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مقدمه اي بر 
ا ا ا ل اصول بازاريابي  ا

»سطح مقدماتي « 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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تاريخچه بازاريابي
مفاهيم مورد بحث

تعاريف بازاريابي
فرايند بازاريابي
آميخته بازاريابي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

بي ري ز ب ي
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صنعت انقلاب

كشاورزيكشاورزيتوليدتوليدمحصولمحصولفروشفروشبازاريابيبازاريابي

عصر كشاورزي
كار در خانه

مبادلات پاياپاي
معمولا افراد آنچه خود توليد 
.مي نمودند مصرف مي كردند

انقلاب صنعتي
كار در كارخانه هاي بزرگ

توليدات انبوه
:صنايع انحصاري بودند

محدوديت سرمايه•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

محدوديت تكنولوژي•
محدوديت دانش•

بازاريابي 
سنتي
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.صنايع از حالت انحصاري خارج شدند •
.به دليل توليد بالا عرضه بيش از تقاضا شد •

)عصر اطلاعلات(عصر فراصنعتي 

از بيش ر لا ب ي و يل ب
).تعدد و تنوع(بازارهاي رقابتي  •
.بازاريابي نوين  •
.جذب مشتريان جديد و حفظ مشتريان فعلي •

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

خصوصيات عصر فعلي                  
.ديدگاه مشتري گرايي  •
.فن آوري اطلاعات در خدمت تجارت •
.بازاريابي نوين •
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عصر فراتر از رقابت:عصر حاضر 
رقبا از جذب مشتريان نااميد هستند، قيمت هاي خود 

.را كاهش داده و امتياز مي دهند

سود كمتر،ورشكستگي بعضي از شركتها: نتيجه نهائي
و ادغام شركتها 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

پاسخ گويي به اين چالش با بهترين شيوه رقابت،: بازاريابي 
با روشهاي مختلف به جز قيمت 

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

بازاريابي
 از شدن خلاص براي هوشمندانه راههاي كردن پيدا هنر :بازاريابي 

:بازاريابي بلكه نيست، انبار موجودي ويا )محصولات( توليدات

و مشتري براي خالص ارزش خلق هنر 

.است شدن بهتر براي مشتريان به كمك هنر 

 شعار مشتريان، براي ارزش ايجاد و بهتر خدمت بالاتر، كيفيت

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

 شعار مشتريان، براي ارزش ايجاد و بهتر خدمت بالاتر، كيفيت

.باشد مي بازاريابان
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بازاريابي

 و تشويق توزيع، گذاري، عرضه،قيمت نحوه :بازاريابي•

 تعيين بازار محيط به را خدمات و محصولات ترغيب

.كند مي

 بلكه نيست مدت كوتاه فروش فعاليت يك بازاريابي •

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

بي زاري بيوروشييب

.است مدت بلند گذاري سرمايه فعاليت يك
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تبليغ برای افزايش فروش: بازاريابی سنتی
بازاريابی چيزی بيش از تبليغ و دادن اميد می : بازاريابی نوين

باشد بلکه بدين معنی است که شرکت به طور دايم ارزشهای 
ائ  ا ا ش .واقعی به مشتريان ارائه دهداق  

.  بازاريابی يعنی تامين رضايت مشتری به شيوه ای سودآور
:هدفهای دوگانه بازاريابی عبارتند از 

 با دادن وعده خدمات و ارزشهای بهتر,جلب مشتريان جديد 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

حفظ مشتريان کنونی از طريق تامين رضايت آنها
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:لسترواندرمن

: صنعتي انقلاب عصر نداي•

ي كه است محصولي اين :كننده مصرف به كننده توليد ياينربو او
كرد؟ خواهيد خريداري آنرا آيا كنم مي توليد من

: فراصنعتي عصر نداي •

 من كه است چيزي اين :كننده توليد به كننده مصرف

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

 من كه است چيزي اين :كننده توليد به كننده مصرف
.كرد خواهيد ارائه و توليد آنرا آيا خواهم، مي
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:خوب خبر•

.گرفت ياد روزه يك شود مي را بازاريابي  بي ري ز ريروزيويرب

:بد خبر •

.است لازم عمري شدن اي حرفه براي  

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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(NIKE)(NIKE)  نايکنايک  ؛شرکت؛شرکت  بازارايابیبازارايابی  اثربخشیاثربخشی  وو  اهميتاهميت
ورزشی لباسهای و لوازم کننده توليد نايک شرکت•

  شد بازار وارد REEBOKوADIDAS اصلی رقبای از پس•

 امريکا بازار از %۴۳ بازار سهم و %۳۶ معادل فروش افزايش سال يک عرض در•
جهانی بازار سهم از %۲۷ و

PHIL آقای شرکت مديرعامل• KNITE مرهون را نايک شرکت پيشرفت 
 ۵۰ عرض در آديداس شرکت که را راهی توانسته و دانسته بازاريابی فعاليتهای

.نمايد طی سال چند عرض در را کرده طی سال

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

::مارتمارت  والوال  فروشگاهفروشگاه
:ونوس دکتر خاطرات

دلاری ۱۰۰ خودنويس
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فروشگاه هوم ديپو

دلار به  ۶۷کاهش هزينه مشتری از (مشکل لوله کشی ساختمان
)دلا ۵ )دلار ۵

:بنابراين در دنيای رقابتی امروز 

 با سودآور و محکم و مدت بلند ای رابطه برآيد درصدد شرکتی اگر
  چشم خود درآمدهای از مقداری از بايد کند برقرار خود مشتری

ش ايد پ ياب يعن اين  ن ياببازا ين  بازا ينن : ن

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

: نويننوين  بازاريابیبازاريابی يعنی اين و نمايد پوشی

بازاريابی نوين يعنی مشتری گرايی  
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ايرلاين امريکن شرکت

 شرکت اين با مايل ميليونها که مشتريانی با
 صف. شود می ای ويژه رفتار اند داشته پرواز

 هواپيما سوار زودتر, است کوتاهتر آنها پذيرش
 لوازم و کتاب مانند جالبی هدايای و شوند می

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

.دارند می دريافت منزل
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: است مشتریمشتریهمه فرايند بازاريابی در ارتباط با 

چگونه مشتری يابی کنيم ؟. ۱

ريمچگونه مشتريانمان را راضی نگهداريم ؟. ۲ ه ی ر ر ن ري و چ
چگونه مشتريانمان را حفظ نماييم؟. ۳

:شرکت کوکاکولا

  از گروهی شد شرکت به تلفن ۱۵۰۰ جديد کوکای عرضه از پس
  تحقيق از پس و زدند شديدی اعتراضات به دست کنندگان مصرف

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

یربنر يقزپسوزي
  ندارد تفاوتی زياد مشتريان ئقهذا در جديد کوکای طعم شد مشخص

  واکنشهايی چنين موجب مشتريان شده دار جريحه احساسات بلکه
 .است گرديده

www.qie.ir
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ايده بازاريابي با تغيير ذايقه خريداران 

خدمت رساني به مشتريخدمت رساني به مشتري
خواهد<< مي مشتري آنچه خواهدعرضه مي مشتري آنچه >>عرضه

توسعه يافته از

>>عرضه آنچه مشتري مي خواهدعرضه آنچه مشتري مي خواهد<<

پيش بيني نيازهاي ناگفته مشتريپيش بيني نيازهاي ناگفته مشتري

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

هدايت نيازهاي مشتري به بهترين شكل ممكنهدايت نيازهاي مشتري به بهترين شكل ممكن
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شناخت نيازهاي مشتريشناخت نيازهاي مشتري

شناخت بازار
:فرآيند بازاريابي

بخش بندي بازار

انتخاب بازار هدف
productمحصول

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

استراتژيهاي بازاريابي

آميخته بازاريابي

productمحصول 

priceقيمت   

placeتوزيع  

promotionتبليغ و ترويج  

www.qie.ir
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::شناخت نياز مشتريانشناخت نياز مشتريان

 محصولات از يکی عرضه مورد در کولا پپسی شرکت
د ق ال ۲ دت به خ د تحق ن۴ که ن  دلار ميليون۴ که نمود تحقيق سال ۲ مدت به خود دلا ل
  مزه مورد در نمونه ۲۳۰.۰۰۰ از گرديد تحقيق اين صرف
  بر مبنی آورد بدست ای نتيجه تا شد تحقيق نوشابه
  می ترجيح را جديد نوشابه مزه مشتريان %۶۰ اينکه

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

  ادامه قبلی محصول توليد به هنوز حال اين با اما .دهند
  و باشد گرفته درسی کوکاکولا شرکت تجربه از تا داد
.نگيرد ناديده را مشتريانش جامعه بقيه %۴۰ نياز
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:بازار شناخت

 می عرضه آن در را خود محصول که بازاری از بايد بازاريابان  •
 در که هنگامی مثال عنوان به باشند داشته کامل اطلاع نمايند
لا ۱۹۲ دهه کاک ل ک د ح ل ا ا خ   چين در بار اولين برای را خود محصول کوکاکولا ۱۹۲۰ دهه   د ا ا

 از پس که نمود استفاده نحوی به چينی علامتهای از نمود عرضه
coca تلفظ ترکيب colaگاز« آن ترجمه اما رسيد می گوش به 
 شده منفی واکنشهای ايجاد باعث که شد می »قورباغه موم بگير
.بود

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

  کشور در خود رنگ سبز محصولات فروش برای شرکتی  •
 چراکه دهد تغيير را خود محصولات رنگ گرديد مجبور مالزی
.شود می محسوب عزا رنگ مالزی کشور در رنگ اين

www.qie.ir
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بخش بندی بازاربخش بندی بازار

  ماشين برای شوينده نوع ۱۱ گمبل اند پراکتر شرکت
ش ا ش ا ن ۸  ل   مايع نوع ۴, دسشتشويی صابون نوع ۸ , لباسشويی  ا ن ۴ ش

  اين.نمايد می عرضه شويی زمين مايع نوع سه و ظرفشويی
  را بازار مختلف بخشهای تمامی نياز که دارد ادعا شرکت
 وهمچنين هريک برای شرکت اين. است داده پوشش

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

 کننده پاک,زياد کف, خوش رايحه(مشتريان سلايق ترکيبات
.است نموده ئهارا محصولی )...,قوی
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جغرافيايي
منطقه اي,شهري,استاني

انواع بخش بندي بازار

تركيب جمعيت
درآمد,بزرگي خانواده,جنس,سن

عوامل رواني
شخصيت,سطح فرهنگ

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ر ي,ح

عوامل رفتاري
نرخ  ,موقعيت ,منافع مصرف كننده

ميزان وفااداري,مصرف

www.qie.ir
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محصول •

قيمت  •

كانالهاي توزيع •

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ترويجتبليغ و •

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

productمحصول 

:محصول  شركت ايساكو عبارت است از

تنوع قطعات  •
مارك•
بسته بندي•
برند •

ف ك ط

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

سطح كيفيت  •
كدينگ   •

www.qie.ir
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شركت هارلي ديويدسون

 چيزي موتورسيكلت كننده توليد شركت يك ديويدسون هارلي شركت   
:زيراكندميعرضهخودمشتريانبهراسيكلتموتوريكازبيش :زيراكند مي عرضه خودمشتريانبهراسيكلتموتوريكاز بيش

.كنند استفاده خوبي به محصول از تا كند مي كمك خود خريداران به•
.كند مي كار چگونه محصول دهد مي توضيح خريداران به•
.داد قرار استفاده مورد ايمني با را آن توان مي چگونه•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

.دادافزايشراآنعمرطولتوانميچگونه•
.... و•

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

كارل سوال

 داشته خودرو يك خريد براي  تومان ميليون ۱۰ مبلغ شما اگر•
  خدمات كه كنيد خريداري شركتي از را آن داريد دوست باشيد

.دهد مي ارائه شما به را بيشتري

 »عمر يك براي مشتري حفظ« نام به خود دركتاب »سوال كارل«•
.كند مي موعظه را پيام اين

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

 عرضه ، نظافت تعمير، مسئوليت بلكه ، نفروخت خودرو تنها او•
.پذيرفت نيز را يدكي لوازم و قطعات ارائه و وام

www.qie.ir
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تنوع مارك و برند
: كرافت شركت

.كرد تسخير را منجمد پيتزا بازار تجاري، نام چهار خلق با كرافت شركت 

.كند مي رقابت پايين قيمت با تجاري هاي نام با » مك « تجاري نام •

.كند مي رقابت متوسط قيمت با تجاري هاي نام با »استون تامب اوريجينال «•

.كند مي رقابت  كيفيت بعد از منزل در تحويل تازه هاي پيتزا با  » دگيورنو «•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

 آن قيمت و داده قرار هدف را برتركيفيتقيمتبازار»كيچنپيتزاكاليفرنيا «•
.است بازار پايين قيمت برابر سه

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

                                 Priceقيمت     

كرد؟ انتخاب بايد را قيمتي چه شده عرضه محصول براي

ثلضك قازاگال ا   وجود احمق دو بازاريهردر«:گويدميروسيالمثلضرب يك
 و كند مي تعيين كم خيلي را خود محصول قيمت كه فردي دارد
».كند مي تعيين زياد خيلي را خود محصول قيمت كه فردي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

www.qie.ir

13Cre
at
ed

 in
 M

as
te
r P

DF 
Ed

ito
r



١٤

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

قيمت 
  5 او قيمت كه رقيبي از من ” :گفت آمازون شركت از » بزوس جف«

 كه هستم رقيبي نگران من . نيستم ناراحت است كمتر  درصد
“.كندعرضهرابهتريتجربهاستممكن

 كسب %70 از بيش در ” :گفت » جوران « موسسه از» فرفي كريستو«
 كه ، بوده دوم يا اول ويژگي قيمت مطالعه، مورد كارهاي و

ا االااااشااكآاش

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

 ميان درحال اين با .اندداشتهرارضايتكمترينزآنامشتريان
 ، %10 از بيش مورد هيچ در كنند مي ترك را شركت كه مشترياني

“.نشدند برانگيخته كمتر قيمت با
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توليد كننده

توليد كننده

ك ل

مصرف كننده

مصرف كننده

ك توليد كنندهف مصرف كننده

توليد كننده مصرف كننده

9=3*3=تعداد مصرف كننده *تعداد توليد كننده :     تعداد كانالهاي ارتباطي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

توليد كننده

توليد كننده

توزيع كننده

مصرف كننده

مصرف كننده

6=3+3=تعداد مصرف كننده +تعداد توليد كننده :     تعداد كانالهاي ارتباطي
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شركت لاستيك گودير
 طربق از انحصاري صورت به را خود محصولات سال 60 از بيش گودير شركت   

 فروشگاهها اين وفاداري به و كرد مي عرضه شركت مستقل فروشگاه 2500
داشتكاملاعتماد .داشتكاملاعتماد

 خواهد مي كه كرد اعلام و داد تغيير را خود سنت 1992 اواسط در شركت اين
 توزيع سيزر مثل بزرگ اي زنجيره فروشگاههاي طريق از را خود محصولات

.گرديد فروشگاهها عصبانيت باعث اين و كند
  جديد راههاي آنها زيرا بود كنندگانمصرفخريدرفتارتغييرتصميم،اين علت

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

رييريمين يهزيربونررير ه ير ج
 محصول ديدن با موارد بسياري در و بودند كرده پيدا لاستيك خريد براي

 از دادند مي اهميت قيمت به كه آنهايي و گرفتند مي خريد به تصميم
.دادند مي بيشتري تخفيف كه كردند مي خريد فروشگاههاي

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

شركت لاستيك گودير
  بار يك گودير شركت شد باعث تغييرات ساير و توزيع روش تغيير   

 شركت فروش و سود سالنخستيندرو درآيدحركتبهديگر
  برابر چهار سهام قيمت و رفت بالاتر %1 بازار سهم يافت، افزايش

.شد
  كانالهاي بخشي اثر و وفاداري مدت بلند در كه دارد وجود ريسك اين 

ازيكاينويابدكاهش)مستقلفروشگاههاي(پيشينتوزيع

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

  از يك اين و يابد كاهش)مستقلفروشگاههاي(پيشينتوزيع
 دست از رقابت صحنه در شركت كه است ارزشمند هاي دارائي
.داد خواهد

www.qie.ir
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شركت لاستيك گودير
  خود مستقل فروشندگان نگراني از تا است زده اقداماتي به دست گودير شركت   

  نشان و نام با را قيمت ارزان هاي لاستيك كنوني زمان در مثال براي بكاهد
.گذارد مي آنها اختياردراستتقاضاموردبسياركهشركتتجاري

 نفع به توزيع سيستم نمودن گسترده كه است باور اين بر وجود تمام با شركت
 كه است باور اين بر شركت . آنها زيان به نه و ، است شركت فروشگاههاي

 شهرت موجب اي زنجيره فروشگاههاي طريق از فروش و محصول عرضه

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

 مشتريان ديد معرض در  محصولات زيرا ، شود مي شركت محصولات بيشتر
 حمايت تواند مي بيشتر پول دريافت و بيشتر فروش با و گيرد مي قرار بالقوه
.نمايد خود مستقل فروشگاهاي از بهتري مالي

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

ترفيع  و تبليغ

PROMOTION

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

PROMOTION
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تبليغات 
  : بريت هندرسون استوارت

  در فردي به كردن نگاه مثل تبليغات بي كار و كسب
 ولي كنيد مي چه كه دانيد مي شما است، تاريكي

.داندنميديگريكسهيچ

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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تبليغات 
 مي نزديك مشتري آرمان و آرزوها به را خود تبليغات•

.كند

 به را مردم آمال، تحقق به وعده تنها: داشت توجه بايد•
.كند مي بدگمان تبليغات

ا اككاآ لكا كاا

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

  يك ياو معين اتومبيليكانتخابكهكنندنميباور آنها•
.كند مي تر داشتني دوست و تر جذاب را آنها خاص عطر

www.qie.ir
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Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi تبليغات
 كمتري باشدپول تر قوي مشتريان وفاداري كه قدر هرچه•

.شود هزينه تبليغات براي بايد
.گردند مي بر تبليغي هر بدون راضي، مشتريان اغلب –

  تبليغ شما براي زياد، بسيار رضايت علت به مشتريان اغلب –
.كنند مي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

  يك دنبال به كندكه مي جذب را مشترياني تبليغات•
 بيشتري امتيازات مرتب وبصورت هستند صرفه با مبادله

  .نمايند مي جستجو را

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

5Mتبليغات 

Mission :

اطلاع رساني

مأ موريت
ترغيب

يادآوري كننده
تقويت كننده

ا ارزش منحصر به فرد برند را با تصاوير و كلام
Message :

Media   :

Money :  

پيام م و وير ب ر بر ر ب ر رزش
منتقل مي نمايد 

رسانه ...روزنامه، مجله، راديو، تلوزيون، بيلبورد و

بودجه قيمت گذاري ، فراواني واثر بخشي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

Measurement:اندازه گيري اندازه گيري اثر بخش تبليغ

www.qie.ir
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Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi تبليغات
:چيزي فراتر از آگهي هاي تلويزيوني استتبليغات  •

:تبليغات شامل•
نام گذاري تجاري –
بسته بندي   –
حامي رويداد ها شدن –
آوازه جويي  –
مشتري– به خدمات

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

خدمات به مشتري
رفتار با كاركنان –
روش پاسخ گويي منشي به تلفن –
....  و  –

.  مي باشد

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

انواع روشهای ترفيع

تبليغاتتبليغات•

روابط عمومی•

پيشبرد فروش•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

پيشبرد فروش

فروش شخصی•

www.qie.ir
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Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi روشهاي تبليغ:

روزنامه ها•

تلويزيون•

پست•

راديو•

مجلات•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

تابلوهای اتوبانها•

اينترنت•

•...

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

مثال 
 آيا كه بداند خواست مي كنگ هنگ در كفش كننده توليد يك•

  اقيانوس در دورافتاده جزيره يك در او توليدي هاي كفش براي
خير؟ياداردوجودبازاريجنوبي آرام

 فرستاده آنجا به جزيره بررسي براي گير سفارش يك :اول مرحله•
.شود مي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

  بازاري هيچ پوشند، نميكفشجزيرهايندرمردم:گزارش–
.ندارد وجود

www.qie.ir
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 فرستاده آنجا به جزيره بررسي براي فروشنده يك :دوم مرحله•
.شود مي

ش– دم:گزا هايندم بازااينجادپوشندنمكفشجزي   بازار اينجا در پوشند، نميكفشجزيرهايندرمردم:گزارش–
.دارد وجود اي گسترده بسيار بالقوه

!؟
Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

مدير عاملتعجب و نگراني!؟

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

 فرستاده آنجا به جزيره بررسي براي بازارياب يك :سوم مرحله•
.شود مي

سازپ هوبازاب لهئبامصاح ادازنفچندوق اف   افراد ازنفر چند و قبيلهرئيسبامصاحبهوبازاربررسيازپس
: بازارياب توسط جزيره بومي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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: گزارش–
 نشان جزيره رئيس به من پوشند نمي كفش جزيره اين مردم–

وم  و بيند نمي آسيب پاهايشانكفشپوشيدنباچگونهكهدادم نبچ ي نشپو ي وبيييبپ
 است شده كفش پوشيدن به مند علاقه او و گيرند نمي بيماري

.بدهند كفش هر بابت توانند مي دلار 10 تا كرده ادعا او و

.است فروش قابل اينجا در كفش جفت هزار 5 احتمالا پس–

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

  دلار 5 اينجا در كفش جفت هر توزيع و ارسال توليد، هزينه –
.است

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

: گزارش–
داشت خواهيم سود دلار هزار 25 اول سال در–

قا اآآالااذفا  به وروداز پس آينده درآمدبالايارزشذكربدونفوقارقام –
.باشد مي بازار اين

  نمائيم آغاز را جزيره اين در كفش عرضه : پيشنهاد–

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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:نتيجه گيری

برای اثربخش شدن فرآيند بازاريابی 
بايد مشتری را دوست داشت و تلاشهای  

بازاريابی را در جهت ارضای نياز او 
متمرکز کرد

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

.متمرکز کرد
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فصل اول

مفاهيم بازاريابي

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

Marketing Concepts

Principles of Marketing                                                               H. Shavandi

(Nike)شركت نايكي   

.شركت نايكي توليد كننده كفش و وسايل ورزشي است•
شركت نايكي توانسته اين نام تجاري را در همه جا در برابر ديدگان قرار دهد و •

.در حال حاضر از شناخته شده ترين علايم تجاري دنيا است
نشانه شركت بال يك پرنده است كه متعلق به خداي پيروزي افسانه اي يونان •

. است

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

اين نشان شهرت زيادي دارد و نيازي به 
. نوشتن نام شركت نيست

و  . استراتژي بازاريابي شركت توليد برترين محصولات است •
 .حول محور شهرت ورزشكاران مشهور مي چرخد

Principles of Marketing                                                               H. Shavandi

(Nike)شركت نايكي   

:  ميليون ها دلار هر سال صرف موارد ذيل مي شود •
تاييد و تقدير از نام هاي بزرگ–
.رويدادهاي چشمگير تبليغاتي و تيليفاتي كه جلب توجه مي نمايد–
.  اكثر ورزشكاران در همه جاي دنيا پوشاك با نشان نايك برتن دارند–

بلكه . بازارايابي چيزي بيش از تبليغ و ترويج و دادن وعده و اميد است: شركت نايكي 

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

ج غ
: بدين معني است 

شركت به صورت دايم ارزش هاي واقعي به مشتريان ارايه                        
.كند

توليد اوليه اين شركت كفش هاي بسكتبال بود كه از نظر فني از رقبا برتر بود و  
.توانست نظر ورزشكاران حرفه اي را جلب نمايد

شركت نايكي در صحنه نوآوري، توليد و عرضه محصولات برتر در صنعت ورزشي 
.پيشرو است

Principles of Marketing                                                               H. Shavandi

(Nike)شركت نايك   

:  شركت نايكي چيزي بيش از كفش و وسابل ورزشي ارايه مي كند •
مسئله اصلي وجود يك كفش نيست بلكه مكان يا جايي است كه شما به آنجا –

.  مي رسيد
شركت نايكي علاوه بر كفش، لباس و وسابل ورزشي شيوه زندگي كردن –

.   يعني فرهنگ ورزش كردن را نيز ارايه مي كند
: كسي كه كفش يا لباس نايكي را بر تن مي كند داراي شخصيت•

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

رقابتي مايكل جردن •
خونسردي و اعتماد به نفس تايگر وودز •
استقامت جكي جوي نركرسي •
ثبات قدم و از خود گذشتگي كن گرفي •
.يا سرعت سرسام آور مايكل جانسون   مي شود •

نايكي يعني ورزشكار ، ورزشكار يعني ورزش و سرانجام نايكي يعني 
ورزش

www.qie.ir

24Cre
at
ed

 in
 M

as
te
r P

DF 
Ed

ito
r



٢

Principles of Marketing                                                               H. Shavandi

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

Dell: “we don’t manufacture computers,
we build relationships.”

..some companies make the approach explicit.

Principles of Marketing                                                               H. Shavandi

وجه مشترك شركت هاي موفق

همگي به مشتري توجه زيادي دارند و تمام توجه خود را •
.معطوف بازاريابي مي كنند

اين شركت ها تمام نيروي خود را بر درك و ارضاي نيازهاي •
.مشتري در بازارهاي هدف خود مي كنند

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

 :برني ماركوس بنيان گذار شركت هوم دي پو•
همه افراد ما خوب مي دانند كه كعبه آمال رقم سود نهايي  –

نيست بلكه تعهد و سرسپردگي كامل به مشتري و رسيدگي به 
.   يكايك آنان است

Principles of Marketing                                                               H. Shavandi

تعريف بازاريابي

امروزه نبايد بازاريابي را به معناي قديمي آن يعني معرفي •
محصول و فروش در نظر آورد ، 

بلكه به مفهوم نوين آن يعني
.    توجه كرد برآوردن نيازهاي مشتري 

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

درك نياز مشتري

توليد و ارايه محصول و خدمات با بالاترين ارزش

انجام صحيح قيمت گذاري ، توزيع و تبليغ و ترويج

فروش راحت محصولات

Principles of Marketing                                                               H. Shavandi

F E i th Hi t f

تاريخچه بازاريابي

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

Four Eras in the History of 
Marketing

Production

Sales

Marketing

RelationshipRelationship

• Began in 1990s
• Carried customer 

orientation even further
• Focuses on establishing and 

maintaining relationships 
with both customers and 
suppliers

• Involves long–term,  
value–added relationships

• Began in 1990s
• Carried customer 

orientation even further
• Focuses on establishing and 

maintaining relationships 
with both customers and 
suppliers

• Involves long–term,  
value–added relationships

© PhotoDisc

Koonze/01
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Some industries and organizations remain at the 
production-orientation stage.

PRODUCTION ORIENTATION

PRODUCTION ORIENTATION SALES  ORIENTATION

تاريخچه بازاريابي

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

Other industries and organizations have progressed only to the 
sales-orientation stage.

Many industries and organizations have progressed to the 
marketing-orientation stage.

PRODUCTION 
ORIENTATION

SALES
ORIENTATION

MARKETING 
ORIENTATION

Late 1800s Early 1930s Mid-1950s 2000

Principles of Marketing                                                               H. Shavandi

PRODUCTION SALES MARKETING ORIENTATION

COMPETITOR

افزودن ارزش افزوده به محصول و خلق مزيت هاي برتر

تاريخچه بازاريابي

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

ORIENTATION
SALES
ORIENTATION

MARKETING ORIENTATION

Late 1800s Early 1930s Mid-1950s        1980       2000s

Interest/Service

Principles of Marketing                                                               H. Shavandi

مفاهيم بازاريابي
مشتري گرايي

هماهنگي 
هاي ت فعال

+ رضايت مشتريان موفقيت سازمان

مفاهيم بازاريابي

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

اهداف عملكردي
سازمان

فعاليت هاي 
بازايابي

+
+

ن ري ي ر ن ز ي و

Principles of Marketing                                                               H. Shavandi

محصول و خدمت
نياز ، خواست و تقاضا

اصلي اصليمفاهيم مفاهيم

مفاهيم اصلي بازاريابي

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

مبادله و ارتباط

بازار

مفاهيم اصلي
بازاريابي 

ارزش ، رضايت و كيفيت

www.qie.ir
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نياز ، خواست و تقاضا

.چيزي كه از آن محروم مانده است
نيازهاي فيزيكي ، اجتماعي و فردي

گ

:نياز 

ت ا خ

...خوراك ، پوشاك و : فيزيكي 
احساس تعلق: اجتماعي 

دانش و آگاهي، ابراز  : فردي 
وجود

:  شخص گرسنه در آمريكا 
ساندويچ و كوكا كولا

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

گونه اي از نياز انساني است كه در اثر
.فرهنگ و شخصيت فردي شكل مي گيرد

اگر خواست پشتوانه خريد داشته باشد تبديل 
.به تقاضا مي شود

:خواست 

:تقاضا 

چ
:  شخص گرسنه در ايران 

چلوكباب با دوغ

ارزان قيمت و كم  : خودرو پرايد 
مصرف

راحت ، مجلل و مايه  : خودرو بنز 
اعتبار و منزلت

Principles of Marketing                                                               H. Shavandi

شركت هاي برجسته همواره در صدد شناسايي نياز ها ، خواستها •
. و تقاضاي مشتريان خود هستند

اگر شركتي بتواند به نياز ها ، خواستها و تقاضاي مشتريان خود   •
پي ببرد به داده هاي مهمي دست يافته است كه مي تواند براي

ا فا ا ا ا ا ا ا ا ط

Need, Want and Demandنياز ، خواست و تقاضا

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

.طرحريزي استراتژي هاي بازاريابي استفاده نمايد
   
شركت هاي بزرگ و موفق درباره نوع، مكان ، زمان و چگونگي •

نيازها ، خواستها و تقاضاي مشتريان آگاهي دارند و محاسبات 
درباره اطلاعات بسيار جزيي تحقيق مي . دقيقي انجام مي دهند

.كنند و اطلاعات بسياري جمع آوري مي كنند
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: مثال هاي موردي •
شركت پروكتراندگمبل درباره شيوه مصرف دستمال كاغذي در دستشويي تحقيقي انجام •

.از دستمال بسته بندي شده و مابقي از لوله اي استفاده مي كنند% 68داد و دريافت كه 
.مردم مشكل شوره سر دارند% 25آزمايشگاه ايات در تحقيق به اين نتيجه رسيد كه •
هر دستگاه در . دقيقه استفاده مي شود 35در هر هفته : شركت توليدي جاروبرقي هوور •

   .كيسه استفاده مي كند 6كيلو گرد جمع اوري مي كند و  4سال 

نياز ، خواست و تقاضا
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براي اثر گذاري بر تقاضاي مشتريان بايد علاوه بر جمع آوري داده ها به سئوال 
:  ذيل پاسخ داد 
پس از آگاهي از چه ، كجا و چگونه بودن تقاضا بايد در             

مورد علت ها اينكه چه چيزي باعث خريد مشتري مي شود نيز تحقيق 
.كرد و پاسخ را به دست آورد
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چيزي است كه براي برآوردن يك نياز يا خواسته به  :محصول •
. بازار عرضه مي شود

مفهوم محصول تنها به اشياء فيزيكي و كالاهاي قابل لمس  •
محدود نمي شود بلكه شامل خدمات و فوايدي است كه به 

. همراه كالا ارايه مي شود

Product and Serviceمحصول و خدمت

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

شركت هايي كه فقط به كالاي فيزيكي خود توجه مي كنند به•
مرض نزديك بيني در بازاريابي دچار هستند و در آينده اگر 

شركت ديگري همان محصول را با قيمتي پايين تر عرضه كند 
.  آنگاه اين گونه شركت ها مشتريان خود را از دست خواهند داد
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مشتري جهت ارضاي نياز خود از بين چندين نوع محصول عرضه شده با  •
.  توجه به ارزش آنها يكي را انتخاب مي كند

تفاوت بين ارزش حاصل از داشتن و به مصرف : ارزش براي مشتري •
.   رسانيدن محصول و هزينه هايي كه در راه كسب آن بايد بپردازد

: مشتري شركت فدرال اكسپرس  •
حمل سريع و قابل اطمينان بسته هاي پستي•

Value, satisfaction, and qualityكيفيت ، رضايت و ارزش

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

ي پ ي ب ي بل و ريع ل
مشتري در سايه كار كردن با اين شركت نوعي ارزش ، مقام و •

.منزلت براي خود احساس مي كند
.فرستنده و گيرنده بسته احساس نوعي اهميت مي نمايد•

حمل : رقيب شركت فدرال اكسپرس ادعا دارد : شركت پستال سرويس •
   سريع و قابل اطمينان همانند رقيب ولي با هزينه اي بسيار پايين تر

%8: سهم رقيب %   45: سهم فدرال اكسپرس •
دگرگون كردن تصور مشتري درباره ارزش: مبارزه تبليغاتي رقيب •
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: رضايت مشتري •
عملكرد محصول در ارايه ارزش مورد نظر مشتري•
كيفيت محصول•

مشتري ناراضي:   انتظار مشتري    <عملكرد محصول در ارايه ارزش •
مشتري راضي    :   انتظار مشتري    = عملكرد محصول در ارايه ارزش •
زش• ا ه ا ا ل لك شت>ع خشن:انتظا شت

Value, satisfaction, and qualityكيفيت ، رضايت و ارزش
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مشتري خشنود   :  انتظار مشتري   >عملكرد محصول در ارايه ارزش •

:  رضايت مشتري با كيفيت محصول و خدمات رابطه تنگاتنگي دارد  •
براي مديريت و بهبود كيفيت TQMاجراي «

كيفيت به معني بي عيب بودن محصول : در دنياي رقابتي امروز •
.نيست بلكه كيفيت بر حسب رضايت مشتري تعريف مي شود

كيفيت بايد چيزي براي مشتري به : در آمريكا پيشرو است  TQMدر  :موتورولا •
     .اگر مشتري محصول را دوست ندارد پس محصول معيوب است. ارمغان بياورد
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مبادله و داد و ستد عبارت است از عملي كه در ازاي دادن چيزي يك چيز •
.مطلوب به دست مي آيد

بازاريابي معاملاتي بخش كوچكي از انديشه اي بزرگتر به نام بازاريابي •
.  ارتباطي است

براي بازاريابان ايجاد يك رابطه بلند مدت بسي فراتر و با اهميت تر از •

Exchange and Relationshipمبادله و ارتباط

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

ز ر ي ب و ر ر ي ب ب ب ر ي يج ب ري ز ب ي بر
.انجام داد و ستد هاي كوتاه مدت است

به جاي پرداختن به : بازاريابي با سرعت فزاينده اي تغيير جهت مي دهد •
كسب سود بيشتر در يك مبادله مي كوشد در سايه ايجاد رابطه اي بلند 

مدت با مشتري و ساير گروهها منافع متقابل طرفين را به بالاتربن حد ممكن 
.برساند

مشتريان ، كاركنان ، :  در نهايت يك شبكه بازاريابي تشكيل مي شود •
توزيع كنندگان ، خرده فروش ها ، تامين كنندگان مواد اوليه و ساير سازمان 

    ها و گروههاي مرتبط
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مجموعه اي از خريداران و فروشندگان كه يك طبقه از كالاي : بازار •
.خاصي را معامله مي كنند

:رابطه بين بازار و صنعت در شكل ذيل به تصوير كشيده شده است •

Marketبازار

ارتباطات

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

  
بازارصنعت

اطلاعات

محصول

پول
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اداره كردن بازارها براي پديد آوردن داد و ستد به منظور ارضاي نيازها و •
در شكل ذيل عوامل سيستم بازاريابي نوين به . خواست هاي انسان است
.تصوير كشيده شده است

  

Marketingبازاريابي

تامين كنندگان

كت ش
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بازار مصرف كننده

شركت هاي واسطه 
بازاريابي

رقبا شركت
)بازارياب(

محيط
محيط
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بازاريابي نوين شامل ارايه خدمات به بازار مصرف كننده نهايي در حضور •
.رقبا مي باشد

در اين نظام هر گروه به ميزان مشخصي بر ارزش محصول يا خدمت مي •
.  افزايد تا به سطح ديگر داده شود

Marketingبازاريابي
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بنابراين موفقيت شركت نه تنها در گرو اقدامات آن است بلكه به اين امر •
بستگي دارد كه كل زنجيره ارزش چگونه نيازهاي مصرف كننده نهايي را 

.ارضاء مي نمايد
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:  مديريت بازاريابي •
تجزيه و تحليل ، برنامه ريزي ، اجرا و كنترل برنامه هايي جهت ايجاد 

، ارايه و حفظ فرايند داد و ستدهاي سود آور با خريداران مورد 
.نظر به منظور دستيابي به اهداف سازماني است

مديريت بازاريابي در تلاش براي اثرگذاري بر سطح ، زمان بندي و 
.ماهيت تقاضاست تا سازمان به هدف هايش نايل آيد
تقاضا ت د ن ا ازا ت د گ ت ا

Marketing Managementمديريت بازاريابي
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به عبارت ديگر مديريت بازاريابي يعني مديريت تقاضا
اداره كردن مشتريان= اداره كردن تقاضا •
مشتريان جديد و قديمي= مشتريان •
جذب مشتريان جديد و حفظ مشتريان كنوني با = بازاريابي نوين •

ايجاد رابطه سود آور و بلند مدت با آنها
و لوله كشي ) شركت ال ال بين (خودنويس  :مثال موردي •

)فروشگاه هوم ديپو(
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هزينه جذب و از دست دادن يك مشتري 

64000= تعداد مشتريان •
بخاطر ضعف % 5= مشتريان از دست رفته •

مشتري 3200= خدمات 
دلار 40000= درامد قابل حصول هر مشتري •
ميليون دلار 128= كل درآمد از دست رفته •
%10= حاشيه سود •

لاا ل

20= تعداد تماس هاي مشتريان •
.قرار ملاقات مي شود 3تماس تبديل به  20•
.ملاقات يكي تبديل به مشتري مي شود 3از •
تماس مشتري و يك ملاقات  7هزينه حدودا •

.دلار برآورد مي شود 400حدود 
دلار 1200= هذينه جذب يك مشتري •
ي• مشت ه انه ال آمد دلا5000=د

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

ميليون دلار8/12=سود از دست رفته•

چگونه مي توان نرخ بقاء مشتريان را •
افزايش داد؟

دلار 5000= درآمد ساليانه هر مشتري •
سال 2= تعداد سال هاي وفادار •
%10= حاشيه سود •
دلار 1000= ارزش دوره هر مشتري •

در نتيجه شركت بيش از ارزش هر •
.مشتري براي جذب آن هزينه مي كند
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برابر هزينه راضي و  5هزينه جذب يك مشتري جديد مي تواند •
.خشنود نگه داشتن مشتري فعلي باشد

.هزينه بازاريابي تهاجمي از هزينه بازاريابي تدافعي بيشتر است•

هزينه جذب و از دست دادن يك مشتري 

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

در از دست دادن مشتري توانسته اند % 5برخي از شركتها با كاهش •
.افزايش دهند% 85تا % 25سود خود را بين 

Principles of Marketing                                                               H. Shavandi

ديدگاه توليد

ديدگاه محصول

.مشتريان خواهان محصولاتي هستند كه موجود باشند و توان خريد آن را دارند•
.شركت ها در پي بهبود محصول ، فرايند توزيع ، خدمات و فرايند توليد هستند•
.تقاضا بيش از عرضه است يا قيمت تمام شده محصول بالاست:  كاربرد •

مشتريان خواهان محصولاتي هستند كه داراي كيفيت بالا ، عملكرد عالي و •
.ويژگي هاي جذاب هستند

.شركت ها تلاش مي كنند تا محصولي با ويژگي هاي برتر توليد نمايند•

پيشبرد• هاي فعاليت و تبليغ آنها روي بر كه خرند م را محصولات مشتريان

Marketing Management Philosophiesفلسفه هاي مديريت بازاريابي

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

ديدگاه فروش

ديدگاه بازاريابي

ديدگاه بازاريابي اجتماعي

مشتريان محصولاتي را مي خرند كه بر روي آنها تبليغ و فعاليت هاي پيشبرد 
.فروش انجام مي شود

هدف فروش محصولاتي است كه ساخته شده اند نه محصولاتي كه بر اساس •
.نياز ساخته شده اند

.مازاد ظرفيت و مجصولاتي كه خريدار خيلي احساس نياز نمي كند: كاربرد •

تمركز بر نياز و خواست بازارهاي هدف و كسب رضايت بيشتر مشتريان نسبت •
به رقبا

تمركز بر تعيين نياز و خواست بازارهاي هدف و سپس ارايه ارزش برتر به •
جنبه هاي رفاهي مشتري و جامعه: مانند  . مشتريان
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ديدگاه فروش در مقابل ديدگاه بازاريابي

  فروش•
تمركز بر محصول–
توليد محصول و سپس فروش آن–

بازاريابي
تمركز بر مشتري

تعيين خواست مشتري و سپس 
توليد محصول

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

رويكرد حجم فروش–
رويكرد كوتاه مدت–
تمركز بر نياز فروشندگان–

رويكرد سود
رويكرد بلند مدت

تمركز بر نياز خريدار
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محصولتبليغ و فروش سود حاصل از حجم 
فروش

ديدگاه فروش

ديدگاه فروش در مقابل ديدگاه بازاريابي

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

نياز مشتري سود به همراه رضايت 
مشتري

ديدگاه بازاريابي

توليد و هماهنگي بازاريابي
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م
جامعه

)رفاه مردم(

ديدگاه بازاريابي اجتماعي
حفظ محيط زيست•
احساس مسئوليت در برابر جامعه•
صداقت و درستي•
يكي شدن گفتار با كردار•
رعايت اصول اخلاقي•
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مصرف كننده
)رضايت(

شركت
)سود(

ديدگاه بازاريابي اجتماعي
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  :چالش هاي بازاريابي در سده آينده •
تغيير در گرايش ها و ارزش هاي مورد نظر مشتري•
ركود اقتصادي•
افزايش رقابت جهاني•
آلودگي محيط زيست•
انتفاع• غ سازمانهاي در بازارياب ش ت گ

سده آينده و چالش هاي بازاريابي

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

گسترش بازاريابي در سازمانهاي غير انتفاعي•

  :رعايت اصول اخلاقي و مسئوليت هاي اجتماعي •
در آينده تقريبا هر شركتي مجبور مي شود استانداردهاي محيط زيست          

را   رعايت كند و در فعاليت هاي توليدي و بازاريابي خود مسئوليت هايي 
را بپذيرد 
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 :بازاريابي در كليسا •
  :تحقيق در مورد عدم مراجعه مردم به كليساها  •

خسته كننده بودن و بي ربط بودن كليسا با زندگي روزمره •
سركيسه كردن كليساها •

  :اقدام كليسا در جهت بازاريابي  •
افزودن موسيقي و زمين بازي به برنامه ها •
عدم سخت گيري در پوشش  •
به• رسيدگ و داري خانه شيوه و مال مديريت خصوص در جديدي مطالب افزودن
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افزودن مطالب جديدي در خصوص مديريت مالي و شيوه خانه داري و رسيدگي به  
كودكان در سخنراني ها

  :ارسال نامه به خانه هاي محله  •
شما به كليسا نمي آييد ما شما را سرزنش نمي كنيم •
برنامه هاي كليساها خسته كننده و كسالت آور است •
بسياري از مردم به كليسا پشت كرده اند زيرا فكر مي كنند موعظه كنندگان در  •

كليسا به فكر جيب خودشان هستند
يك بار به كليساي ما سر بزنيد و آن را . كليسا مي تواند به گونه ديگري عمل كند•

.بيازماييد
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جهاني شدن سريع نظام اقتصادي
:امروزه اكثر شركت ها در صحنه رقابت جهاني قرار مي گيرند •

تويوتا، : شركت هاي آمريكايي در داخل با شركت هاي چند مليتي مانند  •
.  دست و پنجه نرم مي كنند... زيمنس ، نستله ، سوني ، سامسونگ و 

به همين شيوه شركت هاي آمريكايي موقعيت هاي جالبي در صحنه  •
جنرال موتورز ، آي بي ام ، موتورولا ، كوكا :  جهاني بدست آورده اند 

...كولا و

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

) : بيل بلاس ( يكي از طراحان معروف آمريكا  •
تهيه پارچه هاي پشمي از استراليا •
طرح از ايتاليا •
ارسال به نماينده در هنگ كنگ با فاكس و درخواست سفارش  •

گذاري توليد در چين 
حمل لباس هاي توليد شده در چين به آمريكا و توزيع در  •

سراسر كشور آمريكا 
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جهاني شدن سريع نظام اقتصادي
:  عقد پيمان هاي استراتژيك بين شركت هاي رقيب و يا تامين كننده •

فورد و مزدا •
پژو و سيتروئن •
نيسان و رنو •
جنرال الكتريك و ماتسوشيتا •

Sharif University of Technology                                                          IE Faculty

در سده آينده پيروزي با شركت هايي است كه بتوانند به بهترين •
.نحو شبكه جهاني را تشكيل دهند

www.qie.ir

32Cre
at
ed

 in
 M

as
te
r P

DF 
Ed

ito
r



١

Principles of Marketing                                                                               H. Shavandi

فصل دوم

برنامه ريزي استراتژيك و فرايند بازاريابي

Strategic Planning and 
Marketing Process

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty
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شلوار جين

توسط فردي مهاجر به نام لوي استراس توليد و عرضه   1850شلوار جين در سال •
.شد

زمان زاد و ولد و نسل جواني آمريكا بود شركت در اوج  1970تا 1950از دهه•
.فروش قرار داشت

.با پير شدن نسل جوان و تغيير سليقه ها فروش شركت كاهش يافت 1980از دهه •
شركت خود را درگير مبارزه كاهش سهم بازار ديد و سعي كرد با افزايش تبليغات  •

ولي پس . و عرضه در فروشگاه هاي زنجيره اي بزرگ فروش خود را افزايش دهد
.از چندي دريافت كه اين شيوه ها هم ناموفق هستند

:استراتژي تنوع محصول •  
ا ا ل ا ا ط ا كل ا ا ل

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

لباس اسكي ،  :  نوع لباس و طرح جديد ارايه شد و لباس هاي ورزشي 75–
...كلاه مردان ، لباس زنانه و 

درصد كاهش سود در يك سال 79: فاجعه آميز : نتيجه –

www.qie.ir
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: مديريت جديد استراتژي را تغيير داد  1985در سال •
.فروش بسياري از واحدها كه لباس خاص توليد مي كردند –
هدايت شركت در مسير توليد و عرضه لباس جين  –

ا ا ل ا اگ گ ا ل ل

شلوار جين

توليد و عرضه مدل هاي گوناگوني از شلوارهاي جين–
مبارزه هاي تبليغاتي با صرف هزينه هاي زياد حتي براي يك مدل از لباس  –

هاي جين
سال تبليغات به نتيجه رسيد و فروش آن مدل خاص از شلوار   4در عرض –

برابر شد و تبديل به سمبل لباس هاي جين شركت شد و همه را به ياد   2جين 
.روزهاي قدرت اين شركت انداخت

(  گسترش توليد شلوارهاي جين آبي رنگ با رنگ ها و خصوصيات مختلف –
آ

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

)به عنوان مثال قابليت در شستشو و تبليغ بر آن
توليد لباس هاي جين مناسب سالخوردگان–
گسترش توليد شلوارهاي جين مخصوص زنان و تبليغات گسترده–
جهاني بينديش و محلي عمل كن: شعار شركت –

Principles of Marketing                                                                               H. Shavandi

:استراتژي موفق شركت •

تاكيد و توجه بر زمينه تخصصي و برنامه ريزي در  –

شلوار جين

ر ريزي بر و ي ي ز بر وج و ي
زمينه توليد و بازاريابي

لوي استراس با آميزه اي مناسب از پايداري و –
و دست ) برنامه ريزي محصولات جديد( هوشياري 

از خاص هاي گونه اي ب جديد بازارهاي به اندازي

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

اندازي به بازارهاي جديد براي گونه هاي خاصي از 
توليدات جين به مبارزه اي پايان ناپذير دست زده 

.است

www.qie.ir
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فرايندي كه بدان وسيله بين تعيين هدف ها و توانايي هاي  •
شركت از يك سو و فرصت هاي در حال تغيير بازاريابي از  
.سوي ديگر ، نوعي سازگاري استراتژيك وجود داشته باشد

برنامه ريزي استراتژيك

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty
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هنـري مينتزبرگ يكي ازبزرگترين تاثيرگذاران در ظـهور رويــكردهاي  

تفكر استراتژيك

ي ر روي هور ر ر ير رين زبزر ي ي زبر ي ري
نـوين 

.استراتژي بوده است
و به جاي آن    او با نظريات خود، پايه رويكردهاي كلاسيك را متزلزل ساخت 

.  ساختار نويني از مفاهيم استراتژي را بنا كرد
«  بـرنامه ريزي»مينتزبرگ در نــظريات خود با اشاره به اينكه اصولاً 

كند د تاك ت، ا ل تحل ايند ف :يك

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

:يك فرايند تحليلي اسـت، تاكيد مي كند
اثربخش حاصل سنتز ذهنــي است و فـراينـدهاي تحليلي  « استراتژي»

.  پديدآورنده آن باشند  نمي توانند
.شناخته نشده استامروز هنوز هيچ فرايندي براي خلاقيت
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معرفي يك الگوي تفكر استراتژيك

در زمينه ) DARDEN(جـين ليـدكا استاد دانشگاه داردن 
الگويي براي تفكر استراتژيك پيشنهاد كرد  1999او در سـال . اسـتراتژي است

او دراين الگو  . كه به صورت گسترده اي موردپذيرش و استفاده قرار گرفت
.براي تفكراستراتژيك پنج عامل اساسي را مطــرح مي سازد

نگرش سيستمي-

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

ي ي رش
تمركز بر اهداف-
فرصت جوي هوشمندانه-
فكردرزمان-
پيشرو با فرضيه ها-
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بنابرنظرليدكا يك متفكر استراتژيك مي بايستي يك مدل ذهني از تمام  
ط ا اشد اشت ذ ا ا انت تا تدا ا از زش ا لد ت

نگرش سيستمي

سيستم مولد ارزش، از ابتدا تا انتها را در ذهن داشته باشد و روابط بين  
استراتژي يك رويـكرد تمام نگر و  . اجزاي آن را به درستي درك كند

يكپارچه است، هرچند فعاليتهاي مجزا و متنوع زيادي در آن وجود دارد

تمركز بر اهداف

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

افـراد يـك ســازمــان مي بايستي منابع خود را بر روي اهداف 
اين تمركز مي بايستي تا دستيابي به هدف باقي  . استراتژيك متمركز كنند

اين تمركز تمامـي انرژي سازمان و افـراد را متوجه تحـقق اهـداف  . بماند
استراتژيك خواهدكرد
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. براي تفكر استراتژيك همواره مي بايستي از ايده هاي جديد استقبال كرد 
ك گ

فرصت جويي هوشمندانه

اين امر سبب مي شود تا فضاي گزيـنه هاي اسـتراتژيك توسعه يافته و 
در تفـكر استراتژيك، كشف . دستـيابي به استراتژي اثربخش ميسرگردد

.فرصتها و بهره گيري از آنها يك اصل مهم است

فكر در زمان

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

استراتژي پلي است كه گذشته، حـال و  . استراتژي صرفاً در آينده نيست
براي تدوين و اجراي استراتژي مـكرراً مي  . آينده را به هم پيــوند مي دهد

دراين شيوه تفكر بايد آينده را  . بايستي اين مسير را مورد ملاحظه قرار داد
.خلق كرد) كه دستاورد گذشته سازمان است(برمبناي توانمنديهاي امروز 
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پيشروي با فرضيه ها

دردنيايي مملو از اطلاعات گوناگون و با وجود محدوديتهاي زماني براي  
تحليل آنها، قابليت فرضيه سازي و آزمون فرضيه ها يكي از مهمترين  

اين مفهـوم يكـي از  . عوامل پيشبرد سريع سازمان به سوي اهداف است
اين فرايند با  . وجـوه مهم تمايز تفكر با برنامه ريزي استراتژيك است

«  اگر الف، سپس ب»و « ؟...چه مي شود اگر»زنجيره اي از عبارات منطقي 
آزمون (و ابزار تحليلي )فرضيه سازي(پيوند موثري را بين سنتز خلاقانه

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

ز بين ري و يپيو ي ير ي وبز
.به وجود مي آورد)فرضيه
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فرايند برنامه ريزي استراتژيك سازمان

تعيين  
ماموريت

اهداف 
كلان

فرصتها و
تهديد ها

تعيين  
استراتژي

شناخت

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

ضعفها و 
قوتها

Principles of Marketing                                                                               H. Shavandi

ماموريت سازمان، مقاصد آن سازمان است، يادرواقع فلسفه وجودي 
ماموريت بيان مي دارد كه مثلا يك خدمت يا محصول چه چيزي يا چه .آن

ط ك

ماموريت چيست؟

فايده اي به جامعه مي دهد؟ يك ماموريت خوب طراحي شده، هدف بنيادي و 
بي نظيري را تعريف مي كند كه باعث متمايز شدن يك شركت از ديگر  

شركتهاي مشابه ميگردد و قلمروي فعاليت هاي شركت را در مورد محصولات  
ماموريت تنهابه وضعيت كنوني . عرضه شده و بازارهاي هدف،مشخص مي كند

:  سازمان مربوط نمي شود، بلكه با آنچه كه مي خواهد بشود نيز مي پردازد
ماموريت . استراتژيك مديريت درباره آينده شركت ماموريت يعني چشم انداز

از د ا ي تص ت ا كنان كا ات انتظا اك اشت نقطه اق د كت ش

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

شركت در واقع نقطه اشتراك انتظارات كاركنان است و تصويري واحد از  
.شركت به گروه هاي ذينفع مهم در محيط وظيفه اي شركت ارائه مي دهد

. ه مي كندچيك بيانيه ماموريت اشكار مي كند كه شركت كيست و 
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.سازمان را آنگونه كه هست و آن چه در نظر دارد بشود معرفي نمايد•

هاي  بيانيه ماموريت ويژگي

ي ي ر و ب ر ر ر چ و و ر ز
به اندازه اي محدود باشد كه برخي از فعاليتهاي مخاطره آميز را حذف  •

  ار نمايد و بدان اندازه گسترده و وسيع باشد كه نويد رشد خلاق و نوآور
.بدهد

.سازمان را از ساير سازمانها متمايز سازد•
به عنوان چارچوبي عمل نمايد كه بتوان بدان وسيله فعاليتهاي كنوني و  •

د ك زياب ا ا آينده

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

.آينده را ارزيابي كرد
به حد كافي واضح و آشكار باشد تا همه اعضاي سازمان بتوانند آنرا درك  •

.نمايند
واقع بينانه و دقيق•
در خور محيط بازار باشد•
انگيزه بخش باشد•

Principles of Marketing                                                                               H. Shavandi

مشتريان•

تشكيل دهنده بيانيه ماموريت اجزاء

ري
محصولات يا خدمات•
بازارها•
فن آوري•
توجه به بقاء ، رشد و سود آوري•
و اولويتهاي اخلاقي اصلي شركت چيست؟باورها،ارزشها،آرزوها:فلسفه•

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

ويژگيهاي ممتاز•
توجه به تصور مردم•
توجه به كاركنان•
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نوع كار و فعاليت ما چيست ؟•
؟• ت ا ك ه ا شت

ويژگي هاي  ماموريت

مشتري ما چه كسي است ؟•
ارزش مورد نظر مشتريان چيست ؟•
كسب و كار و فعاليت ما چه خواهد بود ؟•
: طبق سنت شركت ها فعاليت هاي خود را بر اساس محصول تعريف مي كنند •

.ما سازنده مبلمان هستيم
كنند ف ت آ ف ن اا كتش كش ا

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

ما يك شركت شيميايي  :يا بر حسب نوع فن آوري تعريف مي كنند•
.هستيم

ولي بيانيه ماموريت بايد بر اساس بازار تعريف شود ، زيرا با گذشت زمان محصول و فن •
.آوري منسوخ مي شود ولي نيازهاي بازار دوام هميشگي دارند

ارتباطات نه تلفن: شركت تلگراف و تلفن •

Principles of Marketing                                                                               H. Shavandi

فعاليت هاي بازار محور

ما محصولات و خدماتي را •
عرضه مي كنيم كه داراي ارزش 

.براي طبقه متوسط مردم است

ما فروشگاههاي زنجيره اي •
اداره مي كنيم

تعريف ماموريت بر حسب بازارتعريف ماموريت بر حسب محصول
:وال مارت •

م

باغها و چمن هاي شما را سر •
.سبز نگاه مي داريم

ما تفريح ، سرگرمي و شادي •
كن اه ف د ا

ما بذر گياه و كود شيميايي •
مي فروشيم

ما تفريح گاهها را اداره مي •
ك

او ام  •
:اسكات 

:ديسني•

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

براي مردم فراهم مي كنيم كنيم
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)Goals(اهداف آرماني يا مطلوب •
بيان كلي آرزوهاي فردي يا سازماني بدون اين كه نيازي به كمي كردن آنها باشد  

آ

تعيين اهداف سازمان

.ياچارچوب زماني مشخصي براي رسيدن به آنها تعيين شود
سودآوري، اثربخشي، رشد، ثروت سهام داران، به كار گيري درست منابع، توجه  : مانند

به كاركنان و
...جامعه، رهبري بازار و تكنولوژي و  

)Objectives(اهداف عملياتي•
انجام بايد موقع چه چيزي، چه كننده بيان كه شده ريزي برنامه فعاليتهاي پاياني نتايج

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

نتايج پاياني فعاليتهاي برنامه ريزي شده كه بيان كننده چه چيزي، چه موقع بايد انجام 
دست يابي به اهداف عملياتي شركت  .شودوبايد در صورت لزوم و امكان كمي شود

.بايد موجب موفقيت ماموريت شركت شود
درصد رشد سالانه در عوايد هر سهم 10رسيدن به نرخ : مانند
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ماموريت شركت بايد به گونه اي باشد كه تبديل به اهداف بلند مدت  •
شود مشخص ز ن ها ت ئول م و شود واحدها و كت ش

اهداف بلند مدت و كوتاه مدت

.شركت و واحدها شود و مسئوليت ها نيز مشخص شود
:يك شركت شيميايي •

افزايش بهره وري كشاورزي: ماموريت –
:هدف هاي بلند مدت تجاري و بازاريابي –

تحقيق و پژوهش در كودهاي شيميايي براي افزايش بازدهي•
ك ن ا ك ا ا ا ش ق

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

تحقيق و پژوهش هزينه بر است بنابراين كسب سود زياد نيز يكي •
.ديگر از اهداف عمده شركت مي شود
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نمونه اي از اهداف بلند مدت و اهداف سالانه

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty
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سطوح استراتژي در سازمان

ان ا سطح سازمانط
سطح كسب و كار

سطح واحد

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty
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SOWTجدول 

نقاط ضعف نقاط قوت امل ع
---

و
---

WO SO
فرصتها

---

عوامل
دروني

عوامل  
بيروني

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

WT ST
تهديدات

---
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 SOاستراتژيهاي

روي استفاده از فرصتهاي بيروني با استفاده  براينگونه استراتژيها تاكيد•
دارند درون قوت نقاط دوستاز آنرا مديران كه است چيزي اين البته البته اين چيزي است كه مديران آنرا دوست .از نقاط قوت دروني دارند

دارند ولي ميبايست توجه داشت سازمان براي رسيدن به چنين موقعيتي  
استفاده ميكنند تا بدانجا برسند كه   WTياSTوWOاز استراتژي هاي 

.استفاده كنند  SOبتوانند از استراتژيهاي 
:مانند

)نقطه قوت(مازاد سرمايه در گردش
ل%2الا كا )ف(ل

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

)فرصت(تلويزيون كابلي%20رشد سالانه
خريد ايستگاه تلويزيون كابلي: SOاستراتژي
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 WOاستراتژيهاي

يم.بابهره گيري از فرصتهاي موجود نقاط ضعف داخلي را بپوشانيم• بپو ر ي وجو ي ه ر ز يري بهر ب

:مانند
)فرصت(تقاضا براي كيت خودرو

)نقطه ضعف(ضعف درزمينه توليد قطعات الكتريكي 
مشاركت با شركتي كه توانمندي در زمينه توليد قطعات:WOاستراتژي

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

الكتريكي
.مربوطه را دارد 
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 STاستراتژيهاي

بابهره گيري از نقاط قوت خود اثرات ناشي از تهديدات بيروني را  •
ببريم بين از يا .كاهش يا از بين ببريمكاهش

:مانند
)تهديد(استفاده از مارك شركت توسط ديگران 

)نقاط قوت( واحد حقوقي قوي يا دسترسي به چنين واحدي 
رامتغپيگيري:STاستراتژي

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

ژي يرير رپي

www.qie.ir
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 WTاستراتژيهاي

حالت تدافعي گرفتن، هدف كاهش نقاط ضعف داخلي و پرهيز از •
است سازمان بيرون محيط از ناش .تهديدات ناشي از محيط بيرون سازماني استتهديدات

:مانند
)ضعف داخلي(ظرفيت مازاد

)تهديد(فروش و سود سالانه روبه كاهش
متنوع سازي فعاليتها و محصولات:WTاستراتژي

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

ژي ور و ه ي زي وع
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نكات مهم

بلكه هدف تعيين .هدف اين نيست كه بهترين استراتژيها را مشخص نمود • و ص ر ژيه ر رين به ي يينين ب
انتخاب و   TOWSپس تمام استراتژيهاي  .استراتژيهاي قابل اجرا مي باشد

اجرا
.نمي گردند 

هدف اين است كه استراتژيهاي بسيار خاص استفاده شود و نه •
كل ا ا ا

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

.و عمومياستراتژيهاي كلي

www.qie.ir
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 (Boston) (BCG)روش گروه مشاوران بستن 

در اين روش تمام واحدهاي كسب و كار استراتژيك بر  •
و سهم نسبي بازار  ) جذابيت هاي بازار(حسب نرخ رشد بازار 

كت( ش ت ند)قد ش ند قه ط .طبقه بندي مي شوند)قدرت شركت(

:  چهار طبقه •
گروه ستاره ها•
گروه گاو شيرده•

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

گروه علامت سئوال ها•
گروه سگ ها•

Principles of Marketing                                                                               H. Shavandi

ستاره                                 علامت سئوال                 
نر??? بالا

 (Boston) (BCG)روش گروه مشاوران بستن 

گاو شير ده                         سگ  

???
???

??? ???

???

زار 
د با

رش
رخ 

ن
 )

باز
ت 

ذابي
ج

ين
پاي

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

)زار 

)فدرت شركت(سهم بازار نسبي 
بالا پايين

www.qie.ir
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:گروه ستاره ها •
براي . ستاره ها واحد ها يا محصولاتي با رشد زياد و سهم بازار زياد هستند

ا ا ا ا كلا گذا ا ا ا ا ال ا

 (Boston) (BCG)روش گروه مشاوران بستن 

تامين مالي رشد زياد و سريع بازار به سرمايه گذاري كلان نياز دارند و سرانجام  
.با كاهش رشد بازار تبديل به گروه گاوهاي شيرده مي شوند

:گروه گاو شيرده •
اين واحدهاي . واحد ها يا محصولاتي با رشد كم و سهم بازار زياد هستند 

گ

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

پابرجا و موفق به سرمايه گذاري زيادي نياز ندارند و مي توانند سهم بازار خود  
بنابراين از درآمد اين واحدها مي توان براي واحدهايي كه به . را حفظ كنند

.سرمايه گذاري نياز دارند استفاده نمود

Principles of Marketing                                                                               H. Shavandi

:گروه علامت سئوال ها •
اين واحدها  . در بازارهاي رو به رشد اين واحدها از سهم پاييني برخوردارند

ا ا گذا ا ا ا ق ا ا ا فظ ا

 (Boston) (BCG)روش گروه مشاوران بستن 

. براي حفظ يا رشد سهم بازار خود به مقدار زيادي سرمايه گذاري نياز دارند
استراتژي بايد تبديل اين واحدها به ستاره باشد در غير اين صورت اين واحدها 

.محكوم به فنا هستند

:گروه سگ ها •
اين واحدها  . واحدها يا محصولاتي با رشد بازار كم و سهم بازار كم هستند 

گ آ

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

ممكن است براي حفظ خود درآمد كافي توليد نمايند اما منبع نقدي بزرگي به  
.شمار نمي روند
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ستاره? علامت سئوال
20%

 (Boston) (BCG)روش گروه مشاوران بستن 
زار

د با
رش

رخ 
ن

ر?

B
D

A
High

10%

Low

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

10x High 1x Low 0.1x
سهم نسبي بازار

)سهم بازار نسبت به بزرگترين رقيب(

گاو شيرده
C0%سگ

Principles of Marketing                                                                               H. Shavandi

.است SBUمساحت دايره ها در ماتريس بيانگر ميزان فروش •
 (Boston) (BCG)روش گروه مشاوران بستن 

بطور طبيعي بسياري از محصولات در ابتدا در گروه علامت  •
.سئوال قرار دارند

سپس با فعاليت و سرمايه گذاري تبديل به گروه ستاره مي •
شوند كه پس از آن نيز با كاهش نرخ تقاضا تبديل به گروه  

و به مرور با ضعيف شدن موقعيت.گاو شيرده مي شوند
آ گ گ

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

محصول به گروه سگ منتقل شده و پس از آن حذف مي 
. شوند
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اد ز

)ايجاد( ساختن : ناحيه سبز  تامل: هوشياري ، سيگنال : ناحيه زرد 

C

روش جنرال الكتريك
زار

ت با
ذابي

ج

زياد

متوسط

توقف ، : ناحيه قرمز 
گنال شدن:س ج خا د از

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

موقعيت رقابتي
قوي متوسط ضعيف

كم B A
از دور خارج شدن: سيگنال 

Principles of Marketing                                                                               H. Shavandi

روش جنرال الكتريك

:موقيعت رقابتي •
سهم نسبي در بازار–
رقيب– محصولات قيمت

:  جذابيت بازار •
اندازه بازار–
بازار– رشد قيمت محصولات رقيبنرخ

كيفيت محصول–
دانش مشتري و بازار–
اثربخشي فروش –
مزاياي جغرافيايي –
...و –

نرخ رشد بازار
حاشيه سود صنعت–
ميزان رقابت–
تقاضاي فصلي و دوره اي–
ساختار هزينه صنعت–

عوامل فوق براي صنعت و بازار•

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

قوي ، متوسط يا ضعيف–
ر ز ب و بري وق ل و

بررسي شده و سپس با در نظر 
گرفتن وزن هر عامل در نهايت امتياز 

محاسبه شده و در سه گروه زياد ، 
.متوسط و كم طبقه بندي مي شود
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روش جنرال الكتريك

:ناحيه سبز •
واحدهاي قوي •

ش گذا ا ا ا مناسب براي سرمايه گذاري و رشد•

:ناحيه زرد •
واحدهاي متوسط•
سرمايه گذاري براي حفظ سطح•

ز ق ه نا

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

:ناحيه قرمز•
كمترين جذابيت•
.براي خاتمه بخشيدن يا كاهش سطح فعاليت ها بايد تصميم گيري شود•

Principles of Marketing                                                                               H. Shavandi

روش جنرال الكتريك

ارزشرتبهوزنعامل  

جذابيت بازار

0.240.8اندازه بازار
0.251نرخ رشد ساليانه بازار

0.1540.6حاشيه سود بازار
0.1520.3ميزان رقابت

0.1530.45نيازمندي هاي تكنولوژيكي
0.0520.1نيازمندي هاي انرژي

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

0.0530.15اثر محيطي
0.0530.15ميزان آسيب پذيري از تورم

...

13.7امتياز
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روش جنرال الكتريك

ارزشرتبهوزنعامل  

وضعيت رقابتي

0.140.4سهم بازار
0.1520.3رشد سهم بازار
0.140.4كيفيت محصول

0.1550.75آوازه برند
0.0540.2شبكه توزيع

0.130.3اثربخشي روشهاي پيشبرد فروش

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

0.0530.15ظرفيت بهره ور
0.1520.3هزينه هاي واحد

0.0530.15تامين مواد
0.150.5عملكرد تحقيق و توسعه

13.45امتياز

Principles of Marketing                                                                               H. Shavandi

روش جنرال الكتريك

:رتبه بندي •

1:   خيلي كم 
2:   كم 

3:   متوسط 
  4:   زياد 

ا ز ل 5خ

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

5:  خيلي زياد
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بر اساس نقاط ضعف  (Business Portfolio)مجموعه فعاليت ها •
ند ش ت ط ا د د ت ا ت ف اخل ت ق

طرحريزي مجموعه فعاليت هاي شركت

.و قوت داخلي و فرصت ها و تهديد هاي محيط تعيين مي شوند

مجموعه فعاليت هاي كنوني را تحليل و تعيين نمايد كه در چه  •
.زمينه هايي بايد سرمايه گذاري كند و تمركز داشته باشد

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

توسعه استراتژي هاي رشد•

Principles of Marketing                                                                               H. Shavandi

استراتژي هاي رشد
لا لا

نفوذ در بازار

ا ا ش گ

گسترش محصول

ن ناگ گ

بازارهاي موجود

جديد هاي بازا

محصولات موجود محصولات جديد

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

گسترش بازار بازارهاي جديدگوناگوني

www.qie.ir

52Cre
at
ed

 in
 M

as
te
r P

DF 
Ed

ito
r



٢١

Principles of Marketing                                                                               H. Shavandi

استراتژي هاي ورود به بازارهاي جهاني

صادرات•
واگذاري ليسانس•
(JV)شراكت تجاري •
سرمايه گذاري مستقيم•

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

م ر

Principles of Marketing                                                                               H. Shavandi

:چرخه زندگي محصول 
استدلالي براي استراتژي هاي بازاريابي 

چرخه زندگي محصول

ش
فرو

مد 
درآ

 يا 
ود

س

معرفي رشد بلوغ زوال

درآمد فروش كل  
سازمان

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

ش

سود كل سازمان
+
0
–

www.qie.ir
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در بازاريابي به نيازهاي مشتري و توانايي هاي شركت براي تامين آنها  •
تعيين راهنماي عنوان به استراتژيك ريزي برنامه در كه شود م تمركز

نقش بازاريابي در برنامه ريزي استراتژيك

تمركز مي شود كه در برنامه ريزي استراتژيك به عنوان راهنماي تعيين 
.استراتژي ها استفاده مي شود

در بازاريابي فرصت هاي جذاب بازار شناسايي شده و توانمندي هاي  •
. شركت در بهره برداري از فرصت ها بررسي مي شود

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

براي كسب و كارهاي استراتژيك واحد بازاريابي در سطح واحدها•
.استراتژي ها را تدوين مي كند

Principles of Marketing                                                                               H. Shavandi

تحليل شركت تحليل رقبا تحليل مشتري

 (3C)تحليل وضعيت

فرايند بازاريابي

تعيين فرصت ها

استراتژي بازاريابي

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

برنامه بازاريابي

محصول تبليغ و ترويج قيمتتوزيع

www.qie.ir
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(3C)تحليل وضعيت 

مشتريان

اندازه ( پتانسيل بازار •
)و رشد بازار

رفتار مشتري   •
)خواست ، تقاضا(

اندازه ( پتانسيل بازار •
)و رشد بازار

رفتار مشتري   •
)خواست ، تقاضا(

شركت

بخش بندي و كشش  •
قيمت

بخش بندي و كشش  •
تحليل صنعت•قيمت

خريدار، فروشنده ، 
واسطه ها ، محدوديت  

ها و قوانين
بررسي : تحليل رقبا  •

اقدامات فعلي و پيش 
آ ق

تحليل صنعت•
خريدار، فروشنده ، 

واسطه ها ، محدوديت  
ها و قوانين

بررسي : تحليل رقبا  •
اقدامات فعلي و پيش 

آ ق

اقتصادي•
، ها هزينه تحليل

اقتصادي•
، ها هزينه تحليل

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

رقبا

بيني اقدامات آتي ، 
قابليت ها و امكانات

بيني اقدامات آتي ، 
قابليت ها و امكانات

تحليل هزينه ها ،
نقطه سربه سر و 

مطلوبيت
نقاط قوت ، ضعف ،  •

منابع و اهداف 
سازمان

تحليل هزينه ها ،
نقطه سربه سر و 

مطلوبيت
نقاط قوت ، ضعف ،  •

منابع و اهداف 
سازمان

Principles of Marketing                                                                               H. Shavandi

ملاحظات شركت

سابقه و فرهنگ•
منابع•
فعلي) مجموعه فعاليت هاي ( سبد سهام •
:مشتريان فعلي •

مشخصات و نيازهاي آتي بازار–
وفاداري–

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

تجربيات•
با بازار–
با بازاريابي–

www.qie.ir
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Marketing MixMarketing Mix
Place

آميخته بازاريابي

Target Market

Product
تنوع محصول  

کيفيت

طرح

ويژگی ها

برند

Place
کانال توزيع

سطح پوشش

لايه های شبکه

جانمايی

موجودی

حمل و نقل
Price

Promotion

Sharif University of Technology                                                                                IE Faculty

بسته بندی

سايزها

خدمات

گارانتی

برگشتی ها

ليست قيمت

تخفيف ها

مزايا

دوره پرداخت

ترم های اعتباری

Promotion
پيشبرد فروش

تبليغ

نيروهای فروش

روابط عمومی

بازاريابی مستقيم

www.qie.ir

56Cre
at
ed

 in
 M

as
te
r P

DF 
Ed

ito
r



١

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

بازاريابي محيط تحليل و بررسي

فصل سوم

بررسي و تحليل محيط بازاريابي

Marketing Environment
Analysis

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

سازمان داخل

صنعتمشتريان

داخل سازمان

رقبا

دولت

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

شرايط سياسي،  تامين كنندگان
...فرهنگي و 

www.qie.ir
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محيط بازاريابي

پارمترها و نيروهاي خارج از محدوده كنترل مستقيم
مديريت بازاريابي كه روي عملكرد و توانايي

مديريت بازاريابي در رسيدن به اهداف و مشتري 
ند گذا اث ا گ

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

گرايي اثر مي گذارند
Microenvironment

Macro environment

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

شركت: محيط خرد 
يك بازارياب يا واحد بازاريابي بايد براي رسيدن به نتايج با ديگران ارتباط •

.داشته باشد
به نوعي مي توان مدير بازاريابي را به عنوان يك مدير عمومي شركت در  •

:نظر گرفت لذا لازم است با نهادهاي ذيل ارتباط داشته باشد 

)محيط داخلي شركت ( واحدهاي ديگر شركت  –
تامين كنندگان –
بازارياب– هاي واسطه
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واسطه هاي بازاريابي–
مشتريان –
رقبا –
واحدهاي عمومي مرتبط –
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محيط داخلي شركت: محيط خرد 

مالي
تحقيق و 
توسعه

خريد

توليد
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مديريت ارشد حسابداري

بازاريابي
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چگونه مي توان در داخل فرصت هاي مناسبي براي بازاريابي خلق كرد؟

:مثال هايي از چالش هاي واحدهاي ديگر با واحد بازاريابي •

واحد فروش طرح هاي فروش را طرحريزي كرده و اجرا مي كند •
به طوريكه ممكن است اين طرحها در راستاي اهداف و برنامه هاي  

... )به عنوان مثال تخفيف هاي دوره اي و . (بازاريابي نباشد
يا اينكه واحد فروش يا واحدهاي ديگر مي خواهند آخرين كساني  •

باشند كه روي تبليغات نظر مي دهند و از ابتدا در فرايند برنامه 
.ريزي تبليغ درگير نمي شوند

ياب بازا د ا با ديگ دها ا كا ه از هاي :ثال

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

:مثال هايي از همكاري واحدهاي ديگر با واحد بازاريابي •
واحد تحقيق و توسعه فراتر از وظيفه خود عمل كرده و در بهبود طراحي و      

كيفيت محصول از اطلاعات تحقيقات بازار استفاده كرده و از سوي ديگر 
در تهيه تبليغات آگاهي دهنده اطلاعات مفيدي براي معرفي محصول در 

.اختيار واحد بازاريابي قرار مي دهد
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تامين كنندگان: محيط خرد 

.تامين كنندگان مي توانند فراهم كننده بيش از منابع باشند• ب بع ش ب م ر و ي ن

لازم است با تامين كنندگان ارتباطي موثر براي كاهش هزينه ها و بهبود  •
.كيفيت مواد و افزايش ارزش افزوده چرخه تامين برقرار شود

تشكيل تيم مشترك با تامين كنندگان براي كاهش هزينه هاي تامين به منظور •
سازگاري بيشتر با بازار و افزايش توان رقابتي شركت

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

(win-win strategy)برقراري شراكت تجاري با تامين كنندگان •
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واسطه هاي بازاريابي: محيط خرد 

ل ف ا ك ك كمك براي فروش، تبليغ و ترويج و •
توزيع به مشتريان نهايي

:شامل •
واسطه هاي فروش–
توزيع فيزيكي–
خدمات مالي–
بازاريابي– خدمات

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

خدمات بازاريابي
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مشتريان: محيط خرد 

بازار مصرف كننده

بازار تجاري
بازار واسطه 
هاي فروش بازار دولتي
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صر ر ز ب
بازار بين المللي

شركت
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رقبا: محيط خرد 

تعريف رقباي
شركت 

:ارزيابي 
اهداف 1.
استراتژي ها2.
نقاط قوت3.
نقاط ضعف4.
الگوي5. و

انتخاب اينكه به 
كدام رقيب بايد
حمله كرد يا از 
د ك اجتناب آن
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و الگوي5.
عكس العمل

رقبا                    

آن اجتناب كرد
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رقبا: محيط خرد 

همچرا شناسايي و ارزيابي اقدامات رقبا براي شما مهم است؟• ي بر ب ر بي رزي و يي چر

چگونه مي توانيد به داده ها و اطلاعات رقبا دسترسي پيدا كنيد  •
و چگونه اطلاعات را جمع آوري مي كنيد؟

چگونه بايد به تهديدات رقبا عكس العمل نشان دهيد؟•
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ي ل س ب ر ي ه ب ي ب و چ
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ادارات عمومي مرتبط: محيط خرد 

رسانه ها

دولت نهادهاي مردمي
محيط محلي
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مالي افراد درون سازمان
شركت
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محيط كلان

اقتصادي

طبيعي تكنولوژيكي

سياسي
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آماره هاي جامعه فرهنگي

شركت
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آماره هاي جامعه: محيط كلان 

جمعيت• اندازه جمعيتاندازه
تراكم جمعيت•
موقعيت مكاني•
سن•
جنسيت•
نژاد و نسل•
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ل و ژ
شغل•
آماره هاي ديگر•
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:محيط آماره هاي جامعه 
روند تغييرات در ايران   

ان ت جمعيت جوان•
افزايش مهاجرت•
ميانگين عمر) رشد(كاهش •
) 25: و زنان  28: مردان (افزايش سن ازدواج •
) 4.2: متوسط اندازه خانواده ها (فرزند كمتر •
تحصيلات• سطح افزايش
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افزايش سطح تحصيلات
سطح بيكاري•

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

اقتصادي: محيط كلان 

رفاكتورهايي كه بر قدرت خريد مصرف كنندگان • ري ر بر يي ور
و الگوي پرداخت آنها اثر مي گذارد؟

محصولات براي مصرف خريد مي شوند يا نه؟•
سري  (طول دوران ركود و دوران رونق بازار •

)زماني
درآمدهاي ثانويه و زمان و ميزان افزايش •

دها آ د

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

درآمدها
درآمد بالا در مقايسه با درآمد پايين و شيوه •

خريد آنها
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:نرخ كاهش منابع طبيعي•

طبيعي: محيط كلان 

ع خ
آب–
مواد معدني–
مواد اوليه–

افزايش آلودگي و هزينه هاي پاكسازي  •
مداخلات دولت براي حفاظت از محيط زيست•

آ
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سياست ها و استراتژي هاي زيست محيطي و ميزان اثر گذاري آنها در  •
بازاريابي شركت
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نرخ آهنگ تغييرات تكنولوژي•
ابزارهاي تحقيق مكانيكي و شناسايي و بررسي آخرين  •

تكنولوژي: محيط كلان 

پيشرفت هاي تكنولوژي و مزايا و معايب آنها
بالاترين هزينه داشتن تحقيق و توسعه و بالاترين هزينه •

نداشتن تحقيق و توسعه
نقش دولت در فعاليت هاي تحقيق و توسعه چيست؟•
نقش بازاريابي در تحقيق و توسعه چيست و بالعكس؟•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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قوانين ، آژانس هاي دولتي و گروههاي لابي•
ت ا

سياسي: محيط كلان 

سياست عمومي•
:افزايش تصويب قوانين جديد مانند •

محافظت شركت ها از همديگر •
دفاع از حقوق مصرف كنندگان در قبال محصولات بي كيفيت•
دفاع از ارزش هاي جامعه•
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ج ي رزش ز ع
توافق نامه هاي تجارت بين المللي•
اصول اخلاقي و مسئوليت هاي اجتماعي•
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فرهنگ مصرفي مارك هاي داخلي و خارجي•

فرهنگي: محيط كلان 

شناسايي ويژگي هاي مورد قبول از بعد فرهنگي•

تاثير فرهنگ جامعه بر بازار هدف•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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پاسخ به محيط بازاريابي

(Passive)) تاثر پذير يا تابع (رويكرد انفعالي •
رمشاهدات از محيط و بازار بررسي و درك شده و سپس براي فرصت ها – ي بر پس و ر و ي برر ر ز ب و ي ز

.و تهديدات آماده مي شويم

(Active)رويكرد فعال  •
رويكرد مديريت محيط–

لابي كردن و تبليغ و ترويج براي اثرگذاري به محيط•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

يافتن راههاي مثبت براي غلبه بر محدوديت ها از طريق كار كردن با  •
انجمن ها ، سازمان هاي قانوني و آژانس هاي دولتي
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كننده مصرف رفتار تحليل و بررسي

فصل چهارم

بررسي و تحليل رفتار مصرف كننده

Consumer Behavior Analysis

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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مدل رفتار مصرف كننده

عوامل بازاريابي وعوامل بازاريابي و
عوامل عواملساير ساير

محصولمحصول
قيمتقيمت
توزيعتوزيع

تبليغ و ترويجتبليغ و ترويج

ساير عواملساير عوامل
اقتصادياقتصادي
فن آوريفن آوري
سياسيسياسي
فرهنگيفرهنگي پاسخ خريدارپاسخ خريدار

محصول محصولانتخاب انتخاب
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جعبه سياه خريدارجعبه سياه خريدار انتخاب محصولانتخاب محصول
انتخاب برندانتخاب برند

انتخاب محل خريدانتخاب محل خريد
زمانبندي خريدزمانبندي خريد
خصوصيات خريدارخصوصيات خريدارمقدار خريدمقدار خريد فرايند تصميم گيريفرايند تصميم گيري

خريدارخريدار  
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فرايند خريد

گ ا اث ف ا اث ا اث ا اث

تصميم گيري مصرف كنندهتصميم گيري مصرف كننده

تاثيرات گروهي تاثيرات فردي تاثيرات
بازاريابي

تاثيرات
وضعيتي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

شناخت نيازشناخت نياز جستجوي 
گزينه ها

ارزيابي گزينهگ
ها

تصميم خريدتصميم خريد ارزيابي پس از
خريد
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تاثيرات فردي و گروهي

فرهنگي

فرهنگ
عوامل 

زير فرهنگي

اجتماعي

گروههاي مرجع

خانواده

شخصي

سن و دوره زندگي
شغل

وضعيت اقتصادي

رواني
انگيزه

آگاهي و ادراك
گرايش رفتاري
اعتقادات و

خريدار

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

كلاس اجتماعي

قوانين. وضعيت 
سبك زندگي
شخصيت و 

ارزشهاي شخصي

و اعتقادات
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فرهنگي: عوامل موثر بر رفتار مصرف كننده 
فرهنگ مجموعه اي از ارزش ها، ادراك و آگاهي ها، خواستها و رفتار است كه هر  

.عضو از جامعه آن را از خانواده و جامعه فرا مي گيرد
گذ گ .فرهنگ بيشترين و موثرترين عامل اثرگذار در خواست و رفتار مصرف كننده است 

كلاس اجتماعي 
بخش ها يا گروههايي از جامعه كه •

داراي ارزش ها ، علايق و رفتار 
.يكسان هستند

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

:معيارهاي اندازه گيري•
شغل ، درآمد ، تحصيلات ،  

ميزان ثروت و ساير متغيرها
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فرهنگي: عوامل موثر بر رفتار مصرف كننده 
:اجتماعي ) طبقه (كلاس 

هر جامعه داراي طبقه هاي اجتماعي مختلف است كه در هر طبقه افراد داراي ارزش ها ، منافع و •
.رفتارهاي خاص هستند

:طبقه هاي يا كلاس هاي اجتماعي •
)افراد بسيار ثروتمند(%) 1كمتر از (طبقه بالاي بالاي جامعه •
)افراد داراي ثروت خوب كه با فعاليت خود به دست آورده اند(%) 2حدود (طبقه بالاي جامعه •
...)متخصص، شغل آزاد، مديران و (%) 12حدود (طبقه بالاي متوسط جامعه •
)كارمندان و كساني كه حقوق نسبتا خوبي مي گيرند(%) 32حدود (طبقه متوسط جامعه •
كارگراني كه حقوق پاييني مي گيرند و در خريد نياز به راهنمايي و (%)38حدود(طبقه كارگر•

ا ك )ك

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

)كمك دارند
مهارت چنداني ندارند و مي كوشند تا به رده كارگران (%) 9حدود (طبقه پايين تر از كارگر •

)تبديل شوند
)بيكار و فقير و همواره در پي يافتن شغل هستند(%) 7حدود (طبقه فقير •
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عوامل زير فرهنگي 

فرهنگي: عوامل موثر بر رفتار مصرف كننده 
بازارياب ها بايد شرايط فرهنگي و  

اختلافات فرهنگي در جوامع مختلف 
گروهي از مردم با ارزش هاي سيستمي  •

مشترك بر اساس تجربيات زندگي 
)مليت، مذهب، نژاد، ناحيه جغرافيايي(

مصرف كنندگان آمريكايي آسيايي•
مصرف كنندگان بالغ•

ع جو ر ي ر
را شناسايي و به خوبي درك كنند 

تا برنامه هاي بازاريابي را با آنها 
سازگار نمايند در غير اين صورت  

.محكوم به شكست خواهند بود

به عنوان مثال يك شركت آمريكايي براي 
ورود به بازار تايوان بازاريابهاي خود را با 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ب ر و ي به ري ز ب يو ر ز ب ب ورو
كلاه سبز رنگ به آن كشور مي فرستد كه بر 
حسب تصادف در آن زمان رنگ سبز متعلق 

.به حزب مخالف در انتخابات بود
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:گروهها 
عضويت•
مرجع•

اجتماعي: عوامل موثر بر رفتار مصرف كننده 

)بيشترين اهميت ( خانواده 
همسر ، فرزندان •
تاثيرگذار ، خريدار ، مصرف كننده•

فاكتورهاي اجتماعي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

وضعيت و نقش

71Cre
at
ed

 in
 M

as
te
r P

DF 
Ed

ito
r



٥

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

)گروه ها(اجتماعي : عوامل موثر بر رفتار مصرف كننده 
اگر گروهي بتواند  . گروههاي متعدد و كوچك بر رفتار فرد تاثير مي گذارند: گروه •

.بر رفتار فردي اثر بگذارد آن را گروه عضو پذير مي نامند
خانواده، دوستان، همكاران:فرد با آن رابطه متقابل و منظمي دارد:گروه اوليه•
گروههاي مذهبي،  : رابطه متقابل رسمي تر و غير منظم وجود دارد :گروه ثانويه•

... شوراهاي حرفه اي و يا اتحاديه ها و 
بصورت مستقيم يا غير مستقيم بر روي نگرش يا رفتار فرد اثر مي  : گروه مرجع •

اغلب افراد تحت تاثير گروههاي مرجعي قرار مي گيرند كه به آنها  . گذارد
.تعلق ندارند

ثال ان
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: به عنوان مثال
فروشندگان   •
تعميركاران براي خريد لوازم يدكي   •
متخصصين پوست و مو براي خريد شامپو  •
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)وضعيت و نقش(اجتماعي : عوامل موثر بر رفتار مصرف كننده 

وضعيت يا نقش عبارت از فعاليت هايي است كه افراد در رابطه با كسان ديگري •
دهند مي انجام دارند وجود جمع آن در .كه در آن جمع وجود دارند  انجام مي دهند.كه

يك فرد در خانواده پدري خود نقش فرزند دارد، در خانواده خود نقش •
.والدين و در محل كار خود نقش مدير يا همكار را بر عهده دارد

اغلب افراد محصولاتي را انتخاب مي كنند كه باعث افزايش مقام اجتماعي •
.آنها مي شود

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

و مي ه آ
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عوامل شخصي: عوامل موثر بر رفتار مصرف كننده 

Personal Influencesعوامل شخصی

Age and Life 
Cycle Stage

سن و دوره زندگی Occupationشغل Personality & 
Self-Concept
 Economicشخصيت

Situation
وضعيت مالی

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

Activitiesفعاليت ها Interestsعلایق

Lifestyle Identificationتعریف شيوه و سبک زندگی

Opinionsعقاید
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)سبك و شيوه زندگي(عوامل شخصي : عوامل موثر بر رفتار مصرف كننده 

شيوه زندگي يك فرد نشان دهنده الگوي زندگي اوست كه بر حسب روان نگاري ابراز  
.مي گردد

نگاري روان بعد :سه : سه بعد روان نگاري
كار، سرگرمي ، خريد، ورزش و رويدادهاي اجتماعي:  فعاليت ها   •
غذا ، مد ، خانواده و تفريح:  علايق   •
ديدگاه در خصوص خود، مسايل اجتماعي و بازرگاني:  عقايد   •

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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الگوهاي شيوه هاي زندگي

پيشگام
منابع فراوان

عمل گراوضعيت گرااصول گرا

وارسته

معتقد

موفق

پوينده

تجربه 
آموز

سازنده

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

تلاشگر
كمترين منابع

زپوي
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)سبك و شيوه زندگي(عوامل شخصي : عوامل موثر بر رفتار مصرف كننده 

گروه هايي كه خود مدار هستند و جهت و مسير شخصي خود را خود : اصول گرا  •
در نتيجه اين افراد با توجه به زاويه ديد شخصي خود خريد  . تعيين مي كنند

.مي كنند ي

.اساس خريد خود را بر پايه عمليات و نظر ديگران قرار مي دهند: وضعيت گرا •

اين افراد با توجه به ميل و علاقه اي كه به نوع فعاليت، محصولات : عمل گرا •
.گوناگون و ريسك پذيري دارند اقدام به خريد مي نمايند

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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زه انگ

رواني: عوامل موثر بر رفتار مصرف كننده 

عوامل رواني موثر 
بر خريد و رفتار 
مصرف كننده

انگيزه

عقايد و رفتار شخصي ادراك و احساس

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ر

)يادگيري(آموزش 
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)انگيزش(سلسله نيازهاي مازلو 

واقعيات

نيازهاي قدر و منزلت
)شهرت ، موقعيت و اعتبار(

نيازهاي اجتماعي
)احساس تعلق و دوست داشتن(

شخصي
)توسعه شخصي(
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نيازهاي امنيتي
)حفاظت و ايمني(

نيازهاي فيزيولوزي
)گرسنگي و تشنگي(
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(Perception)            ادراك:   عوامل رواني موثر بر رفتار مصرف كننده  

ادراك، برداشت يا پنداشت افراد از محيط ، موقعيت و محصول در تصميم به  •
.خريد افراد تاثير مي گذارد

شخ ا ت ل د ت ند ل ك از كنندگان ف اك ا ادراك مصرف كنندگان از يك محصول و برند تبديل به تصور و باور شخص مي  •
.شود

بازارياب ها بايد بتوانند با برنامه هاي بازاريابي به ذهن و باور مصرف كنندگان  •
.نزديك شده و پايگاهي براي خود ايجاد كنند

.بازاريابي جنگ محصولات نيست بلكه جنگ تصورات مشتريان است •

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

اگر ذهنيت و تصور مشتريان در خصوص يك محصول و برند شكل بگيرد تغيير •
. دادن آن كاري بسيار مشكل و شايد غير ممكن است
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ارزيابي مصرف كننده

؟ گيرند م نظر در ارزياب براي را معيارهاي چه كنندگان مصرف كنندگان چه معيارهايي را براي ارزيابي در نظر مي گيرند ؟مصرف
ارزش  •
منفعت•
مشخصات•
زنجيره ارزش ها•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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زنجيره ارزش ها
قدرت•
موقعيت•
شخ• لت ن

امنيت•
خانواده•
منزلت شخصي•محيط• ي

اشرافي بودن•
سرعت•
انحصاري•

محافظت•
ارزش•
قابليت اطمينان•
عموميت پايين•

قدرت اسب بخار•
پرستيژ برند•

كيسه هوا•
ظرفيت بالا•
كان• ا ق
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ر ژ پر
ظاهر •
مازاد بر ديگران•

قيمت و امكان•
فروش   
ژاپني •

•BMW
•Lexus

•Mercedes

•Honda
•Toyota
•Nissan
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جستجوي اطلاعات و گزينه ها: فرايند تصميم گيري خريدار 

خانواده ، دوستان و همسايه ها•
موثرترين منبع اطلاعاتي•

تبليغات و فروشنده•
بيشترين اطلاعات از اين منبع اخذ مي شود•

ا• ان

منابع شخصی

منابع تجاری

ا

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

رسانه هاي عمومي•
گروههاي رتبه بندي مصرف كنندگان•

بررسي محصول•
آزمودن محصول•
استفاده از محصوال•

منابع عمومی

منابع تجربی
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منطق تفكر و دقيق محاسبات از كننده مصرف است ممكن

ارزيابي گزينه ها: فرايند تصميم گيري خريدار 

ممكن است مصرف كننده از محاسبات دقيق و تفكر منطقي
استفاده كند  

مصرف كننده ممكن است به طور آني و بر اساس اعتماد بر 
كشفيات خود خريد نمايد

مصرف كنندگان ممكن است خود در خريد تصميم گيرنده باشند

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

مصرف كنندگان ممكن است پس از مشاوره با ديگران تصميم به 
خريد بگيرند

بازارياب ها بايد روي خريداران مطالعه داشته باشند تا به  
چگونگي ارزيابي آنها بر روي برند هاي مختلف پي ببرند
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بازار تجاري چيست ؟

يبازار تجاري شامل همه سازمان هايي است كه محصولات و خدمات براي استفاده  • بر و صو ت يي ن ز ل ري ج ر ز ب
در توليد محصولات و خدمات ديگر بكار مي روند كه براي تامين سايرين يا اجاره 

. به ديگران و يا براي فروش استفاده مي شوند

بازار تجاري بزرگ است و محصولات و پول زيادي در آن جريان دارد كه بازار  •
.مصرف كننده نهايي را مي سازد

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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گ ز ان دا خ ل دا خ ك داد ت ل گشا ز ان دا خ ل دا خ ك داد ت ل شا

مشخصات بازار تجاري

تقاضا ياب بازا اختا شامل تعداد كم خريدار ولي خريداران بزرگگ
مشتريان از لحاظ جغرافيايي بيشتر 

متمركز هستند
تقاضاي خريداران از تقاضاي 

نهايي ناشي مي شود مصرف كنندگان

ساختار بازاريابي و تقاضا

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

تقاضا اغلب غير قابل انعطاف است

تقاضا اغلب خيلي سريع نوسان دارد
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گيری تصميم فرایند و تصميم انواع

مشخصات بازار تجاري

خريداران تجاري 
معمولا با  

تصميمات پيچيده  
خريد روبرو هستند

فرايند خريد  
تجاري معمولا  
بصورت رسمي  

است

انواع تصميم و فرایند تصميم گيری

در خريدهاي  
تجاري بين 
خريداران و
گان ش ف
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فروشندگان
ارتباطات نزديك 
برقرار مي شود
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مدل رفتار خريدار تجاري

محيط سازمان خريد پاسخ خريدار

ا ل :آميزه بازاريابيانتخا
محصول•

قيمت•
توزيع•

تبليغ و ترويج•

:عوامل ديگر
ا اق

مركز خريد

فرايند تصميم گيري 
خريد

حساسيت كم به قيمت

شخ( ا )اث

انتخاب محصول يا
خدمت

انتخاب تامين كننده

حجم سفارش خريد

ترم هاي خريد و

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

اقتصادي•
تكنولوژيكي•

سياسي•
فرهنگي•
رقابتي•

)تاثيرات شخصي(

)تاثيرات سازماني(

و ري ي رم
زمانبندي

ترم هاي سرويس

پرداخت
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بازاريابي تحقيقات

فصل پنجم

تحقيقات بازاريابي

Marketing Research

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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ماهيت و محدوده تحقيقات بازاريابي -1-5

:رشد اهميت تحقيقات بازاريابي •
رشد بازاريابي از محلي به بين المللي•

در بازارهاي سنتي با ارتباطات نزديك فروشندگان و مشتريان اطلاعات   •
كسب مي شوند ولي با رشد بازارها و بين المللي شدن لازم است 
اطلاعات بازارهاي دورتر و بزرگ تر جمع آوري و تحليل شوند

تبديل وضعيت بازاريابي از نياز مشتري به خواست مشتري •
با افزايش درآمد و آگاهي مشتريان واكنش آنها نسبت به محصولات •

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

و ب ب ه ش و ري ي و ر يش ز ب
مختلف بايد مورد مطالعه قرار گيرد

انتقال از رقابت قيمتي به رقابت غير قيمتي •

www.qie.ir
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وظيفه تحقيقات بازاريابي اتصال سازمان به بازار از طريق اطلاعات •
ت ا

تحقيقات بازاريابي

است
مسايل و فرصت هاي بازاريابي را معرفي و تعريف مي كند•
توليد ، تعريف مجدد و ارزيابي اقدامات بازاريابي•
به تصوير كشيدن عملكرد بازاريابي•
فرايند• يك همچون بازاريابي درك بهبود

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

بهبود درك بازاريابي همچون يك فرايند

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

نقش تحقيقات بازاريابي در تصميم گيري هاي مديريتي

چهار مرحله اصلي فرايند برنامه ريزي بازاريابي

تحليل وضعيت–
توسعه استراتژي–

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ژي ر و
توسعه برنامه بازاريابي–
پياده سازي–

www.qie.ir
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تحليل وضعيت
تحليل شركت و درك محيط و بازار

تعريف فرصت ها و تهديدات
ارزيابي وضعيت رقابتي

فرايند برنامه ريزي بازاريابي

توسعه استراتژي

توسعه 
بازارياب برنامه

تعريف محدوده شركت ، بخش بندي بازار و تعيين بازار هدف
تعيين مزاياي رقابتي

تعيين اهداف عملكردي

تصميم درباره محصول و شبكه توزيع
)تبليغ و ترويج(تصميم شيوه ارتباطات 

گذاري قيمت

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

برنامه بازاريابي

پياده سازي

قيمت گذاري
تصميمات فروش شخصي

ارزيابي عملكرد
تعريف مجدد استراتژي و برنامه بازاريابي

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

نقش تحقيقات بازاريابي

مشخص كردن اطلاعات مورد نياز•
طراحي روشهاي جمع آوري داده ها•
پياده سازي و مديريت فرايند جمع آوري داده ها•
تحليل و تعبير نتايج و يافته هاي حاصل از ارتباطات و •

تحقيقات

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ي

www.qie.ir
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مديريت بازاريابي و نقش تحقيقات بازاريابي

تحقيقات بازاريابي
پشتيباني اطلاعات

برنامه ريزي 
بازارياب زه (4p)آم

پياده سازي برنامه هاي
بازارياب

استراتژي هاي بازاريابيتحليل وضعيت

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

بازاريابي (4p)آميزه بازاريابي

نظارت و كنترل فرايند
بازاريابي

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi
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نيازهاي اطلاعاتي مديران براي تصميم گيري 
مقايسه روتين عملكرد فعلي با روند گذشته و هدف گذاري انجام شده •

براي هر يك از شاخص هاي كليدي ارزيابي عملكرد
گزارشات تحليلي و پيش بيني دوره اي در خصوص محصولات يا  •

.    نواحي فروش كه نسبت به سال گذشته افت فروش دارند
گزارشات تحليلي خاص درباره اثربخشي طرح هاي بازاريابي بر سطح •

فروش و پيش بيني اينكه با انجام تغييرات و اجراي طرح هاي فروش  
چه اتفاقي خواهد افتاد

گزارشات تحليلي از نيازهاي مشتريان ، نظرات ، انتقادات و تغيير رفتار  •
راهكار شنهاد پ و يان مشت سلايق و

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

و سلايق مشتريان و پيشنهاد راهكار
گزارشات تحليلي از وضعيت رقبا و تحركات آنها در بازار به همراه •

فرصت ها و تهديدات  
گزارشات تحليلي از وضعيت بازار محصولات، رقباي جديدالورود،  •

...محصولات تقلبي و مشابه سازي شده و 

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

فاكتورهاي موثر بر تحقيقات بازاريابي

ا• از اتن اتاطلا لكاطلا تندآقا هستند آوري جمعقابلكهاطلاعاتيواطلاعاتينيازهاي•
رقبا و مشتريان بازار، با ارتباطات•
   اطلاعات ماهيت و نوع•
زمان محدوديت•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

دسترسدراطلاعاتيمنابع•
هزينه -منفعت تحليل•

www.qie.ir
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تحقيقات بازاريابي در عمل

: مند برنامه تحقيق
شبوجببيزيو فرصت تحليل بازار، بنديبخشبهتوجهبابازارهايگزينهتوسعه• يب ريلبب

  محصول وضعيت مطالعه و كننده مصرف رفتار يا بازار، هاي
: )انتخابي( گزينشي تحقيق
 جديد، محصول تست : مانند مختلف تصميم هاي گزينه ارزيابي•

بازاريابي هاي برنامه اوليه تست و تبليغ ارزيابي تست
ق ق ات ز ا

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

:ارزيابيتحقيق
ها برنامه عملكرد ارزيابي•
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سرفصل موارد تحقيقات بازاريابي

رقيب هاي شركت از محرمانه اطلاعات آوري جمع•
 :بازاروضعيتبررسي•

بازار حجم «
بازار سهم«
بازار تهديدات و ها فرصت«

) ... و ها واكنش ، نيازها رفتار،( مشتريان بررسي•
ت• الاتازكهازاض شش:ق ف
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  ، فروششيوه و حجم : رقباومحصولاتازيكهربازاروضعيتبررسي•
... و بازاريابي آميزه تركيب ، فروش پيشبرد و تبليغات شيوه

بازاريابي اقدامات اثربخشي و عملكرد ارزيابي•
... و•
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جمع آوري اطلاعات محرمانه از رقبا

مشتريان و ها واسطه ، اوليه مواد كنندگان عرضه از اطلاعات اخذ•
 همچنينو رقبا تبليغات ونشرياتها،سخرانيسالانه،گزارشاتبررسي•

گگذ رقبا بازرگانيوتجارينمايشگاههايازاطلاعاتاخذ
سازمان خارج ومشاوران بازاريابي تحقيقات هاي شركت از اطلاعات خريد•
: شركت اعضاي و كاركنان از اطلاعات گرفتن•

  بازنشته كارشناسان جذب و زيراكس دستگاههاي سرويس طرح اجراي با كداك شركت•
.آورد دست به خود رقيب از زيادي اطلاعات توانست امر اين براي زيراكس

فت• ههنگااطلاعاتگ كناناا كتكا قهاش
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رقيب هاي شركتكاركنانبامصاحبههنگاماطلاعاتگرفتن•
دارند همكاري رقيب هاي شركت با كه كساني از اطلاعات گرفتن•
شركت وسيله به يافته انتشار مطالب از اطلاعات گرفتن•

هستند اطلاعات براي خوبي منبع دولتي سازمانهاي•

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

جمع آوري اطلاعات محرمانه از رقبا

 شواهد تحليل با رقيب هاي شركت مشاهده طريق از اطلاعات كسب•
: فيزيكي

افققاطققلا آ آنها ضعفوقوتنقاطدقيقبررسيورقيبمحصولاتخريد•
  : تاروس مدل طراحي براي فورد شركت•

 از اطلاعات آوري جمع با مشتريان نظر مورد ويژگي 400 شامل فهرستي «
 بازار در موجود قطعات و محصولات بهترين با سپس و نمود تهيه مشتريان
 خودروي ترين پرفروش كه كرد طراحي را تاروس مدل سپس و نمود مقايسه
.شد آمريكا

اينترنتازاطلاعاتكسب•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

 : مهم نكته•
         رقيب اطلاعات آوري جمع در اخلاقي اصول رعايت 

) غيرقانوني هاي روش از استفاده عدم(
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وظايف اصلي تحقيقات بازاريابي

جمع آوري اطلاعات

ا اطلا ل ل ت ت

طرحريزي، گردآوري،  :تحقيقات بازاريابي 
تجزيه و تحليل و ارايه گزارشات منظم 

اطلاعات ذيربط بازاريابي) سيستماتيك(

تجزيه و تحليل اطلاعات

تجزيه و تحليل آماري پيشرفته اطلاعات و درك رابطه بين داده ها•
استفاده از الگوهاي رياضي در تجزيه و تحليل دادها و كمك به تصميم گيري مديران•
تعيين آميزه بازاريابي، طرحريزي فروش براي حوزه هاي مشخص،  : الگوهاي رياضي در •

برنامه ريزي بازديدهاي فروشندگان، تعيين محل، مكان يا جايگاه عرضه كالا، آميزه تبليغات 
مناسب و پيش بيني فروش محصولات جديد

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

توزيع اطلاعات
:سيستم متمركز اطلاعات بازاريابي و دسترسي آنلاين به اطلاعات •
يك  ... ممكن است مدير بازاريابي در مورد ميزان فروش نقدي، نسيه و•

.مشتري خاص در يك لحظه براي تصميم گيري نياز داشته باشد
آگاهي از ميزان موجودي يك محصول پرفروش در ساير فروشگاهها و •

.انبار وقتي در يك فروشگاه كمبود ايجاد مي شود
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 مي شروع ذيل كليدي سئوال پنج به پاسخ از بازاريابي تحقيقات
ش

وظايف اصلي تحقيقات بازاريابي

 :شود
چرا بايد تحقيق انجام شود ؟•
چه تحقيقي بايد انجام شود ؟•
آيا انجام تحقيق ارزشمند است ؟•

گ
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طرح تحقيق بايد چگونه طراحي شود تا اهداف تحقيق •
برآورده شوند ؟

از نتايج تحقيق چه استفاده اي خواهد شد ؟•
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فرايند تحقيقات بازاريابي
تعريف مسئله و 
اهداف تحقيق

ارايه طرح تحقيق براي 
جمع آوري اطلاعات

جمع آوري( اجراي طرح تحقيق 
)و تجزيه و تحليل اطلاعات
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تفسير و گزارش دستاوردها
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تعريف مسئله و اهداف تحقيق

 و مسئله شناسايي بازاريابي، تحقيقات فرايند در گام ترين مشكل اغلب•
  نمي ولي دارد عيب كار جاي يك داند مي مدير .است تحقيق اهداف تعيين
:ببردپآنعلتبهتواند :ببردپيآنعلتبهتواند

 كه بود اين برداشت و شدند مواجه فروش افت با اي زنجيره بزرگ فروشگاه يك مديران •
  درباره تحقيق به موظف را تحقيقاتي گروه يك لذا شود نمي انجام درستي به تبليغات
 انجام مناسب و درستي به تبليغات كه شد مشخص تحقيق از پس و كنند مي تبليغات شيوه
  در شركت كه شد مشخص بيشتر بررسي از پس و شدند گيج كلي به مديران .شود مي

 خود تعهدات به عمل در ولي كرده تبليغ خوبي به خدمت نوع و محصول قيمت، مورد
  .است نكرده عمل

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

:تحقيقاهداف•
مفروضات و مسئله تعريف و اوليه اطلاعات آوري جمع : اكتشافي تحقيق–
محصولات درباره مشتريان رفتار و نگرش يا بالقوه بازار شرح : توصيفي تحقيق–
  معلولي و علت روابط اساس بر تحقيق هاي فرضيه آزمودن : تبييني يا علي تحقيق–
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ظهور و سقوط كوكاي جديد:    مطالعه موردي  

  يك به آميز موفقيت فعاليت سال 99 از پس و 1985 سال در كوكاكولا شركت •
م  كه “ جديد كوكاي“ نام بهجديدمحصوليكودادتغييرراقديميفرمول باره

.كرد عرضهبازاربهبودقديميكوكايازترملايموترشيرين
  .داشت خوبي خيلي فروش شروع در و شد انجام زيادي تبليغات عرضه از پيش•

.گشودند شكايت به زبان قديمي مشتريان كه نپاييد ديري ولي
 گروهي حتي و بودند مند گله و شد مي شركت به تلفن 1500 از بيش روز هر•

.كردند قانوني پيگرد به تهديد و زدند تظاهرات به دست
كتماه3ازپسنهايتدر• ”كلاسيككوكاي“نامبهراقديممحصولهمانش
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  كلاسيك كوكاي  نام به راقديميمحصولهمانشركتماه3ازپسنهايت در
  جديد تجاري نشان و نام يك با را جديد كوكاي بعدها و كرد عرضه و توليد

گذارد سر پشت را بحران توانست و كرد عرضه بازار به )كوك چري(
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ظهور و سقوط كوكاي جديد:    مطالعه موردي  

  تحليلگران از بسياري شد؟ روبرو شكست با چرا و شد عرضه جديد كوكاي چرا •
.اندازندميبازاريابيتحقيقاتگردنبهراآن گناه

 داده ترجيح قديمي كوكاي به را آن كنندگان مصرف %60 بازاريابي تحقيقات در•
  موفق جديد كوكاي كه بود رسيده نتيجه اين به تحليل در شركت لذا و بودند
  را قديمي كوكاي مردم %40 هنوز كه است معني بدين اين حاليكه در .شد خواهد
 .دهند مي ترجيح

  نوشابه مزه به فقط زيرا بود شده تعريف محدود بسيار بازاريابي تحقيق مسئله•
  كنارگذاشتن در كنندگان مصرفاحساسبهحاليكهدر.بودكردهتوجهجديد

؟
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  مانند محسوس نا عوامل جديد،كوكايباآنجايگزينيوقديميكوكاي
  ذهن در قديمي كوكاي از مردم كه تصويري و بندي بسته شيوه شهرت، تاريخچه،

؟.نكرد توجهي بودند ساخته خود
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منابع جمع آوري داده هاي تحقيق

داده ها قبلا براي اهداف ديگر جمع :منابع دست دوم• م عبع ج ر ي بر ب
:آوري شده اند 

گزارشات و مستندات شركت–
سازمانهاي دولتي–
سازمانهاي تجاري و بازرگاني و رسانه اي–
دانشگاهها و مراكز تحقيقاتي–

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

اينترنت–
دادها مخصوصا براي پروژه تحقيقي   :منابع دست اول •

.حاضر جمع آوري مي شوند
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داده هاي دست دوم

اطمينان حاصل كنيد كه : نكته 
امكان كه جايي تا ابتدا در

تحقيق
در ابتدا تا جايي كه امكان
دارد و مفيد است از داده  

هاي دست دوم استفاده مي  
.شود

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

داده هاي دست اول
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برنامه ريزي براي جمع آوري اطلاعات دست اول
:روش تحقيق •

نصب دستگاه ويژه به  : شركت نيل سن : مشاهده موقعيت ها، عمليات و افراد مورد نظر : مشاهده  •
  تلويزيون

...ميزان دانش، نگرش، سليقه و:بهترين روش جمع آوري اطلاعات توصيفي:پيمايشي•
:  انتخاب يگ گروه آزمودني مشاهده اي و كنترل و انجام يك كار خاص و بررسي نتايج :تجربي•

عرضه يك ساندويچ جديد با دو قيمت در دو فروشگاه مستقل براي تست ميزان اثر قيمت: اطلاعات علي 
:تماس •

پست ، تلفن ، شخصي •
:نمونه گيري •

...اعضاي خانواده، بنگاه معاملاتي يا : تصميم گيري خريد يك خودروي شخصي :واحد نمونه گيري•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

يري و يو و ر ر يم ب و
استفاده از ابزار آماري براي تعيين تعداد نمونه: اندازه نمونه •
تصادفي ساده، تصادفي طبقه بندي شده، نمونه گيري قضاوتي: رويه نمونه گيري •

:استفاده از ابزار •
پرسشنامه•
وسايل مكانيكي •
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فصل ششم

برآورد حجم بازار و پيش بيني تقاضا

M k t V l E ti ti d

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

Market Volume Estimation and 
Demand Forecast

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

مقدمه   

  بازارهاي تعيين به نوبت شركت و رقبا مشتريان، بررسي از پس  •
  بازارهاي بازاريابي هاي استراتژيگرفتننظردرباتارسدميجذاب

گ .گردندانتخاب هدف

 رشد نرخ بازار، اندازه محاسبه براي هايي تكنيك كارگيري به لزوم •
مختلف بازارهاي در سود پنانسيل و بازار

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

 

www.qie.ir
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محصولات متمايز محصولات يكسان

ساختار صنعت و رقابت

Pure Monopoly)كاملانحصار  )  

خالصانحصار چند جانبه 
(Pure Oligopoly)

متمايزانحصار چندجانبه 
(Differentiated Oligopoly )  

يك

تعداد كم

 ها
نده

وش
 فر

داد
تع
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خالصرقابت
(Pure Competition)

انحصاريرقابت
(Monopolistic Competition)

هازياد
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محصولات متمايز محصولات يكسان

ساختار صنعت و رقابت

Pure Monopoly)كاملانحصار  )  

خالصانحصار چند جانبه 
خودروي تندر در ايران
لوازم خانگي معمولي

متمايزانحصار چندجانبه 
صنعت خودرو در ايران

كارت تلفن همراه سيم

يك

تعداد كم

 ها
نده

وش
 فر

داد
تع
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ي و ي زم و

خالصرقابت 
محصولات لبني و غذايي

انحصاريرقابت 
لوازم صوتي و تصويري

هازياد

www.qie.ir
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تقاضا    / ابعاد برآورد حجم بازار

  : محصول سطح  •
)خودرويكمختلفهايرنگ(:محصولاقلام•

  : محيط سطح  •
فعلي مشتريان •

) سوز بنزين سوز، دوگانه خودرو( :محصول نوع•
)رنو پيكان، پژو،( :محصول خط•
)خودرو ايران شركت فروش( : شركت فروش•
)ايران در خودرو صنعت فروش( :صنعت فروش•
 و وارداتي :ايران در خودرو فروش( :ملي فروش•

)داخلي

  (Territory) فعاليت مجاز محدوده•
ناحيه•
كشور•
جهاني•

:90مدل

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

:زماني سطح •
مدت كوتاه•
مدت ميان•
مدت بلند•

 

: 90مدل 
     6*5*3=90           

اهميت و كاربرد هريك از حالت هاي فوق

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

كدام بازارها بايد اندازه گيري شوند؟

بالقوه بازارهاي•
بالفعلبازارهاي•
 : بازار تعريف•

محصول بالقوه و بالفعل خريداران همه مجموعه                                  
: بازار اندازه•

  خريد درخواست كه داردخريدارانيتعدادبهبستگيبازار)حجم( اندازه   
لناشاشال انشا ا كشخ

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

  : كه شود ميخريدارانيشاملنتيجهدر.باشندداشتهرامحصول
هستند محصول خريد به علاقمند –
دارند محصول خريد براي كافي درآمد–
.دارد قرار خريد براي آنها دسترس در محصول–

www.qie.ir
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.شود برآورد سيكلت موتور بازار حجم است قرار كنيد فرض•
.شود برآورد هستند سيكلت موتور داشتن به علاقمند كه افرادي تعداد بايد ابتدا•

)مفاهيم حجم بازار ( :مثال 

 ذيل سئوال و شده انتخابافرادازتصادفينمونهيكمنظوراينبراي–
: شود پرسيده

داريد؟ سيكلت موتور داشتن به زيادي علاقه شما آيا
 .است مثبت نفر 1 پاسخ نفر 10 از كنيد فرض

)جامعهجمعيت(%10=بازاراندازه:نتيجهدر–

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

  داشتن براي كافي درآمد كه كنندگاني مصرف مجموعه : بالقوه بازار–
.دارند را محصول

  با بايد بلكه نيست كافي محصول بازار تعيين براي محصول خريد براي علاقه•
.باشد همراه كافي درآمد

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

)مفاهيم حجم بازار ( :مثال 
: شود پرسيده بايد نيز ذيل سئوال لذا•

بخريد؟ سيكلت موتور يك توانيد مي آيا•
لا )علاقمندانخريدكمتوان=بالاترقيمت(

.شود مي درآمد و علاقه از تابعي بازار اندازه نتيجه در•
 عنوان به .دهد مي كاهش را بازار اندازه نيز محصول به دسترسي هاي محدوديت•

  اي ناحيه به سيكلت موتور ، نقل و حمل بالاي هاي هزينه دليل به اگر مثال
.شود نمي بالفعل به تبديل بالقوه بازار آنگاه باشد نشده ارسال

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

  و علاقهكه كنندگاني مصرفمجموعه:بالفعلبازاراندازه:نتيجه در•
  دسترس در نيز محصول و دارند را محصول خريد براي كافي درآمد
.است خريد براي آنها

www.qie.ir
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)مفاهيم حجم بازار ( :مثال 
  : صلاحيت با بالفعل بازار•

  ممنوع سال 21 زير افراد به را سيكلت موتور فروش دولت است ممكن
تاشدك ن تاتازاا فلا   مصرف مجموعه صلاحيت بادسترسدربازاراينصورتدرباشدكرده

 و داشته را خريد به دسترسي كافي، درآمد علاقه، كه شود مي كنندگاني
.دارند نيز را خريد براي لازم صلاحيت

: هدف بازار انتخاب•
صلاحيت با دسترس در بازار همه

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

صلاحيتبادسترسدربازارازهاييبخشبرتمركزيا
 محصول قبلا كه كنندگاني مصرف مجموعه : )شده نفوذ ( شده جذب بازار•

.اند خريده رقبا يا شركت از را

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

)مفاهيم حجم بازار ( :مثال 
كل جمعيت 100% بازار بالقوه 100%

بازار در دسترس 40%

بازار در دسترس با صلاحيت20%

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

كل بازار
بازار بالقوه

10%

بالفعلبازار 

10%

2%

5%

ي ب رس ر ر ز ب

بازار هدف
بازار جذب شده
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برآورد تقاضا
  : بازار حداقل اندازه•

.شود محقق تواند مي بازاريابي هزينه هيچ بدون كه پايه فروش ميزان
تقاضا روي بازاريابي حساسيت            )حداقلبازار(– )بالقوهبازار(

: شركت تقاضاي•
.است بازار تقاضاي از شركت بازار سهم برابر شركت تقاضاي

)تقاضاي كل بازار) * (سهم بازار شركت= (تقاضاي شركت

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

م

) :  حجم بازار( تقاضاي كل بازار 
)قيمت متوسط محصول) * (مقدار خريد متوسط يك خريدار متوسط) * (تعداد خريداران واقعي= (حجم بازار 

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

برآورد سهم بازار

  : بازاريابي هاي فعاليت طريق از بازار سهم برآورد•
يي  بازار در كه بازاريابي هاي فعاليتبهشركتبازاريابيهايفعاليتنسبت

گيردميصورت

: شركت فروش حجم طريق از بازار سهم براورد•
)بازار اندازه( حجم به شركت فروش نسبت

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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فاكتورهاي تاثيرگذار بر تقاضاي كلي بازار
(Product class(Product class)كلاس محصول •

نظر در فروشنده مايعات شوينده مي تواند بازار را بازار مايعات شوينده كف دار يا بازار مايعات شوينده خانگي –
.بگيرد

 (Total volume (Total volume)حجم كلي•
ميليون عدد است9تقاضاي بازار اتومبيل:حجم فيزيكي–

محصول كاربرد دارد) يا يكنواختي(در صورت يكساني •
با تغيير ارزش دلار ثابت است•
.حاشيه سود و نقدينگي نامشخص است: در صورت ناهمگوني يا ناهمنوعي محصول گمراه كننده است •

)  به دلار(حجم پولي –
هر دو –

(Bought(Bought)خريد•
حجم سفارش داده شده، حجم فرستاده شده، حجمي كه براي آن پرداخته شده، حجم دريافت شده يا حجم –

شده مصرف
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مصرف شده
 (Customer group (Customer group)گروه مشتريان•

تمام بازار يا بخشي از بازار–
يك خط هواپيمايي مي تواند مسافران به قصد كسب و كار را از مسافران به قصد گذراندن تعطيلات : مثال–

جدا كند

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

فاكتورهاي تاثيرگذار بر تقاضاي كلي بازار
(Geographical area(Geographical area)ناحيه جغرافيايي•

شركت ايران خودرو مي تواند بازار خود را ايران، ايران و كشورهاي همسايه، ايران و كشورهاي : مثال–
.تعريف كند... آفريقايي و 

Time)ان period)Time period) (Time period(Time period)دوره زماني•
.ساله در نظر بگيرد 5شركت مي تواند تقاضا را براي يك سال آينده يا يك دوره –
.در صورت ثابت ماندن مفروضات و شرايط مي توان طول دوره را طولاني تر در نظر گرفت–

(Environmental conditions(Environmental conditions)شرايط محيطي•
بحران هاي اقتصادي، قانون هاي جديد و تغيير ، فاكتورهاي غير قابل كنترل مانند تغييرات تكنولوژيكي –

.در ذائقه ها بر تقاضاي بازار تاثيرگذارند
.بايد مفروضات محيطي كه بر اساس آنها تقاضا تخمين زده شده را ليست نمود و در نظر داشت–

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ي

(Marketing program(Marketing program)برنامه هاي بازاريابي•
تقاضا در همه بازار بستگي زيادي به قيمت محصول، ترويج و تبليغ، بهبودهاي در محصول و فعاليت –

.هاي توزيعي دارد
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محاسبه تقاضاي كلي بازار

بازارعوامل تاثير گذار بر پويايي تحليل تقاضاي •
(The income effect(The income effect))يا بازار مصرف(درآمد ملي  –
ياب– بازا هاي تلاش هاي بازاريابيتلاش

تابع تقاضاي بازار•
–Q = G . V . M
–G  =نرخ رشد بازار
–V  = فصلي و محيطيشرايط
––MM==اثر تلاش هاي بازاريابي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

بي زاري ب ي لاش ر ا

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

تعيين سهم بازار شركت

•Q(i) = S(i) . Q
••Q(Q(ii))::فروش شركتفروش شركتii،،SS==سهم شركتسهم شركتii   ،از بازار، از بازارQQ = =  تقاضاي  تقاضاي ر رروش رروش رهم رهم ز رز ز ييز

كل بازاركل بازار
••S(S(ii) = m() = m(ii) = M() = M(ii)/M)/M
••= m(= m(ii))   ميزان سهم شركت ميزان سهم شركتii    از تلاش هاي بازاريابي موجود در  از تلاش هاي بازاريابي موجود در

=  =  MMبه دلار، به دلار،   iiميزان تلاش هاي بازاريابي شركت ميزان تلاش هاي بازاريابي شركت = =   M(M(ii))بازار، بازار، 
تلاش هاي كلي بازاريابي در صنعت مربوطه به دلارتلاش هاي كلي بازاريابي در صنعت مربوطه به دلار

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ر ب ربو ر بي ري ز ب ي ي رش ب ربو ر بي ري ز ب ي ي ش
•α   = اثربخشي بازاريابي هر يك دلار خرج شده توسط شركتi :؟
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ا ا خش

فصل هفتم

بخش بندي بازار
تعيين بازار هدف و جايگاه شركت 

Market Segmentation

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

a et Seg e tat o
Target Market

Positioning

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

)   لزوم و درك بخش بندي بازار(مثال 

 4 صابون، نوع 8 لباسشويي، ماشين براي شوينده نوع 11 پروكتراندگمبل شركت  •
.كند مي عرضه و توليد ... و كننده خوشبو نوع 2 ظرفشويي، مايع نوع

  و نام با( محصول نوع يك برتمركزجايبهپروتراندگمبلشركتچرا: سئوال•
  محصولات عرضه و توليد صدد در )باشد پيشرو آن در كه خاص تجاري نشان
؟ است متفاوت تجاري نشان و نام با متعدد

  : پاسخ•
 .آورند مي دست به متفاوتي مزاياي محصولات از تركيبي مصرف از مختلف افراد•

گلل

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

 شدن نرم ديگربرخي هستند، تميزيوسفيديدنبالبهبرخي:استمتفاوتافرادسليقه•
.را شدن خوشبو ديگر برخي و خواهند مي را شستشو از پس ها لباس

 نشان علاقه تجاري هاي نشان و نام با ها شوينده انواع به بازار مختلف هاي بخش بنابراين•
.است خاص هاي مزيت از تركيبي پي در بازار از بخش هر و دهند مي
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كرد جلب خود به را خريداران همه نظر توان نمي تجاري و مصرفي بازارهاي در  •
كرد استفادهبازاريابيشيوهيكازخريدارانهمهبرايتوان نمي•

)   لزوم و درك بخش بندي بازار(مثال 

هستند مختلف نيازهاي داراري كه اند پراكنده و زياد بسيار خريداران تعداد•
  بازار اين از هايي بخش به كوشند مي خود تواناييهاي به توجه با ها شركت•

كنند ارايه خدمات و محصول
 قوي، شركت يك برابر در ايستادن يا و بازار كل در فعاليت جاي به شركت هر•

.نمايند انتخاب كنند فعاليتبهترآندرتوانندميكهرابازارازهاييبخش بايد

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

 هدف بازارهاي بر مبتني بازاريابي از انبوه بازاريابي جاي به ها شركت امروزه•
 از بخش هر براي و كرده استفاده خوبي به بازار هاي فرصت از تا كنند مي استفاده
  تبليغات شيوه و مناسب توزيع كانال و مناسب قيمت با مناسب محصول بازار

.گيرند پيش در را مناسب

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

تحليل شركت تحليل رقبا تحليل مشتري

 (3C)تحليل وضعيت

فرايند برنامه ريزي بازاريابي

تعيين فرصت ها

ا ازا اتژ ت ا

بخش بندي ، بازار 
هدف و جايگاه شركت جايگاه بخش بندي بازار در

فرايند برنامه ريزي بازاريابي 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

استراتژي بازاريابي

برنامه بازاريابي

محصول تبليغ و ترويج قيمتتوزيع
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بازار بندي بخش سطوح

مفهوم بخش بندي بازار

بازاريابي انبوه

بخش بندي بازار

بازاريابي مبتني بر بخش هاي ويژه

بدون بخش بندي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ويژ ي ش ب بر ي ب بي ري ز ب

بازاريابي خرد
بخش بندي كامل

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

 روشي به محصول يك درباره انبوه ترويج و تبليغ و انبوه توزيع ، انبوه توليد  •
كنندگان مصرف همه براي يكسان

بازاريابي انبوه

 مشروط باشدمشتريان دلخواه رنگ بهتوانستميخودرو:Tمدلبرايفوردشركت:مثال–
.نكنند انتخاب ديگري رنگ مشكي از غير اينكه بر

 كمترين با محصولات توليد ، بزرگ بالقوه بازار : انبوه بازاريابي درباره سنتي بحث•
.بالا سود كسب و پايين هاي قيمت با فروش و شده تمام بهاي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

  و توزيع كانالهاي كثرت و ، كوناكون محصولات ، تبليغاتي هاي رسانه كثرت•
  از انبوه بازاريابي كه شده باعث مشتريان آسان و راحت بسيار خريد و انتخاب
 تفكر در كه يافت توان مي شركتي كمتر امروزه و شود خارج بازار گردونه

.باشد انبوه بازاريابي
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  با بتواند كه هايي بخش به آن تفكيك سپس و شده تحليل و بررسي شركت بازار  •
 .سازد برآورده را بخش هر نيازهاي خود خدمات و محصولات ارايه

بخش بندي بازار و بازاريابي مبتني بر بخش هاي بازار

  مي تشكيلرا بازار هاي بخشبازاردروندرشناساييقابلوبزرگگروههاي•
 ، عالي عملكرد با خودروهاي ، مجلل خودروهاي خريداران : مانند .دهند

... و مصرف كم خودروهاي
 كه بازار هاي بخش از اي مجموعه زير : بازار از ويژه هاي بخش بر مبتني بازاريابي•

  مزاياي به يابي دست صدد در كه هستند اي ويژه و مشترك خصوصيات داراي
.هستندخاصمزايايازتركيبييا ويژه

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

 محصولات و كنند مي درك را ويژه هاي بخش خاص نيازهاي و مزايا بازاريابها•
  براي فراري شركت مثال عنوان به .كنند مي عرضه خاص هاي قيمت با را ويژه
 .كند مي انتخاب بالا بسيار قيمت خودرو مدلهاي از خاصي انواع

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

  افراد سليقه باب كه اي گونه به بازاريابي هاي برنامه تدوين و محصولات عرضه  •
.شود خاص هاي محل ساكنان و

بازاريابي خرد

 
فردي بازاريابي و محلي بازاريابي : خرد بازايابي•

كارلتون ريترز ميهمانپذير و ژاپن در دوچرخه توليد شركت : فردي بازاريابي•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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فرايند بخش بندي بازار، تعيين بازار هدف و جايگاه شركت 

SegmentationSegmentationبخش بندي بازار

تعيين بازار هدف

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

تعيين جايگاه شركت

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

بازاريابي مبتني بر بخش بندي بازار مصرف 

ارايه معيارهايي براي ارزيابي جذابيت هاي - 3
هر بخش از بازار

انتخاب بخش هاي بازار هدف - 4

تعيين جايگاه براي هر يك از بخش هاي بازار - 5

توسعه برنامه آميزه بازاريابي براي بخش هاي بازار هدف - 6 تعيين جايگاه شركت

تعيين بازار هدف

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ارايه تصويري از بخش هاي حاصل - 2
بخش بندي بازار

تعريف مباني بخش بندي بازار - 1
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مباني بخش بندي بازار : بخش بندي بازار : قدم اول 

جغرافيايي
كشور ، استان ، 
شهر ، ناحيه كتاب311صفحه

مبناي تركيب جمعيت
سن ، جنسيت ، اندازه خانواده، شغل ،  

...ميزان تحصيلات و 

مبناي رواني
گ ك ا ا كلا

كتاب311صفحه 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

كلاس اجتماعي، سبك زندگي و
شخصيت

مبناي رفتاري
حالت خريد، ميزان مصرف،  
...مزيت مورد نظر، وفاداري و 

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

مبناي جغرافيايي  :بخش بندي بازار 

  در بگيرد تصميم شركت است ممكن و شود مي تقسيم جغرافيايي مناطق به بازار  •
.نمايد فعاليت جغرافيايي منطقه چند
آ جغرافيايي منطقههردرمشتريانويژههايخواستونيازهابرآوردن•

 محلي را فروش هاي فعاليت و تبليغات ، محصولات ها شركت از بسياري امروزه•
  و مناطق آن در ساكن افراد يكايك نيازهاي با مناسب اقدامات اين تا اند كرده
.شود همسايگان حتي

دونالد مك شركت : مثال•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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مبناي تركيب جمعيت  :بخش بندي بازار 

  خانواده، اندازه ، جنسيت ، سن : چون متغيرهايي اساس بر بازار بندي بخش  •
.مليت و نژاد ، مذهب ، تحصيلات ميزان ، شغل ، درآمد

.كنند مي فرق فوق عموميمتغيرهايبامصرفميزانوهاخواست، نيازها•
.است آسان نسبتا جمعيت تركيب متغيرهاي گيري اندازه•

مبناي رواني  :بخش بندي بازار 

اساسبرخريدارانتاشودميباعثروانيعواملاساسبربازاربنديبخش•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

  اساس بر خريداران تا شود ميباعثروانيعواملاساسبربازاربنديبخش  
.شوند تقسيم گروه چندين به شخصيتي هاي ويژگي يا زندگي شيوه

  و گيرا دارند طلبي استقلال و سركش روح كه كساني براي هوندا هاي تبليغ : مثال•
.است جذاب

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

مبناي رفتار  :بخش بندي بازار 

 استفاده نحوه ، نگرش ، معلومات و دانش ميزان اساس بر كننده مصرف گروههاي  •
.شوند مي بندي تقسيم محصول به نسبت واكنش نوع يا

آ   متغيرهاي بازار، بندي تقسيمآغازبرايكهباورنداينبربازاريابانازبسياري•
.است نقطه ترين مناسب رفتاري

  در متداول روشهاي از يكي : كننده مصرف منافع اساس بر بازار بندي تقسيم•
 كنند مي كسب محصول از كه منافعي اساس بر را خريداران كه است بازاريابي

.كند مي تقسيم
دندانبازاربنديبخش:مثال• كتاب317صفحه:خم

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

كتاب317صفحه:خميردندانبازاربنديبخش : مثال
مصرف نرخ اساس بر بازار بندي تقسيم•
وفاداري ميزان اساس بر بازار بندي تقسيم•
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نكاتي در خصوص بخش بندي بازار 

.كنند مي استفاده بازار بندي بخش براي متعددي متغيرهاي از اغلب ها شركت  •
 بازنشسته ثروتمندان جذب صدددرتنهااستممكنبانكيكمثالعنوان به•

آ   اندازها پسدارائيها، جاري، درآمدهايميزانبهتوجهباگروههابيندربلكه نباشد
  طرحريزي و شناسايي را بازار از متعددي هاي بخش كه بكوشد پذيرها ريسك و

.نمايد
  شروع پايه يا مبنا يك از بازار بندي بخش براي كنند مي سعي ها شركت معمولا•

.كنند استفاده ديگر عوامل از بازار گسترش براي براي سپس و كنند

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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نيازمندي هاي بخش بندي موثر بازار

اندازه و توان خريد براي بخش بازار •
.بايد قابل اندازه گيري باشد•

قابل اندازه گيري

بخش هاي بازار بايد قابل دسترس باشند و •
به طور موثر بتوانند ارايه خدمت نمايند

بخش هاي بازار بايد به اندازه كافي بزرگ و •
سودآور باشند

قابل دسترس

مهم و قابل توجه

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

قابل تشخيص

قابل عملياتي و پيگيري

بخش هاي بازار بايد بطور موثر قابل شناسايي و درك•
.باشند تا آميزه بازاريابي بتواند طرحريزي شود•

بايد قابل نفوذ و ارايه خدمت باشند•
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متغيرهاي اصلي: بخش بندي بازارهاي تجاري 

تركيب بازار

صنعت

اندازه شركت

محل

مشخصات 
شخصي

- تشابهات خريدار
فروشنده

مشخصه هاي 
ريسك

فاكتورهاي
وضعيتي

ضرورت

كاربرد خاص و 
مشخص

ا

رويكردهاي خريد

واحد خريد

ساختار قدرت

ماهيت روابط 
موجود

متغيرهاي عملياتي

تكنولوژي

مصرف كننده

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ري

وفاداري
حجم سفارش

سياست هاي كلي 
خريد

معيارهاي خريد

توانايي هاي مشتري

كتاب 324صفحه 
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ارزيابي بخش هاي بازار

  : ارزيابي معيارهاي  •
آن رشد وسود نرخ و كنونيفروشميزان،بازاررشدواندازه«
ساختار نظر از بازار جذابيت«
  است؟ شركت اهداف راستاي در بازار بخش آيا : شركت هاي هدف و منابع«

  در رقابت و ورود جهت لازم قدرت و توان داراي خود منابع به توجه با شركت آيا و
نه؟ يا دارد را بخش آن
 چندين اگر مثلا : رقابت براي شركت قوت نقاط و ها فرصت و رقبا«

 معمولي شركتيك براي كنند مي رقابتبازارازبخشيكدرقدرتمندشركت

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

شر ييببب يربر و
.نيستجذابچندان

بازار هاي بخش در خريداران نسبي قدرت«
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آميخته بازاريابي شركت بازار
بازاريابي يكنواختبازاريابي يكنواخت––الف الف 

)استراتژي تعيين بازار هدف(استراتژي هاي بازاريابي 

)1(آميخته بازاريابي شركت 
)2(آميخته بازاريابي شركت 
)3(آميخته بازاريابي شركت 

1بخش بازار 

3بخش بازار 
2بخش بازار 

بازاريابي متمايزبازاريابي متمايز– – ب ب 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

1بخش بازار 

3بخش بازار 
آميخته بازاريابي شركت2بخش بازار 

بازاريابي متمركزبازاريابي متمركز––ج ج 
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)استراتژي تعيين بازار هدف(استراتژي هاي بازاريابي 

استراتژي هاي  
تعيين بازار هدف

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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استراتژي بازاريابي يكنواخت

.است عموم استفاده مورد كه بازار هاي بخش كل براي محصول عرضه  •
انبوهصورتبهتوزيعوتبليغات•
مردم همه ذهن در محصول از بهتري تصوير ايجاد براي تلاش•
  در شديد رقابت كنند عمل شكل اين به شركت چندين اگر يكنواخت بازاريابي در•

  بازارهاي و يابد مي كاهش شركتها آوري سود ميزان و آمده بوجود بازار كل
.دهند مي دست از را جذابيت كوچكتر

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

استراتژي بازاريابي متمايز

  بازاريابي براي خاصي برنامه و طراحي خاص محصولي بازار از بخش هر براي  •
 هاي شخصيت مناسب خودروهايي كوشد مي موتورز جنرال شركت : مثال .شود مي تدوين
ضهوتوليدمتفاوتدرآمدهايبامختلف نمايدع .نمايدعرضهوتوليدمتفاوتدرآمدهايبا مختلف

 .شود مي بيشتر يكنواخت بازاريابي به نسبت استراتژي اين در فروش ميزان كل•
.يابند مي افزايش ها هزينه وليكن

 ، طراحي : اضافي هاي هزينه تا ببرد بالا را خود فروش بتواند بايد شركت بنابراين•
.دهد پوشش را ... و توزيع و توليد ، بازاريابي هاي برنامه ، بازاريابي تحقيقات

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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استراتژي بازاريابي متمركز

.است مناسب دارند محدود منابع كه هايي شركت براي  •
مم  از بزرگي سهم گيرد قرار هدفموردبزرگبازاريكازكوچكيسهماينكه براي•

.استهدفموردكوچكبازارهاي
 به بعد و كنند پيدا بازار در جايگاهي اينكه براي تاسيس تازه هاي شركت براي•

.است مناسب استراتژي اين بيفتند فعاليت گسترش فكر
  وارد قدرتمند رقيب شركت است ممكن زيرا است زياد بازاريابي شيوه اين ريسك•

.شود بازار از بخش اين

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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جايگاه در بازار
موضع يا جايگاه يك محصول بيانگر شيوه اي است كه مشتريان درباره   •

يعني جايگاهي كه آن محصول در مقايسه با رقبا در ذهن  .محصول مي انديشند
. مصرف كنندگان دارد

جايگاه در بازار موثرترين عامل در تصميم گيري خريد است •
جايگاه در بازار در ذهن افراد است نه در نوشته هاي شركت  •
.وقتي جايگاه شركت در ذهن افراد نقش بست تغيير آن بسيار مشكل است  •

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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نقشه تعيين جايگاه در بازار

مجلل
Lexus

سنتي اسپرت

Mercedes

Lincoln

Oldsmobile

Chrysler
Buick

Ford

Pontiac

Porsche

Chevrolet
Nissan

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

عملكردي

Dodge
Toyota

Saturn
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نقشه ادراكي براي خودرو

M d 400SE

پرستيژ

•
•

••
•

•
••

• •
•

• •Volvo 850R

Chrysler LHS

Buick Park Avenue
Oldsmobile L35

Honda Accord

Nissan Sentra

Saturn SC2

Porsche 914
Mercedes 400SE

Lexus LS400

Jeep Grand Cherokee
Acura Integra

Ford Taurus سنتي و
كلاسيك

جذاب، 
سريع و 
اسپرت

TM3 TM2

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

••

•
•

•
•Plymouth Voyager

Dodge Caravan

Geo Metro

Kia Sephia

Dodge Neon

Honda Civic

كاركردي و اقتصادي

پرت
TM1
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M d 400SE

نقشه ادراكي براي خودرو

پرستيژ

•
•

••
•

•
••

• •
•

• •Volvo 850R

Chrysler LHS

Buick Park Avenue
Oldsmobile L35

Honda Accord

Nissan Sentra

Saturn SC2

Porsche 914
Mercedes 400SE

Lexus LS400

Jeep Grand Cherokee
Acura Integra

Ford Taurus

TM3 TM2

سنتي و 
كلاسيك

جذاب، 
سريع و 
اسپرت

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

••

•
•

•
•Plymouth Voyager

Dodge Caravan

Geo Metro

Kia Sephia

Dodge Neon

Honda Civic TM1The Gap

كاركردي و اقتصادي
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انتخاب و اجراي استراتژي جايگاه در بازار  

محصول متمايز•
ايز• مت خدمت

:فرايند 
شناسايي مزيت هاي • خدمت متمايز•

مزيت كاركنان•
تصوير متمايز•

نسبي در برابر رقبا
انتخاب مزيت•
قبولاندن اين مزيت ها •

به ذهن افراد با 
كانالهاي ارتباطي موثر

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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محصول متمايز: استراتژي تعيين جايگاه 
ارزان : هوندا سيويك  : معرفي محصول با ويژگي خاص و تلقين آن در ذهن مردم  •

كاركرد عالي:و بي ام و م
شركت جانسون اند جانسون توانست : عرضه محصول براي مصرف كنندگان خاص  •

يك نوع شامپوي بچه را براي افراد بزرگسال كه زياد مصرف مي كنند و يك شامپوي ملايم مي 
.خواهند را معرفي نمايد

هستيم بنابراين دست  2ما شماره : شركت آويس : مقايسه با رقيب براي تعيين جايگاه  •
يا مثلا تبليغ شركت بارباسول توليد كننده خمير . از تلاش خستگي ناپذير خود بر نمي داريم

.با پول كمتر جنس بيشتري بگيريد:ريش 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

خداحافظ كلسترول: تبليغ در تلويزيون  :مقايسه با محصولات ديگر  •

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

خدمات متمايز: استراتژي تعيين جايگاه 
:ارايه خدمات بهتر و برتر نسبت به رقبا  •

رخدمات سريع و رسيدگي به مشكلات مشتريان• ب ي ع ر
تحويل به موقع محصول •
ارايه خدمات آموزشي و مشاوره به مشتريان•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

www.qie.ir
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مزيت كاركنان: استراتژي تعيين جايگاه 

برخورد بسيار : استخدام و آموزش افراد بهتر و ايجاد مزيت نسبت به رقبا  •
محترمانه و مودبانه كاركنان مك دونالد ، كاركنان شركت ديسني لند بسيار صميمي و خوش 

.برخورد هستند
شركت بايد در انتخاب كاركناني كه با مشتريان تماس دارند بسيار دقت داشته  •

باشد و آموزش هاي لازم را بطور مرتب به آنها بدهد و انگيزه هاي لازم را نيز  
.تقويت نمايد

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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تصوير متمايز: استراتژي تعيين جايگاه 

حتي اگر محصولات و خدمات چند شركت يكسان باشند مشتريان با توجه به  •
.تصويري كه از هر شركت در ذهن خود دارند بين آنها تفاوت قايل مي شوند

بنابراين شركت ها مي كوشند تصويري از خود كه متمايز از رقبا است در   •
.ذهن مردم ايجاد كنند

ايجاد تصوير به تلاش زياد و يكي شدن اعمال و گفتار دارد و فقط با تبليغ   •
گ ن شكل

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

.شكل نمي گيرد
.استفاده از نشانه ها و علايم تجاري خاص كه معرف برتري و مزيت آنها باشد •

www.qie.ir
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فصل هشتم

طراحي استراتژي هاي رقابتي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

Designing Competitive Strategies

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

تحليل شركت تحليل رقبا تحليل مشتري

 (3C)تحليل وضعيت

فرايند برنامه ريزي بازاريابي

تعيين فرصت ها

ا ازا اتژ ت ا

بخش بندي ، بازار 
هدف و جايگاه شركت جايگاه طراحي استراتژي هاي رقابتي  

بازاريابي در فرايند برنامه ريزي بازاريابي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

استراتژي بازاريابي

برنامه بازاريابي

محصول تبليغ و ترويج قيمتتوزيع

www.qie.ir
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: )هدف جايگاه( بازار در شركت ) استراتژي( جايگاه  •
... و كاترپيلار ، دونالدمككولا،كوكا:بازارسهمبيشترينداراي:بازاررهبر–

هاي رقابتي با توجه به جايگاه شركت در بازاراستراتژي 

 بازار از بخشي تا تازند مي رقيب شركتهاي بر جسارت با كه حريفي هاي شركت : چالشگر–
 اي برابر در پك كام اي رايانه شركت ، كولا كوكا برابر در كولا پپسي شركت : .آورند بدست را آنها
.ام بي
 دنباله بازار رهبر با چالش جاي به دهند مي ترجيح حريف هاي شركت از برخي : رو دنباله–

 با و دارند ثابت سود و بازار سهم كه شوند مي بازارهايي وارد ها شركت اين باشند آن رو
 صدد در بازاريابي هاي برنامه و قيمتتعيينمحصول،عرضهنظرازرقيبشركتازپيروي

آ

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

.آيندميبرمناسبسودكسب
 حفره استراتژي از نيستند پابرجايي جايگاه داراي كه كوچكي هاي شركت : پركن حفره–

.كنند مي استفاده خالي

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

ا ا گ ال ال ك ف

تركيب سهم بازار جايگاه هاي مختلف در بازار

40% 30% 20% 10%

رهبر بازار چالشگر دنباله رو حفره پركن

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

www.qie.ir
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 رهبري نقش و دارد را بازار سهم بيشترين كه است شركت يك شامل صنعتي هر  •
.كند مي بازي را بازار

گ

هاي رهبر بازاراستراتژي 

  و توزيع شبكه جديد، محصولمعرفيقيمت،تغييرخصوصدرديگرهايشركت•
.پذيرند مي اثر بازار رهبر از ترويج و تبليغ شيوه

 سه در است لازم امر اين براي و باشد اول نفر هميشه براي خواهد مي بازار رهبر•
: دهد انجام را لازم اقدامات ذيل زمينه

بازار كل گسترش براي راههايي يافتن«

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

  و دفاعي مناسب اقدامات انجامبافعليبازارسهمحفظ«
تهاجمي

 ثابت بازار حجم حاليكه در حتي بازار سهم افزايش براي تلاش«
.ماند مي

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

  : بازار كل گسترش  •
) بازار جغرافيايي توسعه جديد، بازارهاي،بازاردرنفوذاستراتژيهاي(جديدكاربران•

هاي رهبر بازاراستراتژي 

 صبحانه در شوند مي تهيه غلات از كه نانهايي از استفاده ( جديد )مصرف( استفاده•
 روز ديگر ساعات براي را آن از استفاده ترويج و تبليغ با شركت اگر حال است مرسوم

.)است كرده ايجاد خود محصول براي جديد مصرف يك بيندازد جا نيز
  شركت مثال عنوان به محصول بيشتر استفاده براي مردم ترويج( بيشتر مصرف•

 به و كند مي توصيه روز هر در خود شامپوي با را سر بار دو شستشوي پروكتراندگمبل
.)كندمياشارهآنمفيداثرات

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

)يرنير
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  : تهاجمي و دفاعي اقدامات  •
  نداشته خودچالشگر رقيب بهتهاجمياقداماتاگربازاررهبرشركتيك•

آ

هاي رهبر بازاراستراتژي 

  باشد داشته آنبرابردررادفاعياقداماتبايدحتماباشد
.ممكن سطح ترين پايين در شركت هاي هزينه حفظ –
.باشد مشتري هاي ارزش با هماهنگ بايد محصول قيمت–
نكند ايجاد را كند حمله بتواند رقيب كه فرصتي بايد بازار رهبر–
 ارزش با مختلف هاي فرمت و ها اندازه ، سايزها در بايد شركت محصول بنابراين–

.نمايد عرضهو ترويج مطلوبي نحوبهوتوليدمشترينيازهايوبرندبرمنطبقهاي
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يوبربربقي ز يريي يرضورويجوبيوبوو
 وارد فرصت تا گرفت شخصي كامپيوترهاي توليد به تصميم IBM شركت«

.بگيرد را آنها شدن قوي و بالقوه رقباي شدن
 توزيع قيمت، سريع كاهش : جاري شرايط به بسته دفاعي و تهاجمي اقدامات–

... و )ويژه هاي طرح( فروش پيشبرد هاي تكنيك گسترده،

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

: بازار  سهم افزايش  •
.دارد ارزش دلار ميليون ها ده بازار سهم درصد يك بازارها و صنايع از برخي در•
.بخشد بهبود را خود سود بازار سهم افزايش با كند سعي بايد رهبر شركت•

هاي رهبر بازاراستراتژي 

 سود در بازارسهم اثر روي بر ايمطالعهاستراتژيكريزيبرنامهموسسه1980دههاواخر–
.است ذيل شرح به آن نتيجه كه داد انجام شركتها

سود% 
نقطه اقتصادي سهم بازار

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

25سهم بازار%  50 75
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.است سود و بازار سهم افزايش بازار چالشگرهاي استراتژيك اهداف  •
  بازار سهم ولي نيستند بازار رهبركهشركتهايي،بازاررهبربهحملههاياستراتژي•

هاي چالشگر بازاراستراتژي 

م
  هاي شركتبه حمله يا هستند،اصليرقبايودارندشركتبهنسبتبيشتري
.سود و بازار سهم افزايش براي محلي كوچك

  را آنها با چالش قصد كه رقبايي بايد چالشگر شركت : نتيجه در«
 تعريف خوبي به را است آنها دنبال به كه جذابي اهداف و دارد
 و باشد حمله هاي فرصت دنبال به اساس اين بر وسپس كند
 از پس و باشد داشته موثري ريزيبرنامهحملهفرصتهربراي
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پ
.نمايد تحليلخوبيبهراحاصلهنتايجحملههر
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  به تواند مي ابداع از تقليد كه كرد ادعا اي مقاله طي لويت پروفسور 1980 دهه اواخر  •
.باشد آور سود ابداع خود اندازه

  و كند توزيع دهد، توسعه را جديد محصول زياد هزينه و زمان صرف با بايد كننده ابداع•
كپيباتوانندميشركتهاديگرحاليكهدر.باشدداشتهبازاربرايآموزشورسانياطلاع

هاي دنباله رو بازاراستراتژي 

 كپي با توانند مي شركتها ديگرحاليكهدر.باشدداشتهبازاربرايآموزشورساني اطلاع
  مانند كننده پيروي شركت اگرچه .نمايند توزيع و توليد به اقدام آن بهبود حتي و برداري
 ابداع و توسعه هاي هزينه عدم خاطر به ولي شود بازار رهبر تواند نمي كننده ابداع

.كند مي تحصيل بيشتري سود محصول
)سال يك نه ماه شش ( است سريعتر برداري كپي•
شدن بهتر بلكه برداري كپي فقط نه•

ال نكاناازان لازاگ نكفظاخف كخشگ ك
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 كوچكي بخش چگونه و كند حفظراخودفعليبازارچگونهكهبداندبايدبازاررو دنباله•
.كند كسب را جديد بازارهاي از
  بايد لذا دارند قرار چالشگرها حمله معرض در شركتها ساير از بيشتر بازار روهاي دنباله•

  سطح در را خود خدمات و محصولات كيفيت و كنند حفظ پايين سطح در را ها هزينه
.نمايند حفظ بالايي
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: بازار روي دنباله استراتژيهاي  •
.كند مي تقليد بازار رهبر ... و تبليغات و توزيع شيوه محصولات، از مقلد : مقلد•
  در وليكن كند مي كپي بازار رهبرازراچيزهابرخيبرداركپي:برداركپي•

هاي دنباله رو بازاراستراتژي 

  براي را هايي تفاوت ... و گذاري،قيمت،تبليغبندي،بستهمانندمواردبرخي
.كند مي اعمال تمايز

  گيرد مي نظر در را بازار رهبر خدمات و محصولات كننده تطبيق : كننده تطبيق•
  انجام را بازاريابي اقدامات آن بهبود و شركت براي آنها تطبيق با كند مي سعي و

.دهد

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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  در تخصصي بصورت و گرفته نظر در را بازار خالي هاي حفره پركن حفره هاي شركت  •
.شوند مي وارد خدمات و محصول ارايه

.كنند مي استفاده استراتژي اين از دارند محدود امكانات و منابع كه شركتهايي•
انظااخالاف انقاان ا انخ

هاي حفره پركن بازاراستراتژي 

  مناسب نيزخريداران قدرت وبودهمناسباندازهنظرازبايدخاليهايحفره•
.باشد

.دارد را رشد پتانسيل خالي حفره•
)است ناچيز تقريبا( است پوشي چشم قابل اصلي رقباي براي خالي حفره•
  را حفره مناسب خدمت ارايه براي را لازم منابع و نياز مورد هاي مهارت شركت•

.دارد
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 مشتريان ديد از هايي مزيت داشتن با را رقبا حملات از دفاع توانايي شركت•
.باشد داشته

.است كردن عمل تخصصي استراتژي اين در موفقيت اصلي كليد•
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استراتژي هاي بازاريابي پرتر

رقابتي مزاياي منابع مزاياي رقابتيمنابع

هدف 
گسترده

هزينه پايين  تمايز

رهبري هزينه تمايز و برتري

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

هدف 
كوچك

تمركز بر هزينهتمركز بر تمايز و مزيت
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فصل نهم

آميزه بازاريابي محصول و خدمات

P d t d S i M k ti

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

Product and Service Marketing 
Mix
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تحليل شركت تحليل رقبا تحليل مشتري

 (3C)تحليل وضعيت

فرايند برنامه ريزي بازاريابي

تعيين فرصت ها

ا ازا اتژ ت ا

بخش بندي ، بازار 
هدف و جايگاه شركت

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

استراتژي بازاريابي

آميخته بازاريابي

محصول تبليغ و ترويج قيمتتوزيع
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تعريف محصول و خدمت
هر چيزي كه جهت توجه، اكتساب، كاربرد يا مصرف بتوان به بازار عرضه  :محصول 

محصول چيزي  . كرد و بتواند نياز يا خواستي را ارضاء نمايد محصول ناميده شود
.بيش از كالاي قابل لمس است

ل ا ل گ اا كا ا ا ا ك ف ا ا اشياء فيزيكي ، خدمات اشخاص ، مكان ها ، :  به عبارتي ديگر محصول شامل
.يا آميزه اي از اين موارد مي تواند باشد)  ايده(سازمان ها و فكرهاي سازنده 

عبارت است از محصولي كه در برگيرنده فعاليتها ، منافع يا برآورنده   :خدمت 
. نيازهايي است كه براي فروش عرضه مي شوند

آيد د د ف ت مالك به اند ت ن كه ت ا نامح كالاي خدمت لا اص
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. اصولا خدمت كالاي نامحسوسي است كه نمي تواند به مالكيت فرد در آيد     
...  اصلاح موي سر ، تعميرات خانه و : مانند       

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

مثال
.شركت رولن سالانه بيش از يك ميليارد دلار عطر و لوازم آرايش در دنيا مي فروشد•
از يك ديدگاه مايع عطر چيزي بيش از مواد شيميايي كه بوي خوش دارند نيست ولي  •

عطر رولن چيزي بيش از مايع خوشبو مي فروشد بلكه همه آنچه را كه يك عطر مي 
.تواند به يك شخص تقديم دارد را مي فروشد

.بديهي است اگر عطر بوي خوش و مطبوع نداشته باشد فروش نخواهد داشت•

.  دلار نمي رسد 10دلاري رولن به بيش از 180هزينه توليد يك شيشه عطر كوچك•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

وچ ر ي ي ي و ززي بيش ب ن رو رري ي ر
.دلار مي ارزد10ولي از نظر مصرف كننده آن خيلي بيشتر از

علاوه بر مواد اصلي تشكيل دهنده عطر چيزهاي ديگري باعث جذابيت و برتري عطر •
.مي شود
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شركت رولن طي تحقيقاتي دريافت كه زنان با مردان در حال رقابت  1970در سال •
هستند و مي كوشند تا استقلال داشته باشند لذا عطر چارلي را طراحي كرد و با 

.استقبال بي نظير خانم ها ربرو شد و تبديل به يكي از پرفروشترين عطرهاي جهان شد

مثال

شكل شيشه و بسته بندي عطر مي تواند ذهن و جايگاه مصرف :  بسته بندي عطرها •
احساس دلپذير ، حمل و كاربري آسان ، جلوه چشمگير و دلربا در :  كننده را تغيير دهد

پشت شيشه مغازه ، جذابيت

:  در نتيجه شخصي كه عطر مي خرد چيزي بيش از يك مايع خوشبوكننده مي خرد •

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ر ي بو و يع ي ز بيش چيزي ر ي ر ي يج ر
، فروشنده آن و شهرت و جاذبه بسته بندي، )برند(نام بوي آن ، تصوير و جايگاه آن، •

 كامروايي،پيشرفت ، انحصار طلبي، ، روش ابراز وجود، نوعي سبك و راه زندگيمحصول،  
....اميد و آرزو و  خاطره ،رويا، احساس، مقام ، 
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سطوح محصول

نصب

مزيت اصلي و
خدمات

محصول جانبيمحصول جانبي
نصب

ات خد

اعتبار و 
تحويل كالا

نام تجاري ويژگي ها

بسته بندي

محصول اصليمحصول اصلي

محصول واقعيمحصول واقعي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

خدمات
پس از
فروش

گارانتي

سطح كيفيت طرح
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سطوح محصول
محصول اصلي : پاسخ     خريدار واقعا چه چيزي را مي خرد ؟  :محصول اصلي 

به عنوان مثال كسي (امتيازات اصلي و خدمات لازم براي رفع مسئله خريدار  •
)كه خودروي بنز خريداري مي كند چيزي بيش از يك خودرو مي خرد

سطح كيفيت ، ويژگي ها ، طرح ، نام و نشان تجاري و بسته بندي:محصول واقعي
نام ، قطعات ، شكل ، ويژگي ها ، بسته بندي و ساير خصوصيات : دستگاه فيلم برداري سوني  •

آن بصورت مجموعه اي دقيق درآمده اند كه عرضه كننده منفعت اصلي هستند و عبارت است از 
 وسيله اي راحت و با كيفيت براي به تصوير كشاندن لحظه هاي مهم

طراح محصول بايد محصولات جانبي را بر روي محور محصولات  :محصول جانبي 
شركت سوني بايد چيزي بيش از يك دستگاه فيلم برداري (.اصلي و واقعي قرار دهد
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ر ر ي و و ريي بر م ي ي ز بيش چيزي ي ب ي و ر
:بفروشد و بايد تمام مسايلي كه مشتري در زمينه فيلمبرداري دارد حل كند 

تضمين قطعات •
تعمير در صورت خرابي دستگاه •
آموزش رايگان براي استفاده از دستگاه •
تلفن رايگان براي تماس مشتري اگر مشكلي به وجود آمد •
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)مصرفي و صنعتي(طبقه بندي محصول 
محصولاتي هستند كه مصرف كننده نهايي آنها را براي مصرف  : محصولات مصرفي 

معمولا بازارياب ها اين اقلام را بر مبناي روش خريد . شخصي خريداري مي كند
.مصرف كننده طبقه بندي مي كنند

للا  متداول ، مغازه اي ، ويژه و ناخواسته:محصولات مصرفي•
اقلام مصرفي كه متداول خريد مي شوند و مقايسه صورت نمي گيرد و  : محصول متداول •

  اقلام انگيزه اي، ) خميرداندان، صابون( اقلام عادي: تلاش زيادي در خريد انجام نمي شود 
)چتر در زمستان( اضطراريو ) روزنامه (
)تلويزيون، مبلمان( خريد غير تكراري ، برنامه ريزي و مقايسه در خريد  :محصول مغازه اي  •
  ويژگي هاي منحصر بفرد دارند و اشخاص خاصي خريدار آن هستند: محصول ويژه  •
رولزروي( مجلل )خودروي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

)خودروي مجلل رولزرويس(
مشتري آگاهي ندارد و نياز به تبليغات زياد دارند و معمولا فروش : محصول ناخواسته  •

)بيمه عمر .  ( شخصي انجام مي شود

كتاب 366صفحه 
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)مصرفي و صنعتي(طبقه بندي محصول 
محصولاتي هستند كه براي استفاده در امور كسب و كار يا براي  : محصولات صنعتي 

. پردازش بيشتر خريد مي شوند
هدف خريد:تفاوت مصرفي و صنعتي

:  طبقه بندي محصولات صنعتي 
... غلات ، ميوه ، آهن ، نخ ، سيمان ، لاستيك ، موتورهاي كوچك و   :مواد و قطعات  •
دستگا هها و تجهيزات  :اقلام سرمايه اي  •
.  ملزومات در گروه اقلام متداول در بخش صنعتي قرار مي گيرند :ملزومات و خدمات  •

...مانند روغن، ذغال و كاغذ و

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

تصميم گيري درباره هر محصول

ويژگي هاي محصول

تعيين نام و نشان تجاري

بسته بندي

تعيين برچسب

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

خدمات پس از فروش محصول
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(Product Attributes)ويژگي هاي محصول   

توانايي و قابليت محصول براي انجام وظايف تعريف شده براي آن به همراه  
دوام و ماندگاري، قابليت اطمينان، ظرافت، سادگي عمليات و تعمير و ساير  

... )وكيفيت ، طرح. (ويژگي هاي با ارزش

سطح كيفيت و ثبات كيفيت: داراي دو بعد است :  كيفيت محصول •
تعيين كننده جايگاه محصول در بازار مورد هدف: سطح كيفيت •
ويژگي ها به عنوان ابزار يا وسايل رقابتي كه محصول را از رقبا متمايز مي  •

.كند تلقي مي شوند

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

و ي ي
افزودن ويژگي ها به يك محصول عريان و ارتقاي محصول •

)  E0  ،E1  ،E2:  90خودروي ال (

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

(Product Attributes)ويژگي هاي محصول   
:طرح محصول 

)طرح متمايز از رقبا ( راه ديگر براي افزودن ارزش براي مشتري  •
طرح محصول اثر ظاهري محصول بر مشتري است كه مي تواند جذاب   •

ت ن بهت د عملك معن به ول باشد آور الت ك .يا كسالت آور باشد ولي به معني عملكرد بهتر نيستيا
صندوق دار 206خودروي سمند ، پژو پارس ، پژو : مثال  

: فاكتورهاي طراحي 
ظاهر محصول •
زيبايي و ظرافت  •

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

سادگي•
كاربرد ساده و بي خطر •
كاربري ساده و بدون هزينه هاي اضافي •
• ...

129Cre
at
ed

 in
 M

as
te
r P

DF 
Ed

ito
r



٧

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

(Product Mix & Product Line)محصول و خط محصول  ) سبد(آميخته 

.تركيب محصولاتي كه براي فروش پيشنهاد مي شود :آميخته محصول •
و سينماي خانگي LCDتلويزيون يويزيو ي ي و

:گروهي از محصولات كه ارتباط نزديكي با هم دارند  :خط محصول •

)لوازم صوتي و تصويري(بر اساس برآورده نمودن يك مجموعه از نيازها –
...)چاي و شكر، برنج و روغن و (با همديگر استفاده مي شوند –
)لوازم مهندسي(. به يك گروه يكسان از مشتريان فروخته مي شوند–

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

م
. در يك مكان يكسان فروخته مي شوند–
دامنه قيمت يكسان–

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

(Brand))   برند(نام و نشان تجاري 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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(Brand))   برند(نام و نشان تجاري 

نام و نشان تجاري عبارت است از نام ، عبارت ، اصطلاح ، علامت ، نشانه •
، نماد ، طرح يا تركيبي از اينها كه باعث متمايز شدن محصول و خدمات از  

شود م رقبا .ساير رقبا مي شودساير
.نام و نشان تجاري معرف سازنده يا فروشنده محصول است•
مصرف كننده به نام و نشان تجاري اهميت زيادي مي دهد و آنرا بخشي از  •

.ويژگي ها و ارزش محصول مي داند
نمك ، پيچ و . ( امروزه همه محصولات داراي نام و نشان تجاري هستند•

)موز چيكيتا ، پرتقال سان كيست:مهره، شمع موتور، لاستيك و حتي ميوه

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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ديدگاه خريدار ديدگاه فروشنده

(Brand))   برند(نام و نشان تجاري 

كمك مي كند تا محصول مورد •
نظر را با منافع و مزاياي مورد 

.نظر را پيدا كنند
باعث تكرار خريد مي شود•
كيفيت محصول را معرفي مي •

بازاريابي موثر و كارا•
وفاداري مشتري•
هزينه و منفعت•
گسترش محصول•
مزاياي توزيع•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

كند
شخصيت ايجاد مي كند•

وزيع ي ي ز
مي تواند قابليت اقدامات •

حقوقي را در بازار ايجاد كند
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(Brand Equity)ارزش نام و نشان تجاري   

:ويژگي هاي ارزش برند •
وفاداري مصرف كنندگان•

آگاهي مردم از اين نام و نشان تجاري•آگ
پنداشت مشتري نسبت به كيفيت•
توجه و حمايت زياد از جانب مصرف كنندگان•
حق اختراع، علامت تجاري و كانالهاي ارتباطي: دارايي هاي ديگر مانند •

.وجود يك برند قدرتمند دارايي بسيار ارزشمندي است•
ت• ا شكل كا ا ند زش ا ه ا
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.محاسبه ارزش برند بسيار كار مشكلي است•
:برآورد ارزش برندهاي مطرح و معتبر جهاني •

...ميليارد دلار و  43: ميليارد دلار ، كوكا كولا  45: مارل بورو  •

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

(Brand Equity)ارزش نام و نشان تجاري   

:  امتيازات برخورداري از يك برند قدرتمند •
آگاهي مصرف كننده و وفاداري آن به برند•

آ هزينه ناچيز خرده فروشها براي بازاريابي آن•
گسترش تعداد و تنوع محصولات با همان برند به واسطه اعتبار آن•
عامل بسيار مهم در دفاع از قيمت•
برند قدرتمند يكي از دارايي هاي اصلي شركت است و دوام آن از  •

. دارايي هاي ديگر بيشتر است

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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انتخاب نام و نشان تجاري

معرف مزايا و كيفيت•
يادآوري• به و درك ، تلفظ در سادگي در تلفظ ، درك و به يادآوريسادگ
برجسته و متفاوت•
ترجمه آسان•
قابليت ثبت و پيگيري قانوني•
آيا تمايزي بين اينكه شما فروشنده  •

محصول هستيد يا خدمت ايجاد مي  

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

.كند

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

نام و نشان تجاري تحت چه لوايي
:  چهار روش ايجاد برند •

اي بي ام. مانند كداك : استفاده از برند توليد كننده •
كننده• توزيع برند با محصول عرضه و ديگر شركت به محصولات فروش محصولات به شركت ديگر و عرضه محصول با برند توزيع كنندهفروش
استفاده از برند) مجوز(صدور پروانه •
برند مشترك•

:برند توليدكننده و برند خصوصي •
شركت هاي زنجيره اي بزرگ مانند سيزر ، وال مارت برندهايي را براي خود  

.ايجاد كرده و محصولاتي را با آن برندها عرضه مي كنند

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ي ر بر ب ر ي و و ر يج
ارايه محصول با تركيبي از دو يا چند برند مشهور :برند مشترك •

سرمايه گذاري كم ، ريسك پايين در ورود به بازارهاي جديد، دقت زياد •
در تنظيم قرارداد في مابين، رعايت مسايل حقوقي ، هماهنگي زياد در  

...  امور ترويج و گسترش و تبليغ و 
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استراتژي هاي مربوط به برند

موجود جديد
خانواده  محصولخانواده  محصول

گسترش 
خط محصول گسترش دامنه برند

ا لا

موجود

موجود جديد

جار
ن ت

نشا
م و 

نا
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محصولاتي با چندبرند هاي جديد
برند

ريجديد

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

استراتژي هاي مربوط به نام و نشان تجاري
ارايه محصولات جديد با برند موجود :گسترش دامنه برند •

شهرت و پذيرش سريع از سوي مردم•
غات• ل ت در ن پاي هاي هزينه هاي پايين در تبليغات•هزينه
ريسك هاي قابل توجه در اين استراتژي  •
...بيك ، دوو ، سوزوكي ، سامسونگ و : مثال •

ارايه محصولات موجود با برند هاي گوناگون :برند چندگانه  •
تعدد برند باعث اختصاص فضاي بيشتري در فروشگاهها براي محصول •

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

و ي بر ه رو ر ري بي ي ص ب بر
.مي شود

شركت سيكو ساعت هاي گران قيمت و ارزان (افزايش قابليت دفاعي در برابر رقبا •
)قيمت خود را با برندهاي متفاوت عرضه مي كند

امكان عرضه محصول در كشورهاي گوناگون با فرهنگ هاي مختلف•
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استراتژي هاي مربوط به نام و نشان تجاري
ممكن است برند كنوني در خور محصول جديد نباشد لذا نياز به برند   :برند جديد •

.جديد است
وامكان دارد شركت بر اين باور باشد كه برند فعلي قدرت و جذابيت خود • بي ج و ر ي بر ب ور ب ين بر ر ر

.را از دست داده است
.شركت با خريد شركتي ديگر به برند جديد دست يابد•
براي حضور در بخش هاي مختلف بازار•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

(Packaging)بسته بندي  

نيز   Pبخشي از محصول كه پنجمين •
شود م ده :نام

 :به عنوان ابزار بازاريابي •
گا ا ق :ناميده مي شود

بسته اوليه•
بسته بندي ثانويه•
بسته بندي حمل و نقل•

: چرا بسته بندي مي كنيم •
برچسب زني ، معرفي برند و امكان –

ا ض ا گ ا ا

تقويت جايگاه–
سازگار با كيفيت–
مزاياي رقابتي–

طي يك تحقيق مشخص شد كه  •
% 53در فروشگاههاي زنجيره اي 

خريدها آني و انگيزه اي است لذا 
يك بسته بندي خوب مي تواند در 

گذا اث ش د خ ت

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ارايه ويژگي ها و توضيحات
محافظت از محصول–
ابزار بازاريابي–

تصميم خريد مشتري اثرگذار 
.باشد
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(Packaging)بسته بندي  

:مفهوم بسته بندي •
فا ا ا قش ا ا لا ا ا اين نوع بسته بندي براي چه محصولاتي مناسب است و چه نقشي را ايفا مي •

كند؟
آيا هدف محفوظ نگه داشتن محصول است؟ ارايه روش جديد در توزيع و مصرف •

...است؟ يا 
سالم ماندن محصول در بسته بندي•
تصميم گيري درباره اندازه ، شكل ، مواد ، رنگ ، محتوي و برند•

ز ط ظا لا

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ملاحظات محيط زيست•

اين عوامل مي توانند جايگاه محصول را در بازار تقويت كنند و حتي استراتژي بازاريابي و •
.تبليغ را تعيين كنند

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

خدمات جانبي محصول

يكي از مزاياي رقابتي اصلي•
آ ل ك .مي تواند يكي از فعاليت هاي سودآور شركت باشد•

.شركت بايد سعي كند به شيوه اي سود آور نيازهاي مشتريان را برآورده سازد•
نظر خواهي مستمر از مشتريان•
طراحي خدمات وشيوه ارايه آنها با محاسبه هزينه آنها و روش ارايه سودآور•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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ل توسعه محصول جديدت

New Product Development (NPD)

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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:چرخه زندگي محصول 
استدلالي براي توسعه محصولات جديد 

چرخه زندگي محصول

اضا
تق

معرفي رشد بلوغ زوال

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

137Cre
at
ed

 in
 M

as
te
r P

DF 
Ed

ito
r



١٥

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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%10: محصولات جديد براي دنيا
%20: خانواده هاي محصول جديد

جديد محصول هاي خانواده به شده افزوده %26:اقلام

روش هاي توسعه محصول جديد  
:سال 5شركت آمريكايي در عرض  700تحقيق پيمايشي بر روي •

%26:اقلام افزوده شده به خانواده هاي محصول جديد
%26: بهبودهاي صورت گرفته در محصولات جديد

%7: موقعيت يابي مجدد
%11: كاهش هزينه

  حكم محصولات در تدريجي  و كوچك تغييرات كه رساند مي نتيجه اين به را ما تجربيات و مطالعات اين•
.استثنا حكم محصولات اصلي تغييرات و دارند را قانون

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

شماچيست؟ تدريجي و اصلي هاي توسعه نسبت•

كنيد؟ عوض تدريجي تغييرات با را بنيادين تغييرات توانيد مي آيا•

 كه هستند بزرگ هاي توسعه كه است اين مشكل شوند، انگيزه داراي بايد كار دو هر براي شما كارمندان•
.جذابند
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دهيد؟ قرار هدف مورد را کننده مصرف خاص های نياز داريد سعی آيا•

روش هاي توسعه محصول جديد  

.تدريجی تغييرات مورد در خصوصاً باشيد، طور اين بايد•

؟)نباشد مشتری الزاماً است ممکن(هستيد ارتباط در نهايی کننده استفاده با آيا•

.بيابيد را هدف اين به رسيدن های روش بايد•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

قلم جديد                     هدف

محصولات جديد براي دنيا، بهبود ها يا بازبيني ها در حفظ موقعيت خود به عنوان يك نوآور در محصول
محصولات موجود

دفاع از موقعيت فعلي سهم بازار

بهبود ها يا بازبيني ها در محصولات موجود، افزودن اقلامي 
به خانواده محصولات موجود، كاهش هزينه ها

اهداف شركتها از توسعه بازار و معرفي محصول جديد به بازار 

ايجاد جاي پايي در بازار جديد آينده و پيش دستي در 
ورود به يك بخش بازار جديد

محصولات جديد براي دنيا، افزودن اقلامي به خانواده  
محصولات موجود، موقعيت يابي مجدد

بهره برداري از تكنولوژي به شيوه اي جديد

محصولات جديد براي دنيا، خانواده محصول جديد، افزودن 
.اقلامي به خانواده محصول موجود، بازنگري در محصولات

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

سرمايه گذاري روي نقاط قوت توزيع
محصولات جديد براي دنيا، خانواده محصول جديد، افزودن 
. اقلامي به خانواده محصول موجود، بازنگري در محصولات

تهيه يك محصول پول ساز
افزودن اقلام به خانواده محصول موجود، بازنگري در 

.هزينه هامحصولات، موقعيت يابي مجدد، كاهش در 

.محصولات جديد براي دنيا، خانواده محصول جديدمازاد يا خارج  بهره برداري از ظرفيت 
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متوسط زمان توسعه محصول متوسط دوره زماني از مرحله معرفي تا 
بلوغ

زماني دوره

برآورد عمر محصول و زمان توسعه محصول 

سال  28 حدودا  20و   10ه  ده

ماه  22  حدود سال  10  حدودا 80و    70دهه 

ماه  15حدود   سال  8حدود    90دهه 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ماه10از  كمتر سال 4كمتر از   2000از سال 

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

است؟ جديد اندازه چه تا جديد محصول•
 محصولاتي شامل و گيرد مي بر در را وسيعي حوزه جديد، محصول ي توسعه ي واژه•

 .ميگردد اصلاحات و تغييرات كوچكترين تا است جديد كاملاً دنيا براي كه
 شش "جديد محصولات" براي (Hamilton)هميلتون و (Allen)آلن ،(Booz)بوز

:شدندقائلذيلشرحبهبندي طبقه

تعريفنوع و خاصيت

جهان براي جديدجديد كاملاً

جديد محصول خطبازار به تازه ورود

  اضافه خطوط(Supplement) تكميلي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

محصول پيشرفت و دادن بهبودافزوده ارزش

) موقعيت تغييرجديد بازارهاي در repositioning)

ها هزينه كاهشكارايي سطوح برخي براي
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مشخصه اصلي از كل% 

ويژگي هاي كليدي توسعه محصول

(user friendly)راحتي كاربرد توسط مصرف كننده  32
امنيت و اطمينان 16

انعطاف پذيري بيشتر 11
جويي بيشتر در زمانصرفه  9

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

متفرقه 32
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.هاست شركت براي رقابتي مزيت براي كننده تعيين عاملي محصول ي توسعه :رقابتي مزيت•

.است شده اساسي استراتژيك مسئله يك به تبديل ها شركت براي محصول ي توسعه :استراتژيك ي مسئله•

.شود مي برابر 2 سال 5 هر جديد محصولات معرفي ميزان :افزايش به رو فعاليت•

روندهاي كليدي توسعه محصول

.يابد كاهش رشد به رو معرفي ميزان با همگام توسعه زمان :توسعه زمان كاهش•

 و باشد است، خود خارجي و داخلي هاي محيط خاص كه مسائلي متوجه بايد شركت هر :شركت خاص هاي نگرش•
.كند پياده را مناسبي NPD هاي فعاليت

)محصول مداوم بهبود( NPDعملكرد :مداوم بهبود•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

دهيد؟ مي تشخيص خود محيط در را ها روند اين شما آيا•
يند؟ آ مي وجود به نزديك اي آينده در آيا ندارند وجود فعلاً اگر•

داريد؟ آنها با رويارويي براي اي برنامه آيا•
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 است آن امر اين منطقي ي نتيجه و دارند مشابه ي توسعه هاي تكنيك گيري بكار به مايل ها شركت•
.بود خواهد مشابه عملكرد با متمايز محصولات كه

 رسيدن حال در اكنون ديگران اما شود، مي حاصل تكنولوژي از گيري كار به با محصول عملكرد تمايز •
لاًاژاكانقط نآق

(Differentiation)   تمايز  رويكرد

 .بودندرسيدهآنبهقبلاهاژاپنيكههستنداينقطه به

 بارز نياز يك .شود مي آينده براي مهمي ي كننده تفكيك فاكتور به تبديل ، اي فزاينده طور به خدمات•
 برجسته از يكي .است "عواطف و احساسات" اصطلاح به از برداري بهره و ايجاد ، شركتها براي ديگر
”Green“ زنند نمي صدمه زيست محيط به كه است محصولاتي اينها، ترين .

هستند؟ چه شما كليدي ي كننده متمايز هاي فاكتور•

بهبودامكانشمابهمطلبايندانستندهيد؟مارائهشماكهاستديگريچيزيامحصول،خدماتآيا
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 بهبود امكانشما به مطلب اين دانستندهيد؟ميارائهشماكهاستديگريچيزيامحصول،خدماتآيا
.داد خواهد را تان رقابتي مزيت به بخشيدن

برد؟ كار به رقابتي مزيت عنوان به توان مي را ”face-lifts“ ظاهر صورت آراستن آيا•

 نقش عملكرد بهبود و تمايز اينهادر همگي ... و كاركرد راحتي عمر، سيكل كردن طولاني بيشتر، ي جاذبه
.دارند

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

.باشد مي 1996 سال به مربوط كه دهد مي نشان را اي شده براورد محصول عمر ي چرخه ذيل جدول•

 .)سال 12 حدوداً( است گذشته از تر پايين اي ملاحظه قابل طور به كه است، سال 8 حدوداً عمر  چرخه ميانگين •

.محصوليتوسعهبرايهاشركترويفشارازاستروشنيسندنتايج اين•

محصول عمر چرخه

)سال(چرخه عمر محصول  از كل سازمان ها% 

سال 5تا  27

10تا  5.1 45

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

15تا  10.1 10

20تا  15.1 13

20بيشتر از  5
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كنيد؟ تر طولاني را محصول كنوني عمر ي چرخه توانيد مي آيا•
تاثير حداكثر و تلاش حداقل با

محصول عمر چرخه

است؟ رسيده خود عمر انتهاي به محصول آيا•
كنيد جايگزين را آن بايد پس است چنين اگر

دهيد؟ توسعه را محصولات از "پذير انعطاف" اي خانواده توانيد مي آيا•
اصلاحند و تغيير قابل راحتي به كه كنيد توليد محصولاتي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

است؟ مهم انعطاف قابل توليد آيا•
انعطاف قابل و يافته تعليم خوب كاركنان يا ها سيستم طريق از

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

  .رقيب موفقيت با رقابت براي موجود محصولات در تغييرات اعمال : تدافعي•

  ، بازاريابي  عمليات طي ، قبلي آمادگي بدون تواند مي شركت حالت، ترين تهاجمي در
.بتازد جديد محصول پيشنهادي طرح بر

)تقابلي( Reactive هاي استراتژي

  .بود 50 ي دهه در ژاپن استراتژي كه محصول، كردن كپي :تقليدي•

 از بهينگي و پذيري انعطاف .كند مي توليد بهبوديافته اي كپي ولي است تقليدي شبيه :بهتر ولي دوم•
.باشند مي استراتژي اين ملزومات

 .مشتري نيازهاي با هدفدار تقابل :(response)پاسخ•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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R هاي تلاش روي گذاري سرمايه :پيشرفت و تحقيق• & D محور آينده.

.آن كردن برطرف براي محصولي توليد و مشتري نياز پيداكردن :بازاريابي•

ديك:كارآفرين• حايايدهف احلطكهكندممط اهم كباه ابهي آيدمداج

Proactive هاي استراتژي

.آيد مي دراجرا به ريسك، با همراهمراحليطيكهكندميمطرحايايدهفرديك:كارآفريني•

.جديد بازارهاي و محصولات و بالا تكنولوژي با شركتهايي : (Acquisition) فراگيري•

استراتژي هاي تقابلي به وقت كمتري براي كپي نياز دارند و هزينه ي اوليه و نوآوري هاي 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ي وري و و ي و ي زي و ر ز ي پي ي بر ري و ب ي ب ي ژي ر
.آسيب پذبر كمي دارند
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مشتري و محصول بودن محور بازار، به توجه بازار، در مناسب گيري جهت •

 فرايندهاي در المللي بين گيري جهت يك داشتن اختيار در ي،جهان تراز در محصول يك ارائه بر تمركز •
بازاريابي؛ و توسعه طراحي،

عوامل كليدي موفقيت در فرايند توسعه محصول

 آماده و محصول توسعه فرايند تمرين معناي به )predevelopment( توسعه از قبل فعاليتهاي به توجه•
محصول؛ توسعه اصلي پروژه خوردن كليد از پيش توسعه براي مقدمات سازي

.شود مي قلمداد شكست يا پيروزي ملاك سريع تعريف اين محصول؛ و پروژه سريع تعريف •

بازار؛ در محصول بموقع سازي روانه و ارائه•

سازماني؛محيطوطراحيمناسب،سازمانيساختار به توجه•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

يربوج يبز ييور ز

 توسعه فرايند در موفقيت كننده تضمين عنوان به صرفاً نه سازمان ارشد مديريت مداوم پشتيباني اهميت •
.جديد محصول توسعه پروژه پشتيبان عنوان به بلكه

www.qie.ir
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موارد سازماني توسعه محصول جديد
آييد؟ مي كنار افزايش به رو تنوع با چگونه •

.شويد رو روبه مسئله اين با بايد است، ترتيب اين به دنيا روال كه آنجايي از

كنيد؟تبديلمزيتبهرارونداينتوانيد مي آيا• ييي يلزيبرروينو يب

.مشتريان مشكلات حل و خدمات آوردن وجود به با

كرد؟ واگذار كسي به را توسعه از بخشي توان مي آيا•

 توليد يا و زمان يا/و ها هزينه در جويي صرفه براي ها كننده تامين و متخصصين به واگذاري
.بهتر محصول

ايطآيا• آينديكش يف كموفقنوآو است؟شدهد

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

است؟شدهدركموفقنوآوريفرآينديكشرايط آيا

.باشيد داشته نوآوري فرآيند از مفهومي و عملي هاي مدل بايد شما

شود؟ مي استفاده گروه ي سليقه از ، پروژه هاي گروه انتخاب در آيا•

.باشد چنين امكان حد در بايد نيست طور اين اگر

www.qie.ir
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فصل دهم

قيمت گذاري

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

Pricing
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تحليل شركت تحليل رقبا تحليل مشتري

 (3C)تحليل وضعيت

فرايند برنامه ريزي بازاريابي

تعيين فرصت ها

ا ازا اتژ ت ا

بخش بندي ، بازار 
هدف و جايگاه شركت

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

استراتژي بازاريابي

آميخته بازاريابي

محصول تبليغ و ترويج قيمتتوزيع

www.qie.ir
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نام هاي مختلف قيمت  
.قيمتي كه براي شهريه يا حق التدريس پرداخت مي شودآموزش
قيمتي كه براي اجاره پرداخت مي شودآپارتمان

قيمتي كه براي حق بيمه پرداخت مي شودبيمه خودرو

.قيمتي كه براي خريد دارو و خدمات درماني پرداخت مي شودخدمات دارويي

پرداخت مي شود) عوارض(قيمتي كه براي حق عضويت عضويت

قيمتي كه به عنوان كرايه پرداخت مي شودحمل و نقل

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

قيمتي كه به عنوان اجرت پرداخت مي شودكارگران ساعتي

قيمتي كه براي خريد چيزهاي مورد علاقه پرداخت مي شودپول
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تعريف قيمت

يمقداري پول كه براي خريد يك • ري ي بر پو ري
محصول يا خدمت پرداخت مي 

.شود
:يا 
مجموع ارزشهايي كه مصرف  •

كننده براي برخورداري يا استفاده  
يا و خدمتي يا محصول مزاياي از

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

از مزاياي محصول يا خدمتي و يا 
.كسب منفعتي تبادل مي كند

www.qie.ir
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چهار پايه برآورد قيمت

يسطح قيمت برآوردي ور بر ي ح

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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عوامل موثر در تصميم قيمت گذاري

ط ل دف(ا درون)ازا عوامل )بازار هدف(عوامل محيطي
جمعيت •
روانشناسي •
كشش قيمت •

عوامل دروني
اهداف بازاريابي •
هزينه ها •
ماهيت محصول •
نوع شركت •
حاشيه سود مطلوب •

تصميمات 
قيمت گذاري

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

)محدوديت ها و رقابتي(عوامل محيطي 
رقابت•
دولت•

www.qie.ir
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اهداف بازاريابي:  عوامل دروني موثر در قيمت گذاري 

اهداف شركت  • رفاكتور وفاداري مشتري•
سايز توليد بر اساس بخش بازار هدف  •

و جايگاه شركت
:اهداف عمومي •

نرخ بهره–
ثبات قيمت و سود–
اهداف سهم بازار–

ا ا گ ا ا

ري ري و ور
ايجاد شور و تهييج با سفارشات فروش محدود•
:سازمانهاي عمومي و غير انتفاعي •

پوشش هزينه هاي بخشي–
هزينه اجتماعي–

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

رويارويي يا پيشگيري از رقابت–

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

هزينه ها:  عوامل دروني موثر در قيمت گذاري 

نياز به پوشش هزينه هاي پايه ارسال مزايا به مشتريان و سود براي شركت•
با تغيير در نرخ توليد يا فروش تغيير نمي كنند:هزينه هاي ثابت•
ارتباط مستقيم با سطح توليد يا فروش دارند :هزينه هاي متغير  •
جمع هزينه هاي ثابت و متغير :هزينه كل  •

هزينه ها مي توانند با تغيير حجم توليد تغيير كنند•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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مقياس اقتصادي•

هزينه ها و تجربه توليد:  عوامل دروني موثر در قيمت گذاري 

س
منحني يادگيري•

هزينه ها با توليد تجمعي نزول مي –
كنند

سريعتر با افزايش حجم) كاهش(نزول •

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

)انباشته(توليد تجمعي 

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

: چه كسي قيمت را تنظيم مي كند•

نوع شركت:  عوامل دروني موثر در قيمت گذاري 

ي يم ر ي ي چ
مدير ارشد–
مديريت فروش و بازاريابي–
فروشنده–
واحد قيمت گذاري–
حسابداران–

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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:محدوديت هاي قيمت گذاري •
ت ا ت ق ا د انگ ها نه هز

تركيب جمعيتي و تقاضا:  عوامل خارجي موثر در قيمت گذاري 

هزينه ها بيانگر حد پايين قيمت است–
تقاضاي بازار بيانگر حد بالاي قيمت است–

مصرف كنندگان زماني كه قيمت با ارزش هاي كالا مطابقت دارند اقدام به •
.خريد مي كنند

تعداد خريداران و اينكه چه كساني هستند–
موقعيت فيزيكي خريداران–

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ر ري ي يزي ي و
جايگاه اجتماعي خريداران بالقوه–
نرخ مصرف برآوردي–
قدرت اقتصادي خريداران بالقوه–
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عوامل• مهمترين از يكي روانشناختي عوامل

عامل روانشناختي:  عوامل خارجي موثر در قيمت گذاري 

عوامل روانشناختي يكي از مهمترين عوامل  
.در تصميم خريد است

قيمت به عنوان شاخص كيفيت در نظر  •
.گرفته مي شود

مصرف كنندگان بين محصولات مختلف و •
كيفيت و قيمت : باتوجه به دو عامل كليدي 

.مقايسه مي كنند

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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اگر قيمت تغيير كند آيا به همان ميزان تقاضا تغيير مي كند

منحني تقاضا و كشش آن:  عوامل خارجي موثر در قيمت گذاري 

E =

% change in quantity demanded
% change in price

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

% change in price

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

منحني تقاضا

Inelastic Demand 
E<1

Elastic Demand 
E>1

Pr
ic

e

P2

P1

P2

P1

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

Quantity demanded per period

QQ2 Q1 QQ2 Q1

www.qie.ir
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(E>1)تقاضاي كشش دار  
% change in Q > % change in P

منحني تقاضا و كشش آن:  عوامل خارجي موثر در قيمت گذاري 

% change in Q > % change in P

(E=1)تقاضاي واحد   
% change in Q = % change in P

(E<1)تقاضاي بدون كشش  
% change in Q < % change in P

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

% change in Q < % change in P
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وضعيت رقبا: عوامل محيطي 

آيا مشتريان مقايسه مي كنند؟•
؟• چيست رقابت :طبيعت :طبيعت رقابت چيست ؟

اگر قيمت خيلي بالا باشد جذابيت ورود را براي رقبا زياد مي كند–
اگر قيمت خيلي پايين باشد سود ناچيز است ولي از ورود رقبا جلوگيري مي –

كند
:ماهيت تصميم قيمت بستگي به شرايط رقابت دارد •

پايه اي مناسب براي خريد و فروش :رقابت خالص –
)رقابت محدود(بيشترين اقلام را ما مي خريم  :رقابت انحصاري –
بين:oligopolisticرقابت– زياد رقابت اما ورود براي زياد هاي محدوديت

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

محدوديت هاي زياد براي ورود اما رقابت زياد بين :oligopolisticرقابت
شركت هاي موجود

يك شركت در بازار حضور دارد :انحصاري خالص –
براي ارزيابي به جاي رقابت از الگو كاوي استفاده كنيد•

هزينه ها–
جنبه هاي رقابتي–

www.qie.ir
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ساير عوامل دروني و خارجي موثر در قيمت گذاري  

سطح موجودي•
فروش• روند فروشروند
توان تامين•
ورود محصولات و برندهاي مختلف به بازار•
تقاضاي محصول) كاهش(رشد •
قيمت مواد تشكيل دهنده محصول) كاهش(افزايش •
قيمت محصولات مشابه و جايگزين) كاهش(افزايش •

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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رويكردهاي عمومي قيمت گذاري

ملاحظات اساسي در قيمت گذاري

قيمت پايين

هيچ سودي با 
اين قيمت 
وجود ندارد

قيمت بالا

هيچ تقاضايي با اين
قيمت وجود ندارد

قيمت هاي رقبا
ساير عوامل داخلي
و خارجي

درك مشتري 
از ارزش

هزينه هاي 
محصول

گ

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

:روش هاي عمومي قيمت گذاري
هزينه محور•
نرخ بازگشت سرمايه•
مبناي ارزشي يا خريدار•
مبناي رقابتي•

www.qie.ir
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رويكرد هزينه محور براي تعيين قيمت

افزودن نرخ سود به هزينه تمام شده  •
محصول

Example:  if unit cost is 
$16 and desired return 
is 20% then the selling 

هزينه تمام شده محصول                             
قيمت محصول =  ----------------  

                            (1 - ( نرخ سود

g
price is $20

$16   
------ = $20
(1-.2)

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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انتظا•100000 د

رويكرد نرخ بازگشت براي تعيين قيمت

20000
30000
40000
50000
60000
70000
80000
90000

Revenue
Variable Costs
Fixed Costs
Total Costs

حجم مورد انتظار •
را تعريف كنيد و 

نرخ بازگشت 
مطلوب را در  

نظر بگيريد
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0
10000
20000

1000 2000 3000 4000 5000
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رويكرد نرخ بازگشت براي تعيين قيمت

P  :قيمت فروش محصول
C  :هزينه متغير توليد محصول
A:ثابت )سربار(هزينه A  :سربار(هزينه ثابت(
Q  : فروش(حجم مورد نظر توليد(
r  (%) :درصد نرخ بازگشت مورد نظر
 

r(%)=
Q.P-(A+Q.C)

A+Q C

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

A+Q.C

P=
(A+Q.C).(1+r)

Q
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رويكرد نرخ بازگشت براي تعيين قيمت

:  مثال 
P  :قيمت فروش محصول
C:10 C:10 
A  :500
Q  :2000
r  :20%

 

(500 2000 10) (1 0 2)

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

P=
(500+2000x10)x(1+0.2)

2000
=12.3
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قيمت جزيي از برنامه بازاريابي منظور شده و هماهنگ با جايگاه در بازار تعيين •
شود مي

رويكرد مبناي ارزش براي تعيين قيمت

.مي شود
قيمت هدف بر مبناي درك مشتري•
ارزش ادراكي طرح و هزينه ها را جهت مي دهد•
:استراتژي هاي قيمت گذاري ارزشي •

بازارهاي تجاري– ارزش افزوده –
استراتژي هاي خرده فروشي–

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ي رو ر ي ژي ر
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قيمت گذاري هزينه محور

رويكرد مبناي ارزش براي تعيين قيمت

محصول هزينه قيمت ارزش مشتري

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

مشتريارزشقيمتهزينهمحصول

قيمت گذاري بر مبناي ارزش
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استراتژي هاي قيمت گذاري محصول جديد

 (Market Penetration)استراتژي نفوذ در بازار•

(Market Skimming)استراتژي خامه گيري  •

(Early Cash Recovery)استراتژي كسب زودهنگام نقدينگي  •

(Satisfying)استراتژي نرخ رضايت بخش بازگشت•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ز شب ب ي ر رخ ژي )ر y g)

(Product Line Promotion)استراتژي ترويج خط محصول •

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

:استراتژي هاي قيمت گذاري محصول جديد 
(Skimming Pricing)قيمت گذاري خامه گيري  

از• آمد د ين شت ب ل حص اي ب بالا ت ق تنظ تنظيم قيمت بالا براي حصول بيشترين درآمد از •
بخشي از بازار كه دوست دارند قيمت بالايي  

شركت محصول كمتري . براي محصول بپردازند
.توزيع مي كند ولي سود زيادي بدست مي آورد

:شرايط مطلوب •
تصوير ذهني و كيفيت بايد پشتيباني •

د ك

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

كند
محدوديت هاي نقطه سر به سري •
اگر محدوديت هاي زيادي براي ورود   •

.به آن بخش از بازار وجود داشته باشد
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:استراتژي هاي قيمت گذاري محصول جديد 
قيمت نفوذ در بازار 

– جذب خريداران زياد –قيمت اوليه پايين •
رافزايش سريع سهم بازار ز ب هم ريع يش ز

سايز بالقوه اقتصادي•
:شرايط مطلوب •

بازار حساس به قيمت و رشد مناسب  •
بازار

اقتصادي• سايز
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سايز اقتصادي•
قيمت پايين بايد محدوديتي براي ورود   •

.رقباي بالقوه ايجاد كند

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

استراتژي هاي تعديل قيمت

استراتژي ژيشرح ر رح

تخفيف و قيمت هاي مجاز

قيمت گذاري بخش بندي

اجتماع گذاري قيمت

تنظيم قيمت بر اساس پاسخ مشتري و يا براي 
ترويج فروش

تنظيم قيمت بر اساس گروههاي مشتري، محصول 
يا موقعيت

اجتماعي اثرگذاري براي قيمت تنظيم

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

قيمت گذاري اجتماعي
قيمت گذاري پيشبرد فروش

تنظيم قيمت براي اثرگذاري اجتماعي
كاهش مقطعي قيمت براي رشد سريع و مقطعي فروش
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استراتژي شرح

استراتژي هاي تعديل قيمت

ژي ر رح

قيمت گذاري جغرافيايي

قيمت گذاري بين المللي

تنظيم قيمت بر اساس مكان هاي جغرافيايي 
مشتريان

تعديل قيمت ها براي بازارهاي بين المللي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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حداكثر قيمت رزرو و حداكثر مطلوبيت براي خريد
Maximum Reservation Price (MRP)
Maximum Willing to Buy (MWB)

كمترين قيمتي كه به ازاي آن مقدار سفارش صفر مي شود يعني :   (MRP)حداكثر قيمت رزرو
.   حداقل قيمتي كه با آن سفارشي وجود ندارد

مقدار سفارشي كه مشتريان خواهند خريد اگر قيمت كالا : (MWB)حداكثر مطلوبيت براي خريد
.صفر باشد

:اگر رابطه بين قيمت و مقدار خريد را خطي فرض كنيم خواهيم داشت 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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با فرض رابطه خطي بين قيمت و مقدار تقاضا در نتيجه مقدار تقاضا تابعي از 
:  قيمت خواهد بود كه به شرح ذيل مي باشد 

Q=(MWB)×(1-P/MRP)

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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:قيمت بهينه در حالتي كه تابع تقاضا خطي با نرخ ثابت است 

P*=(MRP + VC)/2
VC  :هزينه متغير تمام شده توليد محصول است. ول و م ر ز

.تعيين شده استفروش ) سود(درآمد قيمت بهينه با فرض حداكثر شدن  •
با قيمت سود در واقع در قيمت بهينه درآمد ريالي ما حداكثر است و اين يعني حداكثر شدن  •

. بهينه
.تعيين قيمت بهينه مي پردازدسود به پس اين روش با هدف حداكثر  •

Revenue = (P-VC)×Q
= (P*-VC)×[(MWB/MRP)×(MRP-P*)]

( ) [( ) ( )]

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

Revenue (Contribution)*=(MWB/MRP)×(P*-VC)2

= (P*-VC)×[(MWB/MRP)×(2P*-VC-P*)]
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Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

Price
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فصل دوازدهمفصل دوازدهم

تبليغ و ترويج

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

PromotionPromotion
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تحليل شرکتتحليل شرکت تحليل رقباتحليل رقبا تحليل مشتریتحليل مشتری

تحليل وضعيتتحليل وضعيت ((33C) C) 

فرايند برنامه ريزی بازاريابیفرايند برنامه ريزی بازاريابی

تعيين فرصت هاتعيين فرصت ها

استراتژی بازاريابیاستراتژی بازاريابی

بخش بندی ، بازار بخش بندی ، بازار 
هدف و جايگاه شرکتهدف و جايگاه شرکت

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

بی ري ز ب ژی بیر ري ز ب ژی ر

آميخته بازاريابیآميخته بازاريابی

محصولمحصول تبليغ و ترويجتبليغ و ترويج قيمتقيمتتوزيعتوزيع
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عناصر آميخته ارتباطاتعناصر آميخته ارتباطات

تبليغتبليغ
بازايابي مستقيمبازايابي مستقيم
روابط عموميروابط عمومي

شو تجاريشو تجاري

مبادلاتمبادلات
الكترونيكالكترونيك

بازاريابي ازبازاريابي از
راه دورراه دور

فروش شخصيفروش شخصي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ورپيشبرد فروشپيشبرد فروش ورر ر

روابط شخصیروابط شخصی روابط غيرشخصیروابط غيرشخصی

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

:تعاريف
:روابط عمومي

ايجاد مناسبات مطلوب با جوامع مختلفي است كه با شركت سر كار دارند از طريق  
ركسب شهرت خوب، ايجاد تصوير ذهني كلي مطلوب و برخورد مناسب، با برطرف  بر ب ب ور بر و وب ي ي وير يج وب هر ب

)2001كاتلر و آرمسترانگ (كردن مسايل ،شايعه ها و وقايع نا مطلوب 
: پيشبرد فروش

محركهاي كوتاه مدت براي تشويق فروش يا خريد محصول و خدمات 
:فروشندگي شخصي

فرآيند فروش به شكل فردي كه شامل ارايه حضوري و فرد به فرد يك كالا از يك  
)2002بون و كرتز.(فروشنده به يك خريدار است

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ر ري ي ب زرو ر و بون
:بازاريابي مستقيم

استفاده ارتباط مستقيم در جهت رسيدن به مصرف كننده و مخاطب،عمدتا از   
)2002بون و كرتز .(طريق شيوه هاي نوين ارتباطي
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پيام منتقل شده به گروه های خاص يا تمام جامعه از  •

Advertising تبليغات 

ز ج م ي ص ی رو ب ل م پي
طرف يک منبع به منظور ترويج عقيده يا کالا 

ايجاد ارتباط با مشتری جهت مطلع کردن او از وجود  •
ش و  وی نگ ی ب  گذا کالا يا خدمت خاص و تاث

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

کالا يا خدمتی خاص و تاثيرگذاری بر روی نگرش و 
رفتارش نسبت به آنها

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

چگونه ابزارهای مختلف تبليغ و ترويج در فرايند خريد نقش دارند؟چگونه ابزارهای مختلف تبليغ و ترويج در فرايند خريد نقش دارند؟

فروش شخصيفروش شخصي

آگاهيآگاهي درك و دانشدرك و دانش تمايل و ارجهيتتمايل و ارجهيت سفارش خريدسفارش خريد

تبليغتبليغ

پيشبرد فروشپيشبرد فروش

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

روابط عموميروابط عمومي
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استراتژی ارتباطات بازاريابی يکپارچهاستراتژی ارتباطات بازاريابی يکپارچه

بمفهومي كه توسط آن شركت با مفهومي كه توسط آن شركت با  ر ن و ي بهو ر ن و ي هو
دقت كانالهاي ارتباطي خود را  دقت كانالهاي ارتباطي خود را  

هماهنگ و يكپارچه مي كند تا پيام هماهنگ و يكپارچه مي كند تا پيام 
هاي شفاف و واضح و سازگار با هاي شفاف و واضح و سازگار با 
همديگر در خصوص سازمان و  همديگر در خصوص سازمان و  
..محصول به مشتري ارسال نمايدمحصول به مشتري ارسال نمايد

فروش شخصيفروش شخصي

روابط عموميروابط عمومي

ش ف د شش ف د ش
پيام هاي شفافپيام هاي شفاف

و سازگارو سازگار

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

پيشبرد فروشپيشبرد فروش

تبليغتبليغ

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

تصميمات اصليتصميمات اصلي
با چه كسي مي خواهيم صحبت كنيم؟با چه كسي مي خواهيم صحبت كنيم؟

چه چيزي بايد بگوييم؟چه چيزي بايد بگوييم؟ كجا، چه زماني و چگونه بايد صحبت كنيم؟كجا، چه زماني و چگونه بايد صحبت كنيم؟

چه اتفاقي مي خواهيم واقع شود؟چه اتفاقي مي خواهيم واقع شود؟

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

چه ميزان لازم است هزينه شود؟چه ميزان لازم است هزينه شود؟

ارزيابي برنامهارزيابي برنامه
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 (Sales Promotion)پيشبرد فروش 

رابزارهاي تشويقي كوتاه مدت براي ترغيب مشتريان در ابزارهاي تشويقي كوتاه مدت براي ترغيب مشتريان در  ب ر ي بر و ي و ي ربز ب ر ي بر و ي و ي بز
خريد محصول يا خدمتخريد محصول يا خدمت

ترغيب مصرف كنندگانترغيب مصرف كنندگان––
ترغيب تجاريترغيب تجاري––
ترغيب نيروي فروشترغيب نيروي فروش––
ترغيب بازرگانيترغيب بازرگاني––

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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توسعه طرح هاي پيشبرد فروش
هدف و اينكه چگونه با اهداف بازاريابي سازگار است

كند م ايجاد ارزش مشتري براي آيا براي مشتري ارزش ايجاد مي كندآيا
اندازه و حجم تشويق

شرايط مشاركت در طرح
چگونه طرح پيشبرد فروش اطلاع رساني و توزيع مي شود

مدت طرح پيشبرد فروش
ش ف د ش ط اي لاز ه د

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

بودجه لازم براي طرح پيشبرد فروش
:ارزيابي 

مطالعه و بررسي طرح
آزمايشات

www.qie.ir
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اهميت نسبي ابزارهاي تبليغ و ترويج

محصولات مصرفیمحصولات مصرفی محصولات صنعتیمحصولات صنعتی

تبليغتبليغ

پيشبرد فروشپيشبرد فروش

شخ ش شخف ش ف

فروش شخصيفروش شخصي

پيشبرد فروشپيشبرد فروش

غ غل ل

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

فروش شخصيفروش شخصي

روابط عموميروابط عمومي

تبليغ تبليغ 

روابط عموميروابط عمومي

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

استراتژي تبليغ و ترويج

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

www.qie.ir
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:(Push)استراتژي رانش

.در اين استراتژي محصول از طريق كانال توزيع به جلو رانده مي شود تا به دست مصرف كننده برسد•
توليدكننده فعاليتهاي بازاريابي را به طور عمده به سيستم فروش و فروش شخصي و پيشبرد فروش تمركز  •

.مي كند

استراتژي تبليغ و ترويج

مصرف كنندگان را تشويق به تهيه كالاهاي مزبور مي كنند و از اين طريق ) فروشنده ها( افراد كانال توزيع  •
. فروش را انجام مي دهند

 .به طور كلي در اين استراتژي بيشترين تاكيد بر روي فروش شخصي و تكنيك هاي پيشبرد فروش است •

(Pull)استراتژي كشش : 

شامل• عمده طور به كه را خود بازارياب فعاليتهاي كننده توليد كه است اين استراتژي اين از منظور

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

منظور از اين استراتژي اين است كه توليد كننده فعاليتهاي بازاريابي خود را كه به طور عمده شامل    
. آگهي تجاري و تبليغات است، متوجه مشتري نهايي نمايد تا آنها را تشويق به خريد كند 

اگر اين استراتژي موثر باشد ، مشتري متقاضي كالا از كانال توزيع مي شود كه آنها نيز به نوبه خود كالا را  •
از توليدكننده تقاضا مي كنند ، به اين ترتيب مشتري با تقاضاي خود كالا را از طريق كانال توزيع بيرون مي 

.كشد
در اين استراتژي به طور كلي از آگهي هاي تجاري به شكل گسترده اي استفاده مي شود تا كالا و يا  •

.  خدمات به فروش رسد 

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

برای تبليغبرای تبليغ  55MMرويکرد رويکرد 
Mission?Mission?

)  )  ماموريت ارتباطي، فروشماموريت ارتباطي، فروش((بازار هدف چيست و تبليغ چه ماموريتي دارد؟ بازار هدف چيست و تبليغ چه ماموريتي دارد؟ 
))آگاهي دهنده، ترغيب كننده، يادآوري كننده يا تقويت كنندهآگاهي دهنده، ترغيب كننده، يادآوري كننده يا تقويت كننده((

Money?Money? ؟ ت غ ل ت ند ه ت ؟ا ت غ ل ت ند ه ت ا

Message?Message?

Media?Media?

چه پيامي مي خواهيد به بازار منتقل كنيد ؟چه پيامي مي خواهيد به بازار منتقل كنيد ؟

از طريق چه رسانه هايي پيام تبليغ را به بازار منتقل مي كنيد؟از طريق چه رسانه هايي پيام تبليغ را به بازار منتقل مي كنيد؟

Money?Money? سياست بودجه بندي تبليغ چيست ؟سياست بودجه بندي تبليغ چيست ؟

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

Measure?Measure? اثربخشي پيام تبليغ را چگونه اندازه گيري مي كنيد؟اثربخشي پيام تبليغ را چگونه اندازه گيري مي كنيد؟

www.qie.ir
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پيام تبليغات
message

الگوي مديريت تبليغات 

ارزيابی و سنجش
اثربخشي
measure

هدف
تبليغات

mission

بودجه
تبليغات
money

message

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

رسانه
تبليغات
media
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يک وظيفه ارتباطی خاص که بايد ظرف مدت زمان خاص •

هدف تبليغات 
 Mission

يک وظيفه ارتباطی خاص که بايد ظرف مدت زمان خاص 

.وبا مخاطبان هدف خاص برقرار گردد

اهداف يك برنامه تبليغاتي خاص با اهداف سازمان و با •

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

.كالايي كه قصد تبليغ آن را داريم ارتباط مستقيم دارد
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::اهداف تبليغ و ترويج اهداف تبليغ و ترويج 
آگاهيآگاهيسلسله مراتب اثراتسلسله مراتب اثرات

دانشدانش
تمايلتمايل

ترجيحترجيح

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

خريدخريد
ترغيبترغيب
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اهداف تبليغاهداف تبليغ

))آگاهيآگاهي((اطلاع رسانياطلاع رساني
I f tiI f ti

معرفي يك محصول جديد به بازارمعرفي يك محصول جديد به بازار
پيشنهاد استفاده جديد از يك محصولپيشنهاد استفاده جديد از يك محصول

InformativeInformative

ترغيب كردنترغيب كردن
PersuasivePersuasive

يادآورييادآوري

شرح خدمات در دسترسشرح خدمات در دسترس

ايجاد ارجهيت برندايجاد ارجهيت برند
تشويق و ترغيب براي خريد از برند شماتشويق و ترغيب براي خريد از برند شما

تغيير درك و رفتار مشتري در خريد محصولتغيير درك و رفتار مشتري در خريد محصول

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

يادآورييادآوري
RemindingReminding

حفظ برند و محصول در ذهن مشتريانحفظ برند و محصول در ذهن مشتريان
يادآوري نياز مشتري كه در آينده اتفاق مي افتديادآوري نياز مشتري كه در آينده اتفاق مي افتد
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:روزي كه يخچال برقي به بازار آمد، آگهي كارخانه سازنده آن چنين بود 

ا" غذا ك ل ا ل اغ ك ا ا

:آگاهي دهنده : دوران معرفي محصول 
مثال

با همان سيمي كه چراغ منزل شما روشن مي شود وسيله سردكردن غذاها و " 
   ".تهيه يخ را برايتان مهيا مي كنيم 

خ ا آگ قا آ ا ال خ ا ا
:ترغيب كننده : محصول ) رقابت(دوران بلوغ 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

:همان سازنده يخچال پس از به وجود آمدن رقابت، در آگهي هاي خود 

از فضاي داخلي ، ظرفيت يخ ، ظرفيت قسمت منجمد ، درجه تنظيم ، زيبايي  
.ظاهري ، راحتي كار ، كمي صدا و غيره بحث مي كرد 
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Informativeزمينه های کاربردی تبليغات با هدف آگاهی 

وجود کالای جديد  

موارد استفاده جديد از يک کالا 

تغيير قيمت 

)  چگونگی کاربرد کالا(نحوه کار كالا  

شرح خدمات کالا 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

تصوير ذهنی از شرکت 

تصحيح برداشتهای غلط 

رفع شايعات 
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  به نسبت مشتريان ذهنی يافتهاي در تغيير 

ا   کالا گ

  Persuasiveزمينه هاي كاربردي تبليغات با هدف متقاعد كنندگي                        

  کالا ويژگيهای

کالا مارک از استفاده به کننده مصرف تشويق 

حاضر زمان در کالا  خريد به ترغيب 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

شرکت فروشنده پذيرش 

کالا مارک به نسبت رجحان ايجاد 

  نزديک آينده در کالا به نياز بروز احتمال 

Remindingزمينه هاي كاربردي تبليغات با هدف يادآوري كننده                  

  )بيمه شرکتهاي(

 شرکت محل ، شعبه تغيير( کالا خريد محل 
)فروشگاها و

  كه فصولي طول در کالا سپردن بخاطر 
شود نمي استفاده

  مشتريان در مطلوب آگاهی حفظ 

 فصلی تخفيفهای 

امتيازات و ها حراج 
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منحني عمر كالا و تبليغات متناسب با آن در هر مرحله

ش ف
بلوغ

فروش

ف

رشد افول

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

زمان
معرفي

اندكي تبليغات در اين مرحله 
انجام ميگيرد اما انجام كارهاي 
عمومي سازي بيشتر بايد انجام 

شود

تبلغيات و روابط عمومي 
سنگين براي آگاهي دادن  

بيشتر

تبلغيات و روابط عمومي بسيار 
گسترده براي ايجاد وفاداري به 

كالا

كاهش تبليغات و روابط 
عمومي

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

پيام تبليغات
message

الگوي مديريت تبليغات 

ارزيابی و سنجش
اثربخشي
measure

هدف
تبليغات

mission

بودجه
تبليغات
money

message

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

رسانه
تبليغات
media
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بودجه تبليغات

كه در بحث تبليغ مورد بررس قرار م گيرد، پول  Mدومين  كه در بحث تبليغ مورد بررسي قرار مي گيرد، پول  Mدومين 
تصميم در مورد اين كه چه مبلغي . تخصيص يافته يا بودجه است

.  را براي تبليغات تخصيص دهيم يك تصميم دشوار و مهم است
علت اهميت آن، اين است كه مي توان گفت بودجه، تمامي 
فعاليتهاي تبليغاتي را تحت الشعاع قرار مي دهد و در مقياس 

وسيع تر مي توان گفت كه بر فعاليتهاي ارتباطي بازاريابي نيز تاثير 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ير يز بي ري ز ب ي ب ر ي ه ي بر ن و ي ر يع و
بسزايي دارد و ممكن است با كاهش اين بودجه درصدي از 

مشتريان بالقوه از دست داده شوند و يا با افزايش بي رويه اين 
.بودجه سود سازمان كاهش يابد

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

غات ا ل قد  ل ؟ خ ت کن

:  سوالات اساسی 

کنيم؟ خرج تبليغات برای پول چقدر -

ايم؟ کرده انتخاب تبليغ برای ريال x چرا -

دارد؟ مالي استطاعت اين از بيش شرکت -

دارد؟ وجود تبليغات بودجه تعيين برای منطقی چه -

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ییچ جيينبر يبو روجوب

کنيم؟ بندی بودجه چطوری -
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نگرش هاي بودجه بندي در تبليغات
بندي پايين به بالا بودجه

Bottom - up Budgeting
به پايينبندي بالا بودجه

Top- Down Budgeting

فعاليتهايي كه براي نيل به اهداف 
شود لازم است مشخص مي

شود اهداف پيشبرد تعيين مي

بودجه پيشبرد در محدوده تعيين 
شود شده مصرف مي

مديريت عالي محدوده بودجه را 
كنند تعيين مي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

كل بودجه پيشبرد توسط مديريت 
شود عالي تصويب مي

هاي فعاليتهاي پيشبرد  هزينه
شود بندي مي بودجه

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

استطاعت شركت
و– د دا تطاعت ا كت ش زان م ه

برابري در رقابت
ل

نگرش هاي بودجه بندي در تبليغات

هر ميزان شركت استطاعت دارد و–
.مي تواند براي تبليغ هزينه كند

درصدي از فروش
درصدي از فروش فعلي يا فروش –

پيش بيني شده براي تبليغ منظور مي 
.شود

بودجه به اندازه برابري تبليغ با رقبا –
.تنظيم مي شود

تحقيق
تحقيق و بررسي در هزينه هاي –

رسانه ها

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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:كالاها از نظر عادات خريد مردم به سه گروه تقسيم مي شوند 

در مورد اين نوع كالاها ، تبليغات نقش  :كالاهايي كه تفنني خريداري مي شوند: الف 
درصد  90بسيار موثري در ايجاد فروش دارد ، تا حدي كه برخي از سازندگان آنها تا 

ك ا ل ف ا ف ق

بر اساس نوع محصول: بودجه تبليغ 

.قيمت فروش را صرف تبليغات مي كنند

اين نوع كالاها معمولا در  :  كالاهايي كه بر حسب عادت خريداري مي شوند: ب 
خريدهاي روزانه يا هفتگي خريداري مي شوند و اغلب عادت به خريد يك نوع ، در مردم 

بودجه تبليغاتي اين  . به اين جهت اثرات تبليغات ، مدتها باقي مي ماند . ايجاد مي شود 
.درصد فروش است10كالاها به ندرت بيش از

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ز بيش ر روشب ر

در اين نوع كالاها ، قيمت گران و باقي : كالاهايي كه با تعقل خريداري مي شوند: ج 
ماندن كالا به مدت طولاني ، هر دو باعث تفكر زياد و اخذ تصميم قبل از اقدام به خريد  

.درصد براي تبليغ هزينه مي شود 2تا  1در اين گونه محصولات معمولا .  است 

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

پيام تبليغات
message

الگوي مديريت تبليغات  

ارزيابی و سنجش
اثربخشي
measure

هدف
تبليغات

mission

بودجه
تبليغات
money

message

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

رسانه
تبليغات
media
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Messageپيام

.پيام شکل عينی شده مفهوم ذهنی فرستنده پيام است

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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جمع آوری اطلاعات اوليه از منابع پيام

:اساسی سوالات

است؟ شده درست موادی و جنس چه از کالا اين -

چيست؟ کالا کاربردهای -

کالا؟ قيمت -

توزيع؟ مراکز در کننده مصرف نزد کالا شناسايی وسيله -

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

توزيع؟ مراکز در کننده مصرف نزد کالا شناسايی وسيله 

رقيب؟ کالای به نسبت ممتاز ويژگی -

کيست؟ )هدف بازار( کالا کننده مصرف -
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برگزاری جلسات خلاقيت

فا  ا ا ا ا ل ا خل  خلاق ا ا اخ ا ا پيام ساخت برای اوليه ايده خلق جهت خلاقيت ابزارهای از استفاده -

Brain Stormining   تکنيک 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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MessageMessageپيام  پيام  

آيا تبليغ به سادگي جايگاه محصول را مشخص كرده و ابهامات را از بين مي برد؟آيا تبليغ به سادگي جايگاه محصول را مشخص كرده و ابهامات را از بين مي برد؟
غغآيا تبليغ برند شركت را در موقعيتي قرار مي دهد كه داراي ثبات در كسب سود باشد؟آيا تبليغ برند شركت را در موقعيتي قرار مي دهد كه داراي ثبات در كسب سود باشد؟

آيا تبليغ شامل ايده قوي و محكمي است؟آيا تبليغ شامل ايده قوي و محكمي است؟
آيا تبليغ مي تواند برند شركت را به بخشي از شخصيت اجتماعي تبديل كند؟آيا تبليغ مي تواند برند شركت را به بخشي از شخصيت اجتماعي تبديل كند؟

آيا تبليغ غير منتظره است؟آيا تبليغ غير منتظره است؟
آيا تبليغ در ذهن مشتريان باقي مي ماند؟آيا تبليغ در ذهن مشتريان باقي مي ماند؟

آيا تبليغ دورنما يا چشم اندازي را براي مشتري تصوير مي كند؟آيا تبليغ دورنما يا چشم اندازي را براي مشتري تصوير مي كند؟
آيا تبليغ زحمت و تلاش پرسنل شركت را به نمايش مي گذارد؟آيا تبليغ زحمت و تلاش پرسنل شركت را به نمايش مي گذارد؟
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ي ش ب ر ل پر ش غ يب ش ب ر ل پر ش غ ب
آيا تبليغ جلب توجه كرده و به خوبي ارتباط برقرار مي كند؟آيا تبليغ جلب توجه كرده و به خوبي ارتباط برقرار مي كند؟

آبا تبليغ ارزشي را ذهن مشتري براي برند ايجاد مي كند؟آبا تبليغ ارزشي را ذهن مشتري براي برند ايجاد مي كند؟
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، يعني اوايل اختراع گرامافون ، در روزنامه هاي آمريكايي اعلاني به  1901اواخر سال    
:اين مضمون به چشم مي خورد

MessageMessageپيام  پيام  

براي سرگرمي بچه ها در تعطيلات عيد و پذيرايي بهتر از ميهمانان يك " 
“.گرامافون به منزل ببريد 

پنجاه سال بعد ، يعني اوايل معرفي تلويزيون رنگي ، عين لغات فوق در يك آگهي  
.  در هر دو مورد ، اين تبليغ بسيار موفقيت آميز بود . تلويزيون رنگي ، چاپ شد 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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ساخت پيام
AIDA الگوی

توجه
Attention 

توجه

Attention 

علاقه

Interest 

تمايل به خريد

Desire 

عمل

Action 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi الگويAIDA
: : جلب توجه افرادجلب توجه افراد••

اگر پيام نتواند اين وظيفه را انجام دهد، هرچقدر هم   اگر پيام نتواند اين وظيفه را انجام دهد، هرچقدر هم   ..استاست” ” جلب توجه افرادجلب توجه افراد““اولين وظيفه پيام تبليغاتي اولين وظيفه پيام تبليغاتي 
. . افراد آن را ببينند يا بشنوند بي ثمر استافراد آن را ببينند يا بشنوند بي ثمر است

اد•• لاقه د اف اد  ادا لاقه د اف اد  ::ايجاد علاقه در افرادايجاد علاقه در افراد••ا

آهنگ و زبان تبليغ بايد با تجربه آهنگ و زبان تبليغ بايد با تجربه ..ايجاد علاقه در مقايسه با جلب توجه مشتريان دشوارتر به نظر ميرسدايجاد علاقه در مقايسه با جلب توجه مشتريان دشوارتر به نظر ميرسد  
..ها و نگرشهاي مشتريان هدف،تناسب داشته باشندها و نگرشهاي مشتريان هدف،تناسب داشته باشند

::تمايل به خريدتمايل به خريد••

يكي از دشوارترين وظايف پيام تبليغاتي، تحريك كردن افراد براي داشتن يا استفاده از كالاي مورد يكي از دشوارترين وظايف پيام تبليغاتي، تحريك كردن افراد براي داشتن يا استفاده از كالاي مورد 
كنند  نظراستنظراست د مشتريان هدف چگونه فكر م كنندبراي اين كار بايد بايد بدان د مشتريان هدف چگونه فكر م د آنها را متقاعد كرد  براي اين كار بايد بايد بدان د آنها را متقاعد كردتا بتوان تا بتوان

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

..تا بتوانيد آنها را متقاعد كردتا بتوانيد آنها را متقاعد كرد. . براي اين كار بايد بايد بدانيد مشتريان هدف چگونه فكر ميكنندبراي اين كار بايد بايد بدانيد مشتريان هدف چگونه فكر ميكنند. . نظراستنظراست

::سوق دادن افراد به خريدسوق دادن افراد به خريد••

امروزه مشخص شده است كه مشتريان بالقوه،بايد علاوه بر اينكه آگاه امروزه مشخص شده است كه مشتريان بالقوه،بايد علاوه بر اينكه آگاه . . آخرين وظيفه تبليغ استآخرين وظيفه تبليغ است  
شوند كه جاي كالا و نقش آن در زندگي روزمره آنها چيست،بايد نمايندگان فروش شركت، كالا را شوند كه جاي كالا و نقش آن در زندگي روزمره آنها چيست،بايد نمايندگان فروش شركت، كالا را 

.   .   حضوري عرضه كرده و به تشريح آن بپردازند تا مشتري بالقوه بتواند كالا و عملكردش را از نزديك ببيندحضوري عرضه كرده و به تشريح آن بپردازند تا مشتري بالقوه بتواند كالا و عملكردش را از نزديك ببيند

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

چگونه پيام تبليغاتي تدوين کنيم که مخاطب را 

؟  ذ ک

)نقش جاذبه ها و تکنيکها در پيام های تبليغات (

جذب کند؟ 
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)نقش جاذبه ها و تکنيکها در پيام های تبليغاتي (
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جاذبه ها در پيام های تبليغاتي 
   Rational Appeal جاذبه منطقي

.نشان ميدهد كه كالا، منافع  و مزاياي مورد انتظار مشتريان را در بر دارد

ي        Emotional Appealجاذبه احساسي ب ppج
در اين نوع تبليغ برخلاف نوع منطقي سعي بر برانگيختن احساسات فرد در جهت رسيدن به مقصد است

           Humor Appealجاذبه خنده و طنز

                       Fear Appealجاذبه ترس

                  Moral Appealجاذبه اخلاقي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

 Two side appeal جاذبه دو جنبه اي 
.بازگو كردن نارسايي هاي كالا به صورتي كه جلب اعتماد كند و مشتريان بالقوه را از بين نبرد

ي ب ppج

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

تكنيكهاي اجرايي در تدوين پيام تبليغ

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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انواع تكنيكهاي اجرايي تبليغ
موزيکال تکنيک - ۱

تائيديه ارائه تکنيک - ۲

Musical techniques

Testimonial techniques

سرايی داستان تکنيک - ۳

علمی مستندات تکنيک - ۴

Story line techniques

Scientific Documents techniques

.ميشود استفاده كالا تاييد براي مشهور افراد مانند داستني دوست منبعي از روش اين در

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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انواع تكنيكهاي اجرايي تبليغ

Splitای تکه ۲ تبليغ تکنيک - ۵ & Bookend Spots techniques

فنی شايستگی تکنيک - ۶

Split & Bookend Spots techniques

Technical Competency techniques

نزديک نمای تکنيک - ۷

رتوسکوپ تکنيک - ۸

Close-up techniques

Rota scope techniques

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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انواع تكنيكهاي اجرايي تبليغ
مقايسه تکنيک - ۹

مشکل حل تکنيک - ۱۰

Comparison techniques

Problem solving techniques

سخنگو فرد تکنيک - ۱۱

زندگی سبک تکنيک - ۱۲

Spokespersons techniques

Lifestyle techniques

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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انواع تكنيكهاي اجرايي تبليغ

روزمره زندگی از برشی تکنيک - ۱۳

متحرک نقاشی تکنيک - ۱۴

Slice of life techniques

Animation techniques

مشتری با مصاحبه تکنيک - ۱۵

)تبليغ مجموعه( سريال تکنيک - ۱۶

q

Customer Interview techniques

Serial techniques

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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Ingredientsعناصر تشكيل دهنده پيام تبليغ

Musicموسيقی -

رنگ -

تبليغاتی شعار -

Color

Slogan

Character شخصيت -

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

محل -

متن گفتار -

Location

Narration

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

پيام تبليغات
message

الگوي مديريت تبليغات 

ارزيابی و سنجش
اثربخشي
measure

هدف
تبليغات

mission

بودجه
تبليغات
money

message

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

رسانه
تبليغات
media
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تصميم گيري در خصوص رسانه هاي تبليغ

يتصميم گيري در خصوص دسترسي،   ر صوص ر يري يم ص
تكرار و اثرگذاري تبليغ

انتخاب نوع رسانه

انتخاب رسانه خاص

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

تصميم در خصوص زمانبندي رسانه

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

تصميم گيري رسانه

)Reach(دسترسي  ي )(ر
.اندازه گيري درصد افرادي كه بايد تبليغ را مشاهده كنند

)Frequency(تكرار 
.اندازه گيري اينكه چند بار بايد تبليغ به نمايش گذاشته شود

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

)Impact(اثر گذاري
اندازه گيري و بررسي ارزش كيفي نمايش پيام از طريق رسانه منتخب
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  ::روزنامه روزنامه 
انعطاف پذيري، عدم محدوديت زمان، پوشش خوب بازارهاي محلي، پذيرش گسترده و انعطاف پذيري، عدم محدوديت زمان، پوشش خوب بازارهاي محلي، پذيرش گسترده و   ::مزايا مزايا 

باور پذيري بالاباور پذيري بالا

تصميم گيري رسانه
بررسي رسانه هاي اصلي

ب يري پ بب يري پ ب
زندگي كوتاه، كيفيت پايين تكثير، نوشتاريزندگي كوتاه، كيفيت پايين تكثير، نوشتاري  ::محدوديت ها محدوديت ها 

  ::تلويزيون تلويزيون 
پوشش انبوه سطح بازار، تصوير صدا و حركت ، اثرگذاري بر احساس مشتريان پوشش انبوه سطح بازار، تصوير صدا و حركت ، اثرگذاري بر احساس مشتريان   ::مزايا مزايا 

هزينه بالا، ازدهام زياد، نمايش سريع و زود گذر، محدوديت انتخاب مخاطبهزينه بالا، ازدهام زياد، نمايش سريع و زود گذر، محدوديت انتخاب مخاطب  ::محدوديت ها محدوديت ها 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

  ::پست يا ای ميل مستقيم پست يا ای ميل مستقيم 
انعطاف بالا در انتخاب مخاطب، عدم داشتن رقيب در اين شيوه تبليغ، امكان ارسال پيام هاي خاص انعطاف بالا در انتخاب مخاطب، عدم داشتن رقيب در اين شيوه تبليغ، امكان ارسال پيام هاي خاص   ::مزايا مزايا 

..براي افراد مختلفبراي افراد مختلف
هزينه نسبي بالا براي هر نمايش، تصور اينكه ميل آشغال رسيده استهزينه نسبي بالا براي هر نمايش، تصور اينكه ميل آشغال رسيده است  ::محدوديت ها محدوديت ها 
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  ::راديو راديو 
ا ازا ازا از خش ا الا ش اذ از خش ا الا ش گا))لل((ذ از ا ا ا خا ان الا كان گاا از ا ا ا خا ان الا كان ا

تصميم گيري رسانه
بررسي رسانه هاي اصلي

، امكان بالا در انتخاب راديو هاي مناسب از ديدگاه ، امكان بالا در انتخاب راديو هاي مناسب از ديدگاه ))محليمحلي((پذيرش بالا براي بخشي از جامعهپذيرش بالا براي بخشي از جامعه  ::مزايا مزايا 
جغرافيايي و جامعه شناختي، هزينه پايينجغرافيايي و جامعه شناختي، هزينه پايين

رسانه اي است كه مردم در هنگام كار يا رسانه اي است كه مردم در هنگام كار يا ((فقط صدا، اجراهاي سريع و زودگذر، توجه پايين فقط صدا، اجراهاي سريع و زودگذر، توجه پايين   ::محدوديت ها محدوديت ها 
، عدم يكنواختي مخاطبين ، عدم يكنواختي مخاطبين ))رانندگي گوش مي كنندرانندگي گوش مي كنند

  ::مجله مجله 
امكان بالا در انتخاب راديو هاي مناسب از ديدگاه جغرافيايي و جامعه شناختي، پرستيژ و اعتبار، امكان بالا در انتخاب راديو هاي مناسب از ديدگاه جغرافيايي و جامعه شناختي، پرستيژ و اعتبار،   ::مزايا مزايا 

ل گان ان خ ا ا ك ا الا ف لك گان ان خ ا ا ك ا الا ف ك

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

كيفيت بالاي چاپ و تكثير، عمر زياد براي خوانندگان مجلهكيفيت بالاي چاپ و تكثير، عمر زياد براي خوانندگان مجله
..مدت زمان انتظار بالا براي خريد مجله، هزينه بالا، تضميني براي جايگاه آن نيستمدت زمان انتظار بالا براي خريد مجله، هزينه بالا، تضميني براي جايگاه آن نيست  ::محدوديت ها محدوديت ها 
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  ::محيط های عمومی محيط های عمومی 
موقعيت::مزايامزايا انتخاب امكان پيام، در پايين رقابت پايين، هزينه نمايش، تكرار براي بالا امكان پذيري، موقعيتانطاف انتخاب امكان پيام، در پايين رقابت پايين، هزينه نمايش، تكرار براي بالا امكان پذيري، انطاف

تصميم گيري رسانه
بررسي رسانه هاي اصلي

انطاف پذيري، امكان بالا براي تكرار نمايش، هزينه پايين، رقابت پايين در پيام، امكان انتخاب موقعيتانطاف پذيري، امكان بالا براي تكرار نمايش، هزينه پايين، رقابت پايين در پيام، امكان انتخاب موقعيت::مزايامزايا
امكان پايين در انتخاب مخاطب، محدوديت هاي خلاقيتامكان پايين در انتخاب مخاطب، محدوديت هاي خلاقيت  ::محدوديت ها محدوديت ها 

  ::اينترنت اينترنت 
امكان انتخاب بالا، هزينه پايين، بدون واسطه، قابليت ارتباط دو طرفهامكان انتخاب بالا، هزينه پايين، بدون واسطه، قابليت ارتباط دو طرفه  ::مزايا مزايا 
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كوچك، مخاطبين نامتوازن از نظر جامعه شناختي، اثر گذاري نسبي پايين، مخاطب مي تواند كوچك، مخاطبين نامتوازن از نظر جامعه شناختي، اثر گذاري نسبي پايين، مخاطب مي تواند ::محدوديت هامحدوديت ها
..نمايش را كنترل كندنمايش را كنترل كند

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

پيام تبليغات
message

ارزيابی و سنجش
اثربخشي
measure

هدف
تبليغات

mission

بودجه
تبليغات
money

message

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

رسانه
تبليغات
media
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انواع ارزيابي

:پيش آزمونها:پيش آزمونها
به انواع آزمونهايي اطلاق ميشود كه قبل از اجراي تبليغ به  

.عمل مي آيد

:پس آزمونها

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ه و ز پس
به انواع آزمونهايي كه پس از اجراي تبليغ به عمل مي  

.آيد،اطلاق ميشود

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

انواع پيش آزمونها

هيات مصرف كنندگانهيات مصرف كنندگان
آزمونهاي دسته اي

آزمونهاي فيزيولوژيكي  يا آزمايشگاهي
مقايسه دوتايي

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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انواع پس آزمونها

آزمونهاي به خاطرآوريآزمونهاي به خاطرآوري
معيارهاي نگرش

اندازه گيري آثار تبليغ بر فروش

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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مراحل ساخت يك تبليغ موثر و موفق
هرچه بيشتر در مورد محصول بدانيد احتمال اينكه : مطالعه درباره محصول مورد نظر  - 1

.يك ايده قوي و كارساز براي ايجاد تبليغ داشته باشيد بيشتر است

بررسي اينكه رقبا براي محصولات مشابه چه تبليغي و تا چه حد موفق انجام داده و   - 2
.مي دهندن

مشتريان احتمالي چه كساني هستند و فشار تبليغ : تحقيق درباره مصرف كنندگان  -3
.بايد بر روي آنها متمركز شود

...تحقيق در خصوص جنبه هاي رواني، اعتقادات مذهبي، اجتماعي ، سطح درآمد و  •
درباره محصول ما چه فكري مي كنند و وقتي درمورد محصول ما صحبت مي كنند با چه  •

.لحني صحبت مي كنند
آ آ

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

چه ويژگي از محصول براي آنها مهم است و چه قولي آنها را با احتمال بيشتري براي خريد  •
.ترغيب مي كند

محصول چيست و براي چه كسي توليد مي شود: تعيين جايگاه محصول  - 4

تصميم بگيريم كه چه تصويري از محصول در ذهن مشتري مي خواهيم ايجاد كنيم -5
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مراحل ساخت يك تبليغ موثر و موفق
.جايگاه محصول با شخصيت محصول تعيين مي شود •
نام محصول ، بسته بندي ، قيمت ، نحوه تبليغ و از همه مهمتر ذات : شخصيت محصول يعني  •

خود محصول

:براي شناسايي ايده هاي بزرگ مي توانيم پنج سوال از خود بكنيم  

آيا وقتي تبليغ را براي اولين بار ديدم، شگفت زده شدم ؟) 1
آيا آرزو مي كنم كه اي كاش اين فكر به ذهن خودم رسيده بود ؟) 2
آيا اين تبليغ بي همتاست ؟  ) 3
آيا راهبرد كمال در آن رعايت شده است ؟) 4
براي)5 شود مي ؟30آيا كرد استفاده آن از سال
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سال از آن استفاده كرد ؟3آيا مي شود براي) 5

وقتي با محصولات مشابه روبرو مي شويم بايد بتوانيم نكات مثبت محصول را برجسته تر 
اين . و جذاب تر از رقبايمان تشريح و آن ها را با نوع تبليغاتمان از هم متمايز كنيم 

. همان ارزش افزوده اي است كه تبليغات به ارمغان مي آورد 
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  "و  "قابليت اطمينان  "،  "ايمني  "وقتي به ولوو مي انديشيم ، درباره 
. آن فكر مي كنيم"استحكام

تصوير تبليغ: مثال 

مم ي ر ن

در راس ليست صفات ولوو   "ايمني  "تبليغ كننده خواستار آن است كه 
.  قرلر گيرد

بنابراين از كلمات و تصاويري استفاده مي كند كه تداعي اين نام تجاري را با  
ك آ
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. آن صفت ، برجسته كند
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.اگر ما و رقبايمان همگي محصولات عالي توليد مي كنيم  •

.نبايد در پي القاي اين پيام باشيم كه محصول ما برتر است  •

فقط بايد از خوبي هاي محصول خودمان بگوييم و روش روشن تر و          •
.صادقانه تر و آگاه كننده تري براي بيان اين مسئله به كار ببريم

 
ا• دائ كه فت گ نظ د دان گ ادا ك انند ان ت ا خ غ ل ت ك
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يك تبليغ خوب را مي توان مانند يك رادار گردان در نظر گرفت كه دائما   •
.افراد جديدي را كه قدم به بازار مي گذارند شكار مي كند 
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:سه اصل كلي ذيل بايد در تنظيم آگهي ها رعايت شود

.بهترين موضوعات مربوط به كالا از نظر مصرف كننده ، مورد استفاده قرار گيرد -1

اگر مي توان مطلبي را در يك كلمه گفت نبايد دو كلمه به كار برده شود و اگر نمي   -2
 .كلمه اكتفا كنيم 999توان در كمتر از هزار كلمه كاملا بيان كرد نبايد به 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

مقدمه نياز مردم را بيان كند و متن .مقدمه و متن منطقي تبليغ رعايت گردد–3
.  تبليغ، كالايي را كه رافع آن نياز است را تشريح مي كند 
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فروش پايه، فروش اضافي و جهش پيشبرد فروشفروش پايه، فروش اضافي و جهش پيشبرد فروش
Baseline Sales, Incremental Sales, and Promotional LiftBaseline Sales, Incremental Sales, and Promotional Lift

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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، درصد فروش با كوپن)امتياز خريد(نرخ استفاده امتياز خريد، هزينه كوپن 
Redemption rates, Costs for Coupons and Rebates, Percentage Sales with Coupon

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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اثر بلند مدت 
طرح هاي پيشبرد فروش

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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در معرض ديد قرار گرفتن تبليغ
جمعيت تعريف شده رسانه  
جمعيت هدف مخاطب 

ImpressionsImpressions
Gross Rating Points (GRP)Gross Rating Points (GRP)
Target Rating Points (TRP)Target Rating Points (TRP)

Impressions = Opportunities –To-See (OTS) = Exposures
برآوردی از  مخاطبين يک رسانه تبليغاتی

Reach :  
تعداد مخاطبين يک رسانه: ديد ) ميدان(دامنه 

Frequency :
متوسط تعداد زمانهايی که يک تبليغ در رسانه توسط مخاطبين مشاهده می شود

Impressions (#)= Reach(#) × Frequency(#)

Rating Point :  
% ٢به عنوان نمونه دامنه ديد يک برنامه خاص تلويزيونی . (يک رسانه بصورت درصدی از يک جمعيت تعريف شده  (Reach)دامنه ديد 

)جمعيت است
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Gross Rating Point :
.دامنه ديد کل که از چندين رسانه حاصل می شود

GRP(%) = Reach(%) × Average Frequency(#)
GRP(%) = Impressions (#) / Defined Population(#)

TRP :
ای که توسط يک رسانه برای يک مخاطب هدف مشخص وجود دارد  GRP  

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

Cost Per Thousand Impressions (CPM) Ratesهزينه هر هزار مخاطب

هدف برآورد هزينه براي هر هزار مخاطب يك تبليغ است

CPM= (Cost of Advertising($)) / (Impressions generated(# in thousand)

 Frequency Response                                              توابع پاسخ به فرکانس تبليغ            
Functions  توابع پاسخ به فركانس تبليغ به بازاريابان كمك مي كنند تا اثربخشي تبليغ را براي مخاطبين مختلف ارزيابي

.نمايند
تابع خطي ، تابع يادگيري ، تابع آستانه:   سه نوع تابع پاسخ به فركانس تبليغ  

.عكس العمل هر فرد به هر پخش از تبليغ يكسان است: (Linear Function)تابع خطی 

گ
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در تابع يادگيري فرض بر اين است كه در ابتدا شيب پاسخ به تبليغ  : (Learning Function)تابع يادگيری
كند است و سپس رفته رفته با يادگيري شيب آن تند مي شود تا اينكه به اشباع برسد

در اين تابع فرض بر اين است كه مردم عكس العمل كمي نشان مي :  (Threshold Function)تابع آستانه 
برسد كه در اين موقع عكس العمل ) آستانه(دهند تا اينكه تعداد فركانس هاي تبليغ به يك مقدار بحراني 

. مردم به حداكثر ظرفيت خود مي رسد
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منحني توابع پاسخ به فركانس تبليغ

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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: مطالعه موردی 
...  توليد کننده نرم کننده پارچه ، مواد شوينده ، بهداشتی و : شرکت پروکتر اند گمبل 

ميليون دلار ۶۰۰: ميليارد دلار        مخارج سالانه تبليغات  ۱۲: فروش سالانه 
:  عوامل موفقيت اين شرکت در عرصه تبليغات 

ق  ل  دق يزی کا ه  نا کت  ب دن ش ند ب ن قانونمند بودن شرکت و برنامه ريزی کامل و دقيق قان
وارد کردن بيش از يک برند در مورد هر محصول

استفاده از تحقيقات بازاريابی برای شناسايی نيازهای مشتری ، رويه ها و ذائقه های جديد 
، شرايط محيط زيست ، عادات زندگی مشتری و تعيين اثربخش ترين استراتژی تبليغاتی 

اگر مصرف کننده هيچ . اعتقاد به اينکه کليد بازاريابی موفق ، عملکرد بهتر محصول است 
.  نفع واقعی در يک کالای معين نيابد ، هيچ ميزانی از تبليغات نمی تواند موثر باشد 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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راه اندازی تبليغات وسيع به هنگام روانه کردن برندهای جديد به بازار
  ۱۷ميليون دلار برای های پوينت و  ۲۴: حمايت از برندهای موفق شرکت با بودجه های کلان 

ميليون دلار برای تايد 
راه اندازی دو مبارزه تبليغاتی به صورت همزمان و اغلب در يک رسانه 

ثانيه اول آگهی و به طور متوسط سه بار بعد ۱۰اغلب در ( کوتاه و ساده بودن برند اکثر کالاها  ر بر ن بو و ر(و بب ر ب و ور ب و هی ول ي
. )از آن می آيند 

نمايش برخی منافع عاطفی مرتبط با کالا در اکثر مواقع 
)سال يا بيشتر  ۱۰(پخش تبليغ های کارآمد و موثر برای مدتی طولانی 

تبليغ تمامی برندهای شرکت در سراسر سال 
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فصل يازدهم

توزيع

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

Place
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تحليل شركت تحليل رقبا تحليل مشتري

 (3C)تحليل وضعيت

فرايند برنامه ريزي بازاريابي

تعيين فرصت ها

ا ازا اتژ ت ا

بخش بندي ، بازار 
هدف و جايگاه شركت

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

استراتژي بازاريابي

آميخته بازاريابي

محصول تبليغ و ترويج قيمتتوزيع

www.qie.ir
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شركت كاترپيلار: مثال 
.سال است كه در صنعت ماشين آلات سنگين  سلطه دارد 50شركت كاترپيلار بيش از •
درصد سهم بازار را در اختيار دارد كه  40ميليارد دلار است و حدود  17فروش شركت سالانه بيش از •

.درصد است 20سهم بازار بزرگترين رقيبش كمتر از 
موفقيت• :عوامل : عوامل موفقيت

كيفيت بالا•
سيستم توليد انعطاف پذير و با كارايي بسيار بالا•
ارايه محصولات جديد و نوع آوري بالا•
يك سازمان جمع و جور براي پاسخ به نياز مشتريان•
قيمت هاي رقابتي براي محصولات•

اگر چه موارد فوق در موفقيت شركت نقش دارند ولي رئيس هيئت مديره كاترپياتر دليل موفقيت •
داند م مشتريان با صميم رابطه و فروش از پس خدمات ، توزيع سيستم در را شركت

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

.شركت را در سيستم توزيع ، خدمات پس از فروش و رابطه صميمي با مشتريان مي داند
.نمايشگاه و فروشگاه در سراسر جهان است 186شركت داراي بيش از •
وقتي محصول از نمايشگاه خارج مي شود مسئوليت آن با نمايشگاه و فروشگاه است و آنها در خط مقدم •

آنها در طول عمر محصول با مشتريان در ارتباط هستند. جبهه قرار دارند
.مسئولان فروشگاهها بيشتر از شركت درباره نياز و خواسته هاي مشتريان منطقه خود اطلاعات دارند•

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

شركت كاترپيلار: مثال 
:دلايل مشاركت قوي واسطه ها با شركت •

.گنج و رنج با هم تقسيم مي شوند: سودآوري فروشنده يا واسطه  •

در تامين و ارسال قطعات يدكي  :حمايت بسيار زياد از فروشندگان و واسطه ها •
.حمايت بسيار زيادي از سوي شركت انجام مي شود

همه اطلاعات مالي و عملياتي بين شركت و واسطه ها با صداقت رد و بدل مي  :ارتباطات •
.شود

فروشندگان• و:عملكرد حل دارد امكان كه جاي تا را فروشندگان مشكلات تمام شركت

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

شركت تمام مشكلات فروشندگان را تا جايي كه امكان دارد حل و :عملكرد فروشندگان
.فصل مي كند تا هرچه بهتر عمل نمايد

.با فروشندگان و واسطه ها روابط صميمي و دوستانه برقرار مي شود: روابط شخصي •

www.qie.ir

199Cre
at
ed

 in
 M

as
te
r P

DF 
Ed

ito
r



٣

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

بستني ميهن: مثال 
سلطان ... بستني ميهن در كنار ساير بستني هاي مشهور مانند كاله، دايتي، پاك و •

.سهم بازار بستني را در اختيار دارد% 60بازار است و بيش از 

اختلاف معني داري بين كيفيت و قيمت محصولات ميهن با ساير بستني ها وجود •
بستني (ندارد و چه بسا در برخي محصولات، شركت هاي رقيب كيفيت بهتري دارند 

)نسكافه اي يا زعفراني كاله

:دليل موفقيت شركت ميهن •
تمركز بازاريابي بر روي بستني •

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

به طوري كه بستني ميهن در هر جاي ايران : شبكه توزيع بسيار قوي •
.قابل دسترس است

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

شبكه توزيع 

ت ا ا ان ا ا ا ت ك شبكه توزيع مجموعه اي از سازمانهاي به هم وابسته ش
هستند  كه محصول و خدمات را به مصرف كننده 

.نهايي مي رسانند

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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وظايف شبكه توزيع

اطلاعات•
پيشبرد فروش•
ارتباط با مشتري•
هدايت سفارش•
مذاكره•
توزيع فيزيكي•

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

ع
سرمايه گذاري•
مديريت ريسك•

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

:سطوح شبكه •
ل ا ا ا اق ك ك ا لا ك

سطوح شبكه توزيع

يك لايه از شبكه توزيع كه اقداماتي در خصوص تامين و توزيع محصول و –
.نزديك شدن به مالكيت آن توسط مشتري نهايي است

:جريان بين سطوح شبكه •
)محصول(فيزيكي –
مالكيت–
پرداخت–

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

اطلاعات–
پيشبرد فروش–

www.qie.ir
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تق ياب بازا (كانال گ: ي زيع )شت

سطوح شبكه توزيع

)روش توزيع مويرگي:    (كانال بازاريابي مستقيم•
كت محصولات خود را بصورت مستقيم به مصرف كنندگان نهايي مي   شر–

.فروشد و هيچ شبكه مياني ندارد
:كانال هاي بازاريابي غير مستقيم •

شركت از طريق يك يا چند كانال مياني محصول خود را توزيع مي كند–
.تعداد سطوح بيشتر تماس با مصرف كنندگان نهايي را كاهش مي دهد–

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

كنترل بيشتر و پيچيدگي كمتر:تعداد سطوح كمتر–

Principles of Marketing                                                                                                      H. Shavandi

شبكه هاي توزيع مرسوم در محصولات مصرفي

كنند كنندف د ل ت

عمده فروشعمده فروش مصرف كنندهمصرف كننده

مصرف كننده

مصرف كنندهمصرف كننده

توليد كننده

توليد كنندهتوليد كننده

توليد كنندهتوليد كننده خرده فروشخرده فروش

خرده فروشخرده فروش

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

نمايندهنماينده

مصرف كنندهمصرف كننده

توليد كنندهتوليد كنندهمصرف كنندهمصرف كننده

توليد كنندهتوليد كننده نمايندهنماينده عمده فروشعمده فروش خرده فروشخرده فروش

خرده فروشخرده فروش

www.qie.ir
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شبكه هاي توزيع مرسوم در محصولات تجاري

توليد كنندهتوليد كننده

توليد كنندهتوليد كننده

كاربران سازمانيكاربران سازماني

نماينده هانماينده ها

توزيع كنندگان 
سازماني

توليد كنندهتوليد كننده

كاربران سازمانيكاربران سازماني

كاربران سازمانيكاربران سازماني
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توليد كنندهتوليد كننده توزيع كنندگان 
نمايندهنمايندهسازماني كاربران سازمانيكاربران سازماني
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نقش اقتصادي توزيع كننده ها

كنند د ل ت كنند ز توليد كنندهت توزيع كننده مشتري

هزينه هاي انتقالي هزينه هاي انتقالي
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موجودي
تامين سفارش

فروش
اعتبار

موجودي
حمل و كرايه

انبار
سفارش
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اعضاء شبكه

نيروهاي مستقيم فروش•
محصول را از تامين كننده خريداري مي كند، مالكيت محصول را  :توزيع كننده •

دارا بوده و با ريسك همراه است، محصول را به مصرف كننده نهايي يا ساير  
ش ت ا اق كا د شد ف ان دگان ش .فروشندگان مياني مي فروشد و محدوده كار اقتصادي تعيين مي شودف

توزيع كنندگان انحصاري•
مشابه توزيع كننده است منتهي با اين تفاوت كه مالك محصول  :نمايندگي •

نيستند و با توزيع محصول از توليد كننده كميسيون دريافت مي كنند و معمولا 
.بر روي گروههاي محصول محدود فعاليت مي كنند

مشابه نمايندگي است منتهي با تامين كنندگان زيادي و  ) :معامل بازرگاني(واسطه •
ك ال ف ا ك ا ا لا
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. معمولا در دوره هاي زماني كوتاه فعاليت مي كنند
خرده فروش ها•
تعداد سطوح در شبكه توزيع: متغير تصميم براي تامين كننده •
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Vertical Marketing System  (VMS)سيستم هاي بازاريابي عمودي 

:شبكه هاي سنتي•
Manufacturer

Wholesaler
توليدكننده مستقل، عمده فروش و خرده فروش•
مشكلات حاشيه سود چند لايه•

•VMS
توليد كننده، عمده فروش و خرده فروش به عنوان يك سيستم يكپارچه عمل •

.مي كنند
–VMSمالكيت كانال براي شركت است و :ائتلاف عمودي:شركتي

Retailer

Consumer

Manufacturer

es
al

er
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)هاكوپيان، بانك ها(.توسط خود شركت اداره مي شود
–VMS مالكيت براي شركت نيست و فقط هماهنگي توسط  :  نظارتي

.شركت به واسطه توان اقتصادي بالا انجام مي شود
–VMS  بين شركت و شركت هاي مستقل ديگر به طور : قراردادي

)خودروسازها (. قراردادي امتيازهايي ردوبدل مي شود
Consumer

Retailer

W
ho

le
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)حق امتياز(سيستم توزيع قراردادي 

:قرارداد رسمي •
تامين•
ها• مسئوليت هامسئوليت
تقسيم سود•

  :امتياز دهنده موارد ذيل را مهيا مي كند •
استفاده از نشان تجاري–
دسترسي به محصول–
تبليغات مشاركتي–
آموزش–
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وزش
دستورالعمل هاي اجرايي استاندارد–
انتخاب محل–
طراحي كارخانه–
سرمايه گذاري–
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سيستم هاي بازاريابي افقي

دو يا چند شركت غير وابسته منابع يا برنامه هاي خود را در اختيار همديگر قرار  •
مي دهند تا از فرصت هاي به وجود آمده در بازار بهره برداري بيشتري داشته 

.باشنداشند
هر شركت به طور مستقل سرمايه گذاري مي كند و مي داند كه چگونه توليد و •

.بازاريابي نمايد

:  خطوط هواپيمايي  :مثال •
•British & American; Lufthansa & United; KLM & 

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

; ;
Northwest

شركت هاي ايران خودرو و سايپا به طور  1387در تعطيلات نوروز سال •
.مشترك طرح امدادخودرو را اجرا كردند
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انتخاب اعضاء شبكه

:  معيارهاي انتخاب •
سابقه فعاليت در بازار–
خطوط محصول مورد فعاليت–
روند رشد و سود–
شهرت و اعتبار–
پتانسيل ارتباط بلندمدت–

ش ف ت ف ك ان ت
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حجم و توان و كيفيت فروش–
مشتريان خرد، جانمايي و پتانسيل رشد–
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ارزيابي شبكه توزيع

اندازه گيري عملكرد در مقايسه با استانداردها•
حجم فروش ، سطح متوسط موجودي، زمان ارسال به مشتري، رفتار با اقلام معيوب، –

شت ه ت خد ط زش آ ش ف د ش د كا ه همكاري در پيشبرد فروش و آموزش، سطح خدمت به مشتري    

تشخيص برترين و تقدير از آن  •
انگيزه براي بهتر شدن ايجاد كنيد–
به اعضايي كه مشكل دارند كمك كنيد–
اعضاء خاطي و ضعيف را جايگزين كنيد–

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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.استراتژي توزيع تعيين راههاي فروش محصول به مصرف كنندگان است
) : به طور نمونه(استراتژي هاي توزيع

توزيع مستقيم•
توزيع از طريق خرده فروشي•
توزيع عمده فروشي •
توزيع از طريق پست•
...و  •

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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هر استراتژي بر اساس فاكتورهاي ارزيابي بررسي شده و سپس بر اساس امتياز نهايي  
د ش انتخا نا اتژ ت ا شد .كسب شده ، استراتژ ي مناسب انتخاب مي شودك

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty
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1

Sharif University of Technology                                                                                              IE Faculty

توزيع كننده كنوني1.

توزيع كننده جديد2.

به خدمتگيري يك شركت كوچك توزيع كننده3.

نشان تجاري اختصاصي4.

ارسال با پست مستقيم5.

5:  ،     پنجم    3: ،   چهارم   1:  ،   سوم  4: ،  دوم   2: اول :  ترتيب استراتژي ها 
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نمونه اي از ورود اطلاعات شبيه سازي•
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گان  جزوات و نمونه  آیا میدانستید با عضویت در سایت جزوه بان میتوانید به صورت رای
گاهی را دانلود کنید ؟؟  سوالات دانش

 فقط کافیه روی لینک زیر ضربه بزنید
👇👇👇👇👇👇👇👇👇👇👇👇👇👇 

 ورود به سایت جزوه بان
Jozveban.ir 

elegram.me/jozvebant 
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