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:تهيه كننده

حسين حسن ميرزا دكتر
1

دكتر ميرزا حسن حسيني



هرفهرست

مفاهيم مديريت بازار فصل اول

انواع بازارو محيط بازاريابي فصل دوم

تقسيم بازار و تعيين بازار هدف مفصل سوم وم

نيازها و رفتار خريداران فصل چهارم

اندازه گيري كمي بازار و پيش بيني فروش فصل پنجم

ياب بازا ازمان و گان باز اهداف اهداف بازرگاني و سازمان بازاريابيفصل ششم فصل ششم

برنامه ريزي بازاريابي عمومي و بازاريابي بيمه مخصوص فصل هفتم

نحوه تصميم گيري در زمينه بازاريابي فصل هشتم

تحقيقات بازاريابي فصل نهم

سيستم بازاريابي و انواع مدلهاي بازاريابي فصل دهم

چگونگي ايجاد خلاقيت در مديريت بازاريابي فصل يازدهم
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ولفصل اول ل

مفاهيم مديريت بازار
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يهدف كلي

هدف كلي اين فصل آشنايي دانشجو با مفاهيم اساسـي، اهـداف و   

فلسفه هاي مديريت بازاريابي و همچنين شناخت وظايف مـديران  

.در مؤسسات مي باشد
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ريهدف هاي رفتاري ر ي

:از دانشجو انتظار مي رود پس از مطالعه اين فصل بتواند و ب ل ن ز پس رو ي ر جو ز

.مفاهيم اساسي بازاريابي را نام برده و هر كدام را شرح دهد
.بازاريابي را تعريف كرده و فرايند مديريت بازاريابي را توصيف نمايد

وظايف مختلفي را كه مديران بازاريابي مؤسسات ايفا مي كننـد، توضـيح   
.دهد

.فرق اساسي فلسفه هاي موجود درمديريت بازاريابي را بيان نمايد
اهداف نظام بازاريابي را نام برده و هر يـك از انهـا را تجزيـه و تحليـل     

.نمايد
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بيمفاهيم اساسي بازاريابي ري ز ب ي يم

ا ك ا لا ط اك ا ل ا ا بازاريابي عليرغم تصورات اكثر مـردم فقـط در تلاشـهاي كوتـاه     ا
يمدت براي فروش كالاهاي نيمه ضـروري و لـوكس و تشـريفاتي     ري و س و و روري ي ي روش ي بر
خلاصه نمي شود بلكه آن شـامل مجموعـه اي  از فعاليـت هـاي     
توليدي، توزيعي و تجاري است كه كالاها را سريعتر و ساده تر به 

ان ا ن ك .دست مصرف كننده نهايي برساندف
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بيمفاهيم اساسي بازاريابي ري ز ب ي يم
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بيتعريف بازاريابي ري ز ب ري

آ ك ا ا ا اا ا اجتماعي تعريف مي شود -بازاريابي به عنوان يك فرآيند مديريتي
وكه به وسيله آن افراد و گروهها از طريـق توليـد و مبادلـه كـالا و      ب و ي و ق ري ز ه رو و ر ن ي و ب
خدمات با يكديگر به وسيله ابزار مهم و واسطه اي به نـام پـول و   
در محلي به نام بازار به تأمين نيازها و خواسته هاي خـود اقـدام   

ا .مي نمايندن
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راصطلاحات پايه اي علم مديريت بازار ز ب يري م ي ي پ

نياز
خواستهخواسته
تقاضا
كالاكالا
مبادله
ل معاملها
بازار
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زنياز ي

      بنياز كمبودي است كه توسط فرد احسـاس مـي شـود يـا بـه ي و ي س ر و ي بو ز ي
عبارت ديگر نياز عبارت است از حالت محروميت احساس شـده  
زدر فرد كه اين  محروميت آرامش و تعادل آدمي را بر هم مي زده  ي م بر ر ي ل و ش ر ي رو ين ر ر

.و در او انگيزه اي بر ارضاي ان پديد مي آورد

       در زمينه نيـاز تئوريهـاي مختلفـي توسـط صـاحبنظران علـم
ل ث ا اف ا ت ل آ از ك شد ائ ا ت مديريت ارائه شده كـه از آن جملـه مـي تـوان بـه افـرادي مثـل        د

.مازلو،ماري ،آلدفر و هرزبرگ اشاره كرد
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وخواسته

خواسته ها بيانگر كيفيت ارضائ نيازها و مطلوبيت هـاي دلخـواه   

انسان بوده و در واقع بخش عمده اي ازكوشش و تلاش فرد براي 

.نيل به خواسته هاي نامحدود او صورت مي گيرد
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تقاضا

وسومين مفهوم اساسي بازاريابي،تقاضاي افراد به كالاها و خدمات  ب ر ي بي ري ز ب ي هوم ين و

.است
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كالا

يتقاضاها افراد را به سوي كالاهاي خاصي سوق مي دهنـد كـه    وق ي ي وي ب ر ر
بتوانند هر شيئ يا چيزي كه توسط شخص معين و يا موسسـه اي  
نتوليد شدهو قادر باشد نيازهاي فردي و يا جمعي مصرف كنندگان  ر ي ج ي و ي ر ي ز ي ب ر و ي و

.را برآورده سازد،كالا ناميده مي شود

كالاها فقط در محصولات فيزيكي خلاصه نشده بلكـه شـامل   
ا ا ال ف ا كان ا ان از ا ش اند د قل ا د ا ات خدمات،ايده ها،عقليد و انديشـه ها،سـازمانها،مكانها،فعاليتها و يـا    خد

.تركيبي از آنها نيز مي شوند
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بمبادله

چهارمين و بهترين روش، روش مبادله اي است كه در آن فرد كالاي مـورد  آ

ا گ ت د خ ا كالا كالا ائ ا ا ل اخت ا ا خ از نياز خود را با پرداخت پول يا ارائه كالا كالا و يا خـدمت بـه ديگـران بـه     ن

جهـت محصـولات آوردن دسـت بـه براي نيز بازاريابي و آورد مي دست مي آورد و بازاريابي نيز براي بـه دسـت آوردن محصـولات جهـت     دست

ارضاي خواسته ها و نيازها بر اين روش تاكيد دارد و مبادله پايه و اسـاس  

.بازاريابي مي باشد
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بشرايط انجام مبادله م ج ي ر

ل ا ا ا ا ط ل وجود حداقل دو طرف براي انجام مبادلها
ورد م ه ك باشد داشته ارزشمندي ز چ بايد ن ف ط از يك هر يك از طرفين بايد چيز ارزشمندي داشته باشد كـه مـورد   ه

.نياز ديگري باشد
.هر طرف بايد علاقمند به مبادله با طرف ديگر باشد

.طرفين بايد در قبول يا رد پيشنهاد طرف ديگر مختار باشد
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معامله

:شرايط تحقق معامله ق ي ر

ارزش با خدمت يا كالا دو حداقل وجود حداقل دو كالا يا خدمت با ارزشوجود

ل ا ا اف ت ط ا شرايط مورد توافق براي مبادلهش

زمان و مكان مورد توافق براي مبادله
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ربازار ز ب

ز:چهار عامل جهت تشكيل بازار عبارتند از ر ر ز ل ه ل ر چه

عرضه كننده.1

تقاضا كننده.2

نياز يا احتياج.3

قدرت خريد.4
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بيمديريت بازاريابي ري ز ب يري

ــه   ــزي، ب ــل فرصــتها،برنامه ري ــه و تحلي ــارت اســت از تجزي عب

كارگيري،اجرا و كنترل برنامه ها با هدف ايجاد و حفـظ مبـادلات   

.مطلوبيت بازارهاي هدف به منظور نيل به اهداف سازماني
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بيحالات تقاضا وظايف مدير بازاريابي ري ز ب ير ي و
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بيانواع بازاريابي ري ز ب ع و

يبازاريابي تبديلي ي ب بي ري ز ب
بازاريابي انگيزشي
اي ه ت ا دن(ازا ك )ش)(آشكا )پرورشي)(آشكار كردني(بازاريابي توسعه اي

)بازاريابي دوباره)(بازاريابي احيائي(بازاريابي مجدد
ا ا ا )ل(ا )تعديلي(بازاريابي همزماني

)ابقائي(بازاريابي محافظتي
)بازاريابي براي كاهش تقاضا)(عدم بازاريابي(بازاريابي تضعيفي
بازاريابي مقابله اي
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يبازاريابي تبديلي ي ب بي ري ز ب

ا كالا ا ك گ كا ا ا ا ا اين شيوه بازاريابي،زماني به كار گرفته مي شودكه براي كالاهـا و  ا
يخدمات عرضه شده شركت،تقاضاي منفي وجود داشته باشد يعني  ي ب وجو ي ي ر ر
مردم تمايلي براي خريد و استفاده آنهـا نداشـته و نگـرش منفـي     
نسبت به به آن كالا ها دارند حتي حاضرند با پرداخـت مبلغـي از   

ك نظ ف آ ف .خريد و مصرف آن صرف نظر كنندخ
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يبازاريابي انگيزشي يز بي ري ز ب

بازاريابي انگيزشي يا تحريكي زماني مورد استفاده قرار مي گيـرد  

كه تقاضاي براي كالا وجود نداشته و مردم نسبت به محصول بـي  

.اعتنا باشد
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)پرورشي)(آشكار كردني(بازاريابي توسعه اي ي و ي ر ز

اين نوع بازاريابي به منظور پاسخگوئي به تقاضاي نهان يا پنهـان  

تقاضاي پنهان حالتي از .مصرف كننده بالقوه،به كار گرفته مي شود

تقاضا است كه كالا يا خدمتي مـورد نيـاز عـده زيـادي از مـردم      

.است
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)بازاريابي دوباره)(بازاريابي احيائي(بازاريابي مجدد ج بي ري ز يب ي ر رز و ي ر ز

ك ظ ل ا ا ا ا ك ا در بعضي از مواقع ممكن است تقاضابراي محصول مورد نظر كمتر ا
ياز دوره هاي قبل پيش بيني شودو در صورت ادامـه رونـد فعلـي     رو ور ر و و ي بي پيش بل ي ور ز
كالا يا خدمت مزبور،شركت تعدادي از مشتريان خود را از دسـت  
ــا و   ــه تمــام اشــياء،خدمات،ايده ها،تفكرات،مكانه بدهــد چــرا ك

ك ا خ ا ل ل ل قاضا ا ن ا ان .سازمانها در نهايت تقاضاي متزلزل و تنزلي را تجربه خواهند كردا
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)تعديلي(بازاريابي همزماني ي ز بي ري ز ي(ب )ي

ك ا ا ا ا ا در بعضي از مواقع عرضه و تقاضا با هم برابر نيستند يعني ممكـن  ا
ساست در بعضي از فصول سال عرضه بيشتر از تقاضـا و بـرعكس    ر ب و ز ر بي ر ل ول ز ي ب ر

براي مثـال  . در فصول ديگري از سال تقاضا بيشتر از عرضه باشد
هتلهاي موجود در منـاطق گرمسـير در فصـل تابسـتان كمتـر از      

ن ا ا ل ف ف .ظرفيت ودر فصل زمستان بيش از حد رزو مي شوندظ
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)ابقائي(بازاريابي محافظتي ي بي ري ز يب

مطلــوبترين حــالتي از تقاضــا كــه مؤسســات بــا آن روبــرو مــي 

شوند،حالت تقاضاي كامل است كه در آن سطح عرضـه و تقاضـا   

در زمان معيني با هم برابرند البته اين از مواردي است كه به ندرت 

.براي مؤسسات پيش مي آيد
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)بازاريابي براي كاهش تقاضا)(عدم بازاريابي(بازاريابي تضعيفي ي ي بي ري ز يب ر ز شم ي ر ي ر ز

در بعضي از مواقع، تقاضا براي يك محصول يـا خـدمت خيلـي بيشـتر از     

ت ا آ ازض ن ت ا ف د از ش تقاضا ك الت ا اين حالت كه به تقاضاي بيش از حد معروف است نوعي از .عرضه آن است

و اقتصادي بحرانهاي هنگام در يا و جنگي شرايط در معمولاً كه تقاضاست كه معمولا در شرايط جنگي و يا در هنگام بحرانهاي اقتصادي و تقاضاست

.سياسي ناگهاني و غير منتظره اتفاق مي افتد ي ي ي
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يبازاريابي مقابله اي ب بي ري ز ب

در بازاريابي مقابله اي،مديران سعي در از بين بردن تقاضا دارند و 

مي كوشند خود كالا را به طور ذاتي نامطلوب جلوه دهند،كه ايـن  

وظيفه را اصطلاحاً بازاريـابي مقابلـه اي ،بازاريـابي مخالف،عـدم     ً

.فروش و يا ضد بازاريابي مي نامند
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بيفلسفه هاي مديريت بازاريابي ري ز ب يري ي

لفلسفه هاي مديريت بازاريابي شامل بي ري ز ب يري ي

فلسفه توليد
فلسفه كالا

فلسفه فروش
فلسفه بازاريابي

29



يفلسفه توليد و

ا ا ا ا ا ل ا ك ل اين فلسفه يكي از قديمي ترين فلسفه هاي بازاريابي مـي باشـد،   ا
معتقـد  . سازمانها و شركتهايي كه از اين فلسفه پيـروي مـي كننـد    ي روي پي ين ز يي ه ر و ه ز

هستند كه مصرف كنندگان خواستار اجناس ومحصـولاتي هسـتند   
كه در دسترس آنها بـوده و توانـايي خريـد آن را داشـته باشـند،      

ا ا لا ا ا ك ا ا بنابراين مديريت اين شركت ها تمام تلاش هاي خـود را در بهبـود   ا
.توليد و توزيع متمركز مي نمايند

30
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فلسفه كالا

شركتهايي كه فعاليت خود را بر پايه اين فلسفه بنا نهاده اند بر اين 

اصل معتقدند كه مصرف كنندگان كالايي را مي خرند كـه بهتـرين   

كيفيت،عملكرد و شكل را دارا باشد و بـدين جهـت تمـام انـرژي     

.خود را به بهبود بخشيدن دايمي كالا اختصاص مي دهند
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روشفلسفه فروش

فه فل م فه ي تجا ات خد دي ل ت ات ؤ از ي ا بسياري از مؤسسات توليدي ،خدماتي و تجاري ،مفهوم و فلسـفه  ب
. فـروش راسـر لوحــه نگـرش بازاريـابي خــود قـرار مـي دهنــد      

سازمانهايي كه از اين فلسفه پيـروي مـي كننـد،براين باورنـد كـه      
رمصرف كنندگان از كالاهاي توليدي آنها به اندازه كافي نمي خرند  ي ي ز ب ه ي ي و ي ز ن ر
مگر اينكه سـازمان كوشـش وسـيعي را در زمينـه هـاي فـروش       

ا ا ا كالا ا .شخصي و تبليغات و ترويج كالاهاي خود انجام دهدل
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بيفلسفه بازاريابي ري ز ب

پيروان اين فلسفه ،شـناخت و ارضـاء نيـاز هـا و خواسـته هـاي       

مشتريان را در بازارهاي هدف ، بهترين راه نيل به اهداف سازماني 

مي دانندو معتقدند كه در راستاي مقابله با رقبا بايد هر چه بيشـتر  

.رضايت مصرف كننده راجلب نمايند
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يفلسفه بازاريابي اجتماعي ج بي ري ز ب

ا ا ا ا ك ا ل ا پيروان اين فلسفه معتقدند در عصر حاضـر كـه جوامـع بـا انـواع      ا
جمشكلات جمعيتي، زيست محيطي،و كمبود منابع مواجـه هسـتند،    و بع بو و ي ي زي ي ي ج
ــت و    ــانها نيس ــي انس ــاي آت ــوي نيازه ــابي محض،جوابگ بازاري
مؤسسات علاوه بر رضايت مشتري و كسب سود بايـد بـه منـافع    

ان ن ا قا .بلند مدت و بقاءجامعه نيز بيانديشندل
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يملاحظات سه گانه فلسفه بازاريابي اجتماعي ج بي ري ز ب
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زاهداف بازاريابي عبارت است از ر ب بي ري ز ب

به حداكثر رساندن سطح مصرف

به حد اكثر رساندن رضايت مصرف كننده

به حداكثر رساندن حق انتخاب

به حد اكثر رساندن كيفيت زندگي
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ومفصل دوم ل

انواع بازارو محيط بازاريابي

37



يهدف كلي

هدف كلي اين فصل آشنا ساختن دانشجويان بـا انـواع بازارهـا و    

محيطهاي بازاريابي به منظور جلـوگيري از تهديـدات و همچنـين    

استفاده از فرصتهاي محيطي در راستاي نيل به اهداف مؤسسه مي 

.باشد

38



ريهدفهاي رفتاري ر ي ه

لاز دانشجويان محترم انتظار مي رود پس از مطالعه ايـن فصـل    ن ز پس رو ي ر رم ن جو ز
:بتوانند

دهند ح ش مختلف ديدگاههاي از را بازارها اع .انواع بازارها را از ديدگاههاي مختلف شرح دهندان
.محيط بازاريابي را توضيح داده و انواع آن را نام ببرند

.عوامل تشكيل دهنده محيط خرد مؤسسه راتوضيح دهند
.محيط كلان مؤسسات  را توصيف نموده و هر يك از عوامل آن را شرح دهند رح ر ن ل و ز ي ر و و ي و ر ؤ ن ي

.واكنشهاي مختلف شركتها را در برابرمحيط بازاريابي بيان نمايند

39



ربازار ز ب

واژه بازار در طول ساليان متمادي داراي معاني مختلفي بـوده كـه   

معاني اوليه آن ،مكان فيزيكي خاصي است كـه در آن خريـداران   

.وفروشندگان براي مبادله كالاها و خدمات دور هم جمع مي شوند

40



وبازارها از سه ديدگاه طبقه بندي مي شوند ي ي ب ب ي ز ر ز ب

سازماني

اقتصادي

نوع فعاليت

41



يانواع بازارها از نظر فعاليت ر ز ر ز ب ع و

:از اين ديد بازارها به شكل زير طبقه بندي مي گردند ر ي ي ب ب ر ز ل ب ر ز ب ن ز
...مثل بازارهاي فرش،نفت،پسته،پنبه و - از نظر كالا و فر آورده ها

مانند بازارهاي كار، بيمه،حمل و نقـل و فنـي و    - از نظر كار و خدمات
...مهندسيمهند

مثـل بازارهـاي بـورس اوراق بهادار،سـرمايه      - از نظر پول و سرمايه
...گذاريهاي كوتاه مدت و بلند مدت

42



يانواع بازارهاي سازماني ز ي ر ز ب ع و

بازار صنعتي

بازار دولتي

بازار واسطه

43



يبازار صنعتي ر ز ب

ها كش از ض د ه ك ت ا گ ز ا ازا ازا اين بازار، بازار بسـيار بزرگـي اسـت كـه در بعضـي از كشـورها       ا
احتمال دارد در بـر گيرنـده هـزاران و حتـي ميليونهـا شـركت و       
مؤسسه باشدو حجم دادوستد كالاها و خدمات در ان بازار سالانه 

باشد م صنعت كشورهاي در دلار ميليارد چنين ب اينبالغ بناب بنابراين . بالغ بر چنين ميليارد دلار در كشورهاي صنعتي مي باشد
، بازار كالاي صنعتي ، بزرگترين و متنوع ترين بازار سازماني بـه  

.شمار مي رود

44



يبازار دولتي و ر ز ب

ا ا كالا آ ك گ ا ا ا ا اين بازار نيز بـازار بزرگـي بـوده كـه در آن كالاهـا و خـدماتي       ا
رخريداري مي شوند كه عمدتاً داراي مصارف دفاعي،آموزشي،رفاه  ي وز ي ر ي ر و ي ري ري

خريدهاي دولتي بسيار .عمومي و ساير نيازهاي جامعه مي باشند
ــالس      ــارت مج ــت نظ ــوده و تح ــريح ب ــن و ص تخصصي،روش

ن گ نظا ا نگذا .قانونگذاري و هيئتهاي نظارت بر بودجه صورت مي گيرندقان

45



وبازار واسطه ر ز ب

اين بازار از افراد و سازمانهايي تشكيل مي شود كه كالاهاي توليد 

شده توسط ديگران را به منظور فروش مجدد خريداري مي كننـد  

.يا پس از خريد آنها را به ديگران اجاره مي دهند

46



يانواع بازار اقتصادي ر ز ب ع و

بازار رقابت كامل

بازار انحصار كامل

47



لبازار رقابت كامل ب ر ر ز ب
از مشخصات اصلي اين نوع بازار مي توان به موارد زير اشاره نمود؛

تعداد خريدار و فروشنده بسيار زياد است ولذا معامله هر يك از آنها نسبت به معاملات كل بازار خيلي نـا چيـز   
.ت.است

. خريداران و فروشندگان قيمت پذيرند،يعني نمي توانندبه تنهايي در تعيين قيمت نقشي داشته باشند
ورود و خروج به اين بازار آزاد است و هر عرضه كننده يا تقاضا كننده اي به راحتي مي تواند وارد بازار شـده و  

.يا از آن خارج شودآ
اطلاعات در اين بازار به طور وسيع در اختيار همگان قرار دارد و افراد از وضع بازار و قيمتها اطلاعات كـافي و  

.لازم را دارند م
.كالاهاي عرضه شده در بازار يكسان، متحدالشكل و همگن بوده وهيچ برتري نسبت به هم ندارند

با توجه به شرايط فوق هيچ مؤسسه اي در بلند مدت سودي بيش از سود معمول و متعارف در بـازار بـه دسـت    
آ ن

48

.نمي آورد



لبازارانحصار كامل ر ر ز ب

بازاري را اصطلاحاًً انحصار كامل مي نامند كه در آن يـك توليـد   ًً

كننده يا فروشنده در بازار وجود دارد و به جهت موقعيت ممتـازو  

انحصاري خود حتي در دراز مدت هم مي توانند سودي بـيش از  

.اندازه معمول كسب كند

49



ريبازار رقابت انحصاري ب ر ر ز ب

اين بازار صورت غالب بازار هاي  امروزي است كه نه به صورت 

رقابت كامل هستند و نه بصورت انحصار كامـل، يعنـي وضـعيتي    

.بينابين دارند

50



ببازار انحصار چند جانبه ج چ ر ر ز ب

انحصار چند جانبه به وضعيتي اطلاق مي شود كه دو يا چند  

.فروشنده تقاضاي انبوه خريدار را ارضاء مي كنند

51



رانواع بازارها ازديدگاه كاتلر ي ز ر ز ب ع و

ك ا بازار مصرف كنندها
صنعت بازارهاي صنعتي بازارهاي

بازارهاي واسطه اي
بازار دولتي

بازاربين المللي

52



ربازار مصرف كننده ر ز ب

شامل افراد و خانواده هائي است كه كالاهاو خدمات را براي 

.مصارف شخصي خود خريداري مي كنند

53



يبازارهاي صنعتي ي ر ز ب

نيز اشاره شد، شامل مؤسساتي هسـتند كـه    "همان طوري كه قبلا

كالاها و خدمات را براي بازپروري بيشتر يا استفاده مجـدد آنهـا   

.در توليد كالاها و خدمات ديگر خريداري مي نمايند

54



يبازار واسطه اي و ر ز ب

در برگيرنده سازمانهائي است كه كالاها و خـدمات را بـه منظـور    

.فروش مجدد و كسب سود خريداري مي كنند

55



يبازار دولتي و ر ز ب

شامل نمايندگيهاي دولتي اسـت كـه بـه منظـور توليـد كالاهـا و       

خدمات عمومي يا انتقال آنها به افراد نيازمنـد ، اقـدام بـه خريـد     

نمايند .مي نمايندم

56



يبازار بين المللي بين ر ز ب

در برگيرنده خريداران خارجي است و از مصرف كنندگان،توليد  

.كنندگان،واسطه هاي فروش و دولتها تشكيل مي شود

57



وانواع بازار كالا و خدمات ر ز ب ع و
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يتجزيه و تحليل محيط يل و جزي

تجزيه و تحليل عبارت است از پيگيري فرصت يا تهديد به منظور  

.پيدا كردن منبع و منشاء آن

59



بيمحيط بازاريابي ري ز ب ي

محيط بازاريابي به مجموعه شرايطي اطلاق مي شود كه تصميمات 

بازاريابي بايد با توجه به آنها اتخاذ گرديده و عمليـات بازاريـابي   

دد گ ا اج آنها نمودن لحاظ با .نيز با لحاظ نمودن آنها اجرا گرددنيز

60



بيانواع محيطهاي بازاريابي ري ز ب ي ه ي ع و

محيط سازماني

محيط بازار

محيط عمومي

محيط ناشناخته

61



يمحيط سازماني ز ي

يعني محيط داخلي مؤسسه يـا شـركت شـامل ضـوابط و قـوانين      

داخلي،نوع محصولات،رشته هاي فعاليت شركت،چارت سـازماني  

.و روابط رسمي و غير رسمي حاكم بر آن

62



رمحيط بازار ز ب ي

شامل تعداد خريداران،ميزان پراكندگي مكاني آنها،قـدرت خريـد   

مشــتريان،ذوق و ســليقه و ترجيحــات آنان،ســن،جنس و آداب و 

.رسوم مصرف كنندگان

63



يمحيط عمومي و ي

اك ل ك ل قا غ ذ نا غ ثا ا ض ق ط ا يعني شرايط و مقتضيات ثابت و تغيير ناپذيرو غيـر قابـل كنتـرل حـاكم     ش
.برعمليات بازاريابي

از مهمترين متغيرهاي محيط عمومي مي توان به فرهنگ و عوامل معنوي 
يمانند آداب و رسوم، اعتقادات، ارزشها، مذهب، زبان، قوانين و هنجارهـاي   ر ج و ين و ن زب ب ه رز وم ر و ب

.اجتماعي و تكنولوژي

64



يمحيط ناشناخته

ا ط اگ ا طا ا ل ا عوامل ايـن محـيط   .پوسته خارجي يا قسمت فراگير محيط است
يهنوز در بـازار مـبهم اسـت و ممكـن اسـت بـر اثـر پيشـرفتهاي          ه ر پي ر ر ب ن و بهم ر ز ب ر وز
فني،جريانــات سياســي، جنگهــاو نزاعهــاي ملــي و بــين المللــي، 
اكتشافات علمي و موارد گوناگون ديگري آثار خـود را در بـازار   

ن ا .ظاهر سازندظا

65



بيمحيط بازاريابي ري ز ب ي

66



ؤمحيط خرد مؤسسه ر ي

اين محيط از عوامل و نيروهاي نزديك به شركت تشكيل مي شود 

كه مي توانند توانايي مؤسسـه را در خـدمت بـه مشـتريان تحـت      

.تأثيرقرار دهند

67



ؤمحيط داخلي خود مؤسسه و ي ي

ك ا ك ل ا ك ا ا ك اگر شركت را به عنوان يك سيستم اصلي فرض كنيم،مي دانيم كه اگ
ياين سيستم اصلي از تعدادي از سيستمهاي فرعـي مثـل بخشـهاي     ه ب ل ي ر ي ه ي ز ي ز ي م ي ين
حسابداري،امور مالي، توليد، فروش، خريد و تداركات، كارگزيني، 

.بازاريابي و غيره تشكيل شده است

68



ومحيط داخلي موسسه ي ي

69



يتأمين كننده مواد اوليه و و ين

تأمين كنندگان ويا به عبارتي فروشندگان مواد اوليه اشـخاص يـا   أ

مؤسساتي هستندكه منابع مورد نياز شركت را براي توليـد كـالا و   

.خدمات فراهم ميكنند
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بي واسطه هاي بازاريابي ري ز ب ي و

واسطه هاي بازاريابي شامل واحدهائي مثـل آژانسـهاي خـدمات    

بازاريابي،مؤسسات توزيع كننده كالا،واسطه هـاي مـالي و دلالان   

.هستند

71



زيرواسطه هاي بازاريابي شامل موارد زير است ر و ل بي ري ز ب ي و

آژانسهاي خدمات بازاريابي

واسطه هاي مالي

واحدهاي توزيع فيزيكي

دلالان

72



بيآژانسهاي خدمات بازاريابي ري ز ب ي ه ژ

اين واحد شامل مؤسسات تحقيقات بـازار، آژانسـهاي تبليغـاتي،    

شركتهاي مشاوره اي و رسانه هاي جمعي مي شود كه شـركت را  

.در امر تبليغات و پيشبرد و ترفيع فروش مساعدت مي كنند

73



يواسطه هاي مالي ي و

اين واحدها شركت را در تأمين مالي و معاملات يا بيمـه خريـد و فـروش    أ

ط ا اش ا انند ت ا ك ش ند ا ن ك ك ات خط ل قا كالا در مقابل خطرات كمك مي نمايند و شركتها مي توانند با داشتن روابط كالا

شركتهاي و اعتباري ،مؤسسات بانكها شامل عمدتاً كه واحدها اين با خوب با اين واحدها كه عمدتا شامل بانكها ،مؤسسات اعتباري و شركتهاي خوب

بيمه مي شوند ،در امر بازاريابي و فروش موفقيتهاي چشمگيري بـه دسـت   

.آورند
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يواحدهاي توزيع فيزيكي يزي وزيع ي و

اين واحدها به مؤسسات در امر انبارداري و جابجائي كالاها از  

.مبداء تا مقصد كمك مي كنند

75



ندلالان

دلالان مؤسسات را در يافتن مشتري و فروش كالا به آنان ياري 
.مي كنند

76



برقبا ر

هر شركتي با طيف وسيعي از رقبا مواجه است كه بايد براي كسب 

موفقيت و رسيدن به اهداف خود نسبت به آنها، نيازها و خواسـته  

.هاي مشتريان را به نحو شايسته تري ارضاء نمايد

77



نمشتريان ري

مشتريان مؤسسات،همان مشترياني كه در پنج بازار عنـوان شـده    

قبلي  وجود دارند يعني مصرف كنندگان،مشتريان دولتي،مشـتريان  

صنعتي،بازار واسطه اي و بازار بين المللي كـه هـر كـدام از اينهـا     

.كالاها ومحصولات شركت را با منظور خاصي خريداري مي كنند

78



عجوامع جو
.به طور كلي هر مؤسسه اي توسط هفت نوع جامعه به شرح زير احاطه شده است ح

طبقه بندي جوامع به عنوان يكي از محيطهاي خرد بصورت زير مي باشد؛
يجوامع دولتي ع
جوامع عمومي
عجوامع محلي
جوامع داخلي
جوامع مالي

جوامع شهروند
جوامع رسانه اي

79



يجوامع دولتي و ع جو

مديران بازاريابي مؤسسات همواره بايد تغييـر و تحـولات بخـش    

دولتي را زير نظر داشته ،تا بتوانند از تغييرات بـه عمـل آمـده در    

زمينه قوانين و مقررات و فرصتهاي ايجاد شده حداكثر اسـتفاده را  

.ببرند
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يجوامع عمومي و ع جو

با توجه به اينكه تصوير ذهني مـردم از مؤسسـه بـر روي خريـد     

كالاهاو خدمات آنها تأثير مستقيم دارد،لذا مديران بازاريابي بايـد  أ

به برداشتها و طرز تلقي هاي عموم مردم نسبت بـه خودشـركت و   

.محصولات آن توجه ويژه اي داشته باشند

81



يجوامع محلي ع جو

نظر به اينكه هر مؤسسه اي با تعدادي جامعه محلي نظير همسـايگان خـود   گ

نظ د ا ا ا ن ا كا نف ال ا ات ؤ ا كت شركت و يا مؤسسات عام المنفعه سرو كار دارد،بنـابراين بايـد بـه منظـور     ش

مقامـات بـا تمـاس مأمور را خود سازمان از بخشي يا فروش،فرد پيشبرد فروش،فرد يا بخشي از سازمان خود را مأمور تمـاس بـا مقامـات    پيشبرد

ممحلي،حضور در جلسـات آنهـا و نيـز پاسـخ بـه پرسشـها و مـوارد مهـم          خ

.ديگر،بنمايد

82



يجوامع داخلي ع جو

ا كا ا ا ك ا ك كا ا ا ا ايــن جامعــه از مــديران و كاركنــان شــركت اعــم از كارمنــدان و ا
بكارگران تشكيل مي شود كـه احسـاس مطلـوب آنهـا نسـبت بـه        ب ه وب س و ي يل ن ر ر
شركت مي تواند به طرز تفكر جوامع خارجي نيز سرايت نمـوده و  

لذا مديران مؤسسـات همـواره سـعي    . باعث موفقيت شركت بشود
ا ن ا ا ذ خ ا ك كا .مي كنند در كاركنان خود ذهنيت مثبت ايجاد نمايندك

83



يجوامع مالي ع جو

ا ا ل ا گذا ا ا ا ا ا ا ك بانكها،سهامداران و مؤسسات سرمايه گذاري از جمله اين جوامـع  ا
يبوده كه مي توانند توانائي شركت را در كسب منـابع مـالي تحـت     بع ب ر ر ر ي و و ي بو
تأثير قرار دهند،لذا توجه به آنهانيز به منظـور تـأمين مـالي بهينـه     

.براي شركتها ضروري است

84



هروجوامع شهروند ع جو

ا ا ا ا ا ط ا اظ ا گروههاي حفاظت از محيط زيست ،سازمانهاي حمايت از مصرف گ
وبكننده و تشكل هاي مختلف ديگراز جمله جوامع شهروندمحسوب  هرو ع جو ج ز ر ي ي ل و
مي شوند كه مي توانند مسائل بازاريابي هر شركتي را تحت شعاع 
قرار دهند،بدين جهت لازم است واحـدهائي مثـل واحـد روابـط     
ا ا آ ا ظ ا ا گ كل عمومي در مؤسسات شكل گيرند تا بتوانند نظـر مسـاعد آنهـا را    ا

.جلب نمايند
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يجوامع رسانه اي ر ع جو

ا لا ا ل ل ا رســانه هــاي جمعــي مختلــف مثــل روزنامــه ،مجــلات و راديــو ا
يتلويزيون كه اخبار،وقايع و اتفاقات را مـنعكس مـي سـازند ،مـي      ز ي س ر و يع و ر ب ويزيون
توانند بـه شـركت در راسـتاي رسـيدن بـه اهـداف خـود كمـك         

لذا اكثر مديران بازاريابي سعي مي كنند از پوشش رسانه اي .نمايند
ن ا خ ؤث غا .بهتري جهت تبليغات مؤثر برخوردار شوندل
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ؤمحيط كلان مؤسسه ن ي

ط ك ط ل ا ا ا هر مؤسسه و سازماني به همراه عوامل محيط خرد در يك محيط ا
اين محيط در برگيرنده نيروهائي است كـه  .كلان فعاليت  مي نمايد ي ي ي ين يرو ير بر ر ي ين

براي شركت فرصتها و تهديداتي را بـه وجـود مـي آورد و بـدين     
جهت شركت بايد اين نيروها را بـه دقـت تحـت نظرداشـته و در     

ا ن خ ا ق لا اك ا آن ل .مقابل آنها واكنش لازم و به موقع از خود نشان دهدقا
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ؤعوامل اصلي محيط كلان مؤسسه ن ي ي ل و

ا ا نيروهاي اقتصاديا
ع ط وهاي نيروهاي طبيعين

ينيروهاي تكنولوژيكي وو ر
نيروهاي سياسي
نيروهاي فيزيكي

88



ينيروهاي جمعيت شناختي ي ج ي يرو

يبررسي و تجزيه و تحليـل عوامـل جمعيـت شـناختي از اهميـت       ز ي ي ج ل و ل ي و جزي و ي برر
چرا كه بازارو .فوق العاده اي براي مديران بازاريابي برخوردار است

وجمعيت دو عامل جدا از هم نبوده بلكه در حقيقت اين جمعيـت و   ي ج ين ي ر ب بو م ز ج ل و ي ج
بنابراين بازاريان براي .مردم هستند كه بازارها را تشكيل مي دهند

بشناخت بهتر بازارها بايد به مطالعـه جمعيـت انسـاني بـر حسـب       ر ب ي ي ج ب ي ب ر ز ب ر به
سن،جنس،تحصيلات،نژاد،محل سكونت،تراكم و تعداد افراد انساني 

د.و حتي ميزان اشتغال آنها همت گمارند ر م مت ه آ ل ا يزان ي .و
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ينيروهاي اقتصادي ي يرو

ا ا ا ا آ ال آ ا ا ا ل عوامل اقتصادي همانند درآمد مالي،درآمد سرانه ،ميزان پس انداز ا
ؤافراد،سطح عمومي قيمتها و سياستهاي اعتباري دولت و مؤسسات  و و ري ب ي ه ي و ه ي ي و ح ر
مالي خصوصي بر قدرت خريد مردم و نيز الگوهاي مصرفي آنـان  

.در بازار تأثير مي گذارد
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ينيروهاي طبيعي بي ي يرو

عوامل نيروها و يا همان محيط طبيعي،در برگيرنده منـابع طبيعـي   

مثل آب و هوا ،جنگل،نفت، زغال سنگ و ساير منابع معدني است 

كه بازاريان از آنها به عنوان  عوامـل ورودي و منبـع مـورد نيـاز     

.براي توليد كالاها و خدمات استفاده نموده
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ينيروهاي تكنولوژيكي وژي و ي يرو

وعوامل تكنولوژيكي يكي از مهمترين نيروهاي اثر گـذار بـر سرنوشـت     ر ر ب ر ر ي رو ن ر ه ز ي ي ووژ ل و
.انسانهاست

عتغييرات حاصله در نحـوه توليـد شـركتها بـه تبـع پيشـرفتهاي فنـي و        
:تكنولوژيك عبارت اند از

استفاده از ماشين به جاي انسان و كم شدن تعداد پرسنل مؤسسات
صرفه جويي هاي زياد در ميزان مصرف مواد اوليه

يجانشيني مواد و كالاهاي جديد و عمـدتاً مصـنوعي بـه جـاي مـواد و       ي
كالاهاي قديمي و طبيعي

.كوتاه شدن عمر محصولات و كهنگي سريع آنها به دليل نوآوري مداوم
92
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ينيروهاي سياسي ي ي يرو

يمحيط سياسي از مجموعه قوانين و مقررات،سـازمانهاي دولتـي گروههـا و     ي
.دستجات مختلفي تشكيل مي شود

دلايل تهيه و تنظيم قوانين به عنوان يك عامل اصلي در محيط سياسـي بـه   
:شرح زير است

حمايت از شركتها در مقابل يكديگر
كنندگان ف از ت حمايت از مصرف كنندگانا

حمايت از منافع جامعه
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ينيروهاي فرهنگي ر ي يرو

ياين محيط از نهادها و ساير عوامل و نيروهايي تشـكيل مـي    يل يي يرو و ل و ير و ه ز ي ين
شود كـه ارزشـها،باورها واعتقادات،هنجارها،ترجيحـات و رفتـار     

.افراد جامعه را تحت تأثير قرار مي دهند ي ر ر ير ر ج ر
بعضي از خصوصيات فرهنگي مـؤثربر تصـميمات بازاريـابي    

از اند :عبارت اند از:عبارت
پايداري ارزشهاي فرهنگي
جابجايي ارزشهاي فرهنگي ثانويهگ
توجه به خرده فرهنگها
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بيواكنش در برابر محيط بازاريابي ري ز ب ي بر بر ر ش و

رعكس العملها در برابرمحيط بازاريـابي دو واكـنش را در بـر     ب ر ر ش و و بي ري ز ب ي بر بر ر ه س
:دارد

انفعال واكنش انفعاليواكنش

ال ف ش واكنش فعالاك
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يواكنش انفعالي ش و

بعضي از شركتها اين محيط را غير قابل كنترل تلقي كرده و با بـي  

ارادگي آن را مي پذيرندو هيچ تلاشـي بـراي تغييـر آن بـه عمـل      

.نمي آورند
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لواكنش فعال ش و

بعضي ديگر از شركتها داراي ديدگاه مـديريت محيطـي هسـتند و    

سعي مي كنند به جاي نظـاره گـر بـودن صـرف،با اتخـاذ تـدابير       

.پيشگيرانه و تهاجمي بر نيروها و عوامل طبيعي اثر بگذارند
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ومفصل سوم ل

تقسيم بازار و تعيين بازار هدف
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ي هدف كلي

هدف كلي اين فصل آشنا ساختن دانشجويان عزيز بـا معيارهـاي   

تقسيم بازار و عوامل تأثير گذار بر تقسيم بنـدي بهينـه بـه همـراه     أ

تعيين استراتژي مناسب جهت انتخاب بازار هدف و كسب موفقيت 

در آن مي باشد
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ريهدفهاي رفتاري ر ي ه

لاز دانشجويان محترم انتظار مـي رود،پـس از مطالعـه ايـن فصـل       ن ي ز س پ رو ي ر رم ن جوي ز
:بتوانند 

.ضرورت تقسيم بازار را بيان نمايند.1
هند2 ش ا ازا تق ل تكا .سير تكاملي تقسيم بازار را شرح دهند.2
.ضوابط و معيارهاي مختلف تقسيم بازار را توضيح دهند.3 ح م
.عوامل مؤثر در تقسيم بندي بهينه بازار را توصيف نمايند.4
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دلايل اينكه با تمامي متقاضيان بالقوه و بالفعل نمي توان  
داشت شاب رفتار مشابهي داشتفتا

زياد بودن تعداد خريداران در بازارهاي مختلف

پراكندگي بيش از حد خريداران در مناطق مختلف جغرافيايي

تنوع زياد در نوع نياز و خواسته خريداران

تنوع زياد در نوع روشهاي خريد مصرف كنندگان

101



رمزاياي تقسيم يك بازار بزرگ نا متجانس به خرده بازارها ز ب ر سب ج بزر ر ز ب ي يم ي ي ز

تخصيص بودجه هاي تبليغات و بازاريابي مناسـب بـراي هـر    

بخش از بازار

ايجاد تغييرات لازم و مشتري پسند

شناخت دقيق رقبا در هر بخش

102



رسير تكاملي تقسيم بازار   ز ب يم ي ير

بازاريابي انبوه

بازاريابي تفكيكي

بازاريابي متمركز

103



وبازاريابي انبوه يا يكنواخت ي ي بو بي ري ز ب

ل ا ا آ كالا ك ا ا ا ا ا ال در اين حالت مدير بازاريابي با فرض اين كه كالاي آنها با سـليقه  ا
وهمه افراد سازگار است محصول توليدي خود را با يـك شـكل و    ل ي ب ر و ي ي و ول ر ز ر
در يك اندازه و بسته بندي يكسان به همه خريداران عرضـه مـي   
كند و هيچ تنوعي در محصول ديده نمي شود، لذا توليد به صورت 

ا .انبوه استان

104



وعبازاريابي تفكيكي يا تنوع كالا ي ي ي بي ري ز ب

در اين حالت  از بازاريابي هدف شركت هـا و مؤسسـات توجـه    

ويژه به بخش ها و قسـمتهاي مختلـف بـازار نبـوده بلكـه صـرفاً       ً

.شركت در پي ايجاد تنوع براي مشتريان خود مي باشد

105



ربازاريابي متمركز يا هدفدار ي ز ر بي ري ز ب

ل ا ا ا ا ا ا ا ا ا در اين نوع بازاريابي، بازارياب تمام بخشها و قسـمتهاي مختلـف   ا
چيك بازار نا متناجس را شناسايي نموده و از بين آنها يك يا چند  ي ي ه بين ز و و يي ر جس ر ز ب ي
قسمت را كه با توجـه بـه مزيتهـاي اسـتراتژيك شـركت امكـان       
موفقيت در آنها زياد است براي فعاليت خود انتخـاب مـي كنـد و    

ك اگذا گا ف ا ا ا ا گ ا .بخشهاي ديگر بازار را به ساير فروشندگان واگذار مي كندخ
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رمعيارها و ضوابط تقسيم بازار ز ب يم ب و و ر ي

تقسيم جغرافيايي 

تقسيم جمعيتي

رواني 

رفتاري
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ييتقسيم جغرافيايي ي ر ج يم

ا ا ا ا ا ا ا در تقسيم بندي بازار بـر اسـاس متغيرهـاي جغرافيـايي، مـديران      ا
ــر حســب واحــدهاي مختلــف   ــازار را ب يبازاريــابي مؤسســات، ب و ب ر ب ر ر ز ب ؤ بي ري ز ب
جغرافيايي همانند قـاره ها،كشورها،اسـتانها، شـهرها و امثـال آن     

.تقسيم بندي ميكنند

108



يتقسيم جمعيتي ي ج يم

تقسيم بازار بر پايه عوامل جمعيتي يا به عبارتي جمعيت شناختي 

به معني تقسيم آن به بخشهاي مختلف بر اساس متغيرهايي همانند 

سن، جنس، تعداد افراد خانوار و سبك زندگي آنان، شغل، درآمد، 

.نژاد، مذهب، مليت و ميزان تحصيلات و امثال آن مي باشد
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نمتغيرهاي اصلي تقسيم بازار و اجزاء تشكيل دهنده آن   يل جز و ر ز ب يم ي ي ير

110



يرواني رو

طبقه پايين، متوسط به پايين، متوسط ، متوسـط بـه بـالا،    :طبقه اجتماعي

الا ق طبقه بالاط

زندگ شا:ك ك فق تقد ...معتقد، موفق، كوشا و:سبك زندگي

ت شخص ع اه:ن خ خ اع اجت د ق غ طل جاه د ت مستبد، جاه طلب، مغرور، مقيد، اجتماعي، خيرخواه:نوع شخصيت

111



ريرفتاري ر

ا اوقات خريدا
موردانتظار مزاياي موردانتظارمزاياي

روضعيت مصرف كننده
ميزان مصرف
ميزان وفاداري

112



رعوامل مؤثر در تقسيم بندي بهينه بازار ز ب بهي ي ب يم ر ر ؤ ل و

.از لحاظ اقتصادي مقرون به صرفه باشد♦

.با توجه به منابع موجود در مؤسسه، امكان اجرا داشته باشد♦

.ميزان خريد بخشهاي مختلف بازار قابل اندازه گيري باشد♦

.خريداران بخشهاي مختلف قابل دسترسي باشد♦

113



رسه استراتژي تعيين بازار هدف ز ب يين ژي ر

)غيرتفكيكي(استراتژي بازاريابي يكسان

)تفكيكي(استراتژي بازاريابي متفاوت

)تمركزي(استراتژي بازاريابي متمركز
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)غيرتفكيكي (استراتژي بازاريابي يكسان ن ي بي ري ز ب ژي ير ر

شركتهايي كه از اين روش بازاريابي استفاده مـي كننـد، بـدون در    

نظر گرفتن تفاوت بخشهاي مختلف بازار، كالا يا كالاهاي توليدي 

خود را در سطح وسيعي براي همه آنها بـه طـور يكسـان عرضـه     

.ميكنند
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)تفكيكي(استراتژي بازاريابي متفاوت و بي ري ز ب ژي ير

زمؤسسات با به كارگيري ايـن روش تعـداد معـين و مشخصـي از      ي و ين روش ن يري ر ب ب ؤ
بازارها را انتخاب نموده و براي هريك از آنها محصولات مناسب 

.با خواسته ها و انتظارات آنان توليد و عرضه مي كنند

زاز مزاياي اين استراتژي مي توان به افزايش سـطح فـروش و نيـز     و روش ح ش ز ب ن و ي ژي ر ن ي ز ز
گسترش شهرت و معروفيت تجاري مؤسسه اشاره نموده ولـي در  
مقابل هزينـه هـاي توليـد و بازاريـابي آن بـه جهـت اسـتفاده از        
كانالهاي متفاوت توزيع، تبليغات تجاري متنوع و نيـز اسـتفاده از   

.روشهاي قيمت گذاري مختلف نسبت به ساير روشها بالاست
116



)تمركزي(استراتژي بازاريابي متمركز ز ر بي ري ز ب ژي زير ر

واين روش براي شركتهاي تازه تأسيس و كوچك كه داراي منابع و  بع ي ر وچ و يس ز ي ه ر ي بر روش ين
امكانات محدودتري هستند، مناسب است، با اتخاذ اين استراتژي، 
ريك شركت به جاي اين كه به دنبال سهم كـوچكي از يـك بـازار     ز ب ي ز ي وچ هم ل ب ب ين ي ج ب ر ي
بزرگ باشد،از معايب اين روش نيز اين است كه وقتي كه شـركت  
يكوچك در بازار يا بازارهاي انتخابي خود به مؤفقيت دسـت مـي    ي ؤ ب و بي ي ر ز ب ي ر ز ب ر وچ
يابد، شركتهاي بزرگتر دچار وسوسه شـده و بـه بازارهـاي فـوق     
قروي مي آورند و به دليل عـدم توانـايي رقابـت، شـركت موفـق       و ر ب ر يي و م يل ب و ور ي روي
كوچك ممكن است دچار ورشكستگي شده و صحنه رقابت را به 

.رقيب قوي تر واگذار نمايد
117

ي ر و ر وي يب .ر



بيعوامل مؤثر بر انتخاب استراتژي بازاريابي ري ز ب ژي ر ب بر ر ؤ ل و

ك ا كا ا ا ميزان منابع و امكانات شركتا
محصولات تشابه زان ميزان تشابه محصولاتم
سميزان تناجس بازارها ز

سيكل عمر كالاها
استراتژي بازاريابي رقبا
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رمفصل چهارم چه ل

ننيازها و رفتار خريداران ر ري ر ر و ز ي

119



يهدف كلي

هدف اصلي اين فصل آشنايي دانشجويان عزيز با نيازهاي متعـدد  

و متنوع خريداران و رفتارهاي مصرفي آنان به تبع اين خواسته ها 

.و نيازها مي باشد

120



ريهدفهاي رفتاري ر ي ه

:از دانشجويان عزيز انتظار مي رود، پس از مطالعه كامل اين فصل بتوانند و ل ن ل ز پس رو ي ر ز ز ن و ز

ند1 ض ت ز ا ات ؤ شت ن ا ا دا خ نقش .نقش خريداران را در سرنوشت مؤسسات امروزي توضيح دهند.1
.زنجيره خدمت ـ سود را با ترسيم شكل، شرح دهند.2
.انواع بازارها را با توجه به سه عنصر پول، اشتياق و نياز نام ببرند. 3
ش)ا(Oف4 ل كا ط ا ا ا ا .بازاريابي را به طور كامل شرح دهند)او(Oهفت.4

121



يسه عنصر لازم براي تقاضا بر زم ر

نياز

پول

اشتياق
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با توجه به سه عنصر نياز، پول و علاقه در بازاريابي با  
ت ه اجه زي بازا ع ن ا چهار نوع بازار زير مواجه هستيمچ

بازار فعال

بازار محتمل

بازار بالقوه

بازار پنهان
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لبازارفعال ر ز ب

لا ل ا آ ك اطلا ا به بازاري اطلاق مي شود كه در آن مشتريان هم پول و تسـهيلات  ا
جاعتباري لازم ،هم شوروعلاقه و اشتياق كافي و هم نياز و احتيـاج   ي و ز ي م و ي ق ي و ورو م زم ري ب
كالاي عرضه كننده را دارندو عملابًه خريد كالاهاي عرضـه شـده   

.شركت مورد نظر اقدام مي كنند

124



لبازار محتمل ر ز ب

بازاري كه در آن افراد هم مشتاق خريد كالا بوده و هم به آن كالا 

نيازمند هستند ولي پول كافي براي خريد كالاي عرضـه كننـده را   

.ندارند
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وبازار بالقوه ب ر ز ب

به بازاري گفته مي شود كه در آن افراد پول لازم را بـراي خريـد   

دارند وبه كالا هم نيازمند هستند ولي علاقه و اشتياق كافي بـراي  

.خريد كالا در آن زمان يا مكان ندارند
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نبازار پنهان ه پ ر ز ب

بازاري كه در آن افراد پول و علاقه لازم را براي خريد كالا دارند  

.ولي در آن مقطع نيازي به محصول مورد نظر ماندارند
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بازاريابي  )او(Oهفت بي)و( ري ز ب

ومصرف كنندگان اعم از مصرف كنندگان بالفعل،بالقوه،محتمـل و  1. ل و ب ل ب ن ر ز م ن ر
Occupantsپنهان چه كساني هستند؟ 

افراد در بازار به دنبال خريد چه كالا يا كالاهايي  هستند، يعني 2.
؟ ا آن خ Objض t Objectsموضوع خريد آنها چيست؟

مصرف كنندگان در بازار، با چـه هـدف يـا اهـدافي كالاهـا را      3.
Objectivesمي خرند؟
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بازاريابي)او(Oهفت بي)و( ري ز ب

ريچه افراد يا سـازمانهايي در بـازار بـه دنبـال خريـد كالاهـا هسـتند؟        4. ل ب ب ر ز ب ر يي ه ز ي ر چ
Organizations

ا5 اق ق ط ا آن ا ن گ گا ك ف خ ا ل عمليات خريد مصرف كنندگان چگونه است و آنها به چه طريقي اقدام به 5.
Operationsخريد مي كنند؟ 

افراد چه موقع و در چه موقعيتهايي در بازار اقدام به خريد مي نمايند؟ 6.
occasions

مصرف كنندگان در بازار از كجا و كدام فروشگاهها خريـد مـي كننـد ؟    7.
Outfits
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زسه نوع سياست بازاريابي براي برآورده كردن نيازها ي ن ر ور بر ي بر بي ري ز ب ي وع

بازاريابي واكنشي

بازاريابي پيش بين 

بازاريابي نياز آفرين
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سلسله مراتب نياز در بازارهاي توسعه نيافته بترتيب از 
ي ت ت پ به ي ت عاليترين به پست ترينعال
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يسلسله مراتب نياز در بازارهاي نيمه توسعه يافته و ي ي ر ز ب ر ز ي ب ر
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يسلسله مراتب نيازها در بازارهاي توسعه يافته  و ي ر ز ب ر ز ي ب ر
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محركهايي كه هر مصرف كننده بطور همزمان در بازار با 
د ش اجه آن مواجه مي شودآ

محركهاي محيطي

محركهاي بازيابي
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بيمحركهاي بازاريابي ري ز ب ي ه ر

ل ل ل)(ا ا گ ا ا ك كه همان صفات و ويژگيهاي متعلـق بـه   )product(شامل محصول
) place(، مكان توزيـع )price(خود كالا و محصول مي باشد،قيمت ي ب ي ول و ع)p(و وزي )p(ن

كه تحت عنوان آميخته ها يا آميزه )promotion(و پيشبرد فروش
بازاريابي مشغول هستند و هـر  ) 4p(هاي بازاريابي كه به چهار پي

ل ا ا ا ا گ ا ا ك ك ا ا كدام به  عنوان يك محرك يا بر انگيزاننده براي خريـداران تلقـي   ك
.مي شوند
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يمحركهاي محيطي ي ي ه ر

شامل عوامل و شرايط اقتصـادي، فرهنگـي، اجتمـاعي، سياسـي،     

كه اينها هم هر كدام با توجـه بـه زيـر مجموعـه     ...تكنولوژيكي و

هاي خود بر تصميم گيري نهايي خريدار مبني بر خريـد يـا عـدم    

.خريد محصول، اثر مي گذارد
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نعوامل فردي مؤثر در رفتار خريداران ر ري ر ر ر ر ؤ ي ر ل و

گ ل ا عوامل فرهنگي
اجتماع عوامل اجتماعيعوامل
يعوامل شخصي ل و
عوامل رواني
خريدار
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جمفصل پنجم پ ل

اندازه گيري كمي بازار و پيش بيني فروش
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يهدف كلي

ك ا ل ا ا ا ا آ ل ا ل هدف اصلي اين فصل آشنائي دانشجويان عزيز با ممدلهاي كمي و ا
يكيفي اندازه گيري بازار به منظور تخمين و برآورد ميـزان تقريبـي    ريب ن ز ي ور بر و ين ور ب ر ز ب يري ز ي ي
تقاضــاي آينــده محصــولات شــركتها و پــي بــردن بــه مســايل و 
مشكلاتي كه در اين زمينه وجود داردو بازاريابان براي  پيش بيني 

ا ا آ ا ا ك آ درست ميزان فروش آينده شركتشان بايـد بـه آنهـا توجـه داشـته      ا
.باشد
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ريهدفهاي رفتاري ر ي ه

ؤدانشجويان محترم پس ازمطالعه اين فصل بايد بتوانند به سـؤالات   ب و ب ي ب ل ين ز پس رم ن جوي
.زير جواب دهند

دهند1 ح ش را تقاضا ن ب ش پ روي ب مؤث .عوامل مؤثر بر روي پيش بيني تقاضا را شرح دهند1.عوامل
.مشكلات ناشي از برآورده هاي نادرست تقاضا را بيان كنند2.
.تعريف درستي از واژه فروش در علم بازاريابي ارائه دهند3.3
.سهم بازار مطلق وسهم بازار نسبي مؤسسات را توصيف نمايند4. م م
مدلهاي كمي وكيفي پيش بيني را نام برده و هر يك را توضـيح  5.

.دهند
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يعوامل مؤثر بر پيش بيني تقاضا پيشبي بر ر ؤ ل و

رل   تعدادي از اين عوامل كه عمدتاً نيز از حيطـه كنتـرل    ي  يز از  مد  ل   وا ي از اين  دا
:شركتها خارج مي باشند عبارت اند از

اوضاع اقتصادي جهاني بالاخص وضـع اقتصـادي كشـور مـورد     
ويژگيهاي جمعيتي بازار ، نرخ رشد جمعيت، وضـعيت رقبـا،   «نظر

ك ژ ل تكن ا ف ش ت ه ا هنگ ف اع ض ــوژيكي   ا ــرفتهاي تكنول ــرعت پيش ــه ، س ــي جامع ــاع فرهنگ اوض
.»،تحولات سياسي
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يمعايب بر آورد بيشتر از ميزان واقعي تقاضا و ن يز ز ر بي ور بر يب

كت ش د كاهش تاً نها ها نه هز طل نا ش .افزايش نامطلوب هزينه ها و نهايتا كاهش سود شركتافزا
نارضايتي كاركنان به جهت كاهش دريافتها كه نتيجه اجباري كاهش سود شركت مي 

.باشد
ينارضايتي مشتريان به خاطر كاهش خدمات و سرويس دهي شركت كـه در راسـتاي    ي

.پوشش دادن هزينه هاي غير واقعي به صورت اجباري صورت مي گيرد
نگ د نق ك اط خ كت ش ش گ ت ا گذا ا عدم سرمايه گذاري براي توسـعه و گسـترش شـركت بـه خـاطركمبود نقـدينگي و       د

.معضلات ناشي از آن
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روشتعريف فروش ري

آ فروش عبارت است از فرآيندي كه در مرحلـه اول آن فروشـنده نيازهـا و    آ

ل ا ائ ا د ل ن ا شنا ا ش ا ا خواسته هاي مشتري را شناسايي نموده و در مرحله بعدي به ارائه راه حـل  خ

را مشـتري مساعد نظر آخر مرحله در و نموده اقدام نياز رفع جهت مناسب جهت رفع نياز اقدام نموده و در مرحله آخر نظر مساعد مشـتري را  مناسب

.براي قبول راه حل جلب مي نمايد ي ل
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نسهم بازار و انواع آن ع و و ر ز ب هم

منظور از سهم بازار بخشي از كل بازار است ك مؤسسه مورد نظر 

ما آنرا به خودش اختصاص داده و برنامه هاي بازاريابي خـود را  

.در راستاي رفع نيازهاي آن بخش تهيه، تنظيم و اجرا مي نمايد
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وبازار بالقوه ب ر ز ب

:ويژگيهاي خريداران بازار شامل موارد زير مي شود و ي زير ر و ل ر ز ب ن ر ري ي يه ويژ

به كالا نياز داشته باشند1.
اشند2 ند علاق كالا د خ ه به خريد كالا علاقمند باشند2.
مدرآمد يا پول لازم را براي خريد كالا داشته باشند3.
.به كالاي مورد نظرشان دسترسي داشته باشند4.
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يمدلهاي پيش بيني پيشبي ي ه

مدلهاي كمي    

مدلهاي كيفي
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يمدلهاي كمي ي ه

ا ل ل ل شامل مدل پيش بيني بدون تغيير، مدل پيش بيني با درصد تغييـر،  ا
ينمدل پيش بيني ميانگين متحرك ساده، مدل پـيش بينـي ميـانگين     ي ي بي يش پ ل ر ين ي ي بي پيش ل
متحرك موزون، مدل پيش بيني نمو هموار ساده، مدل نمو همـوار  
هلت ـ وينترز، مدل پيش بيني باكس و جنكينز، مدل هـاي پـيش    

ا .بيني اقتصاد سنجياق
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يمدلهاي كيفي ي ي ه

ا ا ظ ط ا ا ا ل ل ا مدل يا روش دلفي، مدل استفاده از نقطه نظـرات هيئـت مـديران،    ل
يمدل بررسي نقطه نظرات پرسنل بخش فروش، مدل بررسي قصـد   برر ل روش ش ب ل پر ر ي برر ل
خريداران، مدل شبيه سازي آزمايش بـازار، مـدل تسـت بـازار و     
مدلهاي تلفيقي كه رويكرد فعلي اكثر موسسات بـراي پـيش بينـي    

ا ن فا ا ل قا ن ك ا ا .فروش بوده و براي روشهاي كمي نيز قابل استفاده نيز استف
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نروش استفاده از نقطه نظرات فروشندگان رو ر ز روش

ل ا ظ ا ا ا ك ا ل ا گ يكي ديگر از مدلهاي كيفي پيش بيني استفاده از نظريـات پرسـنل   ك
زفروش توسط شركتها مي باشد كـه در ايـن حالـت مؤسسـات از      ؤ ن ي ر ب ي ه ر و روش
فروشندگان خود مي خواهند تا در منطقه تحت فعاليـت خـود بـه    

.پيش بيني ميزان فروش محصولي كه مي فروشند،بپردازند
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نمحاسن استفاده از نقطه نظر فروشندگان رو ر ز ن
پيش بيني دقيقتر به دليل آشنايي بيشتر فروشندگان با خريداران و رونـد  

ا ا تحولات بازارلا

ل دل ه ان آن د زش انگ اد ج ا شندگان ف نف ه اد اعت ت تقويت اعتماد به نفس فروشندگان و ايجـاد انگيـزش در آنـان بـه دليـل      تق
مشاركت در برنامه هاي شركت

تلاش بيشتر فروشندگان براي رسيدن به ميزان فروش پـيش بينـي شـده    
خودشان

ارائه پيش بيني با جزئيات بيشتر و به تفكيك نوع مشتري،نوع محصول و 
منطقه فروش
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نمعايب استفاده از نقطه نظرات فروشندگان رو ر ز يب

يتأثيرروحيات وويژگيهاي شخصي فروشندگان مثل خوش بيني  بي وش ل ن رو ي ي يه وويژ ي يررو
.و بد بيني آنان بر روي برآورد انجام شده

عدم اشراف كامل بعضي از فروشندگان بـرروي مسـائل كـلان    
ا ازا ا نا گ ف ا ا ا ا اقتصادي، سياسي، اجتماعي و فرهنگي و برنامـه هـاي بازاريـابي    اق

.شركت و نهايتاً جزء نگري و يك سو نگري آنان
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مفصل ششم ل

اهداف بازرگاني و سازمان بازاريابي
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يهدف كلي

هدف اصلي اين بخش آشناسـازي دانشـجويان بـا اهـداف رايـج      

بازرگــاني مؤسســات و ســاختارهاي ســازماني آنهــا، بــالاخص  

.ساختارهاي مورد استفاده در دواير و شعب بازاريابي مي باشد
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ريهدفهاي رفتاري ر ي ه

:انتظار مي رود پس از مطالعه اين فصل دانشجو بتواند ي

دهد1 اش ا ازا ت ك اك .اهداف حاكم بر يك سيستم بازاريابي راشرح دهد1.اهداف
.فرق اساسي بين رسالت و اهداف شركتها را توضيح دهد2. ح
سير تكاملي جايگاه بازاريابي را در ساختار تشكيلاتي مؤسسات تبيـين  3.

.نمايد
.عوامل مؤثر در سازماندهي بازاريابي شركتها را شرح دهد4.
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ؤتعيين رسالت مؤسسات ر يين

ررسالت در واقع ارزشها و باورهاي يك شركت است كه به چهار سؤال زير  ز ؤ ر چه ر ي ور و ه رز ع و ر ر
:جواب مي دهند

چرا و به چه دليل شركت به وجود آمده است؟◄
ت؟◄ ا ك كت ش ا ن هدف د ق مقصد وهدف نهايي شركت كجاست؟◄
شركت داراي چه اعتقادات و باورهايي مي باشد؟◄
توانائي اصلي وعمده شركت در چيست؟◄
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بيعوامل مؤثر در سازماندهي بازاريابي ري ز ب ي ز ر ر ؤ ل و

اهداف مؤسسه

نيروهاي داخل سازمان

سبك هاي مديريتي

نيروهاي خارجي
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ؤاهداف مؤسسه

ا ا ا ا ا ك ا ا ا ل ا مديران هر مؤسسه اي قبل از ايجـاد يـك ساختارسـازماني بايـد     ا
ناهداف خود را در چارچوب رسالت و فلسفه وجـودي شركتشـان    ر ي و وج و ر رچوب چ ر ر و
تعيين نموده و استراتژيهاي مناسبي را كه همـان راههـاي نيـل بـه     
اهداف هستند،تدوين نمايندو در طي اين فرآيند آنچه مهـم اسـت   

ا ا ا اف ا ال ا ا ا ل كا همخواني كامل ساختار با رسالت،اهداف و اسـتراتژيهاي مؤسسـه   ا
.در زمان حال و آينده است

157

و ن ز ر



ؤاهداف مؤسسه

)هدف نهايي(رسالت

اهداف بلند مدت، ميان مدت، كوتاه مدت

استراتژي ها و خط مشي ها
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ننيروهاي داخل سازمان ز ل ي يرو

رمهمترين نيروهاي داخلي كه نوع ساختار سازماني يك مؤسسه را تحت  ؤ ي ز ر وع ي ي رو ن ر ه
:تأثير قرار مي دهند، عبارتند از

نوع فروش☼
ها☼ ازا ع نوع بازارها☼ن
عنوع منابع انساني☼ ع
ميزان انعطاف پذيري☼
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رجينيروهاي خارجي ي يرو

ينيروهاي خارجي مهمي كه به هنگـام طراحـي سـاختار يـك      ر ي ر م ب ي ه رجي ي يرو
:سازمان بايد مورد توجه مديران مؤسسه باشند، عبارتند از

فاصله جغرافيايي
نوع مشتريان
قوانين دولتي
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يسبك هاي مديريتي يري ي ب

مديريتي)الف ساختار ساختار مديريتي)الف

اي وظيفه يا كاركردي ساختار كاركردي يا وظيفه ايساختار

رساختار مبتني بر بازار ز ب بر ي ب ر

سساختار ماتريسي يا ماتريكس ري ي ي ري ر

161



يسبك هاي مديريتي يري ي ب

گيري)ب تصميم فرآيند فرآيند تصميم گيري)ب

ان از ا ا اخ ا ط ل ا از گ يكي ديگر از عوامل مهم در طراحي ساختارهاي سازماني وجـود  ك

ان از ات ل ل ا ن گ ت لف خ ا افراد مختلف تصميم گيرنده در رده ها و سلسله مراتـب سـازماني   اف

.استا
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بيانواع ساختارهاي سازماني واجد بازاريابي ري ز ب ج و ي ز ي ر ع و

ا ل ا سازمان عملياتيا
افياي جغ سازمان جغرافياييسازمان

رسازمان مديريت محصول
سازمان مديريت بازار

 مديريت بازار/ سازمان مديريت محصول
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يسازمان عملياتي ي ن ز

 ياين ساختار از رايج ترين و متداول ترين ساختارهاي سازماني ز ي ر ن ر و و ن ر ج ر ز ر ن
مخصوص دواير و شعب بازاريابي است كه در آن معاونتي به نـام  
بازاريابي همانند ساير معاونتها زير نظر مديرعامل شـركت ايجـاد   

.شده

 حسن اصلي اين نوع سازماندهي براي امور بازاريابي، مديريت
راحت و اداره آسان آن است ولي اين سازمان نيز معايبي دارد كـه  
باعث مي شود با رشد كالاها و محصولات و توسـعه بازارهـا بـه    

.خودي خود كارايي اش را از دست بدهد
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يموارد در زمينه ضعف اين نوع سازماندهي ز وع ين ي ز ر ر و

يدشوار شدن تدريجي تهيه و تنظيم و ارايه برنامـه هـاي جداگانـه بـراي      ر ب ج ي بر ر و م و ه جي ر ن ر و
.هريك از محصولات و بازارها

به دست فراموشي سپرده شدن بعضي از كالاهايي كه به هر دليلـي مـورد   
.علاقه و پسند متخصصين عملياتي در مديريتهاي مختلف واقع نمي شوند ع

يمشكل ايجاد هماهنگي

165



ييسازمان جغرافيايي ي ر ج ن ز

چكه در اين راستا كل كشور را به چند منطقه، هر منطقه را به چنـد   ب ر ر چ ب ر ور ل ر ن ر
ناحيه و هر ناحيه را نيز به چند بخش تقسيم و در هر بخش نيز از 

.تعدادي فروشنده استفاده مي نمايند

وعمزيت مهم ساختار سازماني جغرافيايي اين است كه در ايـن نـوع    ن ر ن ي ر ج ي ز ر هم ز
سازماندهي به جهت استقرار فروشندگان و مديران در كل منـاطق  
و بخشهاي كشـور بـا آداب و رسـوم و خواسـته هـاي مشـتريان       

آشنايي كامل پيدا نموده و به راحتي و بـه درسـتي برنامـه ريـزي     آ
.نمايند
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ولسازمان مديريت محصول يري ن ز

ساختار سازماني بر حسب مديريت محصول مخـتص مؤسسـاتي   

است كه كالاهاي متنوع با ماركها و علائم تجاري متعددي توليد و 

.عرضه مي نمايند
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يمزاياي اصلي اين سازماندهي ز ين ي ي ي ز

يواكنش به موقع و سريع به مشكلات بازاريابي محصول به جهت آشـنايي   جه ب و بي ر ز ب ب ع ر و ع و ب ش و
بيشتر مدير مربوطه به آن و هماهنگي بهتـر آميختـه هـا يـا همـان تركيـب       

.عناصر بازاريابي

.توجه بيشتر و بهتر به محصولات كوچكتر با ماركهاي تجاري مستقل

يبوجود آمدن يك زمينه آموزشي عاليتر براي مديران جوان محصـول بـه   
.منظور طي سلسله مراتب سازماني و به دست گرفتن نقاط كليدي سازمان
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يمعايب عمده اين سازماندهي ز ين يب

يدرگيري جسمي و فكري بيشتر مـديران محصـول و خسـتگي     و و ن ر ر بي ري و ي ج يري ر
.زياد آنان

عدم وجود تناسب لازم بـين مسـئوليتها و اختيـارات مـديران     
ن.محصول وعوارض ناشي از آن ز ي رض و و و

دليــل بــه محصــول مــديران از بعضــي كمتــر ســازماني رشــد ســازماني كمتــر بعضــي از مــديران محصــول بــه دليــل رشــد
بي توجهي به ساير جنبه هاي سازمان و به دست آوردن تخصـص  

.لازم فقط در زمينه محصول مربوط به خود
169
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رسازمان مديريت بازار ز ب يري ن ز

اگر شركتي با بازارهاي مختلف و متعددي كه نيازها، خواسته ها و 

ترجيحات مشتريان آنها با هم فرق اساسي دارند، سـروكار داشـته   

باشد،قطعاً از ساختار سازماني مبتني بر بازار جهت ساماندهي بـه  ً

.امور بازاريابي خود استفاده خواهد كرد
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ول مديريت بازار/سازمان مديريت محصول يري ن رز ز ب يري

وشركتهاي با محصولات زياد و متنوع از ساختارسازماني مديريت محصـول   ر ي ز ر ز وع و ز و ي ه ر
و شركتهاي با بازارهـاي زيـاد از ساختارسـازماني مـديريت بـازار بـراي       
سازماندهي فعاليتهاي بازاريابي خود استفاده مـي نمودنـد، ولـي بعضـي از     

شركتهاي بزرگ هم وجود دارند كـه هـم تعـداد محصـولات و هـم تعـداد       گ
بازارهاي آنها زياد است، يعني بايد محصـولات متعـددي را در بازارهـاي    

ند ا ن ضه ت هتفا ات اختا ان ه ا ل ت د مديريت محصول يا همـان سـاختار ماتريسـي و بـه     .متفاوت عرضه نمايند
در سـاختارهاي سـازماني ماتريسـي    .عبارت بهتـر  سـاختار دوبـر اسـت    

ومديريت،بازارهاومحصولات را هم وزن دانسته و در تصميم گيريهاي خـود   ي يريه يم ر و وزن م ر و و ر ز ب يريت
.به هر يك از آنها توجه لازم و كافي را مبذول نمايند
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بازار/ مزاياي ساختار مديريت محصول  ول يري ر ي ي رز ز ب

واستفاده بهتر و بيشتر از منابع بالاخص منابع انساني سـازمان و   ن ز ي بع ص ب بع ز ر بي و ر به
.نهايتاً رشد و بالندگي كاركنان

.افزايش ميزان هماهنگي و كنترل در سازمان

.اثربخشي بيشتر در محيطهاي متلاطم و نا مطمئن م ي

172



بازار/ معايب ساختار مديريت محصول  ول يري ر ريب ز ب

وايجاد پيچيدگي و تضاد سـازماني بـه جهـت وجـود اهـداف      ◄ وج جه ب ي ز و ي پيچي يج
متفاوت مديران محصول و مديران بازار و نيز تعارضهاي ناشـي از  

ش.وجود دو مافوق براي هر كارمند در هر بخش ب ر ر ر ر ي بر وق و وجو

اف◄ اض ل ل ان از ذ طاف ان هزينه بر بودن و عدم انعطاف پذيري سازماني به دليل اضـافه  ◄
.شدن لايه هاي مختلف مديريتي
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مفصل هفتم ل

برنامه ريزي بازاريابي عمومي و 
بازاريابي بيمه مخصوص

174



يهدف كلي

در اين فصل دانشجويان عزيز با مقوله برنامه ريـزي در بخشـها و   

دواير بازاريابي تمام مؤسسات بالاخص با نقش، اهميـت و لـزوم   

.آن در مؤسسات بيمه آشنا خواهند شد

175



ريهدفهاي رفتاري ر ي ه

:از دانشجويان انتظار مي رود پس از مطالعه اين فصل بتوانند و ب ل ن ز پس رو ي ر ن جو ز

يحنقش قوانين بازاريابي را در يك برنامه ريزي خوب و بهينه توضـيح  1. و بهي و وب ريزي بر يك ر ر بي ري ز ب ين و ش
.دهند

.حيطه هاي مهم بازاريابي مؤسسات را شرح دهند2. ح

راهها و شيوه هاي مناسب، تشخيص يـك برنامـه بازاريـابي مـوثر     3.
.رابيان نمايند

ا4 ا ا ا ل ا ا منافع حاصل از برنامه ريزي در مؤسسات را شرح دهند4.
.فرآيند برنامه ريزي بازاريابي را تشريح نمايند 5.
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در خصوص برنامه ريزي مناسب بازاريابي توجه به سه 
د دا ت ض زي مورد زير ضرورت داردد

.چه برنامه هايي در زمينه بازاريابي بايد تنظيم شود

.برنامه بازاريابي چه محتوايي بايد داشته باشد

.و اينكه مناسب يا نا مناسب بودن يك برنامه چگونه بايد تشخيص داده شود

177



بيزمينه هاي برنامه ريزي بازاريابي ري ز ب ريزي بر ي ي ز

ا« لا ا ازا نا برنامه بازاريابي علامت تجاري«
برنامه بازاريابي خطوط توليدي كالا«
برنامه بازاريابي محصولات جديد«
برنامه انتخاب بخش خاصي از بازار«
ا« اف غ ختلف ناطق ا ازا ه نا برنامه بازاريابي مناطق مختلف جغرافيايي«
برنامه بازاريابي هر مشتري«
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سئوالات ويژه اي كه مديران عاليه و استراتژيك را در ساماندهي 
دهند م ي يا ياب بازا هاي يزي نامه ب به برنامه ريزي هاي بازاريابي ياري مي دهندبه

   ريآيا مديران شركت به برنامه ريزي صرفاً به ديد يـك تشـريفات ي ي ب ر ريزي بر ب ر ن ير ي
اداري نگاه مي كنند يا اينكه معتقد هستند كه آن يك ابزار سودمند 

.براي نيل به اهداف مي باشند ب ي ب يل ي بر

ا ك ش ال ا ل ا ش نگ در صورت حاكم بودن نگرش اول مديران عالي شركت، بايـد بـه   اك
فكر راههايي باشند كه ارزشهاي والاي برنامه ريزي بازاريابي بـه  

ا .مديران زيرمجموعه خود نشان دهندا
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سئوالات ويژه اي كه مديران عاليه و استراتژيك را در ساماندهي 
دهند م ي يا ياب بازا هاي يزي نامه ب به برنامه ريزي هاي بازاريابي ياري مي دهندبه

     بآيا برنامه بازاريابي شركت از بخشـهاي ويـژه و مشخصـي بـه ي و ژ وي ي ه ب ز ر بي ري ز ب بر ي
منظور طي فرايند يعني تجزيه و تحليل موقعيت، تعيـين اهـداف و   
بيمقاصد، مشخص نمودن راهبردها و برنامه هاي اجرايي بازاريـابي   ري ز ب يي جر ي بر و بر ر ن و ص
به همراه كنترل هاي لازم برخوردار است يا نه؟ در صورت منفـي  

زمبودن جواب، چه اقداماتي براي اصلاح برنامه ها لازم است؟ بر ح ي بر ي چ ب جو ن بو

؟ ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا آيا چارچوب برنامه هاي بازاريابي، استاندارد است؟آ
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ريزيمنافع نهفته در برنامه ريزي بر ر ه ع
برنامه ريزي مديران را بـه تفكـر فعـال و نظـام يافتـه دربـاره       

ك آ ل ا ا
م

.حوادث و مسايل آينده تشويق مي كنند

ط ه ان از اعضاي ه ه كه د ش زي ه برنامه ريزي موجب مي شود كه همه اعضاي سازمان بـه طـور   نا
.هماهنگ و منسجم فعاليت نمايند

برنامه ريزي با ايجاد استانداردهاي لازم، عملكـرد سـازمان را   
كنترل نموده و در صورت نياز اقدامات اصلاحي لازم را انجام مي 

.دهددهد

برنامه ريزي موجبات پيشـرفت و توسـعه سـريع سـازمانها را     
181
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بيفرآيند برنامه ريزي بازاريابي ري ز ب ريزي بر ي ر

ط ا ك ك ا ك ا ا ا برنامه ريزي عبارت است از يك روش سيستماتيك كه از طريـق  ا
ورآن سازمان تلاش مي كند تا آينده خود را تحت كنترل در بياورد،  بي ر رل ر و ي ي ش ن ز ن
در حقيقت هر برنامـه اي ، اهـداف تعيـين شـده يـك سـازمان و       
چگونگي و زمان نيل به آنها را به صورت يك بيانيـه نشـان مـي    

.دهد
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رابطه برنامه ريزي  بازاريابي موسسه با  برنامه ريزي مديريت مياني

183



بيبرنامه ريزي بازاريابي ري ز ب ريزي بر

برنامه ريزي بازاريابي عبارت است از نظام مند براي هماهنگي و 

بهبود تصميمات بازاريابي و بدليل اينكه اين تصميمات در دوسطح 

اصــلي يعنــي ســطح مــديريت عاليــه و ســطح مــديريت واســطه 

.اتخاذ مي شود)مياني(
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ريزيمراحل اساسي در برنامه ريزي بر ر ي ل ر
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ريزيمراحل اساسي در برنامه ريزي بر ر ي ل ر

:تحليل موقعيتها و جريانات جري و ه ي و يل
قبل از توسعه و گسترش هر برنامه تصـميم گيـران بايـد اوضـاع      

بطور را سازمان آينده روي ب گذار اث يانات ج و رونها و جاري و رونها و جريانات اثرگذار بر روي آينده سازمان را بطور جاري
به ويژه بايد فرصتها و تهديدات ايجاد شـده بـه   .كامل درك نمايند

خيص تش را نظ م ات تغيي او ه ه يداران،رقبا،هزين خ يله وســيله خريداران،رقبا،هزينــه هــاو تغييــرات مــنظم را تشــخيص وس
دهند،علاوه بر اينها آنان بايد نقاط قوت و ضعفي راكه در مؤسسـه  

ند ا ن ائ شنا ا د دا د .وجود دارد را شناسائي نمايندج
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يينتعيين اهداف

پس از تجزيه و تحليل كامل اوضاع محيطي ، تصـميم گيرنـدگان   

بايد اهداف ويژه شركت خـودرا تـدوين نماينـد،در واقـع اهـداف      

.مؤسسه سطحي از عملكرد آنرا مشخص مي كند

187



بيتوسعه برنامه هاو استراتژيهاي بازاريابي ري ز ب ي ژيه ر و بر و

مبه منظور نيل به اهـداف تعيـين شده،تصـميم گيـران بايـد هـم        ي ب ن ر ي يم ين ي ب يل ور ب
و هم برنامـه  ) اقدامات بلند مدت براي رسيدن به هدفها(راهبردها 

را توسـعه  )اقدامات كوتاه مدت ويـژه بـراي كاربرداسـتراتژيها   (ها ژيه( ر ربر ي ر ب ژ وي و)و ر
.دهند

د پيشب منظور به را خاص اتژي است بازارياب ، حله م اين در اين مرحله ، بازارياب استراتژي خاصي را به منظور پيشبرد در
فروش محصول موجود ي محصول جديد با توجه به سيكل عمـر  

كند اح ط .كالا طراحي مي كندكالا

188



رلايجاد هماهنگي و كنترل و ي يج

ل ا ا اق ن گ اغل ا اً ن ا برنامه هاي نسبتاجامع ،اغلب در بر گيرنده اقدامات بلنـد مـدت و   نا
كوتاه مدت چند گانه اي هستند،هر راهبرد و برنامه ممكـن اسـت   

بنابراين لازم است . براي خودش،مدير مسئول متفاوتي داشته باشد
گ ط مكانيزمهاي طراحي شوند كه خيال مديران را از به كار گيري اثـر  ك

بودجه هاو ساختارهاي .بخش استراتژيها و برنامه ها راحت نمايند ي ر بر و ژيه ر ش يب ر و ج بو
.سازماني از جمله ابزارهاي اوليه براي اعمال هماهنگي هستند
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وعوامل اثرگذار بر روي استراتژي بازاريابي موسسه بي ري ز ب ژي ر روي بر ر ر ل و
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بيمراحل برنامه بازاريابي ري ز ب بر ل ر

ويخلاصه اجرايي و جدول محتويات1. ول و يي ر

موقعيت فعلي بازاريابي2.

جريانات3. و فرصتها تحليل فرصتها و جريانات3.تحليل

اهداف4.
ا5 ازا اتژي ت استراتژي بازاريابي5.ا
برنامه هاي كاري6.
ا7 ا صورت سود و زيان پيشنهادي7.
كنترل8.
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ويخلاصه اجرايي و جدول محتويات ول ج و يي جر

خلاصه امور اجرايي،بخشي از يك برنامه عملياتي بازاريابي است 

كه اهداف و تعاريف اصـلي طـرح و برنامـه را بـه طـور مـوجزو       

اهداف توصيف شده بايد بـه وسـيله جـدول    .مختصرشرح مي دهد

.محتويات پيگيري شوند
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بيموقعيت فعلي بازاريابي ري ز ب ي ي و

اين بخش از كار،اطلاعـاتي را در مـورد وضـعيت فروش،هزينـه     

ها،ميزان سود،بازارها،رقبا،وضع توزيـع و محـيط كـلان پيرامـون     

مؤسسه كه معمولاً به وسيله مدير محصول در دفتري به نـام دفتـر   ً

.ثبت وقايع گرد آوري شده اند، نشان مي دهد
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جريتحليل فرصتها و جريانات و ه ر يل

اين بخش ،فرصتها و تهديدات محـيط پيرامـون مؤسسـه و نقـاط     

اصلي قوت و ضعف خود مؤسسـه و بـه طـور كلـي جريانـات و      

اوضاع و احوالي را كه هر كدام از ماركهاي محصول يـا رده هـاي   

.كالا با آن مواجه هستند،به طور واضح و مشخص نشان مي دهد
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اهداف

اين بخش از برنامه عملياتي در بر گيرنده اهداف بازاريابي و مالي  

.است كه مديران مؤسسه بايد بدانها دست يابند
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بياستراتژي بازاريابي ري ز ب ژي ر

اين بخش، استراتژيهاي اصلي بازاريابي را كه به منظور نيل به  

.اهداف برنامه بايد به كار گرفته شوند،شرح مي دهد
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ريبرنامه هاي كاري ي بر

بياين بخش توصيف كننده برنامه هاي جـامع بازاريـابي اسـت كـه      ري ز ب ع ج ي بر ي و ش ب ين
لازمه نيل به اهداف مؤسسه هستند،هر جزء اسـتراتژي بازاريـابي   
ربايد به طور كامل واستادانه پاسخي مناسـب بـراي سـؤلات زيـر      زي ؤ ي ر ب ب ي پ و ل ور ب ي ب

:ارائه نمايد
شود؟ انجام بايد كاري چه كاري بايد انجام شود؟چه
چه زماني كار انجام خواهد يافت؟
آ چه كسي آنرا انجام خواهد داد؟
اينكه هزينه هاي انجام كارچقدر خواهد بود؟
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يصورت سود و زيان پيشنهادي ه پي ن زي و و ور

برنامه هاي كاري به مديران محصول اجازه مي دهد تا بودجه هاي 

پشتيباني كننده اي را با استفاده از مقدار فروش هزينـه هـا و نيـز    

سود پيشنهادي كه همگي حالت بر آوردي و تقريبـي دارنـد،تنظيم   

.نمايند
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رلكنترل

گ آخرين بخش نيز كـه كنتـرل نـام دارد،بيـانگر تـدابيري اسـت كـه باعـث         آ

گ شد تد نا اف ان خطا از گ دافل ا ثال ا براي مثال اهـداف  .جلوگيري از خطا و انحراف برنامه تدوين شده مي گردد

هـر پايـان يـا مـاه هر پايان در حاصله نتايج همراه به شده تعيين بودجه و بودجه تعيين شده به همراه نتايج حاصله در پايان هر مـاه يـا پايـان هـر     و

.فصل توسط مدير عاليه بخش مربوطه مورد مطالعه و بررسي قرار مي گيرد ي ي ل
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بردلايل ناكافي در پياده كردن برنامه ن ر پي ر ي يل

بعلل و عوامل عمده اي كه كار پياده كردن برنامه بازاريـابي را بـا    ر بي ري ز ب بر ن ر پي ر ي ل و و ل
:مشكل مواجه مي سازند، عبارتند از

دخالت كمتر مديران مسئول اجرايي
اولويت بندي نادرست اهداف به لحاظ زماني 

تغيير مقابل در انسان طبيع مقاومتهاي طبيعي انسان در مقابل تغييرمقاومتهاي
عدم وجود برنامه مشخص براي اجرا و پياده نمودن
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صعوامل مبين و مشخص كننده و بين ل و

ا گذرا و موقتي بودنگذ
كنندگان ضه ع ات تفك ز ط از ي پذي تأثير پذيري از طرز تفكرات عرضه كنندگانتأث

وغير قابل ذخيره بودن ر ل ر
قابليت استاندارد كمتر

تأثير پذيري از ساير مشتريان 
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يآميخته هاي بازاريابي براي خدمات بر بي ري ز ب ي ي
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ولمحصول

منام محصول
معروفيت تجاري
كيفيت محصول

شكل، طرح و رنگ
ابعاد و اندازه
شرايط تحويل
تسهيلات خريد

ضمانت و گارانتي 
خدمات بعد از فروش
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يقيمت

يسطح قيمت ح
ميزان تخفيف
كسورات ميزان كسوراتميزان
كار مزدها
داخت ط ا ش شرايط پرداخت
ليست قيمت
ذ طا ا انعطاف پذيري
خط مشي قيمت گذاري
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وزيعمحل توزيع ل

وزيعتعيين محلهاي توزيع ي ه يين
امكان دسترسي به محل

كالا ز ا كانالهاي توزيع كالاكانال
ابزار و وسايل توزيع
ميزان پوشش توزيع
واستفاده از واسطه ها ز
كنترل مجاري فروش
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رپيشرفت پي

يتبليغات ب
فروش شخصي
ش ترويج فروشف
روابط عمومي

انتخاب رسانه تبليغاتي
روشخط مشي فروش ي
تهيه پيام تبليغاتي
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ممردم ر

نآموزش كاركنان ر وزش
بررسي صلاحيت آنها
كاركنان دادن مشاركت دادن كاركنانمشاركت

تشويق پرسنل
كنان كا ظاه ه ه توجه به ظاهر كاركنانت

طرز برخورد آنان 
رفتار مشتريان

تماس با مشتري
207



يشواهد عيني ي و

بررسي محيطط
آن سازي ا مهيا سازي آنمه
رنگ محيط

ميزان سرو صدا
تسهيلات ارايه شده
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رفراگرد ر

ها ش خط مشي هاخط
ميزان اتوماسيون

جريان امور
ميزان فعاليتها
ي شت ت هدايت مشتريهدا
شمول مشتريان

209



مفصل هشتم ل

منحوه تصميم گيري در زمينه بازاريابي
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يهدف كلي

ودانشجو در اين فصل با نحوه تصميم گيري در زمينه آميخته ها و   ي ي ز ر يري يم و ب ل ين ر جو

.ساير امور و وظايف بازاريابي آشنا مي شود و ي بي ري ز ب ي و و ور ير
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ريهدفهاي رفتاري ر ي ه

:از دانشجويان انتظار مي رود پس از مطالعه اين فصل بتوانند و ب ل ين ز پس رو ي ر ن جوي ز

بابزار و مفاهيم لازم براي تصميم گيـري را نـام بـرده و هـر يـك را بـه       .1 ر ي ر و ر ب م ر ري ي يم ي بر زم يم و ر بز
.اختصار شرح دهند

.مشتري توضيحات لازم را ارايه نمايند 4cفروشنده و4pدر مورد .2

.تصميمات عمده بازاريابان را در مورد آميزه محصول شرح دهند.3
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بعضي از سؤالات عمده اي كه بازاريابان از خودشان  
ميپرسندند

    يبازار را چگونه بخش بندي نموده و از بـين بخشـهاي مختلـف ه ب ين ب ز و و ي ب ش ب و چ ر ر ز ب
مختلف كدام بخش را بهتر است انتخاب كنيم؟


چگونه مي توانيم محصولات عرضه شده خودمان را برجسـته تـر   

؟ ده نشان ا ق ات خد لات حص از محصولات و خدمات رقبا نشان دهيم؟از


ت ا د از ش كالا ا ل خ ت ق ك ان ش با مشترياني كه به قيمت خيلي پايين كالا، بيش از حد اهميت مـي  ا
دهند، چگونه رفتار نماييم؟

213



يريابزار و مفاهيم لازم براي تصميم گيري يم ي بر زم يم و ر بز
بازارهاي هدف و بخش بندي بازار

بازاريابان و مشتريان احتمالي
نيازها، خواسته ها و تقاضاها
شد ضه ه ا محصول يا هر چيز عرضه شدهل

دو فرد، دو گـروه يـا دو   ( در يك مبادله، وجود حداقل دو طرف ارزش و رضايت
.ضروري است)سازمان

.هر طرف مبادله، چيزي را دارد كه ممكن است براي طرف ديگر ارزشمند باشد
.هر دو طرف مبادله، توانايي و شايستگي ايجاد ارتباط و تحويل محصول را دارند
ند دا ل كا آزادي ادله شنهاد ش ذ عدم ا ش ذ د ف ط از ك .هر يك از طرفين در پذيرش يا عدم پذيرش پيشنهاد مبادله، آزادي كامل دارنده

هر يك از طرفين مبادله، معتقدند كه وارد شدن به مبادله با طرف ديگر بـراي آنهـا   
.مطلوب و مساعد است
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بييك سيستم ساده بازاريابي ري ز ب م ي ي
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بتعريف بازارياب ري ز ب ري

بازارياب كسي است كه به دنبال دريافـت پاسـخ مثبـت از كسـي     

است كه مشتري بالقوه ناميده مي شود و اگر هر دو فرد يا هـر دو  

بخش به دنبال فروش چيزي به همـديگر هسـتند، هـردوي آنـان     

.بازارياب ناميده مي شوند
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ودر اصطلاح بازاريابي، هر محصولي زماني موفق خواهد شد كه  ق و ي ز وي ر بي ر ز ب ح ر
خريدار از . بتواند ارزش و رضايتي را تحويل خريدار هدف بنمايد

بين محصولات مختلف، آن محصولي را انتخـاب مـي نمايـد كـه     
بيشترين ارزش و نهايتا رضايت را براي مشتري بـه ارمغـان مـي    ً

.آورد

ارزش به معني نسبت داده ها و ستاده هاي مشتري است، يعنـي  
آ نسبت بين آن چيزي كه مشتري از دست مي دهد و در مقابـل آن،  آ

.چيزي را به دست مي آورد
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يربالا بردن ارزش محصول از طرق زير صورت مي گيرد ي ور زير رق ز ول رزش ن بر ب

دهد« ش افزا ا اش ل ناف .منافع محصول اش را افزايش دهد«
.هزينه ها و قيمت تمام شده محصول اش را كاهش دهد«
.به طور همزمان هم منافع را بالا ببرد و هم هزينه ها را كاهش دهد«
يشافزايش همزمان منافع و هزينه ها، به طوري كه افزايش منافع بيشتر از افـزايش  « ز ز ر بي ع يش ز وري ب زي و ع ن ز يش ز

.هزينه ها باشد
ا ك ا ا كا ك ط ا ا ا كا كاهش همزمان منافع و هزينه ها، به طوري كه كاهش هزينه ها بيشتر از كـاهش  «

.منافع باشد
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بپنج شرط يك مبادله ي ر ج پ
ضـروري  ) دو فرد، دو گروه يـا دو سـازمان  (در يك مبادله، وجود حداقل دو طرف1.

.است

باشد2 ارزشمند ديگ ف ط اي ب است ممكن كه دارد را زي چ ادله م ف ط .هر طرف مبادله، چيزي را دارد كه ممكن است براي طرف ديگر ارزشمند باشد2.ه

.هر دو طرف مبادله، توانايي و شايستگي ايجاد ارتباط و تحويل محصول را دارند3.

.هر يك از طرفين در پذيرش يا عدم پذيرش پيشنهاد مبادله، آزادي كامل دارند4.

هر يك از طرفين مبادله، معتقدند كه وارد شدن به مبادله با طـرف ديگـر بـراي آنهـا     5.
.مطلوب و مساعد است
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بروابط و شبكه ها و ب رو

اب ي بازا ه ك ت ا گ ز ب ايده يك از بخش له عا ياب بازاريابي معامله بخشي از يك ايده بـزرگ اسـت كـه بازاريـابي     بازا
روابــط ناميــده مــي شــود،اهداف بازاريــابي روابــط ناميــده مــي  

اهداف بازاريابي روابط بر پايه روابط متقابل رضايت بخش و .شود
وبلند مدت بخشهاي كليدي همانند مشتريان، تـأمين كنـدگان مـواد     ن ين ن ري ي ي ي ه ب ب
اوليه و توزيع كنندگان به منظور به دست آوردن و حفظ مزيتهـا و  

ا ل .منافع بلند مدت و نيز بقاء مؤسسه پي ريزي مي شودا
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بروابط و شبكه ها و ب رو

نتيجه نهائي بازاريابي روابط،ايجاد يك مجموعه اي بي نظيراز مؤسسه است 

ش د نا ا ازا ك ش ؤك خ ل شا ا ازا ك ش ك يك شبكه بازاريابي،شامل خود مؤسسـه  .كه شبكه بازاريابي ناميده مي شود

كاركنان،تأمين ، مشتريان يعني آن كننده پشتيباني گروههاي و افراد همراه به همراه افراد و گروههاي پشتيباني كننده آن يعني مشتريان ، كاركنان،تأمين به

.كنندگان مواد،توزيع كنندگان ع
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بيكانالهاي بازاريابي ري ز ب ي ه

كانالهاي ارتباطي

وزيعكانالهاي توزيع ي ه

كانال هاي فروش
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يكانالهاي ارتباطي ب ر ي ه

ال ا ا ا ا ا ا ا آ ط ا كه از طريق آنها پيامهايي را به خريداران هـدف ارسـال نمـوده و    ك
اين كانالهـا يـا مجـاري    .پيامهاي ارسالي آنان را دريافت مي كنند ي ري ر ن ي ر ي ه ريپي ج ي ه ين

ــت،    ــا،مجلات، راديو،تلويزيون،پس ــه ه ــامل روزنام ــاطي ش ارتب
ــتگاههاي     ــترها،احجام هوائي،دسـ ــاي نمايش،پوسـ تلفن،تابلوهـ

CDن ا ك خ CDپخش كن واينترنت مي شود.
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وزيعكانالهاي توزيع ي ه

ا كالا ل ا گذا ا ا ال كا ا ا ا ا ا بازاريابان از اين كانال براي به نمايش گذاشتن و يا تحويل كالاها ا
يو خدمات فيزيكي خود به خريدار يا مصرف كننده نهائي اسـتفاده   ه ر ي ر ري ب و ي يزي و

اين كانال شامل كانالهاي توزيع فيزيكي و كانالهاي توزيع .مي كنند
و وسايل حمل ) مخزن نگهداري كالا(خدماتي مي شود كه از انبار 

گا ك ا ا ا ال كا ا كالاگ و نقل كالاگرفته تا كانال هـاي تجـاري هماننـد پخـش كننـدگان      ل
.كالاها،عمده فروشان و خرده فروشان را در بر مي گيرند
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روشكانال هاي فروش ي ل

ا أ ظ ا ال كا ا ا ا ا بازاريابان همچنين از كانالهاي فروش به منظور تحت تـأثير قـرار   ا
يدادن خريداران بالقوه به هنگام معاملات استفاده مي كنند،كانالهاي  ه ي م ب و ب ن ر ري ن

خـرده فروشـان كالاهـا    .فروش نه تنها شامل پخـش كننـدگان و
هستند،بلكه آنها بانكها و مؤسسات بيمه را كـه باعـث تسـهيل در    

ن گ ن ا ن لا ا ا .انجام معاملات مي شوند را نيز در بر مي گيرندان
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بسطوح رقابت ر وح

زدر رقابت مارك يا همان رقابت علامـت تجـاري خاصـي از    )الف ي ري ج ب ر ن ر ب ر ر
محصول،

ييك شركت فقط شركتهاي ديگري را به عنوان رقيب مـي شناسـد   

يكه سعي مي كنندكالاها و خدمات مشابهي را با قيمتهاي مشابه بـه   ي ي

.مشتريان مورد نظر مؤسسه بفروشند
226
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بسطوح رقابت ر وح

:رقابت صنعتي)ب ي)ب ب ر

ــا گروهــي از   يــك شــركت همــه شــركتهايي را كــه محصــول ي

محصولات مشابه را توليد مي كنند،بـه عنـوان رقيـب خـود مـي      

.شناسد
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بسطوح رقابت ر وح

:رقابت فرم)ج رم)ج ب ر

در اين وضعيت مؤسسه همه شركتهايي را كه كالاهاي با خـدمات  
لا ط ت ش ا ا ا خ ك ل ت مشابه توليد مي كنند،يعني خدمات ارايه شده توسـط محصـولات   شا

يآنها به نوعي مشابه خدمات محصولات خودشان مي باشـد را بـه    ي
.عنوان رقيب خود تلقي مي نمايند
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بسطوح رقابت ر وح

:رقابت عمومي)د ي) و ب ر

يك مؤسسه همـه مؤسسـاتي را كـه بـه دنبـال كسـب نقـدينگي        

.مشتريان مشابه هستند، رقيب خود در نظر مي گيرند
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بيمحيط بازاريابي ري ز ب ي

يمحيط جامع بازاريابي، مركب از دو محيط كار و وظيفه و محيط   و ي و و ر ي و ز ب ر بي ري ز ب ع ج ي

.عمومي است ي و
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رمحيط كار ي

اين محيط شامل افراد و عواملي مي شود كه مسـتقيماً در توليـد، توزيـع و    ً

خ ا ت ل آ از ك ند گ لات ش ف پيش برد فروش محصولات درگير هستند كه از آن جمله مي توان به خـود  ش

آن،توزيـع خـام مـواد كنندگان توزيع آن، خام مواد كنندگان مؤسسه،تأمين كنندگان مواد خام آن، توزيع كنندگان مـواد خـام آن،توزيـع    مؤسسه،تأمين

.كنندگان، واسطه ها و مشتريان هدف اشاره نمود
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يمحيط عمومي و ي
:اين محيط در برگيرنده شش جزء زير است

محيط جمعيتي
ا اقتصادياقت

محيط طبيعي
يمحيط تكنولوژيكي

قانوني و  -محيط سياسي
.اجتماعي–محيط فرهنگي

اين محيط شامل نيروهايي هستند كه مي توانند اثرات شديدي بر عوامل موجـود در  
.محيط كار داشته باشند
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بيآميخته هاي بازاريابي ري ز ب ي ي

محصول

قيمت

مكان توزيع 

پيشبرد فروش
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4Cريمشتري

customer( مشتريحلراه solution( 

customer( مشتري هزينه cost(  

  )(Convenienceمشتري آزمايش و سود

(Communication) ارتباطات
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4Pروفروشنده

 (Product)محصول

 (Price)قيمت

P)ف i )  (Promotion)پيشبرد فروش

ز ت Pl)كا d i ti )  (Place description)مكان توزيع
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بيچهار جزء تشكيل دهنده آميزه  بازاريابي ري ز ب يز يل جز ر چه
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ولمحصول

كالاكالا ندي ته تنوع كالا
كيفيت محصول

بسته بندي كالا
حجم و اندازه آن

طراحي كالا
آن ژ شخصات

خدماتي كه ارايه مي دهد
محصول ضمانت ميزان مشخصات ويژه آن

)مارك(نام تجاري
ميزان ضمانت محصول 

ميزان عايدي كالا
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يقيمت

كالا قيمت مورد نظر كالاظ
مت ق فات تخف زان ميزان تخفيفات قيمتيم

وميزان كسورات ز
مدت پرداخت
شرايط اعتباري
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روشپيشبرد فروش بر پي

ترويج فروش
غات ل تبليغاتت

شپرسنل فروش ر ل پر
روابط عمومي

بازاريابي مستقيم
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وزيعمكان توزيع ن

كالا مجاري توزيع كالاا
ميزان پوشش كانالها
تركيب مطلوب كانالها

تعيين موقعيت هاي مكاني
ي ا ت فهرست مجاريف
حمل و نقل كالا
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بيفلسفه هاي بازاريابي ري ز ب ي

بپنج فلسفه بازاريابي كه مؤسسات تلاشهاي بازاريابي خود را بـا توجـه بـه     وج ب ر و بي ر ز ب ي ه ؤ بي ر ز ب ج پ
ديدگاه مديران بازاريابي شان بر پايه يكـي از آنهـا پـي ريـزي مـي كننـد،       

:عبارتند از

فلسفه يا مفهوم توليد
فلسفه يا مفهوم محصول

مفهوم فروش
مفهوم بازاريابي

فلسفه يا مفهوم بازاريابي اجتماعي
241
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از بين اينها مفهوم توليد به عنوان قديمي ترين فلسفه بازاريـابي و  

مفهوم بازاريابي اجتماعي جديد ترين فلسفه و راهنماي مؤسسات 

.در نيل به اهداف در بازارهاي هدف مي باشد
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ولتصميمات عمده بازاريابان در مورد محصول ور ر ن ب ري ز ب ي

يتصميم گيري در مورد كيفيت كالا« ي ور ر يري يم
تصميم گيري در مورد ويژگيهاي محصول«

كالا ط گ تصميم گيري در مورد طرح كالا«
تصميم گيري در مورد علامت تجاري«
تصميم گيري در مورد بسته بندي كالا«
باخذ تصميمات لازم در مورد برچسب كالا« برچ ور ر زم ي
تصميماتي در مورد گسترش خط توليد محصول «
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ا ا ا ك ا ا ا ا لا ا ك ا يك مارك يا علامت تجاري عبارت اسـت از يـك اسـم يـا نـام      ك
عكس شير براي مؤسسه (، نشان بازرگاني)شورلت، تايد(تجاري ري ي(ج ي)ور زر ب ؤ(ن ي بر ير س

قرمز رنگ بر روي جعبه فيلم Kحرف(، علامت)مترو گلدين ماير
و اصطلاح و مارك تجاري و يا تركيبي از اينها اسـت كـه   ) كداك

ا ا ك ا ا كالا ا ا ا باعث شناسايي و تمايز كالاها و خدمات يك فروشـنده اسـت از   ا
.فروشندگان ديگر مي شود
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ولتصميماتي در مورد گسترش خط توليد محصول ي و رش ور ر ي ي

بسط رو به بالا

بسط رو به پايينط

ط بسط دو طرفهط
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ولعوامل مؤثر بر تصميم گيري در مورد قيمت محصول ي ور ر يري يم بر ر ؤ ل و

اهداف بازاريابي مؤسسه 
اي ه زه آمي مش ط خ

ماهيت بازار و تقاضا
ا رق كالاهاي مت ق ــاي ــزه ه خــط مشــي آمي

بازاريابي
ا نه

قيمت كالاهاي رقبا
شرايط اقتصادي

ش ف ا ط ا هزينه ها
ملاحظات سازماني

واسطه هاي فروش
دولت
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ؤاهداف بازاريابي مؤسسه  بي ري ز ب

بقاء

به حداكثر رساندن سود جاري

رهبري سهم بازار  

رهبري كالا از نظر كيفيت  
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رنوع از مهمترين بازارها4 ز ب رين ه ز وع

بازار رقابت كامل-1

رقابت انحصاري-2

رقابت انحصار چند قطبي -3

انحصار كامل  -4
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موارد مهمي كه در تصميمات مربوط به توزيع كالا بايد  
باشند ا دي نظ مد نظر مديران باشندد

وجوكانالهاي توزيع موجود كدامند؟ وزيع ي ه

؟ ا ن گ ا آن از ك ا ماهيت هر يك از آنها چگونه است؟

     هر كدام آنها چقدر به وظـايف اصـلي خود،مثـل جمـع آوري
ماطلاعات،انجام تبليغات،تماس با خريداران بالقوه، انطباق كـالا بـا   

.نيازهاي مشتريان آشنا هستند
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بيعلل پيچيدگي تصميمات بازاريابي ري ز ب ي ي پيچي ل

رموارد عمده اي كه در زمينه ابهامات و پيچيدگيهاي موجود در  وجو ي يه پيچي و به ي ز ر ي ر و
:زمينه تصميمات مربوط به بازار و بازاريابي عبارتند از

وجود متغيرهاي متعدد و بيش از حد تصور داخلي و خارجي 
ري.در امر تصميم گيري م ر ر

غير قابل كنترل بودن متغيرهـاي خـارجي موجـود در محـيط     
ك ش .پيرامون شركتا

آنها پي در پي تغييرات و خارجي محيط متغيرهاي ثباتي .بي
250
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همفصل نهم ل

تحقيقات بازاريابي
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يهدف كلي

دانشجو در اين فصل با انواع تحقيقات بازاريابي و شيوه هاي 

.جمع آوري داده ها آشنا مي شود
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ريهدفهاي رفتاري ر ي ه

:دانشجو پس از مطالعه اين فصل بتواند و ب ل ين ز پس جو

ش1 ا ز ا ا ازا قا ق .لزوم تحقيقات در بازاريابي امروزي را شرح دهد1.ل
.نقش تحقيقات در فرايند تصميم گيري مديران را توضيح دهد2.
.تحقيقات بازاريابي را به وضوح تعريف نمايد3.
.فرايند كامل يك تحقيق بازاريابي را با رسم شكل تشريح نمايد4. ي ريح ل م ر ب ر بي ري ز ب يق ي ل ي ر
.لاتين رابط بين مدير و محقق را بيان نمايد Cهفت 5.
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امروزه به منظور بررسي نقش تحقيقات بـازار در تصـميم گيـري    

 DECIDEهاي مديران از مدل شش مرحله اي هاي به نـام مـدل   

.همانند ترتيب زير استفاده مي نمايند
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يمدل شش مرحله اي هاي ي ر ش ل

ت1 ف ا ئله ف )Definition(ت )… Definition(تعريف مسئله يا فرصت1.
)…Election(تعيين عوامل قابل كنترل و غير قابل كنترل2.
)collection(جمع آوري اطلاعات مربوطه 3.
)Identification(مشخص كردن بهتر گزينه4.
ا5 ازا ط اي ا ه )Development(ت )…Development(توسعه و اجراي طرح بازاريابي5.
)…Evaluation(ارزيابي تصميم و فرآيند تصميم گيري6.
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بيفرآيند تحقيقات بازاريابي ري ز ب ي ي ر
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بيتحقيقات بازاريابي ري ز ب ي

جمـع  (روشي است عيني و سيستماتيك به منظور توسعه و ايجاد 

اطلاعـات بـراي فرآينـد    )آوري، طبقه بندي و تجزيـه و تحليـل

.تصميم گيري مديران بازاريابي

257



بيمراحل تحقيقات بازاريابي ري ز ب ي ل ر
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بياهداف سه گانه تحقيقات بازاريابي ري ز ب ي

اكتشافي

يتشريحي ري

سببي
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رياشتباهات ممكن طي تعريف مسئله ي ن ب

تعريف خيلي كلي مسئله 

تعريف خيلي خلاصه مسئله 
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به منظور جلوگيري از اشتباهات فوق، مؤسسات بايد  
ايند ن عايت ا زي طلاي قانون طلايي زير را رعايت نمايندقان

تصـميم در استفاده جهت مديران براي را لازم اطلاعات تا دهند اجازه پژوهشگر به پژوهشگر اجازه دهند تا اطلاعات لازم را براي مديران جهت استفاده در تصـميم  به

.گيري ها فراهم نمايند

نمايند هدايت را او و نموده ياري اش تحقيقاتي طرح پيشبرد در را .پژوهشگر را در پيشبرد طرح تحقيقاتي اش ياري نموده و او را هدايت نمايند.پژوهشگر
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بيانواع تحيقات بازاريابي ري ز ب ي ع و

تحقيقات اكتشافي

تحقيقات قطعي
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راقدامات لازم براي تعريف درست مسئله ري ي بر زم

بزبهتر است قبل از اينكـه محقـق دسـت بـه تعريـف مسـئله بزنـد،         ري ب ق ي ز بل ر به
:اقدامات زير را انجام دهد

گفتگو با تصميم گيرندگان مؤسسه♦
ط♦ ت ن ا خ ا گ گف گفتگو با متخصصان صنعت مربوطه♦
بررسي و تجزيه  تحليل اطلاعات قبلي♦

ل ك ا ا ا انجام تحقيقات كيفي در صورت لزوم♦
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وريروشهاي جمع آوري اطلاعات ع ج ي ه رو

روشهاي جمع آوري اطلاعات در تحقيقات اكتشافي

روشهاي جمع آوري اطلاعات  در تحقيقات توصيفي
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مفصل دهم ل

عسيستم بازاريابي و انواع مدلهاي بازاريابي م
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يهدف كلي

دانشجويان عزيز در اين فصل با سيستم بازاريابي انواع مدلهاي 

.موجود در زمينه امور بازاريابي آشنا مي شود
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ريهدفهاي رفتاري ر ي ه

:دانشجويان محترم پس از مطالعه اين فصل بتوانند و ب ل ين ز پس رم ن جوي

ا1 ن ف ا ا ازا .سيستم بازاريابي را تعريف نمايند.1
سيستم هاي چهارگانه فرعي يك سيستم بازاريابي را نام برده و .2

.هر يك را به اجمال شرح دهند
.سيستم هاي اطلاعاتي غير متمركز را توضيح دهند.3 ح م
.سيستم هاي سه گانه توزيع را بيان نمايند.4
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متعريف سيستم ي ري

سيستم عبارت است از مجموعه اي از اجزا و عناصـر كـه داراي   

هدف مشترك بوده و بايكديگر روابط مسـتمر، منطقـي و متقابـل    

به طوريكه نحوه و كيفيت روابط اين اجزا ميتواند سيستم را .دارند

.به طرف تخريب، ثبات و يا پويايي كامل سوق دهد
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بيسيستم هاي چهارگانه يك سيستم بازاريابي ري ز ب م ي ي ر چه ي م ي

سيستم اطلاعات بازاريابي●

ا سيستم برنامه ريزي بازاريابي●

ا ا ا ا ا سيستم سازماني بازاريابي●

ا● ا ا ل ك :سيستم كنترل بازاريابي●
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بيسيستم اطلاعات بازاريابي ري ز ب م ي

اين سيستم با جمع آوري، طبقه بندي، تلخيص و تجزيه و تحليـل  

آمــار و ارقــام و اطلاعــات لازم، برنامــه ريــزان و كليــه مــديران 

استراتژيك شركت را در امر برنامه ريزي بهينه و كنتـرل عمليـات   

.بازاريابي ياري مي نمايد
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بيسيستم برنامه ريزي بازاريابي ري ز ب ريزي بر م ي

) استراتژيك يا راهبردي(اين سيستم با تهيه برنامه هاي بلند مدت

و برنامه هاي كوتاه مدت و سـالانه،مهمترين و بـارزترين وظيفـه    

.مديران را مورد حمايت و پشتيباني قرار مي دهد
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بيسيستم سازماني بازاريابي ري ز ب ي ز م ي

اين سيستم نيز با طراحي ساختارهاي سازماني مناسب براي مؤسسات آنها آ

اند د ش ا ف كانات ا از فا ا را در استفاده بهتر از امكانات مجـود و فرصـتهاي پيشـرو، مـدد ميرسـاند      ا

خـود، بازاريـابي سـازماني سيستم به اتكا با توانند مي مؤسسات بطوريكه مؤسسات مي توانند با اتكا به سيستم سـازماني بازاريـابي خـود،    بطوريكه

.برنامه هايشان را به نحو احسن اجرا نموده

272



بيسيستم كنترل بازاريابي ري ز ب رل م ي

ا ال ظا ط ا اين سيستم از طريق نظارت و بررسي مستمر فعاليت هاي بخـش  ا
ربازاريابي، ارزيابي نتايج حاصله، مقايسه آنها با نتايج مورد انتظـار   ور يج ب ه ي يج بي رزي بي ري ز ب
مسئولين شركت، پيدا كردن نقاط قـوت و ضـعف برنامـه، تقويـت     
نقاط قـوت و رفـع نقـاط ضـعف و نقـايص و نارسـيهاي برنامـه        

ظ ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا بازاريابي، مديران بخش بازاريابي مؤسسـات را در انجـام وظيفـه    ا
.هدايت و كنترل ياري مي كند
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وزيعسيستم هاي توزيع ي م ي

ممؤسسات براي توزيع كالاها و خدمات خود معمولاً از سه سيستم  ي ز و و و وزيع ي بر ؤ
:بازاريابي زير استفاده مي كنند

سيستم بازاريابي عمودي

سيستم بازاريابي افقي

سيستم بازاريابي چند كاناله
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بيانواع مدلهاي بازاريابي ري ز ب ي ه ع و

محصول–مدل موقعيتي بازار 

مدل گروه مشاوره بوستون

مدل تجزيه تجاري جنرال الكتريك

مدل استراتژي عمومي پرتر
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چهار نوع واحد استراتژيك ماتريس مشاوران بوستون به 
ت ترتيبت

واحد ستاره)Star(

 واحدهاي گاو شيرده)Cash Cow(

 واحدهاي علامت سئوال)Question mark(

 واحدهاي سگ)Dog(
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)Star(واحد ستاره ر )(و

يك واحد ستاره، عبارت است از يك واحـد تجـاري اسـتراتژيك مهـم و     

د ش ال ت ن ك ك الا ازا ا ؤ اخل عمده در داخل مؤسسه با سهم بازار بالا كه در يك صنعت در حال رشـد و  د

بـه نسـبت بازارش به نسبي سهم هر يعني نمايد، مي فعاليت به اقدام توسعه اقدام به فعاليت مي نمايد، يعني هر سهم نسبي به بازارش نسـبت بـه   توسعه

.رقبا ديگر بالاست و هم نرخ رشد صنعت زياد است خ م
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)Cash Cow(واحدهاي گاو شيرده ير و ي )(و

عبارت است از يك واحد تجاري استراتژيك مهمي كـه بـا سـهم    

صنعتي كه به مرحلـه  (بازار بالا در يك صنعت با نرخ رشد پايين

به فعاليت مـي  ) بلوغ و يا حتي مراحل زوال و كاهش رسيده است

.پردازد

278



)Question mark(واحدهاي علامت سئوال ل و ي )(و

اين واحدها ، همانطوريكه ماتريس بالا نيز نشان مي دهد، از نرخ 

حمايـت  .رشد بالاي صنعت و سهم بازار كمتري برخوردار هسـتند 

.مصرف كنندگان از محصولات اين واحد ضعيف است
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)Dog(واحدهاي سگ ي )g(و

به واحد تجاري استراتژيكي اطلاق مي شود كه با فروش محـدود  

) بـا رشـد پـايين   (در يك صـنعت رو بـه زوال)سهم بازار پايين(

.يك واحد سگ فرصتهاي رشد كمتري دارد.فعاليت مي كنند
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مفصل يازدهم ز ي ل

چگونگي ايجاد خلاقيت در مديريت بازاريابي
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يهدف كلي

هدف اصلي اين فصل آشنايي دانشجويان عزيز با اهميت خلاقيت 

.  و نوآوري و راههاي ايجاد آنها در مؤسسات  مي باشد
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ريهدفهاي رفتاري ر ي ه

:دانشجويان محترم  پس از مطالعه اين فصل بايد  بتوانند و ب ب ل ن ز پس رم ن جو

دهند1. توضيح نوآوري با آنرا فرق و نموده تعريف را .خلاقيت .خلاقيت را تعريف نموده و فرق آنرا با نوآوري توضيح دهند1.

.روشهاي اصلي بهسازي محصولات را نام برده و شرح دهند2.
ند3 ا ن ان ل كا ط ه ا د د ل ك اد ا ل ا .مراحل ايجاد يك محصول جديد را به طور كامل بيان نمايند3.
سه نوع تست مهم مربوط به مرحله آزمايش بازاريابي را شرح 4.

.دهنددهند
.دوره عمر يك محصول را با رسم منحني به اجمال شرح دهند5.
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يتعريف خلاقيت ري

خلاقيت عبارت است از به كار گيري توانائيهاي ذهني براي ايجاد  

.يك فكر و يا يك مفهوم جديد
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وريفرق خلاقيت و نوآوري و و ي رق

يخلاقيت يعني ارايه چيزي نو، در حاليكـه نـوآوري بـه معنـي      ب وري و ي ر و چيزي ي ر ي ي ي
.كاربرد همان چيز نو ايجاد شده و ارايه شده مي باشد

بطور كلـي در بازاريـابي، خلاقيـت و نـوآوري كـه در قالـب       
كل ش ش ط آ ا ف از فا استفاده از فرصتهاي سود آور مطرح مي شـود بـه سـه شـكل در     ا

:مورد كالاها خودش را نشان مي دهد

285



ورياشكال خلاقيت و نوآوري و و ي ل

.توليد محصولات يا ارايه خدماتي كه در بازار كمياب شده اند

.توليد كالاها و خدمات غير كمياب با روشهاي نوين و امتيازات بيشتر

. توليد كالاها  وخدمات جديد و بي سابقه
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بروش هاي سه گانه توليد كالا و خدمات غير كمياب ي ير و ي و ي روش

روش مشكل زدايي

روش دلخواه

روش زنجيره اي مصرف
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يمراحل توليد محصول جديد ج ول ي و ل ر

تجزيه و تحليل تجاري5.ايجاد ايده ها1.

توليد محصول6.غربال ايده ها2.

آزمايش بازاريابي7.پرورش و آزمون ايده ها3.

تجاري نمودن محصول8.تعيين استراتژي بازاريابي4.
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يايجاد ايده ها يج

يافراد و مؤسسات زير مي توانند شـركتها را در توليـد ايـده هـاي      ي ي و ر ر ه ر و ي زير ؤ و ر
:مناسب ياري نمايند

ركاركنان شركت  ن ر
مخترعين

مصرف كنندگان
رقبا

مؤسسات پژوهشي خصوصي
دانشگاههاگ

ساير منابع
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بي آزمايش بازاريابي ري ز يشب ز

.شركتها معمولااًز سه نوع آزمايش براي اين كار بهره مي گيرند ير ي بهر ر ين ي بر يش ز وع ز و ه ر

.تست بازاريابي استاندارد.1

تست بازاريابي نظارت شده. 2

تست بازاريابي انگيزشي.3
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ولچرخه عمر محصول ر چر

ل ا ا ا ط ل مرحله طراحي و ايجاد محصول

بازاريابي به آن معرفي مرحله مرحله معرفي آن به بازاريابي

مرحله رشد و پيشرفت

مرحله بلوغ و اشباع

مرحله كاهش و افول
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ولمرحله توليد محصول ي و ر

دراين مرحله،شركت فرآيند هشت مرحله اي قبـل كـه لازمـه توليـد يـك      آ

ت ا ف ش ف ا لذا كند ط اشد محصول مي باشد،طي مي كند،لذا ميزان فـروش و سـود صـفر اسـت،چون     ل

نهايي توليد به محصول كه موقعي تا و است نشده عرضه بازار به كالا هنوز كالا به بازار عرضه نشده است و تا موقعي كه محصول به توليد نهايي هنوز

.نرسيده است هر لحظه به هزينه هاي سرمايه گذاري افزوده مي گردد ي
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يمرحله معرفي ر ر

در اين مرحله ،محصول وارد بازار هدف مي شود و در معرض 

. ديد مصرف كنندگان قرار مي گيرد
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از مشخصه هاي ويژه مرحله معرفي كالا به بازار مي توان به  
د نم ه اشا زي د ا موارد زير اشاره نمودم

پايين بودن ميزان فروش به دليل عدم شناخت كافي مصرف كننـدگان از  
الا

م
.كالاي جديد

ل دل ه آن ن ا ا ي دآ داكث ا ل حص ده ان زيان دهي محصول و يا حداكثر،سودآوري بسـيار پـايين آن، بـه دليـل     ز
.پايين بودن سطح فروش و بالا بودن هزينه ها

نياز به منابع مالي و نقدينگي زياد جهت جذب واسطه هـا و نماينـدگي   
.هاي توزيع كالا و نيز افزايش سطح موجودي

بالا بودن هزينه هـاي تبليغـاتي ،مخصوصـاً تبليغـات آگـاهي دهنـده و       
.انگيزشي به منظور شناخت و مصرف كالا
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رمشخصات مرحله رشد ر

زافزايش سريع فروش بخاطر اطلاع و آگاهي مصرف كننـدگان جديـد از    ج ن ر ي و ع ر ب روش ع ر ش ز
.وجود محصول و خواص و ويژگيهاي آن

افزايش  نسبي سود به جهت رشد ميزان فروش محصول

افزايش تعداد رقبا و رقابتي شدن بازار محصول

گسترش بازار به دليل توليد محصول با خـواص و ويژگيهـاي جديـدتر    
.توسط خود شركت و رقبا موجود
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وغمرحله بلوغ ب ر

راز ويژگي هاي بارز مرحله بلوغ يا اشباع مي توان به مـوارد زيـر    زي ر و ب ن و ي ع ب ي وغ ب ر رز ب ي ي ويژ ز
:اشاره نمود

.كاهش رشد فرو ش محصول به دليل اشباع بازار
.بالا رفتن حجم موجودي شركت و نهايتاً افزايش هزينه هاي انبارداري

تشديد رقابت به دليل زياد بودن موجوديهاي جنسي شركتها و تلاش وسيع 
.تر هريك از آنها به منظور فروش بيشتر

رقبا با مقابله و بيشتر مشتريان جذب براي كالاها قيمت كاهش قيمت كالاها براي جذب مشتريان بيشتر و مقابله با رقباكاهش
.افزايش هزينه هاي تبليغاتي شركتها و تشديد فعاليتهاي پيشبرد فروش
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ولمرحله افول ر

ربه هر حال از ويژگيهاي بارز اين مرحله مي توان به موارد زير اشاره  زير ر و ب ن و ي ر ين رز ب ي يه ويژ ز ل ر ب
:نمود

كاهش ميزان و حجم فروش به پايين ترين سطح خود كه اين مقـدار  •
مي تواند صفر هم باشد

.كاهش شديد سود شركت به تبعيت از كاهش ميزان فروش•
خارج شدن تعدادي از رقبا ضعيف از بـازار بـه جهـت زيـان دهـي      •

محصول
.كم شدن حجم فعاليت رقبا باقيمانده•
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يموانع موجود بر سر راه خلاقيت ر ر بر وجو ع و

ترس از شكست و انتقاد

عدم اعتماد به نفس

تمايل به همرنگي

عدم تمركز ذهني
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وريريشه و اساس خلاقيتها و نوآوري ها و و ه ي س و ري

سازي جانشين سازيجانشين
تركيب كردن

رفاه و سازگاري
يبزرگنمايي بزر

اضافه نمودن به كاربردها
حذف نمودنذ

معكوس سازي
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