
نام کتاب الکترونیکی

:ارائه کننده 

بازاریابی در مدیریت بازار

میرعابدینیدکتر 



ه ارزش انسان به داشته هایش نیست، به چیزي است ک
جبران خلیل جبران. را داردآوردنش بدستآرزوي 
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:تهيه كننده

حسينيدكتر 
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فهرست

مفاهيم مدیریت بازار فصل اول 

انواع بازارو محيط بازاریابي فصل دوم

تقسيم بازار و تعيين بازار هدف فصل سوم

نيازها و رفتار خریداران فصل چهارم

اندازه گيری كمي بازار و پيش بيني فروش فصل پنجم

اهداف بازرگاني و سازمان بازاریابي فصل ششم

برنامه ریزی بازاریابي عمومي و بازاریابي بيمه مخصوص فصل هفتم

نحوه تصميم گيری در زمينه بازاریابي فصل هشتم

تحقيقات بازاریابي فصل نهم

سيستم بازاریابي و انواع مدلهای بازاریابي فصل دهم

چگونگي ایجاد خلاقيت در مدیریت بازاریابي فصل يازدهم
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فصل اول

مفاهيم مدیریت بازار
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هدف کلی

ف و هدف کلی این فصل آشنایی دانشجو با مفاهیم اساسیی  اهیدا  

دیران فلسفه های مدیریت بازاریابی و همچنین شناخت وظایف می 

.در مؤسسات می باشد
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هدف های رفتاری

:از دانشجو انتظار می رود پس از مطالعه این فصل بتواند

.مفاهیم اساسی بازاریابی را نام برده و هر کدام را شرح دهد
.ف نمایدبازاریابی را تعریف کرده و فرایند مدیریت بازاریابی را توصی

وضیی   وظایف مختلفی را که مدیران بازاریابی مؤسسات ایفا می کننید  ت 
.دهد

.دفرق اساسی فلسفه های موجود درمدیریت بازاریابی را بیان نمای
اهداف نظام بازاریابی را نام برده و هر یی  از انایا را تجهییه و تللییل     

.نماید
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مفاهیم اساسی بازاریابی

وتیاه  بازاریابی علیرغم تصورات اکثر میردم فطید در تهشیاای ک   

ی مدت برای فروش کالاهای نیمه ضیروری و لیوکس و تشیریفات   

خهصه نمی شود بلکه آن شیامل مجموعیه ای  از فعالییت هیای     

اده تر به تولیدی  توزیعی و تجاری است که کالاها را سریعتر و س

.دست مصرف کننده ناایی برساند
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مفاهيم اساسي بازاريابي
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تعریف بازاریابی

ف می شود اجتماعی تعری-بازاریابی به عنوان ی  فرآیند مدیریتی

 و که به وسیله آن افراد و گروهاا از طریی  تولیید و مدادلیه کیالا    

ول و خدمات با یکدیگر به وسیله ابهار مام و واسطه ای به نیام پی  

م در مللی به نام بازار به تأمین نیازها و خواسته های خیود ادیدا  

.می نمایند
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اصطلاحات پایه ای علم مدیریت بازار

نیاز
خواسته
تطاضا
کالا
مدادله
معامله
بازار
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نیاز

      نیاز کمدودی است که توسد فیرد اسسیام میی شیود ییا بیه
ده عدارت دیگر نیاز عدارت است از سالت ملرومیت اسسام شی 

در فرد که این  ملرومیت آرامش و تعادل آدمی را بر هم می زده 
.و در او انگیهه ای بر ارضای ان پدید می آورد

     لیم  در زمینه نییاز تووریایای مختلفیی توسید صیاسدنظران ع
مدیریت ارائه شده کیه از آن جملیه میی تیوان بیه افیرادی مثیل        

.مازلو ماری  آلدفر و هرزبرگ اشاره کرد
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خواسته

لخیواه  خواسته ها بیانگر کیفیت ارضائ نیازها و مطلوبیت هیای د 

رای انسان بوده و در وادع بخش عمده ای ازکوشش و تهش فرد ب

.نیل به خواسته های ناملدود او صورت می گیرد
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تقاضا

دمات سومین مفاوم اساسی بازاریابی تطاضای افراد به کالاها و خ

.است
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کالا

تطاضاها افراد را به سوی کالاهای خاصی سوق می دهنید کیه   
سیه ای  بتوانند هر شیئ یا چیهی که توسد شخص معین و یا موس
ندگان تولید شدهو دادر باشد نیازهای فردی و یا جمعی مصرف کن

.را برآورده سازد کالا نامیده می شود

امل کالاها فطد در ملصولات فیهیکی خهصه نشده بلکیه شی  
ا خدمات ایده ها عطلید و اندیشیه ها سیازماناا مکاناا فعالیتاا و یی   

.ترکیدی از آناا نیه می شوند
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مبادله

د چاارمین و باترین روش  روش مدادله ای است که در آن فرد کالای مور

ه نیاز خود را با پرداخت پول یا ارائه کالا کالا و یا خیدمت بیه دیگیران بی    

دست می آورد و بازاریابی نیه برای بیه دسیت آوردن ملصیولات جایت     

ام ارضای خواسته ها و نیازها بر این روش تاکید دارد و مدادله پایه و اسی 

.بازاریابی می باشد
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شرایط انجام مبادله

وجود سدادل دو طرف برای انجام مدادله

رد هر ی  از طرفین باید چیه ارزشمندی داشته باشد کیه میو  

.نیاز دیگری باشد

.هر طرف باید عهدمند به مدادله با طرف دیگر باشد

.باشدطرفین باید در ددول یا رد پیشنااد طرف دیگر مختار
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معامله

:شراید تلط  معامله

وجود سدادل دو کالا یا خدمت با ارزش

شراید مورد تواف  برای مدادله

زمان و مکان مورد تواف  برای مدادله
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بازار

:چاار عامل جات تشکیل بازار عدارتند از

عرضه کننده.1

تطاضا کننده.2

نیاز یا استیاج.3

ددرت خرید.4
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مديريت بازاريابي

عدییارت اسییت از تجهیییه و تللیییل فرصییتاا برنامه ریییهی  بییه   

ت کارگیری اجرا و کنترل برنامه ها با هدف ایجاد و سفی  مدیادلا  

.مطلوبیت بازارهای هدف به منظور نیل به اهداف سازمانی
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حالات تقاضا وظایف مدیر بازاریابی
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انواع بازاریابی

بازاریابی تددیلی

بازاریابی انگیهشی

(پرورشی()آشکار کردنی) بازاریابی توسعه ای 

(بازاریابی دوباره()بازاریابی اسیائی)بازاریابی مجدد

(تعدیلی)بازاریابی همهمانی

(ابطائی)بازاریابی ملافظتی

(بازاریابی برای کاهش تطاضا()عدم بازاریابی)بازاریابی تضعیفی

بازاریابی مطابله ای
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بازاریابی تبدیلی

کالاهیا و  این شیوه بازاریابی زمانی به کار گرفته می شودکه برای

یعنی خدمات عرضه شده شرکت تطاضای منفی وجود داشته باشد

فیی  مردم تمایلی برای خرید و استفاده آنایا نداشیته و نگیرش من   

غیی از  نسدت به به آن کالا ها دارند ستی ساضرند با پرداخیت مدل 

.خرید و مصرف آن صرف نظر کنند
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بازاریابی انگیزشی

ر می گییرد  بازاریابی انگیهشی یا تلریکی زمانی مورد استفاده درا

ول بیی  که تطاضای برای کالا وجود نداشته و مردم نسدت به ملص

.اعتنا باشد
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(پرورشی()آشکار کردنی) بازاریابی توسعه ای 

ییا پنایان   این نوع بازاریابی به منظور پاسخگوئی به تطاضای ناان

ان سالتی از تطاضای پنا. مصرف کننده بالطوه به کار گرفته می شود

تطاضا است که کالا یا خدمتی میورد نییاز عیده زییادی از میردم      

.است
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(بازاریابی دوباره()بازاریابی احیائی)بازاریابی مجدد

کمتر در بعضی از موادع ممکن است تطاضابرای ملصول مورد نظر

از دوره های ددل پیش بینی شودو در صورت ادامیه رونید فعلیی   

ت کالا یا خدمت مهبور شرکت تعدادی از مشتریان خود را از دسی 

بدهیید چییرا کییه تمییام اشیییاد خدمات ایده ها تفکرات مکاناییا و  

.د کردسازماناا در ناایت تطاضای متهلهل و تنهلی را تجربه خواهن
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(تعدیلی)بازاریابی همزمانی

عنی ممکین  در بعضی از موادع عرضه و تطاضا با هم برابر نیستند ی

رعکس است در بعضی از فصول سال عرضه بیشتر از تطاضیا و بی  

رای مثیال  ب. در فصول دیگری از سال تطاضا بیشتر از عرضه باشد

ز هتلاای موجود در منیاط  گرمسییر در فصیل تابسیتان کمتیر ا     

.ظرفیت ودر فصل زمستان بیش از سد رزو می شوند
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(ابقائی)بازاریابی محافظتی

مطلییوبترین سییالتی از تطاضییا کییه مؤسسییات بییا آن روبییرو مییی

ضیا  شوند سالت تطاضای کامل است که در آن سط  عرضیه و تطا 

ه ندرت در زمان معینی با هم برابرند الدته این از مواردی است که ب

.برای مؤسسات پیش می آید
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(ش تقاضابازاریابی برای کاه()عدم بازاریابی)بازاریابی تضعیفی

تر از در بعضی از موادع  تطاضا برای ی  ملصول ییا خیدمت خیلیی بیشی    

ی از این سالت که به تطاضای بیش از سد معروف است نوع.عرضه آن است

ادی و تطاضاست که معمولاً در شراید جنگی و یا در هنگام بلراناای ادتص

.سیاسی ناگاانی و غیر منتظره اتفاق می افتد
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بازاریابی مقابله ای

ا دارند و در بازاریابی مطابله ای مدیران سعی در از بین بردن تطاض

ن می کوشند خود کالا را به طور ذاتی نامطلوب جلوه دهند که ایی 

عیدم  وظیفه را اصطهساً بازارییابی مطابلیه ای  بازارییابی مخالف    

.فروش و یا ضد بازاریابی می نامند
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فلسفه های مدیریت بازاریابی

فلسفه های مدیریت بازاریابی شامل

فلسفه توليد

فلسفه كالا

فلسفه فروش

فلسفه بازاریابي
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فلسفه تولید

ی باشید   این فلسفه یکی از ددیمی ترین فلسفه های بازاریابی می 

عتطید  م. سازماناا و شرکتاایی که از این فلسفه پییروی میی کننید   

تند هستند که مصرف کنندگان خواستار اجنام وملصیولاتی هسی  

د  که در دسترم آناا بیوده و توانیایی خریید آن را داشیته باشین     

ود بنابراین مدیریت این شرکت ها تمام تهش های خیود را در بادی  

.تولید و توزیع متمرکه می نمایند
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فلسفه کالا

ااده اند بر این شرکتاایی که فعالیت خود را بر پایه این فلسفه بنا ن

اتیرین  اصل معتطدند که مصرف کنندگان کالایی را می خرند کیه ب 

ی کیفیت عملکرد و شکل را دارا باشد و بیدین جایت تمیام انیر     

.خود را به بادود بخشیدن دایمی کالا اختصاص می دهند
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فلسفه فروش

لسیفه  بسیاری از مؤسسات تولیدی  خدماتی و تجاری  مفاوم و ف
. فیروش راسیر لوسیه نگیرش بازاریییابی خیود دیرار میی دهنیید       
د کیه  سازماناایی که از این فلسفه پییروی میی کننید براین باورنی    
خرند مصرف کنندگان از کالاهای تولیدی آناا به اندازه کافی نمی

مگر اینکه سیازمان کوشیش وسییعی را در زمینیه هیای فیروش       
.شخصی و تدلیغات و ترویج کالاهای خود انجام دهد
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فلسفه بازاریابی

پیروان این فلسفه  شیناخت و ارضیاد نییاز هیا و خواسیته هیای       

انی مشتریان را در بازارهای هدف   باترین راه نیل به اهداف سازم

ه بیشیتر  می دانندو معتطدند که در راستای مطابله با رددا باید هر چ

.رضایت مصرف کننده راجلب نمایند
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فلسفه بازاريابي اجتماعي

واع پیروان این فلسفه معتطدند در عصر ساضیر کیه جوامیع بیا انی     

تند  مشکهت جمعیتی  زیست ملیطی و کمدود منابع مواجیه هسی  

بازاریییابی ملج جوابگییوی نیازهییای آتییی انسییاناا نیسییت و   

نیافع  مؤسسات عهوه بر رضایت مشتری و کسب سود بایید بیه م  

.بلند مدت و بطادجامعه نیه بیاندیشند
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ملاحظات سه گانه فلسفه بازاريابي اجتماعي
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اهداف بازاريابي عبارت است از

به سداکثر رساندن سط  مصرف

به سد اکثر رساندن رضایت مصرف کننده

به سداکثر رساندن س  انتخاب

به سد اکثر رساندن کیفیت زندگی
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فصل دوم

انواع بازارو محيط بازاریابي
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هدف کلی

هیا و  هدف کلی این فصل آشنا ساختن دانشجویان بیا انیواع بازار  

ین ملیطاای بازاریابی به منظور جلیوگیری از تادییدات و همچنی   

سه می استفاده از فرصتاای ملیطی در راستای نیل به اهداف مؤس

.باشد
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هدفهای رفتاری

ل از دانشجویان ملترم انتظار می رود پس از مطالعه ایین فصی  
:بتوانند

.انواع بازارها را از دیدگاهاای مختلف شرح دهند

.ملید بازاریابی را توضی  داده و انواع آن را نام بدرند

.عوامل تشکیل دهنده ملید خرد مؤسسه راتوضی  دهند

.ملید کهن مؤسسات  را توصیف نموده و هر ی  از عوامل آن را شرح دهند

.واکنشاای مختلف شرکتاا را در برابرملید بازاریابی بیان نمایند
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بازار

ه وا ه بازار در طول سالیان متمادی دارای معانی مختلفی بیوده کی  

ان معانی اولیه آن  مکان فیهیکی خاصی است کیه در آن خرییدار  

.وفروشندگان برای مدادله کالاها و خدمات دور هم جمع می شوند
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بازارها از سه ديدگاه طبقه بندی مي شوند

سازمانی  

ادتصادی 

نوع فعالیت
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انواع بازارها از نظر فعالیت

:از این دید بازارها به شکل زیر طدطه بندی می گردند

...مثل بازارهای فرش نفت پسته پنده و-از نظر کالا و فر آورده ها

مانند بازارهای کار  بیمه سمل و نطل و فنیی و -از نظر کار و خدمات

...ماندسی

مثیل بازارهیای بیورم اوراق باادار سیرمایه     -از نظر پول و سرمایه

...گذاریاای کوتاه مدت و بلند مدت
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انواع بازارهای سازمانی

بازار صنعتی

بازار دولتی

بازار واسطه
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بازار صنعتی

رها این بازار  بازار بسییار بهرگیی اسیت کیه در بعضیی از کشیو      
استمال دارد در بیر گیرنیده هیهاران و ستیی میلیونایا شیرکت و       
ه مؤسسه باشدو سجم دادوستد کالاها و خدمات در ان بازار سالان

بنابراین . بالغ بر چنین میلیارد دلار در کشورهای صنعتی می باشد
ازمانی بیه    بازار کالای صنعتی   بهرگترین و متنوع ترین بازار سی 

.شمار می رود
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بازار دولتی

این بازار نیه بیازار بهرگیی بیوده کیه در آن کالاهیا و خیدماتی       

اه خریداری می شوند که عمدتاً دارای مصارف دفاعی آموزشی رف

یار خریدهای دولتی بس. عمومی و سایر نیازهای جامعه می باشند

تخصصی روشیین و صییری  بییوده و تلییت نظییارت مجییالس     

.دانونگذاری و هیوتاای نظارت بر بودجه صورت می گیرند
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بازار واسطه

تولید این بازار از افراد و سازماناایی تشکیل می شود که کالاهای

ننید  شده توسد دیگران را به منظور فروش مجدد خریداری می ک

.یا پس از خرید آناا را به دیگران اجاره می دهند
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انواع بازار اقتصادی

بازار ردابت کامل

بازار انلصار کامل
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بازار رقابت کامل

از مشخصات اصلی این نوع بازار می توان به موارد زیر اشاره نمود؛

نیا چییه   تعداد خریدار و فروشنده بسیار زیاد است ولذا معامله هر ی  از آناا نسدت به معامهت کل بازار خیلی
.است

. اشندخریداران و فروشندگان دیمت پذیرند یعنی نمی توانندبه تناایی در تعیین دیمت نطشی داشته ب

ده و ورود و خروج به این بازار آزاد است و هر عرضه کننده یا تطاضا کننده ای به راستی می تواند وارد بازار شی 
.یا از آن خارج شود

ی و اطهعات در این بازار به طور وسیع در اختیار همگان درار دارد و افراد از وضع بازار و دیمتاا اطهعات کیاف 
.لازم را دارند

.کالاهای عرضه شده در بازار یکسان  متلدالشکل و همگن بوده وهیچ برتری نسدت به هم ندارند

سیت  با توجه به شراید فوق هیچ مؤسسه ای در بلند مدت سودی بیش از سود معمول و متعارف در بیازار بیه د  
.نمی آورد



51

بازارانحصار کامل

د بازاری را اصطهساًً انلصار کامل می نامند که در آن یی  تولیی  

ازو کننده یا فروشنده در بازار وجود دارد و به جات مودعیت ممتی 

انلصاری خود ستی در دراز مدت هم می توانند سودی بییش از  

.اندازه معمول کسب کند
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بازار رقابت انحصاری

این بازار صورت غالب بازار های  امروزی است که نه به صورت

یتی ردابت کامل هستند و نه بصورت انلصار کامیل  یعنیی وضیع   

. بینابین دارند



53

بازار انحصار چند جانبه

د انلصار چند جانده به وضعیتی اطهق می شود که دو یا چن

.فروشنده تطاضای اندوه خریدار را ارضاد می کنند
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انواع بازارها ازديدگاه كاتلر

بازار مصرف کننده

بازارهای صنعتی  

بازارهای واسطه ای

بازار دولتی

بازاربین المللی
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بازار مصرف کننده

شامل افراد و خانواده هائی است که کالاهاو خدمات را برای 

.مصارف شخصی خود خریداری می کنند
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بازارهای صنعتی

کیه  نیه اشاره شد  شامل مؤسساتی هسیتند "همان طوری که دده

آنایا  کالاها و خدمات را برای بازپروری بیشتر یا استفاده مجیدد 

.در تولید کالاها و خدمات دیگر خریداری می نمایند
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بازار واسطه ای

ر در برگیرنده سازماناائی است که کالاها و خیدمات را بیه منظیو   

.فروش مجدد و کسب سود خریداری می کنند
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بازار دولتی

شامل نمایندگیاای دولتی اسیت کیه بیه منظیور تولیید کالاهیا و      

خدمات عمومی یا انتطال آناا به افراد نیازمنید   ادیدام بیه خریید    

.می نمایند
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بازار بین المللی

لید  در برگیرنده خریداران خارجی است و از مصرف کنندگان تو

.کنندگان واسطه های فروش و دولتاا تشکیل می شود
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انواع بازار كالا و خدمات
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تجزیه و تحلیل محیط

د به منظور  تجهیه و تللیل عدارت است از پیگیری فرصت یا تادی

.پیدا کردن مندع و منشاد آن



Xn=(X-Xmin)/(Xmax-Xmin)

XE(Xmin, Xmax)

•Entekhab= a1.metraj + a2.mogheiat + 

a3.fee +  a4.emkanat + a5.sharayet+ 

a6.donaldTrump

•Sigma(ai)=1  , i=1,2,3,4,5 

•A1=0.25  a2=0.20  a3=0.3  a4=0.14 

•A5=0.10 , a6=0.01    

•All parameter normalized E (0,1) 

62
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محیط بازاریابی

میمات ملید بازاریابی به مجموعه شرایطی اطهق می شود که تص

ازارییابی  بازاریابی باید با توجه به آناا اتخاذ گردیده و عملییات ب 

.نیه با للاظ نمودن آناا اجرا گردد
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انواع محیطهای بازاریابی

ملید سازمانی

ملید بازار

ملید عمومی

ملید ناشناخته
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محیط سازمانی

ن یعنی ملید داخلی مؤسسه ییا شیرکت شیامل ضیوابد و دیوانی     

نی داخلی نوع ملصولات رشته های فعالیت شرکت چارت سیازما 

.و روابد رسمی و غیر رسمی ساکم بر آن
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محیط بازار

د شامل تعداد خریداران میهان پراکندگی مکانی آناا دیدرت خریی  

مشییتریان ذوق و سییلیطه و ترجیلییات آنان سیین جنس و آداب و 

.رسوم مصرف کنندگان
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محیط عمومی

نتیرل سیاکم   یعنی شراید و مطتضیات ثابت و تغییر ناپذیرو غییر دابیل ک  

.برعملیات بازاریابی

وی از مامترین متغیرهای ملید عمومی می توان به فرهنگ و عوامل معن

مانند آداب و رسوم  اعتطادات  ارزشاا  مذهب  زبان  دوانین و هنجارهیای  

.اجتماعی و تکنولو ی
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محیط ناشناخته

ید عوامل ایین ملی  . پوسته خارجی یا دسمت فراگیر ملید است

هنوز در بیازار میدام اسیت و ممکین اسیت بیر اثیر پیشیرفتاای         

فنی جریانییات سیاسییی  جنگاییاو نهاعاییای ملییی و بییین المللییی 

زار اکتشافات علمی و موارد گوناگون دیگری آثار خیود را در بیا  

.ظاهر سازند
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محيط بازاريابي
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محیط خرد مؤسسه

شود این ملید از عوامل و نیروهای نهدی  به شرکت تشکیل می

ت که می توانند توانایی مؤسسیه را در خیدمت بیه مشیتریان تلی     

.تأثیردرار دهند
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محیط داخلی خود مؤسسه

دانیم که اگر شرکت را به عنوان ی  سیستم اصلی فرض کنیم می

خشیاای  این سیستم اصلی از تعدادی از سیستماای فرعیی مثیل ب  

هینی  سسابداری امور مالی  تولید  فروش  خرید و تدارکات  کارگ

.بازاریابی و غیره تشکیل شده است
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محيط داخلي موسسه
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تأمین کننده مواد اولیه

خاص ییا  تأمین کنندگان ویا به عدارتی فروشندگان مواد اولیه اشی 

د کیالا و  مؤسساتی هستندکه منابع مورد نیاز شرکت را برای تولیی 

.خدمات فراهم میکنند
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واسطه های بازاریابی

واسطه های بازاریابی شامل واسدهائی مثیل آ انسیاای خیدمات    

لان بازاریابی مؤسسات توزیع کننده کالا واسطه هیای میالی و دلا  

.هستند
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واسطه های بازاريابي شامل موارد زير است

آ انساای خدمات بازاریابی

واسطه های مالی

واسدهای توزیع فیهیکی

دلالان
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آژانسهای خدمات بازاريابي

اتی  این واسد شامل مؤسسات تلطیطات بیازار  آ انسیاای تدلیغی   

ا شرکتاای مشاوره ای و رسانه های جمعی می شود که شیرکت ر 

.ننددر امر تدلیغات و پیشدرد و ترفیع فروش مساعدت می ک
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واسطه های مالي

این واسدها شرکت را در تأمین مالی و معامهت یا بیمیه خریید و فیروش    

ن روابد کالا در مطابل خطرات کم  می نمایند و شرکتاا می توانند با داشت

تاای خوب با این واسدها که عمدتاً شامل بانکاا  مؤسسات اعتداری و شرک

ه دسیت  بیمه می شوند  در امر بازاریابی و فروش موفطیتاای چشمگیری بی 

.آورند
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واحدهای توزيع فيزيکي

این واسدها به مؤسسات در امر اندارداری و جابجائی کالاها از 

.مدداد تا مطصد کم  می کنند
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دلالان

اری  دلالان مؤسسات را در یافتن مشتری و فروش کالا به آنان ی

.می کنند
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رقبا

رای کسب هر شرکتی با طیف وسیعی از رددا مواجه است که باید ب

ته موفطیت و رسیدن به اهداف خود نسدت به آناا  نیازها و خواسی 

.های مشتریان را به نلو شایسته تری ارضاد نماید
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مشتریان

ده  مشتریان مؤسسات همان مشتریانی که در پنج بازار عنیوان شی  

 مشیتریان  ددلی  وجود دارند یعنی مصرف کنندگان مشتریان دولتی

نایا  صنعتی بازار واسطه ای و بازار بین المللی کیه هیر کیدام از ای   

.ندکالاها وملصولات شرکت را با منظور خاصی خریداری می کن
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جوامع

.به طور کلی هر مؤسسه ای توسد هفت نوع جامعه به شرح زیر اساطه شده است
طدطه بندی جوامع به عنوان یکی از ملیطاای خرد بصورت زیر می باشد؛

جوامع دولتي
جوامع عمومي

جوامع محلي
جوامع داخلي
جوامع مالي

جوامع شهروند
جوامع رسانه ای



83

جوامع دولتی

خیش  مدیران بازاریابی مؤسسات همواره باید تغیییر و تلیولات ب  

میده در  دولتی را زیر نظر داشته  تا بتوانند از تغییرات بیه عمیل آ  

فاده را زمینه دوانین و مطررات و فرصتاای ایجاد شده سداکثر اسیت 

.بدرند
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جوامع عمومی

د با توجه به اینکه تصویر ذهنی میردم از مؤسسیه بیر روی خریی    

بایید  کالاهاو خدمات آناا تأثیر مستطیم دارد لذا مدیران بازاریابی

ت و به برداشتاا و طرز تلطی های عموم مردم نسدت بیه خودشیرک  

.ملصولات آن توجه ویژه ای داشته باشند
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جوامع محلی

خیود  نظر به اینکه هر مؤسسه ای با تعدادی جامعه مللی نظیر همسایگان

نظیور  شرکت و یا مؤسسات عام المنفعه سرو کار دارد بنیابراین بایید بیه م   

پیشدرد فروش فرد یا بخشی از سازمان خود را مأمور تمیام بیا مطامیات   

مللی سضور در جلسات آنایا و نییه پاسیه بیه پرسشیاا و میوارد مایم        

.دیگر بنماید
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جوامع داخلی

اییین جامعییه از مییدیران و کارکنییان شییرکت اعییم از کارمنییدان و 

ه کارگران تشکیل می شود کیه اسسیام مطلیوب آنایا نسیدت بی      

میوده و  شرکت می تواند به طرز تفکر جوامع خارجی نیه سرایت ن

عی لذا مدیران مؤسسیات همیواره سی   . باعث موفطیت شرکت بشود

.می کنند در کارکنان خود ذهنیت مثدت ایجاد نمایند
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جوامع مالی

بانکاا ساامداران و مؤسسات سرمایه گذاری از جمله این جوامیع 

تلیت  بوده که می توانند توانائی شرکت را در کسب منیابع میالی  

باینیه  تأثیر درار دهند لذا توجه به آناانیه به منظیور تیأمین میالی   

.برای شرکتاا ضروری است
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جوامع شهروند

گروهاای سفاظت از ملید زیست  سازماناای سمایت از مصرف

وب کننده و تشکل های مختلف دیگراز جمله جوامع شاروندملس

ت شعاع می شوند که می توانند مسائل بازاریابی هر شرکتی را تل

درار دهند بدین جات لازم است واسیدهائی مثیل واسید روابید     

ا را عمومی در مؤسسات شکل گیرند تا بتوانند نظیر مسیاعد آنای   

.جلب نمایند
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جوامع رسانه ای

رسییانه هییای جمعییی مختلییف مثییل روزنامییه  مجییهت و رادیییو 

میی  تلویهیون که اخدار ودایع و اتفادات را مینعکس میی سیازند     

توانند بیه شیرکت در راسیتای رسییدن بیه اهیداف خیود کمی          

رسانه ای لذا اکثر مدیران بازاریابی سعی می کنند از پوشش.نمایند

.باتری جات تدلیغات مؤثر برخوردار شوند



90

محيط كلان مؤسسه

هر مؤسسه و سازمانی به همراه عوامل ملید خرد در ی  ملید 

است کیه  این ملید در برگیرنده نیروهائی.کهن فعالیت  می نماید

ن برای شرکت فرصتاا و تادیداتی را بیه وجیود میی آورد و بیدی    

ر جات شرکت باید این نیروها را بیه ددیت تلیت نظرداشیته و د    

.مطابل آناا واکنش لازم و به مودع از خود نشان دهد
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عوامل اصلي محيط كلان مؤسسه

نیروهای ادتصادی

نیروهای طدیعی

نیروهای تکنولو یکی

نیروهای سیاسی

نیروهای فیهیکی
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نیروهای جمعیت شناختی

بررسی و تجهیه و تللییل عوامیل جمعییت شیناختی از اهمییت     
ازارو چرا که ب.فوق العاده ای برای مدیران بازاریابی برخوردار است

و جمعیت دو عامل جدا از هم ندوده بلکه در سطیطت این جمعییت 
ان برای بنابراین بازاری.مردم هستند که بازارها را تشکیل می دهند

ب شناخت باتر بازارها باید به مطالعیه جمعییت انسیانی بیر سسی     
انسانی سن جنس تلصیهت نژاد ملل سکونت تراکم و تعداد افراد

.و ستی میهان اشتغال آناا همت گمارند
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نیروهای اقتصادی

عوامل ادتصادی همانند درآمد مالی درآمد سرانه  میهان پس انداز

سسات افراد سط  عمومی دیمتاا و سیاستاای اعتداری دولت و مؤ

نیان  مالی خصوصی بر ددرت خرید مردم و نیه الگوهای مصرفی آ

.در بازار تأثیر می گذارد
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نیروهای طبیعی

دیعیی  عوامل نیروها و یا همان ملید طدیعی در برگیرنده منیابع ط 

ست مثل آب و هوا  جنگل نفت  زغال سنگ و سایر منابع معدنی ا

که بازاریان از آناا به عنوان  عوامیل ورودی و مندیع میورد نییاز     

.برای تولید کالاها و خدمات استفاده نموده



95

نیروهای تکنولوژیکی

وشیت  عوامل تکنولو یکی یکی از مامترین نیروهای اثر گیذار بیر سرن  
.انسانااست

فنیی و  تغییرات ساصله در نلیوه تولیید شیرکتاا بیه تدیع پیشیرفتاای      
:تکنولو ی  عدارت اند از

اتاستفاده از ماشین به جای انسان و کم شدن تعداد پرسنل مؤسس
صرفه جویی های زیاد در میهان مصرف مواد اولیه

جانشینی مواد و کالاهای جدید و عمیدتاً مصینوعی بیه جیای میواد و      
کالاهای ددیمی و طدیعی

.داومکوتاه شدن عمر ملصولات و کانگی سریع آناا به دلیل نوآوری م
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نیروهای سیاسی

ملید سیاسی از مجموعه دوانین و مطررات سیازماناای دولتیی گروهایا و   
.دستجات مختلفی تشکیل می شود

اسی بیه  دلایل تایه و تنظیم دوانین به عنوان ی  عامل اصلی در ملید سی
:شرح زیر است

سمایت از شرکتاا در مطابل یکدیگر

سمایت از مصرف کنندگان

سمایت از منافع جامعه
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نیروهای فرهنگی

این ملید از ناادها و سایر عوامل و نیروهایی تشیکیل میی  
شود کیه ارزشیاا باورها واعتطادات هنجارها ترجیلیات و رفتیار     

.افراد جامعه را تلت تأثیر درار می دهند
ارییابی  بعضی از خصوصیات فرهنگی میؤثربر تصیمیمات باز  

:عدارت اند از
پایداری ارزشاای فرهنگی

جابجایی ارزشاای فرهنگی ثانویه
توجه به خرده فرهنگاا
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واكنش در برابر محيط بازاريابي

ر عکس العملاا در برابرملید بازارییابی دو واکینش را در بی   
:دارد

واکنش انفعالی

واکنش فعال
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واکنش انفعالی

رده و با بیی  بعضی از شرکتاا این ملید را غیر دابل کنترل تلطی ک

میل  ارادگی آن را می پذیرندو هیچ تهشیی بیرای تغیییر آن بیه ع    

.نمی آورند
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واکنش فعال

تند و بعضی دیگر از شرکتاا دارای دیدگاه میدیریت ملیطیی هسی   

یر سعی می کنند به جای نظیاره گیر بیودن صیرف با اتخیاذ تیداب      

.ارندپیشگیرانه و تااجمی بر نیروها و عوامل طدیعی اثر بگذ



101

فصل سوم

تقسيم بازار و تعيين بازار هدف
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هدف کلی

رهیای  هدف کلی این فصل آشنا ساختن دانشجویان عهیه بیا معیا 

ه بیه همیراه   تطسیم بازار و عوامل تأثیر گذار بر تطسیم بنیدی باینی  

وفطیت تعیین استراتژی مناسب جات انتخاب بازار هدف و کسب م

در آن می باشد
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هدفهای رفتاری

از دانشجویان ملترم انتظار میی رود پیس از مطالعیه ایین فصیل     
:بتوانند 

.ضرورت تطسیم بازار را بیان نمایند.1

.سیر تکاملی تطسیم بازار را شرح دهند .2

.ضوابد و معیارهای مختلف تطسیم بازار را توضی  دهند.3

.ندعوامل مؤثر در تطسیم بندی باینه بازار را توصیف نمای.4
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ل نمي توان  دلايل اينکه با تمامي متقاضيان بالقوه و بالفع
رفتار مشابهي داشت

زیاد بودن تعداد خریداران در بازارهای مختلف

یاییپراکندگی بیش از سد خریداران در مناط  مختلف جغراف

تنوع زیاد در نوع نیاز و خواسته خریداران

تنوع زیاد در نوع روشاای خرید مصرف کنندگان
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امزايای تقسيم يک بازار بزرگ نا متجانس به خرده بازاره

ای هیر  تخصیص بودجه های تدلیغات و بازاریابی مناسیب بیر  

بخش از بازار

ایجاد تغییرات لازم و مشتری پسند

شناخت ددی  رددا در هر بخش
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سير تکاملي تقسيم بازار  

بازاریابی اندوه

بازاریابی تفکیکی

بازاریابی متمرکه
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بازاريابي انبوه يا يکنواخت

لیطه در این سالت مدیر بازاریابی با فرض این که کالای آناا با سی 

همه افراد سازگار است ملصول تولیدی خود را با یی  شیکل و  

ی در ی  اندازه و بسته بندی یکسان به همه خریداران عرضیه می  

ورت کند و هیچ تنوعی در ملصول دیده نمی شود  لذا تولید به ص

.اندوه است
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بازاريابي تفکيکي يا تنوع كالا

در این سالت  از بازاریابی هدف شرکت هیا و مؤسسیات توجیه    

فاً ویژه به بخش ها و دسیمتاای مختلیف بیازار ندیوده بلکیه صیر      

.شرکت در پی ایجاد تنوع برای مشتریان خود می باشد
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بازاريابي متمركز يا هدفدار

تلیف  در این نوع بازاریابی  بازاریاب تمام بخشاا و دسیمتاای مخ 

ا چنید  ی  بازار نا متناجس را شناسایی نموده و از بین آناا ی  ی

ان دسمت را که با توجیه بیه مهیتایای اسیتراتژی  شیرکت امکی      

نید و  موفطیت در آناا زیاد است برای فعالیت خود انتخیاب میی ک  

.دبخشاای دیگر بازار را به سایر فروشندگان واگذار می کن
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معیارها و ضوابط تقسیم بازار

تطسیم جغرافیایی  

تطسیم جمعیتی  

روانی 

رفتاری
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تقسیم جغرافیایی

یران در تطسیم بندی بازار بیر اسیام متغیرهیای جغرافییایی  مید     

بازاریییابی مؤسسییات  بییازار را بییر سسییب واسییدهای مختلییف  

جغرافیایی همانند دیاره ها کشورها اسیتاناا  شیارها و امثیال آن     

.تطسیم بندی میکنند
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تقسیم جمعیتی

ت شیناختی  تطسیم بازار بر پایه عوامل جمعیتی یا به عدارتی جمعی

ایی همانند به معنی تطسیم آن به بخشاای مختلف بر اسام متغیره

مد  سن  جنس  تعداد افراد خانوار و سد  زندگی آنان  شغل  درآ

.نژاد  مذهب  ملیت و میهان تلصیهت و امثال آن می باشد
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متغيرهای اصلي تقسيم بازار و اجزاء تشکيل دهنده آن 
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روانی

د بیه بیالا    طدطه پایین  متوسد به پایین  متوسد   متوس:طدطه اجتماعی

طدطه بالا

...معتطد  موف   کوشا و :سد  زندگی

مستدد  جاه طلب  مغرور  مطید  اجتماعی  خیرخواه:نوع شخصیت
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رفتاری

اودات خرید

مهایای موردانتظار

وضعیت مصرف کننده

میهان مصرف

میهان وفاداری
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عوامل مؤثر در تقسیم بندی بهینه بازار

.از للاظ ادتصادی مطرون به صرفه باشد♦

.دبا توجه به منابع موجود در مؤسسه  امکان اجرا داشته باش♦

.دمیهان خرید بخشاای مختلف بازار دابل اندازه گیری باش♦

.خریداران بخشاای مختلف دابل دسترسی باشد♦
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سه استراتژی تعیین بازار هدف

(غيرتفکيکي )استراتژی بازاریابي یکسان

(تفکيکي)استراتژی بازاریابي متفاوت 

(تمركزی)استراتژی بازاریابي متمركز
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(غیرتفکیکی )استراتژی بازاریابی یکسان 

دون در شرکتاایی که از این روش بازاریابی استفاده میی کننید  بی   

تولیدی نظر گرفتن تفاوت بخشاای مختلف بازار  کالا یا کالاهای

خود را در سط  وسیعی برای همه آناا بیه طیور یکسیان عرضیه     

.میکنند



119

(تفکیکی)استراتژی بازاریابی متفاوت 

از مؤسسات با به کارگیری ایین روش تعیداد معیین و مشخصیی    
بازارها را انتخاب نموده و برای هری  از آناا ملصولات مناسب

.با خواسته ها و انتظارات آنان تولید و عرضه می کنند

نییه  از مهایای این استراتژی می توان به افهایش سیط  فیروش و  
در گسترش شارت و معروفیت تجاری مؤسسه اشاره نموده ولیی 

مطابل ههینیه هیای تولیید و بازارییابی آن بیه جایت اسیتفاده از        
تفاده از کانالاای متفاوت توزیع  تدلیغات تجاری متنیوع و نییه اسی   
.تروشاای دیمت گذاری مختلف نسدت به سایر روشاا بالاس



120

(تمرکزی)استراتژی بازاریابی متمرکز 

ابع و این روش برای شرکتاای تازه تأسیس و کوچ  که دارای من
اتژی  امکانات ملدودتری هستند  مناسب است  با اتخاذ این استر
ازار ی  شرکت به جای این که به دندال سام کیوچکی از یی  بی   
رکت بهرگ باشد از معایب این روش نیه این است که ودتی که شی 
میی  کوچ  در بازار یا بازارهای انتخابی خود به مؤفطیت دسیت 
وق یابد  شرکتاای بهرگتر دچار وسوسه شیده و بیه بازارهیای فی    

روی می آورند و به دلیل عیدم توانیایی ردابیت  شیرکت موفی       
ا به کوچ  ممکن است دچار ورشکستگی شده و صلنه ردابت ر

.ردیب دوی تر واگذار نماید
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عوامل مؤثر بر انتخاب استراتژی بازاریابی

میهان منابع و امکانات شرکت

میهان تشابه ملصولات

میهان تناجس بازارها

سیکل عمر کالاها

استراتژی بازاریابی رددا
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فصل چهارم

نيازها و رفتار خریداران
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هدف کلی

تعیدد  هدف اصلی این فصل آشنایی دانشجویان عهیه با نیازهای م

سته ها و متنوع خریداران و رفتارهای مصرفی آنان به تدع این خوا

.و نیازها می باشد
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هدفهای رفتاری

:واننداز دانشجویان عهیه انتظار می رود  پس از مطالعه کامل این فصل بت

.نطش خریداران را در سرنوشت مؤسسات امروزی توضی  دهند. 1

.زنجیره خدمت ی سود را با ترسیم شکل  شرح دهند. 2

.رندانواع بازارها را با توجه به سه عنصر پول  اشتیاق و نیاز نام بد. 3

.بازاریابی را به طور کامل شرح دهند( او)Oهفت . 4
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سه عنصر لازم برای تقاضا

نیاز

پول  

اشتیاق
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بي با با توجه به سه عنصر نياز، پول و علاقه در بازاريا
چهار نوع بازار زير مواجه هستيم

بازار فعال

بازار ملتمل

بازار بالطوه

بازار پناان
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بازارفعال

هت به بازاری اطهق می شود که در آن مشتریان هم پول و تسیای 

ییاج  اعتداری لازم  هم شوروعهده و اشتیاق کافی و هم نیاز و است

کالای عرضه کننده را دارندو عمهًبه خرید کالاهای عرضیه شیده  

.شرکت مورد نظر اددام می کنند
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بازار محتمل

الا بازاری که در آن افراد هم مشتاق خرید کالا بوده و هم به آن ک

نیده را  نیازمند هستند ولی پول کافی برای خرید کالای عرضیه کن 

.ندارند
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بازار بالقوه

ریید  به بازاری گفته می شود که در آن افراد پول لازم را بیرای خ 

بیرای  دارند وبه کالا هم نیازمند هستند ولی عهده و اشتیاق کافی

.خرید کالا در آن زمان یا مکان ندارند
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بازار پنهان

ند بازاری که در آن افراد پول و عهده لازم را برای خرید کالا دار

.ولی در آن مططع نیازی به ملصول مورد نظر ماندارند
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بازاریابی  ( او)Oهفت 

لتمیل و  مصرف کنندگان اعم از مصرف کنندگان بالفعل بالطوه م1.
Occupantsپناان چه کسانی هستند؟ 

  یعنی افراد در بازار به دندال خرید چه کالا یا کالاهایی  هستند2.
Objectsموضوع خرید آناا چیست؟ 

مصرف کنندگان در بازار  با چیه هیدف ییا اهیدافی کالاهیا را      3.
Objectivesمی خرند؟ 
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بازاریابی( او)Oهفت 

چه افراد یا سیازماناایی در بیازار بیه دندیال خریید کالاهیا هسیتند؟        4.
Organizations

دام به عملیات خرید مصرف کنندگان چگونه است و آناا به چه طریطی اد5.
Operationsخرید می کنند؟ 

د؟ افراد چه مودع و در چه مودعیتاایی در بازار اددام به خرید می نماین6.
occasions

مصرف کنندگان در بازار از کجا و کدام فروشگاهاا خریید میی کننید ؟   7.
Outfits 
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ازهاسه نوع سياست بازاريابي برای برآورده كردن ني

بازاریابی واکنشی

بازاریابی پیش بین 

بازاریابی نیاز آفرین
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ترتيب از  سلسله مراتب نياز در بازارهای توسعه نيافته ب
عاليترين به پست ترين
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هسلسله مراتب نياز در بازارهای نيمه توسعه يافت
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سلسله مراتب نيازها در بازارهای توسعه يافته  
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ار با محركهايي كه هر مصرف كننده بطور همزمان در باز
آن مواجه مي شود

ملرکاای ملیطی

ملرکاای بازیابی
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محرکهای بازاریابی

که همان صفات و ویژگیاای متعلی  بیه   ( product)شامل ملصول

( place)  مکان توزییع (price)خود کالا و ملصول می باشد دیمت

که تلت عنوان آمیخته ها یا آمیهه ( promotion)و پیشدرد فروش 

بازاریابی مشغول هستند و هیر  ( 4p)های بازاریابی که به چاار پی

لطیی  کدام به  عنوان ی  ملرک یا بر انگیهاننده برای خرییداران ت 

.می شوند
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محرکهای محیطی

  شامل عوامل و شراید ادتصیادی  فرهنگیی  اجتمیاعی  سیاسیی    

ه که ایناا هم هر کدام با توجیه بیه زییر مجموعی    ... تکنولو یکی و

ا عیدم  های خود بر تصمیم گیری ناایی خریدار مدنی بر خریید یی  

.خرید ملصول  اثر می گذارد
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عوامل فردی مؤثر در رفتار خريداران

عوامل فرهنگی

عوامل اجتماعی

عوامل شخصی

 عوامل روانی

خریدار
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فصل پنجم

اندازه گيری كمي بازار و پيش بيني فروش
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هدف کلی

می و هدف اصلی این فصل آشنائی دانشجویان عهیه با ممدلاای ک

طریدیی  کیفی اندازه گیری بازار به منظور تخمین و برآورد مییهان ت 

تطاضییای آینییده ملصییولات شییرکتاا و پییی بییردن بییه مسییایل و 

ش بینی مشکهتی که در این زمینه وجود داردو بازاریابان برای  پی

ته درست میهان فروش آینده شرکتشان بایید بیه آنایا توجیه داشی     

.باشد
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هدفهای رفتاری

ه سیؤالات  دانشجویان ملترم پس ازمطالعه این فصل باید بتوانند ب
.زیر جواب دهند

.عوامل مؤثر بر روی پیش بینی تطاضا را شرح دهند1.

.ندمشکهت ناشی از برآورده های نادرست تطاضا را بیان کن2.

.تعریف درستی از وا ه فروش در علم بازاریابی ارائه دهند3.

.مایندسام بازار مطل  وسام بازار نسدی مؤسسات را توصیف ن4.

وضیی   مدلاای کمی وکیفی پیش بینی را نام برده و هر ی  را ت5.
.دهند
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عوامل مؤثر بر پیش بینی تقاضا

رل تعدادی از این عوامل که عمدتاً نیه از سیطیه کنتی  
:شرکتاا خارج می باشند عدارت اند از

اوضاع ادتصادی جاانی بالاخص وضیع ادتصیادی کشیور میورد    

رددیا   ویژگیاای جمعیتی بازار   نرخ رشد جمعیت  وضیعیت »نظر

اوضییاع فرهنگییی جامعییه   سییرعت پیشییرفتاای تکنولییو یکی  

.« تلولات سیاسی
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معایب بر آورد بیشتر از میزان واقعی تقاضا

.افهایش نامطلوب ههینه ها و ناایتاً کاهش سود شرکت

رکت می نارضایتی کارکنان به جات کاهش دریافتاا که نتیجه اجداری کاهش سود ش

.باشد

تای نارضایتی مشتریان به خاطر کاهش خدمات و سرویس دهی شرکت که در راسی 

.پوشش دادن ههینه های غیر وادعی به صورت اجداری صورت می گیرد

ی و عدم سرمایه گذاری برای توسیعه و گسیترش شیرکت بیه خیاطرکمدود نطیدینگ      

.معضهت ناشی از آن
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تعریف فروش

فروش عدارت است از فرآیندی که در مرسلیه اول آن فروشینده نیازهیا و    

ل خواسته های مشتری را شناسایی نموده و در مرسله بعدی به ارائه راه س

ا مناسب جات رفع نیاز اددام نموده و در مرسله آخر نظر مساعد مشتری ر

.برای ددول راه سل جلب می نماید
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سهم بازار و انواع آن

ظر منظور از سام بازار بخشی از کل بازار است ک مؤسسه مورد ن

ا ما آنرا به خودش اختصاص داده و برنامه های بازاریابی خیود ر 

.ایددر راستای رفع نیازهای آن بخش تایه  تنظیم و اجرا می نم
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بازار بالقوه

:ویژگیاای خریداران بازار شامل موارد زیر می شود

به کالا نیاز داشته باشند1.

به خرید کالا عهدمند باشند2.

درآمد یا پول لازم را برای خرید کالا داشته باشند3.

.به کالای مورد نظرشان دسترسی داشته باشند4.
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مدلهای پيش بيني

مدلاای کمی     

مدلاای کیفی
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مدلهای کمی

رصد تغیییر   شامل مدل پیش بینی بدون تغییر  مدل پیش بینی با د

ییانگین  مدل پیش بینی میانگین متلرک ساده  مدل پییش بینیی م  

متلرک موزون  مدل پیش بینی نمو هموار ساده  مدل نمو همیوار  

یش هلت ی وینترز  مدل پیش بینی باکس و جنکینه  مدل هیای پی  

.بینی ادتصاد سنجی



151

مدلهای کیفی

  مدل یا روش دلفی  مدل استفاده از نططه نظیرات هیویت میدیران   

دصید  مدل بررسی نططه نظرات پرسنل بخش فروش  مدل بررسی

خریداران  مدل شدیه سازی آزمایش بیازار  میدل تسیت بیازار و     

یش بینیی  مدلاای تلفیطی که رویکرد فعلی اکثر موسسات بیرای پی  

.تفروش بوده و برای روشاای کمی نیه دابل استفاده نیه اس
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روش استفاده از نقطه نظرات فروشندگان

ات پرسینل  یکی دیگر از مدلاای کیفی پیش بینی استفاده از نظریی 

ز فروش توسد شرکتاا می باشد کیه در ایین سالیت مؤسسیات ا    

ه فروشندگان خود می خواهند تا در منططه تلت فعالییت خیود بی   

.ندپیش بینی میهان فروش ملصولی که می فروشند بپرداز
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محاسن استفاده از نقطه نظر فروشندگان

ا خریداران و رونید  پیش بینی ددیطتر به دلیل آشنایی بیشتر فروشندگان ب
تلولات بازار

لییل  تطویت اعتماد به نفس فروشندگان و ایجیاد انگییهش در آنیان بیه د    
مشارکت در برنامه های شرکت

ینیی شیده   تهش بیشتر فروشندگان برای رسیدن به میهان فروش پییش ب 
خودشان

ی نوع ملصول و ارائه پیش بینی با جهئیات بیشتر و به تفکی  نوع مشتر
منططه فروش
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معايب استفاده از نقطه نظرات فروشندگان

ش بینی تأثیرروسیات وویژگیاای شخصی فروشندگان مثل خو
.و بد بینی آنان بر روی برآورد انجام شده

ن عدم اشراف کامل بعضی از فروشندگان بیرروی مسیائل کیه   
ابی ادتصادی  سیاسی  اجتماعی و فرهنگی و برنامیه هیای بازاریی   

.شرکت و ناایتاً جهد نگری و ی  سو نگری آنان



155

فصل ششم

اهداف بازرگاني و سازمان بازاریابي
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هدف کلی

هدف اصلی این بخش آشناسیازی دانشیجویان بیا اهیداف راییج      

بازرگییانی مؤسسییات و سییاختارهای سییازمانی آناییا  بییالاخص  

.دساختارهای مورد استفاده در دوایر و شعب بازاریابی می باش
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هدفهای رفتاری

:انتظار می رود پس از مطالعه این فصل دانشجو بتواند

.اهداف ساکم بر ی  سیستم بازاریابی راشرح دهد1.

.فرق اساسی بین رسالت و اهداف شرکتاا را توضی  دهد2.

سات تدییین  سیر تکاملی جایگاه بازاریابی را در ساختار تشکیهتی مؤس3.

.نماید

.عوامل مؤثر در سازماندهی بازاریابی شرکتاا را شرح دهد4.
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تعیین رسالت مؤسسات

ر رسالت در وادع ارزشاا و باورهای ی  شرکت است که به چاار سؤال زی
:جواب می دهند

چرا و به چه دلیل شرکت به وجود آمده است؟◄

مطصد وهدف ناایی شرکت کجاست؟◄

شرکت دارای چه اعتطادات و باورهایی می باشد؟◄

توانائی اصلی وعمده شرکت در چیست؟◄
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عوامل مؤثر در سازماندهی بازاریابی

اهداف مؤسسه 

نیروهای داخل سازمان

سد  های مدیریتی

نیروهای خارجی
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اهداف مؤسسه

مدیران هر مؤسسه ای ددل از ایجیاد یی  ساختارسیازمانی بایید    

اهداف خود را در چارچوب رسالت و فلسفه وجیودی شرکتشیان   

بیه  تعیین نموده و استراتژیاای مناسدی را که همیان راهایای نییل   

اهداف هستند تدوین نمایندو در طی این فرآیند آنچه مایم اسیت  

ه همخوانی کامل ساختار با رسالت اهداف و اسیتراتژیاای مؤسسی  

.در زمان سال و آینده است
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اهداف مؤسسه

(هدف ناایی)رسالت 

اهداف بلند مدت  میان مدت  کوتاه مدت

استراتژی ها و خد مشی ها



162

نیروهای داخل سازمان

لت مامترین نیروهای داخلی که نوع ساختار سازمانی ی  مؤسسه را ت
:تأثیر درار می دهند  عدارتند از 

نوع فروش☼

نوع بازارها☼

نوع منابع انسانی☼

میهان انعطاف پذیری☼
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نیروهای خارجی

نیروهای خارجی مامی که به هنگیام طراسیی سیاختار یی      
:سازمان باید مورد توجه مدیران مؤسسه باشند  عدارتند از

فاصله جغرافیایی

نوع مشتریان

دوانین دولتی
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سبک های مدیریتی

ساختار مدیریتی( الف

ساختار کارکردی یا وظیفه ای

ساختار مدتنی بر بازار

ساختار ماتریسی یا ماتریکس
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سبک های مدیریتی

فرآیند تصمیم گیری( ب 

یکی دیگر از عوامل مام در طراسی ساختارهای سازمانی وجیود  

مانی افراد مختلف تصمیم گیرنده در رده ها و سلسله مراتیب سیاز  

.است
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انواع ساختارهای سازمانی واجد بازاریابی

سازمان عملياتي

سازمان جغرافيایي

سازمان مدیریت محصول

سازمان مدیریت بازار

مدیریت بازار/ سازمان مدیریت محصول
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سازمان عملیاتی

مانی این ساختار از رایج ترین و متداول ترین ساختارهای ساز
ه نیام  مخصوص دوایر و شعب بازاریابی است که در آن معاونتی ب
یجیاد  بازاریابی همانند سایر معاونتاا زیر نظر مدیرعامل شیرکت ا 

.شده 

یت سسن اصلی این نوع سازماندهی برای امور بازاریابی  مدیر
ه راست و اداره آسان آن است ولی این سازمان نیه معایدی دارد کی 
ه باعث می شود با رشد کالاها و ملصولات و توسیعه بازارهیا بی   

.خودی خود کارایی اش را از دست بدهد
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موارد در زمينه ضعف اين نوع سازماندهي

ای دشوار شدن تدریجی تایه و تنظیم و ارایه برنامیه هیای جداگانیه بیر    
.هری  از ملصولات و بازارها 

ی میورد  به دست فراموشی سپرده شدن بعضی از کالاهایی که به هر دلیل
.ی شوندعهده و پسند متخصصین عملیاتی در مدیریتاای مختلف وادع نم

مشکل ایجاد هماهنگی
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سازمان جغرافیایی

چنید  که در این راستا کل کشور را به چند منططه  هر منططه را بیه 
نیه از ناسیه و هر ناسیه را نیه به چند بخش تطسیم و در هر بخش

.تعدادی فروشنده استفاده می نمایند

وع مهیت مام ساختار سازمانی جغرافیایی این است که در ایین نی  
ط  سازماندهی به جات استطرار فروشندگان و مدیران در کل منیا 

و بخشاای کشیور بیا آداب و رسیوم و خواسیته هیای مشیتریان       
ییهی  آشنایی کامل پیدا نموده و به راستی و بیه درسیتی برنامیه ر   

.نمایند
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سازمان مدیریت محصول

تی ساختار سازمانی بر سسب مدیریت ملصول مخیتص مؤسسیا  

لید و است که کالاهای متنوع با مارکاا و عهئم تجاری متعددی تو

.عرضه می نمایند
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مزايای اصلي اين سازماندهي

شینایی  واکنش به مودع و سریع به مشکهت بازاریابی ملصول به جات آ
ییب  بیشتر مدیر مربوطه به آن و هماهنگی باتر آمیختیه هیا ییا همیان ترک    

.عناصر بازاریابی

.ستطلتوجه بیشتر و باتر به ملصولات کوچکتر با مارکاای تجاری م

ه بوجود آمدن ی  زمینه آموزشی عالیتر برای مدیران جوان ملصیول بی  
.سازمانمنظور طی سلسله مراتب سازمانی و به دست گرفتن نطاط کلیدی
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معايب عمده اين سازماندهي

گی درگیری جسمی و فکری بیشتر میدیران ملصیول و خسیت   
.زیاد آنان

ان عدم وجود تناسب لازم بیین مسیوولیتاا و اختییارات میدیر    
.ملصول وعوارض ناشی از آن

رشیید سییازمانی کمتییر بعضییی از مییدیران ملصییول بییه دلیییل 
ص بی توجای به سایر جنده های سازمان و به دست آوردن تخصی 

.لازم فطد در زمینه ملصول مربوط به خود
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سازمان مدیریت بازار

ته ها و اگر شرکتی با بازارهای مختلف و متعددی که نیازها  خواس

شیته  ترجیلات مشتریان آناا با هم فرق اساسی دارند  سیروکار دا 

دهی بیه  باشد دطعاً از ساختار سازمانی مدتنی بر بازار جات سامان

.امور بازاریابی خود استفاده خواهد کرد
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مدیریت بازار/ سازمان مدیریت محصول

صیول  شرکتاای با ملصولات زیاد و متنوع از ساختارسازمانی مدیریت مل
و شرکتاای با بازارهیای زییاد از ساختارسیازمانی میدیریت بیازار بیرای       
ی از سازماندهی فعالیتاای بازاریابی خود استفاده میی نمودنید  ولیی بعضی    

شرکتاای بهرگ هم وجود دارند کیه هیم تعیداد ملصیولات و هیم تعیداد       
بازارهای آناا زیاد است  یعنی باید ملصیولات متعیددی را در بازارهیای    

ه مدیریت ملصول یا همیان سیاختار ماتریسیی و بی    .متفاوت عرضه نمایند
در سیاختارهای سیازمانی ماتریسیی    .عدارت باتیر  سیاختار دوبیر اسیت    

ود مدیریت بازارهاوملصولات را هم وزن دانسته و در تصمیم گیریاای خی 
.به هر ی  از آناا توجه لازم و کافی را مدذول نمایند
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بازار/ مزايای ساختار مديريت محصول 

ی سیازمان و  استفاده باتر و بیشتر از منابع بالاخص منابع انسان
.ناایتاً رشد و بالندگی کارکنان

.افهایش میهان هماهنگی و کنترل در سازمان

.اثربخشی بیشتر در ملیطاای متهطم و نا مطمون
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بازار/ معايب ساختار مديريت محصول 

ایجاد پیچیدگی و تضاد سیازمانی بیه جایت وجیود اهیداف      ◄
ی از متفاوت مدیران ملصول و مدیران بازار و نیه تعارضاای ناشی 

.وجود دو مافوق برای هر کارمند در هر بخش

افه ههینه بر بودن و عدم انعطاف پذیری سازمانی به دلیل اضی ◄
.شدن لایه های مختلف مدیریتی
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فصل هفتم

برنامه ریزی بازاریابي عمومي و 
بازاریابي بيمه مخصوص
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هدف کلی

شیاا و  در این فصل دانشجویان عهیه با مطوله برنامه رییهی در بخ 

هوم دوایر بازاریابی تمام مؤسسات بالاخص با نطش  اهمییت و لی  

.آن در مؤسسات بیمه آشنا خواهند شد
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هدفهای رفتاری

:نداز دانشجویان انتظار می رود پس از مطالعه این فصل بتوان

وضی  نطش دوانین بازاریابی را در ی  برنامه ریهی خوب و باینه ت1.
.دهند

.سیطه های مام بازاریابی مؤسسات را شرح دهند2.

راهاا و شیوه های مناسب  تشخیص یی  برنامیه بازارییابی میوثر    3.
.رابیان نمایند

منافع ساصل از برنامه ریهی در مؤسسات را شرح دهند4.

.فرآیند برنامه ریهی بازاریابی را تشری  نمایند 5.
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سه  در خصوص برنامه ريزی مناسب بازاريابي توجه به
مورد زير ضرورت دارد

.چه برنامه هایی در زمینه بازاریابی باید تنظیم شود

.برنامه بازاریابی چه ملتوایی باید داشته باشد

.ودو اینکه مناسب یا نا مناسب بودن ی  برنامه چگونه باید تشخیص داده ش
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زمينه های برنامه ريزی بازاريابي

برنامه بازاریابی عهمت تجاری«

برنامه بازاریابی خطوط تولیدی کالا«

برنامه بازاریابی ملصولات جدید«

برنامه انتخاب بخش خاصی از بازار«

برنامه بازاریابی مناط  مختلف جغرافیایی«

برنامه بازاریابی هر مشتری«
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ماندهي سئوالات ويژه ای كه مديران عاليه و استراتژيک را در سا
به برنامه ريزی های بازاريابي ياری مي دهند

  ریفات آیا مدیران شرکت به برنامه ریهی صرفاً به دید یی  تشی
سودمند اداری نگاه می کنند یا اینکه معتطد هستند که آن ی  ابهار

.برای نیل به اهداف می باشند

ه در صورت ساکم بودن نگرش اول مدیران عالی شرکت  بایید بی  
ی بیه  فکر راهاایی باشند که ارزشاای والای برنامه ریهی بازاریاب

.مدیران زیرمجموعه خود نشان دهند
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ماندهي سئوالات ويژه ای كه مديران عاليه و استراتژيک را در سا
به برنامه ريزی های بازاريابي ياری مي دهند

   بیه  آیا برنامه بازاریابی شرکت از بخشیاای وییژه و مشخصیی
ن اهیداف و  منظور طی فرایند یعنی تجهیه و تللیل مودعیت  تعییی 

مطاصد  مشخص نمودن راهدردها و برنامه های اجرایی بازارییابی 
ی به همراه کنترل های لازم برخوردار است یا نه؟ در صورت منفی 
بودن جواب  چه ادداماتی برای اصهح برنامه ها لازم است؟

آیا چارچوب برنامه های بازاریابی  استاندارد است؟
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منافع نهفته در برنامه ريزی

ره برنامه ریهی مدیران را بیه تفکیر فعیال و نظیام یافتیه دربیا      
.سوادث و مسایل آینده تشوی  می کنند

برنامه ریهی موجب می شود که همه اعضای سازمان بیه طیور   
.هماهنگ و منسجم فعالیت نمایند

برنامه ریهی با ایجاد استانداردهای لازم  عملکیرد سیازمان را  
ی کنترل نموده و در صورت نیاز اددامات اصهسی لازم را انجام م

.دهد

ا را برنامه ریهی موجدات پیشیرفت و توسیعه سیریع سیازمانا    
.فراهم می آورد
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فرآیند برنامه ریزی بازاریابی

ریی   برنامه ریهی عدارت است از ی  روش سیستماتی  که از ط

اورد  آن سازمان تهش می کند تا آینده خود را تلت کنترل در بی

در سطیطت هر برنامیه ای   اهیداف تعییین شیده یی  سیازمان و       

میی  چگونگی و زمان نیل به آناا را به صورت ی  بیانییه نشیان  

.دهد
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انيرابطه برنامه ريزی  بازاريابي موسسه با  برنامه ريزی مديريت مي
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برنامه ریزی بازاریابی

ی و برنامه ریهی بازاریابی عدارت است از نظام مند برای همیاهنگ 

در دوسط  بادود تصمیمات بازاریابی و بدلیل اینکه این تصمیمات

اصییلی یعنییی سییط  مییدیریت عالیییه و سییط  مییدیریت واسییطه  

.اتخاذ می شود(میانی)
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مراحل اساسي در برنامه ريزی
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مراحل اساسی در برنامه ریزی

:تللیل مودعیتاا و جریانات
اوضیاع  ددل از توسعه و گسترش هر برنامه تصیمیم گییران بایید   

ر جاری و روناا و جریانات اثرگذار بر روی آینده سازمان را بطو
ده بیه  به ویژه باید فرصتاا و تادیدات ایجاد شی .کامل درک نمایند

وسیییله خریداران رددا ههینییه هییاو تغییییرات میینظم را تشییخیص 
سسیه  دهند عهوه بر ایناا آنان باید نطاط دوت و ضعفی راکه در مؤ

.وجود دارد را شناسائی نمایند
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تعیین اهداف

رنیدگان  پس از تجهیه و تللیل کامل اوضاع ملیطی   تصیمیم گی 

باید اهداف ویژه شرکت خیودرا تیدوین نماینید در وادیع اهیداف      

.مؤسسه سطلی از عملکرد آنرا مشخص می کند



191

توسعه برنامه هاو استراتژیهای بازاریابی

د هیم  به منظور نیل به اهیداف تعییین شده تصیمیم گییران بایی     
ه و هم برنامی ( اددامات بلند مدت برای رسیدن به هدفاا)راهدردها 

ه را توسیع (اددامات کوتاه میدت وییژه بیرای کاربرداسیتراتژیاا    )ها
.دهند

شدرد در این مرسله   بازاریاب استراتژی خاصی را به منظور پی
میر  فروش ملصول موجود ی ملصول جدید با توجه به سیکل ع

.کالا طراسی می کند
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ایجاد هماهنگی و کنترل

ت و برنامه های نسدتاًجامع  اغلب در بر گیرنده اددامات بلند مید 

کوتاه مدت چند گانه ای هستند هر راهدرد و برنامه ممکین اسیت  

لازم است بنابراین. برای خودش مدیر مسوول متفاوتی داشته باشد

اثیر  مکانیهماای طراسی شوند که خیال مدیران را از به کار گیری

های بودجه هاو ساختار.بخش استراتژیاا و برنامه ها راست نمایند
.سازمانی از جمله ابهارهای اولیه برای اعمال هماهنگی هستند
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هعوامل اثرگذار بر روی استراتژی بازاريابي موسس



194

مراحل برنامه بازاريابي

خلاصه اجرایي و جدول محتویات1.

موقعيت فعلي بازاریابي2.

تحليل فرصتها و جریانات3.

اهداف4.

استراتژی بازاریابي5.

برنامه های كاری6.

صورت سود و زیان پيشنهادی7.

كنترل8.
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خلاصه اجرایی و جدول محتویات

ی است خهصه امور اجرایی بخشی از ی  برنامه عملیاتی بازاریاب

که اهداف و تعاریف اصیلی طیرح و برنامیه را بیه طیور میوجهو       

ول اهداف توصیف شده باید بیه وسییله جید   .مختصرشرح می دهد

.ملتویات پیگیری شوند
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موقعیت فعلی بازاریابی

این بخش از کار اطهعیاتی را در میورد وضیعیت فروش ههینیه     

ن ها میهان سود بازارها رددا وضع توزییع و ملیید کیهن پیرامیو    

دفتیر  مؤسسه که معمولاً به وسیله مدیر ملصول در دفتری به نیام 

.ثدت ودایع گرد آوری شده اند  نشان می دهد
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تحلیل فرصتها و جریانات

اط این بخش  فرصتاا و تادیدات ملیید پیرامیون مؤسسیه و نطی    

اصلی دوت و ضعف خود مؤسسیه و بیه طیور کلیی جریانیات و      

اوضاع و اسوالی را که هر کدام از مارکاای ملصول ییا رده هیای   

.کالا با آن مواجه هستند به طور واض  و مشخص نشان می دهد
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اهداف

و مالی این بخش از برنامه عملیاتی در بر گیرنده اهداف بازاریابی

.است که مدیران مؤسسه باید بداناا دست یابند
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استراتژی بازاریابی

یل به این بخش  استراتژیاای اصلی بازاریابی را که به منظور ن

.اهداف برنامه باید به کار گرفته شوند شرح می دهد
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برنامه های کاری

کیه  این بخش توصیف کننده برنامه های جیامع بازارییابی اسیت   
بی لازمه نیل به اهداف مؤسسه هستند هر جهد اسیتراتژی بازارییا  
یر ارائه باید به طور کامل واستادانه پاسخی مناسب برای سؤلات ز

:نماید
چه کاری باید انجام شود؟
چه زمانی کار انجام خواهد یافت؟
چه کسی آنرا انجام خواهد داد؟
اینکه ههینه های انجام کارچطدر خواهد بود؟
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صورت سود و زیان پیشنهادی

برنامه های کاری به مدیران ملصول اجازه می دهد تا بودجه های 

ا و نییه  پشتیدانی کننده ای را با استفاده از مطدار فروش ههینیه هی  

تنظیم سود پیشناادی که همگی سالت بر آوردی و تطریدیی دارنید   

.نمایند
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کنترل

اعیث  آخرین بخش نیه کیه کنتیرل نیام دارد بییانگر تیدابیری اسیت کیه ب       

اف برای مثال اهید .جلوگیری از خطا و انلراف برنامه تدوین شده می گردد

هیر  و بودجه تعیین شده به همراه نتایج ساصله در پایان هر ماه ییا پاییان  

.ی گیردفصل توسد مدیر عالیه بخش مربوطه مورد مطالعه و بررسی درار م
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دلایل ناکافی در پیاده کردن برنامه

ا علل و عوامل عمده ای که کار پیاده کردن برنامه بازارییابی را بی  
:مشکل مواجه می سازند  عدارتند از

دخالت کمتر مدیران مسوول اجرایی

اولویت بندی نادرست اهداف به للاظ زمانی 

مطاومتاای طدیعی انسان در مطابل تغییر

عدم وجود برنامه مشخص برای اجرا و پیاده نمودن
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عوامل مبين و مشخص كننده

گذرا و مودتی بودن

تأثیر پذیری از طرز تفکرات عرضه کنندگان

غیر دابل ذخیره بودن

دابلیت استاندارد کمتر

تأثیر پذیری از سایر مشتریان  
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آميخته های بازاريابي برای خدمات
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محصول  

نام ملصول
معروفیت تجاری 
کیفیت ملصول

شکل  طرح و رنگ
ابعاد و اندازه
شراید تلویل 
تسایهت خرید

ضمانت و گارانتی 
خدمات بعد از فروش
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قيمت

 سط  دیمت
میهان تخفیف
میهان کسورات
کار مهدها
شراید پرداخت
لیست دیمت
انعطاف پذیری
خد مشی دیمت گذاری
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محل توزيع

تعیین مللاای توزیع
امکان دسترسی به ملل
کانالاای توزیع کالا
ابهار و وسایل توزیع
میهان پوشش توزیع
استفاده از واسطه ها
کنترل مجاری فروش



209

پيشرفت

تدلیغات
فروش شخصی
ترویج فروش
روابد عمومی

انتخاب رسانه تدلیغاتی  
خد مشی فروش
تایه پیام تدلیغاتی
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مردم

آموزش کارکنان  
بررسی صهسیت آناا
مشارکت دادن کارکنان

تشوی  پرسنل
توجه به ظاهر کارکنان
طرز برخورد آنان 
رفتار مشتریان
تمام با مشتری
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شواهد عيني

بررسی ملید

مایا سازی آن

رنگ ملید

میهان سرو صدا

تسایهت ارایه شده
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فراگرد

خد مشی ها 

میهان اتوماسیون

جریان امور

میهان فعالیتاا

هدایت مشتری

شمول مشتریان  
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فصل هشتم

نحوه تصميم گيری در زمينه بازاریابي
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هدف کلی

ته ها و دانشجو در این فصل با نلوه تصمیم گیری در زمینه آمیخ

.سایر امور و وظایف بازاریابی آشنا می شود
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هدفهای رفتاری

:از دانشجویان انتظار می رود پس از مطالعه این فصل بتوانند

ابهار و مفاهیم لازم برای تصمیم گییری را نیام بیرده و هیر یی  را بیه       .1
.اختصار شرح دهند

.مشتری توضیلات لازم را ارایه نمایند 4cفروشنده و4pدر مورد .2

.تصمیمات عمده بازاریابان را در مورد آمیهه ملصول شرح دهند.3
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بعضي از سؤالات عمده ای كه بازاريابان از خودشان
ميپرسند

  لیف  بازار را چگونه بخش بندی نموده و از بیین بخشیاای مخت
مختلف کدام بخش را باتر است انتخاب کنیم؟



ر چگونه می توانیم ملصولات عرضه شده خودمان را برجسیته تی  
از ملصولات و خدمات رددا نشان دهیم؟



اهمیت میی  با مشتریانی که به دیمت خیلی پایین کالا  بیش از سد
دهند  چگونه رفتار نماییم؟
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ابزار و مفاهیم لازم برای تصمیم گیری

بازارهای هدف و بخش بندی بازار
بازاریابان و مشتریان استمالی
نیازها  خواسته ها و تطاضاها
ملصول یا هر چیه عرضه شده

دو فرد  دو گروه ییا دو  ) در ی  مدادله  وجود سدادل دو طرف ارزش و رضایت
.ضروری است( سازمان

.هر طرف مدادله  چیهی را دارد که ممکن است برای طرف دیگر ارزشمند باشد
.ا دارندهر دو طرف مدادله  توانایی و شایستگی ایجاد ارتداط و تلویل ملصول ر
.دهر ی  از طرفین در پذیرش یا عدم پذیرش پیشنااد مدادله  آزادی کامل دارن
ای آنایا  هر ی  از طرفین مدادله  معتطدند که وارد شدن به مدادله با طرف دیگر بیر 

.مطلوب و مساعد است
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يک سيستم ساده بازاريابي
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تعریف بازاریاب

کسیی  بازاریاب کسی است که به دندال دریافیت پاسیه مثدیت از   

دو است که مشتری بالطوه نامیده می شود و اگر هر دو فرد یا هیر 

بخش به دندال فروش چیهی به همیدیگر هسیتند  هیردوی آنیان    

.بازاریاب نامیده می شوند
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ه در اصطهح بازاریابی  هر ملصولی زمانی موف  خواهد شد ک
دار از خری. بتواند ارزش و رضایتی را تلویل خریدار هدف بنماید

ه بین ملصولات مختلف  آن ملصولی را انتخیاب میی نمایید کی    
ن میی  بیشترین ارزش و ناایتاً رضایت را برای مشیتری بیه ارمغیا   

.آورد

نیی  ارزش به معنی نسدت داده ها و ستاده های مشتری است  یع
آن  نسدت بین آن چیهی که مشتری از دست می دهد و در مطابیل 

.چیهی را به دست می آورد
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بالا بردن ارزش محصول از طرق زير صورت مي گيرد

.منافع ملصول اش را افهایش دهد«

.ههینه ها و دیمت تمام شده ملصول اش را کاهش دهد«

.به طور همهمان هم منافع را بالا بدرد و هم ههینه ها را کاهش دهد«

هایش افهایش همهمان منافع و ههینه ها  به طوری که افهایش منافع بیشتر از افی «

.ههینه ها باشد

کاهش همهمان منافع و ههینه ها  به طوری که کاهش ههینه ها بیشتر از کاهش«

.منافع باشد
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پنج شرط يک مبادله

ضیروری  ( دو فرد  دو گروه ییا دو سیازمان  ) در ی  مدادله  وجود سدادل دو طرف 1.
.است

.هر طرف مدادله  چیهی را دارد که ممکن است برای طرف دیگر ارزشمند باشد2.

.ارندهر دو طرف مدادله  توانایی و شایستگی ایجاد ارتداط و تلویل ملصول را د3.

.هر ی  از طرفین در پذیرش یا عدم پذیرش پیشنااد مدادله  آزادی کامل دارند4.

آنایا  هر ی  از طرفین مدادله  معتطدند که وارد شدن به مدادله با طیرف دیگیر بیرای   5.
.مطلوب و مساعد است
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روابط و شبکه ها

ابی بازاریابی معامله بخشی از ی  ایده بیهرگ اسیت کیه بازاریی    
روابیید نامیییده مییی شییود اهداف بازاریییابی روابیید نامیییده مییی  

بخش و اهداف بازاریابی روابد بر پایه روابد متطابل رضایت.شود
ن میواد  بلند مدت بخشاای کلیدی همانند مشتریان  تیأمین کنیدگا  
یتایا و  اولیه و توزیع کنندگان به منظور به دست آوردن و سف  مه

.منافع بلند مدت و نیه بطاد مؤسسه پی ریهی می شود
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روابط و شبکه ها

سه است نتیجه ناائی بازاریابی روابد ایجاد ی  مجموعه ای بی نظیراز مؤس

ود مؤسسه ی  شدکه بازاریابی شامل خ.که شدکه بازاریابی نامیده می شود

رکنان تأمین به همراه افراد و گروهاای پشتیدانی کننده آن یعنی مشتریان   کا

. کنندگان مواد توزیع کنندگان
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كانالهای بازاريابي

کانالاای ارتداطی

کانالاای توزیع

کانال های فروش
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كانالهای ارتباطي

که از طری  آناا پیاماایی را به خریداران هیدف ارسیال نمیوده و    

ی این کانالایا ییا مجیار   . پیاماای ارسالی آنان را دریافت می کنند

ارتدییاطی شییامل روزنامییه هییا مجهت  رادیو تلویهیون پسییت    

تلفن تابلوهیییای نمایش پوسیییترها اسجام هوائی دسیییتگاهاای    

CDپخش کن واینترنت می شود.
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كانالهای توزيع

یل کالاها بازاریابان از این کانال برای به نمایش گذاشتن و یا تلو

تفاده و خدمات فیهیکی خود به خریدار یا مصرف کننده ناائی اسی 

اای توزیع این کانال شامل کانالاای توزیع فیهیکی و کانال.می کنند

ل و وسایل سم( مخهن نگاداری کالا)خدماتی می شود که از اندار 

ان و نطل کالاگرفته تا کانال هیای تجیاری هماننید پخیش کننیدگ     

.کالاها عمده فروشان و خرده فروشان را در بر می گیرند
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كانال های فروش

ر دیرار  بازاریابان همچنین از کانالاای فروش به منظور تلت تیأثی 

انالاای دادن خریداران بالطوه به هنگام معامهت استفاده می کنند ک

خیرده فروشیان کالاهیا    . فروش نه تناا شامل پخیش کننیدگان و  

ایل در هستند بلکه آناا بانکاا و مؤسسات بیمه را کیه باعیث تسی   

.انجام معامهت می شوند را نیه در بر می گیرند
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سطوح رقابت

در ردابت مارک یا همان ردابت عهمیت تجیاری خاصیی از    (الف
ملصول   

ناسید  ی  شرکت فطد شرکتاای دیگری را به عنوان ردیب میی ش 

ابه بیه  که سعی می کنندکالاها و خدمات مشابای را با دیمتاای مش

.مشتریان مورد نظر مؤسسه بفروشند
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سطوح رقابت

:ردابت صنعتی(ب

ییی  شییرکت همییه شییرکتاایی را کییه ملصییول یییا گروهییی از  

ملصولات مشابه را تولید می کنند بیه عنیوان ردییب خیود میی     

.شناسد
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سطوح رقابت

: ردابت فرم(ج

ات در این وضعیت مؤسسه همه شرکتاایی را که کالاهای با خیدم 

ولات مشابه تولید می کنند یعنی خدمات ارایه شده توسید ملصی  

ه آناا به نوعی مشابه خدمات ملصولات خودشان می باشید را بی  

.عنوان ردیب خود تلطی می نمایند
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سطوح رقابت

:ردابت عمومی(د

ی  مؤسسه همیه مؤسسیاتی را کیه بیه دندیال کسیب نطیدینگی       

.مشتریان مشابه هستند  ردیب خود در نظر می گیرند
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محيط بازاريابي

ید  ملید جامع بازاریابی  مرکب از دو ملید کار و وظیفه و مل

.عمومی است
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محيط كار

ییع و  این ملید شامل افراد و عواملی می شود که مسیتطیماً در تولیید  توز  

ه خیود  پیش برد فروش ملصولات درگیر هستند که از آن جمله می توان ب

ییع  مؤسسه تأمین کنندگان مواد خام آن  توزیع کنندگان میواد خیام آن توز  

.کنندگان  واسطه ها و مشتریان هدف اشاره نمود
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محيط عمومي

:این ملید در برگیرنده شش جهد زیر است

ملید جمعیتی
ادتصادی

ملید طدیعی
ملید تکنولو یکی
دانونی و -ملید سیاسی
.اجتماعی–ملید فرهنگی 

ود در این ملید شامل نیروهایی هستند که می توانند اثرات شدیدی بر عوامل موج
.ملید کار داشته باشند
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آميخته های بازاريابي

ملصول

دیمت

مکان توزیع  

پیشدرد فروش
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4Cمشتری

customer)مشتریسلراه solution)

customer)مشتریههینه cost)

((Convenienceمشتریآزمایشوسود

(Communication)ارتداطات
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4Pفروشنده

 (Product)ملصول 

 (Price)دیمت

 (Promotion)پیشدرد فروش 

 (Place description)مکان توزیع 
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چهار جزء تشکيل دهنده آميزه  بازاريابي
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محصول

تنوع کالا
کیفیت ملصول
طراسی کالا

مشخصات ویژه آن
(مارک)نام تجاری 

بسته بندی کالا
سجم و اندازه آن

خدماتی که ارایه می دهد
میهان ضمانت ملصول 
میهان عایدی کالا
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قيمت

دیمت مورد نظر کالا

میهان تخفیفات دیمتی

میهان کسورات

مدت پرداخت

شراید اعتداری
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پيشبرد فروش

ترویج فروش

تدلیغات

پرسنل فروش

روابد عمومی

بازاریابی مستطیم
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مکان توزيع  

مجاری توزیع کالا

میهان پوشش کانالاا

ترکیب مطلوب کانالاا

تعیین مودعیت های مکانی

فارست مجاری

سمل و نطل کالا
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فلسفه های بازاريابي

ا توجیه بیه   پنج فلسفه بازاریابی که مؤسسات تهشاای بازاریابی خود را ب
ننید   دیدگاه مدیران بازاریابی شان بر پایه یکی از آنایا پیی رییهی میی ک    

:عدارتند از

فلسفه یا مفاوم تولید
فلسفه یا مفاوم ملصول

مفاوم فروش
مفاوم بازاریابی

فلسفه یا مفاوم بازاریابی اجتماعی 
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ازارییابی و  از بین ایناا مفاوم تولید به عنوان ددیمی ترین فلسفه ب

سات مفاوم بازاریابی اجتماعی جدید ترین فلسفه و راهنمای مؤس

.در نیل به اهداف در بازارهای هدف می باشد



246

تصمیمات عمده بازاریابان در مورد محصول

تصمیم گیری در مورد کیفیت کالا»
تصمیم گیری در مورد ویژگیاای ملصول»
تصمیم گیری در مورد طرح کالا»
تصمیم گیری در مورد عهمت تجاری»
تصمیم گیری در مورد بسته بندی کالا»
اخذ تصمیمات لازم در مورد برچسب کالا»
تصمیماتی در مورد گسترش خد تولید ملصول »
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ی  مارک یا عهمت تجاری عدارت اسیت از یی  اسیم ییا نیام      

ؤسسیه  عکس شیر برای م)  نشان بازرگانی (شورلت  تاید)تجاری 

درمه رنگ بر روی جعده فیلمKسرف )  عهمت (مترو گلدین مایر

ه و اصطهح و مارک تجاری و یا ترکیدی از اینایا اسیت کی   ( کداک

ز باعث شناسایی و تمایه کالاها و خدمات ی  فروشینده اسیت ا  

.فروشندگان دیگر می شود
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تصميماتي در مورد گسترش خط توليد محصول

بسد رو به بالا

بسد رو به پایین

بسد دو طرفه
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عوامل مؤثر بر تصميم گيری در مورد قيمت محصول

اهداف بازاریابی مؤسسه  
خیید مشییی آمیییهه هییای  

بازاریابی
ههینه ها

مهسظات سازمانی

ماهیت بازار و تطاضا
دیمت کالاهای رددا
شراید ادتصادی
واسطه های فروش

دولت
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اهداف بازاريابي مؤسسه  

بطاد 

به سداکثر رساندن سود جاری  

رهدری سام بازار  

رهدری کالا از نظر کیفیت 
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نوع از مهمترين بازارها4

بازار ردابت کامل-1

ردابت انلصاری-2

ردابت انلصار چند دطدی-3

انلصار کامل -4
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بايد  موارد مهمي كه در تصميمات مربوط به توزيع كالا
مد نظر مديران باشند

کانالاای توزیع موجود کدامند؟

ماهیت هر ی  از آناا چگونه است؟

     هر کدام آناا چطدر به وظیایف اصیلی خود مثیل جمیع آوری
الا بیا  اطهعات انجام تدلیغات تمام با خریداران بالطوه  انطداق کی 

.نیازهای مشتریان آشنا هستند
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علل پيچيدگي تصميمات بازاريابي

ر موارد عمده ای که در زمینه اباامات و پیچیدگیاای موجود د
:زمینه تصمیمات مربوط به بازار و بازاریابی عدارتند از

ی وجود متغیرهای متعدد و بیش از سد تصور داخلی و خارج
.در امر تصمیم گیری

غیر دابل کنترل بودن متغیرهیای خیارجی موجیود در ملیید    
.پیرامون شرکت

.ی آناابی ثداتی متغیرهای ملید خارجی و تغییرات پی در پ
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فصل نهم

تحقيقات بازاریابي
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هدف کلی

ه های دانشجو در این فصل با انواع تلطیطات بازاریابی و شیو

.جمع آوری داده ها آشنا می شود
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هدفهای رفتاری

:دانشجو پس از مطالعه این فصل بتواند

.لهوم تلطیطات در بازاریابی امروزی را شرح دهد1.

.ی  دهدنطش تلطیطات در فرایند تصمیم گیری مدیران را توض2.

.تلطیطات بازاریابی را به وضوح تعریف نماید3.

.ری  نمایدفرایند کامل ی  تلطی  بازاریابی را با رسم شکل تش4.

.لاتین رابد بین مدیر و ملط  را بیان نمایدCهفت 5.
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ییری  امروزه به منظور بررسی نطش تلطیطات بیازار در تصیمیم گ  

DECIDEهای مدیران از مدل شش مرسله ای های به نیام میدل   

.همانند ترتیب زیر استفاده می نمایند
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مدل شش مرحله ای های

(… Definition)تعریف مسوله یا فرصت 1.

(…Election)تعیین عوامل دابل کنترل و غیر دابل کنترل 2.

(collection)جمع آوری اطهعات مربوطه 3.

(Identification)مشخص کردن باتر گهینه 4.

(…Development)توسعه و اجرای طرح بازاریابی 5.

(…Evaluation)ارزیابی تصمیم و فرآیند تصمیم گیری 6.
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فرآيند تحقيقات بازاريابي
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تحقیقات بازاریابی

جمیع  )اد روشی است عینی و سیستماتی  به منظور توسعه و ایج

نید  اطهعیات بیرای فرآی  ( آوری  طدطه بندی و تجهییه و تللییل   

.تصمیم گیری مدیران بازاریابی
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مراحل تحقيقات بازاريابي
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اهداف سه گانه تحقیقات بازاریابی

اکتشافی

تشریلی

سددی
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اشتباهات ممکن طي تعريف مسئله

تعریف خیلی کلی مسوله

تعریف خیلی خهصه مسوله
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ايد به منظور جلوگيری از اشتباهات فوق، مؤسسات ب
قانون طلايي زير را رعايت نمايند

میم به پژوهشگر اجازه دهند تا اطهعات لازم را برای مدیران جات استفاده در تصی 

.گیری ها فراهم نمایند

.ندپژوهشگر را در پیشدرد طرح تلطیطاتی اش یاری نموده و او را هدایت نمای
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انواع تحيقات بازاريابي

تلطیطات اکتشافی

تلطیطات دطعی
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اقدامات لازم برای تعريف درست مسئله

هنید   باتر است ددل از اینکیه ملطی  دسیت بیه تعرییف مسیوله ب      
:اددامات زیر را انجام دهد

گفتگو با تصمیم گیرندگان مؤسسه♦
گفتگو با متخصصان صنعت مربوطه♦
بررسی و تجهیه  تللیل اطهعات ددلی♦
انجام تلطیطات کیفی در صورت لهوم♦



267

روشهای جمع آوری اطلاعات

روشاای جمع آوری اطهعات در تلطیطات اکتشافی

روشاای جمع آوری اطهعات  در تلطیطات توصیفی
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فصل دهم

سيستم بازاریابي و انواع مدلهای بازاریابي
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هدف کلی

مدلاای دانشجویان عهیه در این فصل با سیستم بازاریابی انواع

.موجود در زمینه امور بازاریابی آشنا می شود
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هدفهای رفتاری

:دانشجویان ملترم پس از مطالعه این فصل بتوانند

.سیستم بازاریابی را تعریف نمایند.1
ام برده و سیستم های چاارگانه فرعی ی  سیستم بازاریابی را ن.2

.هر ی  را به اجمال شرح دهند
.سیستم های اطهعاتی غیر متمرکه را توضی  دهند.3
.سیستم های سه گانه توزیع را بیان نمایند.4
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تعریف سیستم

سیستم عدارت است از مجموعه ای از اجها و عناصیر کیه دارای   

طابیل  هدف مشترک بوده و بایکدیگر روابد مسیتمر  منططیی و مت  

یستم را به طوریکه نلوه و کیفیت روابد این اجها میتواند س. دارند

.به طرف تخریب  ثدات و یا پویایی کامل سوق دهد
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سيستم های چهارگانه يک سيستم بازاريابي

سیستم اطهعات بازاریابی●

سیستم برنامه ریهی بازاریابی●

سیستم سازمانی بازاریابی●

:سیستم کنترل بازاریابی●
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سيستم اطلاعات بازاريابي

و تللییل  این سیستم با جمع آوری  طدطه بندی  تلخیص و تجهیه

آمییار و اردییام و اطهعییات لازم  برنامییه ریییهان و کلیییه مییدیران 

ملییات  استراتژی  شرکت را در امر برنامه ریهی باینه و کنتیرل ع 

.بازاریابی یاری می نماید
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سيستم برنامه ريزی بازاريابي

( ا راهدردیاستراتژی  ی)این سیستم با تایه برنامه های بلند مدت 

ه و برنامه های کوتاه میدت و سیالانه مامترین و بیارزترین وظیفی    

.مدیران را مورد سمایت و پشتیدانی درار می دهد
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سيستم سازماني بازاريابي

ات آناا این سیستم نیه با طراسی ساختارهای سازمانی مناسب برای مؤسس

ند را در استفاده باتر از امکانات مجیود و فرصیتاای پیشیرو  میدد میرسیا     

ابی خیود   بطوریکه مؤسسات می توانند با اتکا به سیستم سیازمانی بازاریی  

.برنامه هایشان را به نلو اسسن اجرا نموده
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سيستم كنترل بازاريابي

بخیش  این سیستم از طری  نظارت و بررسی مستمر فعالیت های

ورد انتظیار  بازاریابی  ارزیابی نتایج ساصله  مطایسه آناا با نتایج م

طوییت  مسوولین شرکت  پیدا کردن نطاط دیوت و ضیعف برنامیه  ت   

نطاط دیوت و رفیع نطیاط ضیعف و نطیایص و نارسییاای برنامیه        

یفیه  بازاریابی  مدیران بخش بازاریابی مؤسسیات را در انجیام وظ  

.هدایت و کنترل یاری می کند
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سیستم های توزیع

تم مؤسسات برای توزیع کالاها و خدمات خود معمولاً از سه سیس
:بازاریابی زیر استفاده می کنند

سیستم بازاریابی عمودی

سیستم بازاریابی افطی

سیستم بازاریابی چند کاناله



278

انواع مدلهای بازاريابي

ملصول–مدل مودعیتی بازار 

مدل گروه مشاوره بوستون

مدل تجهیه تجاری جنرال الکتری 

مدل استراتژی عمومی پرتر
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ون به چهار نوع واحد استراتژيک ماتريس مشاوران بوست
ترتيب

 واسد ستاره(Star)

 واسدهای گاو شیرده(Cash Cow)

 واسدهای عهمت سووال(Question mark)

 واسدهای سگ(Dog)
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(Star)واحد ستاره 

ی  واسد ستاره  عدارت است از ی  واسید تجیاری اسیتراتژی  مایم و     

عمده در داخل مؤسسه با سام بازار بالا که در ی  صنعت در سال رشد و

نسدت بیه  توسعه اددام به فعالیت می نماید  یعنی هر سام نسدی به بازارش

.رددا دیگر بالاست و هم نرخ رشد صنعت زیاد است
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(Cash Cow)واحدهای گاو شيرده 

م عدارت است از ی  واسد تجاری استراتژی  مامی کیه بیا سیا   

ه مرسلیه  صنعتی که ب)بازار بالا در ی  صنعت با نرخ رشد پایین 

میی  به فعالیت( بلوغ و یا ستی مراسل زوال و کاهش رسیده است

.پردازد
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(Question mark)واحدهای علامت سئوال 

خ این واسدها   همانطوریکه ماتریس بالا نیه نشان می دهد  از نر

اییت  سم.رشد بالای صنعت و سام بازار کمتری برخوردار هسیتند 

.مصرف کنندگان از ملصولات این واسد ضعیف است
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(Dog)واحدهای سگ 

لیدود  به واسد تجاری استراتژیکی اطهق می شود که با فروش م

( نبیا رشید پیایی   )در ی  صینعت رو بیه زوال   ( سام بازار پایین)

.دی  واسد سگ فرصتاای رشد کمتری دار. فعالیت می کنند
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فصل یازدهم

چگونگي ایجاد خلاقيت در مدیریت بازاریابي
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هدف کلی

هدیت هدف اصلی این فصل آشنایی دانشجویان عهیه با اهمیت خ

.  و نوآوری و راهاای ایجاد آناا در مؤسسات  می باشد
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هدفهای رفتاری

:دانشجویان ملترم  پس از مطالعه این فصل باید  بتوانند

.هندخهدیت را تعریف نموده و فرق آنرا با نوآوری توضی  د1.

.روشاای اصلی باسازی ملصولات را نام برده و شرح دهند2.

.دمراسل ایجاد ی  ملصول جدید را به طور کامل بیان نماین3.

رح سه نوع تست مام مربوط به مرسله آزمایش بازاریابی را ش4.
.دهند
.دوره عمر ی  ملصول را با رسم منلنی به اجمال شرح دهند5.
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تعریف خلاقیت

ای ایجاد  خهدیت عدارت است از به کار گیری توانائیاای ذهنی بر

.ی  فکر و یا ی  مفاوم جدید
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فرق خلاقیت و نوآوری

ی خهدیت یعنی ارایه چیهی نو  در سالیکیه نیوآوری بیه معنی    
.کاربرد همان چیه نو ایجاد شده و ارایه شده می باشد

بطور کلیی در بازارییابی  خهدییت و نیوآوری کیه در دالیب      
ر استفاده از فرصتاای سود آور مطرح می شیود بیه سیه شیکل د    

:مورد کالاها خودش را نشان می دهد
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اشکال خلاقيت و نوآوری

.تولید ملصولات یا ارایه خدماتی که در بازار کمیاب شده اند

.تولید کالاها و خدمات غیر کمیاب با روشاای نوین و امتیازات بیشتر

. تولید کالاها  وخدمات جدید و بی سابطه
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روش های سه گانه توليد كالا و خدمات غير كمياب

روش مشکل زدایی

روش دلخواه

روش زنجیره ای مصرف
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مراحل توليد محصول جديد

ایجاد ایده ها 1.

غربال ایده ها2.

پرورش و آزمون ایده ها3.

ابیتعیین استراتژی بازاری4.

تجهیه و تللیل تجاری5.

تولید ملصول6.

آزمایش بازاریابی7.

تجاری نمودن ملصول8.
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ایجاد ایده ها

ی افراد و مؤسسات زیر می توانند شیرکتاا را در تولیید اییده هیا    
:مناسب یاری نمایند
کارکنان شرکت 

مخترعین
مصرف کنندگان

رددا
مؤسسات پژوهشی خصوصی

دانشگاهاا
سایر منابع
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آزمایش بازاریابی

.رندشرکتاا معمولاًاز سه نوع آزمایش برای این کار باره می گی

.تست بازاریابی استاندارد.1

تست بازاریابی نظارت شده. 2

تست بازاریابی انگیهشی.3
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چرخه عمر محصول

مرسله طراسی و ایجاد ملصول

مرسله معرفی آن به بازاریابی

مرسله رشد و پیشرفت

مرسله بلوغ و اشداع

مرسله کاهش و افول
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مرحله تولید محصول

دراین مرسله شرکت فرآیند هشت مرسله ای ددیل کیه لازمیه تولیید یی      

ملصول می باشد طی می کند لذا میهان فیروش و سیود صیفر اسیت چون    

د ناایی هنوز کالا به بازار عرضه نشده است و تا مودعی که ملصول به تولی

.نرسیده است هر للظه به ههینه های سرمایه گذاری افهوده می گردد
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مرحله معرفی

در این مرسله  ملصول وارد بازار هدف می شود و در معرض 

.  دید مصرف کنندگان درار می گیرد
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ه از مشخصه های ويژه مرحله معرفي كالا به بازار مي توان ب
موارد زير اشاره نمود

نیدگان از  پایین بودن میهان فروش به دلیل عدم شناخت کافی مصرف کن
.کالای جدید

ل زیان دهی ملصول و یا سداکثر سودآوری بسییار پیایین آن  بیه دلیی    
.پایین بودن سط  فروش و بالا بودن ههینه ها

گی نیاز به منابع مالی و نطدینگی زیاد جات جذب واسطه هیا و نماینید  
.های توزیع کالا و نیه افهایش سط  موجودی

ه و بالا بودن ههینه های تدلیغیاتی  مخصوصیاً تدلیغیات آگیاهی دهنید     
.انگیهشی به منظور شناخت و مصرف کالا
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مشخصات مرحله رشد

د از افهایش سریع فروش بخاطر اطهع و آگاهی مصرف کنندگان جدیی 
.وجود ملصول و خواص و ویژگیاای آن

افهایش  نسدی سود به جات رشد میهان فروش ملصول

افهایش تعداد رددا و ردابتی شدن بازار ملصول

دییدتر  گسترش بازار به دلیل تولید ملصول با خیواص و ویژگیایای ج  
.توسد خود شرکت و رددا موجود
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مرحله بلوغ

ییر  از ویژگی های بارز مرسله بلوغ یا اشداع می توان به میوارد ز 
:اشاره نمود

.کاهش رشد فرو ش ملصول به دلیل اشداع بازار
.بالا رفتن سجم موجودی شرکت و ناایتاً افهایش ههینه های اندارداری
ش وسیع تشدید ردابت به دلیل زیاد بودن موجودیاای جنسی شرکتاا و ته

.تر هری  از آناا به منظور فروش بیشتر
کاهش دیمت کالاها برای جذب مشتریان بیشتر و مطابله با رددا
.درد فروشافهایش ههینه های تدلیغاتی شرکتاا و تشدید فعالیتاای پیش
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مرحله افول

اره به هر سال از ویژگیاای بارز این مرسله می توان به موارد زیر اش
:نمود

طیدار  کاهش میهان و سجم فروش به پایین ترین سط  خود که این م•
می تواند صفر هم باشد

.کاهش شدید سود شرکت به تدعیت از کاهش میهان فروش•
خارج شدن تعدادی از رددا ضعیف از بازار بیه جایت زییان دهیی     •

ملصول
.کم شدن سجم فعالیت رددا بادیمانده•
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موانع موجود بر سر راه خلاقيت

ترم از شکست و انتطاد

عدم اعتماد به نفس

تمایل به همرنگی

عدم تمرکه ذهنی
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ريشه و اساس خلاقيتها و نوآوری ها

جانشین سازی

ترکیب کردن

رفاه و سازگاری

بهرگنمایی

اضافه نمودن به کاربردها

سذف نمودن

معکوم سازی



http://www.madsg.com/

