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 مفاهیم اساسی بازاریابی :�

لوکس وتشريفاتی ، کالاهای نیمه ضروری برای فروش کوتاه مدت تلاش های   بازاريابی علیرغم تصورات اکثر مردم ، فقط در�

  خلاصه نمی شود

 بلكه آن شامل :

مصرف کننده ی نهايی به دست  ساده ترو سريع تر را ها  کالا  است که تجاریو  توزيعی،  ولیدیت مجموعه ای از فعالیت های 

 برساند .

 تعريف می شود مديريتی  اجتماعیدر حقیقت بازاريابی به عنوان يك فرايند �

محلی به نام و در   واسطه ای به نام پولرا به وسیله ابزار مهم و  خدماتو  مبادله ی کالا،  تولید افراد و گروه ها که در آن �

  به تأمین نیاز ها و خواسته های خود اقدام می نمايند بازار

 (نیاز�1
می شود يا به  است که توسط فرد احساس کمبودینیاز يكی از مفاهیم بنیادی مربوط به مديريت بازار، نیاز افراد می باشد. �

 عبارت ديگر نیاز عبارت است از:

 حالت محرومیت احساس شده در فرد  (�3

 که اين محرومیت آرامش وتعادل آدمی را بر هم زده  (�2

 (و در او انگیزه ای برای ارضای آن پديد می آورد. �1

 م مديريت ارائه شده که از آن جمله می توان به افراديچون :در زمینه ی نیاز تئوری های مختلفی توسط صاحب نظران عل�

آبراهام مازلو  و  آلدرفر اشاره کرد که هر کدام از آن ها با توجه به نگرش های خاص خود به تقسیم بندی نیازهای انسانی �

  پرداخته

 آبراهام مازلو )هرم  سلسله مراتب نیاز های�

� 

کشید ، اين هرم که به پنج قسمت تقسیم می گردد که  نیازها به ترتیب از قاعده هرم تا آبراهم مازلو هرم نیازها را به تصوير �

  راس هرم به شرح ذيل می باشد

 نیاز زيستی : مانند خوردن ،خوابیدن ونیازهای اولیه انسان -3

  نیاز امنیت -�2

 نیاز اجتماعی  -�1

 نیاز احترام  -�4

استعدادا های بالقوه خود را شناسايی نموده و به  بالفعل برساند البته هر انسانی به  نیاز رشد : در نیاز به رشد فرد تلاش دارد -�5

  اين مرحله نمی رسد و اصولا در مراحل ابتدايی باقی می مانند

م اين هرم از پايین به بالاست و مازلو معتقد است که نیازها  بايد يكی يكی از پايین به بالا تامین شودو برای رسیدن به راس هر�

 بايد ازبرطرف شدن اولین نیاز  )نیاز زيستی  ( به سمت بالا حرکت کنیم 

� 
� 
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 نظریه آلدرفر�

  قسمت تقسیم میكند. 1قسمت به  5وی  هرم مازلو را از �

  است تجمیع کرد زيستی(  را به  يك مرحله که نیاز زيستی و امنیتدو قسمت اول يعنی نیاز) �

 تجمیع کرد  تعلقبه يك مرحله نیاز های  را اجتماعی و نیاز احترامدوقسمت نیازهای �

  را در راس هرم به همان شكل گذاشت رشدونهايتا نیاز �

 نکات مهم در نظریه آلدرفر�

   قسمت میشود 1قسمتی مازلو  تبديل به   5هرم.3

  او معتقد بود حتما نبايد اولین نیاز تامین شود تا به دومین نیاز  برسیم .2

  ممكن است از  بالا به پايین باشد وحتما نیازی نیست که از پله اول حرکت کنیمو حرکت در هرم آلدرفر .1

  رضایت)پیشرفت(و  افت)پسرفت(  :رفرد دو حرکت را مشخص میكندآلد.4

 می باشندنیازها ذاتی و بعضی از آن ها هم اکتسابی  �

 شوندبايد ارضا اين نیاز ها چه ذاتی و چه اکتسابی باشند ، ولی آنچه که مهم است اين است که  �

 يكی از ارکان اساسی بازار يابی می شود که خودنامیده   کالاو چیزی که انسان ها برای رفع نیاز های خود به آن محتاج هستند �

  می باشند

� 

� 

 :(خواسته 2

واقع بخش عمده ای از کوشش وتلاش فرد برای نیل به خواسته خواسته ها بیانگر کیفیت ارضا نیاز های دلخواه انسان بوده و در �

 های نامحدود او صورت می گیرد.

 . الا بردن سطح زندگی ناشی از خواسته های انسان استب تنوع طلبی و انتظار دستیابی به امكانات رفاهی و�

تند، شكل می دهد. به عنوان مثال يك نیازها را که همان خواسته ها هس فرهنگ جوامع و به تبع آن شخصیت افراد ، نوع رفع�

فرد گرسنه در ايران ، برای رفع گرسنگی ،عمدتاً خواهان چلو کباب و گوجه فرنگی با دوغ محلی بوده، در حالی که يك فرد 

ماهی با برنج است و خواسته انسان گرسنه ی آمريكايی، اکثراً همبرگر با سیب زمینی سرخ  گرسنه ی ژاپنی، طالب خوراك

 می باشد. به همراه کوکاکولاکرده 

 نتیجه اينكه �

، خواسته ها با توجه به فرهنگ های خواسته ها راه های رفع نیازها بوده و در حالی که نیاز ها محدود و تقريباً ثابت هستند�

و گرايش  طرز تلقی و نیز وضع در آمدی افراد نامحدود ودائماً در حال تغییر بوده   جوامع و آداب و رسوم، هیجانها ، سلائق،

  جدی به سوی کالاهای جديد دارند

  (تقاضا: �9
را بر اساس  خواسته ها موقعی تبديل به تقاضا می شوند که با قدرت خريد پشتیبانی شوند. مشتری قیمت واقعی کالا و خدمات�

به دنبال اين است که از  پردازد و رضايت مطلوبی که از بابت مصرف کسب می کند ، می سنجد و پولی که برای خريد آن ها می

 پول پرداختی خود حداکثر مطلوبیت و رضايتمندی را بدست آورد.

 فرق خواسته و تقاضا در اين است �

توانايی گرسنگی ، چلو کباب باشد درحالی که با پول همراه خود فقط  خواسته فردی به منظور رفع نیازکه امكان دارد �

از آن، ساندويچ را برای خريد انتخاب می ( يك ساندويچ را دارد و نهايتاً با توجه به قدرت خريد و رضايت حاصله خريد)تقاضا

  ب به حساب نمی آيدو خواسته چلو کبا کند که در اثر اين عمل خريد ساندويچ به عنوان عمل تقاضا محسوب شده
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 (کالا:�4
 باشند. که بتواند جوابگوی خواسته ی آن ها نیازها به خواسته ها و تقاضاها، افراد را به سمت کالای خاصی سوق می دهند�

جمعی مصرف کننده  بنابراين هر چیزی که توسط شخص معین و يا مؤسسه ای تولید شده و قادر باشند نیازهای فردی و يا �

 آورده سازد، کالا نامیده می شود.گان را بر 

 کالاها و خدمات در حقیقت زايیده ی نیاز ها و خواسته های انسانند نتیجه اينكه�

را در رفع نیاز ها و حل مشكلات و نهايتاً بهبود کیفیت زندگی انسان ها ، مورد توجه جدی  و مديران بازاريان بايد نقش آن ها�

  .قرار دهند

  :مبادله( �5
آن ها با کالای مورد تقاضای موجود در جامعه بخش مهمی ازوظايف يك مرتبط نمودن ها و خواسته های انسانی و بررسی نیاز�

 مؤسسه ی بازرگانی را تشكیل می دهد.

هنگامی که مردم برای ارضای نیازهای خود در مورد خرید وفروش کالا تصمیمی را اتخاذ می کنند، عمل مبادله �

 .صورت می گیرد

  :خود را به دست آورد کالای مورد نیازه يكی از چهار روش زير می تواند هر انسانی ب�

 تولیدی :(خود �1

مثل رفع گرسنگی از . در اين روش او نیازی به ارتباط با ديگران ندارد. در اينجا نه بازاری وجود دارد و نه به بازاريابی نیاز هست�

 طريق شكار حیوانات و پرندگان

 :عاجزانه از دیگران است گری و کمك خواستن(تکدی �2

 که در اينجا او در مقابل دريافت پول و ساير مايحتاج خود، دعای خیر، نثار طرف مقابل می کند �

و يا کالا را سرقت نمايد که روش کاملاً غیر اخلاقی و بدتر از روش :  تواند برای دریافت کالا به زور متوسل شده(فرد می �1

 دوم است. 

 :روش، روش مبادله ای است ( بهترین �4

 که در آن فرد کالای مورد نیاز خود را با پرداخت پول يا ارائه کالا و يا خدمات به ديگران به دست می آورد �

  بازاريابی نیز برای بدست آوردن محصولات جهت ارضای خواسته ها و نیاز ها بر اين روش تأکید دارد�

 :(معامله�6

 ،به شمار می رود واحد اندازه گیری بازاريابی ولی معامله،  ابی، مبادله است هر چند که هسته ی مرکزی بازاري�

 است. شامل داد و ستد فايده ، بین طرفین معامله  يك �

 :معامله به اشکال زیر صورت می گیرد�

 .شود، معامله کلاسیك و از نوع پولی می باشد مقابل دريافت کالا، پول پرداخت( در �3

 صورت  پذيرد که در اين نوع معامله ممكن است  پاياپای(امكان دارد معامله به صورت 2 �

 کالا در برابر کالای ديگر يا کالا در مقابل خدمت باشد و يا خدمت در مقابل خدمت باشد . �

�  
 

  :برای تحقق معامله شرایط زیر ضرورت دارد�

 ارزشوجود حداقل دو کالا يا خدمت با  :الف�

 شرايط مورد توافق برای مبادلهب : �

  زمان و مكان مورد توافق برای مبادله ج:�
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 (بازار :�7
دارای نیاز های مشترك بوده و از وسیله محل تجمع عده ای از متقاضیان و عرضه کنندگان است که  معنی بازار از نظر علمی به

  مبادله يا پول مشترکی استفاده می شود ی

  :باید چهار عامل زیر وجود داشته باشدداد و ستدهای هر بازاری 

 عرضه کننده (�3

 تقاضا کننده( �2

 يا احتیاج (نیاز �1

 قدرت خريد( �4

به تعداد افرادی بستگی دارد که آمادگی لازم را برای خريد کالا دارند، يعنی کسانی که به داشتن کالا علاقمند بوده،  وسعت بازار�

 منابع لازم برای خريد کالا در اختیار داشته و از خود برای انجام معامله تمايل نشان می دهند. 

 تعریف بازاریابی�

 بازار يابی يعنی : �

 .آن خريد و فروش کالا، حمل و نقل و انبار کردن  انجام فعالیت هايی مثل�

 بازاريابی : �

يا استفاده مصرف کننده  از تولید کننده تابه مجموعه ای از فعالیت های بازرگانی اطلاق می شود که جريان کالاها يا خدمات را �

 .کننده نهايی آن هدايت می کند

 بازاريابی عبارت است از : �

 می کنند.خواسته ها و نیاز های خود را تأمین ها ، از طريق تولید و مبادله ی کالا و فايده با ديگران ،فرايندی که افراد و گروه �

 :بازاريابی دارای دو جنبه است�

 -، نوعی نگرش مديريت است که بر جلب رضايت مشتری تكیه دارد. (بازاريابی�3

  ای از فعالیت ها برای اجرای فلسفه بازاريابی است.(مجموعه �2

 عوامل موثر در بازار�

 کسب و کار شما چه پیامی را منتقل میكند؟پیام: 

 رسانه: روزنامه، تلويزيون، ايمیل، بیلبورد،تبلیغات در سايت های اينترنت�

  مخاطب: افرادی هستند که علاقه مند به محصولات و يا خدمات شما هستند�

 Marketing Culture :بازاریابی فرهنگی�

از طريق ارائه خدمات يا کالاهای   جهت پاسخ گويی به نیاز های فرهنگی جامعه فعالیت های انسانی، فرهنگی  به مجموعه ای از�

  بازاريابی فرهنگی گويیمفرهنگی انجام می شود 

مبادلات ·از طريق  پاسخ گويی به نیاز هاجامعه و  پیش بینی نیاز های فرهنگیبازاريابی فرهنگی فرايندی است در راستای �

 ·)تبلیغات( برای تأمین خدمات يا کالای فرهنگی خواهد شد.   جلب توجه مشتریمجموعه فعالیتی که منجر به  گی .فرهن

 مدیریت بازاریابی فرهنگی:�

جريان عرضه وتقاضای کالا و خدمات ، نظارت ، و منابع نیروی انسانی  تامین ،  سازماندهی، رهبریبرنامه ريزی،   به جريان�

 مديريت بازاريابی فرهنگی گفته می شود.. ،فرهنگی

پیشگویی   در طول زمانی معین و مشخص مستمر و ثمر بخشرا به صورت   مشتری رضایتمندی روند مدیریتی که�

  میکند

� 
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 وظایف اصلی در مدیریت بازاریابی فرهنگی:�

 .کنندتحلیل: کسب اطلاع از بازارهایی که موسسه یا سازمان فرهنگی در آن فعالیت می  �3

 .تعین هدف های بازاریابی : شناخت روند های بازارهایی که پتانسیل وجود دارد �2

-تصمیم گیری برای میزان کالا و خدمات که پاسخگوی نیاز جامعه خاص یا تعریف شده فعلی و   برنامه ریزی: �9

 آینده باشد.

 .اجرا: سازماندهی جهت توسعه،تولید و توزیع محصولات و خدمات فرهنگی  �4

 وضعیت مطلوب طراحی می باشد و یا وضعیت موجود و ارزیابی آن که آیا با هدف مورد نظر کنترل: بررسی  �1

 تطبیق دارد یا خیر؟

 ایجاد تقاضا: بایستی برای محصول و خدمات ارائه شده تقاضا ایجاد نمود. �6

  شناخت دقیق عناصر فرهنگی مخاطب در بازاریابی �7

 فرهنگی در ارائه ی محصولات و خدمات فرهنگیاهمیت و نقش بازاریابی �

 توجه و تمرکز جامعه به سمت فعالیت ها و خدمات فرهنگی در جامعه وایجاد نیاز .3

 زمینه گسترش و توسعه فعالیت های فرهنگی را فراهم می آورد .  .2

 گسترش دانش فرهنگی جامعه خواهد شد. موجب  .1

 توسعه فرهنگی کمك می کند . به  .4

 ترویج فرهنگ در سطح بین المللی می شود. با عث  .5

 به بهبود کیفی خدمات و کالا های فرهنگی کمك می کند.  .6

 حفظ و بقا و ترویج ارزشهای فرهنگی می شود. موجب  .7

 موجب بقای مؤسسات و تولیدکنند گان و عرضه کنندگان کالاهای فرهنگی می شود.  .8

 شود. بسترساز سرمایه گذاری و تقویت نهادهای فرهنگی می  .9

 . انتقال سرمایه های سرگردان به سوی فعالیت های فرهنگی می شود .31

 کار آفرینی در صنایع فرهنگی می گردد. باعث  .33

 پویایی فرهنگی می شود. با عث  .32

شناخت بهتر نیاز های فرهنگی و دسته بندی آنها جهت ارائه دهندگان کالا و خدمات فرهنگی را به دنبال  .31

 خواهد داشت

 و نوآوری و خدمات در کالاهای فرهنگی را در پی دارد.  خلاقیتگستردگی  .34

 بازتولید می کند. صنایع فرهنگی کهن را براساس مختصات و نیاز روز بازتعریف و  .35

 سواد فرهنگی و به دنبال آن ارتقای دیگر جنبه های سوادی را به همراه می آورد. باعث افزایش  .36

فرهنگی این موتور را فعال و حرکت آن را تسریع می فرهنگ ، موتور محرکه جامعه است که بازاریابی  .37

  کند.
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 تفاوت بازاریابی فرهنگی با سایر بازاریابی ها�

 است که بازارياب و مصرف کننده ی کالا و خدمات هر دو سود می کنند.  نوعی بازاريابی غیر انتفاعی .3

گروه های بیشتری را می تواند تحت با توجه به جمع گرايی فرهنگ، گستره خدمات آن در مقايسه با ساير بازارها بیشتر و  .2

 قرار دهد. تاثیر

 دارد.-می کند و در عین حال رفع نیاز کالا و خدمات فرهنگی را نیز به همراه  رشد فكری و فرهنگی جامعه کمكبه  .1

 است.  بیشتر خلاقیت و نوآوریبه دلیل تفاوت های متعدد در حوزه فرهنگ امكان بهره مندی از  .4

 است.  ساير بازارها سخت تر و دشوار تربا توجه به  .5

  با توجه به وجه معنوی فرهنگ، در درجه اهمیتی و تأثیر بالاتری قرار دارد .6

 الگوی رفتار مصرف کننده�

 بازاريابی شرکت چه واکنشی از خود نشان می دهند؟ مصرف کنندگان در برابر تلاشهای �

اگر شرکتی بتواند از شیوه ای که مصرف کنندگان در برابر انواع و اقسام محصولات تولیدی، قیمت و تبلیغات واکنش نشان �

 از امتیاز بزرگی بهره مند خواهد بود. شرکتهای رقیبمیدهند، آگاه شود،نسبت به 

� 

  جعبه سیاه مصرف کننده�

 توجه کردن به الگوی انگیزش واکنش نقطه آغاز است �

 جعبه سیاه مصرف کننده از دو بخش اصلی تشكیل می شود�

است و برشیوه ای که او اين محرکها را به تصوير در می آورد و در برابر آنها از خود واکنش ويژگیهای شخصی خريدار نخست، �

 نشان می دهد، اثر می گذارند؛

  ری خريدار است که بر رفتار او اثر می گذارددوم، فرآيند تصمیم گی�

 رفتارهای گوناگون به هنگام تصمیم گیری برای خرید�

افراد به هنگام خريد يك خمیر دندان، چوگان تنیس، يك دوربین عكاسی گران قیمت يا يك خودروی نو رفتارهای متفاوتی �

 خواهند داشت. 

 . وخريدار بايد بیشتر بینديشد  يند تصمیم گیری مشارکت بیشتری بنمايندهر قدر تصمیم پیچیده تر باشد، افراد بايد در فرآ�

� 

  (رفتار پیچیده در خرید�1

 ، کالايی راانتخاب کند چندين محصولهنگامی که مصرف کننده بايد نظری تعیین کننده در خريد بدهد و ناگزير است از میان �

رفتاری بسیار پیچیده   انجام می شود،به ندرت چنین خريدی يا در حالتی که  است گران و پر ريسك که محصول، يا هنگامی  �

 در خريد خواهد داشت.

 و مجبور می شود در فرآيند خريد دخالت بسیاری زيادی بكند. �

 . محصول چیزهای زيادی بیاموزداصولاً مصرف کننده بايد در مورد �

انواع و اقسام رايانه  ايد، احتمالاً از ويژگیها، نقاط قوت و ضعفبرای مثال کسی که می خواهد يك رايانه شخصی خريداری نم

 بازارياب بايد رفتار او را، از نظر جمع آوری اطلاعات و ارزيابی آنها، درك کند. باشد  های شخصی اطلاعات چندانی نداشته

بازارياب بايد به خريدار کمك کند درباره ويژگیهای محصول اطلاعاتی به دست آورد و از نظر اهمیت نسبی، ويژگیهای منحصر �

 به فرد محصول وخدماتی که شرکت از اين بابت ارائه می کند، مطالبی ارائه دهد. 

ا با محصولات شرکت رقیب نشان دهد و با بازارياب بايد ويژگیهای خاص معمولی را که عرضه می کند برشمارد، تفاوت آن ر�

استفاده از رسانه های گروهی با ابزراهای ديگر تبلیغاتی نقاط قوت و مزايای محصول را اعلان نمايد، به گونه ای عمل کند که 

  سرانجام خريدار در تصمیم نهايی خود اقدام به خريد آن محصول نمايد
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  (رفتار خرید مبتنی بر زدودن ناهمسانی ها�2

پرريسك روبرو می شود، دارای رفتاری خواهد بسیار مخاطره آمیز يا  منحصر به فرد، اقلامی گران قیمتهنگامی که خريدار با �

 .بود که آن را رفتار مبتنی بر زدودن ناهمسانی ها می نامند

 . در چنین حالتی به ندرت می توان تفاوت بین کالاهای مختلف را تعیین کرد �

 . تصمیمی سريع بگیرد و محصولی را انتخاب کندارد خريدار بنابراين، امكان د�

 ،می نامند "ناراحتی پس از خريد"پس از خريد، مصرف کننده با حالتی روبرو می شود که آن را �

دارد يا درباره محصولاتی که می توانست بخرد و نخريده است عیبهای مشخصی چون در می يابد آنچه را که خريده است  �

 .می شنودخبرهای خوبی 

به مصرف  مدارك و شواهدیبايد بتوانند با خريدار تماس برقرار کنند و   ناراحتیهای بعد از خريدبرای از بین بردن  بازاريابها�

  وی شود موجب خشنودیکننده ارائه کنند که 

  (رفتار در مورد خریدهای عادی�9

بین محصولات رفتار در مورد خريدهای عادی مربوط به شرايطی است که مصرف کننده نبايد خود را زياد درگیر نمايد و �

 . تفاوت عمده ای وجود نداردف هم، مختل

در مورد خريد کالاهی ارزان قیمت و روزمره معمولاً مصرف کننده خیلی کم خود را درگیر می کند. در چنین مواردی مصرف �

 .از مجرا و مسیر متداول ، يعنی عبور از مسیر باور و نگرش، نمی گذردکننده 

برای خريد هیچ زحمتی به خود نمی دهد  ،اطلاعات در مورد محصول و ويژگیهای آن بر نمی آيدمصرف کننده درصدد کسب  �

پس از ريد خیلی درگیر شود، از آنجا که مصرف کننده نبايد در مورد خگیری.و در مورد کالايی که بايد بخرد نیاز به تصمیم 

 .و درصدد قضاوتهای بعدی برنخواهد آمد خريد هم هیچ نوع نگرانی نخواهد داشت

از آنجا که خريدار هیچ نوع تعهدی نسبت به هیچ نوع محصولی پیدا نمی کند، بنابراين، در مورد اين گونه محصولات، بازارياب �

که آن محصولات را مصرف کننده را تشويق کند روش، سعی می کند با استفاده از عامل قیمت و تبلیغ، جهت افزايش ف

 . بیازمايد

بازارياب در تبلیغات خود تنها بر چند نكته اساسی و مزيتهای عمده تأکید می کند، علامت و نشانه تجاری کالا يا تصويری که �

رف کننده می تواند به راحتی آنها را به خاطر مردم از شرکت و کالا در ذهن خود دارند، از اهمیت زيادی برخوردار است. زيرا مص

 بیاورد. 

 ، مثل روزنامه و مجله ، اثربخش تر است؛ تلويزيون نسبت به ساير وسايل ارتباط جمعی معمولاً �

 .زيرا می تواند به افراد آموزشهايی بدهد و بینندگان ناآگاهانه مطالبی بیاموزند�

مشاهده مرتب و قرار گیرد، که در چنین وضعیتی خريدار در اثر رطی کردن کلاسیك تئوری شبرنامه ريزی تبلیغاتی بايد بر پايه �

 . محصول، با آن آشنا می شود و در آن باره چیزهايی می آموزدپی در پی نشانه يا علامت تجاری 

  (رفتار خرید در مورد کالاهای متنوع�4

نام و نشانهای مختلف ، بسیار زياد می باشد و میزان درگیر تفاوت کالاها، با   اين نوع رفتار خريد مربوط به شرايطی است که�

 .شدن مصرف کننده محدود است

 دهد. پیوسته نوع محصول را تغییرمی در چنین حالتی ، مصرف کننده  �

 در بازار مملو از انواع گوناگون محصول، استراتژی بازاريابی شرکت پیشرو در �

 .قش عمده ای ندارند، متفاوتندبازار، با شرکتهای ديگری که در اين بازار ن�

شرکت پیشرو می کوشد با پرکردن قفسه های فروشگاهها و تبلیغات تكراری به طور مرتب عادت خريداران را تقويت نمايد. �

می کوشند  تخفیفهای زياد و هديه کرد،نمونه هايی از محصول شرکتهای ديگر، از طريق عرضه محصولاتی با قیمتی پايین تر،

  خريد محصولات    جديد تشويق کنند افراد را به
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 ارفرآیند تصمیم گیری خرید�

 اينك آماده ايم مراحلی را مورد بررسی قرار دهیم که خريداران به هنگام تصمیم گیری خريد بايد از آنها بگذرند. �

 . نمودار زير مصرف کننده ای را نشان می دهد که از پنج مرحله می گذرد�

 بعد از خريد. (رفتار 5به خريد (تصمیم 4راهها و گزينه ها (ارزيابی 1ب اطلاعات بررسی و کس( 2 (شناخت نیاز�3

 . بديهی است، فرآيند خريد مدت زمانی پیش از خريد واقعی شروع می شود و تا مدت زمانی پس از خريد به طول می انجامد�

 دهد.فرآیند خرید را مورد توجه قرار کل  بازاریاب باید�

اين است که خريدار، در مورد هر خريدی، از پنج مرحله می گذرد. ولی در مورد خريدهای روزمره و جاری، نمودار مزبور بیانگر �

 مصرف کنندگان

  و گاهی پس از گذرانیدن يك مرحله به عقب برمی گردند و مرحله پیشین را می گذرانند  از همه اين مراحل نمی گذرند �

� 

 فرآیند تصمیم گیری�

 از خرید. پس(رفتار 1به خرید       (تصمیم 4      اطلاعات(ارزیابی 9کسب اطلاعات      ( 2     (شناخت نیاز�1

� 

 (شناخت نیاز :�1

 فرايند خريد با شناخت نیاز شروع می شود، که خريدار متوجه وجود يك مسأله يا يك نیاز می شود �

. هنگامی که يكی از نیازهای معمولی شخص خريدار متوجه اخلاقی می شود که بین حالت واقعی او و حالت مطلوب وجود دارد�

» محرك بیرونی « (گرسنگی يا تشنگی) بدان حد برسد که موجب ايجاد انگیزه يا تحرك در وی بشود، اين نیاز تشديد گردد. 

که چه صورت بازارياب بايد درباره مصرف کننده تحقق کند و ببیند » محرك درونی « در می آيد. امكان دارد اين نیاز به وسیله 

نوع نیازها و مسائلی وجود دارند و چه چیز باعث بروزاين مسائل شده است و سرانجام اين که چه چیز باعث شده است تا مصرف 

 .کننده به محصول خاصی توجه کند

  (کسب اطلاعات:�2

بیشتری بر می آيد  يك مصرف کننده که دارای محرکی است و انگیزه ای در او ايجاد شده است، احتمالاً در پی کسب اطلاعات�

و گاهی هم چنین نخواهد کرد. اگر آنچه باعث انگیزه در مصرف کننده شده است،بسیار قوی و محصولی که اين نیاز را تأمین 

کند در دسترس باشد، احتمال دارد مصرف کننده آن را بخرد و اگر نه،مصرف کننده اين نیاز را به حافظه می سپارد و درصدد 

 .ی، جهت تأمین آن برمی آيدجلب اطلاعات بیشتر

 میزان تلاشی که در راه کسب اطلاعات به عمل می آورد، به عوامل زیر بستگی دارد�

 میزان انگیزش يا نیرويی که وی را تحريك می کند�

 مقدار اطلاعاتی که در آغاز کار در دست دارد�

 ساده بودن فرآيند جمع آوری اطلاعات�

 استارزشی که برای اطلاعات اضافی قائل �

 .میزان رضايتی که در سايه تلاش و کسب اطلاعات به دست می آورد�

 مصرف کننده می تواند از منابع زیر اطلاعات به دست آورد:�

 : خانواده ، دوستان ، آشنايانمنابع شخصی�

 : تبلیغات، فروشندگان ، واسطه ها منابع بازرگانی�

 ار سازمانها را تعیین می کند: رسانه های گروهی، سازمانهايی که درجه اعتبمنابع عمومی�

  : استفاده از محصول ، امتحان و کار کردن با آنمنابع تجربی�
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� 

  (ارزیابی اطلاعات:�9

 .مشاهده کرديم که مصرف کننده چگونه با استفاده از اطلاعات به مرحله انتخاب نوع محصول می رسد�

يعنی بايد بداند که مصرف بازارياب بايد درباره شیوه ای که او اطلاعات را مورد ارزيابی قرار می دهد آگاههايی داشته باشد،  �

. کننده در فرايند کسب اطلاعات چگونه به نتیجه خاصی رسیده و محصولی را با نام و نشان تجاری مشخصی انتخاب کرده است

 را توجیه کنیم .می دهد تا بتوانیم فرايند ارزيابی مصرف کننده  برخی از مفاهیم اصولی ما را ياری

اين دوربین ،  ، چنین فرض کنیم که از نظر يك مصرف کننده محصول دارای مجموعه ای از ويژگیهاست . در موردنخست�

 ويژگیها شامل کیفیت محصول، نحوه استفاده از آن ، قیمت .

 اهمیتهای متفاوتیيك محصول  ويژگیهای مختلفازهای منحصر به فرد خود، برای مصرف کننده با توجه به خواستها و نی، دوم�

 قائل است.

، با توجه به موضع يا اهمیت هر يك از اين ويژگیها، مصرف کننده نوعی اعتقاد يا باور در مورد يك محصول خاص پیدا می سوم�

ری خاص دارند تصوير يكنام و نشان تجاری يا محصول کند. مجموعه باورهايی که افراد در مورد يك محصول با نام و ناشن تجا

  نامیده می شود

  ، با توجه به هر يك از اين ويژگیها، انتظاری که مصرف کننده در مورد رضايت از کل محصول دارند، متفاوت استچهارم

استفاده می کند. در  هر مصرف کننده ای، با توجه به شرايط و موقعیت خاص خريد، برای ارزيابی اطلاعات، از روش خاصی�

 برخی از موارد، يك مصرف کننده به شیوه ی بخردانه عمل می کند و محاسبات دقیق انجام می دهد .

� 

 ( تصمیم به خرید: �4

 .در مرحله ارزيابی، مصرف کننده انواع محصولات را بر حسب اولويت مرتب می کند و قصد خريدمی نمايد�

  که خريدار درصدد بر می آيد آنچه از نظر او برترين است،خريداری کند اصولاً مقصود از تصمیم خريد، اين است �

� 

 فرایند تصمیم گیری خریدار برای محصولات جدید�

تازه ای است که مشتريان بالقوه آنها را جديد يا تازه می  ايده های مقصود از محصول جديد ، کالاها، خدمات، افكار سازنده �

 پندارد.

جديد از مدتی پیش از دسترس بوده باشد، ولی مهم اين است که مصرف کننده چگونه برای نخستین اين محصول امكان دارد �

 است يك فرآيند از وجود اين محصول آگاهی می يابد و نسبت به پذيرفتن يا نپذيرفتن آن تصمیم بار

  صورت مرتب و منظم از آن محصول استفاده کند یا به مصرف برساندبه مهم است که  �

� 

 پذیرشمراحل �

 معمولاً مصرف کننده برای پذيرش يك محصول جديد از پنج مرحله می گذرد. آنها عبارت اند :�

 : مصرف کننده از محصول جديد آگاه می شود، ولی درباره آن اطلاعاتی ندارد.آگاهی �

 : مصرف کننده درصدد بر می آيد درباره محصول جديد اطلاعاتی به دست آورد.علاقه�

 ده اين موضوع را مورد توجه قرار می دهد که آيا آموزيدن محصول جديد معقول است يا خیر؟: مصرف کننارزیابی�

آن قضاوت  : مصرف کننده درصدد برمی آيد در يك مقیاس کوچك، محصول جديد را بیازمايد تا بتواند در مورد ارزشآزمون�

 نمايد.

 جديد را مصرف نمايد.: مصرف کننده تصمیم می گیرد به صورت مرتب و کامل محصول پذیرش�
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 فلسفه مدیریت بازاریابی�

 : اين ديدگاهها عبارتند از  زير قرار می دهندديدگاه  5  خود را بر اساسفعالیتهای بازاريابی سازمانهای �

  :(دیدگاه تولید�1

و تهیه آن را داشته  کاملاً توان خریدباشند و وی  محصولاتی است که موجودو طرفدار  مصرف کننده خواهاناينست که �

 باشد. اين ديدگاه يكی از قديمی ترين فلسفه هايی است که فروشندگان را رهنمود می شود. 

 این دیدگاه در دو وضع زیر کاربرد دارد:�

 .راههايی باشد. در اينجا مديريت بايد برای افزايش تولید به دنبال الف: تقاضا برای محصول بیش از عرضه باشد�

  ده محصول بسیار بالاست و بايد برای کاهش آن چاره ای انديشیدب: قیمت تمام ش�

 : (دیدگاه محصول�2

 مشتری محصولاتی را مورد توجه قرار می دهد که از نظر کیفیت، عملكرد و نوآوری در بالاترين حد باشد. �

 صرف نمايد. پیوسته تلاش کند و انرژی خود را در راه بهبود محصول بنابراين سازمان بايد�

 : یدگاه فروش(د�9

بدين معنی است که اگر سازمان تلاشی وسیع و گسترده در امر فروش و افزايش آن انجام ندهد، محصولات شرکت فروش نخواهد �

 رفت . در مرحله عمل 

 .اين ديدگاه را در مورد کالاهای ناخواسته به کار می برند�

 مثل دايره المعارف يا بیمه.   يعنی کالاهايی که خريدار به فكر خريد آن نمی افتد �

  بازاريابی بر پايه فروش با مخاطره های سنگین همراه است�

  :(دیدگاه بازاریابی�4

مورد نظر و تحويل کالای مورد پسند مشتريان به صورت  شناخت نیاز و خواسته های بازاردست يابی به هدفهای سازمان در گرو �

 . رقیب استاثربخش تر و با بازدهی بالاتر از شرکت های 

 : (دیدگاه بازار یابی اجتماعی�1

سازمان بايد نیازها، خواستها و منافع بازار مورد نظر را تعیین کنند، سپس بايد ارزشی برتر به مشتری ارائه کنند، به گونه ای که  �

های بازاريابی است. در  جنبه های رفاهی مشتريان جامعه را حفظ نمايد يا آنها را بهبود بخشد. اين ديدگاه از جديدترين فلسفه

 می شود، اين ديدگاه اين پرسشها مطرح

آيا ديدگاه بازاريابی محض در عصری که مسايل محیطی، کمبود منابع، رشد سريع جمعیت، مسايل اقتصادی در سطح جهانی  �

  مطرح است و خدمات اجتماعی به دست فراموشی سپرده شده، کافیست؟

 

 اهداف عمومی بازاریابی�

 عمومی بازاريابی عبارتند از:اهداف �

 بهبود موقعیت شرکت در بازار ▪

 افزایش رضایت مشتری ▪

 تقویت چهره شرکت ▪

 ارتقای سابقه شرکت ▪
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 ای اطلاعات نقش پایه�

ها و نیز آن چه مشتريان در ارتباط با بخش فروش  ها( و بررسی پیوسته آن فرست های مشتريان )پس ثبت پیوسته واکنش

  اند يك کار کاملا ضروری است. اين اطلاعات بايد توسط نرم افزارهای مناسب، ثبت و به هنگام شود دهشرکت مطرح کر

� 

 شرایط فعلی و شرایط هدف�

 دو مفهوم مهم هستند.  Target situatinهدف شرایط   و The status quo شرایط فعلی

� 

 :  ( شرایط فعلی: شامل این موارد می شود�1

 شرکت در چه بازاری فعال است؟ ▪�

 موضع کنونی بازار چیست؟ ▪

 چشم انداز سیاسی، اکولوژيك و اجتماعی بازار از چه قرار است؟ ▪

 چه خدماتی ارايه می شود؟ ▪

 رقبای اصلی چه کسانی هستند؟ ▪

 کنند؟ هايی استفاده می اتژیاين رقبا از چه استر ▪

� 

 : ( شرایط هدف�۲

 بازتاباننده شرايط هدف است.فلسفه هر شرکت 

 هدف شرکت ▪�

 دهد هايی که به مشتريان می مزيت ▪

 مسوولیت سیاسی و اجتماعی شرکت ▪

 های مشترك ارزش ▪

 فرهنگ شرکت ▪

� 

 چهار عرصه متمایز �

 خورد: دهی به اقدامات بازاريابی چهار عرصه متمايز به چشم می معمولا در جعبه ابزار شكل�

تواند آنرا تامین  بفروشد و چه خدماتی می �خواهد به طرز سودآور شرکت کدام محصولات را می :سیاست محصولات و خدمات�

 کند؟

 های هر چه بیشتر های مشتريان و گرفتن سفارش : اجرای سفارشسیاست توزيع

 جر شود؟تواند به افزايش فروش من گیرد؟ چه چیزهايی می : بازار از محصولات و خدمات شرکت چه درسی میسیاست ارتباطی

شود مشتريان را به پرداخت بیشتر  تواند به افزايش سفارشات منجر شود. چطور می هايی می : چه نوع قیمتقیمت ها و قراردادها

 برای کیفیت بهتر ترغیب کرد؟

� 
� 
� 
� 
� 
� 
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 آید مشتری با پای خودش نمی�

 از راه کارها:شود. شما باید دنبال او بگردید. برخی  مشتری خودش با پای خودش وارد محل کار شما نمی

� 

 در اینترنت جست وجو کنید�

تواند به تدريج به ايجاد يك  ها از طريق اينترنت است که می های رسیدن به مشتريان دستیابی به اطلاعات تماس آن يكی از راه

 ناخواسته هم تبعاتی دارد.ها و اطلاعات تماس ديگران منجر شود. البته به ياد داشته باشید ارسال ايمیل  ها از ايمیل پايگاه داده

 حضور نمایشگاهی�

ها حضور پیدا کنید و بروشورهای مربوط به خدمات و محصولات خودتان را ارايه کنید. حضور در هر نمايشگاهی که  در نمايشگاه

 به نحوی از انحا به کار شما مربوط باشد، موثر است.

 استفاده از تبلیغات�

های رسیدن به مشتريان است. هر چند که تاثیرات آن هم تعريف شده است و تا حدودی محدود  هم يكی ديگر از راه تبلیغات

شود. ارايه آگهی در نشريات تجاری و  هم هست تبلیغات ممكن است جلب توجه کند، اما الزاما به افزايش فروش منجر نمی

 باشد. تواند موثرتر تخصصی می

 ها خرید آدرس�

ها مثلا در آلمان از  ها هستند. اين آدرس ای هم خريدار اين آدرس فروشند و عده ای هستند که آدرس می در دنیای امروز عده

 شود و اطلاعاتی چون منطقه، تعداد پرسنل، ارقام فروش و ...را در خود دارد. طريق اتاق بازرگانی اين کشور فروخته می

 ها مه کانالفروش از طریق ه�

 ها اقدام کرد تا به دامنه مشتريان افزود. با مشتريان اکتفا کرد. بايد از همه کانالتوان به روابط فردی  مثل سابق نمیديگر 

 مدیریت وقت�

های اضافه را در نظر  های وقت . بايد هزينهنبايد با صرف وقت فراوان يك کار را به پیش بردهمیشه مراقب مديريت وقت باشید. 

 اشت.د

 مشتریان دایمی�

ها می توانند از طريق مشتريان دايمی خود درآمد فراوان و در عین حال درآمدی  مراقب مشتريان دايمی باشید. شرکت

 همیشگی داشته باشند.

 مشتریان جدید�

درچنین  تری نسبت به رقبايتان ارايه دهید. های منطقی در مورد مشتريان جديد همیشه مراقب باشید که شما با صورتحساب

 تواند بهتر از سودهای کوتاه مدت و گذرا باشد. مواردی در نظر داشته باشید که سود دراز مدت داشتن می

 افزارها نرم�

 افزارها برای محاسبات و مديريت امورتان استفاده کنید. اين کار از دقت و سرعت بیشتری برخوردار است. از نرم

� 

 چه کسانی، چطور و چرا؟�

 هایی؟ هایی مهم هستند. اما در چه زمینه پرسشاین سه پرسش، 

� 

 : از مشاوران فنی برای ارتقای کیفی محصولات استفاده کنید.محصول گرا بودن ▪

: مشتريان را طبقه بندی کنید تا تیم فروش در برقراری ارتباط به مشتريان دچار کشمكش و تداخل وظیفه مشتری گرا بودن ▪

 نشود.

http://hamshahrionline.ir/details/182002
http://hamshahrionline.ir/details/182002
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هايی که  شود که بايد خط ارتباط با مشتريان را در منطقه های بزرگ مربوط می موضوع بیشتر به شرکت: اين قلمرو گرا بودن ▪

 ها فعال هستند، حفظ کنند. در آن

 پرسنل بايد وظايف خود را به خوبی بدانند و هر کدام به موقع خود، نقش خود را به درستی ايفا کنند.: وظیفه گرا بودن ▪

� 

 بازاریابی ارتباطات�

 های مربوط به بازاريابی مقوله ارتباطات هم جايگاه بسیار مهمی دارد. بحثدر �

سازد. بازاريابی و ارتباطات در واقع دو مولفه هستند که از  به ديگر سخن، اين ارتباطات است که تصوير عمومی يك شرکت را می�

توانند بسیار  ی و يك بخش فروش ورزيده میيكديگر جدايی ناپذيرند. يك استراتژی موفق بازاريابی، يك تیم قوی روابط عموم

اما بايد بدانید که ارتباطات، تبلیغات نیست. ولی بسیاری از افراد اين دو را با يكديگر  برای ارتقای جايگاه يك شرکت موثر باشند

 های ارتباطات است که البته مهم هم هست. گیرند. تبلیغات يكی از مولفه اشتباه می

� 
تواند فرضا با تماس گرفتن يك فرد از  کند که می شود که يك شرکت را معرفی می هايی اطلاق می لیتارتباطات به همه فعا�

ای را برای يك مشتری ارسال کند، يا تابلويی باشد که بر ساختمان  واحد فروش با يك مشتری آغاز شود يا اين که شرکت، نامه

ايد  تان چاپ کرده ه، حصولاتی که خودتان برای معرفی شرکتشرکت نصب شده است. نامه، وب سايت، تلفن، بروشور، خبرنام

 توانند در اين چارچوب نقش داشته باشند. همه می

های ارتباطی شما بايد به ايجاد تصويری شفاف و دقیق از شرکت شما منجر شود. ايجاد تصوير پیوسته از  به هر حال فعالیت�

  گويند یشرکت در واقع در دنیای بازاريابی به طراحی شرکت م

 

 - International Marketing Cultureبازاریابی بین المللی فرهنگ �

بازاريابی بین المللی، در ساده ترين سطح خود، فرآيندی است که در آن يك شرکت تجاری بايد در مورد بازاريابی خود در ورای �

 گیری کند.  مرزهای کشورش تصمیم

طبق تعريفی ديگر، بازاريابی بین المللی عبارت است از انجام فعالیتهای تجاری برای رساندن کالا و خدمات يك شرکت به �

مشتريان يا مصرف کنندگان خود در بیش از يك کشور، به منظور کسب سود مراحل و اصول بازاريابی جنبه استاندارد و عمومی 

 اجرا هستند. دارند و در همه بازارها و کشورها قابل 

المللی در حوزه فعالیت آنهاست. همین تفاوت مهم مبحث جديد بازاريابی بین  تنها وجه تمايز بازاريابی داخلی و بازاريابی بین�

المللی را بوجود میآورد که از جمله مسائل مورد توجه در آن، آگاهی از مسائل کشورهای ديگر، اتخاذ استراتژيهای مناسب برای 

ها و بازارهای مختلف و انجام اقدامات خاص در بازارهايی است که برای خارجیان تا حدی با اطمینان کمتر و ريسك ورود به کشور

  استبالاتر همراه 

� 
� 
� 
� 
� 
� 
� 
� 
� 
� 
� 
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 رفتار مصرف کننده در سطح بین الملل�

روبرو هستند  شرکتهايی که در درون يك کشور بازارياب می کنند، در امر درك رفتار مصرف کننده با مسأله ها و مشكلات زيادی�

و بر همین اساس می توان مدعی شد شرکتهايی که در سراسر دنیا و در چندين کشور فعالیت می کنند، برای درك نیازهای 

مختلف دارای برخی وجوه مشترك هستند،  مشتريان با مسائل وحشتناك روبرو می باشند. اگر چه مصرف کنندگان کشورهای

 ها بسیار متفاوت اند.ولی از نظر ارزشها، نگرشها و رفتار

اگر بازاريابها متوجه تفاوت عادتها و رفتارهای مختلف مردم در کشورهای گوناگون نشوند، گاهی موجب بروز مشكلات و فاجعه �

  خواهند شد

بازاريابها بايد به میزان يا درجه ای که مردم کشورهای مختلف محصولات آنها را خواهند پذيرفت توجه کنند و برنامه های �

 ازاريابی خود را به گونه ای تدوين کنند که مناسب فرهنگها و نیازهای مشتريان بازارهای مختلف باشند.ب

از يك سو، آنها می توانند محصولات خود را به صورت استاندارد عرضه کنند و در اين راه ، به اصطلاح صرفه جويی به مقیاس �

کشورهای مختلف باعث  بق دادن فعالیتهای بازاريابی با ويژگیهای خاصبنمايند و کارها را ساده تر کنند، از سوی ديگر، تطی

خواهد شد که اين برنامه ها بهتر مورد قبول افراد آن جامعه ها قرار گیرد و آنها بهتر بتوانند نیازهای مصرف کنندگان را تأمین 

  نمايند

� 

 اثر تنوع فرهنگی بر تجارت بین المللی�

سازمان ها جهانی می شوند؛ تجار، سیاستمداران و مصرف کنندگانی که اين نهادها را تشكیل می همانطوری که بازارها، رقابت و �

دهند نیز مجبور به کنش متقابل، هدايت، مذاکره و تفاهم با مردم فرهنگ های ديگرمی شوند.کار کردن با مردمی که ارزش ها و 

د موجب کج فهمی ها و حتی شكست های تجاری پرهزينه ای باورهايشان (نه بخاطر زبان و سنن ) متفاوت از شماست، می توان

شود. تمامی رفتارهای اجتماعی در زمینه خاصی تحقق يافته و عمیقاً با ديگر ارزش ها و باورها در ارتباط هستند. اين امر بدين 

اين تفاوتها می تواند معناست که سوء مديريت تفاوت های فرهنگی از ريسك های بالايی برخوردار است. غفلت يا هدايت غلط 

تعبیر نادرست از قابلیت اتحاد بین مرزی، اشتباهات اجتناب ناپذير در بازاريابی و تبلیغات و عدم توفیق در ايجاد منابع پايدار 

مزيت های رقابتی باشد. ولی زمانی که تفاوت های فرهنگی با موفقیت مديريت شوند، می تواند منجر به عملیات تجاری خلاق و 

  ع پايدار مزيت های رقابتی شودمناب

� 

 آیا فرهنگ ها در همگرایی بسر می برند؟�

 دانشمندانی وجود دارند که معتقدند نوسازی سبب ايجاد يا حداقل منتهی شدن به يك فرهنگ مشترك جهانی خواهد شد. �

بازارهای جهانی مشترك می شوند، با وجودی که در واقعیت امر تولیدات، محصولات و حتی تعطیلات بسیاری وجود دارند که با �

نظیر مك دونالد،کوکا کولا، سوشی، کارت های هويت و جشن کريسمس، ولی اين امر بدان معنا نیست که اين چیزها در فرهنگ 

 های مختلف دارای معنای يكسانی است.

د فرهنگ های مختلف معنای يكسانی با وجودی که ما تلاش می کنیم سازمان ها را يكپارچه و هدفمند بسازيم ولی آنها برای افرا�

ندارد، اينكه سازمانی بتواند در ابعاد عینی از قبیل شكل کارخانه، تجهیزات و آرايش آن يكسان عمل کند، امكان پذير است ولی 

  کنندکلاًً دارای معانی متفاوتی است که فرهنگ های انسانی مختلف با توجه به شرايط خود آن را فهمیده و براساس آن عمل می 

اساس فرهنگ آن چیزی نیست که در ظاهر قابل مشاهده است. اين تفاسیر مختلف که فرهنگ ها از محیط خود ارائه می کنند، �

  دارای تأثیرات جدّی بر تعامل بین افرادی است که در بین فرهنگ های مختلف به کار يا مديريت می پردازند.

 

� 
� 
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 تفاوت بازاریابی با تبلیغات�

موجود و بالقوه در به مشتريان محصولات و خدمات شرکت  ترويجهای ترغیب کننده است به منظور معرفی و  انتشار پیام تبلیغات�

 ازای پرداخت مبلغی معین. 

ريداران و فروشندگان های تجاری است، به قصد نزديك سازی خ ای از فعالیت آمیختههدايت هدفمند و اجرا ، ريزی برنامهبازاريابی �

  به يكديگر به منظور تبادل منافع يا انتقال محصول

� 

 تفاوت بازاریابی با فروش�

  دهید. ها انجام می بازاريابی شامل هر اقدامی است که شما به منظور دستیابی به مشتريان و ترغیب آن�

  . دهید و گرفتن امضای مشتری انجام میفرايند فروش شامل هر اقدامی است که شما آن را با هدف بستن قرارداد فروش �

های دوردست و رسیدن به مرحله توسعه  ، امابازاريابی در جستجوی افق انديشد فروش به نتايج توجه کمی دارد و فقط به رشد می�

  است

� 

 ارکان بازاریابی�

� 
 به شرح زير استوار است:(  P 4مقوله اصلی )معروف به  ۴بازاريابی بر پايه �

 Product: انگلیسیبه   خدماتیا  کالا - ۱

 Place: انگلیسییا محل به  توزیع - ۲

 Pricing: انگلیسیبه  گذاری قیمت - ۳

 Promotion: انگلیسی)پیشبرد( به  ترویج - ۴

� 
� 

 یتأثیر تکنولوژی در بازاریاب�

  های اجتماعی، پرينترهای سه بعدی، و ... علم بازاريابی دچار تغییرات جدی و جديدی شده است. با ظهوری فناوری وب دو، شبكه�

کنندگان بر سر کاهش  های محصولات با يكديگر، جنگ عرضه برای مثال با دسترسی همگان به وب و امكان مقايسه قیمت�

  ها افزايش يافته است. قیمت

های اجتماعی باعث ايجاد بستری مناسب برای تبلیغات ويروسی شده است که اين مهم خود از قدرت  همچنین ظهور شبكه �

 .  دهد کاهد و قدرت را به خلق کنندگان محتوی می های سنتی می کنندگان رسانه عرضه

 

 بازاریابی شبکه های اجتماعی یا سوشیال مارکتینگ چیست؟�

جلب توجه مخاطبان در راستای اهداف تجاری از طريق شبكه های اجتماعی ، بازاريابی شبكه های اجتماعی گفته می شود که �

می تواند با هدف برند سازی و معرفی برند يا فروش محصول و يا هدايت کاربران به وب سايت شما باشد و به زبان خیلی ساده 

 ما هم می توانید در میان مردم رفته و کالا و خدمات خود را به افراد معرفی کنید. بازاريابی شبكه های اجتماعی يعنی که ش

تا ارزش و اعتبار پیام منجر به تبلیغات دهان به دهان الكترونیك شده و باعث می شود  بازاریابی در شبکه های اجتماعی�

اده تر به تبلیغ شما اعتماد می کنند ، زيرا زمانی از ساير حالات باشد و مشتريان جديدتر بسیار س بازاریابی شما بسیار بیشتر

که يكی از آشنايان آنها پیام بازاريابی شما را به اشتراك می گذارد ، فرد پیام تبلیغاتی شما را از طريق يكی از دوستان و 

  آشنايانش دريافت نموده و اين به معنی تايید شدن پیام شما توسط يك فرد آشناست

� 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B1%D9%88%DB%8C%D8%AC
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87%E2%80%8C%D8%B1%DB%8C%D8%B2%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%A7%D9%84%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B2%D8%A8%D8%A7%D9%86_%D8%A7%D9%86%DA%AF%D9%84%DB%8C%D8%B3%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%88%D8%B2%DB%8C%D8%B9
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B2%D8%A8%D8%A7%D9%86_%D8%A7%D9%86%DA%AF%D9%84%DB%8C%D8%B3%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%82%DB%8C%D9%85%D8%AA%E2%80%8C%DA%AF%D8%B0%D8%A7%D8%B1%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B2%D8%A8%D8%A7%D9%86_%D8%A7%D9%86%DA%AF%D9%84%DB%8C%D8%B3%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%B1%D9%88%DB%8C%D8%AC
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B2%D8%A8%D8%A7%D9%86_%D8%A7%D9%86%DA%AF%D9%84%DB%8C%D8%B3%DB%8C
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� 

 ینگ و سوشیال مدیا برای هر کسب و کاری مهم است؟چرا سوشیال مارکت�

 با سوشیال مارکتینگ می توانید با هر پست وبلاگ، عكس، ويدئو، تويیت يا استتوس فیسبوکی که آگاهانه منتشر شده باشد، به�

 مخاطب بیشتری دسترسی پیدا کنید 

  فرصت ارتباط با مشتریان خود را افزایش دهیدمشتری تازه پیدا کنید،  �

کاری ماندگارتر در مقايسه با سرويسهای تبلیغاتی گذرا انجام دهید. در ضمن کاربران شبكه های اجتماعی قابل تحلیل هستند  و�

و رفتارشان بلافاصله و بی واسطه در اختیار آنالیزورهای شبكه های اجتماعی قرار میگیرند و میتوانند به سرعت به بهبود عملكرد 

 بازاريابی کمك کند.

تبلیغات بر روی شبكه های میدهد. کافی است  کمترين هزينه افزايشسوشیال مارکتینگ بازديدکنندگان سايت شما را با �

تا متوجه هزينه کم تبلیغات در شبكه های  اجتماعی را با هزينه های سرسام آور تبلیغات تلويزيونی و روزنامه ها مقايسه کنید

 مجازی شويد.

عی می تواند در کنار ساير تكنیك های بازاريابی اينترنتی مانند ايمیل مارکتینگ ، تبلیغات اينترنتی ، بازاريابی شبكه های اجتما�

بازاريابی محتوا ، وب برندينگ ، تبلیغات کلیكی و غیره يكی از گزينه های جذب بازديد کننده به سايت باشد که اين درنتیجه 

اهد داشت و موتورهای جستجو را تبديل به بازارياب و تبلیغ کننده ی تاثیر مستقیمی بر سئو سايت و بهینه سازی سايت خو

  اصلی سايت و محصولات ما خواهد کرد.

� 

 بازاریابی شبکه های اجتماعی را از کجا شروع کنیم؟�

 (طراحی سايت اولین قدم برای تبلیغ در شبكه های اجتماعی است.�3

 ! نه تبلیغات مستقیم و فروش، توجیح مشتری و برند سازی است  اطلاع رسانیهدف از ورود به شبكه های اجتماعی  �

 آنها برای خريد حتما بايد به جايی سر بزنند و آن جا سايت شماست.�

کسب و کارتان ايجاد کنید که  �مناسب با فضای بايد صفحات رسمی در شبكه های اجتماعی(بعد از طراحی سايت و تكمیل آن �2

 ری را به سايت شما برساند. قرار است بازديد کننده و مشت

اگر نمیدانید برای کسب و کارتان کدام شبكه اجتماعی بهتر است و بازخورد بیشتری دارد بهتر است با يك مشاور بازاريابی شبكه �

 های اجتماعی صحبت کنید. آنها به شما خواهند گفت کدام شبكه اجتماعی را به راه اندازيدتا موفقیت خود را تضمین کنید. 

� 

  هترین شبکه های اجتماعی برای تجارت کدام شبکه ها است؟ب�

 . فیسبوك �۱

 . گوگل پلاس ۲

 . تويیتر ۳

۴  .Pinterest 

5 .Instagram  
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� Pinterest 

 نام يك وب سايت شبكه اجتماعی  پینترست �

 اشتراك عكس معروف و محبوب است که �

به کاربران خود اجازه میدهد عكس های مورد علاقه خود را که در سايت های مختلف مشاهده میكنید يا در سیستم خود داريد  �

 را به اشتراك گذاشته يا به اصطلاح پین کنید تا ديگران مشاهده کرده و لايك کنند.

ی فیس بوك و توئیتر را نیز به کاربران خود همچنین اين وب سايت اجازه ايجاد آلبوم تصاوير و تعامل تصاوير با سايت ها �

 میدهد. 

 

 

 

 

� 

 های بازاریابی نسل�

 بازاريابی را به سه نسل متفاوت تقسیم نموده است: کاتلرفیلیپ �

 بازاریابی <تولید = -نسل اول بازاریابی �

ابتدا محصولات تولید و سپس وارد بازار شده و در نهايت توسط بازاريابان به جستجوی  ۱۷۹۱از نظر کاتلر در سالهای پیش از �

شد. از نظر کاتلر اين نوع بازاريابی امروزه در بازار منسوخ شده و چنینی بازاريابی ای منجر به  چگونگی فروش به اشخاص تفكر می

 شكست خواهد بود 

 بازاریابی <تولید = <تحقیق = -بازاریابی نسل دوم �

کند که در نسل دوم بازاريابی تولیدکنندگان اقدام به ارائه سبك جديدی از بازاريابی نمودند.  کاتلر در ادامه همان بحث تشريح می�

س اقدام به تولید نموده و ای که پیش از تولید به امر بازاريابی پرداخته و پس از پیدا نمودن نیازمنديهای فعلی مشتريان، سپ شیوه

 ۱۷۷۱اين نسل از بازاريابی نیز در سالهای حدود محصولی مطابق با خواسته و پسند مشتريان را تولید و به بازار ارائه نمايد. 

  منسوخ گرديد

 ارتباط دائمی با مشتری تا نفوذ به ذهن و قلب او <بازاریابی = <تولید = <تحقیق = -نسل سوم بازاریابی �

کنندگان  نمايد که امروزه ما جهت موفقیت در فرايند فروش نیازمند يك همراهی با مصرف ل سوم بازاريابی کاتلر عنوان میدر نس�

کنندگان در ارتباط بوده و  بايست تا پس از مصرف با مصرف تا پس از مصرف هستیم. مديران بازاريابی موفق در دنیا امروزه می

 نیز پاسخ گويند. نیازهای آنان حین و پس از مصرف را

� 

 دانش بازاریابی در ایران�

های علمی پژوهشی کشور  در مجله ۰۱مقاله( که در طول دهه  ۲۴۹های با محوريت بازاريابی ) دراين پژوهش تمامی مقاله�

توجه  دهد علیرغم رشد کمّی قابل منتشرشده را با رويكرد تحلیل محتوی مطالعه و تحلیل شده است. نتايج پژوهش نشان می

گیری توسعه علمیِ اين رشته ناموزون بوده است. بازتولید مكانیكی دانش، فقدان  مقالات بازاريابی در ايران از زوايای مختلف جهت

های اين  های نوين بازاريابی از ديگر يافته ها و دور ماندن از پرسش نوآوری در روش و چارچوب نظری، عدم انباشت مؤثر يافته

 های بازاريابی در اين دوره است. مقالهپژوهش در تحلیل محتوای 

 

 

 

https://fa.wiktionary.org/wiki/%D9%86%D8%B3%D9%84
https://fa.wiktionary.org/wiki/%D9%86%D8%B3%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%DB%8C%D9%84%DB%8C%D9%BE_%DA%A9%D8%A7%D8%AA%D9%84%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%DB%8C%D9%84%DB%8C%D9%BE_%DA%A9%D8%A7%D8%AA%D9%84%D8%B1
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 هفت نکته کلیدی در بازاریابی جهانی

 

ها  بايست بر بازارهای محلی خود مسلط شوند و کسب و کارشان را در خانه و به تدريج در خارج از مرز ها ابتدا می (سازمان3 �

 است های مك دونالد در سرتاسر دنیا بیشتر از کشور آمريكا توسعه بدهند. فروشگاه

بايست يك تصوير درخشان از برند خود، ديدگاه مثبت در کیفیت، قیمت و ارائه خدمت برای مشتريان ايجاد  ها می ( سازمان2 �

  کنند. .

 بايست وفاداری مشتری خلق کنند ها می (سازمان1 �

کنندگان آن  عموم مصرفهای مناسب که از عهده  بايست در طراحی محصول جديد نوآوری داشته باشند، قیمت ها می ( سازمان4 �

  برآيد، پیشنهاد کنند و محصولات جديدشان را به مشتريان آموزش دهند..

 آوری کنند های مناسبی را درباره نیازهای جديد بازار برای خلق ارزش و ترفیع برند جهانی خود جمع بايست داده ها می (سازمان5 �

ترين  های متفاوت انتخاب کنند. يكی از مهم ا توانايی تطبیق با فرهنگبايست مديرانی را ب ها می (در بازاريابی جهانی سازمان6 �

های  که تفاوت هايشان است، در حالی ها بايد در نظر بگیرند، ايجاد يك فرهنگ سازمانی بین المللی در سازمان نكاتی که شرکت

برای يك مدير در دنیای کسب و کار  کنند. توانايی صحبت به حداقل يك زبان خارجی فرهنگی بومی و ملی را به خوبی درك می

 امروزی يك مزيت و ضرورت است.

 امكان فروش از طريق شراکت و اتحادهای تجاری  (آخرين نكته حقیقتا کلیدی است و آن عبارت است از7 �

�  


