  .اند  را پیشنهاد نموده11کشیدن

شود با برقراری ارتباط بین یک خدمت با یک شیء، فرد یا مکان خاص، خدمت مورد نظر تا حد امکان  در استراتژی تشبیه، سعی می
  .  شود محسوس

توان از  میبر اساس این استراتژی  مثال انه عنوب. آید می   نمایش درهای فیزیکی خدمت مورد نظر به سمتدر استراتژی نمایش فیزیکی، ق
  .کلاسهای یک مؤسسه آموزشی برای نمایش فیزیکی خدمات آموزشی آن مؤسسه استفاده نمود

                                                 
4 Generality versus specificity 
5 Non searchability 
6  Mental Impalpability 
7 Berry and Clark 
8 Association 
9  Physical representation 
10 Documentation 
11 Visualization 
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و سرانجام در استراتژی به تصویر کشیدن، مزایای . شود در استراتژی مستند سازی، اطلاعات و ارقام  مرتبط با آن خدمت نشان داده می
 با یک کشتی  نشان دادن چهره خندان افرادی کهبرای مثال. دهند ن خدمت را با نشان دادن تصاویر مرتبط نشان میخدمت و یا کیفیت آ

  .آید  به شمار می مسافرت دریاییتفریحی در حال مسافرت هستند، روش مناسبی برای به تصویر کشیدن خدمات
  
  

  های خدمات  بلیغاتی  مناسب با توجه به ویژگیهای ت استراتژی
  

به ، محسوس بودنهای نا  و با مورد توجه قرار دادن ویژگی، "بری و کلارک" های محسوس سازی بهره جستن از تکنیک بخش بادر این 
  .پردازیم  برای خدمات میهای تبلیغاتی مناسب استراتژیتبیین 

  
  

   موجودیت نامشهود
  

 غالب خدمات هیچگونه عنصر فیزیکی برای نشان دادن در عکس یا زیرا در. به دلیل موجودیت نامشهود خدمات، تبلیغات آنها دشوار است
رغم بسیاری از خدمات علی. ودتوان با نشان دادن برخی اجزاء فیزیکی مرتبط با آن خدمت برطرف نم این مشکل را می. فیلم وجود ندارد

را خدمت مورد نظر توان  شهای محسوس میا نشان دادن این بخلذا ب. نامحسوس بودن دارای بخشی محسوس مانند، سیستم توزیع هستند
تواند به  کنند می ی آراسته و رویی گشاده از مشتریان پذیرایی میبطور مثال نشان دادن دفاتر مختلف بیمه و کارکنانی که با ظاهر. تبلیغ نمود

  .ای کمک نماید مشهود نمودن موجودیت خدمت بیمه
شود این است که  سوالی که مطرح میاما . ز استراتژی نمایش فیزیکی استفاده نمودتوان ا تقریباً برای محسوس سازی تمامی خدمات می

استفاده مطلوب از استراتژی نمایش فیزیکی تواند در تبلیغ خدمات موثر واقع شود؟ برای  استراتژی نمایش فیزیکی چه زمانی و چگونه می
  .دهیمقرار  مورد توجه شناخته ورا این استراتژی  کاربردهای بایست ابتدا می

  :برخی از کاربردهای استراتژی نمایش فیزیکی عبارتند از
توان این شرکت را معرفی و  بطور مثال با نشان دادن تجهیزات و پرسنل یک شرکت بیمه می: شناساندن نام تجاری به مشتریان .1

 .نمودنام تجاری آن را در اذهان مشتریان ماندگار 
می توان کیفیت خدمت ... با نشان دادن تجهیزات فیزیکی مدرن، پرسنل آراسته  و :  ترسیم کیفیت خدمات در ذهن مشتریان .2

 .ر را برای مشتریان به تصویر کشیدمورد نظ
 را ایجاد رابطه بین نام تجاری شرکت و موارد فیزیکی نشان داده شدهتوان  میاستراتژی نمایش فیزیکی مهم از دیگر کاربردهای  .3

 .نام برد
  
  

    خاص بودنعام بودن در مقابل
  

مت مورد نظر را در ذهن توان خد  موفقیتها در تبلیغات، مینمودنرنگ اد و ارقام حاصل از عملکرد شرکت و پربا تأکید بر یکسری اعد
  توان برای مستندسازی سیستم از استراتژی مستندسازی می. شود به این استراتژی در تبلیغات مستندسازی گفته می. مشتریان ترسیم نمود

مستندسازی (ها  ت هواپیمایی، تعداد هواپیماتوان در پیام تبلیغاتی یک شرک بطور مثال می.  شرکت استفاده کردی و یا عملکرد یککار
  .کید قرار دادرا مورد تأ) مستندسازی عملکرد( یریا  تعداد پروازهای بدون تاخ) سیستم
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استفاده  را که از آن خدمت بایست افرادی در این حالت می. ستهای ذهنی آن خدمت نهفته ا گاهی خاص بودن یک خدمت در ویژگی
 نامیده 12این استراتژی، استراتژی نمایش عملکرد خدمت. را به نمایش درآورداز خدمت مزبور استفاده اند و نیز احساس این افراد پس از  کرده
  .شود می
  
 

   عدم جستجو پذیری
  

 انتخاب خدمت مورد نظر از به منظورمردم بیشتر  د،کان ارزیابی و تست آنها وجود ندار خدمات، اماستفاده از قبل از  معمولاًاز آنجائیکه
در این حالت کیفیت خدمت مورد نظر از سوی مشتریان قبلی به مشتریان . اند، پرس و جو کنند از آن خدمت استفاده نمودهپیشتر سانیکه ک

 استراتژی مناسبی برای تبلیغ خدماتی که به عنوان تأکید بر خدمات موفق ارائه شده در گذشته، توان از از این روی می. شود جدید منتقل می
توان در پیام تبلیغاتی بر میزان خسارات پرداخت شده یک شرکت  بطور مثال می. استفاده نمودندارد امکان ارزیابی آنها قبل از خرید وجود 

  .شود مستندسازی عملکرد گفته میبه این استراتژی، استراتژی . دنموبیمه تأکید 
به این استراتژی، استراتژی که  بهره بردمورد اطمینان و اعتماد مشتریان هستند نیز بیشتر توان از توصیه کسانیکه  در پیامهای تبلیغاتی می
  .شود  گفته می13مستندسازی تجربیات

  
  

  انتزاعی بودن
  

ور بط.  برای مخاطبین روشن نمود14شود را می توان با استراتژی نمایش مصرف   میمزیتهای انتزاعی که به دنبال استفاده از خدمات حاصل
بیشتری اند از آرامش خاطر  توان در پیام تبلیغاتی نشان داد که افرادیکه از خدمات بیمه  استفاده نموده  میمثال برای تبلیغ خدمات بیمه

  .اند برخوردار شده
  
  

  درک ناپذیری
  

چرا که غالب مشتریان به ندرت در معرض . ودن یک خدمت، در ابهام و ناشناخته بودن آن خدمت نهفته استریشه اصلی غیرقابل درک ب
توان در پیام تبلیغاتی فرایند انجام یک خدمت را از ابتدا تا انتها تشریح  برای رفع این ویژگی می. گیرند استفاده از چنین خدماتی قرار می

 فردی را که  در روش دیگر که تقریباً مشابه روش قبل است، در پیام تبلیغاتی. شود  نامیده می15ش فراینداین استراتژی، استراتژی نمای. نمود
 فرایند نامیده 16، استراتژی نمایش  یک مورد  این استراتژی. کشند از آن خدمات استفاده نموده از ابتدای استفاده تا انتها به تصویر می

  .شود می
به ویژگیهای خدمات، استراتژیهای تبلیغاتی مربوط به هر ویژگی مشخص شده که به همراه توضیح مختصری در پایان این قسمت با توجه 

  .نشان داده شده است) 1(از استراتژیهای معرفی شده در جـدول 
  

                                                 
12 Service Performance Episode Strategy 
13 Consumption Documentation Strategy 
14 Service Consumption Episode 
15 Service Process Episode 
16 Case History Process Episode 
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  توضیح  استراتژی تبلیغاتی  ویژگی خدمات

  .شود صویر کشیده میدر این استراتژی اجزای فیزیکی خدمت به ت  نمایش فیزیکی  موجودیت نامشهود
  مستندسازی سیستم •  عام بودن

  مستندسازی عملکرد •
 .شود در این روش عملکرد سیستم در پیام تبلیغاتی بیان می •
  .شود در این روش  به عمکرد موفق  شرکت در گذشته اشاره می •

ده از بر تجربیات  مثبت مشتریان فعلی و گذشته شرکت در استفا  مستندسازی تجربیات  عدم جستجوپذیری
  .شود خدمت مورد نظر تاکید می

منافع و مزایای حاصل از استفاده از خدمت مورد نظر نشان داده   نمایش مصرف خدمت   انتزاعی بودن
  .شود می

افراد استفاده کننده از خدمت و احساس آنها در پیام تبلیغاتی نمایش   نمایش عملکرد خدمت  عام بودن 
  .شود داده می

  فرایند خدمتنمایش  •  درک ناپذیری
  نمایش موردکاویی •

  .شود فرایند انجام خدمت گام به گام نمایش داده می •
استفاده از خدمت مورد نظر در یک مورد خاص از ابتدا تا انتها  •

  .شود نمایش داده می

  های تبلیغاتی مرتبط با ویژگیهای خدمات  استراتژی- )1(جدول 
  

  
  رای تبلیغات خدماتتدوین استراتژی مناسب ب

  
توان نسبت به انتخاب استراتژی  پس از تعیین هدف تبلیغاتی است که می. ین گام در هر برنامه تبلیغاتی تعیین هدف از انجام تبلیغ استاول

نام تجاری، موضع یابی نام تجاری و یا ایجاد شناساندن تواند  هدف تبلیغاتی می. مناسب برای دستیابی به هدف تعیین شده اقدام نمود
  .دهیم گانه ذکر شده را مورد بررسی قرار می  در ادامه اهداف سه.دمت مورد نظر باشد برای ختقاضا

 شناساندن نام تجاری زمانی مفید است که نام تجاری شرکت یا سازمان در اذهان مشتریان هدف، به اندازه :شناساندن نام تجاری
انداز درصدد شناساندن نام تجاری خود  های عمر و پس خدمات بیمهبه عنوان مثال چنانچه یک شرکت ارائه دهنده . کافی شناخته شده نباشد

 و های شرکت مربوطه فروش و نمایندگیتوان با نمایش دفاتر  در این استراتژی می. تواند از استراتژی نمایش فیزیکی استفاده کند باشد، می
ا با مشتریان، نام شرکت مورد نظر را در اذهان مشتریان  و نیز پرسنل آراسته و نحوه برخورد آنهیش تصویری منحصر بفرد از تجهیزاتنما

  .هدف حک نمود
های نمایش فیزیکی، استراتژی انتخاب سمبل برای شرکت و سپس نمایش آن سمبل و تأکید بر نام تجاری شرکت  یکی دیگر از استراتژی

تواند در بلندمدت  اب سمبل برای شرکت میانتخ. هدف این استراتژی برقراری ارتباط بین نام شرکت و سمبل مطرح شده است. است
توجه به این نکته ضروری است که انتخاب سمبل از حساسیت بالایی برخوردار است . های تبلیغاتی و بازاریابی شرکت را کاهش دهد هزینه
وط و یا مخالف هنجارهای های نامناسب مانند سمبلهای نامرب  انتخاب سمبلچراکه. به عمل آوردبایست در این انتخاب دقت زیادی  و می

  .شودشرکت برای  آینده تی فراوان درمشکلاسرمنشا بروز تواند  فرهنگی می
در اذهان مشتریان ، تصویر مناسبی از نام تجاری خود در این حالت هدف شرکت از انجام تبلیغات این است که :یابی نام تجاری موضع

مر و در میان شرکتهای ارائه دهنده خدمت بیمه عسعی خواهد نمود الذکر  قشرکت فودر این حالت به عنوان مثال . هدف ایجاد کند
 ها و یا ها، خروجی شرکت باید تلاش کند با متمایز سازی ورودیاین لذا . به دست آورد در اذهان مشتریان خود مناسبتریانداز، جایگاه  پس

تواند با تاکید بر آمارهای  ای می  به عنوان مثال این شرکت بیمه.از آن خود سازدرا در ذهن مشتریان فرایندهای خود جایگاه مورد نظر 
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در ... ها و پرداخت سرمایه بیمه عمر و  انداز، میزان بیمه نامه صادره، متوسط زمان رسیدگی به پرونده های بیمه عمر و پس پرداخت سرمایه
  .کند تلاش  ر مقایسه با سایر شرکتهای بیمه ارائه تصویری متمایز از خود دجهت

در این حالت شرکت .  استاضا برای خدمت مورد نظر  در این حالت هدف شرکت از انجام تبلیغات، افزایش میزان تق:ایجاد تقاضا
به عنوان مثال این . های مختلف در جهت محسوس سازی خدمت مورد نظر برای مشتریان هدف اقدام کند بایست با استفاده از استراتژی می

س و ملموس کنند، این خدمت را برای سایرین محسو ها اظهار رضایت می نامه مایش مشتریانی که از خرید این بیمهتواند با ن شرکت می
   مستنداتی از عملکرد گذشته شرکت در خصوص خدمت بیمهتوان ردن این خدمت در ذهن مشتریان، می خاص کهمچنین به منظور. سازد

  .انداز ارائه نمود عمر و پس
 نمایش داده شده یخدمتمحصولات راتژیهای تبلیغاتی مرتبط با هر یک از اهداف تبلیغاتی که در بالا توضیح داده شد برای است) 2(در جدول 

  .است
  

  توضیح  استراتژی پیشنهاد شده  اهداف تبلیغاتی
  شناساندن نام تجاری

  
  

  استراتژی نمایش فیزیکی
 نمایش سیستم توزیع •
  سمبل سازی برای نام تجاری •

 
بفردی از سیستم توزیع نمایش داده   تصویر منحصردر این روش •

 .شود می
تصویری از سمبل نام تجاری شرکت در تبلیغات نشان داده  •

  .شود می
  موضع یابی نام تجاری

  با ایجاد تمایز در
  ورودی ها •

 
 
  نمایش فیزیکی •

 
 
  .نمایش فیزیکی از خدمت که نشان دهنده کیفیت خدمت باشد •

  فرایندها •
  

 مستندسازی عملکرد •
 نمایش عملکرد •
 

 بیان اطلاعاتی از عملکرد گذشته •
  نمایشی از عملکرد سازمان در خصوص ارائه خدمت •

نمایش تصویری از مشتریان که از مزایای یک خدمت احساس   نمایش تجربیات استفاده از خدمت  ستاده ها •
  .کنند رضایت می

یجاد تقاضا از طریق اینکه ا
های خدمت کمتر  ستاده
را داشته های زیر  ویژگی
  .باشند
  انتزاعی •

 
 
 
 
  نمایش تجربیات مصرف •

 
 
 
 
  های خدمت از سوی مشتریان نمایش درک مزیت •

  نمایش عملکرد خدمت •  عام  •
  

  نمایش عملکرد گذشته شرکت •

مستندسازی تجربیات استفاده  •  عدم جستجو پذیری •
  از خدمت

  نمایش مشتریان راضی شرکت •

  درک ناپذیری •
  

  ه خدمت به یک مورد خاص از ابتدا تا انتهانمایش ارائ •  نمایش یک مورد خاص •

  تبلیغاتی خدمات استراتژیهای تبلیغاتی مرتبط با اهداف - )2(جدول 
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   نتیجه گیری
ریزی تبلیغاتی برای  برنامه. آیند  شمار میبهبازاریابی فعالیتهای تبلیغاتی و از جمله روشهای جذب مشتری و افزایش فروش محصولات، 

 نظیر(چراکه محصولات خدماتی . ر چندان دشواری نیست اما برای محصولات خدماتی وضع به شکل دیگری استکالاهای تولیدی کا
زمان تولید و مصرف چنین اصولاً  از طرف دیگر. کالاهای تولیدی قابل لمس و مشاهده نیستند مانند) انداز های عمر و پس مت بیمهخد

 را  کیفیت و مشخصات این نوع محصولات حواس انسانی نیزسایر، حتی با خدمات خرید خدماتی بر هم منطبق است لذا قبل از اقدام برای
  . ارزیابی و آزمایش کردتوان  نمی

سپس با توجه به اهداف . مبادرت ورزیدسازی خدمات  د ممکن به محسوسبرای حل این مسئله ابتدا باید با استفاده از تکنیکهای ویژه تا ح
بطور کلی تنها با محسوس سازی، تعیین هوشمندانه اهداف تبلیغاتی و . را به خدمت گرفتژیهای تبلیغاتی مناسب استرات، تبلیغاتی تعیین شده

توان به اثربخشی فعالیتهای تبلیغاتی و در نتیجه جلب و  نهایتاً اتخاذ استراتژیهای تبلیغاتی مناسب با اهداف و ویژگیهای خدمات است که می
  .فروش امید داشتجذب بیشتر مشتریان و افزایش 
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