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بازاريابي و مديريت بازار: نام درس 
واحد نظري 3: تعداد واحد 

كتاب بازاريابي و مديريت بازار:نام منبع درس 
اؤلف ال حسن الوداري:مؤلف

اسلايدها كننده الوداري:تهيه حسن حسن الوداري:تهيه كننده اسلايدها
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اين درس يكي از شاخه هاي مهم دانش مديريت  
و ابزار با دانشجويان سازي آشنا آن هدف و بوده و هدف آن آشنا سازي دانشجويان با ابزار و  بوده

شيوه هاي سود آوري توأم با خشنودسازي دائمي 
مشتريان است
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اين كتاب شامل يازده فصل است كه با توضيح  
ايجاد نحوه بيان با و شروع اول فصل در بازار مفاهيم بازار در فصل اول شروع و با بيان نحوه ايجاد  مفاهيم

خلاقيت در فصل يازدهم به پايان مي رسد
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بهدف كلي اين فصل آشناسازي دانشجويان با   ن جوي زي ل ين ي
مفاهيم اساسي ، اهداف و فلسفه هاي بازاريابي و نيز  

ا ا ا ا ا ظا شناخت وظايف مديران بازاريابي در مؤسسات مي  ا
باشد

4

باشد



شكل زير ، هفت مفهوم اساسي علم بازار يابي و رابطه آنها را با هم نشان مي دهد
ا نيازن

بازار خواسته

معامله تقاضا

ادله كالا

5

مبادله كالا



d يعني كمبود يا حالت محروميت  )Need(نياز
را انسانـي تعادل و آرامش كه فرد در شده احساس شده در فرد كه آرامش و تعادل انسانـي را  احساس

بر هم زده و در او انـگيزه اي براي ارضاء ايجاد مي 
كند
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خواسته يعني چگونگي رفع نياز ، به عبارتي خواسته 
به)wants(ها توجه با و بوده نياز رفع هاي راه راه هاي رفع نياز بوده و با توجه به  )wants(ها

فرهنگ جوامع و نيز وضع در آمدي افراد ، تعداد آنها  
نا محدود و دائماً در حال تغيير مي باشد  ً
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d يعـني اقدام به رفـع نيـاز و  )Demand(تقاضا
اين بنابر ، مالي منـابع نمـودن لـحـاظ با خواسـته با لـحـاظ نمـودن منـابع مالي ، بنابر اين خواسـته

را به   xمحـدوديت ريالي مي تواند ، خواسته كالاي 
بدل نمايدyتقاضاي كالاي
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d يعني هر شيء يا چيزي كه توسط  ) Product(كالا
به قادر و شده توليد اي مؤسسه يا و معين شخص معين و يا مؤسسه اي توليد شده و قادر به  شخص
رفع نيازهاي فردي و يا جمعي مصرف كنندگان باشد
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h روشي است براي رفع نياز كه  )Exchange(مبادله
يا پول پرداخت با را خود نياز مورد كالاي فرد آن در آن فرد كالاي مورد نياز خود را با پرداخت پول يا  در
ارائه كالا و يا خدمت به ديگران بدست مي آورد

10



وجود حداقل دو نفر-1
ف2 ط ا ا وجود چيز ارزشمند و مورد نياز طرفين-2
ف3 ط د ند لاق د وجود علاقمندي در طرفين-3
شنهاد4 پ د يا ل ق د ن ف ط آزادي آزادي طرفين در قبول يا رد پيشنهاد-4
كالا-5 بموقع تحويل و مراوده در ن طرف تواناي
11

توانايي طرفين در مراوده و تحويل بموقع كالا5



بيبه واحد اندازه گيري بازاريابي ، معامله   ري ز ب يري ز و ب
)Transaction (اطلاق مي شود

بستان  - يك معامله در بر گيرنده داد و ستد يا بده
ا ل ا ط فايده بين طرفين مبادله مي باشدا
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وجود حداقل دو كالاي با ارزش-1
توافق در مورد شرايط مبادله   -2              

توافق در مورد زمان مبادله   -3                         
توافق در مورد مكان مبادله -4                                     
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ومحل تجمع عده اي از عرضه كنندگان و تقاضا   ن ر ز ي ع ج ل
كنندگان بالقوه و بالفعلي كه داراي نيازهاي مشترك 

ا ا ك ل ا ل ا ل بوده و از وسيله مبادله يا پول مشتركي استفاده مي ا
بازار ، شود)Market(كنند مي ناميده ناميده مي شود)Market(كنند ، بازار 

14



عرضه كننده - 1
تقاضا كننده - 2
نياز يا احتياج-3
قدرت خريد-4

15



شكارچي ماهيگير شكارچيماهيگير شكارچيماهيگير

كشاورزكوزه گر كشاورزكوزه گر كشاورزكوزه گر

بازرگان

خود كفايي مبادله غير متمركز مبادله متمركز

جوامع امروزي                                                                                                     جوامع اوليه
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ا ا Mark(ا ti g(لا اط آ ف به فرآيندي اطـلاق مي )Marketing(بازاريـابي
يشود كه كلـيه فعاليت هاي مربـوط به تحـقيقات ،   ب و رب ي ي ي و
توليد ، توزيع و فروش كالاها از قبل از توليد تا پس 

ا آ ط ف از فروش در طي آن هدايت مي شوندا
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تحليل و تجزيه از عبارتست بازارياب مديريت بازاريابي عبارتست از تجزيه و تحليل مديريت
فرصتها ، برنامه ريزي ، اجرا و كنترل برنامه ها با  
هدف ايجاد و حفظ مبادلات مطلوب در بازارهاي  

ان از اهداف ه ل ن نظ ه هدف به منظور نيل به اهداف سازمانهدف
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با ياب بازا بخش اث تناسب هاي ه ش اتخاذ شيوه هاي متناسب و اثربخش بازاريابي با  اتخاذ
توجه به حالات متفاوت تقاضا در بازار جهت  

ساماندهي به آن و نهايتاً برآورده نمودن مقاصد  
مؤسسهؤ
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عدم وجود تقاضا    -2تقاضاي منفي                 -1 ي وجوي م
تقاضاي متزلزل  - 4تقاضاي پنهان                  - 3
تقاضاي كامل - 6تقاضاي نامنظم                 - 5
تقاضاي ناسالم - 8تقاضاي بيش از حد            - 7
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بازاريابي انگيزشي-2بازاريابي تبديلي                -1
بازاريابي مجدد -4بازاريابي توسعه اي              -3
بازاريابي حفاظتي -6بازاريابي همزماني               -5
بازاريابي مقابله اي -8بازاريابي تضعيفي                -7
21



نسبت مردم كه شود م استفاده زمان ، شيوه اين شيوه ، زماني استفاده مي شود كه مردم نسبت  اين
به كالاهاي شركت نگرش منفي داشته تا جائيكه  

حتي حاضرند براي مصرف نكردن آنها ، مبلغي را نيز  
بپردازنددازند

22



ك ك ال ا ا ا ا ا وظيفه بازاريابان در اين حالت ، معكوس كردن ظ
يتقاضا است ، يعني تبديل تقاضاي منفي به تقاضاي   ب ي ي يل ب ي ي
مثبت از طريق تبليغات آگاهي دهنده و ترغيب كننده  

23



از اين شيوه ، زماني استفاده مي شود كه براي  
مردم و باشد نداشته وجود تقاضا ، شركت كالاهاي شركت ، تقاضا وجود نداشته باشد و مردم كالاهاي

نسبت به محصول آن بي اعتنا باشند

24



وظيفه مديران بازاريابي در چنين حالتي ، ايجاد شور و شوق و هيجان در  
مردم از طريق ترغيب و تشويق آنان به خريد و استفاده كالا مي باشد

25



دن ك آشكا ياب بازا به كه ياب بازا ع ن اين نوع بازاريابي كه به بازاريابي آشكار كردني و  اين
بازاريابي پرورشي نيز معروف است ، جهت  

پاسخگويي به تقاضاي پنهان مصرف كنندگان بالقوه  
آنا( ا ز آ ال ش)آ ف گ كا بكار گرفته مي شود  )آمال و آرزوهاي آنان(
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ا اف ذ ا ك كا آ ا تلاش براي آشكار كردن محتويات ذهني افراد و پي لا
وبردن به افكار آنان از طريق تحقيق و بررسي و   ي برر و يق ريق ز ن ر ب ن بر

تبديل ايده هاي بكر آنان به كالاهاي نو و جذاب  

27



جذب جديد هاي بازا يافتن جهت تلاش ن يعني تلاش جهت يافتن بازارهاي جديد ، جذب ي
مشتريان رقباء ، ايجاد ابتكار و نوآوري در توليد ،  

توزيع ، قيمت گذاري و حتي شيوه هاي تبليغاتي به  
تقاضا ل ن از گ ل منظور جلوگيري از سير نزولي تقاضانظ
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گ ا قاضا ظ ا يعني تلاش براي تنظيم تقاضا و هماهنگ و  لاش
لهمزمان كردن آن با عرضه در فصولي از سال كه   ز ي و ر ر ب ن ن ر ن ز

عرضه و تقاضا با هم برابر نيست

29



آ ك ل كا ا ا ال ظ ا تلاش براي حفظ حالت تقاضاي كامل كه در آن  لا
ؤسطح تقاضاي بازار با سطح عرضه مطلوب مؤسسه   وب ر ح ب ر ز ب ي ح
برابر است ، از طريق پاسخگويي به خواسته ها و  

ترجيحات آتي مصرف كنندگان و تهديدات رقباءآ
30



د از ش تقاضا قت نطق ش سعي در كاهش منطقي و موقتي تقاضاي بيش از حد  كا
وبازار ، به منظور جلوگيري از دلسردي مشتريان و   ن ري ي ر ز يري و ج ور ب ر ز ب

پاسخگويي به نيازهاي آنان به محض دسترسي به  
لا منابع لازما

31



تلاش مديران براي نامطلوب جلوه دادن كالا و از  
مورد در كه تبليغاتي مثل ، آن براي تقاضا بردن بين بردن تقاضا براي آن ، مثل تبليغاتي كه در مورد  بين
سيگار ، مواد مخدر و امثال آنها صورت مي گيرد

32



كل ا ا ا ا ا ا ا گ هماهنگ نمودن جريانات عرضه و تقاضا در بازار همانند شكل ا
:زير

تحقيقات - توليد   - توزيع 
)3)      (2)        (1 ( بازار انگيزه-قدرت خريد-نياز

)1)        (2)           (3(

جريان عرضه جريان تقاضا

33



d i hil h )Production  Philosophy(فلسفه توليد-1
)Product  Philosophy(فلسفه كالا-2 2)P oduct  Philosophy(
) Sales  Philosophy( فلسفه فروش  - 3
) Marketing  Philosophy( فلسفه بازاريابي  - 4

ا ا ا ا ا S(ل i l  M k i   Phil h( ) Social  Marketing  Philosophy(فلسفه بازاريابي اجتماعي-5

34



ا ا كالا فل ا از ديد اين فلسفه ، در دسترس بودن كالا و توانايي ا
رمالي تنها عوامل تعيين كننده در خريد افراد است ،   ري ر يين ل و ه ي
لذا تمركز اين فلسفه بر بهبود توليد و توزيع مي باشد

35



ند خ ا كالاي كنندگان ف كه كند ادعا مي كند كه مصرف كنندگان كالايي را مي خرند  ادعا
كه بهترين كيفيت و عملكرد را داشته باشد لذا تمام  

انرژي خود را به بهبود بخشيدن دائمي كالا  
ند ا اختصاص مي دهنداخ

36



مردم كه باورند اين بر فلسفه اين به معتقد مؤسسات معتقد به اين فلسفه بر اين باورند كه مردم  مؤسسات
كالاهاي آنها را به اندازه كافي نمي خرند مگر اينكه  
مؤسسه تلاش وسيعي را در زمينه فروش كالاهاي  

دهد انجام د خود انجام دهدخ

37



ا ا ل ا پيروان اين فلسفه ، شناخت و ارضاء نيازها و خواسته  ا
راه بهترين را هدف بازارهاي در مشتريان هاي مشتريان در بازارهاي هدف را بهترين راه  هاي

رسيدن به اهداف سازماني مي دانند

38



ن ب ت زي ط ح سازي سال نظ به فه فل اين فلسفه به منظور سالم سازي محيط زيست ، بين  اين
سه عامل منافع سازمان ، ارضاء بهينه نيازها و  

خواسته هاي مصرف كنندگان و رفاه اجتماعي دراز  
كند ا ا از ت ا مدت جوامع ، توازن ايجاد مي كندد

39



تأمين منافع مؤسسه

تأمين خواسته هاي مصرف كنندهتأمين رفاه جامعه
فلسفه بازاريابي اجتماعي

40



به حداكثر رساندن سطح مصرف-1
به حداكثر رساندن رضايت مصرف كننده-2
به حداكثر رساندن حق انتخاب -3
به حداكثر رساندن كيفيت زندگي -4
41



عهدف كلي اين فصل آشنا ساختن دانشجويان با انواع   و ب ن جوي ن ل ين ي
بازارها و محيط هاي بازاريابي به منظور رفع  
تهديدات و استفاده بهينه از فرصت ها مي باشد

42



تقسيم بندي بازارها از ديد فعاليت-1 ي1 ي ز ر ز ب ي ب يم
سازماني-2 نظر از بازارها بندي تقسيم تقسيم بندي بازارها از نظر سازماني2
اقتصادي-3 بعد از بازارها بندي تقسيم تقسيم بندي بازارها از بعد اقتصادي3

43



. . .بازارهاي كالا و فرآورده ، مثل بازار فرش ، نفت -1 ش و و
. . .  بازارهاي كار و خدمات مثل بازار كار ، بيمه -2
بازارهاي پول و سرمايه ، مثـل بازار بـورس ، سـرمايه   -3

. . .گذاري بلند مدت و

44



ت1 ن )Industrial  Market(ازا ) Industrial  Market(بازار صنعتي-1
دولت-2 )Governmental  Market(بازا ) Governmental  Market(بازار دولتي-2
واسطه-3 )Middle  Market(بازار )Middle  Market(بازار واسطه3

45



بازار ترين متنوع و بزرگترين بعنوان صنعت بازار صنعتي بعنوان بزرگترين و متنوع ترين بازار  بازار
سازماني قلمدار مي شود ،كالاها و خدمات خريداري  

شده در اين بازار ، صرفاً براي توليد ساير كالاها و  ً
ند ش فته گ كا ات خدمات بكار گرفته مي شوندخد

46



كه شوند م خريداري خدمات و كالاها بازار اين در اين بازار كالاها و خدماتي خريداري مي شوند كه  در
عمدتاً داراي مصارف دفاعي ، آموزشي و ساير  

نيازهاي عمومي جامعه مي باشند ، خريدها در اين 
ت ا كند بازار كند استازا

47



ك ل ك ا ا ا ا اف ا ا ا اين بازار از افراد و سازمان هايي تشكيل مي شود كه  ا
جكالاهاي توليدي ديگران را به منظور فروش مجدد   روش ور ب ر ن ر ي ي ي و ي

يا اجاره دادن آنها ، خريداري مي كنند

48



بين از مهم اقتصادي بازار اشتاكلبرك16چهار جدول بازار بازار جدول اشتاكلبرك 16چهار بازار اقتصادي مهم از بين
:عبارتند از 

بازار انحصار كامل     - 2بازار رقابت كامل                  - 1
بازار انحصار چند جانبه-4بازار رقابت انحصاري           -3

49



تعداد بسيار زياد خريدار و فروشنده - 1
قيمت پذير بودن خريداران و فروشندگان - 2
آزادي ورود و خروج به بازار-3
ا4 كالا گ همگن بودن كالاها -4
همگان-5 اختيار در اطلاعات گرفتن قرار
50

قرار گرفتن اطلاعات در اختيار همگان5



بازاري كه در آن فقط يك توليد كننده يا فروشنده در  آ
باعث ، ممتاز موقعيت اين و دارد وجود بازار وجود دارد و اين موقعيت ممتاز ، باعث  بازار

سودآوري آن در دراز مدت مي شود

51



و كامل انحصار و كامل رقابت بين است بازاري است بين رقابت كامل و انحصار كامل و    بازاري
غالب بازارهاي امروزي بدين شكل مي باشند ، يعني 

داراي وضعيت بينابين مي باشند

52



، وشنده ف چند يا دو كه شود م اطلاق ت وضع به وضعيتي اطلاق مي شود كه دو يا چند فروشنده ،  به
در اين . جوابگوي تقاضاي انبوه خريداران مي باشند 

وضع ، رقباء معمولاً با قيمت ها برخورد تلافي 
كنند جويانه مي كنندانه
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ربه نظر فيليپ كاتلر و گري آرمسترانگ ، پنج نوع بازار ، عبارتند   ر ز وع ج پ ر ر ر و ر پ ر
:از 
بازار صنعتي - 2بازار مصرف كننده                            -1
ا3 طه ا لت4ازا د ازا بازار دولتي - 4بازار واسطه اي                                -3

المللي-5 بين بازار
54

بازار بين المللي5                             



ا ط ا ا ا بازارهاي واسطه ايا

شركت

55



ا ط ك ش ا آ ط ك آ فرآيندي كه توسط آن ، مديران شركت ، محيط را  ف
يمطالعه و بررسي مي نمايند تا فرصت ها و تهديدات   ه و ر ي ي ي برر و
پيش روي مؤسسه را شناسايي و مشخص نمايند  

56



ك لا ا به مجموعه شرايطي اطلاق مي شود كه تصميمات  ا
عمليات و گرديده اتخاذ آنها به توجه با بايد بازاريابي بايد با توجه به آنها اتخاذ گرديده و عمليات  بازاريابي

بازاريابي نيز با لحاظ نمودن آنها اجرا گردد

57



ط ا اطلا آ گ آ ف ا عبارتست از فرآيند گردآوري اطلاعات مربوط به  ا
بهرانواع محيط ها از طريق مطالعه و بررسي و با بهره   ب و ي برر و ريق ز ي ع و
گيري از روش هاي گوناگون تحقيق و پژوهش

58



)محيط داخلي مؤسسه ( محيط سازماني  - 1
متغيرهاي مربوط به خريداران ، فروشندگان و ( محيط بازار  - 2

ا )ق )رقباء
)محيط هاي ملي و بين المللي (محيط عمومي-3 ي3 مو ي(ي م بين و ي ي )ي
محيط ناشناخته-4
59



ن ان ق ابط ض ل شا كت ش داخل ط ح ان همان محيط داخلي شركت ، شامل ضوابط و قوانين  ه
داخلي ، نوع محصولات ، رشته هاي فعاليت شركت  

كه در  . . . ، كانال هاي توزيع ، چارت سازماني و 
اشند ل خ آ فق د ا موفقيت يا عدم موفقيت آن دخيل مي باشند  فق

60



:شامل 
ا1 ا ا )ا(گ . . . )سن ، جنس ، ترجيحات و (ويژگي هاي خريداران-1         

تعداد آنها ، انواع محصولات ، قيمت و         (ويژگي هاي رقباء-2          ب ر ي ي و(ويژ ي و ع و ه
. . . )كيفيت آنها و 

گا3 ش ف ا ق ا ا خ گ ا متغيرهاي ديگر به تبع وجود خريداران ، رقباء و فروشندگان  -3         
ديگر 

61



به شرايط و مقتضيات ثابت ، تغييرناپذير و غير قابل  
د ش اطلاق ا ازا ات ل ع حاك ل كنترل حاكم بر عمليات بازاريابي اطلاق مي شودكنت

62



، مقررات و قوانين ، زبان ، معنوي عوامل ، فرهنگ ، عوامل معنوي ، زبان ، قوانين و مقررات ،  فرهنگ
تكنولوژي ، سياست ، ويژگي هاي جمعيت شناختي ،  
متغيرهاي كلان اقتصادي ، ميزان استقلال سياسي و  

 . . .

63



جه ت با ا د خ آثا تند ه ه ط ح اين ل ا عوامل اين محيط مبهم هستند و آثار خود را با توجه  ع
پيشرفت هاي فني ، جريانات سياسي ، نزاع هاي  

ملي و بين المللي ، اكتشافات علمي و غيره ظاهر مي 
سازندازند

64



شامل عوامل مؤثر بر فروش شركت
:محيط عمومي

) :ملي و بين المللي ( 
:محيط بازار 
تركيب خريداران

:محيط سازماني 
مديريت سازمان

محيط ناشناخته
اقتصاد 
سياست

تعداد آنها
توانايي خريد

ن ر
رشته هاي فعاليت
قسمت هاي موجود

فرهنگ
تكنولوژي

خواسته ها و نيازها
عادات خريد

كانال هاي توزيع
ارتباطات
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محيط كلان مؤسسه-2محيط خرد مؤسسه-1
  )Micro Environment (  )Marco Environment (
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ك ك ا ل ا ا ط اين محيط از عوامل و نيروهاي نزديك به شركت  ا
رتشكيل مي شود كه مي توانند توانايي شركت را در   ر ر يي و و ي و ي يل

خدمت به مشتريان تحت تأثير قرار دهند

67



شركت-1 خود داخل شركت-2محيط اوليه مواد كنندگان تأمين تأمين كنندگان مواد اوليه شركت  2محيط داخلي خود شركت       1
رقباء - 4واسطه هاي بازاريابي               - 3
جوامع   - 6مشتريان                              - 5

68



ا ازا خش اط ت ا ا ا كا ن يعني نحوه همكاري و ايجاد ارتباط بخش بازاريابي ن
يبا ساير بخش هاي درون شركت كه در اجراي   جر ر ر رون ي ش ب ير ب

موفقيت آميز يا شكست برنامه هاي آن نقش عمده  
ا ا ا ا اي را ايفاء مي نمايدا

69



بخش
بازاريابي

بخش
تداركات 

بخش  شمديريتبخش ب
تحقيقات

ش ب
توليد

يري
عاليه

بخش
امور مالي

بخش
حسابداري
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ي ريور ب



مثل مواردي به بازارياب ان مدي :توجه :توجه مديران بازاريابي به مواردي مثل
وميزان موجودي مواد- ي وجو ن يز
موجودي لازم براي آينده - 
روند افزايش قيمت مواد - 
. . .منابع جايگزين و  - 

71
به منظور مواجه نشدن با مشكلات احتمالي



واحدهايي كه به مؤسسات در امر تبليغات ، پيشبرد فروش ، 
:كمك مي كنند ، شامل . . .توزيع و تحويل كالا و 

آژانس هاي خدمات بازاريابي  - 1
واسطه هاي مالي   - 2
واحدهاي توزيع فيزيكي-3
لالا4
72

دلالان-4



دد ت دلايل به كه ختلف هاي ه گ ها ان سازمان ها و گروه هاي مختلفي كه به دلايل متعدد  ساز
، منجمله داشتن منافع بالقوه و بالفعل در مؤسسه مي  

توانند شركت را تحت تأثير قرار دهند

73



جوامع عمومي-2جوامع دولتي                       -1
جوامع داخلي -4جوامع محلي                         -3
جوامع شهروند -6جوامع مالي                           -5
جوامع رسانه اي -7
74



شركت
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شناخت جمعيت عوامل تحليل و تجزيه و بررسي و تجزيه و تحليل عوامل جمعيت شناختي بررس
براي مثال سن ، جنس ، تحصيلات ، نژاد ، محل 
سكونت ، تراكم و اشتغال خريداران بالفعل و بالقوه  

طل زي ه نا نظ به منظور برنامه ريزي مطلوب ه

76



خ ق گذا اث ا اق ل توجه به عوامل اقتصادي اثرگذار بر روي قدرت خريد  ا
يمردم و نيز الگوهاي مصـرفي آنان ، مثل درآمد مالي  ر ل ن ي ر ي و يز و م ر

. . .، درآمد سرانه ، ميزان پس انداز و 

77



ط ط ا ه ا ها ن ل د(ا در بر  ( عوامل ، نيروها و يا همان محيط طبيعي 
لگيرنده منابع طبيعي مثل آب ، هوا ، جنگل ، نفت ،   و ل ي ع ر

كه بعنوان ورودي مؤسسه مي . . . ) زغال سنگ و 
اش ا كا توانند كارساز باشندا

78



كمبود مواد اوليه   - 1
افزايش هزينه انرژي - 2
افزايش سطح آلودگي - 3
دخالت هاي دولت در مديريت منابع طبيعي - 4

79



ف ا ف ا ا ا يعني توجه مديران بازاريابي به پيشرفت هاي فني و  ا
نتكنولوژيكي و آثار و تبعات آن بر روي ميزان   يز روي بر ن ب و ر و ي وژي و
موفقيت شركت با توجه به ايجاد فرصت ها و  

تهديدات تازه
80



ا ا از ات ق ان ق از ا مجموعه اي از قوانين و مقررات ، سازمان هاي  ه
يدولتي ، گروه ها و دستجات مختلف موجود در يك  ر وجو ج و رو ي و
جامعه كه مي توانند تصميمات بازاريابي را تحت  

ا ق تأثير قرار دهندأ

81



گ1 كد ل قا د ها كت ش از ت ا ح حمايت از شركت ها در مقابل يكديگر-1
كنندگا2 ف از ت ا حمايت از مصرف كنندگان-2
ا3 اف ا ا حمايت از منافع جامعه-3

82



نيروهاي و عوامل ساير و نهادها از محيط اين محيط از نهادها و ساير عوامل و نيروهايي  اين
تشكيل مي شود كه ارزش ها ، باورها و اعتقادات ،  
هنجارها ، ترجيحات و رفتار افراد جامعه را تحت  

دهند ا ق تأثير قرار مي دهندتأث

83



فرهنگ-1 هاي ارزش پايداري پايداري ارزش هاي فرهنگي1
ثانويه-2 فرهنگ هاي ارزش جاي به جا جا به جايي ارزش هاي فرهنگي ثانويه2
ها3 هنگ ف ده خ ه جه ت توجه به خرده فرهنگ ها-3

84



ال1 ا P(اك i   R i( ) Passive  Reaction( واكنش انفعالي -1
ال A(اك i   R i( ) Active  Reaction( واكنش فعال-2

85



ا ا ا ا ط ان ل ك ل قا يعني غير قابل كنترل دانستن محيط بازاريابي از  غ
يطرف شركت لذا عدم تلاش براي تغيير آن ، بعبارتي  ر ب ب ن يير ي بر ش م ر ر
بي ارادگي در مقابل محيط و تطبيق صرف با آن

86



شركت ناحيه از محيط مديريت ديدگاه داشتن يعني داشتن ديدگاه مديريت محيطي از ناحيه شركت  يعن
و اتخاذ تدابير پيشگيرانه و تهاجمي به منظور  

اثرگذاري بر روي عوامل و نيروهاي محيطي بجاي  
ف ي گ ه نظاره گري صرفنظا

87



بهدف كلي اين فصل آشنا ساختن دانشجويان با   ن جوي ن ل ين ي
معيارهاي تقسيم بازار و عوامل تأثير گذار برآن مي 

باشدا

88



پراكندگي جغرافيايي خريداران-2زياد بودن تعداد خريداران          -1
تنوع روش هاي خريد - 4تنوع خواسته ها                        - 3
وجود رقباء توانمند - 6قابليت هاي متفاوت مؤسسات       - 5

89



شتخصيص بودجه هاي بازاريابي مناسب براي هر بخش-1 ب ر ي بر ب بي ري ز ب ي ج بو يص
پتسهيل در ايجاد تغييرات لازم و مشتري پسند در    -2 ر و م ر ل ه

محصولات
شناخت دقيق رقباء هر بخش-3
90



91



ك كالا ك ا ا ا ا ا فرض مدير بازاريابي بر اين است كه كالاي شركت  ف
وعآنها با سليقه همه افراد سازگار است لذا هيچ نوع  يچ ر ز ر م ي ب ه

تنوعي در محصول خود ايجاد نمي كند  

92



ايجاد تنوع در محصول با پي بردن به اين واقعيت  
حات ج ت قه سل ق ذ اي دا ان يدا خ كه خريداران داراي ذوق و سليقه و ترجيحات كه

يمتفاوتي هستند

93



يك مختلف هاي قسمت و ها بخش كليه شناسايي كليه بخش ها و قسمت هاي مختلف يك  شناساي
بازار نامتجانس و انتخاب يك يا چند تا از بخش ها  
جهت فعاليت هاي بازاريابي با توجه به مزيت هاي  

كت ش ك اتژ ت استراتژيك شركتا

94



ييتقسيم جغرافيايي-1 ي ر ج يم
يتقسيم جمعيتي -2 ي ج يم
يتقسيم رواني-3 رو يم
رفتاري-4 تقسيم

95

تقسيم رفتاري4



ثل ا اف غ ختلف ناطق ازا تقسيم بازار بر حسب مناطق مختلف جغرافيايي مثل تق
سپس . . . قاره ها ، كشورها ، استان ها ، شهرها و  و هر ن ور پسر

انتخاب يك يا چند منطقه از بين آنها  

96



تقسيم بازار بر اساس متغيرهاي جمعيت شناختي 
، درآمد ، شغل ، خانوار افراد تعداد ، جنس ، سن مثل سن ، جنس ، تعداد افراد خانوار ، شغل ، درآمد ،  مثل

. . . مذهب ، نژاد و

97



يعني توجه به طبقه اجتماعي ، سبك زندگي  و  
و تقسيم موقع در خريداران شخصيت هاي ويژگي هاي شخصيتي خريداران در موقع تقسيم و  ويژگ

طبقه بندي بازار

98



ط ا ا ا دا خ ند تق در اين تقسيم بندي ، خريداران بر اساس سطح  ا
ياطلاعات ، عقايد ، طرز تلقي ها ، موارد مصرف يا   ر ر و ي رز ي
واكنش نسبت به يك كالا به گروه هاي مختلفي 

تقسيم مي شوند

99



يمقرون به صرفه بودن از لحاظ اقتصادي-1 ز ن بو ر ب رون
قابليت اجرا با توجه به منابع مؤسسه-2
قابل اندازه گيري بودن ميزان خريد بخش ها-3
قابل دسترسي بودن خريداران بخش هاي مختلف -4
100



ا1 ك ا ا ا اتژ ك(ا تفك )غ )غير تفكيكي (استراتژي بازاريابي يكسان-1
فا2 ا ا ا ژ ا ك(ا )فك )تفكيكي (استراتژي بازاريابي متفاوت-2

ك ا ا ا ا )ك(ا )تمركزي (استراتژي بازاريابي متمركز-3

101



مختلف هاي بخش هاي تفاوت گرفتن ناديده يعني ناديده گرفتن تفاوت هاي بخش هاي مختلف  يعن
و عرضه يكسان و يكنواخت براي همه آنها در يك  

سياست بازاريابي واحد براي كل بازار  (مقياس وسيع
گن )ناه )ناهمگن

102



با توجه  ( مشخص نمودن تعداد مشخصي از بازارها 
آن بندي بخش ياب)به بازا است س تنظ و تنظيم سياست بازاريابي  )به بخش بندي آن

مناسب براي هر بخش

103



خ ا ا لاً كا خ ا خا انتخاب دو يا چند بخش كاملا مشابه از بين بخش ا
وهاي متعدد بازار و تنظيم يك سياست بازاريابي واحد   بي ري ز ب ي ي يم و ر ز ب ي

)انتخاب سهم بزرگ از يك بازار كوچك ( براي آنها 

104



سياست ا ا ا ا ا 2ا
1سياست بازاريابي  1بخش 

2خ

متفاوت)ب بازارياب يكسان)الفاستراتژي بازارياب استراتژي

ي
بازاريابي بازار 2سياست بازاريابي 

3سياست بازاريابي 
2بخش

3بخش 
استراتژي بازاريابي يكسان)الفاستراتژي بازاريابي متفاوت)ب

ا سياست1بخش 
بازاريابي

ش
2بخش 
3بخش 
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استراتژي بازاريابي متمركز) ج



ميزان منابع و امكانات شركت-1
لا2 ا ا ميزان تشابه محصولات-2
بازارها-3 تجانس ميزان ميزان تجانس بازارها3
رسيكل عمر كالاها -4 ل
استراتژي هاي بازاريابي رقباء - 5
106



نابع د ديت حد داشتن ت د ها كت شركت ها در صورت داشتن محدوديت در منابع و  ش
امكانات از استراتژي بازاريابي تمركزي و در صورت 
داشتن منابع قوي از استراتژي تفكيكي استفاده مي  

ند ا نمايندن

107



هاي تفاوت باشند قادر يداران خ كه صورت در صورتي كه خريداران قادر باشند تفاوت هاي  در
واقعي محصولات يك صنعت را تشخيص دهند ،  
استراتژي تفكيكي بهتر است در غير اين صورت  

ك تفك غ اتژ ت استراتژي غير تفكيكيا

108



غ اتژي است بازارها بودن متجان صورت در صورت متجانس بودن بازارها استراتژي غير  در
تفكيكي بهتر است در غير اين صورت استراتژي  

هاي تفكيكي يا تمركزي  با توجه به منابع و  
كت ش كانات امكانات شركتا

109



:يعني
ان1 دا خ اكث ان ك قه ل ذائقه ذائقه و سليقه يكسان اكثر خريداران-1      
راختصاص مبالغ يكسان براي خريد كالاهاي مورد نظر -2       ور ي ري ي بر ن ي غ ب ص

از سوي مشتريان
و نشان دادن واكنش هاي يكسان به تلاش هاي -3      

بازاريابي
110

بي ري ز ب



ا ك ك ا ا ا ا ا ا ا استفاده از استراتژي بازاريابي غير تفكيكي و يا  ا
وتمركزي براي كالايي كه در ابتداي منحني عمر خود   مر ي ي ب ر يي ي بر زي مر

قرار دارند و تفكيكي براي مراحل بعدي

111



زماني كه رقباء از استراتژي غير تفكيكي استفاده مي 
يا تفكيك بازارياب هاي استراتژي از استفاده ، كنند ، استفاده از استراتژي هاي بازاريابي تفكيكي يا  كنند

تمركزي مفيد است

112



بهدف اصلي اين فصل آشنا ساختن دانشجويان با   ن جوي ن ل ين ي
نيازهاي متعدد و متنوع خريداران و رفتار مصرفي 

ا ا آنان مي باشدآ

113



رضايت و وفاداري كاركنان                                         

كيفيت خدمات و ارزش                             سود و رشد شركت

او وفاداري و مشتري حفظ

سود -نمودار زنجيره خدمت 
حفظ مشتري و وفاداري او                                       

114



فادا1 فته ش ا شت اد ا ايجاد مشتريان شيفته و وفادار-1
اينكه-2 تن داست:دان ف كهنه وزي ام نو نو امروزي كهنه فرداست:دانستن اينكه-2

است بوده ديروزي نو امروزي كهنه كه همانطوري همانطوري كه كهنه امروزي نو ديروزي بوده است       
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نشور و شوق و علاقه و اشتياق مشتريان-1 ري ق ي و و وق و ور
نقدينگي و قدرت خريد آنان-2
ميزان نياز و احتياج خريداران-3
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) Active  Market( بازار فعال  -1
) Possible  Market( بازار محتمل  -2
) Potential  Market( بازار بالقوه  -3
)Latent  Market(بازار پنهان-4
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مبازاريست كه در آن خريداران هم به كالا نياز دارند ،   ن ر ن
هم علاقه و هم اين كه قدرت خريد كالا را دارند و  

ا كالا خ عملا به خريد كالا مي پردازند  لاً
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هبازاريست كه در آن نياز و علاقه وجود دارد ولي تنها   ي و ر وجو و ز ي ن ر ري ز ب
مشكل موجود بر سر راه خريد كالا ، نداشتن قدرت 

خريد افراد مي باشد

119



خ ا ا لا ل ا اف آ ك ا بازاريست كه در آن افراد پول لازم را براي خريد  ا
يدارند ، به كالا هم نيازمند هستند ولي در آن زمان يا   ن ز ن ر ي و ز ي م ب ر

مكان علاقه لازم را ندارند
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براي را لازم علاقه و پول افراد آن در كه بازاري كه در آن افراد پول و علاقه لازم را براي  بازاري
خريد كالا دارند ولي در آن مقطع نيازي به محصول  

مورد نظر ما ندارند
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1- occupants                    5- operations

2- objects                         6- occasions 

3- objectives                    7- outiets

4- organization
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يبازاريابي واكنشي-1 و بي ري ز ب
بازاريابي پيش بين-2 بين2 پيش بي ري ز ب
نيازآفرين-3 بازارياب بازاريابي نيازآفرين3
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و شناساي براي و داشته انفعال حالت بازارياب اين بازاريابي حالت انفعالي داشته و براي شناسايي و  اين
ارضاء نيازهايي بكار مي رود كه روشن و آشكار بوده  

و نمود عيني دارند

124



بروز آشكار بطور هنوز از ن كه است زمان مخصوص زماني است كه نياز هنوز بطور آشكار بروز  مخصوص
ننموده ولي با توجه به تغيير و تحولات موجود جامعه  

پيش بيني مي شود كه به زودي آشكار شود
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ه آن از ل ق كه ازا ه ل ح ضه ع يعني عرضه محصولي به بازار كه قبل از آن هيچ  ن
نكس متقاضي آن نبوده و حتي وجود چنين كالا يا   چ و و ي و و ن ي س

خدمتي به ذهنشان هم خطور نكرده بود  
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نيازهاي
فا شك خود شكوفاييخ

نيازهاي قدر و منزلت

نيازهاي اجتماعي
ت امن و ن تأم ازهاي نيازهاي تأمين و امنيتن

نيازهاي مادي و فيزيولوژيكي
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نياز خود يابي

نياز به قدر و منزلت

نيازهاي تأمين و امنيت

نيازهاي اجتماعي

نيازهاي مادي
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نيازهاي خود شكوفايي
زنيازهاي قدر و منزلت و ر ي ز ي
نيازهاي اجتماعي

نيازهاي تأمين و امنيت
نيازهاي مادي
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تطابق كالا با نياز - 1
دريافت كالا مطابق ويژگي هاي مورد نظر - 2
دريافت محصولات سالم-3
مناسب-4 قيمت قيمت مناسب4
كيفيت مطمئن - 5
تحويل سريع و بموقع - 6
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يا آميخته هاي  4Pمحرك هاي بازاريابي ، كه به-1
بازاريابي مشهور هستند

محرك هاي محيطي ، كه شامل عوامل و شرايط  -2
مي باشند. . .اقتصادي ، اجتماعي ، فرهنگي و و ي ر ي ج بي ي
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محرك هاي 
محيطي

محرك هاي 
بازاريابي جعبه سياه مشتري

عكس العمل
خريدار

اجتماعي
ا

محصول اقتصادي
قيمت
ز ت كان

فرآيند
تصميم گيري

صفات و
ويژگي هاي

انتخاب محصول
انتخاب نامي خاص
فروشنده سياسيانتخاب

فرهنگي
مكان توزيع
پيشبرد فروش مصرف كنندهخريدار

انتخاب فروشنده
انتخاب وقت خريد
تعيين مبلغ خريد
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عوامل فرهنگي
يعوامل اجتماعي ج ل و

عوامل شخصي
عوامل رواني

فرهنگ

گ ف خ
فاميل

ها گ سن و مرحله زندگي

خريدار

خرده فرهنگ

طبقه اجتماعي

گروه هاي مرجع
وظيفه و  نقش اجتماعي شكل و سبك زندگي  

شرايط اقتصادي فردي 
شخصيت و تصور 

انگيزش 
درك

ييادگيري ج ب شخصي باورها و عقايد
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1- Product )صفات و ويژگي هاي متعلق به محصول( )(
2- Price )قيمت محصول(
3- Place )مكان و كانال هاي توزيع(
4- Promotion )فعاليت هاي مربوط به پيشبرد فروش(

134



ه كل سه اول ت ا ع  Activities , Interestsاين عبارت اول سه كلمه Activities  Interestsاين
, Opinions  يعني فعاليت ها ، دلبستگي ها و افكار

فردي است كه تحت عنوان سبك و شيوه زندگي  
د ش اد اف ت تفا ف ها فتا ث باعث رفتارهاي مصرفي متفاوت افراد مي شودا

135



يهدف اين فصل آشنا سازي دانشجويان با مدل هاي   ل ب ن جوي زي ل ين
كمي و كيفي اندازه گيري بازار به منظور برآورد  
ا ل ا آ ا ا تقريبي ميزان تقاضاي آتي براي محصول مي باشدا

136



، بازار ت جمع هاي ويژگ ، جهان اقتصادي اوضاع اقتصادي جهاني ، ويژگي هاي جمعيتي بازار ،  اوضاع
نرخ رشد جمعيت ، وضعيت رقباء ، اوضاع فرهنگي 

جامعه ، سرعت پيشرفت هاي تكنولوژيكي ، تحولات  
. . .سياسي وا

137



اق1 از ت ك ا آ ه ط شكلات مشكلات مربوط به برآوردهاي كمتر از واقع-1
ا2 ا ش ا آ ط شكلا مشكلات مربوط به برآوردهاي بيشتر از ميزان  -2

يواقعي و
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تضعيف وضع رقابتي شركت-5افزايش هزينه ها        -1
تراكم موجودي ها - 6نارضايتي كاركنان         - 2
دادن تخفيفات بيش از حد لزوم - 7نارضايتي مشتريان         - 3
كاهش سرمايه گذاري-4
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أ ا عدم برنامه ريزي براي تأمين منابع لازم-1
كالا2 ق ل ف ض ضعف در تحويل بموقع كالا-2
ا3 شت د ناخشن دان گ سرگرداني و ناخشنودي مشتريان-3
ه-4 مؤس ا اعت دادن دست از از دست دادن اعتبار مؤسسه-4
سودآور-5 هاي فرصت دادن دست از
140

از دست دادن فرصت هاي سودآور5



:فروش فرآيندي است شامل مراحل زير 
شناسايي خواسته ها و نيازهاي مشتري-1
اقدام به ارائه راه حل مناسب جهت رفع نياز-2
جلب نظر مساعد مشتري براي پذيرش راه حل-3
141



خود به را آن مؤسسه كه بازار كل از بخشي از كل بازار كه مؤسسه آن را به خود  بخشي
اختصاص داده و برنامه هاي بازاريابي خود را در  
راستاي رفع نيازهاي آن تهيه ، تنظيم و اجرا مي 

ايد نمايدن

142



طل1 ا Ob(ا l t  M k t Sh( ) Obsolute Market Share( سهم بازار مطلق -1
ن2 )Relative Market Share(ازا ) Relative Market Share( سهم بازار نسبي -2
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يعن بازار كل از ه مؤس يك بازار سه از ت ارت عبارتست از سهم بازار يك مؤسسه از كل بازار يعني ع
تقسيم تعداد فروش محصولات شركت بر تعداد كل  
فروش محصولات مشابه داخلي و خارجي در بازار  

نظ مورد نظرد

144



بزرگترين به ت ن ه مؤس بازار سهم از ت ارت عبارتست از سهم بازار مؤسسه نسبت به بزرگترين  ع
)   Leader( رقيب خود در بازار كه اصطلاحاً رهبر 

ناميده مي شود
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با در نظر گرفتن ميزان فعاليت
mi :بازاريابي شركت ها عبارتست از 


m

mS
i

i
i mi si=سهم بازار شركت مورد نظر

mi=ميزان فعاليت بازاريابي شركت
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
 mS ii

i
  i=در صد اثر بخشي
 m

S
ii

i 
i

فعاليت هاي بازاريابي   
i شركت      ام مي باشد      
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emiemi

)كامل ترين فرمول (
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)(
)( mS em

ii
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i 
 10 emi

 )( mii

emها كت ش ازا كشش زا ن
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بازارياب-1 هاي هزينه )M(ميزان )M(ميزان هزينه هاي بازاريابي1
بازارياب-2 هاي هزينه بخش اثر صد )(در  )(در صد اثر بخشي هزينه هاي بازاريابي 2
ها-3 شركت بازار سهم كشش زان )em(م



) em( ميزان كشش سهم بازار شركت ها 3
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Q QSQ ii


Qكت ش لات ا تقاضا iزا Q i

Si

 iميزان تقاضا براي محصولات شركت =  
شركت= بازار iسهم Si

Q
 iسهم بازار شركت  
تقاضاي كل بازار=  
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نياز به كالا             - 1
علاقمندي به كالا   -2
كاف3 ل اش داشتن پول كافي-3
نظر-4 مورد كالاي به دسترس دسترسي به كالاي مورد نظر4
نداشتن محدوديت يا منع قانوني   براي خريد-5
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بازار بالقوه-1
ا2 ا بازار در دسترس  -2
ط3 ا ش د ا ت د د ازا بازار در دسترس واجد شرايط-3
هدف4 بازا بازار هدف-4
شده-5 ر تسخ بازار
152

بازار تسخير شده5



ش اطلا گا ك ف ا به مجموعه اي از مصرف كنندگان اطلاق مي شود  ا
ركه نسبت به محصول خاص از خود علاقه لازم را   زم و ز ص ول ب ب

نشان مي دهند
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بازاريست كه مصرف كنندگان آن داراي ويژگي هاي زير  
:مي باشند

علاقمندي به كالا يا خدمات مورد نظر-1
ا2 لا ال ا ا ا داشتن توانايي مالي لازم براي خريد-2
نظ3 ا خ ا كالا
154

دسترسي به كالا يا خدمات مورد نظر-3



اضافه به دسترس در بازار شرايط داراي ت بازاريست داراي شرايط بازار در دسترس به اضافه  بازاري
نداشتن هيچ نوع مانع و محدوديت قانوني ، عرفي ،  

هنجاري يا مذهبي جهت دستيابي به كالا  
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كه ايط ش واجد س دست در بازار از بخش يا تمام به تمام يا بخشي از بازار در دسترس واجد شرايط كه  به
مؤسسه براي انجام فعاليت هاي بازاريابي انتخاب 

شركت  )  Target  Market(مي كند ، بازار هدف
د ش اطلاق مي شوداطلاق
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، آن كنندگان مصرف كه شود م اطلاق بازاري به بازاري اطلاق مي شود كه مصرف كنندگان آن ،  به
كالاي شركت مورد نظر ما و كالاهاي مشابه  

مؤسسات رقيب را خريداري كرده اند
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ك1 ا i(ل i   d l( ) quantitative  models(مدل هاي كمي -1
ك ا li(ل i   d l( ) qualitative  models(مدل هاي كيفي -2
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:مدل هاي پيش بيني 
نمو هموار ساده -5بدون تغيير                   -1
تغ2 ل6ا ا ن وينترز -نمو هموار هلت -6با در صد تغيير               -2
ساده-3 متحرك جنكينز-7ميانگين و باكس باكس و جنكينز7ميانگين متحرك ساده      3
اقتصاد سنجي-8ميانگين متحرك موزون    -4
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:مدل ها شامل 
شبيه سازي تست بازار  -5دلفي                                -1
ا2 ا نظ ا فا ا6ا ا ت تست بازار-6استفاده از نظرات مديران         -2
فروشندگان-3 نظرات تلفيق-7بررس تلفيقي7بررسي نظرات فروشندگان        3
بررسي قصد خريداران-4
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ك ا ش ف ش ا ش ساده ترين روش براي پيش بيني فروش است كه  ا
ييرفقط براي محيط هاي ساده ، ثابت و بدون تغيير   ون ب و ب ي ي ي بر

گذشته كاربرد داشته است

161



ا كا غ اً ن ا ط اا ا ا ا بازاريابان . براي محيط هاي نسبتا متغير كاربرد دارد 
ربا توجه به شرايط متغير قابل پيش بيني هر سال در   ل ر ي بي پيش بل ير ي ر ب وج ب

در فروش پيش  ) در صد  K( صد مشخصي تغيير 
بيني مي نمايندا
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ظ نا گ ا غ اث ذف ا ل ا از اين مدل براي حذف اثر تغييرات بزرگ و نامنظم ا
ندر سري هاي زماني استفاده مي شود تا مشاهدان   و ي ي ز ي ري ر

صاف و هموار و قابل پيش بيني شوند

163



ا ك انگ ا ل ا ف تنها فرق اين مدل با ميانگين متحرك ساده ، وزن ا
ويا ضريبي است كه به تمامي مشاهدات داده مي شود  ي ي ب ريبي ي

و بيشترين وزن نيز مختص نقطه مركزي است

164



ل ف ا ا ا )S(اگ )   S( اگر در سري هاي زماني ، تغييرات فصلي 
براي محققان مهم نباشد ،  )C(ونوسانات دوره اي  ي ور و ب)C(و هم ن ي بر

از اين مدل براي پيش بيني فروش استفاده مي 
نمايندا
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ا ك ا ا ا ا ن ا ل ا فرق اين مدل با نمو هموار ساده اين است كه در اين  ف
از ضرايبي مثل αمدل به جاي ضريب هموارسازي زي ر و ريب ي ج ب لل يبي ر ز

A , B , C   استفاده مي كنند
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ش ك خا ان ا ققا ل در اين مدل ، محققان به جاي انتخاب يك روش  ا
ببراي پيش بيني ، همه مدل ها را در قالب   ر ر ل ي بي پيش ي بر

ARIMA   جمع كرده ، تك تك آنها را بررسي و
ا ا ا بهترينش را انتخاب مي نمايندا
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ك ققا ا آن ك ا مدل هايي هستند كه در آنها محققان سعي مي كنند  ل
ببا استفاده از يك يا چند معادله رگرسيون ، رابطه   ر يون ر ر چ ي ي ز ب

علي و معلولي بين متغيرها را شناسايي كنند  

168



مدل رگرسيون خطي ساده - 1
مدل رگرسيون چندگانه - 2
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ا ط خ ا اف ا ا فا استفاده از مهارت افراد متخصص توسط مديران به  ا
لكمك يك هماهنگ كننده و با طي مراحل مختلف   ر ي ب و ي
جهت پاسخگويي به سؤالات پرسشنامه در مورد  

پيش بيني فروش

170



ك ا ا ك ا ش ا عمدتا براي پيش بيني هاي كوتاه مدت است كه در  اً
زمآن شركت ها پس از دادن اطلاعات لازم ، نقطه   ن ز پس ر ن
نظرات مديران بخش هاي مختلف را جويا مي شوند

171



ا خ خ گا ش ف ك ك ا ا مؤسسات از تك تك فروشندگان خود مي خواهند به  ؤ
يپيش بيني فروش آتي منطقه خود اقدام نمايند ،   م و ي روش ي بي پيش
سپس با جمع كردن آنها، فروش كل شركت را  

ا برآورد مي نمايندآ

172



ل الف الق گا ك ف خ ا يعني پرسش از خود مصرف كنندگان بالقوه و بالفعل ش
يو بررسي تمايلات آنان ، اين مدل براي كالاهاي   ي بر ل ين ن ي ي برر و

صنعتي ، مصرفي بادوام و كالاهاي نو كاربرد خوبي 
داردا

173



ا اق خ ك ا لاً ش در اين روش معمولا بدون اين كه خريد واقعي از  ا
ورناحيه مشتريان صورت پذيرد ، رفتار آنها مورد   ه ر ر ير پ ور ن ري ي

سنجش و اندازه گيري واقع مي شود

174



ا ا ش ل ا كالا ش در اين روش ، كالاهاي توليد شده ، در بازار  ا
ريقمحدودي عرضه شده و مديران بازاريابي از طريق   ز بي ري ز ب ن ير و ر ي و
مشاهده واكنش مصرف كنندگان به پيش بيني 

فروش مي پردازندا

175



ل ا ا فا ف(ا ك ا ك ا )ا )  اعم از كمي يا كيفي (استفاده از دو يا چند مدل
وبطور همزمان ، به منظور استفاده از نقاط قوت همه   ز ور ب ن ز ور ب

آنها و كم كردن خطاي پيش بيني

176



بازاريابي انبوه                         بازاريابي بازار هدف                بازاريابي مشتريان ويژه

177



بهدف اصلي اين بخش آشنا سازي دانشجويان با   ن جوي زي ش ب ين ي
اهداف رايج مؤسسات بازرگاني و ساختارهاي  

ا آ ا سازماني آنهاستا

178



:بيانگر موارد زير است )  mission( رسالت 
چرايي تشكيل شركت-1

مقصد و هدف نهايي آن-2      
توانايي هاي اصلي شركت-3            

ك ا ا ا ا ا
179

اعتقادات و باورهاي عمده شركت -4                   



شركت رسالت شركترسالت
↓

اهداف اصلي و حرفه اي شركت
↓

بازاريابي اهداف بازاريابياهداف
↓

استراتژي بازاريابي180



مدير عامل

معاونت فني معاونت توليد معاونت 
بازرگاني معاونت مالي معاونت اداري

مديريت تعمير و نگهداري
مديريت تحقيق و توسعه

مديريت پشتيباني

مديريت توليد
مديريت كنترل كيفيت

مديريت تحقيق در عمليات

مديريت بازاريابي
مديريت خريد 
مديريت فروش 

مديريت حسابداري
مديريت بودجه
مديريت اعتبارات

مديريت اداري
مديريت كار گزيني

مديريت روابط عمومي

181



مدير عامل

معاونت فني معاونت توليد معاونت 
بازاريابي معاونت مالي معاونت اداري

مديريت روابط عمومي
مديريت خريد

مديريت تعمير و نگهداري
مديريت تحقيق و توسعه

مديريت پشتيباني

مديريت توليد
مديريت كنترل كيفيت

مديريت تحقيق در عمليات

ري يري
مديريت فروش 
مديريت بازاريابي

مديريت تحقيق و توسعه 
مديريت كنترل كيفيت

مديريت حسابداري
مديريت بودجه
مديريت اعتبارات

مديريت اداري
مديريت كار گزيني

مديريت روابط عمومي

182

ي ي رل يري
مديريت تحقيق در عمليات



:اهداف مؤسسه 
)هدف نهايي ( رسالت  -
مدت- ان م مدت بلند اهداف اهداف بلند مدت ، ميان مدت و -

كوتاه مدت
استراتژي ها و خط مشي ها -

طراحي 
ا ا

:نيروهاي داخلي 
نوع فروش  -
تنوع بازارها-

:نيروهاي خارجي 
فاصله جغرافيايي -
ي- مشت نوع سازمان نوع منابع انساني-

ميزان انعطاف پذيري -
نوع مشتري

قوانين دولتي -

:سبك هاي مديريتي 
ساختار مديريتي سازمان  -

183

شكل فرآيند تصميم گيري -



ات-1 عمل سازمان سازمان عملياتي1
جغرافيايي-2 سازمان سازمان جغرافيايي2
ولسازمان مديريت محصول-3 يري ن ز
رسازمان مديريت بازار-4 ز ر ن ز
مديريت بازار/سازمان مديريت محصول-5
184



توسط شركت بازاريابي هاي فعاليت كليه تقسيم يعني تقسيم كليه فعاليت هاي بازاريابي شركت توسط  يعني
معاونت بازاريابي به فعاليت هاي تخصصي جداگانه و  

ك ا ال ف ا ك سپردن مسئوليت هر يك از فعاليت ها به يك مديريت ل
رمستقل جهت اجراء ه ل

185



معاونت بازاريابي

ا ا مديريت تبليغات  مديريت مديريت اداري مديريت
بازاريابي

ي ب يري
و فعاليت هاي
پيشبرد فروش

مديريت فروش
يري

تحقيقات  
بازاريابي

يري
محصولات
جديد

186



بخش در فقط عملياتي سازماندهي با سازماندهي اين فرق اين سازماندهي با سازماندهي عملياتي فقط در بخش  فرق
مديريت فروش است كه به خاطر گستردگي حيطه  
اط ا ا ظ ا جغرافيايي ، زير نظر اين مديريت ، مديريت هاي مناطق ،  اف

شكل مي گيرند. . .نواحي ، بخش ها و و ش ي رو ي ل

187



معاونت بازاريابي

ا ل

بي ري ز ب و

مديريت اداري 
بازاريابي

مديريت تبليغات 
و فعاليت هاي
پيشبرد فروش

مديريت فروش
سر تا سري

مديريت
تحقيقات  

بازاريابي

مديريت
محصولات
جديد

مديران مناطق

يمديران نواحي و ن ر

مديران بخش

188
فروشندگان



كالاهاي كه است مؤسساتي مختص سازماني ساختار اين ساختار سازماني مختص مؤسساتي است كه كالاهاي  اين
متنوع با مارك ها و علائم تجاري متعدد توليد و عرضه 

ل(ك ل ا ا ا سازماندهي اصلي زير مديريت محصول  (مي كنند ،
)صورت مي پذيرد ر پ ي )ور

189



معاونت بازاريابي

مديريت اداري 
بازاريابي

مديريت تبليغات 
و فعاليت هاي
ش ف د ش

مديريت 
محصولات

مديريت
تحقيقات  

ازا
مديريت
پيشبرد فروشفروش بازار

ل ح گ ان مديران گروه محصولد

مديران محصول
190

ول ن ير



فرق اش با ساير سازمان دهي ها در تغييراتي اضافي است 
بكه در زير مديريت بازارها صورت مي گيرد ، بطوريكه ابتدا   وري ب ير ي ور ر ز ب يري زير ر
مديران گروه بازار و سپس مديران بازار شكل مي گيرند
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معاونت بازاريابي

مديريت اداري 
بازاريابي

مديريت تبليغات 
و فعاليت هاي
ش ف د ش

مديريت 
بازارها

مديريت
تحقيقات  

ا ازا
مديريت
پيشبرد فروشفروش بازاريابي

ازا گ ان مديران گروه بازارد

مديران بازار
192

ر ز ب ن ير



اين سازماندهي مختص شركت هاي خيلي بزرگي است 
وكه هم محصولات متعدد دارند و هم بازارهاي متنوع و لذا   وع ي ر ز ب م و ر و م

بايد كارشان را بصورت ماتريسي انجام دهند
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مدير ان بازار

1مدير محصول شماره 

1مدير بازار شماره  2مدير بازار شماره  3مدير بازار شماره  4مدير بازار شماره 

ر و ر

2مدير محصول شماره 

صو3مدير محصول شماره 
مح

ن 
يرا

مد

4مدير محصول شماره 

ل 
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استعدادهاي-1 شكوفاي و كاركنان از بيشينه و بهينه استفاده استفاده بهينه و بيشينه از كاركنان و شكوفايي استعدادهاي 1
آنان

افزايش ميزان هماهنگي و كنترل در سازمان  - 2
ايجاد اثربخشي بيشتر در محيط هاي متلاطم و نامطمئن-3

195



ايجاد پيچيدگي و تضاد سازماني-1
هزينه بر بودن و عدم انعطاف پذيري سازماني-2

196



سطح مديريت كلان مؤسسه  :سطح اول
سطح مديريت قسمت ها:سطح دوم
سطح مديريت واحدهاي خود گردان:سطح سوم

سطح مديريت محصول:سطح چهارم
197



شهدف اصلي اين فصل آشنايي دانشجويان با نقش ،   ب ن جوي يي ل ين ي
اهميت و لزوم برنامه ريزي در دواير بازاريابي كليه 

ا ا الا مؤسسات بالاخص مؤسسات بيمه مي باشدا

198



–قانون تصورات –قانون طبقه–قانون رهبري
–قانون نردبان –قانون انحصار–قانون توجه

ه نف د ابقه ن عكقان ن نقان قان قانون –قانون عكس –قانون مسابقه دو نفره
قانون توسعه خط–قانون چشم انداز–تقسيم

199



ان ق اقان ژگ داقتقان قان –قانون صداقت –قانون ويژگي ها–قانون قرباني
قانون غير قابل پيش بيني –قانون حركت جسورانه ور ر يون ش پ ل ر ون

قانون  –قانون شكست –قانون موفقيت –بودن 
شا قاقا قانون منبع–قانون شدت–سر و صدا

200



وچه برنامه هايي بايد تنظيم شوند-1 م ي چ
برنامه هاي تنظيمي چه محتوايي بايد داشته باشند-2
مناسب بودن يا نبودن برنامه چگونه بايد تشخيص  -3

داده شود

201



تجاري-1 علائم براي ريزي برنامه برنامه ريزي براي علائم تجاري1
وبرنامه ريزي براي خطوط توليدي-2 و ر ز ر
برنامه ريزي براي محصولات جديد - 3
برنامه ريزي براي انتخاب بخش خاصي از بازار - 4
برنامه ريزي براي مناطق مختلف جغرافيايي-5

ا ا
202

برنامه ريزي براي هر مشتري-6



تهديدات-1 و ها فرصت به توجه توجه به فرصت ها و تهديدات1
نتعريف روشن بازارها-2 و ر
توجه به وضعيت محصولات رقباء - 3
توجه به استراتژي ها - 4
در صد نيل به اهداف-5

203

توجه به بودجه-6



فعال-1 تفكر به مديران تشويق تشويق مديران به تفكر فعال1
نايجاد هماهنگي بين كاركنان-2 ن ي
كنترل عملكرد سازمان - 3
كمك به پيشرفت سازمان ها - 4
. . .روشن تر ساختن اهداف ، استراتژي ها و-5

ا كا ا ا ل ا ك ك
204

كمك به تبادل راحت تر افكار بين مديران-6



تحليل موقعيت ها و جريانات

تعيين اهداف

توسعه استراتژي ها و برنامه ها

ايجاد هماهنگي و كنترل

205



ا ا ا ا ا ا
جمعيتي/ محيط اقتصادي  تكنولوژيكي/ محيط فيزيكي 

ابزارهاي بازاريابي

مشتريان 
هدف تهيه كنندگان موادعموم مردم مكان قيمت

محصول

هدف م ر ووم ن ه

پيشبرد فروش

قانوني/ محيط سياسي  رقبــــــــــــــاءاجتماعي/ محيط فرهنگي 

206



استراتژي بازاريابي    - 5خلاصه اجرايي و جدول محتويات    - 1
برنامه هاي كاري - 6موقعيت فعلي بازاريابي                 - 2
صورت سود و زيان پيشنهادي-7تحليل فرصت ها و جريانات         -3
كنترل-8اهداف-4 كنترل8اهداف                                   4

207



نقطه نظرات
ه ؤ ا د

شرايط جاري
ازا اك

ميزان و نوع
دات د ت ا ت ف

تعيين اهداف
ل ا مديران مؤسسهاق حاكم بر بازار

ا ه نا تد ه د ت

فرصت ها و تهديدات

ا ل اكنت اتژ ت ا ت

واقعي و اصلي

تدوين برنامه هاي
اجرايي و عملياتي

تعيين بودجه ي
لازم 

كنترل ها و
اقدامات اصلاحي

تعيين استراتژي هاي
بازاريابي

208



دخالت كمتر مديران مسئول اجرايي-1
اولويت بندي نادرست اهداف به لحاظ زماني - 2
مقاومت هاي طبيعي انسان ها در مقابل تغيير   - 3
عدم وجود برنامه مشخص اجرايي - 4
209



د1 قت ا گذ گذرا و موقتي بودن-1
كننده-2 ضه ع ات تفك ز ط از ي پذي تأث تأثيرپذيري از طرز تفكرات عرضه كننده-2
بودن-3 ذخيره قابل غير غير قابل ذخيره بودن3
رقابليت استاندارد كمتر-4 ر ي ب
تأثيرپذيري از ساير مشتريان-5
210

ن ري ير ز يري يرپ



است اط ارت در مشتري رضايت با خدمات مثل مه بيمه مثل خدمات با رضايت مشتري در ارتباط است  ب
و گرايش بيشتري به نامرئي و نا ملموس بودن دارد  

ولي خدمت صرف نيست

211



فراگرد شواهد عيني مردم پيشرفت محل توزيع قيمت محصول

Process
Public

Withnesses
People Promotion Place Price Product

خط مشي ها- 
ميزان اتوماسيون- 
جريان امور- 
ميزان فعاليت ها- 

بررسي محيط- 
مهياسازي آن- 
رنگ محيط- 
ميزان سر و صدا- 

آموزش كاركنان-
بررسي صلاحيت - 

آنها
مشاركت دادن - 

ا ك كا

تبليغات-
فروش شخصي- 
ترويج فروش- 
روابط عمومي-

تعيين محل هاي-
توزيع

امكان دسترسي به - 
محل

ا ال كا

سطح قيمت-
ميزان تخفيف- 
ميزان كسورات- 
كارمزدها-

نام محصول-
معروفيت تجاري- 
كيفيت محصول- 
شكل ، طرح و-

هدايت مشتري- 
شمول مشتريان- 

تسهيلات ارائه شده-  كاركنان
تشويق پرسنل- 
توجه به ظاهر - 

كاركنان
آ

انتخاب رسانه - 
تبليغاتي

خط مشي فروش- 
تهيه پيام تبليغاتي-

كانال هاي توزيع-
كالا

ابزار و وسايل - 
توزيع

شش زا

شرايط پرداخت- 
ليست قيمت- 
انعطاف پذيري- 
خط مشي قيمت-

رنگ
ابعاد و اندازه- 
شرايط تحويل- 
تسهيلات خريد-

طرز برخورد آنان-
رفتار مشتريان- 
تماس با مشتري- 

ميزان پوشش -
توزيع

استفاده از واسطه - 
ها
مجاري- كنترل

ي ي
گذاري ضمانت و گارانتي- 

خدمات بعد از - 
فروش

212

كنترل مجاري 
فروش



وهدف اصلي اين فصل آشنايي دانشجويان با نحوه   ب ن جوي يي ل ين ي
تصميم گيري مديران بازاريابي در زمينه آميخته ها و  

ا ا ا ا ظا ا ساير امور و وظايف بازاريابي استا

213



ا1 ا ا ا گ گ چگونگي بخش بندي بازار و انتخاب بهترين -1
شبخش ب

محصول-2 بر بخشي مزيت چگونگي چگونگي مزيت بخشي بر محصول2
قيمت-3 مورد در مشتريان با رفتار نحوه نحوه رفتار با مشتريان در مورد قيمت3
ها-4 آميخته مورد در ديگر متعدد سؤالات و
214

و سؤالات متعدد ديگر در مورد آميخته ها4



، خواسته ، هدف بازار ، احتمال ي مشت ، بازارياب ، مشتري احتمالي ، بازار هدف ، خواسته ،  بازارياب
نياز ، تقاضا ، محصول ، ارزش ، رضايت ، مبادله ،  

معامله ، روابط و شبكه ها ، كانال ها ، زنجيره عرصه  
ها خته آ ا ازا ط ت . . .، رقابت ، محيط يازاريابي ، آميخته ها و قا
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ش ف
)customer solution     (محصول                        راه حل مشتري )product (

4C                                        4مشتريP فروشنده
ري)( ل ر

 )customer cost               (هزينه مشتري
)convenience(شت ش ا آ د

)p(ول
) price( قيمت                                

ز ت ) place(كا )convenience     (سود و آسايش مشتري
 )communication                   (ارتباطات

)  place( مكان توزيع                       
) promotion( پيشبرد فروش              
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آميخته هاي بازاريابي

بازار هدف

محصولقيمتپيشبرد فروشمكان توزيع
تنوع كالاقيمت مورد نظر كالاترويج فروشمجازي توزيع كالا

ميزان پوشش كانال ها
تركيب مطلوب كانال ها
تعيين موقعيت هاي مكاني

تبليغات
پرسنل فروش
روابط عمومي

ميزان تخفيفات قيمتي
ميزان كسورات
مدت پرداخت

كيفيت محصول
طراحي كالا

مشخصات ويژه آن
فهرست مجاري
حمل و نقل كالا

)مارك(نام تجاري شرايط اعتباريبازاريابي مستقيم
بسته بندي كالا
حجم و اندازه آن

217

خدماتي كه ارائه مي دهد
ميزان ضمانت محصول
ميزان عايدي كالا



بسته بندي آن-5كيفيت محصول          -1
برچسب محصول-6ويژگي هاي آن           -2
گسترش خط توليد-7طرح كالا                  -3
علامت تجاري-4
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استحكام زان م همانند محصول خاص صفات شامل صفات خاص محصول همانند ميزان استحكام  شامل
، سهولت استفاده ، قابليت اعتماد ، داشتن دقت لازم  
، تعميرپذيري آسان و ديگر ويژگي هاي ارزشمند  

ت كالا يك كالاستك
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سطحي است كه با نيازهاي بازار ، استطاعت مالي  
همخوان رقباء محصولات كيف سطوح و خريداران و سطوح كيفي محصولات رقباء همخواني  خريداران

داشته باشد
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بودن-1 جذاب و خوب خوب و جذاب بودن1
توزيع-2 و توليد بودن هزينه كم و آسان آسان و كم هزينه بودن توليد و توزيع2
و-3 ري بكارگ بودن هزينه ك و ايمن ، سهل سهل ، ايمن و كم هزينه بودن بكارگيري و  3

تعميراتش
بهره مندي از پيشرفت هاي مهندسي روز-4
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تجاري نام يك از تايد(عبارتست ، نشان)شورلت نشان ) شورلت ، تايد (عبارتست از يك نام تجاري
عكس شير براي مؤسسه مترو گلدين  ( بازرگاني 

قرمز رنگ بر روي جعبه  Kحرف(علامت)ماير
كداك لم آن)ف نظاير و و نظاير آن  )فيلم كداك

222



ل1 از فاظت دا نگ نگهداري و حفاظت از محصول-1
ل2 ا ذا ا ش ت ل جلب توجه مشتريان و جذاب سازي محصول  -2

ريبراي مشتري ي بر
ولاطلاع رساني به مشتري در مورد خود محصول ،  -3 و ور ر ري ب ي ر ع

نحوه توليد و فروش آن
223



قيمت

بالا كالاهاي
موجود

متوسط
وجو

پايين كالاهاي
جديد

كيفيت
پايين متوسط بالا
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قيمت

بالا كالاهاي
جديد

متوسط
ي ج

پايين كالاهاي
موجود

كيفيت
پايين متوسط بالا
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قيمت

بالا
كالاهاي
جديد

متوسط كالاهاي
موجود

پايين كالاهاي
جديد

كيفيت
پايين متوسط بالا

226



ط ل كا ش اخل ل ا
تصميمات مربوط

به

  :عوامل محيطي  
ماهيت بازار و تقاضا -
شرايط رقابتي -
اوضاع و احوال اقتصادي -

ا ط ا ط ا

   :عوامل داخلي شركت 
اهداف بازاريابي مؤسسه -
خط مشي آميزه هاي  -

بازاريابي
ل ا قيمت گذاري كالا شرايط واسطه ها-

واكنش دولت -
هزينه هاي توليد و  -

توزيع كالا
ملاحظات سازماني -

227



بازار-1 در خود حفظ و بقاء بقاء و حفظ خود در بازار1
جاري-2 سود رساندن حداكثر به به حداكثر رساندن سود جاري2
بازار-3 سه ري ره رهبري سهم بازار3
ت4 ف ك نظ از كالا ي ه رهبري كالا از نظر كيفيت-4
گذا5 ت ق ا ط ت اهداف ا
228

ساير اهداف مرتبط با قيمت گذاري-5



، بازاريابي هاي برنامه تهيه موقع در كه اين يعني اين كه در موقع تهيه برنامه هاي بازاريابي ،  يعني
بيشتر بهاء داده و مبنا  4Pمؤسسات به كدام يك از

قرار مي دهد و سپس بقيه را با آن تطبيق مي دهد

229



كانال هاي توزيع موجود كدامند ؟ - 1
ماهيت هر يك از آنها چگونه است ؟ - 2
هر كدام داراي چند سطح مي باشند ؟ - 3
معايب و محاسن آنها كدام است ؟ - 4
230



زياد-1 خيل متغيرهاي وجود وجود متغيرهاي خيلي زياد1
خارج-2 متغيرهاي بودن كنترل غيرقابل غيرقابل كنترل بودن متغيرهاي خارجي2
خارج-3 ط مح رهاي متغ ات ث ب بي ثباتي متغيرهاي محيط خارجي3
ي4 ب ها تغ اث ق دق ي گ اندازه شكل مشكل اندازه گيري دقيق اثر متغيرها بر روي  -4

شركت
231



شهدف اين فصل آشنا نمودن دانشجويان با پژوهش   پژو ب ن جوي ن و ل ين
هاي مربوط به بازار و بازاريابي و شيوه هاي جمع  

ا ا آوري داده هاستآ

232



) …Definition( تعريف مسئله يا فرصت                        ر ي )f(ري
) …Election( تعيين عوامل قابل كنترل و غير قابل كنترل   

) …Collection( جمع آوري اطلاعات مربوطه                   
) Identification( مشخص كردن بهترين گزينه                

) …Development(توسعه و اجراي طرح بازاريابي           
گ ت ند آ ف ت ا ز )Evaluation(ا

233

) …Evaluation(ارزيابي تصميم و فرآيند تصميم گيري    



و توسعه منظور به سيستماتيك و عيني است روشي است عيني و سيستماتيك به منظور توسعه و  روشي
)  جمع آوري ، طبقه بندي و تجزيه و تحليل ( ايجاد 

اطلاعات براي فرآيند تصميم گيري مديران بازاريابي

234



شناسايي فرصت ها و تهديدات بازاريابي - 1
ايجاد ، بهبود و ارزيابي فعاليت هاي بازاريابي - 2
نظارت بر كارآيي فعاليت هاي بازاريابي - 3
فهم بهتر فرآيند بازاريابي - 4
235



نظام يافته و سيستماتيك بودن   - 1
تحت تأثير ذهنيت محقق قرار نگرفتن   - 2
به دنبال رفع مشكل يا ايجاد فرصت بودن - 3
كمك به امر تصميم گيري بهينه   - 4
236



اطلاعاتي هستند كه با بهره گيري از تحقيقات  
بازاريابي و از طريق جمع آوري و تجزيه و تحليل آ

بدست ، اند نبوده دسترس در تاكنون كه اطلاعاتي كه تاكنون در دسترس نبوده اند ، بدست  اطلاعات
مي آيند

237



يلاطلاعاتي هستند كه از طريق تجزيه و تحليل  و جزي ريق ز ي
اطلاعات داخلي مؤسسه منجمله اسناد و مدارك ،  

ا ا آ ا دفاتر و پرونده ها و نيز جمع آوري و بازسازي  فا
ياطلاعات موجود محيطي بدست مي آيند ي ب ي ي وجو

238



طرح اجراي
تعريف مشكل

و تعيين 
ا ا

تهيه طرح تحقيق
به منظور 
جمع آوري

اجراي طرح
تحقيق شامل 
جمع آوري و 
ل ل

تعبير و تفسير
نتايج و گزارش

اهداف تحقيق وري ع ج
اطلاعات تجزيه و تحليل

داده ها
يافته ها

239



تعيين نمونه ها -5بيان مشكل                           - 1
تهيه فرم هاي اطلاعاتي-6تعيين اهداف تحقيق             -2
ات3 اطلا ازها ن ات7ت اطلا آ جمع آوري اطلاعات-7تعيين نيازهاي اطلاعاتي         -3
پردازش اطلاعات -8تعيين منابع اخذ اطلاعات       -4 ا4 ا بع ا8يين ازش پر

تهيه گزارشات و رهنمودها-9                  
240



رتعريف روشن مسئله ، اولين و مهمترين مرحله در   ر رين ه و ين و ن رو ري
اجراي هر نوع طرح تحقيقاتي مي باشد ، و به معني 
ا ا خ كل تعيين وضعيت كلي مشكل و مشخص نمودن اجزاء  كل

نتشكيل دهنده آن است يل

241



ت ا هش ژ انجا ا چ ت چ انگ ق تحق هدف تحقيـق ، بيانگر چيستي و چرايي انجام پژوهش است و هدف
يك طرح تحقيقي ، احتمال دارد يكي از اهداف سه گانه زير را 

ك :دنبال كندال
اكتشاف-1 اكتشافي1
يتشريحي-2 ري
سببي-3
242



ريبا اين هدف ، پژوهشگر به دنبال يك سري   ي ل ب ب ر پژو ين ب
اطلاعات اوليه است كه با استفاده از آنها بتواند  
ا ف ف خ ا آ مشكل پيش آمده را بخوبي تعريف و فرضيه هاي  كل

رمناسبي را ارائه دهد ر بي

243



يبا اين هدف ، محقق اطلاعاتي را جمع آوري مي   وري ع ج ر ي ق ين ب
نمايد كه بتواند با بهره گيري از آنها ظرفيت بالقوه  

اخ ا گ ل ا بازار محصول و نيز ويژگي هاي جمعيت شناختي ا
يمصرف كنندگان را تعيين نمايد يين ر ن ر

244



با اين هدف ، محققان به آزمون فرضياتي درباره  
ن ا ا غ ل ل ل ط وجود روابط علي و معلولي بين متغيرها مي پردازندا

245



منابع خارجي-2منابع داخلي-1 ي يبع ع

246



ا1 ا ل ال ا ا ا انواع صورت هاي مالي مثل ترازنامه ، سود و  -1
. . . زيان و و ن زي

فاكتورهاي-2 مثل حسابداري مدارك و اسناد اسناد و مدارك حسابداري مثل فاكتورهاي  2
. . .فروش ، مدارك موجودي ها و 

گزارشات تحقيقي موجود در مؤسسه - 3
247



هاي-1 نامه ويژه مثل دولت هاي نشريه انواع انواع نشريه هاي دولتي مثل ويژه نامه هاي  1
آماري

كتب اطلاعات استاني و شهري-2
كتب و مجلات اقتصادي-3
راهنماها و اطلاعات بازاريابي و بازرگاني-4
248

ي زر و ي ر ز و ر



مشاهده و نيز ابزارها و  –مصاحبه–پرسشنامه
، سنج مردم ، اسكنر دستگاه نظير مكانيكي وسائل مكانيكي نظير دستگاه اسكنر ، مردم سنج ،  وسائل
گالوانومتر ، تاچيستوسكوپ و دوربين هاي چشمي

249



ً مخصوص مديران عالي ؛ معمولاً بصورت كوتاه ، خلاصه و حاوي اطلاعات كلي-1              

نوع دو نوعدو
مخصوص مديران سطوح پايين ؛ عمدتاً دقيق ، مفصل و پرمحتوا-2              

250



1- communication )اطات )ارت 2- co-operation )1)همكاري communication )ارتباطات( 2 co operation )همكاري(
3- confidence )اطمينان( 4- cander )خلوص و صداقت(
5- closeness )نزديكي( 6- continuity )مداومت و استمرار(

7- creativity )7)خلاقيت creativity )خلاقيت(

251



أل كل ل تعريف خيلي كلي مسأله-1
أ تعريف خيلي خلاصه مسأله-2

252



آ ك ل ل ا ا ا ارائه تعريف روشن از مسئله و فرموله كردن آن-1
قا2 ق ت ا ا ن ا ا اق ك شخ مشخص كردن اقدامات مورد نياز براي تحقيقات بعدي-2
ها3 ه ض ف ت ف ك ت ك ت تق تقويت كميت و كيفيت فرضيه ها-3

253



تفكيك متغيرها و مشخص نمودن نوع و ميزان ارتباط   -4
ا بين آنهاآ

ئله5 ه د ك ش ت افت يافتن بهترين روش رويكرد به مسئله-5
شت6 قات تحق انجا نظ ه ها ت ل ا ن ت تعيين اولويت ها به منظور انجام تحقيقات بيشتر-6

254



گفتگو با متخصصين امر - 1
ا ا بررسي هاي مقدماتي-2

يمطالعات موردي-3 ور
تجزيه و تحليل اطلاعات قبلي نسبتاً مرتبط - 4
انجام تحقيقات كيفي كوچك - 5

255



طرح تحقيقاتي

تحقيقات اكتشافي تحقيقات قطعي

توصيفي تحقيقات معلولي و علت تحقيقات توصيفيتحقيقات تحقيقات علت و معلولي

256



مشاهده - 1
ا شبيه سازي-2

شمطالعه بوسيله پرسش نامه-3 پر ي بو
تشكيل جلسه هايي با افراد متخصص ، مشتريان و نظاير آنان - 4
تجزيه و تحليل اطلاعات نسبتاً مرتبط قبلي - 5

257



1 who )ك )چه 2 when )وقت -1)چه who )چه كسي( 2- when )چه وقت(
3- what )چيزي )چه 4- where )3)كجا what )چه چيزي( 4 where )كجا(
5- why )چرا( 6- way )به چه طريقي(w y )چر( w y ي( ري چ )ب

258



مفهوم علمي عليت مفهوم عادي عليت
X  فقط يكي از علت هاي ممكن برايY مي باشد مي باشد Yعلت  Xفقط 

را بيشتر مي كند Yاحتمال وقوع Xوقوع Xهميشه ما را بهYوعمي رساند وعو و يل ر ر رر ي
مي  Yعلت  Xما هيچ وقت نمي توانيم ثـابت كنـيم كـه 

فقط در بهترين حالت مي توانيم به نتايجـي دست . باشد 
كند دلالت كه اشدYلتXا

مي  Yعلت  Xايـن امكـان وجـود دارد كه ثابـت نماييم 
.باشد 

.مي باشد  Yعلت  Xيابيم كه دلالت مي كند

259



گفتگو با تصميم گيرندگان مؤسسه -1
گفتگو با متخصصان صنعت مربوطه -2
تحليل اطلاعات موجود قبلي -3
انجام تحقيقات كيفي در صورت لزوم -4
260



روش هاي جمع آوري اطلاعات
يدر تحقيقات اكتشافي ي ر

تق م هاي تقوش م غ هاي وش روش هاي غير مستقيمروش هاي مستقيم

تكنيك هاي فرافكن
روش مصاحبه هاي عمقي روش گروه متمركز

)سمبليك(تكنيك تجزيه و تحليل نمادين  تكنيك سؤال براي كشف مسائل پنهاني تكنيك مصاحبه نردباني

261

تكنيك هاي
تشريح 

تكنيك هاي
تداعي عكس ها

تكنيك هاي
تكميل 

تكنيك هاي
ارتباطي



سيك فرد آموزش ديده بعنوان رئيس ، هدايت جلسه   ر ن و وزش ر
اي را بر عهده مي گيرد كه در آن تعدادي افراد  

نظ ا اظ ا ا ض ا مطلع از وضع بازار و صنعت جهت اظهار نظر جمع طل
شده اند

262



افزايي-1 تصادفي-6هـم كشف كشف تصادفي6هـم افزايي                                  1
تخصص گرايي - 7تـوپ بـرفي                                   - 2
رسيدگي علمي - 8انــگيـزش                                  - 3
ســـاخـــتــار-9امــنــيـــت                                -4
ســــرعــــت-10آسودگي خيال                              -5 ل5 ي ي ود ت1آ ر

انگليسي شروع مي شود Sاول همه مزايا با حرف            
263



ا1 )Mi(كا ) Misuse(كاربرد نادرست                   -1
ت2 ناد ت )Misjudge(قضا ) Misjudge(قضاوت نادرست              -2
ت3 نظا )Moderation(شكل ) Moderation(مشكل نظارت             -3
اطلاعات-4 نظم )Messy(ب ) Messy(بي نظمي اطلاعات                4
) Misrepresentation(مشكل تعميم    -5

264

ميم Mis(ل ep esentation(



ريك روش مستقيم ، بدون ساختار و بصورت انفرادي   ور و ر ون م روش
است كه مصاحبه گر با استفاده از سؤالات باز قصد  

ا انگ ا ا اا در مصاحبه  . . .پي بردن به احساسات ، انگيزه ها و
رشونده دارد و

265



تكنيك مصاحبه نردباني-1 ي1 ب ر ب ي
پنهاني-2 مسائل كشف براي سؤال تكنيك تكنيك سؤال براي كشف مسائل پنهاني2
سمبليك-3 تحليل و تجزيه تكنيك تكنيك تجزيه و تحليل سمبليك3

266



ا خ ل ا ظ ف ق ك ك در اين تكنيك محقق هدف و منظور اصلي خود را  ا
ندر شكل و قالب ديگري به مصاحبه شوندگان القاء   و ب ب ري ي ب و ل ر

مي كند

267



) Association Technique( تكنيك ارتباط  -1
) Completion Technique( تكنيك تكميل  -2
) Construction Technique( تكنيك تداعي عكس ها  -3
) Expressive Technique(تكنيك تشريح-4

268



روش هاي جمع آوري اطلاعات
يدر تحقيقات توصيفي ي و ي ر

روش مشاهدهروش پرسشنامه

تلفني حضوري پستي

ض ض

مشاهده 
شخصي مميزي تجزيه و 

تحليل محتوا
حضور در

محل سكونت
حضور در
تجزيه ومحل خريد

تحليل اثر
مشاهده

مكانيكي 

تلفن
معمولي

تلفن متصل
به رايانه

پانل
پستي

مصاحبه از
طريق پست

269

ي و ر ي پپ ق ر



از طريق تلفن  -1 ن1 ريق ز
حضوري-2 ملاقات طريق از از طريق ملاقات حضوري2
پست-3 طريق از از طريق پست3

270



لف1 ا مصاحبه تلفني-1
نت2 ك ل د ه ا مصاحبه در محل سكونت-2
يد-3 خ محل د ه مصاح مصاحبه در محل خريد-3
پست-4 طريق از مصاحبه مصاحبه از طريق پست4
مصاحبه به شيوه پانل پستي-5

271

ي پ ل پ يو ب ب



شخ1 ا ش روش مشاهده شخصي-1
ك2 كان شاهد ش روش مشاهده مكانيكي-2
زي-3 م ن(وش ع ي دا ب )موجودي )موجودي برداري عيني ( روش مميزي -3
اثر-4 تحليل و تجزيه روش روش تجزيه و تحليل اثر4
روش تجزيه و تحليل محتوا-5

272

وا يل و جزي روش



وهدف اين فصل آشنا سازي دانشجويان با سيستم و   م ي ب ن جوي زي ل ين
انواع مدل هاي موجود در زمينه امور بازاريابي مي 

باشدا

273



ا ا ا ا ا ا سيستم عبارتست از مجموعه اي از اجزاء و عناصر  ا
بكه داراي هدف مشترك بوده و با يكديگر روابط   رو ر ي ي ب و بو ر ي ر

مستمر ، منطقي و متقابل دارند

274



) MIS( سيستم اطلاعات بازاريابي  -1
) MPS( سيستم برنامه ريزي بازاريابي  -2
) MOS( سيستم سازماني بازاريابي  -3
) MCS(سيستم كنترل بازاريابي-4

275



ط ا اط ا ا لا ا ا اين سيستم داده هاي لازم را در ارتباط با محيط  ا
عدروني و بيروني شركت در زمينه هاي مختلف جمع   ج ي ي ز ر ر ي بيرو و ي رو
آوري كرده ، پرورش داده و در اختيار مديران قرار  

مي دهد

276



ك ش كانا ا ا ف گ نظ ا اين سيستم با در نظر گرفتن منابع و امكانات شركت  ا
رو واقعيت هاي محيطي ، اهداف بازاريابي شركت را   ر بي ري ز ب ي ي ي ي و و
تعيين و راه هاي نيل به آن را مشخص مي نمايد  

277



ا ان ا ا ا اخ ا ط ا اين سيستم با طراحي ساختارهاي سازماني مناسب  ا
زبراي مؤسسات ، آنها را در استفاده بهتر از امكانات  ر به ر ر ه ؤ ي بر

موجود و فرصت هاي پيش رو مدد مي رساند

278



آ ف ا اش ا گ جلوگيري از بروز اشتباه و رفع آن در صورت بروز و  ل
زنهايتاً هدايت برنامه ها و خط مشي هاي بازاريابي از   بي ري ز ب ي ي و بر ي ي ه

وظايف اصلي اين سيستم به شمار مي رود

279



سيستم اطلاعات و اخبار بازاريابي

سيستم اطلاعاتي متمركز
بي ري ز ب ر ب و م ي

سيستم هاي اطلاعاتي

ز ر ي م ي

ا ا ا قا ق ت ي ي م ي

متمركز غير اطلاعات سيستم
سيستم تحقيقات بازاريابي

سيستم اطلاعاتي غير متمركز

280



يمتصل شدن مديران بازاريابي با استفاده از يك   ز ب بي ري ز ب ن ير ن ل
ميكرو كامپيوتر به شبكه هاي اطلاعاتي شركت و  
ا ا دسترسي بدون محدوديت ، سريع و آسان به تمام  آ

زاطلاعات مورد نياز ي ور

281



ا1 ا V(ا ti l M k ti  S t( ) Vertical Marketing System( سيستم بازاريابي عمودي -1
) Horizental Marketing System( سيستم بازاريابي افقي-2 ي بي ري ز ب م k(ي g y(
) Multichanel Marketing System( سيستم بازاريابي چند كاناله  - 3

282



كه است ات مؤس و افراد شامل توزيع كانال يك كانال توزيع شامل افراد و مؤسساتي است كه  يك
هر يك از آنها سعي مي كنند به طريقي كالاها و  

خدمات خود را بدست متقاضيان برسانند

283



توليد 
كننده

عمده
فروش

خرده
فروش

مصرف
كنندهكننده فروش فروش كننده

284



همه ، ندارد وجود اجزاء ن ب رقابت ، تم س اين در اين سيستم ، رقابتي بين اجزاء وجود ندارد ، همه  در
آنها اعم از توليد كننده ، عمده فروش و خرده فروش  

بطور هماهنگ عمل نموده و بر روي هم تأثير  
ند دا ل متقابل دارندتقا

285



خرده فروش

عمده فروش

توليدكننده
286



م د تول متفاوت كالاهاي كه سطح هم ات مؤسسات هم سطحي كه كالاهاي متفاوتي توليد مي مؤس
كنند ، به منظور استفاده بهينه از منابع بازاريابي خود  
، متحد شده و از يك نماينده فروش مشترك استفاده  

مي كنندكنند

287



يق ط از كنند س ها كت ش ش اين در اين روش ، شركت ها سعي مي كنند از طريق  د
ايجاد پرتفوليو از مزاياي دو يا چند كانال بطور  

همزمان استفاده نمايند

288



) PMO( محصول  - مدل موقعيتي بازار  -1
) BCG( مدل گروه مشاوره بوستون  -2
) GEBS( مدل تجزيه تجاري  -3
) PGS(مدل استراتژي عمومي پورتر-4

289



اين مدل سعي مي كند از طريق يكي از چهار استراتژي زير به  
رشد برسد

ا1 ا ذ ف نفوذ در بازار-1
ازا2 ه ت توسعه بازار-2
ل3 ح ه س ت توسعه محصول-3
تنوع-4

290

تنوع4



فعليجديد
بازار

استراتژي توسعه 
بازا

استراتژي نفوذ 
بازا فعليد بازار

استراتژي توسعهاستراتژي
در بازار

محصول
ژي ر
تـنـوع

و ژي ر
جديدمحصول

291



آنها تا كند ك ك ات ؤس به ي ات اين ماتريس به مؤسسات كمك مي كند تا آنها  اين
بتوانند وضعيت كلي خود يا تك تك واحدهاي خود  

گران خويش را نسبت به رقباء در بازار مشخص 
ند ا نمايندن

292



سهم نسبي بازار

پايين                                            بالا      
علامت سؤال: نام واحد استراتژيك 
تشديد تلاش هاي بازاريابي: استراتژي بازاريابي 
بازار ترك يا و واحد(واحد .حذف (

ستاره: نام واحد استراتژيك 
تلاش هاي وسيع بازاريابي : استراتژي بازاريابي 

مذكور واحد بازار سهم افزايش ويا حفظ منظور بالابه به منظور حفظ ويا افزايش سهم بازار واحد مذكور) .حذف واحد(واحد و يا ترك بازار

سگ: نام واحد استراتژيك 
ا ازا اتژي ت ذف:ا ا ها ت ال ف كاهش

گاو شيرده: نام واحد استراتژيك 
ا ازا اتژي ت ن:ا ا كلان د از تفاد ا

بالا

ا
نرخ رشد صنعت

كاهش فعاليت ها يا حذف :استراتژي بازاريابي
كامل واحد از مجموعه شركت 

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

موفقيت خود واحد
پايين

293



ل عا د از ي گ ه به با دل بازا«اين ت »جذاب »  جذابيت بازار «اين مدل با بهره گيري از دو عامل
مديران را در طبقه بندي  »موقعيت تجاري«و

محصولات و يا واحدهاي تجاري استراتژيك خود  
د ا ن ك كمك مي نمايدك

294



موقعيت تجاري

گذاريحمايت گذاريسرمايه سرمايه
پايين                   متوسط                      بالا              

بالا     حمايت

سود برداشت

سرمايه گذاري

حمايت

سرمايه گذاري

گذاري سرمايه
             

متوسط
جذابيت 

ا ا برداشت سود

حذف

حمايت

سود برداشت

سرمايه گذاري

حمايت

متوسط         

ا

بازار 

پايينحمايتبرداشت سودحذف
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قرار گرفتن در مربع بالاي سمت چپ مي باشد ،  
الا ا ا ذا ا ت ق يعني داشتن موقعيت تجاري و جذابيت بازار بالااش

296



) Invest Strategy( استراتژي سرمايه گذاري              -1
) Protect Strategy( استراتژي حمايت                     -2
) Harvest Strategy( استراتژي برداشت سود             -3
) Divest Strategy(استراتژي حذف                      -4

297



:اين مدل از دو مفهوم كليدي 
)هدف وسيع يا محدود ( حيطه رقابتي  -1
)تغيير تدريجي يا قيمت پايين تر ( و مزيت رقابتي  -2

جهت برنامه ريزي بازاريابي استفاده مي نمايد           
298



قا
قيمت پايين ترتغيير تدريجي

مزيت رقابتي

2

ج تد تغ اتژ ت ا

ر ن پ

هدف وسيع 1

قيمت رهبري استراتژي استراتژي تغيير تدريجي
حيطه رقابتي

استراتژي رهبري قيمت

4b3a

هدف محدود استراتژي كانون قيمتاستراتژي كانون تغيير

299



:كمك به مديران در موارد زير 
SBUشناسايي محصولات و واحدهاي-1

دات2 تهد ها ت ف ا شنا شناسايي فرصت ها و تهديدات-2
محاسبه نيازهاي بازاريابي  -3
تمركز بر روي مزيت هاي استراتژيك - 4
ارزيابي عملكرد مؤسسه-5
ا6 ق ل كنت

300

كنترل رقباء-6



مشكل بكارگيري و استفاده از آنها -1
احتمال حذف عوامل كليدي و سادگي غير عادي مدل -2
دخالت هاي زياد مديران ، بالاخص ستاديها -3
عملي و قابل اجرا نبودن براي تمام موقعيت ها -4

301



يهدف اين فصل آشنا يي دانشجويان با اهميت   ب ن جوي يي ل ين
خلاقيت و نوآوري و شيوه هاي ايجاد آن در  

ا مؤسسات مي باشدا

302



:عبارتست از )  Creativity( خلاقيت 
بكارگيري توانايي هاي ذهني براي ايجاد يك فكر و  

ف ك يا يك مفهوم جديدا

303



از تند :عبارتند ازا
خصمانه-1 جدل يك به دادن خاتمه خاتمه دادن به يك جدل خصمانه-1
اي-2 زمينه هر در مشكل يك حل حل يك مشكل در هر زمينه اي2
يپيدا كردن كاربردهاي جديد براي كالاهاي قبلي-3 ب ي ي بر ي ج ي ربر ن ر پي
خلق يك محصول يا خدمت جديد-4

304

ول ق



خلاقيت يعني دست يابي به يك فكر يا ايده نو و  
كالا ك ا آ ل ت آ ن جالب و نوآوري يعني تبديل آن ايده به يك كالا ،  ال

وخدمت و يا روش نو روش ي و

305



آمادگي دائمي براي شنيدن افكار جديد -1
تشويق كاركنان به تفكر خلاق -2
برقراري سيستم انتقادات و پيشنهادات سازنده -3
ايجاد دايره خلاقيت در سازمان-4

306



نو-1 محصولات د تول توليد محصولات نو1
بيشتر-2 امتيازات و نوين هاي روش با قبلي محصولات توليد توليد محصولات قبلي با روش هاي نوين و امتيازات بيشتر2
بتوليد محصولاتي كه در بازار كمياب شده اند-3 ي ر ز ب ر ي و ي و

307



زداي-1 مشكل وش روش مشكل زدايي-1
اه2 دلخ ش روش دلخواه-2
ف3 زن ش روش زنجيره مصرف-3

308



در اين روش ، بازاريان به گله منديها و انتقادات 
ط ا ا ا ش گ كالا گا ك مصرف كنندگان كالا گوش داده ، از اين طريق به  ف

يمشكل پي برده و از  طريق نوآوري آن را رفع مي   ع ر ر ن وري و ريق ز و بر پي ل
نمايند

309



منتخب كنندگان مصرف از بازاريابان ، روش اين در اين روش ، بازاريابان از مصرف كنندگان منتخب  در
مي خواهند كه آرزوهاي خود را در مورد كالاي  

شركت به زبان آورده و كالاي دلخواه خود را بيان  
ايند نمايندن

310



كسب اطلاعات لازم از خريداران و سايرين در مورد  
ل ا ان ك كالا ف كل عمر مصرفي كالا كه بتواند به بهسازي محصول  كل

ييا ارائه آن در طول حيات اش كمك نمايد ش ي ول ر ن ر ي

311



و-1 ات مؤس ساي از محصول د تول از امت حق يد خ خريد حق امتياز توليد محصول از ساير مؤسسات و  -1
عرضه محصولات آنها بنام خود

توليد محصول جديد با استفاده از امكانات خود  -2
مؤسسات

312



كم شدن تدريجي دامنه ايده هاي جديد-1
اع-2 اجت ن قان هاي ديت محد افزايش افزايش محدوديت هاي قانوني و اجتماعي-2
كمبود سرمايه-3
تشديد رقابت - 4
افزايش يافتن هزينه-5
نو-6 كالاهاي ع شدن كوتاه

313

كوتاه شدن عمر كالاهاي نو-6



غربال ايده ها   -2ايجاد ايده ها                     -1
تعيين استراتژي بازاريابي-4پرورش و آزمون ايده ها      -3
توليد محصول-6تجزيه و تحليل تجاري       -5
تجاري نمودن محصول-8تست بازاريابي                  -7

314



مخترعين   -2كاركنان شركت                              -1
رقباء -4مصرف كنندگان                           -3
دانشگاه ها -6مؤسسات پژوهشي خصوصي            -5
ساير منابع ، مثل مجلات بازرگاني-7

315



و فروش ميزان ، محصول هدف بازار شامل ؛ اول . . .بخش اول ؛ شامل بازار هدف محصول ، ميزان فروش و بخش
. . .بخش دوم ؛ شامل بودجه بندي بازاريابي ، سيستم توزيع و  و ع و م ي و وم ش

. . .بخش سوم ؛ در بر گيرنده فروش بلند مدت و 

316



د1 )Standard(استاندا )Standard(استاندارد-1
شد2 ت )Supervised(نظا )Supervised(نظارت شده-2
زش3 )Stimulation(انگ )Stimulation(انگيزشي-3

317



در اين حالت ، محصول جديد در شرايطي كاملاً  
ط ا آ ض ا اق ا ا ا مشابه با بازار واقعي با عرضه محدود آن از طريق  شا

ونمايندگي ها تست مي شود ي ي ي

318



جديد ل ح ت ت اي ب كت ش ش اين در اين روش ، شركت براي تست محصول جديد د
خود و شناخت عكس العمل مشتريان از غرفه هاي  
اجاره اي بعضي از مؤسسات تحقيقاتي استفاده مي  

كندكند

319



ا كالا ا ا ا گا ف شركت فروشگاهي را انتخاب و كالاي خود را در  ك
زكنار كالاهاي رقباء قرار مي دهد سپس به تعدادي از   ي ب پس ي ر ر ب ر ي ر

افراد ناشناس پول مي دهد تا از فروشگاه خريد  
نمايند

320



محصول-1 ايجاد و طراح مرحله مرحله طراحي و ايجاد محصول1
بازار-2 به آن معرف مرحله مرحله معرفي آن به بازار2
شرفت-3 پ و رشد مرحله مرحله رشد و پيشرفت3
اع4 اش غ بل حله مرحله بلوغ و اشباع-4
ل5 اف كاهش حله

321

مرحله كاهش و افول-5



ميزان فروش و سود

+ مرحله توليد مرحله معرفي مرحله رشد مرحله بلوغ مرحله زوال

كل د
فروش كل

0
زمان

سود كل

322

ميزان هزينه و زيان



ميزان فروش و سود محصول صفر است-1
هر لحظه به هزينه هاي سرمايه گذاري افزوده مي شود-2

323



پايين بودن ميزان سود و فروش-1
ده-2 زيان ال احت ها هزينه دن ب بالا بالا بودن هزينه ها و احتمال زيان دهي-2
نياز به نقدينگي زياد-3
بالا بودن هزينه هاي تبليغاتي - 4
قلت رقباء-5
محصول-6 ت ق بودن بالا

324

بالا بودن قيمت محصول-6



افزايش سريع فروش-1
د-2 س ن افزايش افزايش نسبي سود-2
افزايش تعداد رقباء-3
گسترش بازار به جهت متنوع شدن محصولات - 4
تثبيت و حتي تقليل قيمت فروش-5
واحد-6 ه د تول هزينه كاهش

325

كاهش هزينه توليد هر واحد-6



كاهش رشد فروش-1
ي-2 دا ا ان هاي هزينه فتن بالا بالا رفتن هزينه هاي انبارداري-2
تشديد رقابت-3
كاهش قيمت ها - 4
افزايش هزينه هاي تبليغاتي-5
ه-6 توس و ق تحق بودجه افزايش

326

افزايش بودجه تحقيق و توسعه-6



كاهش شديد در ميزان و قيمت فروش و سود شركت - 1
خارج شدن رقباء ضعيف از بازار - 2
كم شدن حجم فعاليت رقباء باقيمانده - 3
كاهش هزينه تبليغات پيشبرد فروش - 4

327



ترس از شكست و انتقاد - 1
عدم اعتماد به نفس - 2
تمايل به همرنگي - 3
عدم تمركز ذهني - 4

328



) Substitution( جانشين سازي  - 1
) Combine( تركيب كردن  - 2

d )Adaptation(رفاه و سازگاري-3
نمايي-4 )Magnify(بزرگ ) Magnify(بزرگ نمايي4
) Put the other uses( اضافه نمودن به كاربردها  - 5
) Elimination( حذف نمودن  - 6

329

)Reversation(معكوس سازي-7



ا ل ا ف ا ك ا ا آقاي اسبورن با كنار هم چيدن حروف اول مباني آقا
يهفت گانه نوآوري ، اين مدل را بعنوان مدل پايه اي   ي پ ل ن و ب ر ل ين وري و

خلاقيت ها و ابتكارات مطرح نمود

330



مدل اين به د مز ت فق م د كل ن اس نظ به نظر اسبورن كليد موفقيت و رمز ورود به اين مدل  به
:سؤالات شش گانه زير مي باشد 

- What ?                  - When ?

- Where ?                 - Who ?

- Why ?                    - How ?
331

y



ا پايانا
با آرزوي توفيقات عاليه و روز افزونآ

حسن الوداري                
عضو هيئت علمي مركز ماكو                                          

1385مرداد                                     
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