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فصل 1

مفاهيم مديريت بازار



مقدمه 
بازاريابي و مديريت بازار يکي از شاخه‌هاي مهم دانش 
مديريت است که وظيفه اصلي آن شناخت نيازها و 
خواسته‌هاي انساني و رفع آن‌ها از طريق فرآيند مبادله 

منابع مي‌باشد.
دانش مديريت به ياري علم اقتصاد و با مجموعه‌اي از 
مهارت‌ها و دانسته‌ها، سعي در استفاده بهينه از منابع 
محدود دارد و بازاريابي نيز به تشخيص نياز و برطرف 

کردن آن به‌وسيله تبادل منابع همت مي‌گمارد‌.
امروزه دامنه بازاريابي به حدي گسترش يافته است که 
مديران بازاريابي فعاليت‌هاي وسيعي را قبل از فروش و 
حتي توليد تا پس‌از فروش کالا و ارائه خدمات از خود 

نشان مي‌دهند.
پيتردراکر بيان مي‌کند، از ديدگاه مشتريان، بازاريابي در 
برگيرنده همه فعاليت‌هاي يک سازمان است. بنابراين 
كه  بازار  مديريت  بازاريابي،  واژه  به جاي  كه  بجاست 

دربرگيرنده كليه فعاليت‌هاي فوق هست،‌ استفاده شود.



مفاهيم اساسي بازاريابي 
بازاريابي شامل مجموعه‌اي از فعاليت‌هاي توليدي‌، توزيعي 
و تجاري است که کالاها را سريع‌تر و ساده‌تر به دست 
مصرف‌کننده نهايي برساند. در حقيقت بازاريابي به عنوان 
يک فرآيند مديريتي ـ اجتماعي تعريف مي‌شود که به 
وسيله آن افراد و گروه‌ها از طريق توليد و مبادله کالا 
و خدمات با يک‌ديگر به‌وسيله ابزاري به نام پول و در 
محلي به نام بازار به تأمين نيازها و خواسته‌هاي خود 

اقدام مي‌نمايند.

مفاهيم اساسي بازاريابي به شرح زير است‌:

نياز: کمبودي است که توسط فرد احساس مي‌شود‌. 

تئوري‌هاي مختلفي در زمينه نياز ارائه شده است که 
عبارتند از‌:

•تئوري سلسله مراتب نيازهاي مازلو 	
•تئوري نيازهاي آشکار ماري 	

• آلدرفر 	ERG تئوري
خواسته: بيان‌گر کيفيت ارضاي نيازها و مطلوبيت‌هاي 



دلخواه انسان مي‌باشد. خواسته‌ها راه‌هاي رفع نيازها بوده، 
درحالي‌که نيازها محدود و تقريباً ثابت هستند.

تقاضا‌: خواسته‌ها موقعي تبديل به تقاضا مي‌شوند که با 

قدرت خريد پشتيباني شوند.
کالا‌: هر شي‌ء و يا چيزي که توسط شخص يا مؤسسه‌اي 

توليد شده و قادر باشد، نيازهاي فردي و جمعي مصرف 
‌کنندگان را برآورده سازد. کالا شامل خدمات، ايده‌ها، 
عقايد،‌ سازمان‌ها، مکان‌ها، ‌فعاليت‌ها و ترکيبي از آن‌ها 

مي‌شود.
نياز  به  مربوط  خواسته  که  محصولي  ايده‌آل:  کالاي 

خاصي را کاملاَ ارضا نمايند.
مبادله: هنگامي که مردم براي ارضاي نيازهاي خود در مورد 

خريد و فروش کالايي تصميم مي‌گيرند، مبادله صورت 
گرفته‌ است‌.

چهار روش مبادله به شرح زير است:

•خود توليدي  	
•تکد‌‌ي‌گري 	



•متوسل شدن به روز 	
•دريافت کالا در قبال پرداخت پول 	

شرايط مورد نياز براي هر مبادله عبارتند از‌: 

•وجود حداقل دو طرف براي انجام مبادله 	
•وجود چيزي ارزشمند براي انجام مبادله 	
•علاقه‌مندي در طرفين به انجام مبادله  	

•وجود اختيار در رد يا قبول پيشنهاد هر طرف 	
معامله: هسته مرکزي بازاريابي مبادله است، ولي معامله 

واحد اندازه‌گيري بازاريابي به شمار مي‌آيد.
معامله به اشكال زير صورت مي‌گيرد:

•معامله تهاتري يا پاياپاي )کالا در برابر کالا( 	
•معامله کلاسيک )کالا در برابر پول( 	

براي تحقق معامله شرايط زير ضرورت دارد‌:

•وجود حداقل دو کالا يا خدمت با ارزش 	
•شرايط مورد توافق براي معامله 	

•زمان و مکان مورد توافق براي مبادله  	



بازار: محل تجمع عده‌اي از متقاضيان و عرضه‌کنندگان 

است که داراي نيازهاي مشترک بوده و از وسيله مبادله يا 
پول مشترکي در داد وستدهاي خود استفاده مي‌کنند که 
اين مصرف‌کنندگان بايد مايل به رفع نيازهاي خود باشند. 

عوامل تشکيل‌دهنده بازار عبارتند از:

•عرضه‌کننده 	
•تقاضا‌کننده 	

•نياز يا احتياج 	
•قدرت خريد  	

مراحل تکاملي بازار شامل سه مرحله زير مي‌شود‌:
•بازار خودكفا  ) تأمين نياز توسط خود مصرف‌‌كننده( 	

•مبادل��ه غيرمتمرکز )هر عضو جامع��ه، ديگر افراد  	
را خري��دار بالقوه تصور مي‌کرد كه تش��كيل يك بازار 

مي‌دهند.(  
•مبادلات متمرکز )در بازار شخص جديد به نام تاجر  	

يا بازرگان وارد بازار و چرخه اقتصادي مي‌شد.( 



تعريف بازاريابي
بازاريابي عبارت است از فرآيندي که طي آن افراد و 
گروه‌ها از طريق توليد و مبادله کالا و فايده با ديگران‌، 

خواسته‌ها و نيازهاي خود را تأمين مي‌کنند‌. 

مديريت بازاريابي 
همان مديريت تقاضاي بازار مي‌باشد و عبارت است از 
تجزيه‌ و تحليل فرصت‌ها، برنامه‌‌ريزي، به‌کارگيري و 
اجرا و کنترل برنامه‌ها با هدف ايجاد و حفظ مبادلات 
مطلوب بازارهاي هدف به منظور نيل به اهداف سازماني. 

وظايف مدير بازاريابي
وظايف مدير بازاريابي عبارتند از:

•ايجاد يك موقعيت رقابتي ممتاز براي ش��ركت در  	
بازارهاي هدف

•سامان‌دهي امر تقاضا 	
در هر زماني اين احتمال وجود دارد كه سطح تقاضاي 
واقعي، پايين‌تر يا بالاتر از سطح مطلوب و يا مساوي با 



آن باشد. اين موضوع باعث ايجاد هشت وضعيت مي‌شود 
كه عبارتند از:

•بازاريابي تبديلي، انگيزشي، توسعه‌اي، مجدد، همزماني،  	
محافظتي، تضعيفي، مقابله‌اي

بازاريابي تبديلي:

•وجود تقاضاي منفي در بازار 	
•مردم تمايل به خريد و استفاده از كالاها و خدمات  	
عرضه شده شركت را نداشته و نگرش منفي نسبت به 

آن‌ها دارند. 
•وظيف��ه مدير بازاريابي‌: تبدي��ل تقاضاي منفي به  	

مثبت و رساندن آن به سطح مساوي عرضه 
بازاريابي انگيزشي )تحريكي(:

•عدم وجود تقاضا در بازار  	
•تقاضا براي كالا وجود نداش��ته و مردم نس��بت به  	

محصول بي‌اعتنا باشند.
•وظيفه مدير بازارياب��ي: ايجاد انگيزه در خريدار به  	

منظور خريد کالا  



بازاريابي توسعه‌اي:

•به کارگيري به منظور پاسخ‌گويي به تقاضاي پنهان  	
مصرف‌کننده 

•وظيفه مدير بازاريابي: تلاش براي آشکار کردن آن‌چه  	
که در ذهن مصرف کننده به صورت آرماني وجود دارد. 

)بازاريابي پرورشي(
بازاريابي مجدد:

•پيش‌بيني تقاضا براي محصول، کم‌تر از دوره‌هاي  	
قبلي باشد و درصورت ادامه روند فعلي كالا يا خدمت  

شركت، تعدادي از مشتريان خود را از دست مي‌دهد.
•وظيفه مدير بازاريابي: جذب مشتريان رقبا، ايجاد  	

نوآوري در توليد، توزيع و قيمت‌گذاري و احياي تقاضا.
بازاريابي همزماني:

•وجود عرضه بيش‌تر از تقاضا در بعضي از دوره‌هاي  	
زماني )مثلاَ فصول سال(.

•وظيف��ه مدير بازاريابي: تنظيم تقاضا و هماهنگ و  	
همزمان کردن آن با عرضه.



بازاريابي محافظتي:

•وجود تقاضاي کامل و هم‌سطح با عرضه در زماني  	
معين.

•وظيفه مدير بازارياب��ي‌: حفظ و نگهداري وضعيت  	
موجود از طريق قيمت‌گ��ذاري اصولي و ايجاد انگيزه 

پرسنل فروش.
بازاريابي تضعيفي:

•وجود تقاضاي بيش‌تر از ميزان عرضه 	
•وظيفه مدير بازاريابي‌: تلاش تضعيفي )مانند افزايش  	

قيمت( درجهت کاهش تقاضا 
بازاريابي مقابله‌اي:

•وجود تقاضاي مضر براي مصرف‌کننده و عرضه‌کننده  	
مثل تقاضا براي سيگار، مواد مخدر و احتكار كالا و ارزاق 

عمومي
•وظيفه مدير بازاريابي‌: از بين بردن تقاضا  	

•اين بازاريابي، بازاريابي مقابله‌اي، بازاريابي مخالف،  	
عدم فروش و يا ضدبازاريابي نيز ناميده مي‌شود.



فلسفه‌هاي مديريت بازاريابي 
فلسفه توليد: اعتقاد به اين که مصرف‌کنندگان خواستار 

کالايي هستند که در دسترس آن‌ها باشد و توانايي خريد 
آن را داشته باشند.

فلسفه کالا:  اعتقاد به اين‌که مصرف‌کنندگان کالايي را 

مي‌خرند که بهترين کيفيت و عملکرد را داشته باشد.
فلسفه فروش: اعتقاد به اين‌که کالا خريداري نمي‌شود، 

بلکه بايد فروخته شود.
فلسفه بازاريابي: تأکيد روي نياز مشتريان و آغاز کار با 

يک بازار کاملَا تعريف شده و هم‌چنين داراي نگرش از 
بيرون به درون فرآيند بازاريابي مي‌باشد‌.

فلسفه بازاريابي اجتماعي: ارضاي نيازهاي شناخته‌شده 

بازار به‌صورتي کارآمد، به‌گونه‌اي که باعث آسايش و 
رفاه مشتري و جامعه گردد.

اين فلسفه بين سه عامل منافع سازمان، ارضاي بهينه 
نيازها و خواسته‌هاي مصرف‌كنندگان و رفاه اجتماعي 

درازمدت جوامع، توازن ايجاد مي‌كند.



اهداف بازاريابي
مديران  از  بسياري  به حداکثر رساندن سطح مصرف: 

بنگاه‌هاي اقتصادي بر اين باورند كه مصرف زياد مردم 
به نوبه خود موجب توليد بيش‌تر و توليد بيش‌تر منتج 
به اشتغال و نيز باعث افزايش ثروت كه آن‌هم به نوبه 

خود افزايش رفاه عمومي جامعه را به دنبال دارد.
به حداكثر رساندن رضايت مصرف‌کننده: نگرش ديگر 

بازاريابي به دنبال اين هدف است كه سيستم بازاريابي 
بايد در جهت تأمين رضايت مصرف‌كننده باشد. ارزش‌يابي 
نظام بازاريابي برحسب ميزان رضايت مصرف‌ كننده 

دشوار است.
به حداكثر رساندن حق انتخاب: هدف ديگر تنوع بخشيدن 

به كالاها و در نتيجه به حداكثر رساندن حق انتخاب 
مصرف‌كنندگان مي‌باشد. افزايش شانس انتخاب از طريق 
متنوع كردن محصولات، مستلزم هزينه بالاست، اولاً 
اين‌كه ايجاد تنوع زياد در توليد، باعث افزايش هزينه‌هاي 
توليد و انبارداري شده و در نتيجه افزايش قيمت كالا 



و كاهش تقاضا و مصرف مي‌گردد. دوم اين‌كه وجود 
كالاهاي متنوع صرف وقت براي انتخاب بهتر را ملزم 
مي‌سازد و مورد آخر اين‌كه لزوماً امكان انتخاب واقعي 

مصرف‌كننده را افزايش نمي‌دهد.
به حداكثر رساندن کيفيت زندگي: هدف نظام بازاريابي 

بالابردن كيفيت زندگي هم از بعد كمي و كيفي كالا 
و هم از بعد كيفيت فيزيكي و فرهنگي محيط زيست 

مي‌باشد.
 



فصل 2

انواع بازار و محيط بازاريابي



مقدمه 
معناي اوليه بازار مکان فيزيکي خاصي است که در آن 

خريداران و فروشندگان براي مبادله کالاها و خدمات 
دورهم جمع مي‌شوند.

از نظر اقتصاددانان بازار شامل تمام خريداران و فروشندگاني 

است که در حال دادوستد کالا يا خدمات خاصي هستند.
از نظر بازاريابان بازار مجموعه تمام خريداران بالقوه و 

واقعي است که براي يک کالا وجود دارد‌.

کساني که در بازار به دنبال چيزي هستند، عموماً داراي 
سه ويژگي هستند:

•علاقه‌مندي به خريد 	
•درآمد کافي 	

•قرار داشتن در دسترس فروشندگان 	

انواع بازارها از نظر فعاليت 
از اين ديد بازارها به شكل زير طبقه‌بندي مي‌گردند:

•از نظر کالا و فرآورده‌ها )بازار فرش( 	



•از نظر کار و خدمات )بازارهاي کار‌، بيمه، ...( 	
•از نظر پول و سرمايه )بورس اوراق بهادار، ...( 	

انواع بازارهاي سازماني
بازارصنعتي: خريد کالا و خدمات براي توليد ساير کالا‌ها 

و خدمات. كالاها و خدماتي كه پس از توليد به فروش 
رسيده يا اجاره داده مي‌شوند يا به هر شكل ديگري در 
اختيار سايرين قرار مي‌گيرند. )بزرگ‌ترين و متنوع‌ترين 

بازار سازماني(
بازار دولتي: خريد كالا و خدمات براي مصارف دفاعي، 

آموزشي، رفاه عمومي و ساير منافع جامعه. خريد در 
اين بازارها به كندي صورت مي‌پذيرد. 

بازار واسطه )بازار كارگزاران خريد مشتريان(: خريد كالا و 

خدمات به منظور فروش مجدد همان كالاها و خدمات 
و اجاره آن‌ها

شباهت بازار سازماني با بازار مصرف‌کننده‌: ايفاي نقش 
خريد و تصميم‌گيري درباره آن توسط مشتري صورت 

مي‌گيرد.



تفاوت بازار سازماني با بازار مصرف‌کننده‌: اين دو بازار 
در ماهيت خريداران، نوع تقسيم و فرآيند تصميم‌گيري 

متفاوتند.

انواع بازار اقتصادي
بازار رقابت کامل: ويژگي‌هاي اين بازار به شرح زير است:

•تعداد زياد خريدار و فروشنده  	
•قيمت‌پذير بودن خريداران و فروشندگان 	

•ورود و خروج به اين بازار آزاد است. 	
•اطلاعات به‌صورت وسيع وجود دارد. 	

•کالاي عرضه‌ش��ده در بازار يکسان، متحدالشکل و  	
همگن مي‌باشد.

بازار انحصار کامل: درآن يک فروشنده يا توليد‌کننده 

وجود دارد و به جهت موقعيت ممتاز خود در درازمدت 
مي‌تواند سودي بيش از اندازه معمول کسب کند.

بازار رقابت انحصاري: اين بازار صورت غالب بازارهاي 

امروزي است. درآن تعداد خريداران و فروشندگان خيلي 
 زياد بوده و هيچ‌يک از آن‌ها به‌تنهايي اثري به روي ديگران



ندارند. هر يك از توليد‌كنندگان داراي متقاضيان مخصوص 
به خود هستند؛ مثل بازار اتومبيل.

بازار انحصار چندجانبه‌: به وضعيتي اطلاق مي‌شود که 

دو يا چند فروشنده تقاضاي انبوه خريدار را ارضا کنند. 
اين بنگاه‌ها به يکي از دو طريق زير عمل مي‌کنند‌: 

•ناسازگاري و مبارزه براي کسب بالاترين سود  	
•سازش و همکاري با يک‌ديگر براي تقسيم بيش‌ترين  	

سود

فيليپ کاتلر و گري‌آرمسترانگ در کل 5 نوع بازار را به 
مؤسسات معرفي مي‌نمايند که عبارتند از‌:

•بازار مصرف‌کننده: شامل افراد و خانواده‌هايي است  	
ك��ه كالاها و خدمات را براي مصارف ش��خصي خود 

خريداري مي‌كنند.
•بازارهاي صنعتي 	

•بازارهاي واسطه‌اي 	
•بازارهاي دولتي 	



•بازارهاي بين‌المللي: دربرگيرنده خريداران خارجي  	
است و از مصرف‌كنندگان، توليد‌كنندگان، واسطه‌هاي 

فروش و دولت‌ها تشكيل مي‌شوند.

تجزيه و تحليل محيط
عبارت است از پيگيري فرصت يا تهديد به منظور پيدا 
کردن منبع و منشأ آن. در حقيقت از طريق اين فرآيند 
است که مشخص مي‌شود فرصت‌ها و تهديدات در کجا 

ريشه داشته‌اند و چه زماني بروز خواهند کرد.

محيط بازاريابي
تصميمات  که  مي‌شود  اطلاق  شرايطي  مجموعه‌  به 
بازاريابي بايد باتوجه‌به آن‌ها اتخاذ گرديده و عمليات 
بازاريابي نيز با لحاظ نمودن آن‌ها اجرا مي‌شود. انواع 
محيط‌هاي سياسي، اقتصادي، اجتماعي، فرهنگي و‌... 

بر روي تصميمات بازاريابي تأثير مي‌گذارند.
مدير بازاريابي موفق و کارآمد کسي است که تغييرات 
محيط بازاريابي را پيش‌بيني کرده و از آن‌ها به نفع سازمان 



استفاده کند.
محيط‌شناسي عبارت است از فرآيند گردآوري اطلاعات 
مربوط به انواع محيط‌ها از طريق بررسي، مطالعه و 

روش‌هاي گوناگون تحقيق.

انواع محيط‌هاي بازاريابي 
دو نوع تقسيم‌بندي معين توسط متخصصين مشخص 
شده است. اولين تقسيم‌بندي شامل چهار محيط به 

شرح زير است: 
• )محيط داخلي مؤسس��ه(: شامل  محيط س��ازماني	

ضوابط و قوانين داخلي، نوع محصولات، رش��ته‌هاي 
فعاليت شركت و ...

• )تعداد خريداران‌، مي��زان پراکندگي  محي��ط ب��ازار	

مکاني‌ آن‌ها، قدرت خريد مشتريان و‌...(
• )ش��رايط ثاب��ت و تغييرناپذير و  محي��ط عموم��ي	

غيرقابل کنترل حاکم بر عمليات بازاريابي( اگر قلمرو 
فعاليت‌هاي بازاريابي شركت در محدوده داخل كشور 
باشد، اين محيط را محيطي ملي و درصورتي‌كه حيطه 



فعاليت‌هاي بازاريابي از مرزهاي ملي فراتر رود، محيط 
بين‌المللي مي‌نامن��د. از مهم‌ترين متغيرهاي محيط 
عمومي فرهنگ و عوامل معنوي مانند آداب و رسوم، 
اعتقادات، ارزش‌ها، مذهب، زبان، قوانين و هنجارهاي 

اجتماعي، تكنولوژي و ... هستند.
• )پوس��ته خارج يا قسمت فراگير  محيط ناش��ناخته	

محيط است و هنوز در بازار مبهم است( با پيشرفت‌هاي 
فني، جريانات سياس��ي، جنگ‌ه��ا و نزاع‌هاي ملي و 
بين‌المللي، اكتشافات علمي و موارد گوناگون ديگري 

آثار خود را در بازار ظاهر مي‌سازد.
دومين تقسيم‌بندي محيط بازاريابي را به محيط خرد 

و کلان تقسيم کرده است.

محيط خرد مؤسسه
تشکيل  به شرکت  نزديک  نيروهاي  و  عوامل  شامل 

مي‌شود. اين عوامل عبارتند از: 
• شامل بخش‌هاي داخلي  محيط داخلي خود مؤسسه:	

مختلف يک مؤسسه مي‌شوند. مديران واحد يا بخش 



بازاريابي بايد با مديران عالي شركت هماهنگ باشند. 
مديران عالي و اس��تراتژيك ش��ركت، مسئول تعيين 
رسالت، اهداف، استراتژي‌ها و خط‌مشي‌هاي سازمان 

مي‌باشند.
• به‌عبارتي  فروشندگان مواد  تأمين‌کننده مواد اوليه:	

اوليه اشخاص يا مؤسساتي هستند كه منابع مورد نياز 
شركت براي توليد را فراهم مي‌كنند.

ش��امل واحدهاي��ي مثل  • واس��طه‌هاي بازارياب��ي: 	

آژانس‌هاي خدمات بازاريابي، مؤسس��ات توزيع‌کننده 
کالا، واسطه‌هاي مالي و دلالان هستند كه مؤسسات 
را در امر يافتن مش��تري و ف��روش كالا به آنان ياري 

مي‌رسانند.
هر شركتي با طيف وسيعي از رقبا مواجه است  • رقبا: 	

كه بايد براي رس��يدن به اهداف خود نسبت به آن‌ها، 
نيازها و خواس��ته‌هاي مشتريان را به‌نحو شايسته‌تري 

ارضا نمايد.



ن دولتي، مشتريان صنعتي،  • مشتريان: شامل مشتريا	

بازار واسطه‌اي و بازار بين‌المللي مي‌شود.
شامل جوامع دولتي، جوامع عمومي، جوامع  • جوامع: 	

محلي، جوامع داخلي، جوامع مالي، جوامع شهروند و 
جوامع رسانه‌اي مي‌شوند.

FFجوامع دولتي: مديران بازاريابي، بايد تحولات بخش 
دولتي را زيرنظر داشته باشند.

FFجوامع عمومي: مديران بازاريابي بايد به برداشت‌ها 
و طرز تلقي‌هاي عموم مردم نسبت به خود شركت و 

محصولات آن توجه ويژه‌اي داشته باشند.
FFجوامع محلي: به منظور پيش��برد ف��روش، فرد يا 
بخشي از سازمان مأمور تماس با مقامات محلي، حضور 

در جلسات آن‌ها و ... باشد.
جوامع داخلي: شامل مديران و كاركنان شركت است. FF

FFجوام��ع مالي: بانك‌ها، س��هام‌داران و مؤسس��ات 
سرمايه‌گذاري



FFجوامع شهروند: گروه‌هاي حفاظت از مصرف‌كننده و 
تشكل‌هاي مختلف ديگر

FFجوامع رسانه‌اي: رس��انه‌‌هاي جمعي مختلف مثل 
روزنامه‌ها، مجلات، راديو و تلويزيون و ...

محيط كلان مؤسسه
شش نيرو يا عامل اصلي تشکيل‌دهنده محيط کلان 
است: نيروهاي جمعيت‌شناختي، نيروهاي اقتصادي، 
نيروهاي طبيعي، نيروهاي تكنولوژيكي، نيروهاي سياسي، 

نيروهاي فرهنگي
نيروهاي جمعيت‌شناختي: بازار و جمعيت دو عامل جدا 

از هم نيستند و جمعيت در حقيقت عامل اصلي تشکيل 
بازارها هستند‌. بازاريان براي شناخت بهتر بازارها بايد به 
مطالعه جمعيت انساني برحسب سن، جنس، تحصيلات 
و‌... بپردازند. مهاجرت نيز از پديده‌هايي است كه باعث 
تغيير و اصلاح در تصميمات بازاريابان مي‌شود. توجه 
به گونه‌هاي نژادي مختلف در كشورها و عادات خريد 



و اميال و خواسته‌هاي ويژه‌اي كه هريك از اين نژادها 
دارند، مي‌توانند يك بازار انبوه قبلي را به بازارهاي جزء 

قطعه‌قطعه‌شده تبديل نمايد.
نيروهاي اقتصادي‌: مديران بازاريابي بايد نسبت به روند 

اصلي سطح درآمد افراد و تغيير الگوهاي مصرفي متقاضيان 
باشند‌.  داشته  کامل  آگاهي  آن‌ها  از  و  بوده  حساس 
تغيير متغيرهاي اقتصادي نظير درآمد، هزينه زندگي، 
نرخ بهره و الگوي استقراض و پس‌انداز تأثير زيادي در 
بازار دارد كه شركت‌ها با آينده‌نگري اقتصادي مي‌توانند 

از نوسانات آن‌ها بهره‌برداري نمايند.
منابع  دربرگيرنده  طبيعي  محيط  طبيعي:  نيروهاي 

طبيعي مثل آب و هوا‌، جنگل‌، نفت‌، زغال‌سنگ و ساير 
منابع معدني است که بازاريابان از آن‌ها به‌عنوان عوامل 
ورودي و منبع مورد نياز براي توليد کالا و خدمات استفاده 

مي‌نمايند‌.
زمينه‌هايي که مديران بازاريابي در مورد نيروهاي طبيعي 

بايد به آن توجه نمايند، شامل موارد زير مي‌باشد:



•کمبود م��واد اوليه: امروزه كليه منابع طبيعي جزء  	
منابع تمام‌شدني و بعضاً تجديدناپذير تلقي مي‌شوند.

•افزايش هزينه انرژي: استفاده بي‌رويه از منابع باعث  	
كمبود آن‌ها و نهايتاً سبب افزايش قيمت آن‌ها خواهد 

گرديد.
•افزايش سطح آلودگي: افزايش آلودگي باعث به وجود  	
آمدن گروه‌هايي مثل نهضت سبز شده كه از اقدامات 
اصلي آنان، عدم معامله با شركت‌هاي آسيب‌رسان به 

محيط زيست مي‌باشد. 
•دخالت دولت در مديريت منابع طبيعي: دولت‌ها با  	
تشكيل سازمان‌ها و ادارات مختلف نقش فعالي را در 
جلوگيري از آلودگي محيط طبيعي بر عهده داش��ته 
و با افراد و س��ازمان‌هاي خاطي برخورد جدي‌تري به 

عمل مي‌آورند.
نيروهاي تکنولوژيکي: يکي از مهم‌ترين نيروهاي اثرگذار 

بر سرنوشت انسان‌ها نيروهاي تکنولوژيکي مي‌باشد. 
تغييرات حاصل از تكنولوژي عبارتند از: 



•استفاده از ماشين به جاي انسان و كم شدن تعداد  	
پرسنل مؤسسات

•صرفه‌جويي‌هاي زياد در ميزان مصرف مواد اوليه 	
•جانشيني مواد و كالاهاي جديد و عمدتاً مصنوعي 	

•كوتاه شدن عمر محصولات و كهنگي سريع آن‌ها به  	
دليل نوآوري مداوم

نيروهاي سياسي: از مجموعه قوانين‌ و مقررات، سازمان‌هاي 

دولتي و دسته‌جاتي تشکيل مي‌شوند که در يک جامعه 
ايجاد  محدوديت  سازمان‌ها  و  افراد  براي  مشخص 
مي‌نمايد و تصميمات بازاريابي را تحت تأثير قرار مي‌دهد. 
قوانين مربوط به تجارت به دلايل زير تنظيم مي‌شود‌:

•حمايت از شرکت‌ها در مقابل يک‌ديگر 	
•حمايت از منافع جامعه 	

•حمايت از مصرف‌کنندگان  	
نيروهاي فرهنگي: از نهادها و نيروهايي تشکيل مي‌شود 

افراد جامعه را تحت  اعتقادات  باورها و  که ارزش‌ها‌، 
تأثير قرار مي‌دهد، يعني فرهنگ به‌عنوان مجموعه‌اي 



از ويژگي‌هاي رفتاري اكتسابي و مورد توافق افراد يك 
جامعه مي‌تواند بر رفتار مصرف‌كننده و تصميمات بازاريابي 

مؤسسات اثر بگذارد.
بعضي از خصوصيات فرهنگي مؤثر برتصميمات بازاريابي 

به شرح زير است‌:
•پايداري ارزش‌هاي فرهنگي: يعني اين‌كه هس��ته  	
مرك��زي ارزش‌ها و باورهاي مردمي از ثبات بيش‌تري 

برخوردار است.
•جابه‌جايي ارزش‌هاي فرهنگ��ي ثانويه: ارزش‌هاي  	
فرهنگي ثانوي��ه، به ارزش‌هايي اطلاق مي‌ش��ود كه 

انعطاف‌پذيري بيش‌تري براي تغيير دارند.
•توجه به خرده فرهنگ‌ها: يعني گروه‌هايي از مردم  	
كه با نظام‌هاي ارزشي مشترك، داراي فرهنگ خاص 

خود هستند.

عكس‌العمل‌ها در برابر محيط بازاريابي
در کل، شرکت‌ها نسبت به محيط دو نوع واکنش نشان 

مي‌دهند:



•واکنش انفعالي )تلقي غيرقابل کنترل بودن محيط(   	
•واکنش فعال )ديدگاه مديريت محيط(: شركت‌ها  	
سعي مي‌كنند به جاي نظاره‌گر بودن صرف، با اتخاذ 
تدابير پيشگيرانه و تهاجمي بر نيروها و عوامل طبيعي 

اثر بگذراند.



فصل 3

تقسيم بازار و تعيين بازار هدف



مقدمه
هيچ مؤسسه‌اي نمي‌تواند تمام نيازها و خواسته‌هاي 
کليدي خريداران را  ارضا نمايد. از جمله دلايل اين امر 

موارد زير است:
•زياد بودن تعداد خريداران در بازارهاي مختلف 	

•پراکندگي بيش از حد خريداران در مناطق جغرافيايي 	
•تنوع زياد در نوع نياز و خواسته 	

•تنوع زياد در نوع روش‌هاي خريد مصرف‌کنندگان  	
•توانايي‌ها و قابليت‌هاي متفاوت مؤسس��ات از نظر  	

خدمت به بخش‌هاي مختلف
•وجود رقباي توانمند در اغلب بازارها 	

سير تكاملي تقسيم بازار 
طرز تفكر تقسيم بازار و انتخاب بخش‌هاي رقابتي‌تر آن 
مراحلي را به شرح زير طي كرده است: بازاريابي انبوه 
يا يكنواخت، بازاريابي تفكيكي يا تنوع كالا، بازاريابي 

متمركز يا هدف‌دار



بازاريابي انبوه يا يكنواخت
خصوصيات بازاريابي انبوه يا يكنواخت به‌شرح زير مي‌باشد:

•توليد به يک شکل 	
•عدم وجود تنوع در محصولات  	

•كاهش هزينه‌هاي ثابت و نهايتاً کاهش قيمت تمام  	
شده 

•پايين آوردن قيمت فروش 	
•هزينه‌هاي تبليغات كم براي رقبا 	

بازاريابي تفكيكي يا تنوع كالا
ويژگي‌هاي اين نوع بازاريابي عبارتند از:

•توجه به اين نكته كه انسان‌ها ذاتاً تنوع‌‌طلب مي‌باشند. 	
•توليد کالاها در اندازه‌ها و ابعاد و کيفيت‌هاي متفاوت  	

و عرضه آن به بازار.

بازاريابي متمركز يا هدف‌دار
از خصوصيات بازاريابي متمركز مي‌توان به موارد زير اشاره 

كرد:



•شناسايي تمام بخش‌ها و قسمت‌هاي نامتجانس يک  	
بازار 

•انتخاب يک يا چند بخش از کل بخش‌ها به‌صورتي که  	
مزيت‌هاي استراتژيک مشترکي با سازمان داشته باشد.

•تهيه برنامه بازاريابي خاص براي بخش‌هاي انتخاب  	
‌شده.

معيارها و ضوابط تقسيم بازار 
تقسيم جغرافيايي‌: در اين تقسيم‌بندي مديران مختلف، 

واحدهاي مختلف را برحسب مناطق متفاوت جغرافيايي 
تقسيم‌بندي مي‌کنند.

تقسيم جمعيتي‌: اين نوع تقسيم‌بندي به تقسيم بخش‌هاي 

بازار بر اساس متغيرهاي جمعيت شناختي  مختلف 
)سن‌، جنس و‌.‌.‌.(‌ مي‌پردازد. به دليل سهولت اندازه‌گيري 
متغيرهاي جمعيتي اين روش نسبت به ساير روش‌ها 

متداول‌تر است‌.
•س��ن و دوره زندگي: خواسته‌ها و نيازهاي افراد در  	

سنين مختلف، متفاوت است. 



•جنس: ب��ا توجه به وجود تفاوت‌ه��اي عمده بين  	
مردان و زنان در خواس��ته‌ها و ... بايد به تقسيم‌بندي 

بازار براساس جنسيت توجه ويژه‌اي كنند. 
•درآمد: براساس اين تقس��يم‌بندي، افراد با درآمد  	
كم‌تر به قيمت كالاها و خدمات حساس‌ترند و هرچه 

قيمت كالا پايين باشد، به مذاق آن‌ها سازگارتر است.
•عوامل چندگانه جمعيتي: در اين حالت، تركيبي از  	
دو يا چند عامل به طور هم‌زمان در تقسيم‌بندي بازار 

مورد استفاده قرار مي‌گيرد.
تقسيم رواني: ملاک و معيار عمده در تقسيم‌بندي بازار 

به گروه‌هاي مختلف برحسب عوامل رواني سه عامل 
طبقه اجتماعي، سبک زندگي و ويژگي‌هاي شخصيتي 
ديگر تقسيم‌بندي‌ها را بي‌اثر  افراد مي‌باشد که گاهاً 

مي‌سازد.
•طبقه اجتماعي: هر طبقه اجتماعي از قسمت‌هاي  	
منظم و نس��بتاً پايداري در هر يك از جوامع تشكيل 
مي‌شوند كه اعضاي آن داراي ارزش‌ها، علايق و رفتار 



مشابه و مشتركي مي‌باشند.
•سبك زندگي: باتوجه‌به اين‌كه نيازها و خواسته‌هاي  	
افراد در دوره‌هاي مختلف زندگي متفاوت اس��ت، لذا 
سبك و دوره زندگي، به‌شدت، نحوه خريد افراد را در 

بازار تحت‌تأثير قرار مي‌دهد.
•خصوصيات ش��خصيتي: ش��خصيت افراد بر رفتار  	
خريد آن‌ها تأثير بس��زايي مي‌گ��ذارد، بنابراين بايد 
ويژگي كالا و خدمات مطابق ويژگي‌هاي ش��خصيتي 

افراد موردنظر باشد.
تقسيم ‌بندي رفتاري: در اين تقسيم ‌بندي خريداران 

بر اساس سطح اطلاعات، عقايد، طرز تلقي‌ها، موارد 
مصرف يا واکنش نسبت به يک کالا به گروه‌هاي مختلفي 
تقسيم مي‌شوند. تعدادي از متغيرهاي رفتاري به شرح 

زير مي‌باشد‌:
•مناس��بت‌ها و موقعيت‌ها: خري��داران را مي‌توان  	
برحس��ب زمان و موقعيت تصميم به خريد و مصرف 
يك كالا، تقسيم‌بندي كرد و آن‌ها را به مصرف كالا در 



زمان‌‌ها و مكان‌هاي خاصي عادت داد.
•مزاياي مورد انتظار مصرف‌کنندگان 	

•وضعيت مصرفي اس��تفاده‌کننده: يكي از كارآترين  	
اشكال تقسيم‌بندي بازار، تقسيم آن براساس انتظاراتي 
است كه خريداران از فوايد و منافع كالاي خريداري‌شده 

دارند.
•ميزان مص��رف )افراد کم‌مصرف‌، اف��راد با مصرف  	

متوسط، افراد پرمصرف(
•وضعيت وفاداري: ميزان وفاداري خريداران نسبت  	
به مارك‌هاي متفاوت كالا و فروشگاه‌هاي عرضه‌كننده 
كالاها و خدمات و حتي خود شركت‌هاي توليد‌كننده 

متفاوت است.
•ميزان اطلاع��ات و آمادگي خريدار : اين ميزان در  	
افراد در مقاطع مختلف زماني متفاوت اس��ت؛ يعني 
اين‌كه در مورد يك كالايي كه به بازار عرضه شده اين 
امكان وجود دارد كه بعض��ي از مردم از وجود چنين 
كالايي هيچ اطلاعي نداشته باشند و بعضي‌ها هم كه 



از وجود چنين كالايي مطلع هستند، ميزان تمايلات و 
علاقه آنان به خريد آن كالا متفاوت باشد.

•عقيده مردم نسبت به کالا: ديدگاه‌ها و نگرش مردم  	
نسبت به يک کالا با يک‌ديگر متفاوت است:

•شيفتگي نسبت به کالا 	
•نظر مثبت نسبت به کالا داشته ولي مجذوب آن نيستند. 	

•بي‌تفاوتي 	
•نظر منفي و نامساعد نسبت به کالا 	

•تنفر از کالا 	

عوامل مؤثر در تقسيم‌بندي بهينه بازار
روش‌هاي مختلف و متنوعي براي تقسيم بازار وجود دارد 
که هر کدام از اين روش‌ها از لحاظ اثر بخشي با يک‌ديگر 
متفاوتند. لذا براي اين‌که تقسيم‌بندي بازار مؤثر و کارآ 

باشد، ويژگي‌هاي زير را بايد در نظر گرفت:
•از لحاظ اقتصادي مقرون به صرفه باشد‌. 	

•باتوجه‌به منابع موجود در مؤسسه امکان اجرا داشته  	
باشد.



•ميزان خريد بخش‌هاي مختلف بازار قابل اندازه‌گيري  	
باشد.

•خريداران بخش‌هاي مختلف قابل دسترسي باشند. 	

سه استراتژي تعيين بازار هدف
استراتژي بازاريابي يکسان )غيرتفکيکي(: شرکت‌هايي 

که از اين روش استفاده مي‌کنند، بدون در نظر گرفتن 
تفاوت بخش‌هاي مختلف بازار کالاهاي توليدي خود را 

در سطح وسيعي به‌صورت يکسان عرضه مي‌کنند. 
اين روش از نظر اقتصادي مقرون به صرفه مي‌باشد، 
ولي به دليل عدم توجه کافي به خواسته‌ها و انتظارات 
متفاوت،  بخش‌هاي  در  خريداران  مختلف  گروه‌هاي 
رضايت آنان از نظر نوع و کيفيت کالا جلب نمي‌گردد.

استراتژي بازاريابي متفاوت )تفکيکي(: مؤسسات با به‌کار 

گيري اين روش تعدادي از بازارهاي معين را انتخاب نموده 
و براي هريک از آن‌ها محصولات مناسبي با خواسته‌هاي 
آن‌ها توليد و عرضه مي‌کنند‌. مهم‌ترين عيب اين روش، 
پرهزينه بودن آن است‌. از مزاياي آن مي‌توان به افزايش 



سطح فروش و نيز گسترش شهرت اشاره کرد‌.
استراتژي بازاريابي متمرکز )تمرکزي(: اين روش براي 

شرکت‌هاي تازه تأسيس و کوچک مناسب است. با اتخاذ 
اين استراتژي يک شرکت به جاي اين‌که به دنبال سهم 
کوچکي از يک بازار بزرگ باشد، مي‌کوشد که سهم 
بزرگي از يک يا چند بازار کوچک به دست آورد. از معايب 
اين روش آن است که وقتي يك شرکت کوچک در 
بازار يا بازارهاي انتخابي خود به موفقيت دست مي‌يابد، 
شرکت‌هاي بزرگ‌تر دچار وسوسه شده و به بازارهاي 

فوق رو ‌مي‌آورند.

عوامل مؤثر بر انتخاب استراتژي بازاريابي
• شركت‌هاي كوچك،  ميزان منابع و امکانات شرکت:	

با‌توجه‌ب��ه مناب��ع و امكانات محدودتر بهتر اس��ت از 
استراتژي‌ متمركز براي ورود به بازار استفاده نمايند.

• زماني‌ك��ه اكثر مصرف‌  مي��زان تش��ابه محص��ولات:	

كنندگان نتوانند به‌راحتي فرق اصلي محصولات توليدي 
توسط شركت‌هاي مختلف را تشخيص دهند، استراتژي 



بازاريابي يكسان يعني غيرتفكيكي مي‌باشد. 
• در ش��رايطي كه اكثريت  مي��زان تجان��س بازاره��ا:	

خريداران ذائقه و س��ليقه يكس��اني دارن��د، مديران 
بازاريابي از استراتژي غيرتفكيكي استفاده مي‌كنند ولي 
در بازارهاي نامتجانس بهتر است از استراتژي بازاريابي 
تفكيكي يا تمركزي باتوجه‌به امكانات يا منابع شركت 

استفاده گردد.
• در معرفي محصول استفاده از  س��يکل عمر کالاه��ا:	

استراتژي بازاريابي متمركز مفيدتر است. هرچه سيكل 
تكامل طي ش��ده و به مرحله بلوغ مي‌رسد، استراتژي 
تفكيكي براي نفوذ بيش‌تر در بازار مورد استفاده قرار 

مي‌گيرد. 
• زماني كه رقبا دس��ت به  اس��تراتژي بازاريابي رقبا:	

تقسيم بازار مي‌زنند، بازاريابي يكسان، سياست منطقي 
و معقولي نخواهد بود اما وقتي رقبا بازار را تقسيم‌بندي 
نكرده و از بازاريابي غيرتفكيكي اس��تفاده مي‌نمايند، 

بازاريابي تفكيكي يا متمركز مفيد است. 



فصل 4

نيازها و رفتار خريداران



مقدمه 
در ادامه حيات و توسعه شرکت‌ها‌، فقط بخش بازاريابي 
مؤسسات،‌ تضمين‌کننده فروش سود‌آور نيست، بلکه 
بايد همه دواير واحدهاي سازماني، توجه خود را بر 

عملکرد موردپسند و دلخواه مشتريان متمرکز کنند.
براي رسيدن به موفقيت، بايد خواسته‌ها و نيازهاي 

مشتريان را شناخت و آن را به‌صورت بهينه ارضا نمود.

خريداران مديران واقعي 
عدم توجه به مشتريان بالفعل در مؤسسات امروزي؛ 
معادل عدم توجه به مديران سازمان و عدم توجه به 
مشتريان بالقوه، معادل بي‌توجهي به کارکنان کليدي 

است که استعداد مدير شدن را دارند.
حتي بزرگ‌ترين و نيرومندترين کسب‌وکارها نمي‌توانند 
سهمي بيش از 30٪ بازار را به‌دست آورند و اين بدان 
معناست که 70٪ مشتريان از ديگران خريد مي‌کنند.



سازمان‌هاي آينده و مشتري‌مداري
محور و اساس کار سازمان‌ها بايد مشتريان باشد، بنابراين 
موفقيت آن‌ها در گرو شناخت مشتريان خاص و رفع 

نيازها و توقعات آن‌هاست.
اگر قرار باشد مشتري در محور تفکر سازمان قرار بگيرد، 
بايد به اين نکته توجه کرد که بازار را بايد بر اساس 
مشتري تعريف کرد و بر اساس خواست و سليقه مشتري 

از خود واکنش نشان داد‌.

مشتري شيفته و رشد سازماني 
مشتريان شيفته کساني هستند که از فرط خوشحالي، 
زبان به تحسين مؤسسه گشوده و به آن مي‌بالند‌. در 
اصل آن‌ها تبديل به بخش مهمي از کارکنان فروش و 

بازاريابي شرکت مي‌شوند‌.
مشتريان شيفته و ايجاد وفاداري در مشتريان باعث 
سودآوري و رشد مؤسسات شده و در نهايت منجر به 

تکامل زنجيره خدمت ـ سود خواهد شد. 



نيازهاي متنوع مشتريان
شناسايي درست و رفع به موقع نيازها، اهميتي کم‌تر از 

اهميت ارضاي نيازها و خواسته‌هاي کارکنان ندارد‌.
پول،  )نياز،  خريد  براي  اصلي  عنصر  سه  تركيب  از 

علاقه( بازارها به چهار نوع تقسيم مي‌شوند‌:
•بازار فعال: بازاري که سه عنصر اصلي به صورت فعال  	

در آن نمايان شود‌.
•بازار محتمل: بازاري که افراد علاقه و نياز به خريد  	

کالا دارند، اما پول کافي ندارند‌.
•بازار بالقوه: بازاري که افراد پول لازم را براي خريد  	
کالا دارن��د و به كالا هم نيازمند هس��تند اما علاقه و 

اشتياق در آن‌ها وجود ندارد.
•بازار پنهان: بازاري ک��ه افراد پول و علاقه لازم  به  	

خريد کالا دارند اما نيازي به وجود آن ندارند‌.

بازاريابي و مقوله نياز
امروزه رشد سريع بازارها و گسترش مؤسسات مانع از 



آن مي‌شود که بازاريابان بتوانند به طور مستقيم و از 
نزديک با مشتريان خود در تماس باشند. 

ازطرفي‌ديگر مي‌دانيم که شرکت‌هايي در عصر کنوني 
موفق هستند که رضايت مشتريان خود را  بيش‌تر 

تأمين نمايند.
پس بازاريابان بايد با استفاده از ابداع، ابتکار و نوآوري،‌ 
خدمات بهتر و با کيفيت‌تري را براي مشتريان ارائه 
نموده و ازاين‌طريق براي سرمايه‌گذاران بازده مطلوب و 

براي توليد‌کنندگان درآمد ايجاد نمايند.
رسيدن به اين امر مشتبه با استفاده از هفت o مي‌باشد:

: شناسايي مشتريان  • 	occupants

: موضوع خريد  • 	objects

: اهداف خريد  • 	objectives

: سازمان خريدار • 	organizations

: عمليات خريد  • 	operations

: موقعيت خريد  • 	occasions

: مکان خريد  • 	outiets



شناسايي و ارضاي نيازها
مؤسسات به يکي از سه شيوه زير به برآورده کردن نياز 

افراد در بازارها مي‌پردازند:
• حال��ت انفعال��ي دارد و براي  بازارياب��ي واکنش��ي:	

شناسايي و ارضاي نيازهايي به کار مي‌رود كه روشن و 
آشکار است‌. در اين حالت، اندك شم بازاريابي، مدير را 
در تشخيص نوع و شدت نياز ياري نموده و به اختراع 

محصولات جديد پرطرفدار مي‌انجامد.
• زماني صورت مي‌گيرد که نياز هنوز  بازاريابي پيش‌بين:	

بروز داده نشده است. اين نوع بازاريابي از ريسك بيش‌تري 
نسبت به بازاريابي واكنشي برخوردار است، چراكه احتمال 

اشتباه و خطا در پيش‌بيني امري طبيعي است. 
• دليرانه‌ترين نوع بازاريابي است،  بازاريابي نيازآفرين:	

هنگامي که شرکتي محصولي را به بازار عرضه مي‌نمايد 
که قبل از آن هيچ کسي خواهان آن نبوده است.

نياز و ميزان توسعه‌يافتگي بازارها
نوع نياز و خواسته‌هاي مشتريان در بازارهاي مختلف 



تحت تأثير اوضاع اقتصادي‌،‌ اجتماعي و فرهنگي افراد 
آن بازار مي‌باشد.

مردم  بيش‌تر  توسعه‌نيافته  بازارهاي  در  مازلو  ازنظر 
در مرحله نيازهاي مادي، مثل نياز به غذا‌، پوشاک و 
مسکن مي‌باشند. در بازارهايي نيز اکثر مردم در مرحله 
نيازهاي اجتماعي و تعلق خاطر قرار دارند. در بازارهاي 
نيمه‌توسعه‌يافته، اكثر افرد در مرحله نيازهاي اجتماعي 
و تعلق خاطر هستند. در بازارهاي توسعه‌يافته بيش‌تر 
مردم در مرحله نياز خوديابي هستند و کالاهايي در 
اين بازار جذاب و مشتري‌پسند خواهند بود که به رفع 

نياز خوديابي آنان کمک نمايد.

انتظارات و رضايت مصرف‌كننده 
رضايت مشتري، يعني تضمين بقاء و سودآوري مؤسسه

تأمين خواست واقعي در  رضايت مصرف‌کننده، يعني 
زمان واقعي و با همان روشي که مشتري درخواست نموده 
است. مهم‌ترين چيز در جلب رضايت مشتري توجه و 
تأمين انتظارات آنان و ارائه خدمات بيش‌تر و بيش از 



سطح انتظار آنان است.

بعضي از انتظارات مشترک مصرف‌کنندگان:
•دريافت کالا و خدمات مطابق با نياز  	

•دريافت کالا و خدمات مطابق با مشخصات موردنظر  	
•دريافت کالا عاري از هرگونه عيب و نقص و‌.‌.‌.  	

•قيمت مناسب و متعادل 	
•مرغوبيت و كيفيت برجسته و قابل اطمينان 	

•تحويل به‌موقع و سريع كالا از ناحيه فروشنده 	
•ضمانت لازم و ارائه خدمات مطلوب بعد از فروش 	

رفتار مصرف‌ كنندگان 
مؤسسات مي‌خواهند بدانند که مصرف‌کنندگان کي 
بوده‌،‌ چگونه‌،‌ چه موقع و چرا خريد مي‌کنند و چطور از 
خود نسبت به صفات و ويژگي‌هاي محصول‌، قيمت آن 

و حربه‌هاي تبليغاتي عکس‌العمل نشان مي‌دهند.
افراد و خانواده‌هايي تشکيل  از  بازار مصرف‌کنندگان 
مي‌شود که کالا و خدمات را براي مصرف شخصي و 

نهايي مي‌خرند.



جعبه سياه خريداران
هر خريدار در بازار به‌طور هم‌زمان با دو نوع محرک 

روبرو مي‌شود‌:
• )شامل محصول،  قيمت،  	p4 محرک‌هاي بازاريابي: 

مکان توزيع و پيشبرد فروش مي‌شود.(
• شامل عوامل اقتصادي‌،‌ فرهنگي‌،  محرک‌هاي محيطي‌:	

اجتماعي‌، سياسي‌،‌ تکنولوژيکي و‌.‌.‌. مي‌شود که هرکدام 
باتوجه‌به زيرمجموعه‌هاي خود بر تصميم‌گيري نهايي 
خري��دار مبن��ي برخريد يا عدم خري��د محصول‌،‌ اثر 

مي‌گذارند‌.
هرکدام از اين محرک‌ها به‌عنوان ورودي وارد بخش 

پردازش يا همان جعبه سياه خريداران مي‌شود‌.

عوامل فردي مؤثر در رفتار خريداران
چهار عامل مؤثر فرهنگي‌، اجتماعي‌،‌ صفات و ويژگي‌هاي 

فردي بر روي رفتار افراد تأثير مي‌گذارد‌:
• اين عوامل بيش‌ترين و عميق‌ترين  عوامل فرهنگي‌:	

تأثير را بر رفتارمصرف‌کننده دارد‌. تشخيص شباهت‌ها 



و هم‌چنين اختلافات فرهنگي بازارهاي مختلف‌،‌ مديران 
را در ام��ر تدوين برنامه‌هاي مفي��د بازاريابي و تعيين 
خط‌مشي‌ها و استراتژي‌هاي مناسب مساعدت مي‌نمايد‌. 
بازاريابان اين عوامل را در قالب سه بخش طبقه اجتماعي‌، 

خرده فرهنگ و خود فرهنگ بررسي مي‌كنند.
• اين عوامل ني��ز همانند عوامل  عوام��ل اجتماع��ي‌:	

فرهنگي از س��ه طريق عمده ک��ه عبارتند از گروه‌ها‌، 
خان��واده و نقش و منزلت اجتماعي بر رفتار خريداران 

اثر مي‌گذارد‌.
• شش عامل س��ن و سال‌،‌ مرحله  عوام��ل ش��خصي‌:	

زندگي‌،‌ شغل فرد‌،‌ وضعيت مالي‌،‌ شيوه زندگي و تصور 
شخصي )ش��خصيت( از ويژگي‌ها و خصوصيات مهم 

فردي هستند‌.
• دراين زمينه نيز مي‌توان به چهار عامل  عوامل رواني‌:	

انگيزه‌،‌ ادراک‌،‌ يادگيري و باورها اشاره کرد‌.



فصل 5

اندازه‌گيري كمّي بازار و پيش‌بيني فروش



مقدمه‌
در بازارهاي گسترده‌، شرکت ابتدا بايد تقاضاي موجود 
را براي محصولات شرکت خود و کالاهاي شرکت‌هاي 
رقيب محاسبه و ميزان تقاضاي آتي براي اين محصولات 

را دقيقاَ برآورد و پيش‌بيني نمايد‌.

عوامل مؤثر بر پيش‌بيني تقاضا 
تعدادي از اين عوامل که عمدتاً‌ نيز از حيطه شرکت‌ها 

خارج مي‌باشند، عبارتند از‌:
•اوضاع اقتصادي جهان��ي بالاخص وضع اقتصادي  	
کشور موردنظر‌،‌ ويژگي‌هاي جمعيتي بازار‌، نرخ رشد 
جمعيت‌، وضعيت رقباء‌،‌ اوضاع فرهنگي جامعه‌،‌ سرعت 

پيشرفت‌هاي تکنولوژيکي‌، تحولات سياسي‌ و ... .
با برآورد خود ميزان تقاضا و فروش  کار پيش‌بيني‌،‌ 
محصولات به اتمام نمي‌رسد‌، بلکه مهم‌تر از آن پيش 
‌بيني عوامل و شرايطي است که تغيير ميزان تقاضا بر روي 

آن‌ها نيز اثرگذار است‌.
حتي اگر پيش‌بيني تقاضا و ميزان فروش خيلي دقيق 



هم باشد، درصورت پيش‌بيني نادرست عوامل پشتيباني‌ 
کننده‌،‌ شرکت‌ها با مسائل و معضلات عديده‌اي مواجه 

خواهند شد‌.

مشكلات تخمين نادرست تقاضا
برآورد غيرواقعي تقاضا و ميزان فروش آتي مخصوصاً 
براي مؤسسات بزرگ؛ در هر دو مورد برآورد کم‌تر و 

بيش‌تر از مقدار واقعي مصداق دارد‌.

معايب برآورد بيش‌تر از ميزان واقعي‌  تقاضا:

•افزاي��ش نامطلوب هزينه‌ها و نهايتاً كاهش س��ود  	
شركت

•نارضايتي کارکنان به جهت کاهش دريافت‌ها  	
•نارضايتي مشتريان به خاطر کاهش خدمات  	

•عدم سرمايه‌گذاري براي توسعه و گسترش شرکت  	
به خاطر کمبود نقدينگي و‌.‌. ‌ 

•تضعيف وضع رقابتي شركت در مقابله با رقباء و از  	
دست دادن بخشي از سهم بازار



•تراكم موجودي‌هاي جنس��ي از م��واد اوليه و خام  	
گرفته تا كالاهاي در جريان ساخت و كالاهاي ساخته 

شده در انبار و افزايش هزينه‌هاي انبارداري
•دست زدن اجباري به تخفيفات نقدي فروش بيش‌تر  	

از حد لزوم به منظور فروش كالاهاي اضافي و مازاد
پيش‌بيني کم‌تر از ميزان واقع‌ يعني عدم تأمين منابع 
لازم براي جوابگويي به تقاضاي واقعي و به دنبال آن 
ضعف در تحويل به‌موقع کالا يا ارائه خدمات به مشتري 
و سرگرداني و ناخشنودي آنان‌ و از دست دادن اعتبار.

اندازه‌گيري و بحث فروش 
فروش يعني هدايت و راهنمايي مشتري به‌طوري‌که او 
را طالب و خواهان کالاها و خدمات عرضه شده از طرف 

فروشنده بنمايد‌.
فروش عبارت است از کمک و مساعدت به مشتري به 
منظور خريد محصول يا محصولاتي که دوست دارد 

آن‌ها را با خود داشته باشد‌.
فروش عبارت است از فرآيندي که درمرحله اول آن‌، 



شناسايي  را  مشتري  خواسته‌هاي  و  نيازها  فروشنده 
نموده و در مرحله بعدي به ارائه راه‌حل مناسب جهت 
رفع نياز اقدام نموده و در مرحله آخر نظر مساعد مشتري 

را براي قبول راه‌حل جلب مي‌نمايد‌.

سهم بازار و انواع آن 
منظور از سهم بازار بخشي از کل بازار است که مؤسسه 
مورد نظر ما آن را به خودش اختصاص داده و برنامه‌هاي 
بازاريابي خود را در راستاي رفع نياز آن بخش تهيه‌، تنظيم 
و اجرا مي‌نمايد‌. سهم بازار مؤسسات به دو نوع مطلق و 
نسبي تقسيم مي‌شود كه به سهم بازار يك مؤسسه از كل 
بازار، سهم بازار مطلق و به سهم بازار مؤسسه نسبت به 
بزرگ‌ترين رقيب خود در بازار که اصطلاحاَ رهبر ناميده 

مي‌شود، سهم بازار نسبي اطلاق مي‌شود‌.

فعاليت‌هاي بازاريابي و سهم بازار
شرکت‌ها براي تعيين و تخمين سهم بازار خود معمولاً 
از ميزان فعاليت‌هاي بازاريابي و هزينه‌هاي انجام‌شده 



خودشان و کليه رقبا صنعت نيز بهره مي‌گيرند‌.
قابل  زير  فرمول  طريق  از  شرکت  هر  بازار  سهم 

دسترسي است‌:
S
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• 	Mi ميزان فعاليت‌هاي بازاريابي =
• 	Si سهم بازار شرکت =

با توجه ‌به  بازاريابي شرکت‌ها  اثر بخشي هزينه‌هاي 
شناخت واقعي آن‌ها از روند بازار و خواسته‌ها و نيازهاي 
مشتريان فرق مي‌کند‌. با دخالت دادن ميزان اثربخشي 

فرمول، سهم بازار به شکل زير مي‌باشد:
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ميزان تقاضاي بازار به شرح زير است‌:
                                                                                                                                               Q S Qi i #=

• Q: تقاضاي کل بازار	
: سهم بازار شركت • 	 Si

بازار بالقوه هدف اصلي مؤسسات 
بازار يعني مجموعه تمام خريداران بالقوه و بالفعل )واقعي( 

که براي يک کالا يا خدمت خاصي وجود دارد‌.
خريداران بايد داراي ويژگي‌هاي زير باشند‌:

•نياز به کالا 	
•علاقه به خريد کالا 	

•درآمد کافي براي خريد 	
•دسترسي به کالا 	

•عدم منع قانوني و محدوديت  	

براساس اندازه مي‌توان بازارها را به‌ترتيب زير معرفي کرد‌:

• مجموعه‌اي از مصرف‌کنندگان که نسبت  بازار بالقوه‌:	

به خريد محصول از خود علاقه نشان مي‌دهند‌.



• مجموعه‌اي از مصرف‌كنندگان كه  بازار در دسترس‌:	

نسبت به خريد محصول از خود علاقه نشان مي‌دهند 
و توانايي مالي لازم را براي خريد داشته باشند و به كالا 

دسترسي دارند.
• مجموع��ه‌اي از  ب��ازار در دس��ترس واج��د ش��رايط‌:	

مصرف‌کنندگان که علاوه برشرايط مورد بحث در بازار 
در دس��ترس‌،‌ مصرف‌کنندگان بتوانند بدون هيچ نوع 
مانع و محدوديت قانوني‌، عرفي‌، هنجاري و يا مذهبي 

به کالاي موردنظرشان دست يابند‌.
• مجموع��ه‌اي از مصرف‌کنندگان که  ب��ازار ه��دف‌:	

مؤسس��ه براي انجام فعاليت‌ه��اي بازاريابي انتخاب 
مي‌کند‌.

• بازاري كه مصرف‌كنندگان در آن  بازار تسخيرشده‌:	

كالاي شركت مورد نظر ما و كالاهاي مشابه مؤسسات 
رقيب را خريداري كرده‌اند.

با استفاده از روش نسبت زنجيره‌اي، تعداد افراد هر بازار 
با در نظرگرفتن درصد به شرح زير محاسبه مي‌شود:



درصد افراد بازار بالقوه × كل جمعيت = تعداد افراد بازار بالقوه

مدل‌هاي پيش‌بيني
كار اصلي مدير بازاريابي تخمين ميزان فروش در دوره‌هاي 

زماني آتي در بازارهاي هدف است‌.
در يک فرآيند پيش‌بيني ميزان فروش آتي‌،‌ انتخاب 
مدل مناسب‌،‌ مهم‌ترين مسئله براي مديران بازاريابي 

شرکت‌ها مي‌باشد‌.
به‌طورکلي اين مدل‌ها به دو نوع کمي و کيفي به شرح 

ذيل تقسيم مي‌شوند‌:
مدل‌هاي کمي‌: شامل مدل‌هاي پيش‌بيني بدون تغيير‌، 

مدل پيش‌بيني با درصد تغيير، مدل پيش‌بيني ميانگين 
متحرک ساده‌، مدل پيش‌بيني ميانگين متحرك موزون، 
مدل نمو هموارهلت ـ وينترز‌،‌ مدل پيش‌بيني باکس و 

جنکينز‌، مدل‌هاي پيش‌بيني اقتصادسنجي‌.
مدل پيش‌بيني بدون تغيير: اين مدل ساده‌ترين روش 

براي پيش‌بيني فروش است و در محيط‌هاي متلاطم و 
آشفته امروزي كاربرد كم‌تري دارد. در اين روش مديران 



سال  همانند  را  موردنظر  سال  شرايط  كليه  بازاريابي 
گذشته ارزيابي مي‌كنند.

باتوجه‌به  بازاريان  اگر  تغيير:  درصد  با  پيش‌بيني  مدل 

شرايط و متغيرهاي قبلي پيش‌بيني نمايند كه فروش 
در سال بعد با درصدي تغيير  )افزايش يا كاهش( مواجه 

خواهد بود.
مدل ميانگين متحرك ساده: استفاده از سري‌هاي زماني 

براي پيش‌بيني موقعي مؤثر خواهند بود كه مشاهدات 
ولي  باشند،  برخوردار  خاصي  قاعده  از  سري  داخل 
بعضي اوقات مشاهده مي‌شود كه جزء تغييرات نامنظم 
يا بي‌قاعده به‌صورت مؤثري عمل نموده و نظم سري 
را به هم مي‌زنند، دراين‌صورت محقق مجبور مي‌شود، 
مشاهدات را هموار سازد و براي حذف و تغيير بزرگ، 
ميانگين آن‌ها را با قبل و بعد به دست آورده و اين كار 
را با حذف يكي از مشاهدات بالايي و جايگزين كردن 
آن با يكي ديگر از مشاهدات پاييني تا آخر ادامه دهد.

مدل ميانگين متحرك موزون: اين روش نيز جهت هموار 



سازي مشاهدات به‌منظور استفاده از آن در پيش‌ بيني 
به كار مي‌رود و به تمامي مشاهدات ضريب يا وزني داده 
مي‌شود و وزن بيش‌تر به نقطه مركزي داده شده و به 
تناسب دور شدن از مركز از وزن آن‌ها كاسته مي‌شود. 
كاربرد دو روش مذكور در پيش‌بيني‌هاي كوتاه‌مدت 

مي‌باشد. 
با  همراه  زماني  مسيرهاي  در  ساده:  هموار  نمو  مدل 

تغييرات فصلي و نوسانات دوره‌اي از اين روش استفاده 
مي‌شود. به كمك اين روش، براي هريك از مشاهدات 
قبلي در سري زماني يك مقدار پيش‌بيني شده، محاسبه 
نموده و اين كار را تا آخرين مشاهده ادامه مي‌دهند، 
مقدار پيش‌بيني مشاهده آخر، ملاكي براي پيش‌بيني 

ميزان و فروش سنوات آتي قرار مي‌گيرد.

n 1
2a = +

: ضريب هموارسازي • 	a
: تعداد مشاهدات جمع‌آوري شده • 	n

مدل نمو هموار هلت ـ وينترز: از اين مدل مي‌توان براي 



و  )بلندمدت(  روند  تغييرات  از  كه  زماني  سري‌هاي 
تغييرات فصلي برخوردارند، استفاده نمود و از ضرايبي 
مثل C,B,A استفاده مي‌شود كه همگي بين 0 و 1 

هستند. 
مدل پيش‌بيني باكس و جنكينز: اين مدل علاوه بر عامل 

روند بلندمدت در سري‌هاي زماني به تغييرات فصلي 
و تصادفي نيز توجه دارد. اين مدل داراي مراحل زير 

است: 
•مرحله تعيين مدل 	

•مرحله فرآيند كاري 	
•مرحله كاربرد 	

اين مدل به دليل انعطاف‌پذيري مطلوب در محيط‌هاي 
اقتصادي و مديريتي پيچيده، كاربرد زيادي در اقتصاد 

و صنعت دارد.
مدل پيش‌‌بيني اقتصاد سنجي: مدل‌هاي احتمالي هستند 

كه بر روابط احتمالي موجود بين يك متغير وابسته يا پاسخ 
با يك يا چند متغير مستقل يا پيش‌بين تأكيد مي‌شود.



يكي از مدل‌هاي اقتصاد سنجي، مدل رگرسيون خطي 
ساده است كه مي‌تواند در پيش‌بيني بلندمدت فروش، 
مؤثر واقع شود و زماني كاربرد دارد كه متغير وابسته 
فقط تحت‌تأثير يك متغير مستقل باشد و هرگاه متغير 
وابسته، تحت‌تأثير چند متغير مستقل قرار گيرد، استفاده 

از مدل رگرسيون چندگانه مؤثر است.
مدل‌هاي کيفي‌: شامل مدل دلفي‌،‌ استفاده از نقطه نظرات 

هيئت مديران‌،‌ مدل بررسي نقطه‌نظرات پرسنل بخش 
فروش‌، مدل بررسي قصد خريداران‌، مدل شبيه‌سازي 

آزمايش بازار‌،‌ تست بازار و مدل‌هاي تلفيقي مي‌شود‌.
مدل دلفي: در اين پيش‌بيني، مديران بازاريابي مؤسسه، 

ابتدا يك نفر را به‌عنوان هماهنگ‌كننده انتخاب مي‌كنند 
و تعدادي متخصص پيش‌بيني فروش را شناسايي و با 
ارائه اطلاعات لازم در پرسش‌نامه سؤالاتي را در مورد 
ميزان فروش آتي شركت، طرح و به آدرسشان ارسال 
مي‌كند. ميانه و نيم‌دامنه پاسخ‌ها را محاسبه مي‌كند 
و پاسخ‌هاي خارج از نيم‌دامنه را به متخصصان ارجاع 



داده تا توضيحات لازم در مورد علت پيش‌بيني كم‌تر 
يا بيش‌تر از حد انتظار را بيان نمايند و اين كار ادامه 
مي‌يابد تا اجماع لازم در مورد پيش‌بيني فروش حاصل 
شود. از اين مدل، به‌عنوان روش نظريه كارشناسي نام 

برده مي‌شود. 
شركت‌هاي  مديران:  مجموعه  ديدگاه  از  استفاده  روش 

بزرگ براي پيش‌بيني‌هاي كوتاه‌مدت خود، به‌خوبي از 
اين روش استفاده مي‌كنند، آنان با دادن آمار و اطلاعات 
لازم در مورد فروش چندساله گذشته شركت به مديران 
طي جلسه‌اي از مديران خواسته مي‌شود نظر خود را 
در مورد تعداد و مبلغ فروش مثلاً يك سال بعد شركت 
ارائه دهند. بعد از اعلان پيش‌بيني‌ها هركس نظر خود 
را درمورد علت پيش‌بيني‌اش بيان مي‌كند كه ممكن 
است با دلايل مستند، نظر او به‌عنوان نظر نهايي شناخته 

شود.
و  بودن  كم‌هزينه  بودن،  آسان  روش،  اين  مزاياي  از 
زمان‌بر نبودن و ارائه پيش‌بيني‌هاي بهتر مخصوصاً در 



كوتاه‌مدت است. 
معايب اين روش، دخالت علائق شخصي مديران و عدم 
وجود مسئوليت فردي و عوارض منفي ناشي از آن مثل 

تمام پيش‌بيني‌هاي گروهي است. 
روش استفاده از نقطه‌نظرات فروشندگان: پيش‌بيني كل 

فروش شركت در ماه، فصل يا سال با جمع‌آوري‌هاي 
تك‌تك فروشندگان براي پيش‌بيني‌هاي كوتاه‌مدت به 

كار مي‌رود. 

محاسن استفاده از مدل:

•پيش‌بيني دقيق‌تر به دليل آشنايي فروشندگان با  	
خريداران و تحولات بازار

•تقويت اعتماد به نفس فروشندگان و ايجاد انگيزش  	
به دليل مشاركت در برنامه‌هاي شركت

•تلاش بيش‌تر فروشندگان در جهت رسيدن به ميزان  	
فروش پيش‌بيني‌شده

•ارائه پيش‌بيني با جزئيات بيش‌تر و به تفكيك نوع  	
مشتري، محصول و منطقه فروش



معايب استفاده از مدل:

•تأثير روحيات و ويژگي‌هاي شخصي فروشندگان بر  	
روي برآورد انجام‌شده

•عدم اشراف كامل بر روي مسائل 	
•برآورد عمدي كم‌تر به منظور رسيدن زودتر به سهميه  	

فروش
•نداشتن فرصت كافي براي انجام دقيق‌تر برآورد 	

مدل بررسي قصد خريداران: مراجعه و پرسش مستقيم 

از خود مصرف‌كنندگان و بررسي تمايلات آنان. زماني 
اين تحقيق عملي و نتايج آن داراي اعتبار خواهد بود 

كه شرايط زير حاكم باشد:
•تعداد خريداران بالقوه اندك باشند. 	

•خريداران قبل از جواب به مسئله انديشيده باشند.  	
•خريداران به نش��ان دادن عقايد خود علاقه داشته  	

باشند. 
•در طول زمان تغيير عقيده ندهند. 	

•تحقيق و استعلام از مشتريان پر هزينه نباشد.  	



مدل شبيه‌سازي آزمايش بازار: بدون اين‌كه خريد واقعي 

از ناحيه مشتريان صورت پذيرد، رفتار خريد آنان مورد 
سنجش واقع مي‌شود كه به دو شيوه زير صورت مي‌گيرد: 
•سوپرماركتي انتخاب شده، از مشتريان درخواست  	
مي‌شود كه از تعدادي محصولات را به صورت فرضي 
خريداري نمايند. سپس با تعميم نتيجه نمونه به كل 
جمعي��ت بازار بالقوه، ميزان فروش را به طور نس��بي 
پيش‌بيني نمايند. در اين روش، ش��ركت با قراردادن 
كاتالوگ‌هاي��ي يا نمايش محص��ول از طريق ويدئو و 
رايانه به مش��تريان به تجزي��ه و تحليل واكنش آن‌ها 

مي‌پردازد. 
مدل تست بازار: در اين روش، كالاي توليد شده در 

بازار محدودي عرضه شده و مديران بازاريابي ازطريق 
مشاهده واكنش مصرف‌كنندگان به پيش‌بيني فروش 
مي‌پردازند. اين روش هرچند كه خيلي پرهزينه است 
ولي براي محصولات جديد روش خيلي خوبي است 
و مي‌تواند جلوي ذهنيت‌هاي منفي مردم و ضررهاي 



كلان را در صورت وجود ايراد در محصول بگيرد.
مدل‌هاي تلفيقي: اغلب مؤسسات، فروش آتي خود را با 

تركيب دو يا چند روش پيش‌بيني مي‌كنند. بنابراين 
اين مدل‌ها چه كمي و كيفي مانعۀ‌الجمع نيستند، بلكه 
همه آن‌ها مي‌توانند در كنار هم در راستاي تقويت 

پيش‌بيني فروش به كار گرفته شوند. 

درك صحيح آينده وپيش‌بيني 
مدل‌هاي پيش‌بيني مطرح‌شده زماني کارآيي خواهند 
آن‌ها‌، مؤسسه پيش  کارگيري  به  از  قبل  داشت که 
‌فرض‌هاي درستي از تغيير و تحولات آينده داشته باشد‌.

تعيين بازار سودآور
يکي از اساسي‌ترين و کليدي‌ترين تصميماتي که همه 
مديران بازاريابي با آن مواجه هستند، تعيين اندازه بازار 
و تصميم‌گيري در مورد همگوني يا عدم همگوني کالا 

و خدمات است‌.



شيوه ورود به بازار در قالب پيوستار زير قابل طرح است‌.

بازاريابي انبوه      بازاريابي بازار هدف      بازاريابي مشتريان ويژه

اتكا به روندها در پيش‌بيني
بايد برنامه‌هاي درست كوتاه‌مدت را با يك مسير بازاريابي 
منسجم بلندمدت تقويت نمود تا ايده‌هاي شركت به 
حداكثر برسد. در واقع تعيين مسير منسجم به معني 
برنامه‌ريزي بلند مدت نيست، بلكه معناي آن داشتن 

جهت بلندمدت است.

دنياي غيرقابل پيش‌بيني و انعطاف‌پذيري 
يکي از راه‌هاي مهم براي دست و پنجه نرم کردن با 
دنياي غيرقابل پيش‌بيني ايجاد مقادير متنابهي از انعطاف 

در شرکت است‌.



فصل 6

اهداف بازرگاني و سازمان بازاريابي



مقدمه 
مجموع فعاليت‌هاي هزاران مؤسسه کوچک و بزرگ‌،‌ 
انتفاعي و غيرانتفاعي و خصوصي و دولتي‌، نظام بازاريابي 

هرکشوري را تشکيل مي‌‌دهد‌.
خريداران‌،‌ فروشندگان و قانون‌گزاران‌، طرفداران محيط 
زيست‌،‌ انجمن‌هاي بشردوستانه و گروه‌هاي اجتماعي 
به شدت تحت تأثير سيستم بازاريابي حاکم بر کشورها 

قرار مي‌گيرند‌. 

تعيين رسالت مؤسسات 
رسالت سازمان‌، هدف غايي يا به عبارت بهتر مأموريت 

نهايي و چارچوب کاري سازمان را نشان مي‌دهد‌.
پس ‌از تعيين رسالت‌، شرکت بايد اهداف خود را مشخص 
نموده و استراتژي‌هاي رسيدن به اهداف را تدوين نمايد‌.

شرکت بايد به‌منظور اجراي استراتژي مورد نظر خود، 
ساختار مناسبي را طراحي نمايد‌.

رسالت هر سازماني، تنها عاملي است که به آن مشروعيت 
مي‌بخشد‌.



رسالت بايد‌:

•واقع‌گرايانه باشد.  	
•صريح باشد.  	

•بسيار محدود نباشد.  	
•خود را با رشد تدريجي شرکت منطبق کند.  	

•از تناقض و كلي‌گويي اجتناب نمايد. 	

تعيين اهداف مؤسسه 
براساس شيوه مديريت برمبناي هدف )MBO( هر مدير 
اهداف بخش خود را تعيين و مسئوليت اجراي آن را به 

عهده مي‌گيرد‌.
و  اصلي  اهداف  نخست  مرحله  در  مسئولين شرکت 
حرفه‌اي خود را بيان مي‌نمايند‌،‌ سپس اهداف بازاريابي 
و  خط‌مشي‌ها  آخر  مرحله  در  و  نموده  مشخص  را 

استراتژي‌هاي بازاريابي را تدوين مي‌کنند‌.
رسالت يا هدف نهايي سازمان مي‌تواند يکي از موارد 

زير باشد‌:



•بهره‌وري در صنعت 	
• بهبود سودآوري‌ 	
•افزايش سهم بازار 	

سلسله مراتب اهداف يك شركت توليدي
اهداف اصلي و حرفه‌اي

•تحقيق و پژوهش براي توليد ماشين‌آلات جديد 	
•بالا بردن س��طح س��ودآوري به منظور حمايت از  	

تحقيقات
اهداف بازاريابي:

•افزايش فروش: افزايش سهم بازارهاي داخلي؛ ورود  	
به بازارهاي خارجي
•كاهش هزينه‌ها 	

استراتژي‌هاي بازاريابي:

•فعاليت‌هاي ترويجي و پيشبرد فروش 	
•كاهش قيمت و افزايش كيفيت 	



سيرتكاملي جايگاه بازاريابي در ساختار تشكيلاتي 
به مرور زمان جايگاه بخش بازاريابي در ساختار سازماني 
مؤسسات از ارزش و استحكام بيش‌تري برخوردار شده 

است.
در جوامع سنتي به‌دليل کم‌ بودن تعداد مؤسسات توليدي 
و  است  نداشته  وجود  مؤسسات  ميان  جدي  رقابت 
باتوجه‌به اين فلسفه هرچه را که توليد مي‌شود مي‌توان 

فروخت )بدون نياز به بازاريابي(‌.
کم‌کم با تشديد رقابت، شعبات و دواير کوچکي در 

راستاي امر بازاريابي در سازمان‌ها ايجاد شدند‌.
در مراحل بعدي، زماني که بازارها پيچيده‌تر و رقابتي‌تر 
شدند، مديريت بازاريابي شکل گرفت و سپس به معاونت 
بازاريابي به عنوان يکي از ارکان اساسي سازمان تبديل 

شد‌.
معاونت بازاريابي با تعيين اهداف بلندمدت‌، استراتژي‌هاي 

لازم را براي رسيدن به آن‌‌ها تنظيم مي‌کند‌.



نقش ساختار سازماني در مؤسسات
ساختارهاي سازماني روابط بين افراد داخل سازمان و 

نحوه عمل و عکس‌العمل آن را نشان مي‌دهند‌.

عوامل مؤثر در سازمان‌دهي بازاريابي 
اهداف مؤسسه‌: مديران هر مؤسسه‌اي قبل از ايجاد يک 

ساختار سازماني بايد اهداف خود را تعيين نموده و 
راه‌هاي کسب آن‌ها را مشخص نمايند‌.

نيروهاي داخل سازمان عبارتند از‌:
•نوع فروش )درصد يا حجم فروش( 	

•تنوع بازارهاي مورد فعاليت )تنوع بيش‌تر تشکيلات  	
وسيع‌تر( 

•نوع منابع انساني  	
•ميزان انعطاف‌پذيري )تطبيق با بازارهاي پيچيده( 	

نيروهاي خارجي مهمي كه هنگام طراحي ساختار يك 
سازمان بايد موردتوجه قرار گيرند، عبارتند از:

•فاصله جغرافيايي: هرچند كه نمودارهاي سازماني،  	
علاوه بر تعيين نحوه روابط افراد درون هر بخش، نوع 



روابط و همكاري بين بخش‌هاي مختلف يك سازمان 
را نيز مشخص مي‌كند. يك ساختار سازماني خوب به 
مقوله تفويض اختيار در سازمان‌ها و مؤسسات بزرگ 

توجه كافي مبذول مي‌دارد.
•نوع مش��تريان )همخواني ساختار سازماني با انواع  	

مشتريان(
•قوانين دولتي: توجه به قوانين متعدد دولتي، مثل  	
قانون حمايت از مصرف‌كنن��دگان، قانون جذب و به 
كارگيري نيروهاي انساني در بازارهاي داخلي، ضروري 
و هن��گام فعاليت‌هاي بين‌المللي در بازارهاي خارجي 

ضروري‌تر است.
سبک مديريتي: اين عامل از دو طريق عمل مي‌كند:

•ساختار مديريتي 	
•ساختار کارکردي يا وظيفه‌اي  	

•ساختار مبتني بر بازار 	
•ساختار ماتريسي 	



•فرآيند تصميم‌گيري: ساختارهاي سازماني بايد با  	
در نظر گرفتن اين موضوع مهم كه چه كسي و در چه 
سطح س��ازماني، تصميم گيرنده نهايي است، طراحي 

شوند.

انواع ساختارهاي سازماني  واحد بازاريابي

سازمان عملياتي:

•رايج‌ترين و متداول‌ترين ساختار 	
•تقسيم کارها و وظايف توسط معاونت بازاريابي 	

•حسن اصلي آن مديريت راحت امور بازاريابي است.  	
•ضعف آن شامل دش��واري در هماهنگي‌، دشواري  	
تهيه برنامه‌هاي جداگانه و به دست فراموشي سپرده 

شدن بعضي از کالاها مي‌شود‌.

سازمان جغرافيايي:

•در اين ساختار کل کشور يا منطقه مورد نظر مورد  	
تقسيم‌بندي جغرافيايي قرار مي‌گيرد‌.

•مزيت اين روش اس��تقرار مديراني در مناطق است  	
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که با آداب و رسوم و فرهنگ آن منطقه آشنايي کامل 
دارند‌.

•هم‌چنين آن‌ه��ا با وضعيت رقبا از نزديك آش��نا  	
مي‌شوند.

سازمان مديريت محصول: 

•مختص مؤسساتي است كه كالاهاي متنوع با مارك‌ها  	
و علائم تجاري متعددي توليد و عرضه مي‌نمايند.

•وظيف��ه هر مدير محصولي‌،‌ تنظي��م و اجراي يک  	
خط‌مشي بازاريابي براي محصول موردنظر است‌.

•مزيت اصلي آن واکنش سريع به مشکلات و مسائل  	
بازاريابي است‌.

•از معايب آن مي‌توان به هزينه‌هاي بسيار بالاي اين  	
نوع سازمان‌‌دهي اشاره کرد‌.

سازمان مديريت بازار‌:

•وجود بازارهاي مختلف و متعدد كه نيازها، خواسته‌ها  	
و ترجيحات مشتريان آن‌ها با هم فرق اساسي دارند.



 • اين ساختار درست همانند سازمان مبتني بر محصول	
است‌.

سازمان مديريت محصول / مديريت بازار :

•درصورتي‌که هم تعداد محصول و هم تعداد بازارها  	
زياد باشند، از اين روش استفاده مي‌شود‌.

•نام ديگر اين ساختار‌، س��اختار ماتريسي يا همان  	
ساختار دوبر است‌. در ساختارهاي سازماني ماتريسي 
مديريت، بازارها و محصولات را هم وزن دانس��ته و در 
تصميم‌گيري‌هاي خود به هريك از آن‌ها توجه كافي 

مبذول مي‌نمايند.

محاسن ساختار: 

•اس��تفاده بهتر و بيش‌تر از مناب��ع، بالاخص منابع  	
انساني سازمان و نهايتاً رشد و بالندگي كاركنان
•افزايش ميزان هماهنگي و كنترل در سازمان 	

•اثربخش��ي بيش‌ت��ر در محيط‌ه��اي متلاط��م و  	
نامطمئن



معايب ساختار:

•ايجاد پيچيدگي و تضاد س��ازماني به جهت وجود  	
اهداف متفاوت مديران محصول و بازار

•هزينه بر بودن و عدم انعطاف‌پذيري س��ازماني به  	
دليل اضافه شدن لايه‌هاي مختلف مديريتي

سطوح سازماني و برنامه‌ريزي استراتژيک:

•سطح اول )سطح کلان مؤسسه(: مسئوليت برنامه  	
‌ريزي استراتژيك كل شركت برعهده آن مي‌باشد. در 
اين س��طح تصميماتي نظير چگونگي و زمان ورود به 
فعاليت‌هاي اقتصادي جديد و ميزان و نحوه تخصيص 

منابع به سطوح پايين‌تر سازمان اخذ مي‌شود.
•س��طح دوم )سطح مديريت قس��مت‌ها(: به تهيه  	
برنامه‌ه��اي لازم ب��راي خود قس��مت‌ها )بخش‌ها( و 
تخصيص مناب��ع موجود بي��ن واحده��اي پايين‌تر 

مي‌پردازد.
•سطح سوم )سطح مديران واحدهاي خودگردان(:  	
كار اصلي تهيه و تنظيم برنامه‌هاي اس��تراتژيك براي 



واحدهاي متعلق به خود است. 
•سطح چهارم )سطح مديريت محصول(: مسئوليت  	
تهيه و تنظيم برنامه‌هاي بازاريابي محصول را برعهده دارد.

سازمان‌دهي و فرصت‌هاي نويدبخش
لازمه سازمان‌دهي کارآ و اثربخش‌، استفاده از انديشه‌هاي 
بکر و جديد است که مؤسسات براي به دست آوردن آن 
از منابع متعددي استفاده مي‌کنند که اين منابع عبارتند 

از‌:
•فروشندگان و نمايندگان فروش 	

 ) • 	R & D( واحد تحقيق و توسعه

چالش‌هاي مهم سازمان بازاريابي
باورند كه اگر  اين  بر  اتفاق آراء همه  تحليل‌گران به 
نتوان مديريت بازار را ساده‌تر كرد، بايستي حتماً آن‌را 

اثربخش‌تر و كارآمدتر نمود. 
و  و حياتي، حفظ  مهم  امر  امروزي،‌  مؤسسات  براي 

نگهداري بازار و كسب خشنودي مشتريان است.



مسئله ديگر براي مديران عاليه و استراتژيك شركت 
نحوه ارزيابي مديران بازار و ملاك‌هاي مورد استفاده براي 
اين كار است. ملاك‌ها: سهم بازار، رضايت و خشنودي 

مشتريان و ميزان وفاداري آنان به شركت.
كه  است  اين  امروزي  شركت‌هاي  در  ديگر  مسئله 
واحدهاي بازاريابي به ساختارهاي عملياتي و وظيفه‌گرا 
كه  است  اين  آنان  استدلال  و  ندارند  اعتماد چنداني 
واحدهاي وظيفه‌اي بيش‌تر به فكر تأمين منافع بخش 
خود هستند. بنابراين رويكرد فعلي به سوي فرآيندگرايي 

است.
با ايجاد حذف فرآيندي توسعه محصولات كه همان 
بخش توسعه محصول مي‌باشد، كار بازاريابان مستقل 
كاهش مي‌يابد، زيرا فرآيندگرايي، مشتري را در مركز 

دايره همه فعاليت‌ها قرار مي‌دهد. 
با استفاده از بازخوردها و نقطه‌نظرات اصلاحي، بازاريابان 
جهت  برنامه‌ريزي  به  مختلف  فرآيندهاي  در  شاغل 

بهسازي عملكرد فرآيندها خواهد پرداخت.



فصل 7

برنامه‌ريزي بازاريابي عمومي و
بازاريابي بيمه مخصوص



مقدمه‌
22 قانون مديريت بازار به شرح زير است‌:

•قان��ون رهبري‌، قان��ون طبقه‌، قان��ون ذهن‌، قانون  	
تصورات‌، قان��ون توجه‌، قانون انحص��ار‌، قانون نردبان‌، 
قانون مس��ابقه دو نفره‌، قانون عکس‌، قانون تقس��يم‌، 
قانون چشم‌انداز، قانون توسعه خط، قانون قرباني، قانون 
ويژگي‌ها، قانون صداقت، قانون حرکت جسورانه‌، قانون 
غيرقابل پيش‌بيني بودن‌، قانون موفقيت‌، قانون شکست‌، 

‌قانون سروصدا‌، قانون شدت و قانون منبع‌.
هر برنامه بازاريابي نمي‌تواند موفقيت خود را تضمين 
نمايد، مگراين‌که خود برنامه‌ها بر فرضيات درستي كه 

همان قوانين بازاريابي هستند، بنا شده باشند.
تنظيم برنامه‌هاي بازاريابي منسجم و کامل بدون توجه 

به قوانين تغييرناپذير مديريت بازار امکان‌پذير نيست‌.

لزوم برنامه‌ريزي در بازاريابي 
منظور از بازاريابي اجرايي يا عملياتي عبارت است از 
توانمند‌سازي مؤسسه به منظور تهيه و تنظيم و تدوين 



و نيز اجراي برنامه‌هاي کارآ و اثربخش بازاريابي‌.
برنامه بازاريابي امري زمان‌بر و چالشي است‌.

جيمزبرايان‌کوين معتقد است مديران مجبور به برنامه 
‌ريزي هستند و بايد وقت مناسبي براي آن صرف نمايند‌.

درخصوص برنامه‌ريزي مناسب، بايد به موارد زير توجه 
كرد:

•زمينه تنظيم بازاريابي  	
•محتواي برنامه بازاريابي 	

•تشخيص مناسب يا نامناسب بودن يک برنامه 	

زمينه‌هاي برنامه‌ريزي بازاريابي
در تنظيم برنامه‌ بايد به شش عامل توجه کافي نمود‌:

• توج��ه به توليد  برنام��ه بازارياب��ي علام��ت تجاري:	

محصولات مختلف با مارك‌ها و علائم تجاري متعدد 
در شركت‌هاي بزرگ.

قبل از تنظيم  • برنام��ه بازارياب��ي خط��وط تولي��د کالا: 	

بازاريابي براي هر مارك، تدوين يك برنامه كلي براي هر 
يك از رده‌ها يا خط‌هاي توليدي كالا ضروري است.



ه��ر مارك از  • برنام��ه بازارياب��ي محص��ولات جديد: 	

محصولات نو، به برنامه بازاريابي خاصي كه دربرگيرنده 
جزئيات فعاليت‌هاي توليد، توس��عه و نح��وه به بازار 

رساندن آن‌ها باشد، نيازمند است.
بايد براي هر  • برنام��ه انتخاب بخش خاص��ي از ب��ازار: 	

بخش، برنامه جداگانه و ويژه‌اي تنظيم نمايند تا مدير 
هر بخش بتواند با توجه به خواسته‌ها و نيازهاي بخش 
تحت فعاليت خود، برنامه ارزيابي مناسبي را تدوين و 

به مرحله اجرا بگذارد.
باتوجه‌به  • برنامه بازاريابي مناطق مختلف جغرافيايي: 	

تأثير اقليم‌هاي جغرافيايي بر روي آداب و رسوم و نوع 
نيازها و خواس��ته‌هاي افراد مديران بازاريابي هر قاره، 
كش��ور، منطقه، شهر... برنامه بازاريابي خاصي را تهيه 

و تنظيم نمايند. 
• براي بعضي مشتريان  برنام��ه بازاريابي هر مش��تري:	

مهمي كه در پيشبرد امور شركت نقش ويژه‌اي را ايفا 
مي‌كنند، برنامه‌ريزي‌هاي جداگانه و خاصي را تنظيم 



و اج��را مي‌نمايند. در زمينه برنامه‌‌ري��زي بايد از بعد 
زماني نيز به همه آن‌ه��ا توجه نمود و براي هريك از 
بخش‌هاي مذكور يك برنامه راهبردي درازمدت و يك 
برنامه يك‌ساله تنظيم نمود كه برنامه‌هاي استراتژيك 
باتوجه‌به نوع كار و فعاليت، افق‌هاي زماني متفاوتي را 

دربرمي‌گيرند. 
هرچند برنامه‌هاي بازاريابي راهبردي خود مبنايي براي 
تنظيم برنامه‌هاي سالانه مي‌باشند ولي آن‌ها نيز همانند 

برنامه‌هاي يک‌ساله بايد مورد بازبيني قرار بگيرند‌.

چگونگي تشخيص يك برنامه بازاريابي متناسب 
قبل از اجرا و به‌کارگيري يک برنامه بازاريابي‌، مديران 
بازاريابي بايد اطمينان حاصل نمايند‌که آن برنامه ارزش 

اجرا و صرف نقدينگي را دارد يا ندارد.  
بهترين راه‌حل براي اين کار‌، ايجاد يک چارچوب کلي 

براي برنامه‌ريزي‌هاست‌.
کاتلر پيش‌بيني مي‌نمايد که باتوجه‌به تغييرات وسيع 
در طبيعت‌، ساختار و نقش واحد بازاريابي در جريان 



دگرديسي آينده، نام اين واحد به »واحد مشتريان«، 
»واحد اطلاعات و تحقيقات بازاريابي«، »واحد ارتباطات 

بازاريابي« و يا نام يا نام‌هاي ديگري تبديل بشود.

منافع برنامه‌ريزي‌
منافع زيادي در بطن برنامه‌ريزي نهفته است از جمله 

آن‌ها مي‌توان به موارد زير اشاره کرد‌:
•برنامه‌ريزي‌، مدي��ران را به تفکر فعال و نظام‌يافته  	

درباره حوادث و مسائل آينده تشويق مي‌کند‌.
•برنامه‌ريزي‌، موجب مي‌شود که همه اعضاي سازمان  	

به‌طور هماهنگ و منسجم فعاليت نمايند‌.
•برنامه‌ريزي با ايجاد اس��تانداردهاي لازم، عملكرد  	
س��ازمان را كنت��رل نموده و درصورت ني��از اقدامات 

اصلاحي لازم را انجام مي‌دهد. 
•برنامه‌ريزي موجبات پيش��رفت و توس��عه سريع  	

سازمان‌ها را فراهم مي‌آورد. 
•برنامه‌ريزي، به بيان روشن‌تر اهداف و استراتژي‌ها  	

مي‌پردازد‌.



•برنامه‌ريزي، باعث آس��ان‌تر شدن تبادل افکار بين  	
مديران اجرايي مي‌شود‌.

فرآيند برنامه‌ريزي بازاريابي 
برنامه‌ريزي عبارت است از يک روش سيستماتيک که از 
طريق آن سازمان تلاش مي‌کند تا آينده خود را تحت 

کنترل در بياورد‌.
برنامه بازاريابي عبارت است از يک روش نظام‌مند براي 
بازاريابي در دو سطح  هماهنگي و بهبود تصميمات 

مديريت عالي و سطح مديران مياني‌.

گام‌هاي اساسي در برنامه‌ريزي 
بايد  تصميم‌گيرندگان  جريانات‌:  و  موقعيت‌ها  تحليل 

اوضاع جاري و روندها و جريانات اثرگذار بر روي آينده 
سازمان را به‌طور کامل درک نمايند‌.

تعيين اهداف‌: اهداف مؤسسه، سطحي از عملکرد آن 

را مشخص مي‌کند که سازمان اميدوار است با در نظر 
گرفتن واقعيت‌هاي موجود بر آن‌ها نائل شود‌.



توسعه برنامه‌ها و استراتژي‌هاي بازاريابي‌: به منظور نيل 

به اهداف تعيين‌شده، تصميم‌گيران بايد هم راهبردها و 
هم برنامه‌ها را توسعه دهند. بازارياب استراتژي خاصي 
را به‌منظور پيشبرد فروش محصول موجود يا محصول 

جديد، باتوجه‌به سيکل عمر کالا طراحي مي‌کند‌.
ايجاد هماهنگي و کنترل‌: لازم است مکانيزم‌هايي طراحي 

اثربخش  به‌کارگيري  از  را  مديران  خيال  که  شوند 
استراتژي و برنامه‌ها راحت نمايد‌. کنترل عبارت است از 
ارزيابي ميزان پيشرفت در راستاي هدف‌هايي که قبلًا 
تعيين شده‌اند و شناسايي علل و عواملي که سازمان را 
از رسيدن به اهداف بازمي‌دارند‌. فيليپ‌کاتلر اين مرحله 
را به دو مرحله تنظيم برنامه‌هاي اجرايي بازاريابي و 

اداره کردن تلاش‌هاي بازاريابي تقسيم مي‌کند‌.
با به‌  به‌منظور حل بهينه مسائل و معضلات مرتبط 
كارگيري مفهوم بازاريابي، يك رويكرد برنامه‌ريزي لازم 

و ضروري است. 



ماهيت و محتواي يك برنامه عملياتي بازاريابي 
برنامه بازاريابي داراي هفت مرحله به شرح زير مي‌باشد:

• بخش��ي از يک  خلاص��ه اجرايي و جدول محتويات‌:	

برنامه عملياتي که اهداف و تعاريف اصلي طرح و برنامه 
را به‌طور مختصر بيان مي‌کند‌.

• اطلاعاتي در مورد وضعيت  موقعيت فعلي بازاريابي‌:	

فروش‌، هزينه‌ها‌، ميزان سود‌،‌ بازارها‌،‌ رقبا، وضع توزيع 
و محيط کلان پيرامون مؤسسه‌ مي‌دهد.

• ش��امل فرصت‌ها  تحلي��ل فرصت‌ه��ا و جريان��ات‌:	

وتهديدات محيط پيرامون و نقاط اصلي قوت و ضعف 
خود مؤسسه مي‌شود‌.

• اهداف بازاريابي و مالي اس��ت که مديران  اه��داف‌:	

مؤسسه بايد بدان‌ها دست يابند‌.
استراتژي‌هاي اصلي بازاريابي را  • استراتژي بازاريابي: 	

شرح مي‌دهد.
• برنامه‌هاي جامع بازاريابي است که  برنامه‌هاي کاري‌:	

لازمه رسيدن به اهداف مؤسسه هستند‌.



• برنامه‌هاي كاري به  صورت س��ود و زيان پيشنهادي:	

مديران محصول اجازه مي‌دهند تا بودجه‌هاي پشتيباني 
كنن��ده‌اي را با اس��تفاده از مقدار فروش و نيز س��ود 

پيشنهادي، تنظيم نمايند. 
• بيان‌گر تدابيري است كه باعث جلوگيري از  کنترل:	

خطا و انحراف برنامه تدوين شده، مي‌گردد.  

پياده كردن برنامه بازاريابي 
بازاريابان پس‌از تحليل وضعيت بازار‌، در اولين مرحله‌، 
طرح برنامه‌هاي استراتژيک و برنامه‌هاي اجرايي را ريخته، 
سپس به پياده کردن برنامه‌هاي تنظيمي پرداخته و در 
مرحله آخر به کارهاي کنترلي که شامل اندازه‌گيري 
نتايج ارزيابي آن و انجام اقدامات اصلاحي مي‌باشد، 

مي‌پردازند‌.
تنظيم يک استراتژي خوب‌، فقط يک نقطه شروع براي 
موفقيت است و اگر اين راهبرد به نحو مطلوب پياده و 

اجرا نشود، نتيجه مطلوبي نخواهد داشت‌.



دلايل ناكافي در پياده كردن برنامه 
دخالت کم‌تر مديران مسئول اجرايي: كار برنامه‌ريزي در 

اكثر مؤسسات برعهده مديران ستادي است كه ارتباط 
خيلي كم‌تري با مديران مسئول بازاريابي دارند و از 
نزديك با مسائل و مشكلات عيني و عملي موسسه 
آشنا نيستند و برنامه‌ها گاهي به دور از واقعيات روزمره 

بازار است. 
زمان  در  زماني:  لحاظ  به  اهداف  نادرست  اولويت‌بندي 

‌بندي اهداف، بايد اهداف كوتاه‌مدت مطابق و در راستاي 
اهداف بلندمدت باشند. 

مقاومت‌هاي طبيعي انسان در مقابل تغيير: ترس طبيعي 

انسان‌ها از تغيير، درصورتي‌كه برنامه‌هاي جديد باعث 
تغييرات فراوان در مؤسسه بشوند، موجب مقاومت در 

برابر برنامه‌ها مي‌گردد. 
عدم وجود برنامه مشخص براي اجرا و پياده نمودن: نحوه 

پياده شدن برنامه بايد به‌طور كامل برنامه‌ريزي شده و 
داراي وضوح و روشني كامل باشد.



وجه تمايز خدمت با كالا
گذرا بودن و موقتي بودن‌: خدمات‌، وجود فيزيکي پايدار 

و ثابتي ندارند و از آن‌ها صرفاَ در زمان‌ها و مکان‌هاي 
خاصي استفاده مي‌شود‌.

تأثيرپذيري از طرز تفکرات عرضه‌کننده‌: خدمات خيلي 

بيش‌تر از کالاها تحت تأثير افکار‌،‌ عقايد و ادراکات قرار 
مي‌‌گيرند‌.

غيرقابل ذخيره بودن‌: خدمات فناپذير بوده و عمر کوتاهي 

دارند‌.
قابليت استاندارد کم‌تر‌: خدمات عمدتاً حالت يک‌بار مصرف 

دارند‌.
طور  به‌  هم  خدمات  مشتريان‌:  ساير  از  پذيري  تأثير 

مستقيم و هم به‌طور غيرمستقيم تحت تأثير مشتريان 
قرار مي‌گيرند‌.

بيمه و ويژگي‌هاي خدمت 
بيمه‌، خدمت صرف نيست، اما مثل خدمات گرايش 
بيش‌تري به نامرئي و ناملموس بودن دارد. درصورتي‌که 



بيمه را با رضايت‌مندي مشتري مرتبط سازيم‌، بيمه 
نوعي خدمت تلقي مي‌شود و اصول بازاريابي خاص خود 

را دارد‌.

بازاريابي بيمه 
گرون رووز يکي از صاحب‌نظران علم بازاريابي در زمينه 
خدمات با اضافه‌کردن عنصر پنجم تحت عنوان تأثيرات 
متقابل که بعداً به مردم تغيير نام داد، سعي کرد به 

غني کردن آميخته‌ها بپردازد‌.

آميخته‌هاي بازاريابي براي خدمات عبارتند از:

•محصول 	
•قيمت 	

•محل توزيع 	
•پيشبرد فروش 	

•مردم 	
•شواهد عيني 	

•فراگرد 	



طريقه جديد رضايت‌مندي مشتري
اين  به  انگليسي  بيمه  يك شركت  بازاريابي  مديران 
نتيجه رسيده‌اند كه خريداران بيمه مستقيم، خواهان 
سريع‌ترين، ساده‌ترين و ارزان‌ترين روش خريد بيمه‌نامه 
هستند، بنابراين آن‌ها با استفاده از تكنولوژي اينترنت و 
عمليات فروش از راه دور به هر سه خواسته مشتريان 

پاسخ مثبت دادند. 
از آن‌جايي كه اين بيمه‌نامه فقط به استفاده‌كنندگان 
از اينترنت منحصر مي‌شود، لذا هزينه‌هاي اداري در 
مبلغ فوق منظور نگرديده و باعث ارزاني اين نوع بيمه 

مي‌گردد.

مشتري مداري در مؤسسات بيمه 
جست‌وجوي منفعت و کسب حداکثر فايده هدف اصلي 
طرفين در هر معامله و داد و ستدي مي‌باشد‌. فروش 
بيمه به توانايي بازارياب در اقناع ديگران با بهره‌گيري از 

حسن بيان بستگي دارد‌.



در بيمه‌گري فرآيند مشتري‌مداري از لحظه رويارويي 
بيمه‌گر با مشتري آغاز مي‌شود و در اين فرآيند نحوه 
برخورد، طرز حالات و ظواهر فرد، نحوه سخن گفتن 
و ... و در نهايت جلب نظر مشتري، نقش مهمي را ايفا 

مي‌كند.



فصل 8

نحوه تصميم‌گيري در زمينه بازاريابي



مقدمه
دامنه تصميمات بازاريابي از مسائل مهمي مثل کيفيت‌، 
ترکيب و علائم ويژه به کار گرفته شده است‌. در طراحي 
به  محصول جديد‌، تعداد فروشندگاني که قرار است 
بايد صرف  پولي که  يا مقدار  و  خدمت گرفته شوند 
تبليغات شود‌، شروع و به تصميمات جزئي و کوچکي 

مثل انتخاب رنگ وکلمات ختم مي‌شود‌.

ابزار و مفاهيم لازم براي تصميم‌گيري 
بازارهاي هدف و بخش‌بندي بازار: بازاريابان‌، کار خود را 

با تصميم در مورد بخش‌بندي بازار شروع مي‌کنند‌. 
مي‌‌گيرند  تصميم  شرکت  بازاريابي  مديران  سپس 
وارد آن بخش يا بخش‌هايي از بازار بشوند که داراي 
بيش‌ترين و بهترين فرصت‌ها بوده و خود شرکت نيز 
مي‌تواند نيازهاي آن بخش يا بخش‌ها را برآورده کند‌. 

معمولاً  مؤسسه  انتخاب‌شده‌،  هدف  بازار  هر  براي 
محصول پيشنهادي خاصي را دارد و در آن راستا تبليغ 
مي‌نمايد‌. امروزه بازاريابان از فروشندگان  با نام صنعت 



و از خريداران با نام بازار ياد مي‌کنند‌.
بازاريابان و مشتريان احتمالي: بازارياب کسي است که 

به دنبال دريافت پاسخ مثبت از کسي است که مشتري 
بالقوه ناميده مي‌شود‌.

احتياجات  همان  نيازها  تقاضاها:  و  خواسته‌ها  نيازها‌، 

نياز  هم‌چنين  مردم  است‌.  انساني  اوليه  و ضروريات 
شديدي به تفريح و سرگرمي و آموزش دارند‌. تقاضاها 
نيز اظهار تمايل افراد براي محصولات خاصي هستند 
که اين اظهار تمايلات آنان معمولاً به وسيله قدرت 

پرداختشان مورد حمايت و پشتيباني قرار مي‌گيرد‌. 
چيز  هر  به  محصول  عرضه‌شده:  چيز  هر  يا  محصول 

پيشنهادي اطلاق مي‌شود که بتواند خواسته يا نيازي 
را از انسان‌ها برطرف نمايد‌.

ارزش و رضايت: هر محصولي زماني موفق خواهد شد که 

بتواند ارزش و رضايتي را تحويل خريدار هدف بنمايد‌. 
و ستاده‌هاي مشتري  داده‌ها  نسبت  معني  به  ارزش 
است، يعني نسبت بين آن چيزي كه مشتري از دست 



مي‌دهد و در مقابل آن، چيزي را به‌دست مي‌آورد.
ارزش به معني نسبت داده‌ها و ستاده‌هاي مشتري است، 
از دست  آن‌ها چيزي كه مشتري  بين  نسبت  يعني 

مي‌دهد و در مقابل آن، چيزي را به‌دست مي‌آورد.

ارزش
منافع

هزينه‌ها
=

منافع اصلي و رسمي + منافع احساسي

=هزينه پولي + هزينه زماني + هزينه انرژي + هزينه مادي و فيزيكي

مبادله و معادلات: براي انجام يك مبادله موفق، بازاريابان 

پس از تجزيه و تحليل و بررسي‌هاي لازم، انتظارات 
خود و طرف مقابل را مشخص نموده و سپس به انجام 

معامله اقدام مي‌نمايند.
روابط و شبکه‌ها: بازاريابي معامله بخشي از يک ايده 

بزرگ است که بازاريابي روابط ناميده مي‌شود‌. بازاريابي 
روابط‌، گره‌هاي قوي و محکم اقتصادي‌، اجتماعي و 
فني ميان طرفين ايجاد کرده و هزينه‌ها و نيز زمان 
مبادله را کاهش مي‌دهد‌. نتيجه‌ نهايي بازاريابي روابط‌، 



ايجاد يک مجموعه بي‌نظير از مؤسسات است که شبکه 
بازاريابي ناميده مي‌شود‌. 

کانال‌هاي بازاريابي: سه نوع كانال بازاريابي وجود دارد 

كه عبارتند از:
• كه از طريق آن‌ها پيام‌هايي را به  کانال‌هاي ارتباطي:	

خريداران هدف ارسال نموده و پيام‌هاي ارسالي آنان را 
دريافت مي‌كنند. كه شامل روزنامه‌ها، مجلات، راديو، 

تلويزيون، پست، تلفن و ... مي‌شود. 
• از اين نوع كانال براي به نمايش  کانال‌ه��اي توزي��ع:	

گذاش��تن يا تحويل كالاها و خدمات فيزيكي خود به 
خريدار يا مصرف‌كننده نهايي استفاده مي‌شود و شامل 
كانال‌هاي توزيع فيزيكي و خدماتي از انبار و وس��ايل 

حمل و نقل تا كانال‌هاي تجاري مي‌شود. 
• از اين كانال‌ها به منظور تحت‌تأثير  کانال‌هاي فروش:	

قراردادن خريداران بالقوه،  هنگام معاملات اس��تفاده 
مي‌كنند و ش��امل پخش‌كنندگان، خرده‌فروش��ان و 

بانك‌ها و مؤسسات بيمه مي‌شوند. 



زنجيره عرضه: مؤسسات معمولاً با هدف تخصيص درصد 

بيش‌تر از ارزش زنجيره عرضه براي خود‌، به خريد مؤسسات 
رقيب اقدام نموده يا به ادغام رو به پايين و رو به بالا 

دست مي‌زنند‌. 
 رقابت: رقابت به‌عنوان يک عامل بحراني در مديريت 
و  بالقوه  و  واقعي  رقيب  محصولات  همه  بازاريابي‌، 
هم‌چنين جانشين‌هاي يک محصول را که ممکن است 

خريدار مدنظر داشته باشد‌، شامل مي‌شود‌.
چهار سطح رقابت به شرح ذيل ارائه شده است‌:

• در رقابت مارك، يك ش��ركت فقط  رقاب��ت مارک:	

ش��ركت‌هاي ديگري را به‌عنوان رقيب مي‌شناسد كه 
سعي مي‌كنند كالاها و خدمات مشابهي را با قيمت‌هاي 

مشابه به مشتريان موردنظر مؤسسه بفروشند.
، يك ش��ركت همه  • رقابت صنعت: در رقابت صنعت	

ش��ركت‌هايي را كه محصول يا گروهي از محصولات 
مش��ابه را توليد مي‌كنند، به‌عن��وان رقيب خود تلقي 

مي‌نمايد.



• در اين وضعيت مؤسسه همه شركت‌هايي  رقابت فرم:	

كه كالاهايي با خدمات مش��ابه توليد مي‌كنند، يعني 
خدمات ارائه‌ش��ده توس��ط محصولات آن‌ها به نوعي 
مشابه خدمات محصولات خودشان مي‌باشد را به‌عنوان 

رقيب خود تلقي مي‌نمايند.
، يك مؤسسه همه  • رقابت عمومي: در رقابت عمومي	

مؤسس��اتي را كه به دنبال كسب نقدينگي مشتريان 
مشابه هستند، رقيب خود مي‌دانند.

از دو  بازاريابي‌، مرکب  محيط بازاريابي‌. محيط جامع 

محيط کار و وظيفه و محيط عمومي زير است‌:
: مانند افراد و عواملي مي‌شود که مستقيماً  • محيط کار‌	

در توليد‌، توزيع و پيش��برد فروش محصولات درگير 
هستند‌. مانند خود مؤسسه، تأمين‌كنندگان مواد خام، 

توزيع‌كنندگان، واسطه‌ها و مشتريان است.
. محيط جمعيتي‌، محيط اقتصادي‌،  • محي��ط عمومي‌	

محيط طبيعي‌، محيط تکنولوژيکي‌، محيط سياسي ـ 
قانوني و محيط فرهنگي ـ اجتماعي‌.



آميخته‌هاي بازاريابي 
مک‌کارتي اين ابزارها را در داخل چهار گروه اصلي طبقه‌ 
( بازاريابي  (p p4 بندي نموده است که به آن‌ها چهار 
نيز اطلاق مي‌شود و عبارتند از محصول‌، قيمت‌، مکان 
توزيع و پيشبرد فروش‌. رابرت‌لاتربودن براي اولين بار 
اظهار نمود که 4p فروشنده‌، همانند 4C مشتري ذيل 

مي‌باشد‌. 
4C مشتري‌: راه‌حل مشتري، هزينه مشتري، سود و 

آسايش مشتري، ارتباطات.

 فلسفه‌هاي بازاريابي 
پنج فلسفه‌ بازاريابي که مؤسسات تلاش‌هاي بازاريابي 
خود را باتوجه‌به ديدگاه مديران بازاريابي‌شان بر پايه‌ يکي 
از آن‌ها پي‌ريزي مي‌کنند عبارتند از‌: فلسفه يا مفهوم 
توليد‌، فلسفه يا مفهوم محصول‌، مفهوم فروش‌، مفهوم 
بازاريابي و مورد آخر فلسفه يا مفهوم بازاريابي اجتماعي‌، 
جديدترين فلسفه و راهنماي مؤسسات در نيل به اهداف 

در بازاريابي هدف مي‌باشد‌.



تصميمات عمده بازاريابان در مورد محصول 
تصميم‌گيري در مورد کيفيت کالا‌: کيفيت شامل صفات 

خاص محصولات مي‌شود‌.  هميشه توليد باکيفيت‌ترين 
کالاها‌، تضمين کننده موفقيت نيست‌. در اکثر مواقع 
تمامي مشتريان نه قدرت خريد کالاهاي باکيفيت بالا را 
دارند و نه اين‌که اصولاً هميشه خواهان آن‌ها هستند‌. 
تصميم‌گيري در مورد ويژگي‌هاي محصول‌: يکي ديگر 

از مواردي که ذهن بازاريابان را در موقع اخذ تصميم 
به خود جلب مي‌کند‌، اين است که کالاهاي آن‌ها با 

ويژگي‌ها و خواصي به بازار عرضه شود‌. 
تصميم‌گيري در مورد طرح کالا‌: يک طرح چيزي خيلي 

فراتر از شکل ظاهري کالاست و شکل کالا در حقيقت 
يکي از زيرمجموعه‌هاي طرح آن است‌. 

تصميم‌گيري در مورد علامت تجاري‌: مارک يا علامت 

تجاري از جمله تصميمات دشواري است که بازاريابان 
به  اکثراً  توليدکنندگان  امروزه  مواجه هستند‌.  آن  با 
اين نتيجه رسيده‌اند که بهتر است خودشان فقط به 



توليد کالا پرداخته و تعيين علامت تجاري آن‌را به 
متخصصين امر واگذار نمايد‌.

يک مارک يا علامت تجاري عبارت است از يک اسم يا 
نام تجاري‌، نشان بازرگاني و علامت‌ و اصطلاح و مارك 
تجاري و يا تركيبي از اين‌هاست كه باعث شناسايي و 
تمايز كالاها و خدمات يك فروشنده از  فروشندگان 

ديگر مي‌شود.
تصميم‌گيري در مورد بسته‌بندي کالا‌: بعضي از بازاريابان 

آن را به‌عنوان پنجمين p آميخته‌هاي بازاريابي به حساب 
مي‌آورند. با در نظر گرفتن فلسفه بازاريابي اجتماعي‌، 
مديران بازاريابي بايد تصميماتي را در مورد بسته‌بندي 
اتخاذ نمايند که منافع جامعه‌، شرکت و مشتري هر سه 

به‌طور هم‌زمان حفظ و تأمين بشود‌. 
از  يکي  کالا‌:  برچسب  درمورد  لازم  تصميمات  اخذ 

تصميماتي که فروشندگان درمورد برچسب کالاهايشان 
مي‌گيرند‌، اين است که آيا فقط از يک تکه کاغذ کوچک 
که بر روي کالا چسبيده مي‌شود، به‌عنوان برچسب استفاده 



کنند‌ يا به سراغ نمودارهاي پيچيده‌تر بروند.
يکي ديگر از مهم‌ترين تصميماتي که مديران مؤسسات 
مي‌گيرند اين است که آيا برچسب فقط بايد در راستاي 
وظيفه اصلي خود که همانا شناساندن کالا يا علامت 
تجاري آن به مشتريان است، گام بردارد‌ يا اين‌كه با 
بهره‌گيري از طرح‌هاي زيبا و جذاب، وظيفه تبليغ كالا 

نيز به برچسب آن محول مي‌گردد.
تصميماتي در مورد گسترش خط توليد محصول‌: شرکت‌ها 

مي‌توانند باتوجه‌به رابطه مستقيم کيفيت و قيمت کالا 
يکي از سه حا‌لت زير را به هنگام ورود به بازار انتخاب 

نمايند‌:
•کالاهايي باکيفيت پايين توليد نموده و با قيمت‌هاي  	
پايين و نازل‌، آن‌ه��ا را به بازار عرضه نمايند. )در اين 
حالت ب��ازار هدف ش��رکت افراد با درآم��د پايين‌تر 

مي‌باشد.(
•کالاهايي با کيفيت متوسط توليد نموده و آن‌ها را با  	
قيمت‌هاي متوسط روانه بازار سازند. )يعني اين‌که افراد 



با درآمدهاي متوسط را مورد هدف قراردهند.(
•کالاهايي که با کيفيت بالا تولي��د و اين کالاها را  	
با قيمت‌هاي بالاتر به خريداران عرضه کنند. )در اين 
وضعيت‌، هدف مؤسسه‌، مش��تريان مرفه  و صاحبان 

درآمدهاي کلان مي‌باشد.(
اين‌که در  بالا؛ يعني  گسترش و بسط محصول روبه 
کنار کالاهاي با کيفيت و قيمت پايين‌، خطوط ديگري 
راه‌اندازي نمايند که کالاهاي با کيفيت و قيمت متوسط 
و يا محصولاتي با قيمت و کيفيت بالا توليد و عرضه 
خط  دامنه  شرکت،  يعني  طرفه،  دو  بسط  مي‌کنند‌. 
محصول خود را به هردو طرف بالا و پايين امتداد دهند‌. 
گسترش خط محصول روبه‌پايين، يعني توليد محصولات 
جديد آنان کيفيت‌هاي متوسط با قيمت‌هاي متوسط يا 

کيفيت پايين و قيمت پايين خواهند داشت‌.

عوامل اصلي مؤثر در تصميم‌گيري در مورد قيمت 
اولين موردي که مديران در قيمت‌گذاري کالا درنظر 
مي‌گيرند‌، اهداف کلي بازاريابي و نقش قيمت به‌عنوان 



يکي از آميزه‌ها در ترکيب عناصر بازاريابي است‌.
عامل اثرگذار بعدي در تعيين قيمت محصول هزينه‌هاست‌.

توجه به رابطه بين قيمت و مقدار تقاضا؛ يعني همخواني 
قيمت اعلام شده با تصورات ذهني خريداران که مي‌توانند 
نقش ويژه‌اي در تصميم‌گيري‌هاي مربوط به قيمت محصول 

ايفا نمايند‌.

اهداف بازاريابي مؤسسه: قيمت كالا و خدمات مؤسسه 
شديداً تحت تأثير اهداف زير است:

• اگر شركتي با تغيير خواسته‌هاي مصرف‌كنندگان  بقا:	

يا عرض��ه بيش‌تر از تقاضاي محصول، مواجه ش��ود، 
اصلي‌ترين هدف خود را بقا و حفظ خود در بازار تعيين 
نم��وده، براي جلوگيري از نابودي ش��ركت و به اميد 
افزايش تقاضا در آينده، قيمت پاييني را براي كالاهاي 

خود تعيين خواهد نمود.
• بعضي شركت‌ها سود  به حداکثر رساندن سود جاري:	

فعلي كوتاه‌مدت را بر بازده آتي درازمدت ترجيح داده 
و در شرايطي كه تهديدات جدي در بازار وجود نداشته 



باشد، قيمت كالاي خود را طوري تعيين مي‌كنند كه 
س��ود جاري و بازده سرمايه‌گذاري را در كوتاه‌مدت به 
حداكثر برس��اند، يعني قيمت بالايي را براي محصول 

خود تعيين مي‌كنند. 
• برخي مؤسسات با ديد بلندمدت  رهبري سهم بازار:	

با قضيه تعيين قيمت برخورد نموده و به اميد كسب 
س��ود بالاتر در بلندمدت، قيم��ت محصولات خود را 
تا حد امكان پايين انتخاب مي‌كنند. اين ش��ركت‌ها 
معتقدند كه هرچه سهم بازار بيش‌تري داشته باشند، 
به‌همان‌ان��دازه نيز هزينه‌هاي متوس��ط آنان كاهش 
مي‌يابد كه اين كاهش هزينه‌ها به‌طور ضمني به معني 

افزايش سود مي‌باشد.
• ش��ركت با هدف توليد  رهب��ري کالا از نظر کيفيت:	

كالا ب��ا بهترين كيفيت، قيمت ف��روش بالايي را كه 
تمام هزينه‌هاي تحقيق و توس��عه را پوش��ش دهد و 
سودي را نيز عايد شركت سازد، براي كالاهايش تعيين 

مي‌نمايد. 



• ش��ركت‌ها با قيمت‌گذاري مناسب،  س��اير اهداف:	

به‌منظور ايجاد ثبات در ب��ازار، ايجاد وفاداري و جلب 
حمايت واسطه‌ها و نيز ممانعت از دخالت دولت، جلب 

نظر مشتريان و ... بهره‌مند مي‌گردند.
خط‌مشي آميزه‌‌هاي بازاريابي: باتوجه به لزوم هماهنگي 
كامل بين 4p بازاريابي، مؤسسات بايد تصميم بگيرند 

كه كدام‌يك از اين‌ها بر پايه ديگري برنامه‌ريزي شود.
به  مربوط  تصميمات  در  بعدي  راهنماي  هزينه‌ها: 

قيمت‌، ميزان کل هزينه‌هاي شرکت اعم از هزينه‌هاي 
ثابت و متغير است‌.

 ملاحظات سازماني: باتوجه‌به ماهيت مؤسسه و حجم و 

اندازه آن و نيز ديدگاه مديران عاليه و استراتژيک سازمان 
در مورد تعيين قيمت، افراد و بخش‌هاي مختلفي نيز در 
داخل و خارج آن در امر تصميم‌گيري در مورد قيمت‌، 

نقش‌هاي مستقيم و غيرمستقيمي را ايفا مي‌کنند‌.
ماهيت بازار و تقاضا: هزينه‌ها، حدپايين قيمت يک کالا 

را مشخص مي‌کنند و بازار و تقاضا نيز مي‌تواند بيان‌گر 



حد بالاي قيمت يک محصول باشد‌.
درنظر گرفتن نوع بازار، در تعيين قيمت ضروري است‌.

ازطرف‌ديگر در هر بازاري وقتي که مصرف‌کننده محصولي 
را خريداري مي‌نمايد‌، با اين کار خود ارزشي را با ارزش 

ديگر مبادله مي‌کند‌.
قيمت‌گذاري  قبل ‌از  شرکتي  هر  رقبا:  كالاهاي  قيمت 

محصولات خود‌، بايد از قيمت و کيفيت کالاهاي مشابه 
رقبا، آگاهي کامل داشته باشد و از آن به‌عنوان نقطه 
عطفي براي قيمت‌گذاري محصولات خود استفاده نمايد‌.

قيمت‌گذاري بالاتر نسبت به رقبا در كيفيت‌هاي مشابه 
كالا، باعث تشديد رقابت مي‌شود. 

شرايط اقتصادي: اوضاع مختلف اقتصادي جامعه مثل 

وجود رکود‌، رونق و تورم و نيز نرخ بهره‌هاي بانکي 
مي‌تواند سياست‌هاي قيمت‌گذاري مؤسسات را تحت 

تأثير قرار دهد‌.
واسطه‌هاي فروش: در تصميم‌گيري‌هاي مربوط به قيمت 

کالا نبايد از منافع واسطه‌ها غفلت نمود و بايد قيمت کالا 



را طوري تعيين نمود که واسطه‌ها هم بتوانند به سود 
متعارف و معقولي از ناحيه فروش دست يابند‌.

دولت: مديران بازاريابي مؤسسات از قوانين و مقررات 

مربوط به قيمت‌گذاري مطلع بوده و از بابت قانوني بودن 
داشته  اطمينان  نيز  خود  قيمت‌گذاري  سياست‌هاي 

باشد‌.

تصميمات مربوط به كانال توزيع
پيچيده‌ترين تصميماتي است كه مديران با آن‌ها سروكار 

دارند.
هر کانال توزيعي که انتخاب مي‌شود هم تحت‌تأثير 
( و اجزاي تشکيل  (p4 ساير ارکان آميزه‌هاي بازاريابي 
دهنده آن‌ها قرار مي‌گيرند و هم مي‌تواند به‌شدت آن‌ها 

راتحت‌تأثير خود قرار دهد‌.
خلاصه اين‌که بايدکانال براي توزيع محصولات انتخاب 
تأمين  با  توأم  را  اقتصادي  که صرفه‌جويي‌هاي  شود 

رضايت بيش‌تر مشتري با خود داشته باشد.



علل پيچيدگي تصميمات بازاريابي: 

•وجود متغيرهاي متعدد و بيش از حد تصور داخلي  	
و خارجي در امر تصميم‌گيري‌.

•غيرقابل کنترل بودن متغيرهاي خارجي موجود در  	
محيط پيرامون شرکت‌.

•بي‌ثبات��ي متغيرهاي محيط خارج��ي و تغييرات  	
پي‌درپي آن‌ها‌.

•مشکل تعيين کميت و سنجش و اندازه‌گيري دقيق  	
اثرات متغيرها بر روي شرکت‌.



فصل 9

تحقيقات بازاريابي



مقدمه
امروزه مؤسسات به ضرورت مهم و حياتي سرمايه‌گذاري 
بر روي وفاداري مشتريان خود پي‌برده‌اند‌. آن‌ها دوست 
دارند به‌جاي محصولات فروخته‌شده مشتري‌هايشان 
دوباره به مؤسسه برگردند‌. پس بايد قبل از هرکسب 
و کار جديدي، به شناسايي بازار و مشتريان پرداخت 
و اين‌کار، يعني شناسايي دقيق و کامل عوامل مذکور‌، 
امکان‌پذير نيست مگر با طي فرآيندهاي علمي و منطقي 

تحقيقات کامل بازاريابي‌. 

نقش تحقيقات در فرآيند تصميم‌گيري مديران 
تحقيقات بازاريابي از طريق جمع‌آوري اطلاعات مفيد و 
مناسب‌، نقش مهمي را در فرآيند تصميم‌گيري مديران 

ايفا مي‌کند‌.
در ديدگاه سنتي بازاريابي‌، تهيه اطلاعات و تصميم‌گيري 
دو وظيفه جدا از هم تلقي شده و مسئوليت هريک از 
آن‌ها برعهده فرد خاصي گذاشته شده بود‌. درحالي‌که 
در ديدگاه نوين بازاريابي‌، اين فاصله کم‌تر شده و هر 



روز اين دو گروه به هم نزديک‌تر مي‌شوند‌. 
امروزه به منظور بررسي نقش تحقيقات بازار در تصميم‌ 
گيري‌هاي مديران، از مدل شش‌مرحله‌اي به نام مدل 

DECIDE استفاده مي‌شود‌.

تعريف تحقيقات بازاريابي 
از  است  عبارت  مالهاترا  ديدگاه  از  بازاريابي  تحقيقات 
شناخت‌، جمع‌آوري و تجزيه و تحليل نظام‌يافته و عيني 
اطلاعات به منظور کمک به مديريت در تصميم‌گيري‌هاي 
مربوط به شناسايي‌، حل مسائل و شناخت فرصت‌ها در 

بازاريابي‌.
به نظر آقايان کاتلر و آرمسترانگ‌، تحقيقات بازاريابي 
عبارت است از عاملي که از طريق ارائه اطلاعات به 
بازارياب‌، بين مصرف‌کننده و مشتري و جامعه ارتباط 

ايجاد مي‌کند‌. 
وجود چهارعنصر به شرح ذيل در بطن تعريف‌ها نمايان 

است‌:
•تحقيقات بازاريابي‌، نظام يافته و سيستماتيک هستند‌. 	



•منظور از عيني بودن تحقيقات بازاريابي اين است  	
که اين تحقيقات نبايد تحت تأثير ذهنيت‌هاي شخصي 

محقق يا مديران قرار بگيرد‌.
•تحقيقات بازاريابي دربرگيرنده شناخت‌، جمع‌آوري  	

و تجزيه و تحليل اطلاعات نيز هست‌.
•آخرين عنصر در تعريف تحقيقات بازاريابي، عنصر  	
تصميم‌گيري اس��ت. در اين مرحله مديران بازاريابي 
پس از درک کامل مسئله و بررسي راه‌حل‌هاي ممکن 

يکي از آن‌ها را جهت اجرا، انتخاب مي‌نمايند‌.

فرآيند تحقيقات بازاريابي

مرحله اول: بيان مشكل

تعريف مسئله به معني تعيين وضعيت کلي مشکل و 
مشخص نمودن اجزاي تشکيل دهنده آن است‌.

مرحله دوم: تعيين اهداف تحقيق

هدف تحقيق‌، بيان‌گر چيستي و چرايي انجام پژوهش 
است‌. 



يک طرح پژوهشي‌، احتمال دارد يکي از اهداف سه‌گانه 
زير را دنبال کند‌:

•اکتشافي‌: کشف يک سري اطلاعات اوليه  	
•تشريحي‌: با بهره‌گيري از آن‌ها بتواند ظرفيت بالقوه  	

بازار را براي محصول يا محصولاتش تعيين نمايد‌.
•سببي‌: آزمون فرضياتي درباره وجود روابط عليّ و  	

معلولي بين متغيرها‌.

مرحله سوم: تعيين نيازهاي اطلاعاتي 

از  را  فهرستي  تحقيق‌،‌  هدف  تعيين  پس ‌از  محقق 
اطلاعات مورد نياز اعم از اطلاعات اوليه و ثانويه تنظيم 

مي‌نمايد‌.

مرحله چهارم: تعيين منابع اخذ اطلاعات 

منظور از اطلاعات اصلي‌، اطلاعاتي است که فقط براي 
رسيدن به هدف خاصي آن‌ها را جمع‌آوري مي‌کنند به 
اين نوع اطلاعات‌، داده‌هاي اوليه يا دست اول نيز اطلاق 
مي‌شود‌. پژوهندگان کار خود را عمدتاَ با اطلاعات ثانويه 



آغاز مي‌کنند که قبلَا به‌وسيله ديگران جمع‌آوري شده 
و درحال‌حاضر قابل دسترسي هستند. 

منابع داخلي اطلاعات ثانويه عبارتند از انواع صورت‌ها 
و گزارشات مالي.

از منابع خارجي اين اطلاعات مي‌توان به انواع انتشارات 
دولتي مثل ويژه‌‌نامه‌هاي آماري‌،‌ کتب اطلاعات استاني و 
شهري‌، کتب و مجلات اقتصادي و راهنماها و اطلاعات 

بازاريابي و بازرگاني اشاره نمود‌.

مرحله پنجم: تعيين نمونه‌ها 

محقق از جامعه آماري موردنظر‌، نمونه مناسبي را که 
داراي ويژگي‌هاي خاص همان جامعه باشد، انتخاب 
و عمليات آماري و کار تحقيق را بر روي آن‌ها انجام 

مي‌دهد‌.

مرحله ششم: تهيه فرم‌هاي اطلاعاتي 

دراين مرحله‌، محقق به تهيه و تنظيم پرسش‌نامه و يا 
ساير فرم‌هاي جمع‌آوري اطلاعات اقدام مي‌نمايد‌.



مرحله هفتم: جمع‌آوري اطلاعات

محقق به منظور جمع‌آوري اطلاعات، دست به عمليات 
ميداني مي‌زند که شامل اين موارد مي‌شود‌: ارسال پرسش 
نامه، انجام مصاحبه‌هاي حضوري وتلفني يا مشاهده‌هاي 

مستقيم و غيرمستقيم‌، استفاده از ابزار مكانيكي.

مرحله هشتم: پردازش اطلاعات

نهايي  تأييد  و  بازنويسي  اصلاح‌،‌  شامل  مرحله  اين 
اطلاعات است که بعد از آن محقق اطلاعات اصلاح‌شده 
و نهايي را کدگذاري نموده و آن‌ها را به منظور استفاده 

مديران ذخيره مي‌نمايد‌.

مرحله نهم: تهيه گزارش نهايي 

محقق اطلاعات حاصله را به همراه مراحل انجام‌يافته 
در قالب يک گزارش تحقيقي، مستند مي‌نمايد‌.

هفت C رابط بين محقق و مدير
7 واژه انگليسي زير که همگي با حرف C شروع مي‌شوند 

عبارتند از‌:



. يعن��ي مبادله آزاد اف��کار و عقايد بين  • ارتباط��ات‌	

پژوهشگران و تصميم‌گيرندگان 
. يعني دخالت منطقي‌، حساب شده و هم‌زمان  • همکاري‌	

محقق و مدي��ر در انجام يک کار تحقيقي‌، به‌طوري‌که 
بيان‌گر همکاري کامل آنان در اين زمينه باشد‌.

. يعني وج��ود اعتماد متقابل و کامل بين  • اطمينان‌	

محقق و تصميم‌گير‌. 
. يعني اين‌ک��ه هيچ چيز نباي��د از ناحيه  • خل��وص‌	

هيچ‌يک از طرفين به صورت پنهاني انجام گيرد‌. 
. ب��ه معني وجود صميميت و احس��اس  • نزديک��ي‌	

نزديکي بين طرفين مي‌‌باشد‌.
. ارتباط هميش��گي بين مدير و محقق و  • مداوم��ت‌	

جلوگيري از قطع شدن آن حتي به‌طور موقت‌. 
. وجود ارتب��اط خلاقانه و نوآورانه به جاي  • خلاقيت‌	

ارتباط يکنواخت و روتين‌. 

تعريف مسئله‌، مشكل اصلي محققان 
اولين و مهم‌ترين کار يک محقق پس از شناسايي کامل 



محيطي که مسئله در آن حادث شده‌، تعريف درست 
و اصولي مسئله يا مشکل است‌. اشتباهات مديران در 

هنگام تعريف مسئله به شرح زير مي‌باشد‌: 
•تعريف مسئله خيلي کلي باشد. 	

•تعريف مسئله خيلي خلاصه باشد‌.  	

قانون طلايي‌
به پژوهشگر اجازه دهيد تا اطلاعات لازم را براي مديران 

جهت استفاده در تصميم‌گيري‌ها فراهم نمايد‌. 
پژوهشگر را در پيشبرد طرح تحقيقاتي ياري نماييد‌. 

شامل  بازاريابي  تحقيقات  بازاريابي‌:  تحقيقات  انواع 

تحقيقات اكتشافي و قطعي مي‌باشد.
تحقيقات اکتشافي‌: اين تحقيقات به‌منظور كشف و آگاهي 

و بصيرت پيدا كردن نسبت به موضوع مورد مطالعه به‌كار 
گرفته شده و عمده‌ترين موارد استفاده از اين تحقيقات 

به شرح زير است‌:
•فرموله کردن مسئله  	

•مشخص نمودن اقدامات مورد نياز  	



•زياد نمودن منطقي تعداد فرضيه‌ها  	
•تفکيک متغيرها و‌ ... و مشخص نمودن نوع و ميزان  	

ارتباط بين آن‌ها
•يافتن بهترين روش رويكرد به مسئله 	

•تعيين اولويت به منظور انجام تحقيقات بيش‌تر  	

روش‌هاي متعددي جهت انجام تحقيقات اكتشافي مورد 
استفاده قرار مي‌گيرد‌:

•گفت‌وگو با متخصص امر  	
•بررسي‌هاي مقدماتي  	
•مطالعه موردي و‌ ...  	

•تجزيه و تحليل اطلاعات قبلي نسبتاً مرتبط 	
•انجام تحقيق��ات كيفي با اس��تفاده از نمونه‌هاي  	

كوچك و بدون ساختار
تحقيقات قطعي. اين تحقيقات خودشان به دو نوع توصيفي 

و عليّ تقسيم مي‌شوند‌.
• در پژوهش‌هايي کاربرد دارد که  تحقيقات توصيفي‌:	

محقق به دنبال توصيف مسائل است‌.



به منظور اثر بخشي بيش‌تر تحقيقات توصيفي توجه به 
wهاي شش‌‌گانه ضروري است. 

)why - where - when - what - who ـ way(
• اين تحقيق��ات زماني  تحقيق��ات عل��ت و معلول��ي‌:	

استفاده مي‌شوند که محقق مشخص کند کدام يک از 
متغيرها علت و کدام يک معلول مي‌باشند‌. 

اقدامات لازم براي تعريف درست مسئله
گفت‌وگو با تصميم‌گيرندگان مؤسسه‌: مذاكره با مديران 

استراتژيك مؤسسه براي محقق امر، كاملًا حائز اهميت 
است. البته خود تصميم‌گيرندگان هم بايد از طريق 
باشند،  آگاه  نقاط قوت و ضعف تحقيق  از  گفت‌وگو 

موانع دسترسي و كسب اطلاعات از استراتژيست‌ها: 
•عدم وجود مهارت‌هاي ارتباطي 	

•وجود تشريفات و قوانين دست و پاگير 	
•وجود بيش از يك تصميم‌گيرنده مهم 	



گفت‌وگو با متخصصان صنعت مربوطه: خبرگان صنعت را 

مي‌توان در داخل و خارج مؤسسه پيدا نمود و از طريق 
مصاحبه‌هاي باز و پرسش‌نامه‌هاي غيررسمي اطلاعات 

مفيدتري را از آنان كسب كرد.
اطلاعاتي  قبلي:  اطلاعات  تحليل  و  تجزيه  و  بررسي 

هستند كه قبلاً توسط دولت‌ها، سازمان‌هاي تحقيقاتي 
بازاريابي و پايگاه‌هاي اطلاعاتي كامپيوتري جمع‌آوري 

شده است. 
انجام تحقيقات کيفي:  تحقيقاتي كه چندان سازمان‌يافته 

نمي‌باشند و بر پايه اكتشافات و با بهره‌گيري از نمونه‌هاي 
كوچك‌تر از جامعه آماري صورت مي‌پذيرد.

روش‌هاي جمع‌آوري اطلاعات 
روش جمع‌آوري اطلاعات در تحقيقات اکتشافي‌: در اين 

نوع تحقيق براي جمع‌آوري اطلاعات از دو شيوه مستقيم 
و غير مستقيم استفاده مي‌شود‌. 

در روش مستقيم، پاسخ‌دهندگان به سؤالات، از هدف 
اصلي تحقيق كاملاً باخبرند و محققان براي دستيابي به 



اطلاعات مورد نياز در اين روش از دو تكنيك مصاحبه 
عمقي و گروهي متمركز استفاده مي‌كنند. 

در روش غيرمستقيم، پاسخ‌دهنده از هدف اصلي تحقيق 
باخبر نيست و محقق سعي مي‌كند با استفاده از تكنيك‌هاي 
فرافكن، هدف اصلي پروژه را براي پاسخ‌دهندگان تغيير 

شكل دهد.
روش گروه متمركز: تعداد كمي از افراد مطلع از وضع بازار 

و صنعت را در قالب يك گروه كوچك دور هم گرد آورده 
و مصاحبه بدون ساختاري با آنان ترتيب داده مي‌شود.

مزاياي اين روش به شرح زير است‌:
•تضايف يا هم‌افزاي��ي، توپ برفي، انگيزش، امنيت،  	
کش��ف تصادفي در جريان مباحثات، تخصص‌گرايي، 

رسيدگي  علمي، ساختار، سرعت، آسودگي خيال.
معايب اين روش‌ نيز عبارتند از:

•کاربرد نادرس��ت، قضاوت نادرست، مشکل نظارت،  	
بي‌نظمي اطلاعات، مشکل تعميم.



روش‌ مصاحبه‌هاي عمقي‌: اين روش‌، روش مصاحبه بدون 

ساختار مي‌باشد ولي به عکس روش قبلي، مصاحبه به 
صورت انفرادي انجام مي‌شود‌. 

مزاياي اين روش‌ شامل موارد زير مي‌باشد:

•به وجود آم��دن ديدگاه‌هاي عميق‌تر نس��بت به  	
روش گ��روه متمركز، امكان تحت‌نظر گرفتن حركات 

و سكنات مصاحبه‌شونده.
معايب آن‌ عبارتند از:

•دسترس��ي دشوار به مصاحبه‌گر ماهر،  تحت تأثير  	
قرار دادن نتايج مورد توجه مصاحبه‌گر، مشكل بودن 
تجزيه و تحليل و تفسير داده‌هاي به‌دست‌آمده، مشكل 

كميت و تعداد پايين مصاحبه‌ها
تکنيک مصاحبه نردباني: زنجيره سؤالات مطرح‌شده، در 

اين مصاحبه افراد را از ويژگي‌هاي كالا به ويژگي‌هاي 
خريدار و مصرف‌كننده هدايت مي‌كند تا جايي كه محقق 
مي‌تواند از اين طريق به شبكه مفاهيم مصرف‌كننده 

دست يابد.



تکنيک سؤال براي کشف مسائل پنهاني: در اين شيوه، 

دامنه كشفيات تحقيق محدود است و محقق با ارزش‌هاي 
حاكم بر جامعه و شيوه و سبك زندگي عمومي و اجتماعي 

مصاحبه‌شونده كاري ندارد.
تکنيک تجزيه و تحليل سمبليک: محقق براي كشف 

موضوعات اصلي از موضوعات مخالف آن بهره مي‌گيرد. 
به‌عبارت‌ديگر با شناسايي موارد بدون مشكل، به موارد 

مشكل‌دار پي مي‌برد. 
تكنيك‌هاي فرافكن: اين تكنيك‌ها، روش‌هاي غيرمستقيم 

و بدون ساختار جهت كسب اطلاعات كيفي مي‌باشند.
تكنيك‌هاي فرافكن به چهار دسته تقيسم مي‌شوند:

• مصاحبه‌گر، واژه ي��ا كلمه‌اي را  تکني��ک ارتب��اط:	

در رابطه ب��ا موضوع مورد تحقي��ق به‌عنوان محرك 
به مصاحبه‌ش��ونده مي‌گويد و از وي مي‌خواهد تا در 
زمان معيني يك يا چند كلمه را كه در ذهنش تداعي 

مي‌شود، بيان نمايد. 



• يك عب��ارت ناقص )جمله يا يك  تکني��ک تکميل:	

داستان ناتمام( از طرف مصاحبه‌گر به مصاحبه‌شونده 
عرضه مي‌شود و از وي درخواست مي‌شود كه بلافاصله 

جمله يا داستان مذكور را كامل نمايد.
• )تكنيك ساخت(، تعدادي  تکنيک تداعي عکس‌ها:	

عكس كه در ارتباط با موضوع مورد بررس��ي است به 
پاسخ‌دهنده نشان مي‌دهند و از وي مي‌خواهند تا در 

مورد عكس‌ها داستاني بسازد.
• پس از آش��نايي پاس��خ‌دهنده با  تکنيک تش��ريح:	

موقعيت از وي درخواست مي‌شود تا احساسات و نگرش 
ديگران را نسبت به آن موقعيت توضيح دهد.

روش‌هاي جمع‌آوري اطلاعات در تحقيقات توصيفي‌: در 

اين تحقيقات محققان براي جمع‌آوري اطلاعات از ابزار 
پرسشنامه و مشاهده كمك مي‌گيرند.

پرسش‌نامه و اطلاعات حاصله
از پرسش‌نامه‌ها معمولاً براي جمع‌آوري اطلاعات كمي 

استفاده مي‌شود.



پرسش‌نامه را مي‌توان به سه شيوه در اختيار پاسخ‌دهنده 
قرار داد‌:    

•از طريق تلفن 	
•از طريق ملاقات حضوري 	

•از طريق پست  	

مشاهده و اطلاعات حاصله
در روش مشاهده‌، محققان به 5 طريق زير به جمع‌آوري 

اطلاعات مي‌پردازند‌: 
• در اين شيوه جمع‌آوري  روش مش��اهده ش��خصي:	

اطلاع��ات، محقق بدون اين‌ك��ه كوچك‌ترين دخل و 
تصرفي در پديده موردنظر بكند، س��عي مي‌كند آن را 

همان‌طوري كه هست، ثبت نمايد.
• در اين روش از دستگاه‌ها  روش مش��اهده مکانيکي:	

و ابزارهاي مناس��ب فيزيكي و مكانيكي براي مشاهده 
پديده موردنظر و ثبت وقايع توسط مشاهده‌گر استفاده 

مي‌شود.



• اي��ن روش هم��ان روش موجودي  روش ممي��زي:	

برداري عيني كالا، توسط مش��اهده‌گر از منزل افراد 
مورد نظر است. 

• در اين روش محقق با  روش تجزي��ه و تحلي��ل اث��ر:	

بررسي اسناد و مدارك و شواهد موجود و آثار فيزيكي 
برجاي‌مانده، به تجزيه ‌وتحليل رفتار مشتريان مي‌پردازد 

و اطلاعات لازمه را كسب مي‌كند. 
• اي��ن روش ب��راي  روش تجزي��ه و تحلي��ل محت��وا:	

پديده‌هايي مناسب اس��ت كه بيش‌تر جنبه ارتباطي 
دارند، محقق با بررسي و تجزيه‌وتحليل كلمات، جملات 
و ويژگي‌هاي به‌كاررفته در آگهي‌هاي تبليغاتي و ... در 
مورد پدي��ده و موضوع خاصي به جمع‌آوري اطلاعات 

لازم اقدام مي‌نمايند.



فصل 10

سيستم بازاريابي و انواع مدل‌هاي بازاريابي



مقدمه‌
يک سيستم بازاريابي همانند تمامي سيستم‌ها از عناصر 
مختلفي تشکيل شده است که لازمه حيات‌، بالندگي و 

سازندگي آن همکاري کامل بين آن‌‌هاست‌.

سيستم بازاريابي
فعاليت‌هاي  نگرش سيستمي مديريت‌، مجموعه  در 
بازاريابي يک مؤسسه را مي‌توان به‌عنوان يک سيستم 
تلقي نمود که خود اين سيستم نسبت به کل مجموعه 

مؤسسه به‌عنوان يک زيرسيستم درنظر گرفته مي‌شود‌.
سيستم‌هاي چهارگانه بازاريابي به شرح زير مي‌باشند:

• اين سيستم اطلاعات  سيس��تم اطلاعات بازارياب��ي‌:	

اوليه و خام را در رابطه با محيط دروني شرکت و محيط  
بيروني آن جمع‌آوري کرده و پس از طي فرآيند لازم 
آن‌ها را به شکل اطلاعات مرتبط درامر تصميم‌گيري، 

در اختيار مديران قرار مي‌دهند‌.



• با تهيه برنامه‌هاي  سيس��تم برنامه‌ري��زي بازارياب��ي:	

بلندمدت و کوتاه مدت س��الانه‌، مهم‌ترين و بارزترين 
وظيفه مديران را مورد حمايت قرار مي‌دهد‌. سيستم 
برنامه‌ريزي بازاريابي، در بعد اس��تراتژيک به بررسي و 
پيش‌بيني جامع‌تر دست مي‌زند و در بعد کوتاه‌مدت به 

تاکتيک‌ها و سياست‌هاي سالانه شرکت توجه دارد‌.
• اين سيستم با طراحي  سيستم س��ازماني بازاريابي‌:	

ساختارهاي سازماني مناسب، براي مؤسسات آن‌ها را 
در استفاده بهتر از امکانات موجود ياري مي‌‌کند‌.

• اين سيس��تم به مديران  سيس��تم كنترل بازاريابي‌:	

بازاريابي اين اطمينان را مي‌دهد که بودجه تعيين‌شده 
براي هر يک از آميزه‌هاي بازاريابي به‌خوبي تخصيص 

داده شده است‌.

ارزيابي سيستم‌هاي بازاريابي 
به منظور بررسي ميزان  بازاريابي مؤسسات‌،  مديران 
کارآيي سيستم بازاريابي خود، به ارزيابي سيستم مي‌پردازند‌.



سيستم‌هاي اطلاعاتي غيرمتمركز 
يک سيستم اطلاعاتي خوب بازاريابي با استفاده از دو 
سيستم فرعي يعني سيستم اطلاعات و اخبار بازاريابي 
و سيستم تحقيقات بازاريابي، اطلاعات مطلوب و مورد 

نياز مديران را تهيه مي‌نمايند‌. 
سيستم اطلاعاتي غيرمتمرکز كه به سيستم‌هاي پشتيباني 
‌كننده تصميمات بازاريابي نيز معروف هستند، داراي 

مزاياي زير مي‌باشند:
•کسب اطلاعاتي به‌موقع و به‌طور مستقيم  	

•پردازش و تجزيه‌وتحليل سريع داده‌ها 	

سيستم‌هاي توزيع 
سيستم‌هاي بازاريابي عمودي: دراين سيستم توليد‌کننده‌، 

عمده فروش و خرده فروش به‌صورت هماهنگ با يک‌ديگر 
عمل مي‌کنند‌.

در يک سيستم سنتي هر يک از اعضاي کانال توزيع‌، 
به‌‌ طور مستقل عمل نموده و فقط به فکر سود خود 

مي‌باشند‌.



هم  مؤسسات  روش  اين  در  افقي‌:  بازاريابي  سيستم 

سطحي که کالاهاي متفاوتي توليد مي‌کنند، به‌منظور 
استفاده بهينه از منابع و توانايي مديريتي خود با هم 
متحد شده و از يک نماينده فروش مشترک استفاده 

مي‌کنند‌.
سيستم‌هاي بازاريابي چند كاناله‌: شرکت‌ها سعي مي‌کنند 

کانال  يا چند  مزاياي دو  از  پرتفوليو  ايجاد  از طريق 
به‌طور هم‌زمان استفاده کنند‌.

انواع مدل‌هاي بازاريابي 
اولين‌بار  براي   )PMO( مدل موقعيتي بازار ـ محصول

توسط ايگورآنسف مطرح گرديد‌.
اين مدل که به ماتريس رشد بازار ـ محصول معروف 

است، داراي چهار استراتژي رشد مي‌باشد‌:
•نفوذ در بازار )افزايش ميزان فروش محصول فعلي  	

در بازار موجود(
•توس��عه بازار )افزايش ميزان فروش محصول فعلي  	

در بازار جديد(



•توس��عه محصول )افزايش ميزان فروش محصول  	
جديد در بازار موجود(

•تنوع )افزايش ميزان فروش محصول جديد در بازار  	
جديد(

بازار
فعليجديد

فعلياستراتژي نفوذ در بازاراستراتژي توسعه بازار
محصول

جديداستراتژي توسعه محصولاستراتژي تنوع

مدل مشاوره گروه بوستون )BCG( اين مدل هر کدام 

يک  در  را   )SBU( استراتژيک  تجاري  واحدهاي  از 
موقعيت خاص قرار مي‌دهد‌.

تقسيم‌بندي اين واحدها براساس دو عامل صورت مي‌گيرد‌:

•سهم بازار 	
•نرخ رشد سالانه صنعت  	



بالا

نرخ رشد

صنعت

پايين

پايين	                 بالا

 سهم نسبي بازار

نام واحد استراتژيك: 
علامت سؤال 

استراتژي بازاريابي: تشديد   
واحد  بازاريابي  تلاش‌هاي 
يا ترك  بازار)حذف واحد(

نام واحد استراتژيك: 
ستاره 

استراتژي بازاريابي: تلاش‌هاي  
وسيع بازاريابي به منظور حفظ 
يا افزايش سهم بازار واحد مذكور

نام واحد استراتژيك: 
سگ 

استراتژي بازاريابي: كاهش 
فعاليت‌ها يا حذف كامل 
واحد از مجموعه شركت

نام واحد استراتژيك: 
گاو شيرده

استراتژي بازاريابي: استفاده از 
سود كلان اين واحد براي رشد 
همه واحدهاي شركت و حفظ 

موفقيت خود واحد

اين واحدها عبارتند از‌: ستاره‌، گاو شيرده‌، علامت‌ سؤال‌ 
و سگ 

مدل تجزيه تجاري جنرال الکتريک )GEBS(  مديران 

مؤسسات مي‌توانند به کمک دو عامل جذابيت بازار و 
موقعيت تجاري از اين مدل براي طبقه‌بندي محصولات 

استفاده کنند‌.



جذابيت بازار براي هر واحد شامل اين عوامل مي‌شود‌:
•اندازه و حجم بازار 	

•درجه سختي ورود به بازار 	
•تعداد و انواع رقبا 	

•ميزان نياز به تکنولوژي سطح بالا 	
•ميزان حاشيه سود‌ 	

 BCG اين عوامل همانند عامل نرخ رشد بازار در مدل
است. عامل ديگر يعني موقعيت تجاري همانند مدل 

BCG بر سهم بازار شركت تأكيد دارد. 

معيارهاي عمده سنجش اين عامل عبارتند از:

•اندازه واحد تجاري استراتژيک 	
•قدرت و مزيت ويژه واحد 	
•توانايي تحقيق و توسعه‌ 	

•ظرفيت توليد 	
•ميزان کنترل بر روي هزينه‌ها 	

•تخصص و مهارت‌هاي ويژه مديريتي 	



اين مدل در يک ماتريس 3×3 طراحي شده که محور 
عمودي آن بيان‌گر جذابيت بازار و محور افقي آن بيان‌گر 

سهم بازار مي‌باشد‌.

بالا متوسط پايين

جذابيت
بازار

بالا

متوسط

پايين

حمايت

حذف

حمايتبرداشت سود

برداشت سود

سرمايه‌گذاريسرمايه‌گذاري

سرمايه‌گذاري

حمايت

بهترين موقعيت براي SBU قرار گرفتن در مربع بالاي 
سمت چپ مي‌باشد‌.

با توجه به موقعيت‌هاي نه‌گانه ماتريس براي هر واحد 
SBU يکي از استراتژي‌هاي زير کاربرد دارد‌:

•اس��تراتژي س��رمايه‌گذاري، اس��تراتژي حمايت،  	
استراتژي برداشت سود، استراتژي حذف.

به محل  با توجه   SBU براي  استراتژي‌هاي مناسب 
قرارگرفتن آن در داخل هريك از مربع‌هاي نه‌گانه به 

شرح زير است: 



• به منظور تقويت سه مربع  استراتژي سرمايه‌گذاري:	

سمت چپ در ماتريس، تلاش‌هاي بازاريابي جسورانه 
لازم و ضروري اس��ت و باي��د نقدينگي فراواني صرف 

شود. 
• اين روش تقريباً تدافعي به يك  اس��تراتژي حمايت:	

واحد استراتژيك كمك مي‌كند تا موقعيت فعلي خود 
را در بازار حفظ نمايد.

•  براي دو مربع پايين در  اس��تراتژي برداشت س��ود:	

زير مربع‌هاي قطري به جهت عدم وجود بازار جذاب و 
هم‌چنين فقدان يك موقعيت تجاري قوي، نبايد منابع 
عمده جديدي تخصيص داده ش��ود. هزينه‌هاي اين 
واحدها به منظور برداشت سود، بايد تا جايي كه امكان 

دارد، كاسته شود. 
• وقتي واحده��اي موجود هيچ  اس��تراتژي ح��ذف:	

شانسي براي ادامه حيات ندارند و بايد حذف شوند،  از 
اين استراتژي بهره مي‌جويند.



) PGS( مدل استراتژي عمومي پورتر
در اين مدل از دو مفهوم کليدي برنامه‌ريزي بازاريابي به 
نام‌هاي حيطه رقابتي و مزيت‌ رقابتي استفاده مي‌شود‌.

قيمت پايين‌ترتغيير تدريجي

هدف وسيع

هدف محدود

2. استراتژي 
تغيير تدريجي

1. استراتژي 
رهبري قيمت

4b. استراتژي 
كانون تغيير

3a. استراتژي 
كانون قيمت

حيطه رقابتي

مزيت رقابتي

در استراتژي رهبري قيمت، مؤسسه بازار يا بازارهاي هدف 
وسيع و گسترده‌اي را انتخاب نموده و كالاها و خدمات 
خود را در مقادير زياد روانه آن‌ها مي‌كند و باتوجه‌به 
صرفه‌جويي‌هاي ناشي از مقياس، قيمت تمام‌شده هر 

واحد توليدي خود را كاهش مي‌دهد. 
در استراتژي تغيير تدريجي، يك واحد استراتژيك، بازار 
هدف وسيعي را براي خود انتخاب نموده و كالاها و 
خدمات كاملاً برجسته و ممتازي را در آن‌ها عرضه 



مي‌كند و به‌جهت ويژگي‌ها و صفات خوبي مثل حسن 
شهرت، قابليت دسترسي و اتكاء و ... از اين استراتژي 

استفاده مي‌شود. 
مؤسسه مي‌تواند قيمت و هزينه خود را به‌وسيله تمركز 
بر روي يك سري محصولات كليدي و يا با بهره‌گيري 
از متخصصين خود و ارائه خدمات بهتر كنترل نمايند. 

ارزيابي مدل‌ها
مدل‌هاي برنامه‌ريزي استراتژيک عمدتاً مناسب مؤسسات 

خيلي بزرگ و پيچيده هستند‌.
از نقاط قوت و مزاياي اين مدل‌ها، مي‌توان به موارد 

زير اشاره کرد‌:
•کمک به مؤسسات جهت شناسايي و تجزيه و تحليل  	

واحدهاي تجاري و محصولات استراتژيك.
•كمك به مؤسس��ات به‌منظور بررسي دقيق اثرات  	

استراتژي‌هاي مختلف به‌كارگرفته‌شده.
•شناس��ايي فرصت‌ها و پي‌گيري از آن‌ها در جهت  	

منافع مؤسسه.



•شناخت تهديدها و جلوگيري از اثرات مخرب آن‌ها و ... 	
از نقاط ضعف اصلي آن‌ها عبارتند از‌:

•مش��کل به‌کارگيري اي��ن مدل‌ه��ا مخصوصاً در  	
مؤسسات کوچک.

•احتمال ساده کردن بيش‌از حد مدل. 	
•دخالت ميل و اراده مدي��ران در تعيين واحدهاي  	

استراتژيك.
•امکان برآورد و ارزيابي بيش‌ازحد واقع سهم بازار و‌... 	



فصل 11

چگونگي ايجاد خلاقيت در مديريت بازاريابي



مقدمه
اصل خلاقيت و نوآوري به‌عنوان يک اصل شاخص سياست 
عمومي و مديريت بازار در کنار اصول ديگر پذيرفته شده 

است‌.

تعريف خلاقيت 
خلاقيت عبارت است از‌ به کارگيري توانايي‌هاي ذهني 

براي ايجاد يک فکر و يا يک مفهوم جديد 

موارد چهارگانه زير در زمره رفتارهاي خلاق قرار مي‌گيرند‌:

•رفع مجادله  	
•حل يک مشکل 	

•پيدا نمودن کاربردهاي جديد براي كالاها و خدمات  	
فعلي

•خلق يک محصول يا خدمات جديد 	

فرق خلاقيت و نوآوري 
به لحاظ زماني ابداع و نوآوري بعد از خلاقيت واقع مي‌شود. 
خلاقيت يعني ارائه چيزي نو، درحالي‌كه نوآوري به‌ معني 



كاربرد همان چيز نو ايجاد شده و ارائه ‌شده مي‌باشد.
افراد خلاق با استفاده از قدرت خلاقيت خود به ايده 
نو و جالبي دست مي‌يابند و سپس در مرحله بعدي با 
استفاده از توان نوآوري آن را در قالب يک کالا يا خدمات 

يا روش نو به متقاضيان عرضه مي‌کنند‌.
نوآوري به دو قسمت نسبي و مطلق تقسيم مي‌شود‌:

•ن��وآوري مطلق‌: عرض��ه يک محص��ول جديد و  	
ناشناخته به بازار 

•نوآوري نسبي‌: نوآوري نسبت به موقعيت موجود 	

مديران واقعي و خلاقيت و نوآوري 
مديران واقعي با ايجاد فضاي مناسب سازماني و پرورش 
قدرت خلاقيت‌، گوي سبقت را از رقبا ربوده‌اند‌. مديران 
واقعي در هر زمان و مکاني، آماده شنيدن افکار و عقايد 

جديد هستند‌. 
گاهي اوقات با استخدام گروه خاصي از کارکنان خلاق 

و نوآور‌، به ايجاد واحد R & D دست مي‌زنند‌. 



خلاقيت عامل مهم سودآوري و رضايت‌مندي
به‌طورکلي در سازمان خلاقيت عامل مهم سودآوري 
مطرح مي‌شود که به سه شکل خود را نشان مي‌دهد‌:

•توليد محصولي يا ارائه خدماتي که در بازارکمياب  	
شده است‌.

•توليد كالاها و خدمات غيركمياب با روش‌هاي نوين  	
و امتيازات بيش‌تر

•توليد كالاها و خدمات جديد و بي‌سابقه  	
مورد دوم خلاقيت بيش‌تري نياز دارد و شرکت‌ها از سه 

روش براي بهسازي محصول خود استفاده مي‌کنند‌:
•روش مشکل‌زدايي )شنيدن انتقادات مربوط به کالا  	

و حل آن(
•روش دلخواه )ش��نيدن آرزو‌هاي مصرف‌کنندگان  	

منتخب(
•روش زنجيره مصرف )استفاده از اطلاعات متعدد در  	

مورد کالا از مرحله معرفي تا خروج آن از بازار(



بالاترين سطح خلاقيت و نوآوري‌�
هر مؤسسه در راستاي جواب‌گويي به نيازها و سلايق 
مشتريان و برآورده نمودن انتظارات از دو طريق عمل 

مي‌کند‌:
• در اين روش شركت مورد نظر،‌  خريد محصول جديد:	

حق امتياز توليد محصول جديد را از شركت ديگري كه 
آن كالا را توليد مي‌كند، خريداري نموده و نام شركت 

خود را به متقاضيان عرضه مي‌كند. 
• شركت با استفاده از امكانات  تولي��د محصول جديد:	

بخش تحقيق و توسعه، رأساً به ايجاد محصولات جديد 
دست مي‌زند.

محصولات  ريسك  و  هزينه‌ها  دامنه  افزايش  مشكلات 
عبارتند از: 

•شتاب فزاينده ايده‌هاي جديد 	
•افزايش شديد محدوديت‌هاي اجتماعي و قانوني 	

•كمبود سرمايه به جهت افزايش هزينه‌هاي تأمين مالي 	
•كم شدن ميزان فروش و سطح سود 	



•هزينه‌بر بودن فرآيند توليد و توزيع محصولات جديد 	
•كوتاهي عمر كالاها و خدمات جديد 	

مراحل توليد محصول جديد‌
ايجاد ايده‌ها‌: از طريق افراد زير ايده‌هاي جديد ايجاد 

مي‌شود‌: کارکنان شرکت‌، مخترعين‌، مصرف‌کنندگان‌، 
رقبا‌، مؤسسات پژوهشي‌، دانشگاه‌ها و ساير منابع‌.

غربال نمودن ايده‌ها‌: انتخاب ايده‌هاي مناسب و قابل 

عمل از ميان تمامي ايده‌هاي مطرح شده.
پرورش و آزمون ايده‌ها‌: دادن مفهوم عيني به ايده‌هاي 

غربال‌شده و انتخاب‌شده‌. آزمايش ايده پرورش‌داده‌شده 
به دست مشتريان.

تعيين استراتژي بازاريابي‌: بيانيه استراتژي بازاريابي در 

سه بخش‌ تنظيم مي‌شود:
•بخش اول بيانيه: بازار هدف محصول، ميزان فروش،  	

جايگاه محصول در اذهان مصرف‌كننده و ...
•بخش دوم بيانيه: بودجه‌بندي بازاريابي، سيس��تم  	

توزيع محصول و برنامه‌هاي قيمت و قيمت‌گذاري.



•بخش آخر بيانيه: فروش بلندمدت،‌ اهداف س��ود و  	
استراتژي آميزه بازاريابي.

تجزيه وتحليل تجاري‌: تجزيه‌وتحليل هزينه ـ منفعت 

در مورد توليد کالا و با صرفه‌ بودن آن
کالاي  به  يافته  پرورش‌  ايده  تبديل  محصول‌:  توليد 

فيزيکي توسط واحد طرح و مهندسي‌

آزمايش بازاريابي، به سه صورت انجام مي‌گيرد‌: 

• در اين آزمايش، محصول  تست بازاريابي استاندارد:	

جديد در ش��رايطي كاملاً مش��ابه با بازار واقعي مورد 
آزمايش قرار مي‌گيرد. 

• ش��ركت براي آزمون  تس��ت بازاريابي نظارت شده:	

محصول جديد خود و شناخت عكس‌العمل مشتريان 
از غرفه‌هايي كه متعلق به بعضي از مؤسسات تحقيقاتي 

بود، استفاده مي‌كند. 
• شركت پس از تبليغات  تس��ت بازاريابي انگيزش��ي:	

مقداري پول در اختي��ار مصرف‌كنندگاني كه به‌طور 
نمونه انتخاب شده‌اند، قرار داده و از آن‌ها مي‌خواهد كه 



از فروشگاه‌هايي خريد نمايند كه محصول جديد آ‌ن‌ها 
در كنار محصولات رقبا قرار گرفته‌اند، پس از آن درصد 

اثربخشي برنامه‌هاي شركت مشخص مي‌گردد. 
تجاري نمودن محصول‌: کالا به بازار وارد مي‌گردد.

دوره عمر محصول 
مرحله طراحي و ايجاد کالا‌ )توليد محصول(: در اين مرحله، 

شركت فرآيند هشت ‌مرحله‌اي توليد محصول را طي 
مي‌كند لذا ميزان فروش و سود، صفر است.

مرحله معرفي‌: در اين مرحله محصول وارد بازار هدف 

مي‌شود. ويژگي‌هاي مرحله معرفي عبارتند از: 
•پايين بودن ميزان فروش 	

•زيان‌دهي محصول يا حداكثر سودآوري پايين 	
•نياز به نقدينگي زياد 	

•بالا بودن هزينه‌هاي تبليغاتي 	
•توليد و عرضه فقط يك نوع ساده از كالاي جديد 	

•كم بودن تعداد رقبا 	
•‌بالا بودن قيمت محصول 	



مرحله رشد‌: مشخصات اين مرحله عبارتند از: 

•افزايش سريع فروش 	
•افزايش نسبي سود 	
•افزايش تعداد رقبا 	

•گسترش بازار 	
•تثبيت و يا گاهاً تقليل قيمت فروش محصول 	

•كاهش هزينه توليد هر واحد كالا 	
مرحله بلوغ: ‌از ويژگي‌هاي بارز مرحله بلوغ يا اشباع به 

شرح زير است:
•كاهش رشد فروش 	

•بالا رفتن حجم موجودي شركت 	
•تشديد رقابت 	

•كاهش قيمت كالا 	
•افزايش هزينه‌هاي تبليغات 	

•افزايش بودجه تحقيق و توسعه 	
مرحله افول‌: ويژگي‌هاي اين مرحله عبارتند از: 

•كاهش حجم فروش 	



•کاهش شديد سود 	
•خارج شدن تعدادي از رقباي ضعيف از بازار 	

•كم شدن حجم فعاليت رقباي باقي‌مانده 	
•کاهش هزينه تبليغاتي 	

•كاهش شديد قيمت فروش كالا 	

موانع موجود بر سر راه خلاقيت
موانع موجود سد راه خلاقيت عبارتند از: 

•ترس از شکست و انتقاد  	
•عدم اعتماد به نفس 	
•تمايل به همرنگي  	
•عدم تمرکز ذهني  	

ريشه و اساس خلاقيت و نوآوري 
به نظر اسبورن مبناي اصلي تمام ابداعات در هفت مورد 

زير نهفته است:
•جانشين‌سازي 	
•ترکيب کردن 	
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•رفاه و سازگاري 	
• در اين حالت، بازاريان سعي مي‌كنند با  بزرگ‌نمايي:	

بزرگ‌نمايي و بزرگ جلوه دادن كالاهايي مثل x توجه 
مصرف‌كنندگان جديد را به آن جلب نمايند.

• ام��روزه اغلب نوآوري‌ها  اضافه نم��ودن به كاربردها:	

ب��ا اضافه نمودن كاربردها و موارد اس��تفاده جديد به 
كالاهاي موجود، صورت مي‌پذيرد.

•حذف نمودن 	
يعني معكوس نمودن كالاي موردنظر  • معکوس‌سازي: 	

جهت يافتن موارد مصرفي و كاربردهاي جديد براي آن.


