
2012دسترسی سریع به اصول بازاریابی
گری ارمسترانگ–فیلیپ کاتلر 

دکتر فرهاد پرندنمونه سوالات امتحانی

Principles of Marketing
عبدالعظیم بهمنی: تهیه و تنظیم 

139خرداد -اهواز



.ایجاد روابط مناسب با مشتری مناسب را توضیح دهید  و گروه های رابطه با مشتری را رسم کنید -1
.مراحل برنامه ریزی استراتژیک را توضیح دهید-2
ماتریس گسترش بازار و محصول را ترسیم کرده و مختصرا توضیح دهید-3
.شش عامل اصلی محیط کلان را نام برده و توضیح دهید-4
.عوامل موثر بر مصرف کننده را نام ببرید–5
فرایند تصمیم گیری خریدار را رسم نمایید-6
.استراتژی های تعیین هدف بازاریابی را نام برده و به اختصار توضیح دهید-7
.چهار ویژگی خدمات را نام برده و توضیح دهید-8



پـروانـه ها دوسـتان واقعی

غـریبـه ها سـرخـابی ها

مشتریان کوتاه مدت مشتریان بلند مدت

سودآوری 
بالا

سودآوری 
پایین

گروه های رابطه با مشتری 

سود آور هستند اما وفادار نیستند: پروانه ها 
هم وفادار هستند هم سودآور: دوستان واقعی 

بسیار وفادارند اما سودآور نیستند: سرخاب ها 
نه وفادارند و نه سودآور: غریبه ها 



Butterflies True Friends

Strangers Barnacles

Butterflies 
Profitable but not Loyal

True Friends 
Profitable & Loyal

Strangers 
Not Profitable not Loyal

Barnacles
Not Profitable but Loyal



کمراحل برنامه ریزی استراتژی

تعریف ماموریت  
شرکت

تعیین اهداف بلند  
مدت و کوتاه مدت

ریزی مجموعه  طرح
فعالیت ها

و ریزی بازاریابیبرنامه
های  دیگر استراتژی

واحد های اجرایی

بازاریابی  استراتژی کل شرکت باید همانند استراتژی
متمرکز بر مشتری باشد

ریزی استراتژیک در سطح کل شرکت، برنامه
.کندریزی بازاریابی را هدایت میاستراتژی و برنامه



MissionGoals
Activities
Planning

Marketing
Planning

Strategies should be bound on 

customers
Co Strategic Planning leads

Marketing planning



صولماتریس گسترش بازار مح–کاهش تدوین استراتژی رشد و 

وعه  ریزی مجمهای تجاری فعلی ، طرحعلاوه بر ارزیابی فعالیت
اری و های تجهای تجاری مسـتلزم شـناسـایی فعالیتفعالیت

.گیردهای آتی در نظر بمحصولاتی است که شرکت باید در سال
یکی از ابزارهای تدوین استراتژی رشد و کاهش 

.شبکه توسعه بازار و محصول است 

توسعه محصول

متنوع سازی فعالیت ها

رسوخ در بازار

توسعه بازار

محصولات جدیدمحصولات فعلی

بازارهای فعلی

بازارهای جدید



 مدیریت
 بازاریابی

 محیط خرد

 محیط کلان

عامه مردم

تهیه کنندگان
مواد اولیه

رقبا

دیگر واحدهای
شرکت

بازارهای
عواملمشتری

اقتصادی

عوامل
جمعیت شناختی

عوامل
سیاسی

عوامل
طبیعی

عوامل
فرهنگی

تکنولوژی
عـوامل محیـط کـلان

تکنولوژی
عوامل طبیعی
عوامل سیاسی

عوامل جمعیت شناختی
عوامل اقتصادی
عوامل فرهنگی

عـوامل محیـط خـرد

یهتهیه کنندگان مواد اول
عامه مردم

بازار های مشتری
رقـبـا

دیگر واحد های شرکت



د  دهـمی مصـرف کنـنده انجـام که خـریدهایی 
تماعیاجشدت تحت تأثیر خصایص فرهنگی، به 
.روانشناسی و شخصی قرار می گیرند، 

ذارندعواملی که بر رفتار مصرف کننده اثر گ

فرهنگیاجتماعیشخصی

فرهنگ

ریزفرهنگ

طبقه اجتماعی

روانشناسی

خـریـدار
گروه های مرجع

خانواده

نقش ها و جایگاه ها

عمرسن و مرحله چرخه 

شغل

اقتصادیشرایط 

زندگیسبک 

شخصیت و خود انگاره

انگیزه

ادراک

یادگیری

باورها و نگرش ها اشرف



CustomerCultural Social Personal Psychological



ری به خریدنه فقط زمان تصمیم گیشوند و بازاریاب ها باید روی کل فرآیند خرید متمرکز 

دفرآیند تصمیم گیری خری

شناخت نیاز جستجوی  
اطلاعات

اارزیابی گزینه ه
ه  تصمیم گیری ب

خرید یدرفتار بعد از خر



Af. PurchaceNeeds Information Evaluation Decision

Nieda



عیین  ت.پس از ارزیابی بخش های متفاوت ، شرکت باید مشخص کند که چه تعداد و کدام بخش را مورد هدف قرار خواهد داد 
بازاریابی  ) ار گسترده توجه به شکل زیر شرکت می تواند به شکلی بسیبا . بگیرد بازار هدف می تواند در سطوح مختلفی صورت 

.کندشخص بازار هدف را م( بازاریابی متمایز یا متمرکز شده ) یا حالتی میان این دو ( بازاریابی خرد ) خیلی محدود ( نامتمایز
استراتژی های انتخاب بازار  

یاستراتژی های تعیین هدف بازاریاب

بازاریابی  
نامتمایز

بازاریابی  
متمایز

بازاریابی  
متمرکز

بازاریابی  
خرد

محلی یا فردیبراساس بخش های ویژهبخش بندی شدهانبوه



ور  بازاریابی مشتری محاستراتژی های چهار گام عمده در طراحی 

تصمیم گیری در مورد طرح های  
ایجاد ارزش برای مشتری

متمایز کردن

تتعیین موقعی

ده  انتخاب مشتری های دریافت کنن
خدمات

بخش بندی

تعیین بازار هدف

ایجاد ارزش
برای مشتری های هدف



خدماتهایویژگیوماهیت
باشدنمیدنبویییاشدنشنیده،کردناحساس،شدنچشیده،شدندیدهقابلخریدازپیشخدمات:ناپذیریلمس•
ناپذیرندجداییکنندگانشانعرضهازخدمات:ناپذیریتفکیک•
داردعرضهنحوهوعرضهمکان،عرضهزمان،کنندهعرضهبهبستگیخدماتکیفیت:پذیریتغییر•
شوندذخیرهدیگرزمانیدراستفادهیافروشبرایتوانندنمیخدمات:پذیریفساد•

بازاریابی خدمات



لمس ناپذیری

خدمات پیش از خرید قابل دیده
شدن ، چشیده شدن ، احساس 
کردن ، شنیده شدن یا بوییدن

نمی باشد

خدمات

تفکیک ناپذیری

خدمات از عرضه کنندگانشان  
جدایی ناپذیرند

تغییر پذیری

رضه  کیفیت خدمات بستگی به ع
ه  کننده ، زمان عرضه ، مکان عرض

و نحوه عرضه دارد

فساد پذیری

یا خدمات نمی توانند برای فروش
استفاده در زمانی دیگر ذخیره 

شوند



IntangibilityInseparabilityVariability Perishability

VIPi

SERVICES



.ی توضیح دهیدبازاریابی را به صورت یک مدل ساده ترسیم کنید و به صورت اجمالفرآیند بازاریابی را تعریف نموده و مراحل -1
محصول  –ازار سهم گروه مشاوران بوستون و ماتریس گسترش ب–مراحل برنامه ریزی استراتژیک را نام برده و ماتریس رشد -2

.را رسم کرده و به صورت خلاصه توضیح دهید
.نیروهای محیطی که بر توانایی های شرکت در خدمت رسانی به مشتریان اثر می گذارند را شرح دهید-3
.نده را بنویسیدالگوی رفتار مصرف کننده را رسم کنید و پنج مرحله ی فرایند پذیرش یک محصول جدید توسط مصرف کن-4
.متغیر های اصلی بخش بندی بازار مصرف را نام برده و توضیح دهید-5
.رید محصول چیست و بر حسب نوع مصرف کنندگان به چند دسته تقسیم می شود و چهار ویژگی خدمات را نام بب-6
.سیستم بازاریابی عمودی و انواع آن را توضیح داده و تفاوت آن را با سیستم افقی بیان کنید-7
.مراحل تجزیه و تحلیل رفتار رقبا را رسم نموده و سه استراتژی برد مایکل پورتر را نام برده و توضیح دهید-8
.ببریدبازاریابی برگشت پذیر را تعریف و پنج اصل آن را نام -9



د یا می خواهند  آنچه را که نیاز دارنسازمان ها و آن افراد از یک فرآیند اجتماعی و مدیریتی که از طریق عبارت است کلی بازاریابی بطور 
.خلق و تبادل ارزش با دیگران کسب می کننداز راه را 

یابی ؟فرآیند بازارمراحل اجمالی و بیان تعریف بازاریابی 

مدیریتیاجتماعی

فـرآیـند

افــراد

سازمان ها

دیـگـران
ارزشارزش

دیـگـران



مراحل فرآیند بازاریابی

شناخت بازار  
و خواسته ها

و نیاز مشتری

طراحی استراتژی
بازاریابی

مشتری مدار

ساخت برنامه
یکپارچه سازی

که ارزش  بازاریابی 
ندبرتری را ارائه می ک

روابط  ایجاد 
دو رضایتمنسودمند 

با مشتری

1234

ازکسب ارزش 
مشتریان

5

قیمت محصول

ترویج توزیع



سهم بازار

زار
 با

د 
رش

کم

کم

زیاد

زیاد

BCGماتریس 

؟



BCGماتریس 

 ید به پول این شرکت ها نیاز شد. ولی در صنعت رشد بالایی دارند . سهم نسبی آن ها از بازار اندک است : علامت سوال
اید  از آن جهت آن ها را با علامت سوال نشان می دهند که شرکت مادر ب. نقد دارند اما توان آن ها در تهیه پول اندک است 

.محصولدرباره آن ها تصمیم بگیرد که آیا با اجرای استراتژی توسعه بازار باید در صدد تقویت آن ها برآید یا توسعه

این  . وند این خانه نمایانگر بهترین فرصت های بلند مدتی است که موجب رشد و سود آوری شرکت مادر می ش: ستاره
ه ای  واحد ها دارای سهم نسبی از بازار و نرخ رشد بالایی هستند و شرکت مادر باید در آن ها سرمایه گذاری قابل ملاحظ

.انجام دهد

 بت می پردازند دارای سهم نسبی زیادی از بازار هستند ولی در صنعتی که آهنگ رشد بسیار کندی دارد به رقا: گاو شیرده .
اکثر گاوهای شیرده امروز ستارگان دیروز هستند. اغلب می توان شیر آن ها را دوشید 

شرکتی که  بهترین استراتژی برای. سهم کمی از بازار دارد و در صنعتی می کوشد که آهنگ رشد بسیار کندی دارد : سگ
.به صورت سگ درمی آید این است که مقداری از فعالیت آن را کاهش داد تا برای عملیات آینده مهیا شود



BCG Matrix

Market Share

M
ar

ke
t 

G
ro

w
th

High

High

Low

Low

؟ Stars
High Market Growth
High Market Shares

Question Marks
High Market Growth
Low Market Shares

Cash Cows
Low Market Growth
High Market Shares

Dogs
Low Market Growth
Low Market Shares



گیـرندزیادی در طول روز می خـرید کنندگان تصمیمات مصـرف 
.ها استو این تصمیمات خرید نقطه توجه بازاریاب 

مکان ،خرید ، نوع ) کننده خـریدهای مصـرف بازاریاب ها در مورد 
.  مطالعه می کنند ... ( ، برند مورد نظر، تعداد و دفعات خرید و میزان

می دهند؟نشان کنندگان چه واکنشی از خود در برابر تلاش های متعدد بازاریابی مصرف 
.رفتار خریدار استواکنش –محرک الگوی شروع ، خریدار نقطه رفتار طبق الگوی 

الگوی رفتار مصرف کننده

پرسش اصلی بازاریاب ها



رفتار خریدارواکنش –محرک الگوی 

واکنش های خریدار

نگرش ها و ترجیحات خریدار

خرید رفتار 
خرد آنچه خریدار می 

مکان و میزان خریدزمان ، 

برند و رفتار رابطه مند با شرکت

محیطجعبه سیاه خریدار

محرک های بازاریابی

خصایص خریدار

فرآیند تصمیم گیری خریدار

دیگر موارد

اقتصادی
فناوری

اجتماعی
فرهنگی

افاف

محصول
قیمت
توزیع
ترویج

(4P)

ریدار مجموعه ای از واکنش های قابل مشاهده از سوی خآنجا به وارد جعبه سیاه خریدار شده و در ( محصول ، قیمت ، توزیع و ترویج ) بازاریابی محرک های •
. برند ، رفتار رابطه ای با شرکت ، زمان و مکان و دفعات خرید : تبدیل می شوند که عبارتند از 

. اکنش می شوند تبدیل به و( تصمیم گیری خریدار فرآیند خصایص خریدار ، ) بازاریاب می خواهد بداند که چگونه این محرک ها در جعبه سیاه مصرف کننده •



بندی بازاربخش

هاهای متمایزی از مشتریان که دارای نیازها و ویژگیبه فرآیند تقسیم بازار به گروه
های بازاریابییا رفتارهای متفاوت هستند و ممکن است نیازمند محصولات یا برنامه

.گویندبندی بازار میمجزایی باشند، بخش

.ها را ارائه دهندهایی از بازار قادرند بهترین فرصت بازاریاب باید تعیین کند که چه قسمت•
.شوندندی میگروه بشناختی ، روانشناختی و رفتاری جغرافیایی ، جمعیتکنندگان به روش های مختلفی بر اساس عوامل مصرف•



بخش بندی بازارهای مصرفی•
بندی بازارهای تجاریبخش •
المللیبخش بندی بازارهای بین •

انواع بخش بندی



جفرافیایی

رفیمتغیرهای اصلی بخش بندی در بازارهای مص

جمعیت شناختی

رفتاریروان نگاری



راباشدیازینیاخواستهکنندهتامینوشودعرضهبازاربهمصرفیامالکیت،توجهجلبمنظوربهبتواندکهآنچههر•
گوییممیمحصول

،خدماتبرگیرندهدرتوانندمیآنها؛نیستندملموساشیایفقطمحصـولات•
باشندعناصراینازترکیبییاهاایده،هاسازمان،هامکان،رویدادها،افراد

محصول چیست ؟



د محصولات و خدمات به دو دسته عمده تقسیم می شون

صنـعتیمحصولات مصـرفیمحصولات 



بازاریابی افقی و عمودی

1شرکت  2شرکت  3شرکت  ارتسـلط بر بـاز شرکت

اولیه. م . ت 

فروشند گان



شرکتیعمودیبازاریابیسیستم
مییکپارچهحدوامالکیتتحتراتوزیعوتولیدپیدرپیمراحلشرکتیعمودیبازاریابیسیستمیک•

.شودمیحاصلمعینسازمانیهایکانالطریقازتعارضمدیریتوهماهنگیایجاد.سازد

قراردادیعمودیبازاریابیسیستم
قراردادهاییاسطهبوکهتوزیعوتولیدمتفاوتسطوحدارایومستقلهاییشرکتازمتشکلسیستماین•

.وندندپیمیهمبهمجزاعملکردحالتبهنسبتبیشترفروشواقتصادیاثراتکسبمنظوربه

قدرتبرمبتنیعمودیبازاریابیسیستم
.شودمیینتعیکانالنفوذبااعضایازتنچندیایکقدرتوبزرگیاساسبررهبریسیستمایندر•

بازار یابی عمودیسیستم های 



هتولید کنند

همصرف کنند

هتولید کنند

همصرف کنند

هتولید کنند

همصرف کنند

هتولید کنند

مشتری تجاری

هتولید کنند

مشتری تجاری

هتولید کنند

مشتری تجاری

خرده فروش خرده فروش

عمده فروش

هتوزیع کنند هتوزیع کنند

نمایندگی یا
شعبه فروش

کانال های بازاریابی مصرفیکانال های بازاریابی تجاری



خرید اقلام گوناگونرفتار 

خرید روزمرهرفتار 

خرید پیچیدهرفتار 

رندهاخرید در شرایط کم بودن اختلاف بین برفتار 

پاییندر گیری ذهنی در گیری ذهنی بالا

مهمتفاوت های 
بین برندها

اندکتفاوت های 
بین برندها



تبلیغات

ارتقای فروش

فروش فردی

روابط عمومی

قیمبازاریابی مست

دارپیام هایی پای
واضح و مجاب
کننده از جانب
شرکت و برند

آمیخته ای دقیق از ابزار ترویجی



خدمات بیشتر در ازای بهای
(هتل ) بیشتر 

همانخدمات بیشتر در ازای 
(ماشین لکسوس ) بها 

خدمات بیشتر 
کمترازای بهای در 

همان مقدار خدمات در ازای 
(وال مارت) کمتر بهای 

خدمات کمتر در ازای بهای 
ای فروشگاه ه) کمتر بسیار 

(فمیلی دلار 

کمتر خدمات 
بیشتردر ازای بهای 

کمتر همان مقدار ربیشت

بیشت
ر

همان مقدار
کمتر

قیمت

ت
خدما

شی این ها بیانیه ارز
برنده هستند

نداین ها بازنده هست



ندمراحل استراتژی تعیین بر

تعیین جایگاه مارک

ویژگی ها
مـزایـا
بـاورهـا
ارزش ها

انتخاب نام برند

حمایت از نام
انتخاب شده

پایه گذار برند

مارک سازنده
مارک خصوصی

دادن پروانه 
(مجوز رسمی )

برند مشترک

ساخت برند

گسترش نوع محصول
گسترش برند
چندین برند

برند های جدید



دتوسـعه بـرنهای اسـتراتژی 

گسترش نوع محصول

چندین برند

گسترش برند

برند های جدید

جدیدیفعل

جدید

یفعل

رده محصول

برند



سود-خدمت زنجیره  
ات  کیفیت خدم
داخلی

کارمندان  
خدماتی راضی

و پر بازده

خدمات با 
رارزش بیشت

مشتریان  
راضی و وفادار

رشد و سود  
خدماتی  
پررونق



SWOTماتریس 

ودوسیله ی پرکاربردی است که برای تحلیل قضایای تجاری از آن استفاده زیادی می ش  SWOTتحلیل وضعیت 

هدف از تحلیل وضعیت سوات انطباق نقاط قوت شرکت
با فرصت های جذاب در محیط همزمان با حذف یا غلبه

Strengthsبر نقاط ضعف و به حداقل رساندن تهدید ها است Opportunities

ThreatsWeakness

SWOT
Analysis



SWOTماتریس 

نقاط قوت نقاط ضعف

فرصت هاتهدید ها

محدودیت های درونی که ممکن 
است در توانایی های شرکت در 
نددستیابی به اهدافش خلل ایجاد ک

توانمندی های درونی که ممکن 
است به شرکت در دستیابی به

اهدافش کمک کند

عوامل بیرونی کنونی و در حال 
بوجود آمدن که ممکن است نحوه 
عملکرد شرکت را دچار چالش کند

کن عوامل بیرونی که یک شرکت مم
ا  است بتـواند به نفـع خود از آن ه

بهره گیرد

S W

O T

درونی

بیرونی

مثبتمنفی



مدیران بازاریابی و دیگر کاربران اطلاعات
از طریق اطلاعات بازاریابی و بازار کسب بینش در مورد مشتریان 

نیروهای کلان محیطعامه مردمرقبایکانال های بازاریاببازارهای هدف

محیط بازاریابی

سیستم اطلاعات بازاریابی

ارزیابی نیازهای
اطلاعاتی

پایگاه داده های
داخلی

گردآوری اطلاعات 
بازاریابی

تحقیقات 
بازاریابی

تجزیه و تحلیل و
استفاده از اطلاعات

ارائه اطلاعات مورد نیاز



مرتبطبه طراحی ، گردآوری ، تجزیه و تحلیل و ارائه گزارش سیستماتیک داده های•
می گویندشرایط خاص بازاریابی که سازمان با آن روبروست تحقیقات بازاریابیبا 

یتحقیقات بازاریاب

مشخص کردن 
مسئله و اهداف  

تحقیق

ی  ارائه طرح تحقیقات
برای گردآوری 

اطلاعات

اجرای طرح  
تحقیقاتی  

تفسیر و گزارش 
یافته ها



.ها قائل می شودهنگامی که مصرف کننده تا حد زیادی درگیر خرید می شود و تفاوت زیادی بین برند: خرید رفتار پیچیده در 

خرید کالای هنگامی که خریدار به لحاظ ذهنی تا حد زیادی درگیر: برندها رفتار خرید در شرایط کم بودن اختلاف بین 
.گران و نامتناوب است و تفاوت زیادی بین برندها مشاهده نمی کند

د و تفاوت  هنگامی که مصرف کننده در شرایط درگیری ذهنی پایین با محصول قرار دار: روزمره رفتار مربوط به خریدهای 
.مهمی بین برندها وجود ندارد و خیلی به برند متعهد نیستند

ل قرار دارند، اما  هنگامی که مصرف کنندگان در شرایط درگیری ذهنی کمی با محصو: گوناگون رفتار خرید مربوط به اقلام 
.که بین برندها می بینند قابل توجه باشد، دائماً در حال تغییر نوع برند هستندتفاوت هایی 

خریدانواع رفتارهای مربوط به تصمیم گیری برای


