
ال ال الاالله ال بسم االله الرحمن الرحيمبسم االله الرحمن الرحيماالله



اهداف درساهداف درساهداف داهداف د

:با دانشجويان آشنايي بجوييي

آن جايگاه و بازار مديريت تعاريف و مفاهيم  

بازاريابي محيط و بازار انواع ع رو ز بييوب ري ز ب

هدف بازار تعيين و بازار تقسيم

ازها يداران رفتار و ن خ خريداران رفتار و نيازها



اهداف داهداف د

و کمي مدلهاي با آشنايي( فروش بيني پيش و بازار کمي گيري اندازه 

اهداف درساهداف درس

رييريز ز يپيشوب يبييروشبي ويه
کيفي

يي بازاريابي سازمان و بازرگاني اهداف

بيمه بازاريابي و عمومي بازاريابي ريزي برنامه

بازاريابي تحقيقات بيي ري ز ب

بازاريابي مدلهاي انواع و بازاريابي سيستمهاي



فصل اول فصل اول 

مفاهيم مديريت بازار



مقدمه مقدمه مقدمه مقدمه 

بي است مديريت دانش مهم شاخصهاي از يکي بازار مديريت و بازاريابي ري ز ريريوب ز يب يزي يريشهمه
 از آنها رفع و انساني هاي خواسته و نيازها شناخت آن اصلي وظيفه که

 هر از بيش امروزي جوامع که چرا .باشد مي منابع مبادله فرايند طريق
گ  افزون روز هاي خواسته بالاخص و نيازها با طرف يک از ديگري زمان
 منابع با بايد مديران و بوده مواجه منابع کمبود با ديگر طرف از و انسانها

گ  د ا ا د ا خ ا نا د اف اش .باشند افراد نامحدود هاي خواسته جوابگوي موجود محدود



بي دراکر پيتر که طوري همان و بوده گسترده خيلي مفهوم داراي بازاريابي ري ز يب يهومر روريوبوري رپي ر
 يک فعاليتهاي همه دربرگيرنده بازاريابي ,مشتريان ديدگاه از کند مي بيان

 عبارت از بازاريابي واژه جاي به که جاست به بنابراين .است سازمان

.گردد استفاده ,است فوق فعاليتهاي کليه دربرگيرنده که بازار مديريت



ياب ا بازا يابمفاه ا ا بازا ::مفاهيم اساسي بازاريابيمفاهيم اساسي بازاريابي::مفاه ا

بي مدت کوتاه تلاشهاي در فقط مردم اکثر تصورات رقم علي بازاريابي ري ز ميب مرورر يرر وه
 خلاصه تشريفاتي و لوکس و ضروري نيمه کالاهاي فروش براي

 و توزيعي ,توليدي فعاليتهاي از اي مجموعه شامل آن بلکه نميشود
 کننده مصرف دست به تر ساده و سريعتر را کالاها که است تجاري

. برساند نهايي



بي که شود مي تعريف اجتماعي _مديريتي فرايند يک عنوان به بازاريابي ري ز ييوبب ير ويريييري
 با خدمات و کالا مبادله و توليد طريق از گروهها و افراد آن بوسيله
 نام به محلي در و پول نام به اي واسطه و مهم ابزار وسيله به يکديگر

. مينمايند اقدام خود هاي خواسته و نيازها تامين به بازار



نيازهانيازها

بازار خواسته

معاملهتقاضا

مبادله کالا

مفاهيم اساسي بازاريابي



از  از ن نياز نياز ن

ز  نياز ديگر عبارت به يا ميشود احساس فرد توسط که است کمبودي نياز يي وسروبو ربيي رب زي ي
 محروميت اين که فرد در شده احساس محروميت حالت از است عبارت
 آن ارضاي براي اي انگيزه او در و زده برهم را آدمي تعادل و آرامش

 .آورد مي پديد



ته   ا ته  خ ا خواسته  خواسته  خ

رو انسان دلخواه هاي مطلوبيت و نيازها ارضاي کيفيت بيانگر ها خواسته يبي يي زر ويوبيوي
 به نيل براي فرد تلاش و کوشش از اي عمده بخش واقع در و بوده

. ميگيرد صورت او نامحدود هاي خواسته



ري  براي .ميکنند اشتباه هم با را نيازها و ها خواسته فروشندگان از بسياري ي زووروزب ييبمبري بر
 سينمايي فيلم به مردم که کند تصور کارگردان يک است ممکن مثال

. باشد مي سرگرمي آنها واقعي نياز که حالي در دارند نياز خوب



عيريو و محدود نيازها که حالي در و بوده ها نياز رفع هاي راه هاي خواسته زر زيروبوي ووي
 . هستند ثابت تقريبا

مع ,هنجارها ,رسوم و آداب و جوامع هاي فرهنگ به توجه با ها خواسته
  حال در دائما و نامحدود افراد درآمدي وضع ونيز تلقي طرز ,سلايق

 .دارند جديد کالاهاي سوي به جدي گرايش و بوده تغيير



تقاضا  تقاضا  تقاضا  تقاضا  

يبووريبهيو و جوامع آنها رفع براي ولي بوده نامحدود تقريبا انسانها هاي خواسته يو عبر عهر وو
 کنندگان مصرف جهت بدين و دارند اختيار در محدودي منابع موسسات

 توجه با که کنند مي انتخاب را خدماتي و کالاها خود نيازهاي رفع براي
آآ  نمايد فراهم آنها براي را مطلوبيت و مندي رضايت حداکثر آنها قيمت به

 خريد قدرت با که شوند مي تقاضا به تبديل موقعي ها خواسته اين ولي

ان ند ش ش .شوند پشتيباني



يورينروور به فردي خواسته دارد امکان که است اين در تقاضا و خواسته فرق بر
  خود همراه پول با که حالي در باشد چلوکباب گرسنگي نياز رفع منظور
 خريد قدرت به توجه با نهايتا و دارد را ساندويچ يک خريد توانايي فقط

آ  در که کند مي انتخاب خريد براي را ساندويچ آن از حاصله رضايت و
 و شده محسوب تقاضا عمل عنوان به ساندويچ خريد عمل اين اثر

ا ا ل خ د ن ا  ک  . آيد نمي حساب به کباب چلو خواسته  آ



کالا  کالا  کالا  کالا  

ييويوينصوچيزييير و شده توليد اي موسسه يا و معين شخص توسط که چيزي يا  شيء هر وو
 ,سازد برآورده را کنندگان مصرف جمعي يا و فردي نيازهاي باشد قادر

. ميشود ناميده کالا



يور ,خدمات شامل بلکه نشده خلاصه فيزيکي محصولات در فقط کالاها لبيزي
  از ترکيبي يا و ها فعاليت ,مکانها ,سازمانها ,ها انديشه و عقايد ,ها ايده

. شوند مي آنها



يييرو و انسانند هاي خواسته و نيازها زاييده حقيقت در خدمات و کالاها زز ويووي
 و مشکلات حل و نيازها رفع در را آنها نقش بايد بازاريابي مديران

 . دهند قرار جدي توجه مورد انسانها زندگي کيفيت بهبود نهايتا



ادله   ادله  م مبادله  مبادله  م

مي ,کالا فروش و خريد مورد در خود نيازهاي ارزاي براي مردم که هنگامي ير يبر يرز ز روشوريورروي

 .ميگيرد صورت مبادله عمل کنند مي اتخاذ را تصميمي



يبير را خود نياز مورد کالاي تواند مي زير روش چهار از يکي به انساني هر رزي زوريويزيرروشچه روي
 : آورد بدست

است »توليدي خود« فرد انتخاب اولين . ين يوربو ي و



نورييومروش در که است ديگران از عاجزانه خواستن کمک و گري تکدي دوم روش رززو ري
  نثار خير دعاي خود مايحتاج ساير يا و پول دريافت مقابل در او اينجا

.ميکند مقابل طرف



ورومروشر يا و شده متوسل زور به کالا دريافت براي ميتواند فرد سوم روش در يي لزوربريبر يوو
 ديگر روش از بدتر و اخلاقي غير کاملا روشي که نمايد سرقت را کالا

.است



ين  کالاي فرد آن در که است اي مبادله روش روش بهترين و چهارمين ر رينوچه يرريبروشروشبه
 به ديگران به خدمت يا و کالا ارئه يا پول پرداخت با را خود نياز مورد

.آورد مي دست



مبادله پايه و اساس بازاريابي مي باشد البته براي مبادله پايه و اساس بازاريابي مي باشد البته براي 

تند از ا د که ع د دا ز  ط ن ا ادله ش ا  تند ازان ا د که ع د دا ز  ط ن ا ادله ش ا  :  :  انجام مبادله شرايطي نيز وجود دارد که عبارتند ازانجام مبادله شرايطي نيز وجود دارد که عبارتند از:  :  ان

و  مبادله انجام براي طرف دو حداقل وجود . الف يرولو بمبر

نياز مورد که باشند داشته ارزشمندي چيز بايد طرفين از يک هر .ب 
. باشد ديگري

باشد ديگر طرف با مبادله به مند علاقه بايد طرف هر .ج .

يير . باشد مختار ديگر طرف پيشنهاد رد يا قبول در بايد يک هر .د هريبورب ررپي بري

براي لازم توانايي داراي بايد طرفين از يک هر اينکه آخر مورد و .ه 

. باشد کالا موقع به تحويل و ارتباط برقراي ي ر ببر عبويلور بو



يبوبب که چرا بود خواهد سودآور طرفين براي فوق شرايط به توجه با مبادله يور ينبر ورر چربووو
 رفاه و بيشتر مصرف امکان و ميکند ارزش ايجاد توليد همانند مبادله

. ميسازد فراهم افراد براي را کمتر



معامله معامله معامله معامله 

زيچر   واحد معامله ولي است مبادله ,بازاريابي مرکزي هسته که چند هر بير ري ز يبب وو
 ستد و داد شامل معامله يک ,رود مي شمار به بازاريابي گيري اندازه

. است طرفين بين فايده



د  گ ت م د معامله به اشکال زي ص گ ت م :  :  معامله به اشکال زير صورت ميگيرد معامله به اشکال زير صورت ميگيرد :  :  معامله به اشکال زي ص

ميباشد پولي نوع از و کلاسيک معامله . يوعزوي يبپو

پذيرد صورت پاياپاي يا تهاتري صورت به.



د ت دا و ايط زي ض اي تحقق معامله ش دب ت دا و ايط زي ض اي تحقق معامله ش :  :  براي تحقق معامله شرايط زير ضرورت داردبراي تحقق معامله شرايط زير ضرورت دارد:  :  ب

و ارزش با خدمت يا کالا دو حداقل وجود . الف رزشبيولو

مبادله براي توافق مورد شرايط .ب  

مبادله براي توافق مورد مکان و زمان .ج  مبادله براي توافق مورد مکان و زمان .ج  



بازار بازار بازا بازا 

ر يا بالقوه معاملات براي محلي :کرد تعريف اينگونه توان مي را بازار ز وويرب ييرريي وبر يب
  بازار اينکه نهايتا يا و کالا يک بالقوه و بالفعل خريداران از اي مجموعه

 کنندگان عرضه و متقاضيان از اي عده تجمع محل معني به علمي نظر از
 مشترکي پول يا ميبادله وسيله از و بوده مشترک نيازهاي داراي که است

. کنند مي استفاده خود ستدهاي و داد در



براي تشکيل هر بازاري بايد چهار عامل زير وجود براي تشکيل هر بازاري بايد چهار عامل زير وجود 

اشد  اشد داشته  :  :  داشته باشد داشته باشد :  :  داشته 

ر  کننده عرضه

کننده تقاضا  

ز  احتياج يا نياز جيي ي

خريد قدرت  



شکارچي ماهيگير شکارچي ماهيگير شکارچي ماهيگير
رچي

بازرگان

کشاورز کوزه گر کشاورز کوزه گر کشاورز کوزه گر

کفا خ ک ل غ  ا ک ل  ا

جوامع 
ل

خودکفايي مبادله غير متمرکز مبادله متمرکز

ع جو
امروزي

جوامع اوليه
سير تکاملي بازار به سوي مبادله مرکزي



بي طريق از گروهها و افراد آن طي که فرايندي از است عبارت بازاريابي ري ز رب يزب ي هورير ريقزرو
 را خود نيازهاي و ها خواسته ,ديگران با فايده و کالا مبادله و توليد

.کنند مي تامين



بي فعاليتهاي از وسيعي طيف معني به پيشرفته بازرگاني در بازاريابي ري ز يرب زر رب يييبپي ي يزو ه ي
 آماده ,انبارداري ,کيفيت کنترل ,بيمه ,توليد ,تدارات ,طراحي ,تحقيقاتي

 شناسايي ,فروش عواملي تعيين ,قيمت تعيين ,مصرف براي سازي
 که طوري به است فروش از پس خدمات و فروش ,بندي بسته ,مشتري

 .نمايد تسهيل را نزديک و دور کنندگان مصرف به کالا انتقال و توزيع



بييري ,ريزي برنامه ,فرصتها تحليل و تجزيه از است عبارت بازاريابي مديريت ري ز رب هيلوزيزب ريزيبرر
 مبادلات حفظ و ايجاد هدف با ها برنامه کنترل و اجرا ,بکارگيري

. سازماني اهداف به نيل منظور به هدف بازارهاي مطلوب



ياب   ياب  وظايف مدي بازا وظايف مدير بازاريابي  وظايف مدير بازاريابي  وظايف مدي بازا

ي ,تحليل و تجزيه با که است اين موسسه هر در بازاريابي مديران وظيفه بييرو ري ز يلوزيبينوررب
 يک ,کارآمد و موثر بازاريابي هاي برنامه ,کنترل و اجرا ,ريزي برنامه

 .کنند ايجاد هدف بازارهاي در شرکت براي ممتاز رقابتي موقعيت



حالت
تقاضا

Demand state وظيفه
بازاريابي

Marketing Taskنام رسميFormal Name

Negativeتقاضاي Demand معکوسReverse Demand بازاريابConversional تقاضاي
منفي 

Negative Demand معکوس
کردن تقاضا

Reverse Demand بازاريابي
تبديلي

Conversional 
Marketing

عدم
تقاضا 

No Demandايجاد تقاضاGreat Demand بازاريابي
انگيزشي

Stimulation 
Marketing ي Marketingيز

 تقاضاي
پنهان

Latent Demandتوسعه تقاضاDevelop Demandبازاريابي
توسعه اي  

Developmental 
Marketing

 تقاضاي
متزلزل

Faltering Demand رونق دادن
تقاضا

Revitalize Demandبازاريابي
مجدد 

Remarketing

Irregularتقاضاي Demand  همزمانSynchronize Demand بازاريابيSychromarketing
نامنظم 

g
کردن تقاضا

y
همزماني

y g

تقاضاي
کامل 

Full Demandحفظ تقاضاMaintain Demand بازاريابي
حفاظتي

Maintenance 
Marketing

تقاضاي
حد از بيش 

Overfull Demand  کاهش تقاضاReduce Demandبازاريابي
تضعيفي 

Demarketing

تقاضاي
ناسالم 

Unwholesome Demandانحلال تقاضاDestroy Demandبازاريابي
مقابله اي 

Counter Marketing
يم ب

حالات تقاضا و وظايف مديريت بازاريابي



ديل   ياب ت ديل  بازا ياب ت بازاريابي تبديلي  بازاريابي تبديلي  بازا

بييوين و کالاها براي که شود مي گرفته کار به زماني ,بازاريابي شيوه اين ري ز يب يويرربز وبر
 مردم يعني باشد داشته وجود منفي تقاضاي شرکت شده عرضه خدمات
  کالاها آن به نسبت منفي نگرش و نداشته آنها استفاده يا خريد به تمايلي

آ   نظر صرفه آنها مصرف و خريد از مبلغي پرداخت با حاضرند حتي دارند
 منفي تقاضاي که است اين بازاريابي مدير وظيفه وضعيت اين در .کنند

ل ث تقاضا  ا د  .برساند عرضه با مساوي سطحي به و نموده تبديل مثبت تقاضاي به را اند ض ا ا ط   ن ت



زش   ياب انگ زش  بازا ياب انگ بازاريابي انگيزشي  بازاريابي انگيزشي  بازا

بي   تقاضا که ميگيرد قرار استفاده مورد زماني تحريکي يا انگيزشي بازاريابي ري ز يب يييز يري رورز يرر ي
 فقدان ,باشند اعتنا بي محصول به نسبت مردم و نداشته وجود کالا براي
 ارزش بي ظاهر به محصولات مورد در عمدتا صفر تقاضاي يا تقاضا
 در استفاده قابل غير اما ارزش داراي کالاهاي يا باطله کاغذهاي مثل
  نوآوري جنبه که محصولاتي يا و سردسير مناطق در کولر مانند محل
ز کنندگان ف  داشته ا د د هن ات آن ند کاف اطلا  ندارند کافي اطلاعات آنها مورد در هنوز کنندگان مصرف و داشته ندا

.دارد مصداق



عه اي   ياب ت عه اي  بازا ياب ت بازاريابي توسعه اي  بازاريابي توسعه اي  بازا

بيوعين مصرف پنهان يا نهان تقاضاي به گويي پاسخ منظور به بازاريابي نوع اين ري ز خوربب هيهيبوييپ رپ
 است تقاضا از حالتي پنهان تقاضاي .شود مي گرفته کار به ,بالقوه  کننده
 براي نياز اين و است ازمردم زيادي عده نياز مورد خدمتي يا کالا که

آآآ  موسسه يا فرد هيچ حال به تا اما درآمده آرمان و آرزو صورت به مردم
 نياز که موتوري روغن براي تقاضا مثل است نبوده آنها توليد فکر به اي

ض  ت فاقد ک گا ا تقاضا ا  اشد نداش ت ک اشد ن .باشد نيکوتين فاقد که سيگاري براي تقاضا يا و باشد نداشته تعويض به



ياب مجدد   ياب مجدد  بازا بازاريابي مجدد  بازاريابي مجدد  بازا

ير  از کمتر نظر مورد محصول براي تقاضا است ممکن مواقع بعضي در عب ينو زرروروبر
 يا کالا فعلي روند ادامه صورت در و شود بيني پيش قبل هاي دوره

 چرا بدهد دست از را خود مشتريان از تعدادي شرکت ,مزبور خدمت
 نهايت در سازمانها و مکانها ,تفکرات ,ها ايده ,خدمات ,اشياء تمام که

 از زيادي تعداد مثال براي .کرد خواهند تجربه را تنزلي و متزلزل تقاضاي
اي ک ي ا ا ز که ت اي ا ت  ت دا تند ف  مرور به هستند معروفيت و محبوبيت داراي امروز که تجاري مارکهاي  ه ه

.ميدهند دست از را خود قبلي اعتبار جديد محصولات ورود با و زمان



زمان   ياب ه زمان  بازا ياب ه بازاريابي همزماني  بازاريابي همزماني  بازا

ير  در است ممکن يعني نيستند برابر هم با تقاضا و عرضه مواقع بعضي در عب برمبورو ييبر رني
 ديگري فصول در برعکس و تقاضا از بيشتر عرضه سال فصول از بعضي

  مناطق در موجود هتلهاي مثال براي .باشد عرضه از بيشتر تقاضا سال از
  حد از بيش زمستان فصل در و ظرفيت از کمتر تابستان فصل در گرمسير
  خيلي تعطيل روزهاي در سينما بليط براي تقاضا يا و شوند مي رزرو
اد ا د که ال د د ز ل غ ا ط اد ت ي اف ت اها از ک دن ن  ديدن سينماها از کمتري افراد تعطيل غير ايام در که حالي در بوده زياد د

 .کنند مي



ياب محافظت   ياب محافظت  بازا بازاريابي محافظتي  بازاريابي محافظتي  بازا

رين  حالت ,شوند مي رو روبه آن با موسسات که تقاضا از حالتي مطلوبترين ويروروببوزيوب
 هم با معيني زمان در وتقاضا عرضه سطح آن در که است کامل تقاضاي
     پيش موسسات براي ندرت به که است مواردي از اين البته برابرند
آ   خوش بازاريابي مديران نبايد نيز شرايطي چنين در حال هر به .آيد مي
  ماند خواهد باقي هميشه براي وضعيت اين که کنند فکر و بوده خيال

ل  ک ا د ا ا ل ف ا د ا تقاضا  ض ت د د  ت ک .کند مي تحديد را تقاضا و عرضه تعادل ,فرساينده عامل دو که چرا



ف   ياب تضع ف  بازا ياب تضع بازاريابي تضعيفي  بازاريابي تضعيفي  بازا

ريرعي  از بيشتر خيلي خدمت يا محصول يک براي تقاضا مواقع از بعضي در
 است معروف حد از بيش تقاضاي به که حالت اين .است آن عرضه
 بحرانهاي هنگام در يا و جنگي شرايط در معمولا که تقاضاست از نوعي

ه غ و ناگهان ط به ا و اقتصادي  منابع و افتد مي اتفاق منتظره غير و ناگهاني طور به سياسي و اقتصادي مناب و افتد م اتفاق منتظ
 به قادر موسسه که طوري به دهد مي قرار فشار تحت را توليدي موسسه

 تلاش با بايد مواقعي چنين در بازاريابان .باشد نمي تقاضا جوابگويي
 و موقتي طور به را مشتريان و داده کاهش را تقاضا کنند سعي تضعيفي

.کنند دلسرد دهند افزايش را خود توليد بتوانند که زماني تا



ياب مقابله اي   ياب مقابله اي  بازا بازاريابي مقابله اي  بازاريابي مقابله اي  بازا

يوو رفاه براي آنها تقاضاي که دارند وجود زيادي خدمات و محصولات وزي يهيرو ربر
 آن کننده عرضه و کننده مصرف رفاه براي آن تبع به و جامعه عمومي
 تقاضا مثل رسد مي نظر به زايد آنها براي تقاضا نوع هر و است مضر

گ  و عمومي ارزاق و کالا احتکار براي تقاضا و سيگار ,مخدر مواد براي

  .نوروز ايام در کودکان جهت محترقه مواد



وظيفه مدير بازاريابي

قا ل ق از د ن ت خ ز قد تحقيقات توليدتوزيعانگ

(3)         (2)          (1)        

انگيزه قدرت خريد نياز

بازار(3)           (2)            (1)

جريان عرضهجريان تقاضا



فلسفه هاي مديريت بازاريابيفلسفه هاي مديريت بازاريابي



د   ل فه ت د  فل ل فه ت فلسفه توليد  فلسفه توليد  فل

يين سازمانها ,باشد مي بازاريابي هاي فلسفه ترين قديمي از يکي فلسفه اين يزي بييريني ري ز هبيب ز
 مصرف که هستند معتقد کنند مي پيروي فلسفه اين از که شرکتهايي و

 بوده آنها دسترس در که هستند محصولاتي و اجناس خواستار کنندگان
آ  تمام شرکتها اين مديريت بنابراين باشند داشته را آن خريد توانايي و

.نمايند مي متمرکز توزيع و توليد بهبود در را خود تلاشهاي



فه کالا   فه کالا  فل فلسفه کالا  فلسفه کالا  فل

يي اصل اين بر اند نهاده بنا فلسفه اين پايه بر را خود فعاليت که شرکتهايي ه يبرروير لينبرهبينپ
 ,کيفيت بهترين که خرند مي را کالايي کنندگان مصرف که معتقدند
 بهبود به را خود انرژي تمام جهت بدن و باشد دارا را شکل و عملکرد

.دهند مي اختصاص کالا دائمي بخشيدن



وش   فه ف وش  فل فه ف فلسفه فروش  فلسفه فروش  فل

ري فروش فلسفه و مفهوم تجاري و خدماتي توليدي موسسات از بسياري ي يوزب ي روشوهومريويو
 اين از که سازمانهايي .دهند مي قرار خود بازاريابي نگرش سرلوحه را

 کالهاي از کنندگان مصرف که باورند اين بر ,کنند مي پيروي فلسفه
گآ  وسيعي کوشش سازمان اينکه مگر خرند نمي کافي اندازه به آنها توليدي

 انجام خود کالاهاي ترويج و تبليغات و شخصي فروش هاي زمينه در را

.دهدد



ي  آنها کالاهاي که باورند اين بر کنند مي پيروي شيوه اين از که موسساتي ورينبريپيروييوينزو هيب
 نقش فروش اينجا در که گردد خريداري اينکه نه شود فروخته بايد

  .دارد قرار  اهميت دوم مرتبه در کننده مصرف رضايت و دارد اساسي



ياب   فه بازا ياب  فل فه بازا فلسفه بازاريابي  فلسفه بازاريابي  فل

يوينپيرو  را مشتريان هاي خواسته و نيازها ارضاي و شناخت فلسفه اين پيروان زر ررييووي
 و دانند مي سازماني اهداف به نيل راه بهترين هدف بازارهاي در

 مصرف رضايت بيشتر چه هر بايد رقبا با مقابله راستاي در که معتقدند

. نمايند جلب را کننده



يريبيروبروزروشبر داخل از يعني نگرد مي بيرون به درون از که فروش فلسفه برخلاف لزي
 دارد توجه موجودشرکت محصولات به و کند مي شروع را کار موسسه

 و وسيعي فروش به  ترويجي و تبليغي گسترده هاي فعاليت طريق از و
گآ  درون به بيرون از بازاريابي فلسفه نگرش ,رسد مي آوري سود نهايتا

 و شود مي آغاز شده تعريف کاملا بازار يک با کار اينکه يعني است

ا  ا ان ن د ش . دارد تاکيد مشتريان نيازهاي روي ا تاک



اع   ياب اجت فه بازا اع  فل ياب اجت فه بازا فلسفه بازاريابي اجتماعي  فلسفه بازاريابي اجتماعي  فل

يبين اصل اين بر مبتني و دارد توجه سازمان اجتماعي مسئوليت به فلسفه اين يوروزيو لينبرب
 سپس بشناسد را هدف بازار نيازهاي نخست بايد سازمان هر که است
 به کند ارضا موثري و کارآمد طور به را نيازها اين رقبا با مقايسه در

  .گردد فراهم دو هر جامعه و مشتري رفاه و آسايش که اي گونه



عرررينپيرو مشکلات انواع با جوامع که حاضر عصر در معتقدند فلسفه اين پيروان عبو و
 ,محض بازاريابي هستند مواجه منابع کمبود و محيطي زيست جمعيتي

 رضايت بر علاوه موسسات و نيست انسانها آتي نيازهاي جوابگوي
 نيز جامعه بقاي و بلندمدت منافع به بايد سود کسب به مشتري

 .بيانديشد



)رفاه انسان(جامعه 

فلسفه بازاريابي اجتماعيفلسفه بازارياب اجتماع

)تامين خواسته ها(مصرف کنندگان )منافع سازمان(شرکت 

ملاحظات سه گانه فلسفه بازاريابي اجتماعيملاحظات سه گانه فلسفه بازاريابي اجتماعي



ياب ياباهداف بازا اهداف بازاريابياهداف بازاريابياهداف بازا

رحررب  مصرف سطح رساندن حداکثر به

کننده مصرف رضايت رساندن حداکثر به 

نرب  انتخاب حق رساندن حداکثر به بقر

زندگي کيفيت رساندن حداکثر به 



فصل دوم فصل دوم 

از نظر انواع بازار و محيط بازاريابي  



رييرز فروشندگاني و خريداران تمام شامل بازار يک اقصاددان يک نظر از ز رملب يوري رو

.هستند خاصي خدمات يا کالا ستد و داد حال در که است



بيرز واقعي و بالقوه خريداران تمام مجموعه بازار نيز بازارياب يک نظر از ري ز ريزب ز رموب وري يوب و

.دارد وجود کالا يک براي که است



دگا   ها از د ازا اع  دگا  ان ها از د ازا اع  انواع بازارها از ديدگاه  انواع بازارها از ديدگاه  ان

مختلف مختلف لف لف 



ت  ها از نظ فعال اع بازا ت الف ان ها از نظ فعال اع بازا الف انواع بازارها از نظر فعاليت الف انواع بازارها از نظر فعاليت الف ان

ريينز . ميگردد بندي طبقه زير شکل به بازارها ديد اين از ز يبزيرلبب رب ي

و پنبه ,پسته ,نفت ,فرش هاي بازار مثل _ها فراورده و کالا نظر از... 

ي_وررز و بيمه و نقل و حمل ,بيمه ,کار بازارهاي مانند خدمات و کار نظر از ر ز وبيولولبيرب
...مهندسي

ر گذاريهاي سرمايه ,بهادار اوراق بورس بازارهاي مثل وسرمايه پول ازنظر يپوز ر يلو ر ز روربورسب يبه ير ريه

... مدت وکوتاه بلندمدت



ازمان    بب هاي  اع بازا ازمان  ان هاي  اع بازا ان انواع بازارهاي سازماني  انواع بازارهاي سازماني  . . بب

هيبوب لذا دهند مي تشکيل را بزرگي خريد بازار سازمانها اينکه به توجه با رز ز يريب ييلربزر
  بندي تقسيم زير شرح به دسته سه به کلي طور به را سازماني بازارهاي

 :کنند مي

صنعتي بازار 

دولتي بازار 

واسطه بازار  



انواع بازار اقتصاديانواع بازار اقتصادي. . جج



قابت کامل    11 قابت کامل  بازا  بازا  بازار رقابت کامل  بازار رقابت کامل    --11

ع : نمود اشاره زير موارد به توان مي بازار نوع اين اصلي مشخصات از

 نسبت آنها از يک هر معامله لذا و است زياد بسيار فروشنده و تعدادخريدار _
لات ه ل ازا کل ا ز خ ت ناچ  .است ناچيز خيلي بازار کل معاملات به ا

 تعيين در تنهايي به توانند نمي يعني پذيرند قيمت فروشندگان و خريداران _
. باشند داشته نقشي قيمت

 راحتي به اي تقاضاکننده يا کننده عرضه هر و است آزاد بازار خروج و ورود _
. شود خارج آن از يا و شده بازار اين وارد تواند مي

ن د اطلاعات  ا د  ط ه ازا ا گان اخت ا ه د ق اد  دا  از افراد و دارد قرار همگان اختيار در وسيع طور به بازار اين در اطلاعات _ از اف
.دارند را کافي و وسيع اطلاعات قيمتها و بازار وضع

چ برتري هيچ و بوده همگن ,متحدالشکل ,يکسان بازار در شده عرضه کالاهاي _
. ندارند هم به نسبت



بازا انحصا کاملبازا انحصا کامل  22 بازار انحصار کاملبازار انحصار کامل  --22

ري  کننده توليد يک آن در که نامند مي کامل انحصار اصطلاحا را بازاري ز ييريلررب و
  انحصاري و ممتاز موقعيت جهت به و دارد وجود بازار در فروشنده يا

 معمول اندازه از بيش سودي ميتواند هم مدت دراز در حتي خود
آ  است وابسته کنندگان مصرف درآمد به قيمت بازار اين در .کنند کسب

 قيمت دهد مي ادامه خريداران درآمد که جايي تا انحصارگر و

ا ش ا خ کالا ا د اف . ميدهد افزايش را خود کالاهاي د



ي   33 قابت انحصا ي بازا  قابت انحصا بازا  بازار رقابت انحصاري بازار رقابت انحصاري   --33

رين صورت به نه که است امروزي بازارهاي غالب صورت بازار اين ز يبورب ر ز وربروزيب
 بينابين وضعي يعني کامل انحصار صورت به يا و است کامل رقابت

. انحصار هم و دارد وجود رقابت هم بازارها اين در .دارند



ه   44 ه بازا انحصا چند جان بازا انحصا چند جان بازار انحصار چند جانبه بازار انحصار چند جانبه   --44

يببچر فروشنده چند يا دو که شود مي اطلاق وضعيتي به جانبه چند انحصار ي روچيوويو

 هاي بنگاه تعداد حالت اين در .کنند مي ارضا را خريدارانبوه تقاضاي
 برخورد قيمتها با و بوده کم فروشندگان عبارتي به يا و اقتصادي

آ   تدابيري اتخاذ با خواهند مي آنها از يک هر و شود مي جويانه تلافي

.ببرند بالا را خود سود نهايتا و فروش يعني بازار از خود سهم



انواع بازار از ديدگاه فيليپ کاتلر و گري انواع بازار از ديدگاه فيليپ کاتلر و گري 

انگ  ت انگ آ ت ::آرمسترانگ آرمسترانگ ::آ

را خدمات و کالاها که است هايي خانواده و افراد شامل :کننده مصرف بازار  
. ميکنند خريداري خود شخصي مصارف براي

که هستند موسساتي شامل شد اشاره نيز قبلا که همانطوري :صنعتي بازارهاي 
يرو  و کالاها توليد در آنها مجدد استفاده يا بيشتر بازپروري براي را خدمات و کالاها زپروريبر رب يرهجيبي وو

.نمايند مي خريداري ديگر خدمات

به را وخدمات کالاها که است سازمانهايي برگيرنده در :اي واسطه بازارهاي 
وش منظور يداري سود کسب و مجدد ف . ميکنند خريداري سود کسب و مجدد فروش منظور ميکنند خ

و کالاها توليد منظور به که است دولتي هاي نمايندگي شامل :دولتي بازار  
.نمايند مي خريد به اقدام ,نيازمند افراد به آنها انتقال يا عمومي خدمات

گگل کنندگان مصرف از و است خارجي خريداران دربرگيرنده :المللي بين بازار, 
  . شود مي تشکيل دولتها و فروش هاي واسطه ,کنندگان توليد



ط   ل مح ط  تجزيه و تحل ل مح تجزيه و تحليل محيط  تجزيه و تحليل محيط  تجزيه و تحل

يييلوزي ,شرکت عالي مديران آن توسط که است فرايندي محيط تحليل و تجزيه ي رييرور
 در که را تهديدهايي و فرصتها تا کنند مي بررسي و مطالعه را محيط
 مشخص و معين را آنها همه و داده تشخيص ,دارند قرار موسسه مقابل

.نمايند



ياب   ط بازا ياب  مح ط بازا محيط بازاريابي  محيط بازاريابي  مح

بيي تصميمات که شود مي اطلاق شرايطي مجموعه به بازاريابي محيط ري ز يوبب ي يوير
 با نيز بازاريابي عمليات و گرديده اتخاذ  آنها به توجه با بايد بازاريابي

 را خدمات و کالاها کليه محيط اين گردد اجرا آنها نمودن لحاظ
آگ   تلاشهاي شکست باعث ميتواند آنها به توجه عدم و دربرميگيرد

  .شود موسسات بازاريابي



ازا:محيط عموم:محيط عمومي ط 

محيط ناشناخته

ي و ي
):ملي و بين المللي(

اقتصاد
ت ا

:محيط عمومي
):ملي و بين المللي(

اقتصاد

:محيط بازار

ترکيب خريداران
تعداد آنها

:محيط سازماني

مديريت سازمان
رسته هاي  سياست

فرهنگ
تکنولوژي

سياست
فرهنگ

تکنولوژي

توانايي خريد
خواسته ها ونيازها

عادات خريد

رسته هاي 
فعاليت

قسمتهاي موجود
کانالهاي توزيع

اطا ارتباطاتا

محيط بازاريابي



ييم محيط و خرد محيط دو به را آن بازاريابي محيط از ديگر بندي تقسيم رب بييزي ري ز يوريوبرب

  .مينمايد تقسيم زير شرح به کلان



بخش  بخش   ش
بازاريابي

ل

ش
تدارکات

بخش  
تحقيقات

بخش عاليه بخش  
توليد

بخش امور 
مالي

بخش  
حسابداري ريي ب

محيط داخلي موسسه



نيرو هاي نيرو هاي

نيرو هاي

اقتصادي

ي يرو

طبيعي 

ي يرو

تکنولوژيکي 
نيرو هاي

سياسي 

نيرو هاي

اقتصادي

نيرو هاي

جمعيت شناختي  شرکتفرهنگي 

عوامل اصلي محيط کلان 

موسسه



عکس العمل ها در محيط  عکس العمل ها در محيط  

بازاريابيبازاريابي



واکنش انفعالي  واکنش انفعالي  واکنش انفعال  واکنش انفعال  

ي ارادگي بي با و کرده تلقي کنترل قابل را محيط اين شرکتها از بعضي هزب يبيبوريربلريينر ر
 معتقدند و آورند نمي عمل به آن تغيير براي تلاشي هيچ و ميپذيرند

  آنها بازاريابي نوع لذا و دهند تطبيق محيط آن با را خود بايد که

.باشند مي انفعالي بازاريابي



واکنش فعالواکنش فعالواکنش فعالواکنش فعال

ي سعي و هستند محيطي مديريت ديدگاه داراي شرکتها از ديگر بعضي رب هزي ير ييريير يوي
 و پيشگيرانه تدابير اتخاذ با ,صرف بودن گر نظاره جاي به ميکنند

 براي را فعال بازاريابي و بگذارند اثر طبيعي عموامل و نيروها بر تهاجمي

  .کنند مي انتخاب خود اهداف به رسيدن



فصل  سوم فصل  سوم 

تقسيم بازار و تعيين بازار هدف 



دلايل عدم ارضاي تمامي نيازهاي خريداران دلايل عدم ارضاي تمامي نيازهاي خريداران 

ه  ک  ط  ه ت ک  ط  توسط يک موسسه توسط يک موسسه ت

ربوزي  مختلف بازارهاي در خريداران تعداد بودن زياد يرري ر ز ب

جغرافيايي مختلف مناطق در خريداران حد از بيش پراکندگي  

زوعرزيوع خريداران خواسته و نياز نوع در زياد تنوع نووي ر ري

کنندگان مصرف خريد روشهاي نوع در زياد تنوع 

بخشهاي به خدمت نظر از موسسات متفاوت قابليتهاي و تواناييها بخشهاي به خدمت نظر از موسسات متفاوت قابليتهاي و تواناييها 
  بازار مختلف

بازار اغلب در توانمند رقباي وجود  بازار اغلب در توانمند رقباي وجود  



مزاياي تقسيم بازار مزاياي تقسيم بازار مزاياي تق بازا مزاياي تق بازا 

شرربيص از بخش هر براي مناسب بازاريابي و تبليغات هاي بودجه تخصيص .الف
 يک در امر اين که فروش برد پيش و آن از بهينه استفاده جهت بازار
. باشد نمي پذير امکان متجانس نا بازار

ا  ا ا  با خود توليدي محصولات در پسند مشتري و لازم تغييرات ايجاد .ب ا  ل لا   ش  لا غ
. ميکند کسب بازار مختلف بخشهاي از که دقيقي شناخت

 و بازاريابي مناسب هاي برنامه وتنظيم بخش هر در رقبا دقيق شناخت .ج و بازارياب مناسب هاي برنامه وتنظيم بخش هر در رقبا دقيق شناخت ج
. بازار سهم گسترش حداقل يا و آن حفظ جهت تبليغات



سير تکاملي تقسيم بازار سير تکاملي تقسيم بازار 



اخت   ه يا يکن ياب ان اخت  بازا ه يا يکن ياب ان بازاريابي انبوه يا يکنواخت  بازاريابي انبوه يا يکنواخت  بازا

بييرينر افراد همه سليقه با آنها کالاي اينکه فرض با بازاريابي مدير حالت اين در ري ز ريبهييرضبب
 و اندازه يک در و شکل يک با را خود توليدي محصول است سازگار
 در تنوعي هيچ و ميکند عرضه خريداران همه به يکسان بندي بسته

. است انبوه صورت به توليد لذا شود نمي ديده محصول



ع کالا  ک يا تن ياب تفک ع کالا بازا ک يا تن ياب تفک بازاريابي تفکيکي يا تنوع کالا بازاريابي تفکيکي يا تنوع کالا بازا

بير که واقعيت اين به توجه با بازاريابي مديران ,تفکيکي بازاريابي حالت در ري ز يب بييري ري ز يينبوبب و
 نظر در با و بوده متفاوتي ترجيحات و سليقه و ذوق داراي خريداران

 ميکنند سعي هستند طلبي تنوع موجودات انسانها که حقيقت اين گرفتن
  کالاهاي يا کالا ,فروش سطح افزايش و مشتريان رضايت جلب براي

 و طعم و بندي بسته نيز و ها وکيفيت ها اندازه ,ابعاد در را خود توليدي

لف ا  د خ ل ا   ت د ض ا ک .کنند عرضه بازار به و توليد مختلف هاي مزه



کز يا هدفدا ياب مت کز يا هدفدابازا ياب مت بازاريابي متمرکز يا هدفداربازاريابي متمرکز يا هدفداربازا

بيوعينر يک مختلف قسمتهاي و بخشها تمام بازارياب ,بازاريابي نوع اين در ري ز بب ري ز همب يوب يه
 که را قسمت چند يا يک آنها بين از و نموده شناسايي را نامتجانس بازار

 است زياد آنها در موفقيت امکان شرکت استراتژيک مزيتهاي به توجه با
گ  ساير به را بازار ديگر بخشهاي و ميکند انتخاب خود فعاليت براي

 .کند مي واگذار فروشندگان



دکتري

فوق ليساني

ميزانليسانس
تحصيلات 

جوان

دکتري

ميانسال
سن

ط لا

مسن

متوسط پايينبالا

ميزان درآمد

تقسيم بندي بازار بر حسب چند عامل



ل دهندهيتشک ياجزا رينوع متغ

...جنوبي و , شمالي, غربي, شرقي, ساحلي, جنگلي, کوهستاني, کويري ي, ويريجغرافيايي ) 1 ي, و ي, ي, ج ي, ربي, ر وبي و , م ...ج
  99999تا 000/50_49999تا15000_14999تا5000_ هزار نفر  5000کمتر از 

والي آخر  
روستايي _ حومه شهري _ شهري 

ل   گ  

يي )  ي ر ج
منطقه جغرافيايي _ 
جمعيت شهر _ 
تراکم جمعيت _ 
ا  معتدل  , گرمسير, سرد سيرآ   آب و هوا_ 

تا  50, سال 49تا  35, سال 34تا  21_ سال  20تا  15_ سال  14تا 7_ سال  7زير 
سال به بالا 65, سال 64

جمعيتي  ) 2
سن _ 

مرد_ زن 
نفر به بالا  7_ نفر  6تا 5_ نفر  4تا  3_ نفر  2تا  1

جوان , جوان متاهل داراي يک فرزند کوچک, جوان متاهل بدون فرزند, جوان مجرد
...مسن متاهل دراي فرزند و , مسن متاهل بدون فرزند, متاهل دراي چند فرزند

جنسيت _ 
تعداد افراد خانوار _ 
وضعيت افراد خانواده _ 
رزميزان درآمد    چ ي ر رزل ون ب ل ون رز ي ر ل ن

تا  001/600_ ريال  000/600تا  000/300_ ريال  000/300کمتر از 
تا  001/500/1_ ريال  000/500/1تا  001/000/1_ ريال 000/000/1
به بالا  000/000/2ريال و  000/000/2

گ کا ا کا  انش ازا کا ز  خان  کشا

ر_ ن يز
نوع شغل _ 
ميزان تحصيلات  _ 
دين _ 
...کشاورز و, خانه دار, بيکار, مديريت, دانشجو, بازاري, کارگر, کارمندذ   

فوق ليسانس و دکترا , ليسانس, فوق ديپلم, ديپلم, زير ديپلم, سيکل, ابتدايي, بي سواد
...زرتشتي و, يهودي, مسيحي, مسلمان
....پروتستان و, کاتوليک, سني, شيعه

مذهب  _ 
نژاد _ 
مليت _ 

پروي
...عرب و, فارس, کرد, ترک
...انگليسي و, آلماني ,فرنسوي, ايراني



ل دهندهيتشک ياجزا رينوع متغ

طبقه بالا  , متوسط به بالا , متوسط , متوسط به پايين , طبقه پايين 
...کوشا و, موفق , معتقد 
خيرخواه , اجتماعي , مقيد , مغرور , جاه طلب , مستبد 

رواني ) 3
طبقه اجتماعي _ 
سبک زندگي _ 
نوع شخصيت_ 

...سالي يک بار و , گهگاه ,دائمي 
زيبا , ارائه خدمات پس از فروش , ضمانت لازم , قيمت پايين , کيفيت بالا 

براي اوين , قبلا استفاده مي نموده , اصلا استفاده نمي کنند , و شيک بودن 

رفتاري ) 4
اوقات خريد _ 
مزياياي مورد انتطار _ 

.استفاده کننده دائمي است , بار استفاده مي کنند 
خيلي زياد , زياد , متوسط , کم , خيلي کم 

وفادار مطلق , شديد , متوسط , کم , صفر 

وضعيت مصرف  _ 
کننده  

ميزان مصرف _ 
ا  فا ان  ميزان وفاداري_ 



نه بازا  ث د تق بندي به امل م نه بازا ع ث د تق بندي به امل م عوامل موثر در تقسيم بندي بهينه بازار عوامل موثر در تقسيم بندي بهينه بازار ع

بربرويز  .باشد صرفه به مقرون اقتصادي لحاظ از

باشد داشته اجرا امکان موسسه در موجود منابع به توجه با.  

ن .باشد گيري اندازه قابل بازار مختلف بخشهاي خريد ميزان يرييز ه رب ز بيريزبلب

باشند دسترسي قابل مختلف بخشهاي خريداران. 



رسه استراتژي تعيين بازار هدف سه استراتژي تعيين بازار هدف  ز ب يين ژي رر ز ب يين ژي ر



ان  هاي يک اتژي بازا ت ان ا هاي يک اتژي بازا ت ک((ا کغ تفک ))غ تفک ))غير تفکيکيغير تفکيکي((استراتژي بازارهاي يکسان استراتژي بازارهاي يکسان 

يي درنظر بدون ,کنند مي استفاده بازاريابي روش اين از که شرکتهايي ه بيروشينزر ري ز ويب رب ر
  در را خود توليدي کالاهاي يا کالا ,بازار مختلف بخشهاي تفاوت گرفتن

  .کنند مي عرضه يکسان طور به آنها همه براي وسيع سطح



ياب متفاوت  اتژي بازا ت ياب متفاوت ا اتژي بازا ت ک((ا کتفک )  )  تفک )  )  تفکيکيتفکيکي((استراتژي بازاريابي متفاوت استراتژي بازاريابي متفاوت 

يريبو  را بازارهاي از مشخصي و معين تعداد روش اين بکارگيري با موسسات ر يزيوينروشينب ر ز رب
 و ها خواسته با مناسب محصولات آنها از يک هر براي و نموده انتخاب
  جلب براي شرکتها ,روش اين در ,کنند مي عرضه و توليد آنان انتظارات
  کيفيتها با را مختلفي کالاهاي شوند مي مجبور کنندگان مصرف رضايت

 طرف به را بيشتري افراد طريق اين از تا کنند توليد متفاوت قيمتهاي و
د کالاهاي د ذ خ ت  ن د ق هاي د ا خ  هدف بازارهاي در را خود موقعيت و نموده جذب خود کالاهاي هدف ازا

 .نمايند مستحکم



کز  ياب مت اتژي بازا ت کز ا ياب مت اتژي بازا ت کزي((ا کزيت ))ت ))تمرکزيتمرکزي((استراتژي بازاريابي متمرکز استراتژي بازاريابي متمرکز 

يروشين و منابع داراي که کوچک و تاسيس تازه شرکتهاي براي روش اين يبر ه يوچويسزر وبعر
 يک ,استراتژي اين اتخاذ با ,است مناسب ,هستند تري محدود امکانات
 داشته بزرگ بازار يک از کوچکي سهم دنبال به اينکه جاي به شرکت
 دارا را کوچک بازار چند يا يک از بزرگي نسبتا سهم ميکند تلاش ,باشد
 يا يک در را خود نيروهاي و امکانات تمام شرکت اينکه يعني ,باشد
ک نطقه ند د کا ه ک ته ت شناخت ت ه   گ ا  و ها خواسته بهتر شناخت جهت به و  ميگيرد کار به کوچک منطقه چند  ها خ

 خاصي اعتبار و شهرت از ,بخشها يا بخش آن مشتريان نيازهاي

 . شود مي برخوردار  شود مي برخوردار



ياب   اتژي  بازا ت ث ب انتخاب ا امل م ياب  ع اتژي  بازا ت ث ب انتخاب ا امل م عوامل موثر بر انتخاب استراتژي  بازاريابي  عوامل موثر بر انتخاب استراتژي  بازاريابي  ع

روبعيز شرکت امکانات و منابع ميزان

استراتژي باشد بيشتر شباهت چه هر .محصولات تشابه ميزان  
.يکسانتراست

بازارها تجانس ميزان 

ل عمرکالاها سيکل ري

رقبا بازاريابي استراتژي 



فصل چهارم فصل چهارم 

نيازها و رفتار خريداران 



مقدمه مقدمه مقدمه مقدمه 

ورريشروز  در نيست پوشيده برکسي موسسات سرنوشت در مشتريان نقش امروزه يور يبر ريپو
 ادامه در خريداران والاي اهميت جهت به کنوني رقابتي بسيار بازارهاي
  کننده تضمين ,موسسات بازاريابي بخش فقط ,شرکتها توسعه و حيات

آ  توجه ,سازماني واحدهاي و دواير همه بايد بلکه ,نيست سودآور فروش

 .کنند متمرکز مشتريان دلخواه و پسند مورد عملکرد بر را خود



ينشربريررليروش چنين کنانش کار به الکتريک جنرال شرکت عامل مدير ولش جک چ
 اين ,بدهند شغلي تضمين شما به توانند نمي شرکتها« نمايد مي توصيه

  »است ساخته مشتريان از تنها کار



يوروير را بالانچارد کنت دکتر زيباي سخن اين بايد موسسات کارکنان و مديران ينينب ررزيب چ رب
 براي بيشتر گام چند« فرمودند که دهند قرار خود گوش آويزه همواره
 لذا »است ارزشمند ,دارند مي ارزاني شما به را خود نقدينگي که کساني

آ  آن و شناخت را مشتريان نيازهاي و ها خواسته بايد موفقيت به نيل براي

. نمود ارضا بهينه صورت به را



ان واقع   ان مدي يدا ان واقع  خ ان مدي يدا خريداران مديران واقعي  خريداران مديران واقعي  خ

ير کارکنان سرنوشت مورد در که نيستند مديران ,جديد سازمانهاي در ه ووررييريز رر
 در مديران ,گيرند مي مشتريان را تصميم اين بلکه ,گيرند مي تصميم
 اين بلکه ,کنند نمي بيرون را گران کار و بندند نمي را ها کارخانه

 بيرون را کارگران يا و بسته را ها کارخانه درب که هستند خريداران

.ميريزند



ي ميخواهد مشتري که طوري آن بايد موفقيت کسب براي فردا سازمانهاي ه يرز يببر يو وريوريب ي
 يا و تلفن با خواه و بيايد فروشگاه به مشتري خواه ,نمايند خدمت او به

.بدهد سفارش الکترونيکي ارتباطي وسايل



قز کار طرز و شيوه بايد بلکه ,باشد فروش ارزان بايد تنها نه موفق سازمان يهو يببروشرزب ررزويوب
 جويي صرفه وي پول مثل هم مشتري وقت در که باشد طوري آنان
.شود

را آنها ,باشند مشتريان مواظب که بخواهند خود کارکنان از بايد مديران  

.شوند قائل احترام آنان به و شناخته



ازمان   شد  فته و  ي ش ازمان  مشت شد  فته و  ي ش مشتري شيفته و رشد سازماني  مشتري شيفته و رشد سازماني  مشت

قو خدمات واحد و فروش نيروي به دادن آموزش با موفق موسسات ووروشيرويبوزشبو
  ,دارند سروکار مشتريان با نحوي به که کارکناني همه خلاصه و مشتريان
 متمايز رقيبانشان از را خود کانال اين از و داده پرورش شيوه مشتريان

.سازند مي



يرريلر کافي مشتريان خشنودي« امروزه گويد مي که است نقل بلانچارد دکتر از
 از که هستند کساني شيفته مشتريان »بيافرينيد شيفته تماشاگران ,نيست
 زبان ,شرکت ارزشمند خدمات و شايسته رفتار جهت به خوشحالي فرط
ن به ه تح ده م ديل آنها اصل د بالند م آن به و گش  بخش به تبديل آنها اصل در ,بالند مي آن به و گشوده موسسه تحسين به بخش به ت

 است ضروري لذا شوند مي شرکت بازاريابي و فروش کارکنان از مهمي
 بر حتي را مشتري وفاداري تا کنند تشويق را خود کارکنان سازمانها
 موفقيت و است کاميابي راه تنها اين زيرا ,بدهند ترجيح شرکت وفاداري
 .کند مي ضمانت کنوني دنياي در را موسسات



وفاداري کارکنان رضايت  و

سود و رشد شرکتکيفيت خدمات و ارزش

ي ا فادا ي   شت حفظ مشتري و وفاداري اوفظ 

سود -زنجيره خدمت سود زنجيره خدمت



ما در بازاريابي با چهار نوع بازار به شرح زير ما در بازاريابي با چهار نوع بازار به شرح زير 

اه شد ه خ اه شدا ه خ :  :  مواجه خواهيم شدمواجه خواهيم شد:  :  ا

ر و پول هم مشتريان آن در که شود مي اطلاق بازاري به فعال بازار ز ريبب ز وپومريرويب
 هم و کافي اشتياق و علاقه هم و شور هم ,لازم اعتباري تحصيلات

  کالاهاي خريد به عملا و دارند را کننده عرضه کالاي احتياج و نياز
.کنند مي اقدام نظر مورد شرکت شده عرضه

هم و بوده کالا خريد مشتاق هم افراد آن در که بازاري محتمل بازار 
الاااللاالاآ  عرضه کالاي خريد براي کافي پول ولي هستند نيازمند کالا آن به

.ندارند را کننده



ر براي را لازم پول افراد آن در که شود مي گفته بازاري به بالقوه بازار ز وب ريبب ز يرزمپوررويب بر
 اشتياق و علاقه ولي هستند نيازمند هم کالا به و دارند اختيار در خريد
.ندارند مکان يا زمان آن در کالا خريد براي کافي

کالا خريد براي لازم علاقه و پول افراد آن در که بازاري پنهان بازار 

.ندارند ما نظر مورد محصول به نيازي مقطع آن در ولي دارند



ازها   ضاي ن اي و ا ازها  شنا ضاي ن اي و ا شناسايي و ارضاي نيازها  شناسايي و ارضاي نيازها  شنا

بيييبوبو شيوه سه از يکي به خود بازاريابي هاي سياست به توجه با موسسات ري ز يبوب يوزي
 کردن برآورده و شناسايي در سعي آنها ترکيب از استفاده با يا زير

 :نمايند مي بازارهاي در افراد نيازهاي



ياب واکنش   ياب واکنش  بازا بازاريابي واکنشي  بازاريابي واکنشي  بازا

بيوعين و دارد انفعالي حالت پيداست نامش از همانطوريکه بازاريابي نوع اين ري ز وريپيشزوريب
  وآشکار روشن که رود مي کار به نيازهايي ارضاي و شناسايي براي

.دارند علمي نمود و بوده



ن   ش ب ياب پ ن  بازا ش ب ياب پ بازاريابي پيش بين  بازاريابي پيش بين  بازا

بيين صريح طور به هنوز نياز که ميگيرد صورت زماني بازاريابي اين ري ز يب يرورز زي ريحوربوزي
 موجود تحولات و تغيير به توجه با ولي است نداده نشان را خودش

 . شود مي  بيني پيش جامعه در



ين   از آف ياب ن ين  بازا از آف ياب ن بازاريابي نياز آفرين  بازاريابي نياز آفرين  بازا

بيزوعين  ,شرکتي که هنگامي است بازاريابي نوع ترين دليرانه بازاريابي از نوع اين ري ز بيوعرينيرب ري ز ييب ر
 و خواهان کسي هيچ آن از قبل که نمايد عرضه بازار به را محصولي
 هم ذهنشان به وخدمتي کالا چنين وجود حتي و نبوده آن متقاضي

 .است نموده استفاده نيازآفرين بازاريابي از ,بود نکرده خطور



ازهاي نيازهاين
خودشکوفايي 

زنيازهاي قدر و منزلت و ر ي ز ي

نيازهاي اجتماعي

نيازهاي تامين و امنيت

ينيازهاي مادي و فيزيولوژيکي وژي يزيو ي و  ي  ز ي

سلسله مراتب نيازها در بازارهاي توسعه نيافته



نيازهاي خودشکوفايي

نيازهاي قدر و منزلت

نيازهاي اجتماعي

ا  ا ا  ا نيازهاي تامين و امنيتن

ينيازهاي مادي ي ز ي

افت ا  ن ت  ازا ا   از ات ن ل  سلسله مراتب نيازها در بازارهاي  نيمه توسعه يافتهل



نيازهاي خودشکوفايي

نيازهاي قدر و منزلت

نيازهاي اجتماعي

نيازهاي تامين و امنيت

نيازهاي مادي 

افت ا ت  ازا ا   از ات ن ل  سلسله مراتب نيازها در بازارهاي توسعه يافتهل



ي همان با و واقعي زمان در واقعي خواست تامين يعني مشتري رضايت يرير يويني يزرو بوو
 و نيازها کامل تامين پس ,است نموده خواست در مشتري که روشي

. آن رضايت جلب يعني کننده مصرف هاي خواسته



انتظارات مشترکي که معمولا اکثر مصرف کنندگان انتظارات مشترکي که معمولا اکثر مصرف کنندگان 

اشد ه ش ز   ند  ات دا اشد  ه ش ز   ند  ات دا :  :  و موسسات دارند به شرح زير مي باشدو موسسات دارند به شرح زير مي باشد:  :   

خود نياز با مطابق خدمات و کالا دريافت 

خود نظر مورد مشخصات با مطابق خدمات و کالا دريافت  

ونقص عيب هرگونه از عاري محصولاتي دريافت 

موسسات محصولات قيمت با مقايسه در ومتعادل مناسب قيمت 
 رقيب

ط اطمينان قابل و برجسته کيفيت و مرغوبيت 

فروشنده ناحيه از کالا سريع و موقع به تحويل 

طللا فروش از بعد مطلوب خدمات ارائه و لازم ضمانت 



ا  ا ک ک شت ا  ه  دا ل خ محرکهاي ک ال
محيطي

محرکهاي 
بازاريابي

جعبه سياه مشتري عکس العمل خريدار

اقتصادي 
اجتماعي
سياسي

محصول 
قيمت

مکان توزيع

صفات و 
ويژگيهاي 
مصرف کننده

فرايند  
گيري  تصميم

خريدار

انتخاب محصول
انتخاب نامي خاص
سياسيانتخاب فروشنده 

فرهنگي
مکان توزيع
پيشبرد فروش

مصرف کننده خريدار انتخاب فروشنده 
انتخاب وقت خريد
تعيين مبلغ خريد

فرايند رفتار مصرف کننده



ان  يدا فتا خ ث د  دي م امل ف ان ع يدا فتا خ ث د  دي م امل ف عوامل فردي موثر در رفتار خريداران عوامل فردي موثر در رفتار خريداران ع

ي کالايي خريد عدم يا خريد مورد در خريداران گيري تصميم فرايند ريرييمر ييريميريوررري
 صورت به که است آنان فردي هاي ويژيگي و صفات تاثير تحت شديدا
 مورد زير شرح به رواني و شخصي ,اجتماعي ,فرهنگي موثر عامل چهار

 .گيرند مي قرار مطالعه



عوامل فرهنگي

فرهنگ

خرده فرهنگ

عوامل اجتماعي

فاميل عوامل شخصي

طبقه اجتماعي

يل

گروه هاي مرجع

ف  نقش   ظ

سن و مرحله زندگي

صي ل  و

عوامل رواني

وظيفه و نقش  
اجتماعي

شکل و سبک 
زندگي

ايط اقتصادي   ش

انگيزش

درک
شرايط اقتصادي  

فردي

شخصيت و تصور 

يادگيري

باورها و عقايد

خريدار

شخصي
ي ور و  ب

عوامل موثر در رفتار مصرف کننده



مين متنفر آن از يا مند علاقه چيزي به را مردم که هستند اعتقادات اين رزيچيزيبرر
 آن از گريز موجب يا چيزي طرف به گرايش و رفتن باعث و ميکنند
 و  تقويت را خود کالاهي مورد در مثبت باورهاي بايد بازاريابي ,ميشوند

.نمايند تعديل و اصلاح را شوند مي خريد مانع که منفي باورهاي



يريبورور مثل جذب تبليغاتي شعار يک با توانست 1950 سال در هوندا شرکت ي لبب
 را مردم عقيده ميابيد هوندا موتورسيکلت بر سوار را خوبترينها شما

 مردم زمان آن تا که چرا نمايد عوض آمريکا بازارهاي در مخصوصا
گ  ضامن چاقوي ,رنگ سياه چرمي هاي جليقه با معمولا را سيکلت موتور

 .دانستند مي مترادف شکني قانون و دار



فصل پنجم فصل پنجم 

اندازه گيري کمي بازار و پيش بيني فروش 



عوامل موثر بر پيش بيني تقاضا عوامل موثر بر پيش بيني تقاضا 



تعدادي از اين عوامل که عمدتا نياز از حيطه تعدادي از اين عوامل که عمدتا نياز از حيطه 

تند از  ا اشند ع ا   کت ل ش تند از کنت ا اشند ع ا   کت ل ش :  :  کنترل شرکتها مي باشند عبارتند از کنترل شرکتها مي باشند عبارتند از :  :  کنت

ع نظر مورد کشور اقتصادي وضع بالاخص جهاني اقتصادي اوضاع ييو صه عب روروريو

بازار جمعيتي ويژگيهاي  

يررخ جمعيت رشد نرخ ج

رقبا وضعيت 

جامعه فرهنگ اوضاع  جامعه فرهنگي اوضاع  

سياسي تحولات ,تکنولوژي پيشرفتها سرعت  



ازها   زان واقع ن شت ازم د ب آو ازها  معاي ب زان واقع ن شت ازم د ب آو معايب برآورد بيشتر ازميزان واقعي نيازها  معايب برآورد بيشتر ازميزان واقعي نيازها  معاي ب

يش شرکت سود کاهش نهايتاً و ها هزينه نامطلوب افزايش يوزيوبز روشه

کاهش اجباري نتيجه که دريافتها کاهش جهت به کارکنان نارضايتي 
.باشد مي شرکت سود ي

شرکت دهي سرويس و خدمات کاهش خاطر به مشتريان نارضايتي 
 اجباري صورت به واقعي غير هاي هزينه دادن پوشش راستاي در که

.گيرد مي صورت

کمبود خاطر به شرکت گسترش و توسعه براي گذاري سرمايه عدم 

.آن از ناشي معضلات و نقدينگي



ازها   زان واقع ن شت ازم د ب آو ازها  معاي ب زان واقع ن شت ازم د ب آو معايب برآورد بيشتر ازميزان واقعي نيازها  معايب برآورد بيشتر ازميزان واقعي نيازها  معاي ب

عي از بخشي دادن دست از و رقبا مقابل در شرکت رقابتي وضع تضعيف يو ب ببلررر يزور زب
.بازار سهم

ميم در کالاهاي تا گرفته خام و اوليه مواد از جنسي موجوديهاي تراکم
  هاي هزينه افزايش و انبار در شده ساخته کالاهاي و ساخت جريان
 .داري انبار

به لزوم حد از بيش فروش نقدي تخفيفات به اجباري زدن دست 

. مازاد و اضافي کالاهاي فروش منظور



ين  براي واقع از بيشتر بيني پيش همانند نيز تقاضا کمتر بيني پيش همچنين يپيشچ يپيشيزربي ربي عزبي يو بر
 يعني واقع ميزان از کمتر بين پيش که چرا ,است خطرآفرين موسسات

 آن بدنبال و واقعي تقاضاي به جوابگويي براي لازم منابع تامين عدم
 و سرگرداني و مشتري به خدمات ارائه يا کالا موقع به تحويل در ضعف

 به موسسه شهرت حسن و اعتبار دادن دست از نهايتا و آنان ناخشنودي
ا ت از ه اي دادن د ت ش ف ي د ف  فقدان خاطر به بيشتر آوري وسود فروش فرصتهاي دادن دست از همراه فقدان خاط ه شت آ

.لازم موجودي



وش   يف ف وش  تع يف ف تعريف فروش  تعريف فروش  تع

يروش و طالب را او که طوري به مشتري راهنمايي و هدايت يعني فروش ييويي وبرووريبرير
.بنمايد فروشنده طرف از شده عرضه خدمات و کالاها خواهان

ش خريد منظور به مشتري به ومساعدت کمک از است عبارت فروش
 .باشد داشته خود با را آنها دارد دوست که محصولاتي يا محصول

نيازها فروشنده آن اول مرحله در که فرايندي از است عبارت فروش 
 ارائه به بعدي مرحله در و نموده شناسايي را مشتري هاي خواسته و
 نظر آخر مرحله در و نموده اقدام نياز رفع جهت مناسب حل راه

. نمايد مي جلب حل راه قبول براي را مشتري مساعد ا  ل ل ا ل ا ا  ا



اع آن  اع آن ه بازا و ان سهم بازار و انواع آن سهم بازار و انواع آن ه بازا و ان

رهمزور آن ما نظر مورد موسسه که است بازار کل از بخشي بازار سهم از منظور ز يب رلزب ز روروب
  راستاي در را خود بازاريابي هاي برنامه و داده اختصاص خودش به را

 . نمايد مي اجرا و تنظيم ,تهيه بخش آن نيازهاي رفع



رهم سهم به که شود مي تقسيم نسبي و مطلق نوع دو به موسسات بازار سهم ز همبوييمبيوقوعوبوب
 موسسه بازار سهم به و مطلق بازار سهم بازار کل از موسسه يک بازار

 ,ميشود ناميده رهبر اصطلاحاً که بازار در خود رغيب بزرگتري به نسبت

.شود مي اطلاق نسبي بازار سهم



سهم بازار مطلق شرکت زمزم= 

فروش شرکت زمزم

م م

کل فروش نوشابه هاي داخلي و خارجي

5% =
35

550+150



سهم بازار نسبي شرکت زمزم= 

سهم بازار مطلق شرکت زمزم

سهم بازار مطلق شرکت رهبر

10% =

5%

10% =

50%



Si          ک ا  ا  

Mi    ميزان فعاليت بازاريابي شرکت           
Si =          سهم بازار شرکت

        Miهزينه هاي بازاريابي شرکتهاي رقيب     



يربروري که بازاريابي فعاليتهاي اثربخشي درصد دادن دخالت با است ضروري يرب ه بيي ري ز ب

 آن در که بنماييد کاملتر را فوق فرمول دهند مي نشان α با را آن معمولا
 .آمد خواهد در زير شکل به مزکور فرمول حالت

αi Mi

Si=

αi Mi

αi i

αi i



Qi = Si . Q Qi Si . Q

Qi = شرکت محصولات براي تقاضا ميزان Qi  شرکت محصولات براي تقاضا ميزان

S i = بازار سهم

Q= بازار کل تقاضاي Q= بازار کل تقاضاي 



که  که  ) ) واقعيواقعي((بازار يعني مجموعه تمام خريداران بالقوه و بالفعل بازار يعني مجموعه تمام خريداران بالقوه و بالفعل 
براي يک کالا يا خدمت خاصي وجود دارد و اين خريداران بايد براي يک کالا يا خدمت خاصي وجود دارد و اين خريداران بايد 

..داراي ويژگيهاي زير باشندداراي ويژگيهاي زير باشندگگ

 زب .باشند داشته نياز کالا به بي

باشند مند علاقه کالا خريد به. 

باشد داشته کالا خريد براي را لازم پول يا درآمد. يرزمپولير بريبر

باشند داشته دسترسي نظرشان مورد کالاي به  

چ اي محدوديت يا و قانون منع نوع ه يد ب باشند نداشته خ باشند نداشته خريد براي محدوديتي يا و قانوني منع نوع هيچ.



ه  ه بازا بالق بازار بالقوه بازار بالقوه بازا بالق

ببويرزيوب به نسبت که شود مي اطلاق کنندگان مصرف از اي مجموعه به

 .دهند مي نشان را لازم علاقه خود از خاص محصول



ت   ت  بازا د د بازار در دسترس  بازار در دسترس  بازا د د

ري ويژگيهاي داراي کنندگان مصرف مجموعه آن در که شود مي اطلاق بازاري ز يرورويب ير يه ويژ
 :باشند زير

 .باشند مند علاقه نظر مورد خدمات يا کالا به . الف

.باشند دشته خريد براي را لازم مالي توانايي .ب

يروريبج .باشند داشته دسترسي نظر مورد خدمات يا کالا به .ج بر



ايط   ت واجد ش ايط  بازا د د ت واجد ش بازار در دسترس واجد شرايط  بازار در دسترس واجد شرايط  بازا د د

رين علاوه که شود مي تشکيل کنندگان مصرف از اي مجموعه از بازار اين ز ووييلرزيوزب
 بدون بتوانند کنندکان مصرف ,دسترس در بازار در بحث مورد شرايط بر

 کالاي به مذهبي يا ,هنجاري ,عرفي ,قانوني محدوديت و مانع نوع هيچ

  .يابند دست نظرشان مورد



بازار هدف  بازار هدف  بازا هدف  بازا هدف  

ييمب  براي موسسه که شرايط واجد دسترس در بازار از بخشي يا تمام به رزب ز يورسرب يور بر
 اطلاق شرکت هدف بازار ميکند انتخاب بازاريابي فعاليتهاي انجام
 تمرکز و صادرات نداشتن صورت در داخلي بزرگ موسسه يک ,ميشود
 کليه بين از تواند مي داخل شرايط واجد دسترس در بازار برروي

 تعيين خود هدف بازار عنوان به را استان دو يا يک موجود استانهاي

د ا  .نمايد ن



خ شده   خ شده  بازا ت بازار تسخير شده  بازار تسخير شده  بازا ت

ريب مورد شرکت کالاي آن در کنندگان مصرف که ميشود اطلاق بازاري به ز وب ورريرري
 يعني .اند کرده خريداري را رغيب موسسات مشابه کالاي و ما نظر

 خود اختيار در را مذکور کالاي حاضر حال در که خريداراني مجموعه

  .دارند



يير ,مناسب مدل انتخاب ,آتي فروش ميزان بيني پيش فرايند يک در يپيشر ببيروشيزبي
  جهت بدين و باشد مي شرکتها بازاريابي مديران براي مسئله مهمترين

 با که کنند انتخاب را مدلي مختلف مدلهاي بين از کنند مي سعي آنها
.باشد اعتماد قابل و داشته را تري درست بيني پيش کمتر هزينه

شوند مي تقسيم وکيفي کمي نوع دو به مدلها اين کلي طور به.



::مدلهاي کمي مدلهاي کمي . . الف  الف  



ن بدون تغ ش ب ن بدون تغمدل پ ش ب مدل پيش بيني بدون تغييرمدل پيش بيني بدون تغييرمدل پ

بييرر ,اجتماعي ,اقتصادي ,سياسي شرايط موسسات بازاريابي مديران اگر ري ز يوب ير ييي
  خود موسسه وضعيت همچنين و فرهنگي ,قانوني ,حقوقي ,تکنولوژي

 را 1383 سال مثال براي بيني پيش  نظر مورد سال در را رقبا و
 روند به توجه با که کنند فکر و نمايند ارزيابي گذشته سال همانند
 ميتوانند ,بود خواهد گذشته سال همانند الذکر فوق متغيرهاي ,موجود
ش انند ا 1383 ال ف انداز  ه  )1382 سال( گذشته سال هماندازه و همانند را 1383 سال فروش )1382 ال( گذشته ال ه

 .نمايند برآورد



صد تغ   ن با د ش ب صد تغ  مدل پ ن با د ش ب مدل پيش بيني با درصد تغيير  مدل پيش بيني با درصد تغيير  مدل پ

بر که نمايند بيني پيش قبلي متغيرهاي و شرايط به توجه با بازاريابان اگر ري ز يبوبب يور يير يپيشب يبي
 مواجه )کاهش يا افزايش( تغيير درصدي با بعد سال در فروش
 بر را عادي فروش ميزان درصد اين اعمال با توانند مي .بود خواهد

.نمايند آورد



اده   ک  ن متح انگ اده  مدل م ک  ن متح انگ مدل ميانگين متحرک ساده  مدل ميانگين متحرک ساده  مدل م

ر  نموده هموار و صاف را مشاهدات آنها از استفاده براي ميشود مجبور محقق
  براي يعني ميگيرد کمک ساده متحرک  ميانگين روش از کار اين براي و

 تا دو معمولا خود همجوار نقاط با را آن نامنظم و بزرگ تغيير هر اثر حذف
ن از تا دو و بالا از ده ج پاي وش( عدد پن که تعدادشان ب و ک  5 فروش( عدد پنج که تعدادشان بر و کرده جمع پايين از تا دو و بالا از 5 ف

 حذف با بعدي مراحل در را کار اين و ميکند تقسيم است )گذشته سال
 مشاهدات از ديگر يکي با آن کردن وجايگزين بالايي مشاهدات از يکي

آ  که تصويري دهد ارائه سري از واضح تصويري تا ميدهد ادامه آخر تا پاييني
. گيرد قرار فروش آينده بيني پيش ملاک تواند مي



زون   ک م ن متح انگ زون  مدل م ک م ن متح انگ مدل ميانگين متحرک موزون  مدل ميانگين متحرک موزون  مدل م

رهيزروشين آن از استفاده منظور به مشاهدات سازي هموار جهت نيز روش اين زوربزيو
 ولي است قبل روش همانند کار مبناي و رود مي کار به بيني پيش در
 وزن و ميشود داده وزني يا ضريب مشاهدات تمامي به روش اين در

 چه مرکز از شدن دور تناسب به و شده داده مرکزي نقطه به نيز بيشتر

.شود مي کاسته آنها وزن از پايين سمت به چه بالا سمت به



اده   ا  اده  مدل ن ه ا  مدل نمو هموار ساده  مدل نمو هموار ساده  مدل ن ه

ي  از خود آينده سال  5 فروش بيني پيش براي شرکتي اگر مثال براي يربر ير يپيشبر زويروشبي
 واقعي فروش ميزان و بگيرد کمک اش گذشته سال 20 فروش ميزان
 واحد 5000 است گذشته سال 20 از سال آخرين که اش گذشته سال

آ5350  براي گردد برآورد واحد 5350 سال همان براي شده بيني پيش مقدار و
 5350 برآوردي فروش ميزان پنچم تا اول ازسال آينده سال  5 همه

د د ا ا .بود خواهد واحد خ



ز   ا هلت وينت ز  مدل ن ه ا هلت وينت مدل نمو هموار هلت وينترز  مدل نمو هموار هلت وينترز  مدل ن ه

ييزين ميشود بکارگرفته زماني سري آتي مقادير بيني پيش براي نيز مدل اين يپيشبر يريييربي رز ر وب ي
 )بلندمدت( روند تغييرات آن که سريهايي براي هم ميتوان مدل اين از
 هستند فصلي تغييرات داري که سريهايي براي هم و دارند خود با را

.نمود استفاده



نز   ن باک و جنک ش ب نز  مدل پ ن باک و جنک ش ب مدل پيش بيني باکس و جنکينز  مدل پيش بيني باکس و جنکينز  مدل پ

يربرولبروين تغييرات به زماني سريهاي در بلندمدت روند عامل بر علاوه مدل اين يريه ييربز
 محققان به جنکينز و باکس آقايان .دارد توجه نيز وتصادفي فصلي
  براي مدل يا روش يک فقط گيري کار به جاي به که کنند مي توصيه
 غالب در که متعدد و مختلف مدلهاي بين از کنند سعي ,بيني پيش

 و قضاوت به توجه با ,اند شده جمع آنجا در ARIMA مدلهاي
ه دشان ت ا از ک خ ل له د ا آن  مدل تعيين مرحله که اول مرحله در را آنها از يکي خودشان تجربه دل ت له که ا

  ...  و کنند انتخاب آزمايش منظور به باشد مي



... رنرمر شده انتخاب مدل پارامترهاي تخمين به کاري فرايند دوم مرحله در و بپ
 کاربرد مرحله که سوم مرحله در مدل بودن کارا صورت در که بپردازند

 اين غير در و نمايند اقدام بيني پيش جهت آن از استفاده به باشد مي
ت اي عدم يعن ص حله به شده انتخاب مدل کا گشته اول م  و برگشته اول مرحله به شده انتخاب مدل کارايي عدم يعني ,صورت و ب

 به رسيدن تا را فوق گانه سه مراحل و نموده انتخاب را ديگري مدل
 خود مطلوب پذيري انعطاف جهت به مدل اين .دهند ارائه مدل بهترين

 اقتصاد در زيادي کاربرد امروزه پيچيده مديريتي و اقتصادي محيطهاي در
.است گرفته پيشي ,بيني پيش مدلهاي ساير بر و نموده پيدا صنعت و



نج ن اقتصاد ش ب نجمدل پ ن اقتصاد ش ب مدل پيش بيني اقتصادسنجيمدل پيش بيني اقتصادسنجيمدل پ

ي در هستند احتمالي مدلهاي حقيقت در که اقتصادسنجي درمدلهاي ه ييرير ريه
  چند يا يک با پاسخ يا وابسته متغير يک بين موجود احتمالي روابط
 يا يک از استفاده با مدلها اين .شود مي تاکيد بين پيش يا مستقل متغير
 بين معلولي و علي رابطه کنند مي تلاش رگرسيون معادله چند

.نمايند بيان را متغيرها



 ي متغيرها  بين معلولي و علي روابط بيان جهت به اقتصادسنجي مدلهاي ببيهبيه يويرو يربينو

 .هستند معروف نيز »معلولي و علي مدلهاي« به



مدلهاي کيفيمدلهاي کيفي



مدل دلفيمدل دلفيمدل دلفمدل دلف

يپيشينر عنوان به را نفر يک ابتدا موسسه بازاريابي مديران ,بيني پيش اين در بييربي ري ز وبرريبوب
  همکار با بعدي مرحله در سپس کنند مي انتخاب کننده هماهنگ
 خوبي مهارت که متخصص تعدادي موسسه مديران و کننده هماهنگ

گ  ,شناسند نمي معمولا را همديگر ولي داشته فروش بيني پيش در
 پرسشنامه در لازم اطلاعات ارائه با کننده هماهنگ و شده شناسايي
ش ان د د ا الات کت آت ف  تک آدرس به و طرح ,شرکت آتي فروش ميزان مورد در را سوالاتي تک آد ه  ط ش

  .کند مي ارسال متخصصان تک



ان عه مدي تفاده از ديدگاه مج انوش ا عه مدي تفاده از ديدگاه مج روش استفاده از ديدگاه مجموعه مديرانروش استفاده از ديدگاه مجموعه مديرانوش ا

ي  کوتاه بينيهاي پيش براي بزرگ شرکتهاي مخصوصا شرکتها از بعضي هزب يور ه يبزرر يپيشبر يه وبي

.کنند مي استفاده روش اين از خوبي به ,خود مدت



وشندگان ات ف تفاده از نقطه نظ وشندگانوش ا ات ف تفاده از نقطه نظ روش استفاده از نقطه نظرات فروشندگانروش استفاده از نقطه نظرات فروشندگانوش ا

ي فروش پرسنل نظرات از استفاده بيني پيش کيفي مدلهاي از ديگر يکي ري يزي يه يپيشي لرزبي روشپر
 فروشندگان از موسسات حالت اين در که باشد مي شرکتها توسط
 ميزان بيني پيش به خود فعاليت تحت منطقه در تا خواهند مي خود

آ  برآورد کردن جمع با سپس ,بپردازند ,فروشند مي که محصولي فروش
 و فصل ,ماه در شرکت فروش کل بيني پيش به فروشندگان تک تک

د   د ال ا  .يابند مي دست بعد سال يا ا



ان يدا انمدل ب قصد خ يدا مدل بررسي قصد خريدارانمدل بررسي قصد خريدارانمدل ب قصد خ

شور تمايلات بررسي و کنندگان مصرف خود از مستقيم پرسش و مراجعه يوروزيمپر يبرر
 فروش ميزان بيني پيش براي ارزشمند روشهاي از يکي خريداران
 طريق از و بالقوه بازار در معمولا کار اين .باشد مي درآينده محصول
 کالاهاي ,صنعتي کالاهاي براي و گيرد مي صورت پرسشنامه تنظيم

  بازار وارد خواهند مي تازه که جديدي کالاهاي نيز و بادوام مصرفي

ند ا خ کا ش .دارد خوبي کاربرد ,شوند



ازي آزمايش بازا ه  ازي آزمايش بازامدل ش ه  مدل شبيه سازي آزمايش بازارمدل شبيه سازي آزمايش بازارمدل ش

ووروشينر مشتريان ناحيه از واقعي خريد اينکه بدون معمولا روش اين در يرييب رييزو
 واقع گيري اندازه و سنجش مورد آنان خريد رفتار ,پذيرد صورت

.ميشود



ت بازا ت بازامدل ت مدل تست بازارمدل تست بازارمدل ت

ييروشينر و شده عرضه محدودي بازار در شده توليد کالاي روش اين در ررو ز يب ورو
 پيش به کنندگان مصرف واکنش مشاهده طريق از بازاريابي مديران

.پردازند مي فروش بيني



ق قمدلهاي تلف مدلهاي تلفيقيمدلهاي تلفيقيمدلهاي تلف

يبينزييوبرير متعدد مدلهاي بين از کند مي سعي معمولا ,مدل انتخاب در محققي هر ه
 با آن بيني پيش که نمايد انتخاب را مدلي ,بيني پيش کيفي و کمي

 موجود مدلهاي ساير به نسبت و باشد داشته کمتري اختلاف واقعيت

.باشد بهترين



ن ش ب ک صح آينده و پ ند ش ب ک صح آينده و پ درک صحيح آينده و پيش بينيدرک صحيح آينده و پيش بينيد

ي  از قبل که داشت خواهند کارايي زماني شده مطرح بيني پيش مدلهاي يپيشه يرحبي ييز زبلور
  آينده تحولات و تغيير از درستي فرضهاي پيش موسسه ,آنها بکارگيري

 و فرهنگي ,اجتماعي ,اقتصادي وضع شناخت يعني ,باشد داشته
آ  پايه جامعه و مشتريان آتي و فعلي گرايشات و سليقه و ذوق و روحيات

.باشد مي بيني پيش هر اصلي



دآو ن بازا  دآوتع ن بازا  تعيين بازار سودآورتعيين بازار سودآورتع

ي بازاريابي مديران همه که تصميماتي ترين کليدي و ترين اساسي از يکي يورينيزي يريني بييري ري ز ب
  همگوني مورد در گيري تصميم و بازار اندازه تعيين هستند مواجه آن با
 مورد بازار در خواهند مي که است خدماتي و کالاها همگوني عدم يا

.نمايند عرضه خود نظر



ن   ش ب وندها د پ ن  اتکا به  ش ب وندها د پ اتکا به روندها در پيش بيني  اتکا به روندها در پيش بيني  اتکا به 

ه  از که فرضياتي پايه بر را خود بازاريابي هاي برنامه تمام معمولا شرکتها بييبرمور ري ز يبرروب يپ ي زر
 ملاحظه اکثرا ولي ,گذارند مي اجرا مرحله به و تنظيم ,دارند آينده

  ,آينده کامل بيني پيش قابليت عدم جهت به ها برنامه اين که ميکنيم

.آيند درمي آب از نادرست



ي ن و انعطاف پذي ش ب اي غ قابل پ يدن ن و انعطاف پذي ش ب اي غ قابل پ دنياي غير قابل پيش بيني و انعطاف پذيريدنياي غير قابل پيش بيني و انعطاف پذيريدن

يريرچ  ابزار ,بيني پيش قابل غير آينده با مقابله براي ,روندها پيگيري اگرچه يروپي يپيشبليريبببر ربي بز
 ياري که اندازه همان به بازار بررسي و تحقيق اما ,شود مي تلقي مفيدي
 ,تحقيق استفاده موارد ترين عمده و باشد مي نيز ساز مسئله ,است کننده
 به توان نمي را جديد مفاهيم و ها ايده که چرا است گذشته گيري اندازه
 پنجه و دست براي مهم هاي راه از يکي لذا ,نمود گيري اندازه راحتي

دن ن اي ا ک ل غ دن اد ن ش قا طاف از تنا قاد ا  انعطاف از متنابهي مقادير ايجاد ,بيني پيش قابل غير دنياي با کردن نرم ان

.است شرکت در



ير درجه هر با را آينده تواند نمي کسي امروزي متلاطم و آشفته دنياي در رربريوييروزيموي
  نيز بازاريابي هاي برنامه بنابراين ,نمايد بيني پيش اطمينان از دلخواهي

 .بيازمايند قطعيت مورد در را بيهوده سعي اين نبايد



فصل ششمفصل ششم

اهداف بازرگاني و سازمان بازاريابي 



يبيولروري توجه با بازاريابي سيستم يک گرديد بيان اول فصل در که طوري همان مير بيي ري ز وبب
 هدف 4 کردن دنبال با بازاريابان و اقتصادي واحد مديريان تفکر طرز به

 :زير

مشتري مصرف رساندن حداکثر به

مشتري رضايت رساندن حداکثر به 

مشتري انتخاب حق رساندن حداکثر به

مشتريان زندگي کيفيت رساندن حداکثر به يررب يي ريز



ات  الت م ن  ات تع الت م ن  تعيين رسالت موسسات تعيين رسالت موسسات تع

يرري هدف که هستند رسالتي داراي خودشان براي موسسات و شرکتها تمامي
 نشان را آنها کاري چارچوب و نهايي ماموريت بهتر عبارت به يا و غايي
 به که است شرکت يک باورهاي و ارزشها واقع در رسالت ,دهد مي
اب زي ال چها :دهد م ج :دهد مي جواب زير سوال چهار

است؟ آمده وجود به شرکت دليل چه به و چرا

کجاست؟ شرکت نهاي هدف و مقصد کجاست؟ شرکت نهايي هدف و مقصد

باشد؟ مي باورهايي و اعتقادات چه داراي شرکت  

 چيست؟ در شرکت عمده و اصل تواناي  چيست؟ در شرکت عمده و اصلي توانايي



يرريينزپس و نموده مشخص  را خود اهداف بايد شرکت رسالت تعيين از پس ووصروب
 به سپس و نمايد تدوين را اهدافش به نيل هاي راه يعي استراتژيها

 را مناسبي سازماني ساختار ,خود نظر مورد استراتژي اجراي منظور

.کند طراحي



ه   ن اهداف م هتع ن اهداف م تعيين اهداف موسسهتعيين اهداف موسسه  تع

يحوريحبوير و روشن اهداف به را آن ,رسالت توضيح و تشريح با موسسه مديران نبررو ورو
 بر سازماني مختلف سطوح در که طوري به ,کنند مي تبديل تفضيلي

 بخش اهداف مديري هر )MBO( هدف مبناي بر مديريت شيوه اساس
آ   عهده بر هدف به دستيابي تا را آن اجراي مسئوليت و تعيين را خود

.ميگيرد



افزايش بهره وري صنعت رسالت شرکت

اهداف اصلي و 
فه اي ح

آلات جديد نتحقيق و پژوهش براي توليد ماشي

حرفه اي

بالا بردن سطح سودآوري به منظور حمايت از تحقيقات

اهداف بازاريابي
کاهش هزينه هاافزايش فروش    

ورود به بازارهاي خارجيافزايش سهم بازارهاي داخلي

ف ا ال فف ک ا اف ق کا کاهش قيمت و افزايش کيفيتفعاليتهاي ترويجي و پيشبرد فروشاستراتژي بازاريابي



تاه مدت و بلندمدت  ن اهداف ک تاه مدت و بلندمدت تعادل ب ن اهداف ک تعادل بين اهداف کوتاه مدت و بلندمدت تعادل بين اهداف کوتاه مدت و بلندمدت تعادل ب

ي در خود سازمان اهداف با موسسات بازاريابي مديران اهداف که زماني بييرز ري ز روزبوب
 بين تضاد ,کنند ميل خاصي طرف به کدام هر و نبوده سو و سمت يک

 نشان بيشتر را خودشان موسسات در بلندمدت و مدت کوتاه اهداف

.داد خواهد



ات  ازمان د م اختا  ات نقش  ازمان د م اختا  نقش ساختار سازماني در موسسات نقش ساختار سازماني در موسسات نقش 

ي نحوه و سازمان داخل افراد روابط نوع معمولا سازماني ساختارهاي ير بوعوز ووزلررو
 يعني ,دهند مي نشان همديگر به نسبت را آنها العملهاي عکس و عملها
 درون افراد و فعاليتها مسئوليت که دهد مي نشان تشکيلاتي ساختار يک
 چه موجود افراد از يک هر و است کسي چه با سازمان کل و بخش هر

 .دارند سازمان قبال در و هم به نسبت وظايفي



اهداف موسسه
)هدف نهايي(رسالت -

ميان مدت و کوتاه مدت, اهداف بلندمدت-
استراتژيها و خط مشي ها-

نيروهاي داخلي
ش ع ف ن

نيروهاي خارجي
ا اف غ ل  فا نوع فروش-

تنوع بازارها-
نوع منابع انساني-
ميزان انعطاف پذيري-

فاصله جغرافيايي-
نوع مشتري-
قوانين دولتي-

طراحي 
سازمان

ميزان انعطاف پذيري

سبکهاي مديريتي
ساختار مديريتي سازمان-
مشکل فرايند تصميم گيري-



انواع ساختارهاي سازماني واحد انواع ساختارهاي سازماني واحد 

بازاريابي بازاريابي 



معاونت بازاريابي

د 
مديريت 

محصولات 
جديد

مديريت 
اداري 
بازاريابي

مديريت 
تبليغات و 
تهاي  فعال

مديريت 
فروش

مديريت 
تحقيقات 
بازارياب فعاليتهاي جديد

پيشبرد فروش
بازاريابي

دايره بازاريابي با ساختار عملياتي



معاونت بازاريابي

مديريت 
محصولات 

مديريت اداري 
بازاريابي

مديريت 
تبليغات و 

مديريت فروش  
سرتاسري

مديريت 
تحقيقات  محصولات 

جديد
بازاريابي تبليغات و 

فعاليتهاي 
پيشبرد فروش

سرتاسري تحقيقات 
بازاريابي

)4(مديران مناطق 
)24(مديران نواحي 
)192(مديران بخش 

گان  ش )1920(ف

دايره بازاريابي با ساختار جغرافيايي

)1920(فروشندگان 



بيمعاونت بازاريابي ري ز ب و

يت  يت اداري مدي مدي يت  مدي يت  مدي يت  مدي مديريت 
فروش

مديريت اداري 
بازاريابي

مديريت 
تبليغات و 
فعاليتهاي 

پيشبرد فروش

مديريت 
محصولات

مديريت 
تحقيقات 
بازاريابي

روش بر پي

مديران گروه محصول

ل ص ت  د ناي  ان   از

ن محصولامدير

سازمان بر مبناي مديريت محصول



معاونت بازاريابي

مديريت 
فروش

مديريت 
اداري 

مديريت 
تبليغات و 

مديريت 
بازارها

مديريت 
تحقيقات 

بازاريابي فعاليتهاي 
پيشبرد فروش

بازاريابي

مديران گروه بازار

ساختار سازماني بر مبناي مديريت بازار

مديران بازار

ب ر ي ب بر ي



مديريت بازار

 4شماره  

مديريت بازار

 3شماره  

مديريت بازار

  2شماره 

مديريت بازار 

  1شماره

1مدير محصول شماره 

  2مدير محصول شماره 
مديران 

محصول
  3مدير محصول شماره 

  4مدير محصول شماره 

و

) ماتريسي(ساختار سازماني دوبر 



يپي قدرت که کند مي پيشنهاد بازاريابي برجسته استاد کاتلر فيليپ آقاي بيبرري ري ز هب ريپي
 خدمت در محصول مدير که چرا باشد بازار مدير دست در بايد نهايي
 که آنگونه را آنها نيازهاي بايستي و است آن در موجود مشتريان و بازار

.سازد برآورده ,دهد مي گزارش بازار مدير



ي کسب و بازار نگهداري و حفظ حياتي مهم امر ,امروزي موسسات براي يهمرروزيوبر ريوي ره ز بوب
 خود اختيار در را بازاري ,شرکتي که وقتي زيرا است مشتريان خشنودي

 جهت به اوقات بعضي ,است آسان آن نمودن سودآور ,گيرد مي
 خارج را خود پوشش تحت بازار نيازهاي حتي بازار مديران ,ضرورت

 تهيه سازماني برون کنندگان تامين از و شرکت خود توليد حوزه از

د ا تا ک شان  ان ا ا  .بماند باقي اختيارشان در همچنان بازار تا ميکنند اند اق اخ



فصل هفتم فصل هفتم 

برنامه ريزي بازاريابي عمومي و بازاريابي بيمهبرنامه ريزي بازاريابي عمومي و بازاريابي بيمه



ياب   يزي بازا نامه  ياب  لزوم ب يزي بازا نامه  لزوم برنامه ريزي بازاريابي  لزوم برنامه ريزي بازاريابي  لزوم ب

رينينمچ و فنون ,ها مشي خط ,راهبردها بهترين که است اين است مسلم آنچه بربه ووير
 ,اجرايي بازاريابي به توجه بدون بازاريابي گذاريهاي سياست و ها شيوه

 عملياتي و اجرايي بازاريابي از ما منظور و هستند شکست به محکوم
 و تدوين ,تنظيم و تهيه منظور به موسسه توانمندسازي از است عبارت

.است بازاريابي اثربخش و کارا هاي برنامه اجراي نيز



بيريزيبر نيست تفريحي و کننده سرگرم ساده فعاليت يک بازاريابي ريزي برنامه ري ز رمييب يور يري
 موفق مديران اکثر که طوري به است چالشي و بر زمان بسيار امري بلکه

.اجرا تا کنند مي ريزي برنامه صرف را خود وقت بيشتر



در خصوص برنامه ريزي مناسب بازاريابي توجه در خصوص برنامه ريزي مناسب بازاريابي توجه 

د ت دا د ز ض ه  ده  ت دا د ز ض ه  ::به سه مورد زير ضرورت داردبه سه مورد زير ضرورت دارد::ه 

شود؟ تنظيم بايد بازاريابي زمينه در هايي برنامه چه يرييبرچ بيز ري ز يب ويمب

باشد؟ داشته بايد محتوايي چه بازاريابي برنامه

شود؟ داده تشخيص بايد چگونه برنامه يک بودن نامناسب يا مناسب شود؟ داده تشخيص بايد چگونه برنامه يک بودن نامناسب يا مناسب



ياب   يزي بازا نامه  نه هاي ب ياب  زم يزي بازا نامه  نه هاي ب زمينه هاي برنامه ريزي بازاريابي  زمينه هاي برنامه ريزي بازاريابي  زم

  هاي حوزه و ها حيطه همه دربرگيرنده بايد بازاريابي ارزشمند و خوب برنامه يک
:نمود کافي توجه زير بخش 6 به آن تنظيم در بايد لذا باشد بازاريابي مهم

تجاري علامت بازاريابي برنامه

اا ا طا لالط کلا توليدي خطوط بازاريابي برنامه

جديد محصولات بازاريابي برنامه 

نامه   بازار از خاصي بخش انتخاب برنامه  بازا از خاص بخش انتخاب ب

جغرافيايي مختلف مناطق ريزي برنامه

مشتري هر بازاريابي برنامه بي بر ري ز ري ر ب



پرسشهاي زير به مديران بازاريابي در بررسي پرسشهاي زير به مديران بازاريابي در بررسي 

د ا ک  ن ازا ک ت  د ه ها  دنا ا ک  ن ازا ک ت  د ه ها  ::برنامه هاي مديريت بازار کمک مي نمايدبرنامه هاي مديريت بازار کمک مي نمايد::نا

يبرري به همچنين و دروني و بيروني عمده تهديدهاي به تظيمي برنامه در آيا يبي ي يه يوبيرو ينورو بچ
است؟ شده اشاره انگيز هيجان و جديد مهم فرصتهاي

ي  بازارهاي نيز و هدف بازارهاي يا بازار از روشني و ساده تعريف آيا
است؟ آمده شده ارائه بازاريابي برنامه در موسسه بالقوه و نهان



شري به نسبت موسسه محصول شده تعيين هدف بخشهاي يا بخش در آيا ييب ه ببوويينب
 مشتريان نظر در ممتاز و برجسته محصول يک رقبا مشابه محصولات

نه؟ يا شود مي تلقي

شرکت آيا اينکه و هستند موثر و سنجيده موسسه استراتژيهاي آيا 

است؟ گرفته کار به را درستي ابزار



رربيليزبريمير برآورد چقدر را اهداف به نيل ميزان ها برنامه کننده تنظيم مديران ورچ بر
اند؟ نموده

ش هر مدير ,شود تصويب برآوردي بودجه %80 فقط بخش هر در اگر
 خواهد حذف خود بخش از را اقداماتي و فعاليتها چه بخشها از يک

نمود؟

اضافه آن به نيز %20 درخواستي بودجه %20 حذف جاي به اگر 
 شده پيشبيني قبلي فعاليتهاي به را فعاليتهايي چه بخش هر مدير نماييم

ا  ؟ ا ا نمود؟ خواهد اضافه خود



ــتراتژيک را      ــه و اس ــديران عالي ــه م ــژه اي ک ــوالات وي ــتراتژيک را     س ــه و اس ــديران عالي ــه م ــژه اي ک ــوالات وي س
ا         ا  ازا ا  نا  ان   ا        از ا  ازا ا  نا  ان   درسازماندهي به برنامه ريزيهـاي بازاريـابي يـاري مـي دهـد      درسازماندهي به برنامه ريزيهـاي بازاريـابي يـاري مـي دهـد      از

::عبارتند ازعبارتند از

تشريفات يک ديد به صرفا ريزي برنامه به شرکت مديران آيا )الف 
ي نکه ا کنند  نگا ادا تند تقد ا ا ک آن که ه ند ا  براي سودمند ابزار يک آن که هستند معتقد اينکه يا کنند مي نگاه اداري اي د
 مديران اول نگرش بودن حاکم صورت در باشد؟ مي اهداف به نيل

ت ريزي برنامه والاي ارزشهاي که باشند هايي راه فکر به بايد ,شرکت ي ر ي  ب يي ر ر ب ب ه ي رز  ريزي بر و

.دهند نشان خود زيرمجموعه مديران به را بازاريابي



بيبريب  منظور به مشخصي و ويژه بخشهاي از ,شرکت بازاريابي برنامه آيا )ب ري ز يزرب ه وربيوويژب
  ,مقاصد و اهداف تعيين ,موقعيت تحليل و تجزيه يعني فرايند طي

  همراه به بازاريابي اجرايي هاي برنامه و راهبردها نمودن مشخص
 چه ,جواب بودن منفي صورت در نه؟ يا است برخوردار لازم کنترلهاي

است؟ لازم ها برنامه اصلاح براي اقداماتي



رچوبيج  افزارهاي نرم از و است استاندارد بازاريابي هاي برنامه چارچوب آيا )ج بييبرچ ري ز يرمزورب ر ز
 مختلف سطوح در مديران همه که کند مي استفاده حدي در کامپيوتري

باشند؟ داشته دسترسي آن به سازمان



يزي  نامه  يزي مناف ب نامه  :  :  منافع برنامه ريزي منافع برنامه ريزي :  :  مناف ب

مررزر و حوادث درباره يافته نظام و فعال تفکر به را مديران ريزي برنامه
. ميکند تشويق آينده مسايل

هماهنگ طور به سازمان اعضاي همه که ميشود موجب ريزي برنامه 
ال   ا ف . نمايند فعاليت منسجم و ن

کنترل را سازمان عملکرد ,لازم استانداردهاي ايجاد با ريزي برنامه 
ميدهد انجام را لازم اصلاح اقدامات نياز صورت در و نموده .ميدهد انجام را لازم اصلاحي اقدامات نياز صورت در و نموده

فراهم را سازمانها سريع توسعه و پيشرفت موجبات ريزي برنامه 
.ميآورد

اجرايي مشيهاي وخط استراتژيها ,اهداف روشنتر بيان به ريزي برنامه 
. نمايد مي کمک سازمان

آ موسسه اجرايي مديران بين افکار تبادل آسانترشدن باعث ريزي برنامه 
. ميشود



تحليل موقعيتها و جريانات

تعيين اهداف

توسعه استراتژيها و برنامه

ايجاد هماهنگي و کنترل

مراحل اساسي در برنامه ريزي



جمعيتي/ محيط اقتصادي
تکنولوژيکي/ محيط فيزيکي 

ابزارهاي بازاريابي

سيستم  

ا ه کنندگان  ت ع 

محصول

مکان قيمت

م
ريزي برنامه

بازاريابي

سيستم  
اطلاعات  
بازاريابي

تهيه کنندگان مواد قيمتعموم مردم

پيشبرد فروش
سيستم کنترل 

بازاريابي سيستم  
سازماندهي و 

قانوني/ محيط سياسي
اجتماعي/ محيط فرهنگي

رقباء 

سازماندهي و 
کاربرد  
بازاريابي

عوامل اثرگذار بر روي استراتژي بازاريابي موسسه



ياب ات بازا ل نامه ع اي يک ب ت ومحت يابماه ات بازا ل نامه ع اي يک ب ت ومحت ::ماهيت ومحتواي يک برنامه عملياتي بازاريابيماهيت ومحتواي يک برنامه عملياتي بازاريابي::ماه

ي محتويات جدول و اجرايي خلاصه ر

بازاريابي فعلي موقعيت  

وجريانات فرصتها تحليل 

اهداف 

بازاريابي استراتژي 

کاري هاي برنامه  

پيشنهادي زيان و سود صورت  

کنترل 



نقطه نظرات مديران 
موسسه

اهداف واقعي  نتعيي
و اصلي

ميزان و نوع 
فرصتها و تهديدات

شرايط جاري 
حاکم بر بازار

تعيين استراتژيهاي 
بازاريابي

تدوين برنامه هاي  تعيين بودجه لازم
اجرايي و عملياتي

کنترلها و اقدامات 
اصلاحي

مراحل اجراي يک برنامه ريزي بازاريابي



علل و عوامل ايجاد مانع در پياده سازي برنامه هاي علل و عوامل ايجاد مانع در پياده سازي برنامه هاي 

ا  ا ازا بازاريابي بازاريابي ازا

ييويرر اجرايي مسئول مديران کمتر دخالت ر

زماني لحاظ به اهداف نادرست بندي اوليت 

ي تغيير مقابل در انسان طبيعي مقاومتهاي ه يو ييربلرنبي

نمودن پياده و اجرا براي مشخص برنامه وجود عدم



ايز خدمت با کالا  ايز خدمت با کالا وجه ت وجه تمايز خدمت با کالا وجه تمايز خدمت با کالا وجه ت

يور  بودن موقتي و گذرا بوو

کننده عرضه تفکرات طرز از تاثيرپذيري  

نيربلير بودن ذخيره قابل غير بو

کمتر استاندارد قابليت  

ي پذي يان ساي از تاث  مشتريان ساير از تاثيرپذيري مشت



ه   ياب ب ه  بازا ياب ب بازاريابي بيمه  بازاريابي بيمه  بازا

يبوببيرحبچ سوي به آن عمده گرايشهاي به توجه با بيمه ,شده مطرح قبلا همچنانکه ه ي ويبر

. است خدمت نوعي حقيقت در بودن نامرئي



فراگردشواهد عينيمردمپيشرفتمحل توزيعقيمتمحصول

ProductPricePlacePromotionPeoplePublic Process p
Witnesses

نام محصول•

• 
تعيين محلهاي  •قيمت سطح•

توزيع
  آموزش•تبليغات•

کارکنان
ها مشي خط•بررسي محيط•

معروفيت •
تجاري

کيفيت محصول•

تخفيف ميزان•

کسورات ميزان•
کارمزدها•

امکان دسترسي  •
به محل

فروش شخصي•

ترويج فروش•
بررسي  •

صلاحيت آنها

مهياسازي آن•

رنگ محيط•

 اتوماسيون ميزان•

امور جريان•

طرح و , شکل•
رنگ

پرداخت شرايط•

قيمت ليست•

کانالهاي توزيع •
کالا

ابزار و وسائل  •

روابط عمومي•

انتخاب رسانه •
تبليغاتي

مشارکت دادن •
کارکنان

تشويق پرسنل•

ميزان سرو صدا•

تسهيلات ارائه •

شده

فعاليتها ميزان•

مشتري هدايت•

ابعاد و اندازه•

شرايط تحويل•
تسهيلات خريد•

پذيري انعطاف•

 قيمت مشي خط•

گ

توزيع

ميزان پوشش •

توزيع

خطي مشي  •
فروش

توجه به ظاهر •

کارکنان
طرز برخورد •

مشتريان شمول•

ضمانت و •

گارانتي
خدمات پس از •

فروش

استفاده از •گذاري

ها واسطه
کنترل مجاري  •

فروش

تهيه پيام  •
تبليغاتي

آنان
رفتار مشتريان•
تماس با مشتري•



شت  ند  ت ضا د  د قه  شت ط ند  ت ضا د  د قه  ه((ط نت  نت ش ا هف نت  نت ش ا )  )  ف )  )  فروش اينترنتي بيمهفروش اينترنتي بيمه((طريقه جديد رضايتمندي مشتري طريقه جديد رضايتمندي مشتري 

بيير از پس تريودز آيون نام به انگليسي بيمه شرکت يک بازاريابي مديران ري ز يبيريب زيومبي زپسريو
 خريداران که اند رسيده نتيجه اين به بيمه بازار وتحليل تجزيه و بررسي
 خريد روش ارزانترين و ترين ساده ,سريعترين خواهان ,مستقيم بيمه

آگ  به دست آنان ,بازار نياز اين به پاسخگويي درراستاي لذا هستند نامه بيمه
  دور راه از فروش عمليات و اينترنت تکنولوژي از استفاده با و شده کار
ته ه ه ه ا ان خ د شت خ خ ت ا ند ث ه که دا  امر اين نتيجه که دارند مثبت پاسخ خود مشتريان خواسته سه هر به ا ا نت

.بود شرکت فروش سطح رفتن بالا و مشتريان رضايتمندي ميزان افزايش



فصل هشتم فصل هشتم 

نحوه تصميم گيري در زمينه بازاريابي  



اي م ب ايابزار و مفاه م ب ابزار و مفاهيم برايابزار و مفاهيم برايابزار و مفاه

ممتصميم گيري تصميم گيري   



هاي هدف و بخش بندي بازا  هاي هدف و بخش بندي بازا بازا بازارهاي هدف و بخش بندي بازار بازارهاي هدف و بخش بندي بازار بازا

ب راضي را بازار يک در موجود افراد همه تواند مي ندرت به بازارياب ري ز ورويربب ريرو ز يرب ر
  ,گوارا و شيرين نوشيدنيهاي ,پوشاک ,خوراک به کسي هر .نمايد

 به که دارد نياز خاصي سينمايي ها فيلم و آموزش و تحصيل ,اتومبيل
گگ  .دارد ديگري عمده تفاوتهاي افراد ديگر نيازهاي با زياد احتمال

  بازار بخشبندي مورد در تصميم با را خود کار بازاريابان بنابراين

د  ش ک .کنند مي شروع



ال   يان احت يابان و مشت ال  بازا يان احت يابان و مشت بازاريابان و مشتريان احتمالي  بازاريابان و مشتريان احتمالي  بازا

ي مابين تمايز وجود گيري تصميم مرکزي و اصلي مفاهيم از ديگر يکي ري زيوييمزي ويرييمر بينيزو
 که است کسي بازارياب .باشد مي احتمالي مشتري و بازارياب هاي واژه
 ناميده بالقوه مشتري که است کسي از مثبت پاسخ دريافت دنبال به

 به چيزي فروش دنبال به بخش دو هر يا فرد دو هر اگر و ميشود

.شوند مي ناميده  بازارياب آنان دوي هر هستند همديگر



ازها ازهان ته ها و تقاضاها    ن ا ته ها و تقاضاها  خ ا خ خواسته ها و تقاضاها  خواسته ها و تقاضاها  , , نيازهانيازها

بير نقاضاي ميزان و نيازها ,ها خواسته شناسايي دنبال به موفقي بازاريابي هر ري ز يب زوييببو ييزوي

  .باشد مي خود هدف بازار



ضه شده   ز ع ل يا ه چ ضه شده  محص ز ع ل يا ه چ محصول يا هر چيز عرضه شده  محصول يا هر چيز عرضه شده  محص

م در ,کنند مي ارضا محصولات با را خود نيازهاي و ها خواسته مردم يوور ز ريروبروي
 خواسته بتواند که ميشود اطلاق پيشنهادي چيز هر به محصول ,بازاريابي

 .نمايد برطرف انسان از را نيازي يا



ضايت  زش و  ضايت ا زش و  ارزش و رضايت ارزش و رضايت ا

بيحر بتواند که شد خواهد موفق زماني محصولي هر ,بازاريابي اصطلاح در ري ز يرب يو قز ووو ب
 بين از خريدار .بنمايد هدف خريدار تحويل را رضايتي و ارزش

 و ارزش بيشتري نمايد مي انتخاب را محصولي آن ,مختلف محصولات
آ  نسبت معني به ارزش و ميآورد ارمغان مشتري براي را رضايت نهايتا

.است مشتري ها ستاده و ها داده



ادله و معادلات   ادله و معادلات  م مبادله و معادلات  مبادله و معادلات  م

حج :ميشود يادآوري زير شرح به مبادله يک اصلي شرط پنج
سازمان دو يا گروه دو ,فرد دو( دوطرف حداقل وجود مبادله يک در( 

.است ضروري
ف ه زي ادله ط د ا چ ت کن که دا ف اي ا گ ط ند د زش  ارزشمند ديگر طرف براي است ممکن که دارد را چيزي مبادله طرف هر ا

.باشد
محصول تحويل و ارتباط ايجاد شايستگي و توانايي مبادله طرف دو هر 

.دارند را
کامل آزادي مبادله پيشنها پذيرش عدم يا پذيرش در طرفين از يک هر  

.دارند.دارند
ديگر طرف با مبادله به شدن وارد معتقدندکه مبادله طرفين از يک هر 

.است مساعد و مطلوب آنها براي



که ها   که ها  وابط و ش روابط و شبکه ها  روابط و شبکه ها  وابط و ش

بي روابط بازاريابي که است بزرگ ايده يک از بخشي معامله بازاريابي ري ز يب بيبزرييزب ري ز بب رو
 رضايت متقابل روابط پايه بر روابط بازاريابي اهداف ,ميشود ناميده
 مواد کنندگان تامين ,مشتريان همانند کليدي بخشهاي بلندمدت و بخش

آ  و ها مزيت حفظ و آوردن دست به منظور به کنندگان وتوزيع اوليه

.ميشود ريزي پي موسسه بقاي نيز و بلندمدت منافع



ي يکانالهاي بازا کانالهاي بازاريکانالهاي بازاريکانالهاي بازا

بيورب بازاريابي کانال نوع سه از بازاريابين ,بازارهدف يک به دستيابي منظور به ريبي ز بينب ري ز بيوعزب ري ز ب
 :کنند مي استفاده زير شرح به

ي ارتباطي کانالهاي )الف

توزيع کانالهاي )ب  

ي)ج فروش کانالهاي )ج روشه



ضه   ه ع ضه  زنج ه ع زنجيره عرضه  زنجيره عرضه  زنج

ي مرتبط هدف خريدارن با را بازارياب ,بازاريابي کانالهاي که درحالي ير بيه ري ز بب ري ز ربرب بري ر
 اوليه مواد از را تري طولاني کانالهاي سلسله يک عرضه زنجيره ميسازد
 به که اي شده تکميل و ساخته کالاهاي تا محصول در استفاده مورد

.دهد مي شرح ميشود حمل نهايي خريدارن سوي



رقابترقابتقابتقابت

ب همه ,بازاريابي مديريت در بحراني عامل يک عنوان به رقابت يليوبر ر بييريرب ري ز ب
 محصول يک جانشينهاي وهمچنين بالقوه و واقعي رغيب محصولات

. شود مي شامل باشد داشته نظر مد خريدار است ممکن که را



يمي )جايگزيني قابليت( سازي جانشين درجه اساس بر توانيم مي ما يزيينرسبرو يب زي ي
 وسيع و تر واضح تصوير ,رقابت سطح چهار کردن مشخص با محصولا

:دهيم ارائه زير شرح به آن از تري



ک   ک  قابت ما رقابت مارک  رقابت مارک  قابت ما

بر يک ,محصول از خاصي تجاري علايم رقابت همان يا مارک رقابت در بيرر يوزيرييمر
 سعي که شناسند مي رقيب عنوان به  را ديگري شرکتهاي فقط شرکت

  مورد مشتريان به مشابه قيمتهاي با را مشابهي خدمات و کالاها کنند مي

.بفروشند موسسه نظر



رقابت صنعت رقابت صنعت قابت صنعت قابت صنعت 

ييريررزينب گروهي يا محصول که را شرکتهايي همه شرکت يک ,تفکر طرز اين با ه ييورر رو

.ميشناسد خود رقيب عنوان به ,کنند مي توليد را مشابه محصولات از



م   م  قابت ف رقابت فرم  رقابت فرم  قابت ف

 يينر مشابه خدمات با کالاهاي که را شرکتهايي همه موسسه وضعيت اين در ييوو ه ببيرر
  نوعي به آنها محصولات توسط شده ارائه خدمات يعني ,کنند مي توليد
 تلقي خود رقيب عنوان به را ميباشد خودشان محصولات خدمات مشابه

.نمايند مي



م   م  قابت ع رقابت عمومي  رقابت عمومي  قابت ع

يوييرزينب کسب دنبال به که را موسساتي همه موسسه يک ,تلقي طرز اين با بببرو

. گيرند مي نظر در خود رقيب ,هستند مشابه مشتريان نقدينگي



ياب   ط بازا ياب  مح ط بازا محيط بازاريابي  محيط بازاريابي  مح

ب همه آن در که را محيط در موجود نيروهاي از يکي فقط رقابت ير يزي ويرو رريرو
 نمايش به ,زنند مي اقداماتي و عمليات انجام به دست بازاريابان
 و وظيفه و کار محيط دو از مرکب ,بازاريابي جامع محيط .ميگذارد

  :است زير عمومي محيط



ط کا   ط کا  مح محيط کار  محيط کار  مح

يرليين و توزيع ,توليد در  مستقيما که شود مي وعواملي افراد شامل محيط اين و يريويو ووزيعو
 خود به توان مي جمله آن از که هستند درگير محصولات فروش پيشبرد
 و ها واسطه ,کنندگان توزييع ,آن خام مواد کنندگان تامين ,موسسه

 .نمود اشاره هدف مشتريان



م   ط ع م  مح ط ع محيط عمومي  محيط عمومي  مح

يريينريزبلوروري  دربرگيرنده محيط اين ,شد اشاره نيز قبل فصول در که طوري همان ربر
 :است زير جزء شش

ييي ,تکنولوژيکي محيط ,طبيعي محيط ,اقتصادي محيط ,جمعيتي محيط

 اجتماعي _ فرهنگي محيط و قانوني _ سياسي محيط



ياب   خته هاي بازا ياب  آم خته هاي بازا آميخته هاي بازاريابي  آميخته هاي بازاريابي  آم

ب از خود هدف بازارهاي از مطلوب پاسخهاي دريافت منظور به بازاريابان ري ز يريوربب ه يزوبپ ر ز زوب
 را بازاريابي آميخته يک ابزارها اين .کنند مي استفاده زيادي ابزارهاي
 از اي مجموعه بازاريابي آميزه يا آميخته حقيقت در .دهند مي تشکيل

آ   در خود بازاريابي اهداف به رسيدن براي ازآنها موسسات که ابزارهاست

 .کنند مي استفاده هدفشان بازارهاي



4 C  4يمشتر P فروشنده

ل Customer solution
Customer Cost

Customer 
C i

يراه حل مشتر
ينه مشتريهز

يش مشتريسود و آسا
اطات ت ا

محصول
متيق

عيمکان توز
ش ش ف

Product
Price
Place

Promotion Convenience 
Customer 

communication

Promotionشبرد فروشيپارتباطات



يابيبازار يخته هايآم

بازار هدف

لالالا

محصولمتيقشبرد فروشيپعيمکان توز

مجاري توزيع کالا
ميزان پوشش کانالها

ترکيب مطلوب کانالها
کان ا  ت ق ت 

ترويج فروش
تبليغات

پرسنل فروش
ط  ا

قيمت مورد نظر کالا
ميزان تخفيفات قيمتي

ميزان کسورات
اخت دت 

تنوع کالا
کيفيت محصول

طراحي کالا
ژ آن ات  شخ تعيين موقعيتهاي مکاني

فهرست مجاري
حمل و نقل کالا

روابط عمومي
بازاريابي مستقيم

مدت پرداخت
شرايط اعتباري

مشخصات ويژه آن
)مارک(نام تجاري 

بسته بندي کالا
حجم و اندازه آنحجم و اندازه آن

خدماتي که ارائه مي دهد
ميزان ضمانت محصول

يميزان عايدي کالا ي يز



ياب     فه بازا ياب  فل فه بازا فلسفه بازاريابي  فلسفه بازاريابي    فل

ج به توجه با را خود بازاريابي تلاشها موسسات که بازاريابي فلسفه پنج بيپ ري ز بيهوب ري ز بوبروب
 ,کنند مي ريزي پي آنها از يکي پايه بر شان بازاريابي مديران ديدگاه
  :از عبارتند

مفهوم ,فروش مفهوم ,محصول مفهوم يا فلسفه ,توليد مفهوم يا فلسفه  

 . اجتماعي بازاريابي مفهوم يا فلسفه آخر مورد و بازاريابي



ل د محص يابان د م ده بازا ات ع لتص د محص يابان د م ده بازا ات ع :  :  تصميمات عمده بازاريابان در مورد محصولتصميمات عمده بازاريابان در مورد محصول:  :  تص

يورريرييم کالا کيفيت مورد در گيري تصميم ي

محصول ويژگيهاي مورد در گيري تصميم 

يم کالا طرح مورد در گيري تصميم رحورريريص

تجاري علامت درمورد گيري تصميم  

کالا بندي بسته مورد در گيري تصميم  کالا بندي بسته مورد در گيري تصميم  

کالا برچسب مورد در گيري تصميم  

ي ت د گ ش د ت د خط گ ل   محصول توليد خط گسترش درمورد گيري تصميم  ل ت



ل ا ل  ک ا ل  شرکت يعوامل داخلطا

موسسه يابياهداف بازار -
ش   يز هاآ خط 

يطيعوامل مح

ت بازار و تقاضايماه -

ا  تش قا ط 
  مات مربوطيتصم

 يزه هايآم يخط مش -

يابيبازار
ع يد و توزيتول ينه هايهز -

کالا

يط رقابتيشرا -
ياوضاع و احوال اقتصاد -
ط واسطه هايشرا -
واکنش دولت-

به
  يمت گذاريق

کالاکالا
يملاحظات سازمان -

کالاواکنش دولت

ولعوامل موثر بر تصميم گيري در مورد قيمت محصول ي ور ر يري يم بر ر و ل و



ات بازا   ات بازا  اي تص ساير تصميمات بازار  ساير تصميمات بازار  اي تص

يرريزير عمده تصميمات با بازاريابان ,قبلي بخشهاي در اشاره تصميمات از غير ه يب بب ري ز يبب
 ,پيشبردي تبليغات ,هدف بازار مورد در تصميم نظير ديگري مهم و

 ارتباط نحوه ,فروشي خرده و فروشي عمده ,خدمات و کالاها ترکيب
 ميزان ,تبليغاتي پيامها انتخاب ,تبليغاتي ها رسانه و ابزار انتخاب ,موثر

 بازارها بين انتخاب ,عمومي روابط نحوه ,پيشبردي تبليغات بودجه

ا ا ا ک    ن خا  اخل ا ا .بازارها اين از يک هر به ورود نحوه ,خارجي و داخلي



ياب   ات بازا دگ تص چ ياب  علل پ ات بازا دگ تص چ علل پيچيدگي تصميمات بازاريابي  علل پيچيدگي تصميمات بازاريابي  علل پ

پ زمينه در موجود پيچيدگيهاي و ابهامات زمينه در که اي عمده موارد
 ,نمود اشاره آنها به توان مي بازاريابي و بازار به مربوط تصميمات
 : از عبارتند

 ا ل  ا ش   غ  امر در خارجي و داخلي تصور ازحد بيش و متعدد متغيرها وجود ا  ا  ا
 . گيري تصميم

پيرامون محيط در موجود خارج متغيرهاي بودن کنترل قابل غير پيرامون محيط در موجود خارجي متغيرهاي بودن کنترل قابل غير 
.شرکت

آنها پي در پي تغييرات و خارجي محيط متغيرهاي ثباتي بي . پيپيريريي

بر متغيرها اثرات دقيق گيري اندازه و سنجش و کميت تعيين مشکل 
. شرکت روي



فصل نهم فصل نهم 

تحقيقات بازاريابي  



بروز  نيز مشتريان خشنودي که هستند معتقد حتي , بزرگ بازاريابان امروزه ري ز ييبزرب يزريو
 رضايت فرط از که مشترياني ,آفريد شيفته تماشاگران بايد ,نيست کافي

 و کالاها و موسسه اندرکاران دست شايسته رفتار بابت از خوشحالي و
آ  ببالند موسسه به و گشوده مبالغه و تحسين به زبان آنان ارزنده خدمات

.شوند تبديل موسسه بازاريابي و فروش نيروي از بخشي به که جايي تا



ان   ي مدي ايند تص گ قات د ف ان  نقش تحق ي مدي ايند تص گ قات د ف نقش تحقيقات در فرايند تصميم گيري مديران  نقش تحقيقات در فرايند تصميم گيري مديران  نقش تحق

ي نقش ,مناسب و مفيد اطلاعات آوري جمع طريق از بازاريابي تبليغات بيب ري ز شبويوريعريقزب
 استفاده با مديران ,کند مي ايفا مديران گيري تصميم فرايند در را مهمي

 بازار از را لازم منطقي و نقص بي ,صحيح اطلاعات ,تحقيقات اين از
 در که را فرسايي طاقت هاي هزينه جلوي طريق اين از و نموده کسب

  کاملا محيطهاي در دارد احتمال نادرست و ضعيف گيريهاي تصميم اثر

ا  ا ا لاط  قا ند  ش ا گ .گيرند مي ,شود ايجاد موسسه براي امروزي متلاطم و رقابتي



بييير  جدا وظيفه دو گيري تصميم و اطلاعات تهيه ,بازاريابي سنتي ديدگاه در ري ز يويرييموهيب و
 گذاشته خاصي فرد عهده بر آنها از يک هر مسئوليت و شده تلقي هم از

 و بوده محققان با اطلاعات تنظيم و تهيه وظيفه که طوري به ,بود شده
 در ,بود شده گذاشته بازاريابي مديران دوش بر نيز گيري تصميم وظيفه
 اين روز هر و شده کمتر فاصله اين ,بازاريابي نوين ديدگاه در که حالي

ک   گ  ند  ن ش .شوند مي نزديک هم به گروه دو



 يامروزه به منظور بررسي نقش تحقيقات بازار در تصميم گيري هاي يري يم ر ر ز ب ي ش ي برر ور ب روز

همانند    DECIDEمديران از مدل شش مرحله اي به نام مدل   
.شکل زير استفاده مينمايند 

 تعريف مسئله يا فرصت                                   Definition
                    تعيين عوامل قابل کنترل و غير قابل کنترلElection ل ل ل

 جمع آوري اطلاعات اوليه                                 Collection
              مشخص کردن بهترين گزينه        Identification زي رين به ر ص

                        توسعه و اجراي طرح بازاريابيDevelopment
          ارزيابي تصميم و فرايند تصميم گيري          Evaluation يري يم ص ي ر و يم ص بي رزي



ياب قات بازا يف تحق يابتع قات بازا يف تحق تعريف تحقيقات بازاريابيتعريف تحقيقات بازاريابيتع

و توسعه منظور به سيستماتيک و عيني است روشي ,بازاريابي تحقيقات 
لع فرايند براي اطلاعات )تحليل و تجزيه و بندي طبقه ,آوري جمع( ايجاد

. بازاريابي مديران گيري تصميم



ين عبارت بازاريابي تحقيقات ,آرمسترانگ و کاتلر آقايان نظر به همچنين روريربچ بيير ري ز رب ب
 مصرف بين ,بازارياب به اطلاعات ارائه طريق از که عاملي از است
 زمينه در مذکور اطلاعات و کند مي ايجاد ارتباط جامعه و مشتري ,کننده
 :گيرند مي قرار استفاده مورد زير هاي

بازاريابي مشکلات و مسائل و فرصتها تعيين و شناسايي 

بازاريابي فعاليتهاي ارزيابي و بهبود ,ايجاد 

بازاريابي فعاليتهاي کارايي بر نظارت 

بازاريابي فرايند بهتر فهم و 



ياب   قات بازا ايند تحق ياب  ف قات بازا ايند تحق فرايند تحقيقات بازاريابي  فرايند تحقيقات بازاريابي  ف

بييقي زير شرح به مختلفي مراحل از خود فرايند طي در بازاريابي تحقيق يک ري ز ييرب لزور زيررحبير
. کند مي عبور

تعبير و تفسير نتايج 

و گزارش يافته ها 

تعريف مشکل 
و تعيين 

اهداف تحقيق 

تهيه طرح تحقيق 
به منظور

جمع آوري اطلاعات  

اجراي طرح تحقيق
شامل جمع آوري و  

يقتجزيه و تحليل داده ها وري ع ج يل و جزي



فرايند کامل و تفصيلي يک تحقيق بازاريابيفرايند کامل و تفصيلي يک تحقيق بازاريابي

شکل  بيان مشکل ان 

تعيين اهداف تحقيق 

تعيين نيازهاي اطلاعاتي 

تعيين منابع اخذ اطلاعات 

تعيين نمونه ها 

تهيه فرمهاي اطلاعاتي 

جمع آوري اطلاعات 

پردازش اطلاعات 

تهيه گزارشها و رهنمودها 

منفي و نادرست ارزيابي گزارشها  مثبت و موثر  پايان 



رابط بين محقق و مدير رابط بين محقق و مدير   CCهفت هفت 

1 - ارتباطات Communication. و پژوهشگران بين عقايد و افکار آزاد مبادله يعني 
. گيرندگان تصميم

 2 -همکاري  Co-operation.  و محقق همزمان و شده حساب ,منطقي دخالت يعني 
.باشد زمينه اين در آنان کامل همکاري بيانگر که طوري به ,تحقيقي کار يک انجام در مدير مرير يريج روريبي يينرلريبي بز

3 - اطمينان Confidence.  گير تصميم و محقق بين کامل و متقابل اعتماد وجود يعني 

4_ خلوص .Cander  صورت به طرفين از يک هيچ ناحيه از ,نبايد چيز هيچ اينکه يعني 
ان ا ن . گيرد انجام پنهاني گ ان

5 - نزديکي Closeness.  طرفين بين نزديکي احساس و صميمت وجود معني به 

باشد مي. بي

6 - مداومت Continuity.  شدن قطع از جلوگيري و محقق و مدير بين هميشگي ارتباط  
 موقت طور به حتي آن

7  خلاقت  Creativitty   اط ت ان  خلاقان ا آ اط ا  ن ت اخت ا  و يکنواخت ارتباط جاي به نوآورانه و خلاقانه ارتباط وجود . Creativitty  خلاقت - 7  ک
.روتين



تفاوتهاي عمده تحقيقات قطعي با تحقيقات اکتشافيتفاوتهاي عمده تحقيقات قطعي با تحقيقات اکتشافي

تحقيق قطعي  تحقيق اکتشافي 

نوع تحقيق       
تحقيق قطعي عوامل  تحقيق اکتشافي  ل و

مورد بررسي  

آزمون فرضيه ها و ارتباط ميان متغيرها  بدست اطلاعات و آگاهي بيشتر نسب به موضوع   هدف

اطلاعات مورد نياز کاملا روشن•
و شفاف است 
فرايند تحقيق حاليت رسمي•
. داشته و داراي ساختار مي باشد  

اطلاعات مورد نياز تحقيق تا حدودي •
روشن است

ببدون ساختار و, فرايند تحقيق• ي ر ي ر و
بزرگ و, نمونه انتخاب شده •
نماينده واقعي کل جامعه است 
اطلاعات جمع آوري شده•
ن   ا ش  ک 

يق ي ور ر ون ب
انعطاف پذير  
نمونه انتخابي کوچک ونماينده کل •

جامعه مي باشد 
ل• ا ا ن  اطلا ا ف  ا  ک

خصوصيات

.بيشتر جنبه کمي دارند  

از اطلات جمع آوري شده اين نوع

عمدتا جنبه کيفي دارند , اطلاعات اوليه•

وع, اطلاعات جمع آوري از اين طريق ين وري ع ز
تحقيقات به عنوان ورودي جهت 

. تصميم گيري مديران استفاده مي گردد 

ريق ين ز وري ع
به عنوان ورودي تحقيقات قطعي يا

.اکتشافي بعدي تلقي مي شود, تحقيقات 
 نتايج



طبقه بندي طرح هاي تحقيقاتي مورد استفاده در بازارطبقه بندي طرح هاي تحقيقاتي مورد استفاده در بازار

طرح تحقيقاتي

تحقيقات اکتشافي تحقيقات قطعي

تحقيقات توصيفتحقيقات علت و معلول تحقيقات توصيفيتحقيقات علت و معلولي



فرق عمده بين مفاهيم عادي و علمي عليتفرق عمده بين مفاهيم عادي و علمي عليت

مفهوم علمي عليت  مفهوم عادي عليت 

x  فقط يکي از علتهاي ممکن برايy ميباشد مي باشد    yعلت    xفقط  

را بيشتر مي کند  yاحتمال وقوع   xوقوع .        x    هميشه ما را بهy   مي رساند

ما هيچ وقت نمي توانيم ثابت کنيم ما هيچ وقت نم توانيم ثابت کنيم 

.مي باشد  yعلت    xکه   
فقط در بهترين حالت مي توانيم  

به نتايجي دست يابيم که دلالت

اين امکان وجود دارد که ثابت 

مي باشد yعلت  xنماييم 
بيم ي يجي ب

.مي باشد    yعلت   xمي کند 



انواع روشهاي جمع آوري اطلاعات کيفي براي انجام تحقيقات اکتشافيانواع روشهاي جمع آوري اطلاعات کيفي براي انجام تحقيقات اکتشافي

انواع روشهاي جمع آوري

اطلاعات در تحقيقات اکتشافي 

روشهاي غيرمستقيم
روشهاي مستقيم

تکنيکهاي فراکن روش مصاحبه هاي عمقي روش گروه متمرکز 

تکنيک تجزيه و تحليل 

) سمبليک(نمادين 

تکنيک سوال براي 

کشف مسائل پنهاني

تکنيک مصاحبه 

نردباني

تکنيکهاي

تش 

تکنيکهاي

ا  ک تدا 

تکنيکهاي

ل  تک

تکنيکهاي

اط  ت تشريح ا تداعي عکسها  تکميل  ارتباطي 



روشهاي جمع آوري اطلاعات کمي براي تحقيقات توصيفيروشهاي جمع آوري اطلاعات کمي براي تحقيقات توصيفي

روشهاي جمع آوري

اطلاعات در تحقيقات توصيفي 

روش مشاهده روش پرسشنامه

تجزيه و تحليل 

محتوا
تلفني مميزيحضوريپستي

مشاهده 

شخصي

تجزيه و

تحليل اثر  
حضور در 

محل سکونت

حضور در

محل خريد 

مشاهده 

مکانيکي 

تلفن 

ل

تلفن متصل 

ان ا  

مصاحبه از 

ق  ط
پانل پستي

معمولي به رايانه طريق پست
ي پ ل پ



فصل دهم فصل دهم 

سيستم  بازاريابي و انواع مدلهاي بازاريابي  



مي مختلفي عناصر از سيستمها تمامي همانند نيز بازاريابي سيستم يک بيي ري ز هييزب يرزي
 همکاري آن سازندگي و بالندگي ,حيات لازمه که است شده تشکيل
 به جانبه همه حرکت و همکاري اين که جايي تا ,آنهاست بين کامل
 به بتواند افزايي هم و تضايف ايجاد با شده تعيين متعالي اهداف سوي
 و لازم تاثيرات متقابلا و گذاشته اثر پيرامون محيط بر احسن و بهينه نحو

ا آن از ا ازند دها ا از  اشد ذ تاي د ازخ ل ا      تکامل راستاي در بازخوردها اين از و باشد پذيرا آن از را سازنده     تکا

.نمايد برداري بهره



تند از ا ا ع ازا ت  ک  گانه  ا ا  تند ازت ا ا ع ازا ت  ک  گانه  ا ا  ::سيستمهاي چهارگانه يک سيستم بازاريابي عبارتند ازسيستمهاي چهارگانه يک سيستم بازاريابي عبارتند از::ت

م بازاريابي اطلاعات سيستم بيي ري ز ب

بازاريابي ريزي برنامه سيستم 

م  بازاريابي سازماني سيستم يي بيز ري ز ب

بازايابي کنترل سيستم 



ياب   هاي بازا ت زياب  ياب  ا هاي بازا ت زياب  ارزيابي سيستمهاي بازاريابي  ارزيابي سيستمهاي بازاريابي  ا

عم و فرصتها ,اطلاعات آوري جمع مختلف روشهاي از گيري بهره با سيستم آيا
       به دقيق و کامل طور به و موقع به را بازاريابي زمينه در محيطي تهديدات
؟ نه يا دهد مي اطلاع گيران تصميم

ا اند  ت آ ضه د د ا ت  ن اطلاعات ت  ,خام مواد کنندگان عرضه مورد در را مرتبي و منسجم اطلاعات تواند مي سيستم آيا خا اد کنندگان ع
  تحليل و تجزيه آنهارا بهينه صورت به و نموده کسب رقبا و بالفعل و بالقوه مشتريان
نمايد؟

آتي سالهاي يا سال فروش ميزان بيني پيش به را موسسه ,بازاريابي سيستم آيا 
  پيش براي روشهايي يا روش چه از جواب بودن مثبت صورت در و کند مي ترغيب

کند؟ م استفاده بين کند؟ مي استفاده بيني

تعيين را مناسبي فروش سهميه ,شرکت فروش پرسنل تک تک براي سيستم آيا  

است؟ نموده



مي  اطمينان حصول منظور به مناسبي و کارآ کنترلي روشهاي از سيستم آيا يزي ه يرو يوورببيورر
است؟ برخوردار مدت کوتاه و مدت ميان , بلندمدت اهداف به نيل از

توسعه و تحقيق هاي فعاليت سيستم داخل در آيا )D& R( ملري  اندازه به زبويقييي
گيرد؟ مي صورت لازم و کافي

هدف بازارهاي يا بازار به محصول عرضه و انبوه توليد از قبل آيا, 
گيرد؟ مي صورت بازار سنجش عمليات

تبليغات ,تحقيقات هزينه مثال براي بازاريابي مختلف ها هزينه آيا, 
آ   قرار محاسبه مورد مداوم و دقيق طور به آنها امثال و عمومي روابط

ميگيرد؟



سيستمهاي توزيع سيستمهاي توزيع 

يو سيستم سه از معمولا خود خدمات و کالاها توزيع براي موسسات مزووووزيعبر ي
: کنند مي استفاده زير بازاريابي

عمودي بازاريابي سيستم 

م افقي بازاريابي سيستم بيي ري ز يب

کاناله چند بازاريابي سيستم  



ممسيستم سنتي بازاريابيسيستم سنتي بازاريابي

ک ل ت ش ش ف خ ف توليدکنندهف ک عمده فروش خرده فروش مصرف کننده



سيستم عمودي بازاريابيسيستم عمودي بازاريابي

خرده فروش

عمده فروش

توليدکننده



ياب افق   ياب افق  ت بازا سيستم بازاريابي افقي  سيستم بازاريابي افقي  ت بازا

يييموروشينر کنند مي توليد متفاوتي کالاهاي که سطحي هم موسسات روش اين در يو يو
 هم با ,خود مديريتي توانايي و بازاريابي منابع از بهينه استفاده منظور به

 توزيع و عرضه براي مشترک فروش نماينده يک از و شده متحد
 توزيع هاي هزينه کاهش در امر اين ,کنند مي استفاده خود کالاهاي
 و بهتر استفاده ,مذکور شرکتهاي که شود مي باعث و است موثر بسيار

ا ا ش د ف ا د د اش ا اش .باشند داشته بازار جديد فرصتهاي از بيشتري



ياب چند کاناله   ياب چند کاناله  ت بازا سيستم بازاريابي چند کاناله  سيستم بازاريابي چند کاناله  ت بازا

هروشينر مزاياي از پرتفوليو ايجاد طريق از کنند مي سعي شرکتها روش اين در يويريقزيير و يزپر ي ز
 ريسک طريق اين از تا کنند استفاده همزمان طور به کانال چند يا دو

 خود دست در عمل ابتکار و شود کمتر نيز کانال يک به صرف اتکاء

. باشد شرکت



ياب اع مدلهاي بازا يابان اع مدلهاي بازا انواع مدلهاي بازاريابيانواع مدلهاي بازاريابيان

 خودشان بازاريابي مشي خط اجراي جهت مختلفي مدلهاي از بازاريابان
حجعي  شرح به آنها رايج و متداول نوع چهار با اينجا در که کنند مي استفاده

:شد خواهيم آشنا زير

)PMO( محصول – بازار موقعيتي مدل - 1

)BCG(بوستون مشاوره گروه مدل - 2

)GEBS(الکتريک جنرال تجاري تجزه مدل - 3 ريرريز

)PGS( پورتر عمومي استراتژي مدل - 4



ت بازا  11 قع ت بازامدل م قع ل     مدل م ل محص ))  PMOPMO( ( محص ))  PMOPMO( ( محصول محصول   - - مدل موقعيتي بازارمدل موقعيتي بازار  --11

يل آنسف ايگور توسط بار اوين براي که محصول –بازار موقعيتي مدل ي رو ز يولب روينبر وروب ي
 بيان زير جدول شرح به را اي گانه چهارده هاي گزينه.گرديد مطرح

 :نمود



ت بازا قع ت بازامدل م قع ل    مدل م لمحص محص محصولمحصول  - - مدل موقعيتي بازارمدل موقعيتي بازار

بازار

اتژي توسعه بازار است
استراتژي

فعليجديد

ل ف استراتژي توسعه بازار

اتژي است

نفوذ در بازار

اتژي است

فعلي

محصول

استراتژي

تنوع

استراتژي

توسعه محصول
جديد



))BCGBCGمدل مدل ((ماتريس گروه مشاوره بوستون ماتريس گروه مشاوره بوستون  و بو ر وريس بو ر ريس

ک ا ا ا ا االا ک ا ا ا الا لا 

پايين
بالا

سهم نسبي بازار

 ستاره: بالا نام واحد استراتژيک 
تلاشهاي وسيع بازاريابي به : استراتژي بازاريابي 

.منظور حفظ و يا افزايش سهم بازار واحدمذکور 

 علامت سوال: نام واحد استراتژيک 
تشديد تلاشهاي بازاريابي: استراتژي بازاريابي 

)حذف واحد( واحد و يا ترک بازار  

بالا

نرخ رشد

 سگ: نام  واحد استراتژيک 
کاهش فعاليتها يا حذف : استراتژي بازاريابي 

ک ا ا  ش ل  کا

 گاو شيرده: نام واحد استراتژيک 
استفاده از سود کلان: استراتژي بازاريابي 

پاييناين واحد براي رشد همه واحدهاي شرکت 

صنعت 

.کامل واحد از مجموعه شرکت
ر بر ين

.و حفظ موفقيت خود واحد  



يک ال الکت ي جن يکمدل تجزيه تجا ال الکت ي جن مدل تجزيه تجاري جنرال الکتريکمدل تجزيه تجاري جنرال الکتريکمدل تجزيه تجا
موقعيت تجاري

سرمايه گذاري سرمايه گذاريحمايت

بالامتوسطپايين

بالا ر ر

سرمايه گذاري متوسطحمايتبرداشت سود
جذابيت بازار

حمايت برداشت سود پايينحذف



ت  م پ اتژي ع ت ت مدل ا م پ اتژي ع ت )  )    PGSPGS( ( مدل ا )  )    PGSPGS( ( مدل استراتژي عمومي پورتر مدل استراتژي عمومي پورتر 

ژي بازاريابي ريزي برنامه کليدي مفهوم دو از پورتر عمومي استراتژي مدل ير رو يهوموزپور بيريزيبري ري ز ب
 مزيت و ) وسيع يا  محدود هدف ( رقابتي حيطه و حوزه هاي نام به

 ,نمايد مي استفاده ) تدريجي تغيير يا تر پايين هزينه و قيمت ( رقابتي
  جهت مدل اين . دهد مي نشان نيز بعد صفحه شک که طوري همان

 : کند مي استفاده زير صفحه اي پايه استراتژيهاي از ريزي برنامه



ت م پ اتژي ع ت تمدل ا م پ اتژي ع ت مدل استراتژي عمومي پورترمدل استراتژي عمومي پورترمدل ا

مزيت رقابتي

استراتژياستراتژي

قيمت پايين ترتغيير تدريجي

ذف  تغيير تدريجي

اتژي ت ا

رهبري قيمت

اتژي است

حذف وسيع

حيطه رقابتي

استراتژي
کانون تغيير

استراتژي

کانون قيمت
هدف محدود



از نقاط قوت و مزاياي اين مدلها که نقش عمده اي در موفقيت از نقاط قوت و مزاياي اين مدلها که نقش عمده اي در موفقيت 

: : ميتوان به موارد زير اشاره کردميتوان به موارد زير اشاره کرد, , موسسات دارند موسسات دارند 

 و تجاري واحدهاي شناسايي و تحليل و تجزيه جهت موسسات به کمک - 1
کلا ا )SBU(ا )  SBU ( استراتژک محصولات

 گرفته کار به مختلف استراتژيهاي اثرات دقيق بررسي منظور به موسسات به کمک - 2
. است شده

آگ3  موسسه منافع جهت در آنها از استفاده و پيگيري و فرصتها شناسايي - 3
  آنها مخرب اثرات از جلوگيري و تهديدها شناخت - 4
يبين استراتژيک واحدهاي براي لازم منابع ساير و بازاريابي نيازهاي محاسبه و تخمين - 5 ز بيي ري ز يزمبعيرب ژييبر ر

. موسسه
. مهم استراتژيکويژه مزيتهاي روي بر تمرکز - 6
. شده تعيين اهداف با موسسه عملکرد مقايسه امکان - 7 يينبورين
. موسسه وضع بهبود براي هايي رويه و اصول کشف - 8

. محيطي مدت بلند روندهاي و رقبا اقدامات پيگيري - 9



تند از  ا ز ع تند از نقاط ضعف اصل اين مدلها ن ا ز ع ::نقاط ضعف اصلي اين مدلها نيز عبارتند از نقاط ضعف اصلي اين مدلها نيز عبارتند از ::نقاط ضعف اصل اين مدلها ن

کوچک موسسات در مخصوصا , مدلها اين از استفاده و کارگيري به مشکل.

کليدي و اصلي عوامل از بعضي حذف و مدل حد از بيش کردن ساده احتمال  

ارزيابي ملاکهاي و استراتژيک واحدهاي تعيين در مديران اراده و ميل دخالت 
) بازار نسب سهم همانند ( آنها ) بازار نسبي سهم همانند ( آنها

نباشد اجرا قابل و عملي موقعيتها همه و موسسات همه براي مدلها است ممکن 
 بوده سودآور وقعا که دارد احتمال اي موسسه در سگ استراتژيک واحد يک (

ا نگ ا د نقد ا )ن )نمايد نقدينگي وايجاد

شرايط و جامعه اقتصادي شرايط مثل ( محيطي شرايط دقيق برآورد امکان عدم 
) جهاني اقتصاد

بازار سهم واقع حد از بيش ارزيابي و برآورد امکان  

در واقعا که اجرايي مديران به نسبت ستادي ريزان برنامه و مديران بيشتر دخالت 
يان ه وضع کامل ج . باشند مي بازار و موسسه وضع کامل جريان باشند م بازار و موس



فصل يازدهم فصل يازدهم 

چگونگي ايجاد خلاقيت در مديريت  

بازاريابي



بر  مثال براي که بس همين افزوده ارزش بعد از خلاقيت اهميت باب در يبسينزورزشبزييب بر
 به اوليه صورت همان به را آهن شمش يک , آهنگري  شرکت يک اگر

 و يافت خواهد دست ريال 000/42 معادل درآمدي ب برساند فروش
آ  به را شمش آن و دهد نشان خودش از خلاقيت قدري شرکت همان اگر

 افزايش ريال  200/88 مبلغ به آن درآمد , نمايد تبديل اسب نعل

د ا . يافت خواهد اف خ



ت   يف خلاق ت  تع يف خلاق تعريف خلاقيت  تعريف خلاقيت  تع

ري تخيلي و بديع ديدگاههاي به بخشيدن تکامل از است عبارت خلاقيت يلزب يبب ه يعي يوب ي

. مختلف موقعيتهاي درباره



رويوربپس خلاق رفتارهاي زمره در زير گانه چهارده مواد همه کلي طور به پس ررزيرچه يز ر ر
:گيرند مي قرار

) خصمانه گفتگوي و بحث ( مجادله يک رفع1. ع

. باشد که اي زمينه هر و حوزه هر در , مشکل يک حل2.

روربروپي خدمات و کالاها براي جديد استفاده موارد و کاربردها نمودن پيدا3. يو يج وبر
. فعلي

.جديد خدمت يا محصول يک ايجاد و خلق4. ييوييوق



ي   آو ت و ن ق خلاق ي  ف آو ت و ن ق خلاق فرق خلاقيت و نوآوري  فرق خلاقيت و نوآوري  ف

يي همان کاربرد معني به نوآوري که حالي در , نو چيزي ارائه يعني خلايت ورييروچيزيري ربريبو

. باشد مي شده ارائه و شده ايجاد نو چيز



ي و تکرو , تحمل بي , پروا بي , خودخواه آدمهاي عدمتا خلاق انسانهاي يه وه ورولبيپروبيو
  ولي است مشکل العاده فوق آنها با کارکردن و هستند ناپذير نظم

 زمينه در اينها بالاي توان از استفاده جهت به هوشمند و واقعي مديران
آآآ  آنها خودخواهي بلکه , نموده تحمل را آنها تنها نه , نوآوري و خلاقيت

. دهند مي پاداش و نهند مي ارج موفقيتهايشان به , کنند مي ارضا نيز را



بيريورب از استفاده قالب در که نوآوري و خلاقيت , بازاريابي در کلي طور به ري ز وريويب زبرو
 کالاها مورد در شکل سه به , شود مي مطرح سودآور فرصتهاي
: دهد مي نشان را خودش

. اند شده کمياب بازار در که خدماتي ارائه يا محصولات توليد1.

. بيشتر امتيازات و نوين روشهاي با کمياب غير خدمات و کالاها توليد2.

. سابقه بي و جديد خدمات و توليدکالاها3.



يور و خود مشتريان سلائق و نيازها به جوابگوي راستاي در بايد موسسه هر يرب وير ب زبو ووريقوي
 اين که باشد جديد محصولات فکر به آنان انتظارات نمودن برآورده

 :است ميسر طريق دو از امر

 جديد محصول خريد1.

 جديد محصول توليد2.



ل جديد   د محص ل احل ت ل جديد  م د محص ل احل ت مراحل توليد محصول جديد  مراحل توليد محصول جديد  م

هشت فرآيند بازار به خود جديد محصولات عرضه و توليد راستاي در موسسات 
 : کنند مي طي را زير اي مرحله

  ها ايده ايجاد1.

ااال   ها ايده غربال2.

  ها ايده آزمون و پرورش3.

ن4 اتژي تع ت ياب ا  بازاريابي استراتژي تعيين4. بازا

  تجاري تحليل و تجزيه5.

ي محصول توليد6. وو

 بازاريابي آزمايش7.

 محصول نمودن تجاري8.



ل  ه ع محص ل دو ه ع محص ::دوره عمر محصول دوره عمر محصول ::دو

ير محصول ايجاد و طراحي مرحله1. ويور

  بازار به آن معرفي مرحله2.

رورر اشباع و بلوغ مرحله پيشرفت و رشد مرحله3. وغرپي عوب ب

 واشباع بلوغ مرحله4.

حله5  افول و کاهش مرحله5. افول و کاهش م



ميزان فروش و سود

+مرحله توليدمرحله معرفيمرحله رشدمرحله بلوغمرحله زوال

فروش کل

سود کل
0

زمان

_

ميزان هزينه و زيان



ت   اه خلاق د ب   ان وج ت  م اه خلاق د ب   ان وج موانع وجود بر سر راه خلاقيت  موانع وجود بر سر راه خلاقيت  م

وزرس انتقاد و  شکست از ترس1.

 نفس به اعتماد عدم2.

يبيل همرنگي به تمايل3. ر

 ذهني تمرکز عدم4.



ي  آو ت و ن ا خلاق ي يشه و ا آو ت و ن ا خلاق ريشه و اساس خلاقيت و نوآوري ريشه و اساس خلاقيت و نوآوري يشه و ا

زيين  سازي جانشين1.

  کردن ترکيب2.

ريور  سازگاري و رفاه3. ز

  نمايي بزرگ4.

  کاربردها به نمودن اضافه5.  کاربردها به نمودن اضافه5.

 نمودن حذف6.

  سازي معکوس7.  ازي ک7




