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 ارزیابی نقش حساس بازاریابی در عملکرد سازمان:1فصل 

 چالشهای فعالیتهای اقتصادی در اقتصاد جهان کدامند؟

 قباپیوندهای استراتژیک بین ر -اقتصاد جهانی -1

که بررای کاسرتن از آن دو راح حرل وجرود دارد(الرؾر تجرارب متقابرل کره در آن کشرورهای فقیرر بررای کا هرا و  شکاؾ درآمد -2

 ب خریداری شدح به جای پول کا  تحویل می دهند(بر تحقق تحویل بیشتر، دریافب کمتر(خدما

 می دانند  یب رقابتیزسیاستهای سبز م و متعهد از نظر اجتماعی محیط زیسب و بازاریابی -3

 : بازاریابان هوشیار تکنولوژی را موجد جریان بی پایان فرصتها می دانند( پیشرفتهای تکنولوژیک -4

 مشتری قدرتمند -5

 سایر مسائل -6

 مفاهیم اساسی در بازاریابی :

 -  روابه  و بهب ه هها  - مبادلهه و ماهام ت - فایده ، هزینه ورضایتمندی  - کالا)محصولات ،خدوات ، ایده ها ( - نیاز، خواسته و تقاضا

   بازاریابان و مبتریان  - بازارها

 بازاریابی چیست؟

اسب کره بره وسریله آن، افرراد و هروههرا نیازهرا و خواسرته هرای خرود را از طریرق تولیرد، عر ره و فرآیند اجتماعی و مدیریتی  

 مبادله کا های مفید و با ارزش با دیگران تامین می کنند(

 نیاز ، خواسته و تقاضا 

 (عدم دسترسی به یک ر ایتمندی اساسی اسب(نیاز در بافب حیاتی انسان و روان او وجود دارد نیاز انسانی:

 

خواسرته بسریار زیراد نیازهرای بشرر معردود اسرب لریکن  میل و علاقه به اقلام خاصی که بر طرؾ کننردح نیراز اسرب( خواسته ها:

 اسب( خواسته های بشر توسط نیروی اجتماعی و نهادهای فرهنگی در حال تؽییرو تحول اسب(

 

یی و تمراس بررای خیریرد همرراح شردح باشرد( همران خواسرتار شردن بع ری از محصرو ب خراک اسرب کره برا نروعی توانرا تقا ا:

 خواسته ها زمانی به تقا ا تبدیل می شوند که با قدرب خرید همراح شوند(
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 کالا)محصولات ،خدوات ، ایده ها (

شرود: محصرول هر چیزی اسب که بتوان برای تامین یک نیاز یا خواسته عر ه کرد( یک کا  از سه جزأ تشرکیل مری  کا ها:

) یرک شررکب تولیرد کننردح کامپیوترش فروشرندح محصرو ب فیزیکری )مرانیتور، چراپگرر و خردماب )تحویرل ، و ایردحفیزیکی، خدمب 

 و ایدح ) توان محاسبه ر اسب (نصب ر 

فروش مزایا یا خدماب درون محصو ب فیزیکی و نره تشرریو ویژهیهرای فیزیکری آن هرا( فروشرندهانی  وظیفه بازاریاب :    

 نیاز مشتری، در اندیشه محصول فیزیکی باشند دچار نزدیک بینی بازاریابی هستند( که به جای تفکر دربارح

 فایده ، هزینه ورضایتمندی

 برآورد مصرؾ کنندح از استعداد و توانایی کلی محصول ، برای تامین نیازها بیشتر اسب( فایدح:

هزینه ممکن از بدسب آوردن مالکیب و استفادح  تامین نیازهای مشتری همراح با ر امندی که با حداقل فایدح از نظر دی رُز:

 بدسب می آید(

 مبادله و ماام ت

 ا به ازای آن(مدریافب چیزی مطلوب از دیگری، در مقابل پرداخب  مبادله:

 پنج شرط مبادله:

 ر حداقل دو طرؾ وجود داشته باشد1 

 دراختیار داشته باشد ر هر یک از طرفین باید برای مبادله با طرؾ دیگر چیز مفید و با ارزشی2 

 ر هر طرؾ باید دارای توانایی  زم برای مراودح و تحویل با طرؾ دیگر باشد(3( 

 ر هر طرؾ باید در رد یا قبول پیشنهاد طرؾ دیگراز آزادی عمل کامل برخوردار باشد(4

 ین امر علاقمند باشد(ر هر طرؾ باید بر این باور باشد که انجام مبادله برای او مناسب اسب و نسبب به انجام ا5

 صورب می هیرد  معامله ایانجام می شود بعد ار توافق  مبادلهدرصورب مشاکرح و حصول توافق  -    

 فرآیند تلاش برای حصول توافق بر سر شرایط( مشاکرح:     

 هونه ای از داد و ستد فایدح، بین دو طرؾ یا بیشتر اسب( معامله:

 یا خدماب در مقابل کا  یا خدماب دیگر( داد و ستد کا  معامله پایاپای:

 وجود حداقل دو چیز مفید و باارزش، شرایطی که روی آن توافق به عمل آید، زمان و مکان توافق  شرایط معامله:
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   رواب  و بب ه ها

لیررب ایجرراد رابطرره ر ررایتبخش بلنررد مرردب بررا طرفهررای اصررلی شرررکب برره منظررور حفررظ رجحرران و تررداوم فعا بازاریررابی رابطرره:

 اقتصادی آن ها با شرکب اسب( طرفهای اصلی همان مشتریان، عر ه کنندهان مواد اولیه، توزیع کنندهان محصو ب شرکب(

: منجر به پیوندهای اقتصادی، فنی واجتمراعی مرو ر و پرمایره ای مری هردد،هزینره و زمران انجرام معراملاب را بره نحرو آن  مزایا

 چشمگیری کاهش می دهد(

یی بازاریابی رابطره، ایجراد یرک داراییری منحصرر بره فررد بررای شررکب اسرب کره شربکه ها حاصل و نتیجه ن ی:شبکه بازاریاب

بازاریابی نام دارد( این شبکه متشکل از شرکب و تمام مشتریان ، کارکنان، عر ره کننردهان ، توزیرع کننردهان، خرردح فروشران، 

 آنها روابط اقتصادی سود آور متقابل ایجاد کردح اسب(دفاتر تبلیؽاتی، دانشگاهیان و سایر افرادی که شرکب با 

 بازارها

مشتمل بر تمام مشتریان بالقوح ای اسب که دارای نیراز و خواسرته مشرترا باشرند و بررای ترامین نیراز و خواسرته خرود بره  بازار:

 انجام مبادله متمایل بودح و توانایی این کار را نیز داشته باشند(

 بازارها، به منظور تحقق مباد ب بالقوح ، با هدؾ تامین نیازها و خواسته های انسانی اسب(  کار با بازاریابی:      

 کسی اسب که در جستجوی یک یا چند مشتری بالقوح باشد یعنی مشتری که خواهان تبادل فایدح باشد ( بازاریاب:     

 بالقوح ای برای انجام مبادله فایدح باشد( کسی اسب که به تشخیک بازاریاب، دارای تمایل و توانایی مشتری بالقوح:

 مدیریت بازاریابی

فرآیند برنامه ریزی و اجرای پندار ، قیمب هشاری، تبلیؽاب پیشبردی ، و توزیع ایدح ها، کا ها و خدماب به قصد انجام مبراد تی 

 که به تامین اهداؾ انفرادی و سازمانی منجر هردد(

 :ازتعریؾ فوق از مدیریب بازاریابی 

 تجزیه و تحلیل ، برنامه ریزی ، اجرا و کنترل  -

 پوشش کا ها و خدماب و ایدح ها  -

 تاکید برقصد مبادله  -

 هدؾ تامین ر امندی برای طرفین باشد  -

وظیفره ترا یر هشاشرتن برر سرطو، زمانبنردی و ترکیرب تقا را را بره شریوح ای برر عهردح دارد کره دسرتیابی بره  مدیریب بازاریرابی

 زمان به سهولب میسر هردد( مدیریب بازاریابی در واقع همان مدیریب تقا اسب(اهداؾ سا
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 حا ب هشب هانه تقا ا 

 می کند( بی میل اسب و از آن اجتناب بازار نسبب به کا   تقا ای منفی:

 مصرؾ کنندح یا از وجود کا یی اطلاع ندارد یا علاقه ای به آن ندارد تقا ای صفر:

 کنندهان دارای نیاز شدید می باشند که با کا ی موجود تامین نمی شود: مصرؾ تقا ای پنهان

 کاهش تقا ا نسبب به یک کا (  تقا ای روبه پایین:

 افزایش تقا ا بر اساس فصل، روز یا ساعب:  تقا ای بی قاعدح:

 سازمانها هنگامی که از فروش حجم عملیاب خود ر ایب دارند  تقا ای کامل:

 محصو ب ناسالم برای منع مصرؾ تلاش های سازماندهی شدح ای را به خود جلب می کنند   ر:تقا ای ؼیر سالم وم

بع ی از سازمانها با سطحی از تقا ا رو به رو می شوند که بسیار با تر از سطحی اسب که خواهان  تقا ای بیش از حد:

 آن باشند و یا بتوانند از عهدح ادارح آن برآیند( 

 زمانها برای هدایت فاالیتهای بازاریابی خود استفاده می کنند؟مفاهیم رقابتی که سا

 قدیمی ترین مفاهیم در فعالیتهای اقتصادی اسب( الؾر مفهوم تولید:

مفهوم تولید: بر اسراس ایرن مشرتریان طرفردار کا هرایی هسرتند کره قیمرب فرروش پرایینی دارنرد و همره جرا در دسرترس مری باشرند( 

ابی تولید دارند توجه بسیاری صرؾ رسیدن به کارآیی تولید و توزیع وسیع می کنند( هزینره تولیرد مدیران سازمانهایی که جهب ی

 افزایش سهم بازار← قیمب فروش پایین ← افزایش تولید ← پایین 

ین مصرؾ کنندهان طرفدار کا یی هستند که دارای بهترین کیفیب ، کارآیی یا ویژهی های نو باشند( مدیران ا بر مفهوم کا :

 مؤسساب در پی تولید کا های با کیفیب خوب بودح و در طول زمان در جهب بهبود کا  جدیب به خرج می دهند(

مصرؾ کنندهان در صورتی که به حال خود رها شوند به طور معمول محصو ب   جر مفهوم فروشندهی/  مفهوم فروش:

فروشندهی و تلاش تبلیؽاتی تهاجمی در پیش هیرد( این مفهروم یک مؤسسه را به حد کافی نخواهند خرید( وظیفه مؤسسه اسب که 

 بیشتر در مورد کا های ناخواسته همچون بیمه، دایرة المعارؾ و قطعاب زمین قبور به کار می رود( 

کره بررای کامرل و یکپارچره کرردن فعالیتهرای  بر این اساس راح حل رسیدن به اهداؾ سرازمانی ایرن اسرب در مفهوم بازاریابی:

 زاریابی به منظور تشخیک و تامین نیازها و خواسته های بازارهای هدؾ از رقبا بهتر و مو رتر عمل کنیم(با
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 مفهوم بازاریابی بر چهار اصل استوار اسب نام ببرید؟ 

ان برازار، بازار هدؾ: شرکتها هنگامی موفرق هسرتند کره بتواننرد بازارهرای خرود را دقیقرا  تعریرؾ و بررای آنهرا متناسرب برا همر -1

 برنامه بازاریابی تهیه کنند(

نیازهای مشتری: راح حل بازاریابی حرفه ای در هرو درا نیازهای واقعری مشرتریان و بررآوردح کرردن ایرن نیازهرا اسرب بره  -2

 هونه ای، بهتر از آنچه که رقبا انجام می دهند(

 پنج نوع نیاز قابل تشخیک :     

 مبیل ارزان قیمب  رنیازهای اظهار شدح ) خواهان یک اتو -

 9نیازهای واقعی ) خواهان اتومبیلی که نه قیمیب فروش ، بلکه هزینه عملیاتی آن پایین باشد  -

 نیازهای اظهار نشدح ) مشتری یه دنبال خدماب مطلوب اسب ر -

 ندرنشقه جادح ها کل کشور رادریافب می کنیازهای شوق انگیز ) مشتری اتومبیل را خریداری میکند به همراح ان  -

 نیازح های پنهان )میان دوستانش فردی که به دنبال فادیه اسب شناخته شود ر -

هنگامی که تمام دوایر شرکب بررای ترامین منرافع مشرتری برا همردیگر همکراری مری کننرد حاصرل ایرن  بازاریابی یکپارچه: -3

 همکاری بازاریابی یکپارچه اسب(

شرکتهای ؼیر انتفاعی، و موسساب عمومی و عام المنفعره ،  هدؾ شرکتهای خصوصی سودآوری اسب( هدؾ سودآوری : -4

 تعاونی جمع آوری وجوح  زم برای انجام وظایؾ محوله اسب(

 تغییر و تحولاتی که باعث می بود برکتها مفهوم بازاریابی را بپذیرند کدامند؟

 ش هزینه های بازاریابی ر افزای5   ر افزایش رقابب4  ر تؽییر الگوی خرید 3   ر رشد کُند2   ر افب فروش1

 سه مانعی که شرکتها برای تبدیل به جهب یابی بازاریابی با آن رو برو اسب کدامند؟

  سرعب فراموشی -3              آموزش کُند -2      مقاومب سازمانی -1

 ایب آن اسب را فراموش کرد(نباید اصول اولیه بازاریابی که همانا تشخیک بازار هدؾ و تامین ر                           

  مفهوم بازاریابی اجتماعی

بر اساس این مفهوم وظیفه سازمان، تعیین نیازها، خواسته ها و امیال بازارهای هدؾ و تامین ر ایب ایرن بازارهرا بره هونره ای 

 عملی تر و مؤ رتر از رقباسب به نحوی که باعث حفظ یا ارتقاء رفاح مصرؾ کنندهان و جامعه هردد(
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 صل دوم: تامین ر ایب مشتری از طریق کیفیب، خدماب و فایدحف

 

  فایدح مورد نظر از نظر مشتری را تعریؾ کنید؟

 تفاوب بین کل فایدح از نظر مشتری و کل هزینه هایی که مشتری می پردازد(

خدمب ، ارزش کارکنان، مزایایی اسب که مشتری از خرید یک کا  یاخدمب انتظار دارد: شامل ارزش کا ، ارزش  کل فایدح:

 ارزش تصویر شهنی(

زاریررابی ، تهیرره و اسررتفادح از یررک کررا  یررا خرردمب بپررردازد: شررامل: هزینرره اینرره ای اسررب کرره انتظررار دارد برررای هز کررل هزینرره:

 پولی،زمانی، فیزیکی و انرژی

 ر امندی را تعریؾ کنید؟

وی در قیاس با انتظاراب او ناشی می شود( ر امندی تابع احساساب خوشایند یا ناخوشایند شخک که از مقایسه عملکرد شهنی  

 عملکرد شهنی و انتظاراب اسب(

 اهر عملکرد کا  کمتر از انتظاراب ظاهر شود مشتری ناخشنود اسب(

 اهر عملکرد کا  بیشتر از انتظاراب ظاهر شود مشتری بسیار خشنود اسب(

 ی و خشنود اسب(انتظاراب ظاهر شود مشتری را اهر عملکرد کا  در حد 

خشنودی زیاد یا ر ایب فراوان نه فقط رجحان منطقی بلکه یک نوع وابستگی عاطفی نسبب به نرام تجراری کرا  ایجراد مری کنرد 

 نتیجه این پیوند عاطفی وفاداری بسیار با ی مشتری اسب(

 

  ابزار پی هیری و اندازح هیری ر ایب مشتریان را شرح دهید؟

 پیشنهاداب سیستمهای انتقاداب و -1

 ر مشتریان نارا ی شکایاب خود را بازهو نمی کنند فقط از خرید مجدد امتناع می کنندبررسی ر امندی مشتری: اک  -2 

 خرید خیالی -3 

 تجزیه و تحلیل مشتریان از دسب رفته( -4 
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 زنجیره فایده 

 مشررتری زنجیرررح فایرردح را پیشررنهاد کررردح اسررب برره عنرروان ابررزار تشررخیک راح هررای مختلررؾ ایجرراد فایرردح بیشررتر برررای مایکررل پورتر

فعالیرب  5فعالیرب را کره هرم دارای فایردح و هرم هزینره زا اسرب معرفری مری کنرد(  9خراک یرح فایدح در یک فعالیب اقتصادی زنج

 فعالیب پشتیبانی می باشد(  4اصلی و 

صردور محصرو ب  –لیره بره محصرو ب نهرایی تبردیل ایرن مرواد او –فالعیب اصلی : انتقال مرواد اولیره بره داخرل واحرد اقتصرادی 

 ارائه خدماب همراح  –بازاریابی این محصو ب  –تولیدی 

 تشکیلاب بنیادی شرکب  –مدیریب منابع انسانی  –تؽییراب تکنولوژیک  –فعالیب پشتیبانی : کارپردازی 

ه هزینره هرا و عملکررد خرود اسرتفادح کنرد شرکب باید از برآورد هزینه های و عملکرد رقبا بره عنروان معیرار اساسری بررای مقایسر

 مادام که شرکب در انجام فعالیتهای خاصی بهتر از رقبا عمل کند قادر به کسب یک مزیب رقابتی اسب(

جهب هماهنگی دوایر مختلؾ توجه بیشرتر برر مردیریب  موفقیب به نحوح هماهنگی مطلوب فعالیب دوایر مختلؾ نیز بستگی دارد(

 اصلی اسب( خوب فرآیند فعالیتهای

 فرآیند فعالیتهای اصلی را نام ببرید؟

 فرآیند ارائه کا ی جدید: شامل فعالیتهای تکوین، تولید،عر ه سریع محصو ب با کیفیب با  و در محدودح بودجه تعیین شدح  -1

 ی در جریران سراخب فرآیند مدیریب کنترل موجودی: شامل فعالیتهای تامین و ادارح سطوح مختلؾ موجودی مرواد اولیره، کرا -2

و کا ی ساخته شدح به نحوی که همروارح موجرودی کرافی در دسرترس باشرد و هزینره نگهرداری موجرودی ا رافی در کمتررین حرد 

 ممکن حفظ شود(

فرآیند تسویه سفارشاب: شامل فعالیتهای مربوط به دریافب و تایید سفارشها ، ارسال به موقع محمولره و دریافرب وجره فرروش  -3

 کا  (

 فرآیند ارائه خدماب همراح: شامل فعالیتهایی که دسترسی مشتریان با کارکنان مربوط در داخل شرکب را آسان می کند( -4

 بب ه فایده رسانی

برای موفقیب هرشرکب باید ورای عملیاب خود با زنجیرح فایدح رسانی خود یعنی عر ره کننردهان ، توزیرع کننردهان و مشرتریان 

برای ایجاد شربکه فایردح رسرانی مطلروب  ،مروزح بسیاری از شرکتها با مواجه شدن با رقابب شدیدا تی باشد(دنبال مزایای رقاب به

 با عر ه کنندهان و توزیع کنندهان خاصی شریک شدح اند( 

 



 8 

 محاسبه هزینه مبتریان از دست رفته

 تعیین واندازح هیری نسبب به حفظ مشتریان قدم اول:

 دسب رفتن مشتریان را تعیین کند در صورب امکان چارح اندیشی کند( شرکب باید د یل از قدم دوم:

 شرکب باید زیان از دسب دادن مشتریان را برآورد کند(  قدم سوم:

 شرکب باید هزینه جلوهیری از افزایش نسبب مشتریان از دسب رفته را محاسبه کند  قدم چهارم:

  لزوم حفظ مشتریان

 برابر هزینه حفظ مشتری فعلی اسب( 5هزینه جشب یک مشتری جدیدمعادل 

 دو روش حفظ مشتریان را نام ببرد؟

: یعنری نیراز مشرتریان بره سررمایه هرشاری برا تر ، هزینره هرای تحقیقراب بیشرتر، محرروم شردن از  ر ایجاد موانع جدی انحرراؾ1 

 تخفیفاتی که به مشتریان وفادار تعلق می هیرد(

( بازاریابی رابطه نام دارد  بازاریابی رابطه فه آن ایجاد وفاداری مطلوب به مشتریوظی ر ارائه ر امندی بیشتر به مشتری : 2

 تمام اقداماتی اسب که شرکتها برای آهاهی و ارائه خدماب بهتر به تک تک مشتریان با ارزش خود انجام می دهد(

  مراحل اصلی فرآیند مشتری یابی را نام ببرید؟

 )کسانی که تصور می رود کا  یا خدمب شرکب را بخرندر                                                             

 

 

 

 

 

 

 

 

خریداران بالقوح )کسانی که علاقه برالقوح شردیدی نسربب بره کرا  در آنهرا وجرود دارد و از توانرایی مرالی  زم بررای خریرد آن نیرز 

 برخوردارندر 

 افراد مشکوک

هطتشیاى هشتثَ 

 اّل

هطتشیاى غیشفؼال 

 یا قثلی

 هطتشیاى ضشکاء

 ُْاٍ خْاٍ 
 هطتشیاى هجذد هطتشیاى طالة

مشتریان بالقوه ای که 

 واجد شرایط نیستند

 مشتریان بالقوه
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 ؾ سرمایه هشاری برای شرکب وجود دارد نام ببرید؟سطو مختل 5در زمینه ایجاد رابطه با مشتری 

 بازاریابی پایه: فروشندح فقط به فروش کا  می پردازد  -1

:  من اینکه مشتری را تشویق می کند چنانچه پرسش شکایب یا انتقادی دارد حتما  برا او تمراس بگیررد بره  بازاریابی واکنشی -2

 فروش کا  می پردازد( 

فروشررندح بلافاصررله بعررد از فررروش بررا مشررتری تمرراس تلفنرری مرری هیرررد هرردؾ آن اسررب کرره دریابررد آیررا کررا ی  بازاریررابی متعهررد: -3

خریداری شدح انتظاراب او را برآوردح ساخته(پیشنهادهای اصلاحی در زمینره کرا  یرا خردماب یرا هرر هونره مروارد عردم ر رایب 

 پرسشهای دیگر اسب

می هیرد و دربارح موارد اسرتفادح کرا  یرا کا هرای مفیرد ترازح برا مشرتری س شتری تمابازاریابی فعال: شرکب هاح و بیگاح با م -4 

 هفب و هو می کند(

بازاریابی مشارکتی: شرکب بررای دسرتیابی بره راح هرای جهرب کمرک بره مشرتری بره منظرور صررفه جرویی بیشرتر یرا افرزایش  -5

 کارآیی هموارح با او همکاری می کند(

 

 طهسطوح مختلؾ بازاریابی راب

 سود پایین سود متوسط سود با  

 پایه یا واکنشی واکنشی متعهد مشتریان /توزیع کنندهان زیادند

 واکنشی متعهد فعال مشتریان/ توزیع کنندهان متوسط

 متعهد فعال مشارکتی مشتریان/توزیع کنندهان کم

 

 

 شدح اسب را نام ببرید؟ و پا راسوارمان تعریؾ بری سه روش ایجاد و فایدح برای مشتریان که بوسیله

 ر افزایش پیوندهای ساختاریج    بر افزایش مزایای اجتماعی     الؾر افزایش مزایای مالی
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شخک، خانوادح، یا شرکتی که در طرول زمران جریران درآمردی بررای شررکب ایجراد  یک مبتری سودآور را تاریف کنید؟

ب ، فروش و ارائره خردماب بره او کره شررکب بره ایرن امرر اختصراک کند که از سطو قابل قبول جریان هزینه های مربوط به جل

  دادح بیشتر اسب( 

 به سه ع و بستگی دارد:سودآوری شرکب 

 

 

 

 

هر چه توانایی شرکب در ایجاد فایدح بیشتر باشد هر چه عملیاب داخلی شرکب کاراتر باشد و هر اندازح شرکب از مزیب رقابتی 

 شتر اسب(بیشتری برخوردار باشد سود آن بی

  مزیب رقابتی را تعریؾ کنید؟

یک شرکب در انجام دادن یک کار به یک یا چند طریق که رقبا یا توانایی انجام آن را نداشرته باشرند یرا تمرایلی توانایی و استعداد 

 به برابری با آن نداشته باشد(

 ر را تعریؾ کنید؟TQMمدیریب کیفیب فراهیر )

 ئمی کیفیب تمام فرآیندهای سازمانی اعم از محصو ب و خدماب اسب( شیوح ای سازمانی برای بهبود دا 

  کیفیب را تعریؾ کنید؟

ویژهیها و مشخصاب فراهیر یک کا  یا خدمب که بر توانایی و استعداد آن  کا  یرا خردمب در بررآوردح سراختن نیازهرای  رمنی 

 یانه کیفیب اسب(یا اظهار شدح تا یر می هشارد( این تعریؾ آشکارا تعریؾ مشتری هرا

 مدیران بازاریابی در یک شرکب کیفیب هرا چه مسئولیتهایی برعهدح دارند؟ 

کیفیرب فراهیرر طراحری شردح انرد در ر باید در طراحی خط مشی ها و ساسیب هایی که برای موفقیرب شررکب از طریرق برترری 1

 (مشارکب کنند

 ب(ر ارائه بازاریابی با کیفیب همراح با تولید با کیفیب اس2 

 

 

 سْد
 ػولیات داخلی   ایجاد فایذٍ 

 هضیت سقاتتی  
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 بر بازارها با استفادح از برنامه ریزی استراتژیک بازارهرا :فصل سوم 
 

 که ی ی از موفقیتهای برکتها در یک بازار جهانی در حال رقابت می بابد را تاریف کنید؟رنامه ریزی استراتژیک بازارگرا ب

های و منابع سازمان از یک  فرایند مدیریتی ایجاد و حفظ یک تناسب ماندنی و پایدار میان اهداؾ و توانایی

هدؾ برنامه ریزی استراتژیک شکل دادن و تؽییر  (و فرصتها ی در حال تؽییر بازار از طرؾ دیگر طرؾ

 شکل فعالیتها و محصو ب شرکب بنحوی که امکان دستیابی به سود و رشد هدؾ محقق هردد(

ی خود را به هونه ای انتخاب و سازماندهی کمک به شرکب تا فعالیتها هدف اصلی برنامه ریزی استراتژیک چیست ؟

کند که حتی در صورب بروز وقایع ؼیر منتظرح به فعالیتها و خطوط محصو ب آن خدشه ای وارد نگردد و سلامب شرکب 

 همچنان حفظ شود(

 چهار سطو سازمانی را نام ببرید ؟ 

 مب ع به هر قسباختصاک منا ، مه استراتژیک کلانابرنطراحی :  سطو شرکب -1

 تخصیک وجوح به هر واحد اقتصادی و برنامه قسمب:  سطو قسمب -2

 برنامه استراتژیک واحد اقتصادی  سطو واحد اقتصادی : -3

 برنامه بازاریابی  سطو کا : -4

 برنامه بازاریابی :       

اهداؾ و خط مشی عالیه : بر اساس تجزیه و تحلیل و عیب و فرصتهای کنونی بازار  ( برنامه بازاریابی استراتژیکالؾ

 بازار یابی را تهیه میکند

تاکتیکهای خاک بازاریابی همچن تبلیؽاب فروش کا  قیمب هشاری کا های توزیع کا   : برنامه بازاریابی تاکتی یبر 

 خدماب همراح 
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 ماهیت واحدهای اقتصادی با عمل رد بالا 

 کرد با  چهار عامل کلید موفقیب را نام می برد برای فعالیتها با عمل یتلل(موسسه مشاورح ای ارتورد

 : ر سهام داران  ، توزیع کنند هان ، منابع ،فروشندهان عر ه کنندح هان ،کارکنان،مشتریان ) طرفهای شرکب -1

 خط مشی هایی را برای تامین ر ایب طرفهای شرکب تعیین کنید

 : ارقادر اسب به اهداؾ ر امندی خود دسب یابدیک شرکب فقط با مدیریب و پیوند دادن فرآیند های ک)فرآیند ها -2

 با اصلاح و بهبود فرآیندهای انتقاد آمیز   

که ها و فرهنگ آن شرکب تشکیل می شود  اسبیس،ساختارها از )سازمان یک شرکب سازمان و فرهنگ سازمانی -3    

   درصورب تؽییر محیط امکان از دسب رفتن مولدیب آن ها می رود ر

 ، مواد اولیه ،وی کاررشامل نیهرشرکب برای به انجام رساندن فرآیندها ی خود به منابعی نیازمند اسب ب :منابع -4  

 ماشین آ ب ، اطلاعاب ، انرژی و ؼیرح ب  

 مالکیب و پروراندن منابع و قابلیتهای اصلی اسب که دارای سه مشخصه می باشد :،کلید موفقیب

  بها منبع مزیب رقابتی اساین قابلیت -1

 دارای موارد استفادح وسیعی اسب-2

 تقلید از آن برای رقبا دشوار اسب(  -3 

  : برنامه ریزی استراتژیک در س ح ک ن

 باید چهار فعالیب برنامه ریزی زیر را برعهدح هیرند استادهای مرکزی تمام 

  تعیین رسالب کلان شرکب   -1

   ایجاد واحدهای فعالیب استراتژیک -2

   ک از واحدهای فعالیب استراتژیکتصاک منابع به هریاخ -3

 برنامه ریزی برفعالیب های جدید   -4

  تایین رسالت ک ن برکت 
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 رسالب هر شرکب تحب تا یر عناصر پنجگانه قرار می هیرد 

هر شرکتی دارای تاریخچه ای از اهداؾ ، سیاستها، و موفقیب ها سب ( هیچ سازمانی نباید از تاریخچه  : تاریخچه  -

 اصله هیرد(خود خیلی ف

 رجحان های کنونی صاحبان و مدیریب   -

 محیط بازار     -

 منابع سازمانی نوع رسالب سازمان را تعیین می کنند( : منابع -

 هر سازمان باید رسالب وجودی خود را بر اساس بهترین زمینه های خود بنا نهد ( : قابلیتهای منحصر به فرد -      

 دارای سه مشخصه اساسی اسب:شرح ماموریتهای خوب یا رسالب شرکب 

 به تعداد اهداؾ محدود توجه دارند (  -1

 شرح رسالب خوب بر سیاستها و ازرشهایی که شرکب به آنها ارج می نهد تاکید بیشتری دارد(  -2

 یک شرح رسالب خود محدودح رقابتی اصلی مورد عمل شرکب را تعیین می کند ( -3

 : بستگی به مورد عمل  محدودح رقابتی اصلی شرکب

 محدودح صنعتی : دامنه صنایعی که شرکب در آن فعالیب دارد( – 

 دامنه محصو ب و موارد استفادح ای که شرکب عر ه می کند ( محدودح کا  و موارد استفادح:_ 

 شامل مهارتهای تکنولوژیک و سایر توانایی های عمدح ای که شرکب از آن برخوردار اسب  و توانایی :قابلیب ــــ محدودح 

 نوع بازار یا مشتری که شرکب به آنها خدمب ارائه می کندـ محدودیب قسمب بازار:ـ

 شامل تعداد سطوح کانال توزیع مواد اولیه و محصو ب ساخته شدح و توزیع اسب( : دیــــ محدودح عمو

 پردازد دامنه مناطق ، کشورها یا هروح کشورهایی که شرکب در آنها به فعالیب می ــــ محدودح جؽرافیایی :

 SBUیجاد واحدهای فاالیت استراتژیک  ا

یک فعالیب اقتصادی باید به عنوان یک فرایند تامین نیازمشتری شناخب نه یک فرایند تولید کا زیرا کا ها فانی و هشرا هستند 

 اما نیازهای انسانی و هروههای مشتریان هموارح پایدار و برقرار باقی میمانند (

تعریؾ شوند نه برحسب کا  یک فعالیب اقتصادی می توان در سه بعد هروههای مشتری نیازهای  فعالیتهای برحسب نیاز

 مشتری و تکنولوژی تعریؾ کرد
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 سه مشخصه یک واحد فعالیب استراتژیک را نام ببرید ؟

شرکب واحد اقتصادی منفرد یا مجموعه از فعالیتهای مربوط به هم اسب که میتوان برای آن جدا از بقیه    SBUهر -

 برنامه ریزی کرد (

 مجموعه ای از رقبای خود را دارد   SBUهر   -

 دارای مدیریب جداهانه ای اسب که مسئولیب برنامه ریزی استراتژیک و سود آوری واحد برعهدح اوسب ( SBU هر -

 اختصاص منابع به هریک از واحدهای فاالیت استراتژیک  

 ته شدح و معروؾ کدامند؟دو مدل ارزیابی ترکیب فعالیتهای اقتصادی شناخ

  :هروح مشاورح بوستون   -1

 زیاد       

 علامب سئوال 

 ستارهان

 هاوح شیردح  سگ 

 کم  زیاد کم 

 

 )نیاز به پول زیاد دارد رسهم نسبی بازار پایین ،  -: نرخ رشد بازاربا  سوال مبعلا

 سهم نسبی بازار با   -نرخ رشد بازار با   ستارهان :     

 هاوشیردح وجوح نقدی فراوانی را برای شرکب به ارمؽان )سهم نسبی بازار با   -نرخ رشد بازار پایین  وهای شیردح:ها    

 رمی آورد شرکب از هاوهای شیردح برای پرداخب دیون خود و حمایب از سایر واحدهای فعالیتهای خود استفادح می کند     

  پایین بازار سهم نسبی  -نرخ رشد بازار پایین  سگها :   

 

 

 سِن ًسثی تاصاس

 ًشخ سضذ تاصاس 
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 استراتژیک کدامند؟ فاالیت  چهار خ  مبی برای تایین هدف ، خ  مبی و بودجه اختصاصی به هر واحد

 هدؾ افزایش سهم بازار واحد فعالیب استراتژیک اسب برای علامب سوال مناسب اسب : ساخب 

 یار مناسب اسب هدؾ حفظ سهم بازار واحد فعالیب استراتژیک اسب هاوهای شیردح فربه بس داشب:

 هدؾ افزایش جریان نقدینگی کوتاح مدب واحد فعالیب استراتژیک اسب و به تا یر بلند مدب آن توجهی  دروکردن:

در و بیشتری از جریان نقدینگی از آنها می رود  انتظارنامعلوم اسب وآنها نمی شو(برای هاوهای شیردح  عیفی اسب که آیندح 

 به مورد اجرا هشاشب  مورد علاماب سوال و سگها نیز 

هدؾ فروش یا آب کردن فعالیب اسب ( چرا که از منابع حاصله می توان در جایی دیگر استفادح بهتری کرد(  رها کردن:

 برای سگها و علاماب سوال مناسب اسب( 

 مدل جنرال الکتریک: -2

 قسمب تقسیم می شود 9به دی می شود هرفعالیب برحسب دو معیار اصلی جشابیب بازار و توانمندی واحد آن فعالیب درجه بن

 

  این مدلها در چه زمینه هایی به مدیران کمک کردح اند؟ 

 تفکر استراتژیک بیشتر -1

 درا بهتر فعالیتها ی خود از نظر اقتصادی -2

 بهبود کیفیب طرحهای خود -3 

 اصلاح و بهبود ارتباطاب بین فعالیتها و مدیریب سطو با ی شرکب -4 

 ازهای اطلاعاتی و مسائل با اهمیبتشخیک نی -5 

 حشؾ رشته های  عیؾ و تقویب سرمایه هشاری و سرمایه هشاری خود در رشته های امیدوار کنندح تر -6 

 

 برنامه ریزی برفاالیت های جدید  

 

شته باشد اهر بین فروش مورد انتظار در آیندح و فروش پیش بینی شدح فاصله ای از نظر برنامه ریزی استراتژیک وجود دا

 باید رشته فعالیتهای جدیدی را برای پر کردن خلاء موجود تهیه کند :  بمدیریب سطو با ی شرک
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 برای پر کردن شکاؾ سه هزینه وجود دارد؟

 )رشد متمرکز رتعیین فرصتهایی که با آن بتوان در محدودح رشته فعالیتهای کنونی شرکب به رشد بیشتری دسب یافب  رالؾ

رشد ) ای مبتنی برای ایجاد رشته فعالیتهای جدید اسب فعالیتهایی که با فعالیتهای کنونی شرکب مرتبط باشدتعیین فرصتهبر 

 رائتلافی

 ررشد متنوع سازی ) تعیین فرصتهایی افزودن بر فعالیتهای جشاب اما ؼیر مرتبط به رشته فعالیتهای جاری شرکب اسبجر 

 ربد متمرکز

آیا با محصو  ب فعلی و نخسب این مو وع را بررسی می کند شرکب  -بازاربیشتردر خط مشی نفوش

  کنونی امکان دستیابی به سهم بازار بیشتر وجوددارد بازارهای 

 آیا می توان برای محصو ب فعلی شرکب بازارهای جدیدی ایجاد کرد و یا دسب یافب  -خط مشی بسط بازار

ممکن اسب دربازارکنونی اش از جاشبه بالقوح  تولید کا های جدید را که –خط مشی ایجاد کا ی جدید 

 برخوردار باشد 

 ایجاد فرصب های ایجاد کا ی جدید برای بازرهای جدید  – خط مشی متنوع سازی

 

 

 

 

 

 بازار آنساف  

 

 

 

 

 خط مشی بسط محصول

 

 خط مشی نفوش دربازار

 

 خط مشی متنوع سازی 

 

 تاصاسُای جذیذ خط مشی توسعه بازار

 هحػْلات  جذیذ هحػْلات کًٌْی 

 تاصاسُای کًٌْی 
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 ربد ائت فی 

خریداری یکی یا تعدادی از فروشندهان مواد اولیه خود به منظور اعمال کنترل بیشتر یا به  –ا واحد های با  دسب بلاؾ ائت

 دسب آوردن سود بیشتر 

تعدادی از عمدح فروشان یا خردح فروشان محصو ب خود را به ویژح اهر هم بسیار سود  –با واحدهای پایین دسب ائتلاؾ   

 ید آور باشند خریداری نما

در صورب مواجه نبودن با محدودیب های قانونی کنترل یکی دو تا از رقبایش را از طریق خرید مستقیم به  – اتئلاؾ افقی

 دسب آورد 

 از  ریق متنوع سازی ربد  

در پی محصو ب جدید که با محصو ب موجود وجوح مشترا تکنولوژیکی و بازاریابی   -زخط مشی متنوع سازی متحدالمرک

 دارد

تولید محصو ب جدید که نزد مشتریان فعلی شرکب از جاشبه کافی برخوردار اسب اما از نظر خط  -متنوع سازی افقی  

 محصول به تکنولوژی متفاوتی نیاز دارد 

محصو ب جدید که هیچ هونه ارتباطی به تکنولوژی ، محصو ب و بازارهای فعلی  –متنوع سازی چند جانبه   

 شرکب ندارد

 ختن ربته فاالیتهای قدیمی محدود سا

محدود یا رها ساختن رشته ، باید به منظور آزاد کردن منابع مورد نیاز و کاهش هزینه ها  برای رسیدن به رشد مورد نظر

 فعالیتهای قدیمی و ناکارای خود را نیز مد نظر قرار دهند برای این کار سه خط مشی وجود دارد

اری کاهش دائمی هزینه ها از آن که به موجب آن سرانجام با اجرای یک برنامه درو کردن : مستلزم تصمیمی اسب ک -1 

دم ، ععدم جایگزین ماشین آ ب و تجهیزاب مستهلک شدح ،فعالیب خارج خواهیم شد( معمو  با قطع هزینه های تحقیق وتوسعه 

 کاهش هزینه تبلیؽاب و نظایر آن همراح اسب(،جایگزینی کارکنان فروش 

هرس کردن: حشؾ قسمتهای مردح یا در حال مرگ رشته فعالیب اسب با این هدؾ که عملکرد رشته فعالیب بهبود خط مشی  -2

 یابد(

رها کردن : در اینجا هدؾ فروش یا آب کردن فعالیب اسب چرا که از منابع حاصله میتوان در جایی دیگر استفادح بهتری  -3

 کرد(
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 برنامه استراتژیک واحد اقتصادی 

یک فرصب بازاریابی حوزح نیاز یک خریدار اسب که در آن شرکب می تواند به نحوی سودآوری عمل  اریابی بازفرصت 

 کند ( فرصتها بنابر جشابیب و احتمال موفقیب آنها دسته بندی می شوند ( 

ی هیرد و یک تهدید محیطی چالشی اسب که برای یک روند یا تحول نامطلوب و نامساعد پیش روی شرکب قرار م تهدیدات:

در صورب عدم مواجه از طریق اقدام دفاعی بازاریابی به کاهش فروش یا سودآوری منجر می شود( تهدیداب را بر مبنای 

 میزان خطر و احتمال وقوع آنها طبقه بندی می کنند(

 پس از بررسی تهدیداب و فرصتها میتوان مشخصاب جشابیب کلی آن واحد را تعیین کرد:

 فرصتها ی عمدح بسیار و تهدیداب محدود ل :رشته فعالیب ایدح آ

 فرصتهای عمدح بسار و تهدیداب بسیار رشته فعالیب پرمخاطرح :

 فرصتهای عمدح محدود و تهدیداب محدود رشته فعالیب بالػ :

 فرصتهای عمدح محدود و تهدیداب بسیار رشته فعالیب مسئله دار:

 ایار زیربرخوردار بابد:اقتصادی باید از چهار م فاالیت  اهداف مختلف واحد

 اهداؾ باید دارای سلسله مراتب باشد یعنی از مهمترین آؼازو به کم اهمیب ترین خاتمه یابد -1

 اهداؾ باید بصورب کمی بیان شوند  -2

 اهداؾ باید مبتنی بر واقع بینی باشد( -3

 اهداؾ شرکب باید با هم سازهاری داشته باشد( -4

 تدبیر خ  مبی

 می کند  چگونگی وصول به هدؾ را مشخک

 سه خط مشی را که مایکل پورتر بیان می کند نام ببرید؟

برای این که به حداقل هزینه تولید وتوزیع دسب یابد جدیب بسیار به خرج می دهد  رهبری فراهیر هزینه تمام شدح: -1

 قیمب فروش کمتری تعیین کند درتنیجه سهم بزرهی از بازار را بدسب آورد  تااز طریق آن 

که از دید قسمب اسب مهم برای مشتری  یاز نظر داشتن مزیت،برتر  ی: در پی رسیدن به عملکردخط مشی تمایز -2

 بزرهی از بازار ارزشمند و مفید تلقی می شود 
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: شرکب به جای توجه به قسمب بزرهی از بازار به یک قسمب یا تعدادی از قسمتهای کوچکتر بازار  خط مشی تمرکز -3

 (توجه می کند 

 ستگی راستراتژیک رانام ببرید؟چهار پیوند )همب

یک شرکب به شرکب دیگری اجازح استفادح از دانش فنی خودرا می دهد یا        همبستگی  در زمینه کا  و یا خدمب همراح: -1

 دو شرکب کا ی مکمل یا کا ی جدید به بازار عر ه میکند 

 همبستگی در زمینه تبلیؽاب پیشبردی-2

 ب پشتیبانیهمبستگی در ارائه خدما -3 

 همکاری در زمینه قیمب هشاری  -4 

 هفب عنصر مکینزی برای موفقیب در کار را نام ببرید؟

 سخب افزار                 سیستم ها  -3    ساختارها  -2    خط مشی -1

 نرم افزار              مهارب -7 ارزشهای مشترا کارکنان  -6   کارکنان  -5  سبک و روش  -4 

 اریابی فرآیند باز(

 :چهارمرحله اساسی دارد 

 تجزیه و تحلیل فرصب های بازار -1

 های بازاریابی تهیه خط مشی  -2

 طراحی برنامه های بازاریابی که مت من انتخاب ترکیب عناصر بازاریابی  -3

 سازماندهی ، اجرا و کنترل تلاش های بازاریابی  -4

 ار در قبال سودی که عاید آن می شود(وظیفه و رسالب هر حرفه ای ارائه فایدح اسب به باز           

 فرآیند فایدح رسانی : 

: شرکب چیزی را تولید می کند و بعد می فروشد در این نظریه فرض بر این اسب که شرکب سنتی  ینظریه فرآیند فیزی 

 اهی دارد نسبب به آنچه تولید میکند وجود تقا ا به حد کافی برای خرید در بازار وتامین سود متعارفی برای آن آه

 

 توالی ایجاد فایدح و فایدح رسانی  نظریه جدید :

 قراردارد از سه بخش تشکیل شدح : بازاریابی در آؼاز فرآیند برنامه ریزی      
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انتخاب فایدح : کارکنان بازار یابی باید بازار را قسمب بندی کنند بخش مناسبی از آن را انتخاب کنند و  بخش اول :   

ه عر ه می شود جایگاح مناسبی را در نظر بگیرند ( قسمب بندی ، هدؾ هیری، و جایگاح یابی اساس برای فایدح ای ک

 بازاریابی استراتژیک را تشکیل می دهد(

،قیمب هشاری، توزیع و ارائه خدماب بخشی از بازاریابی تاکتیکی را تشکیل  بایجاد فایدح : تولید کا ،خدما بخش دوم:   

 می دهد(

اعلام فایدح : با بهرح هیری از نیروی فروش ، تبلیؽاب پیشبرد فروش، تبلیؽاب رسانه ای و سایر ابزارهای  بخش سوم :  

 پیشبردی که وظیفه همگی آهاح کردن بازار از وجود کا سب صورب می پشیرد (

 تهیه برنامه بازاریابی 

 ابی هزینه های بازاریابی ، ترکیب عناصربازاریابی و اختصاک بودجه به بازاری

: مجموعه ای از ابزارهای بازاریابی اسب که موسسه برای نیل به اهداؾ بازاریابی در  تاریف عناصر ترکیب بازاریابی

 بازار هدؾ از آنها استفادح می کند(

 ترکیب عناصر بازاریابی

 محصول)کا ر        مکان عر ه            تبلیؽاب پیشبردی                قیمب فروش    

 خدماب     تنوع کا                        لیسب قیمب                     تبلیؽاب پیشبردی فروش            لهای توزیع       کانا

 مرجوعی ها       کیفیب                     تخفیفاب                         تبلیؽاب رسانه ای                  پوشش                    

 طرح                   تخفیفاب فوق العادح                کارکنان فروش                        وربودن            ج

 ویژهیها                  زمان پرداخب                     روابط عمومی                      نقاط عر ه              

 نامه تجاری                  شرایط پرداخب                   بی مستقیم          بازاریا      موجودی جنسی       

 بسته بندی                              حمل و نقل                                                                        

 اندازح                                                                                                                    

 کتاب132شکل صفحه 
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 رابرب  لرتورن : چهار حرؾ سی مشتر یان را ارائه کردح ؟

 customer needs and wants      خواسته های مشتری

 cost of the customer هزینه هایی که مشتری می پردازد 

 convenience       راحتی 

 communication  ارتباط

 ت ت بهای بازاریابی یمدیر

 آخرین مرحله فرآیند بازاریابی سازماندهی منابع بازاریابی ، اجراء ، ارزیابی و نظارب بر فعالیتهای بازاریابی 

 سه وظیفه دوایر بازاریابی را نام ببرید؟

 الؾر هماهنگ کردن کار کلیه کارکنان بازاریابی 

 نزدیک با سایر معاونتهابر همکاری 

 جر انتخاب ، آموزش ، هدایب، ترؼیب و ارزیابی کارکنان 

 سه نوع کنترل بازاریابی :

الؾر کنترل برنامه های سا نه : اطمینان حاصل کردن از آن که شرکب به اهداؾ فروش سود آوری  و سایر اهداؾ خود  

 میرسد

واقعی محصو ب ، هروح مشتریان ، کانالهای تجاری و اندازح بر کنترل سودآوری : وظیفه اندازح هیری سودآوری 

 سفارشاب 

جر کنترل استراتژیک : ارزیابی تناسب بین خط مشی بازاریابی شرکب و شرایط بازار را بر عهدح دارد ( شرکب باید 

ای مورد ارزیابی ا ربخشی بازاریابی خود را از طریق یک ابزار کنترل که ممیزی بازاریابی نام دارد به صورب دورح 

 مجدد قراردهد(

  وضایت کنونی بازاریابی

این قسمب دادح های مناسبی ازپیشینه بازار، کا ، رقابب ، توزیع و محیط کلان را ارائه می دهد( این دادح ها از جزوح ای 

 حاوی واقعیب های مربوط به کا  که در اختیار مدیرتی کا  قرار دارد استخراج می شود

ازار: بازار هدؾ ، اندازح و رشد بازار طی سالهای هششته برحسب قسمتهای مختلؾ بازار یا قسمتهای و عیب ب -1

 دربازح نیازهای مشتری دریافتهای شهنی او و روند رفتاری خرید هایدادح دراین جا آوردح می شود(  جؽرافیایی
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 ا های اصلی خط تولید و عیب کا : فروش، قیمب فروش، سود ناویژح ، سود خالک برای هر یک از ک -2

و عیب رقبا: رقبا برحسب اندازح ، اهداؾ، سهم بازار، کیفیب کا ی تولیدی ، خط مشی های بازاریابی توصیؾ  -3

 میشوند

 و عیب توزیع : در مورد اندازح و اهمیب هر کانال توزیع  -4

اسی یتکنولوژی، سو عیب محیط کلان : روند کلی محیط کلان ازنظر نیروهای جمعیب شناختی ، اقتصادی ،  -5

 /قانونی ، اجتماعی /فرهنگی

 

 کتاب431ب ل صفحه 
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 بررسی محی  بازاریابی 5صل ف

 

، کٌکاش دس تطخیع یک سًّذ  یؼی کَ داسای تحشک ّ دّام تاضٌذ .سًّذ سا تؼشیف کٌیذ؟ هسیش یا تْالی ّقا

 لَ هِاستِای پش اُویت تاصاسیاتی هی تاضذ. اص جو آى ّ تؼییي فشغتِا  هْسد پیاهذُای احتوالی 

سشگشهی چیست؟ یک پذیذٍ غیش قاتل پیص تیٌی ، صّدگزس ّ فاقذ ُشگًَْ اُویت اجتواػی ، اقتػادی ّ سیاسی 

 است.

تفاّت آى تا سًّذ: سًّذ قاتل پیص تیٌی تش تْدٍ ّ استوشاس آى تیطتش است ،سًّذ ضکل پزیشی آیٌذٍ سا تشهلا 

ػوشتیطتش است . دس تاصاسُای هختلف ّ فؼالیتِای هػشف کٌٌذٍ قاتل هطاُذٍ است ّ تا هیکٌذ،داسای طْل 

 دیگش ًطاًَ ُای تا اُویتی کَ ُوضهاى تَ قْع هی پیًْذد یا ظاُش هی ضْد ساصگاسی داسد . 

  بش نیرویی ک ن که هر موسسه در سیمای در حال تغییر جهان باید برآن نظارت دابته بابد چیست؟

 که بازاریابان در این محیط باید به یت بناختی :محی  جما -1

 )اندازح و نرخ رشد جمعیبر رشد جمعیب   -

جمعیب هر کشوری به شش هروح سنی تقسم می شوند : پیش دبستان ،  ترکیب هروح سنی جمعیب،  -

 به با  65و بزرهسال 65تا 44، میانسال بین 44الی25دبستان، نوجوان ، جوان بین 

 ادی(ژومی ونبازارهای ق  -

دسته تقسیم می شوند: بی  5جمعیب از نظر برخورداری از سطو اموزش به  هروههای تعلیم و تربیب:  -

 سواد، دبیرستانی، فارغ التحصیل دبیرستانی ، فارؼالتحصیل مراکز اموزش عالی، متخصصین(

 نقل وانتقا ب جؽرافیایی جمعیب -

 یر تمام این تؽییر و تحو ب قطعه شدن بازار انبوح و تبدیل ان تا تؽییر از بازار انبوح به بازار جزیی:  -

 به تعداد زیادی خردح بازار اسب که از نظر سن ، جمعیب و((( با هم متفاوتند(
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 در هر اقتصاد قدرب خرید فعلی به عوامل زیر بستگی دارد : محی  اقتصادی : - 2

 اختار صنعتی یک کشور می باشد(توزیع درآمد ساصلی : عامل تعیین کنندح توزیع درآمد  -

 گونه ساختار صناتی کبور را نام ببرید؟ چهار    

اقتصاد معیشتی: اک ر کشاورزند و مصرؾ کنندح تولیداب خودی می باشند و مازاد آن را پایاپای با  -1

 نوید بخش نمی باشد  -کا ها و خدماب دیگر مبادله می کنند

ر صادر کنندح مس ، عربستان صادرکنندح نفب، این کشورها اقتصاد صادر کنندح مواد اولیه: م ل زئی -2

برای تجهیزاب استخراج ، ابزار ا ب و مواد مصرفی، ماشین آ ب و وسایل حمل ونقل بازار بسیار 

 خوبی اسب( 

درصد تولید ناخالک ملی خواهد بود  24الی 14اقتصاد در حال صنعتی شدن: رشد تولید در حال  -3

ر کشور به دنبال وارداب مواد اولیه فو د و ماشین آ ب سنگین اسب( طبقه هندوستان ،فیلیپین و مص

  روتمند جدید وطبقه متوسط رو به رشد(

اقتصاد صنعتی : این اقتصاد صادر کنندح کا های صنعتی و وجوح سرمایه هشاری اسب( این اقتصاد  -4

و به جای ان مواد اولیه نیمه  کا های تولیدی را از هم می خرند و به دیگر اقتصادها تبدیل می کنند

 ساخته خود را تامین می کنند(

 پنج الگوی توزیع درآمد در کبورها را نام ببرید؟ 

  درامدهای بسیار کم -4

 مدهای بسیار پایینآاک ریب با در  -2

 درآمدهای بسیار با   ،درآمدهای بسیار پایین  -3

 اک ریب با درآمد متوسط -4

 درآمدهای پایین ، متوسط وبا  -5

 از بدهی ها و سیاستهای اعتباریپس اند -
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 محی   بیای: - 3

منابع نا محدود همچون اب وهوا ، منابع محدود و تجدید پشیر مانند جنگل ها و مواد  کمبودمواد اولیه خام: -

 ؼشایی، منابع محدود ؼیر قابل تجدید: نفب، شؼال سنگ ، پلاتین

 یرژافزایش هزینه ان -

 افزایش الودهی -

 لب جهب حفاظب از محیط زیسبتؽییر نقش دو -

 محی  ت نولوزیک: -1

 شتاب به سرعب پیشرفتهای فنی  -

 فرصتهای نامحدود برای ابداع و نواوری -

ن با بکار هیری صدا و آکه امکان می دهد استفادح کنندهان  اسب  ترکیبی از فن آوریواقایت مجازی: 

ببینند شرکتهای اسب ی ایجاد کردح تصویر و لمس کردن محیط هایی را که کامپیوتر به صورب سه بعد

 از آن برای انجام تحقیقاب و آزمون کا  و برای تبلیؽاب فروش کا هایشان استفادح می کنندهم پیشرو

  بودجه تحقیق و توسعه متؽیر  -   

 مقرراب بیشتر و تؽییر تکنولوزی  -   

ّ گشُِّای فطاس تطکیل هی گشدد کَ  : اص هجوْػَ ایی اص قْاًیي ، هْسسات دّلتی ( محیط سیاسی /قانونی5

تش ساصهاًِا ّ افشاد هختلف ًفْر داسًذ ّ تشای آًِا هحذّدیتِایی سا ایجاد هی کٌٌذ گاٍ ُویي قْاًیي فشغتِایی 

 سا پیص سّی فؼالیتِای اقتػادی قشاس هی دُذ. 

 قاًْى ًّظن فؼالیتِای اقتػادی  -

 ُذف غْست هی گیشد  3ّضغ قْاًیي تا 

 کب در قبال رقابب ؼیر منصفانهحمایب از شر -1

 حمایب از مصرؾ کنندح در قبال رویه های ؼیر متعارؾ -2

 حمایب از منافع جامعه -3
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 رشد هروههای زینفع  -

نیروی مهمی اسب که بر فعالیتهای اقتصادی تا یر می کشارد این جنبش  :جنبش حمایب از مصرؾ کنندح  

 ن تقویب حقوق و قدرب خریداران اسب آب و هدؾ تشکل سازمان یافته ای مشتمل بر شهروندان و دولب اس

 محی  اجتماعی/ فرهنگی-6

آن را شکل می دهد  و معیارهای ارزشهای،ن زندهی و رشد می کنند باورها،عقاید آجامعه ای که مردم در  

ا دیدهاهی جهانی برای خود ترسیم می کنند( دیدهاهی که روابط آن ها را با خود، با دیگران ، با طبیعب و ب

 جهان هستی تعیین می کند(

 دیدهاح مردم نسبب به خود ،    دیدهاح مردم نسبب به دیگران ،    دیدهاح مردم نسبب به سازمان   

 دیدهاح مردم نسبب به جامعه ، دیدهاح مردم نسبب به طبیعب ، دیدهاح مردم نسبب به عالم هستی  

 صاسیاتاى است اضاسٍ هیکٌین:پاسٍ ایی دیگش اص هطخػَ ُای فشٌُگی کَ هْسد ػلاقَ تا 

.هشدهاًی کَ دس یک جاهؼَ خاظ صًذگی هیکٌٌذداسای تاّسُای ی ثثات صیاد اسصضِای فشٌُگی اغلالف( 

هثلا اػتقاد  کَ تَ سختی تغییش هی کٌٌذ اها تاّسُای ثاًْیَ تیطتش هطوْل تغییش ُستٌذ اساسی ّ اسضِایی ُستٌذ 

 ایي کَ هشدم تایذ صّد اصدّاج کٌٌذ یک تاّس ثاًْیَ است  تَ اصدّاج یک تاّس اساسی اها اػتقاد تَ

ُشجاهؼَ ای اص خشدٍ فشٌُگ ُای هختلف تطکیل هی ضْد ، گشٍّ ُای هختلف تا  ّجْد خشدٍ فشٌُگِا:ب( 

 اسصش ُای هطتشک کَ ًاضی اص تجشتیات ّ ضشایط صًذگی خاظ آى ُا هی ضْد 

 صهاى.ًِا دس طْل آاسصضِای فشٌُگی ثاًْیَ ّ تغییش  ج (
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 : تجزیه و تحلیل بازار مصرف کننده و رفتار خریدار6فصل 

حوزح رفتار مصرؾ کنندح به بررسی نحوح انتخاب ، خریرد، اسرتفادح و مصررؾ کرا  هرا، خردماب، ایردح هرا یرا تجربیراب از سروی 

 افراد ، هروهها  و سازمانها برای تامین نیازها و امیال آنها می پردازد(

 خریدارمدل رفتار 

  تصمیماب خریدار
فرآیند تصمیم هیری 

 خریدار

خصوصیاب 

 خریدار
 محرکهای محیطی 

محرا های بازاریابی 

 آمیخته بازاریابی

 کا  اقتصادی  فرهنگی شناخب مشکل  انتخاب کا 

 قیمب فروش تکنولوژی  اجتماعی جستجو برای اطلاعاب  انتخاب نام تجاری

 مکان عر ه کا  سیاسی  شخصی ارزیابی  انتخاب واسطه

 تبلیؽاب پیشبردی فرهنگی  روان شناختی تصمیم هیری  زمانبندی خرید

     رفتار پس از خرید  مبلػ خرید

 

 

 عوامل موثر بررفتار

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فرهنگی
 

 فشٌُگ  -

 

 

 خشدٍ فشٌُگ  -

 

 
 طبقه اجتماعی  -

 اجتماعی 
 

 گشُِّای هشجغ  -

 

 

 افشاد فاهیل  -

 

 
  نقش و شان  -

 شخصی 
 

 سي ّ هشحلَ دّسٍ ػوش -

 ضغل  -

 ضشایط اقتػادی  -

 سثک صًذگی  -

خػیت ّ تػْس ض -

 ضخػی

 

 

 روان شناختی
 

 اًگیضش  -

 دسک  -

 یادگیشی   -

 تاّسُاّ ػقایذ -
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 عوامل اصلی که بر رفتار خرید تا یر می هشارند کدامند:

 الف( عوامل فرهنگی

 فرهنگ  -1

 ها، مشاهب، هروههای قومی و نژادی و مناطق جؽرافیایی  خردح فرهنگ: شامل ملیب -2  

از ارزشررها ، طبقره اجتمرراعی: بخشررهایی نسربتا  همگررن و بررا دوام در یررک جامعره کرره دارای سلسرره مراترب بررودح و اع رراء آن  -3  

رش، منطقره علائق و رفتار مشترا برخوردارند( طبقاب اجتماعی از نظر میزان درآمرد، شرؽل، برخرورداری از آمروزش و پررو

 مسکونی، پوشاا،نحوح هفتار، رجحان، تفریحاب وموارد دیگر با هم فرق دارند(

 ب( عوامل اجتماعی

شررخک از تمررام هروههررایی تشررکیل مرری شررود کرره بررر عقایررد و باورهررای رفترراری او چرره : هروههررای مرجررع هروههررای مرجررع  -1

 ب مستقیم تا یرهشارند هروههای ع ویب نام دارند(بصورب مستقیم چه ؼیرمستقیم تا یر می هشارند( هروههایی که بصور

 هروههای ع ویب اولیه یا اصلی: فامیل، دوستان، همسایگان و همکاران که پیوسته با آنها تقابل ؼیر رسمی دارد(   

ل هروههای ع ویب  انویه : هروههای مشهبی، مجامع حرفه ای و اتحادیره هرای صرنفی حالرب رسرمی ترری دارد و بره تقابر      

 دائم کمتری هم نیاز دارند(

 مردم حداقل به سه طریق تحب تا یر هروههای مرجع قرار می هیرند:   

  روبه رو می سازدهروههای مرجع شخک را با رفتار و سبک زندهی جدید) 

 هروههای مرجع بر باورها و تصور فرد هم ا ر میگشارند) 

 مری کننرد فشرارهایی کره برر انتخراب کرا  و نرام  این هروهها همچنین فشرارهایی را بررای انطبراق شرخک ایجراد

 تجاری توسط شخک تا یر می هشارد(

 هروههایی که شخک نسبب به آنها احساس تعلق دارد هروههای ایدح آل نام دارد( -

 که شخک ارزشها و رفتار آنها را نمی پسندید هروههای منزوی یا ؼیر مشارکتی نام دارد( یاهروه -

ؼیر رسمی مربوط به کا  دربارح یک کا ی خاک یا طبقه کا ی خاک توصیه یا اطلاعراتی را ارائره  فردی که در ارتباطاب -

 نامیدح می شود( رهبر فکریمی کند 

 اع اء خانوادح با نفوشترین هروح مرجع را تشکیل می دهند( خانوادح : -2

 از یک نفر انتظار می رود(  هر نقش فعالیتهایی را شامل می شود که انجام آنها نقش و شأن و منزلب: -3
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 ج( عوامل بخصی

 ر سن و مرحله دورح عمر 1

 ر شؽل2

پس انداز و دارایی )دارایی های جاریر  ، تصرؾ )شامل الگو، میزان،  باب و زمان آنر قابلاقتصادی شامل: درآمدشرایط  ر3 

 بدهی ها، قدرب استقراض وعقیدح مردم نسبب به خرج کردن درمقایسه با پس انداز

 الگروی زنردهی او درجهران اسرب کره در فعالیتهرا، علائرق، و باورهرا و عقایرد او تجلری  : سبک زندهی شرخک ، رسبک زندهی4 

 با محیط او را نشان می دهد(« فرد به عنوان کل»می یابد( سبک زندهی تقابل 

سرتبا  با براب و برا شخصیب و تصور شخصی: منظور از شخصب خصوصریاب روانشرناختی برارزی  اسرب کره واکرنش هرای ن -5

دوام فرد نسبب بره محریط او را دنبرال دارد( م رل اعتمراد بره نفرس، برترری و تفروق، اسرتقلال و خرود مختراری ، حرمرب واحتررام، 

 معاشرب پشیری، تدافعی بودن و سازهاری(

 آنچه که به شخصیب بستگی دارد تصور شخصی یا تصویر شهنی شخصی اسب(

 د( عوامل روانبناختی:

یک فرد در هر مقطعری از زمران دارای نیازهرای بسریاری اسرب ( بع ری ازایرن نیازهرا منشرا فیزیولوژیرک دارنردو  ش:انگیز -1

 بع ی ازنیازها دارای منشا روانی هستند

 نظریه هرزبرگ،نظریه مازلو، نظریه انگیزش فروید سه نظریه معروؾ دربارح آن عبارتنداز :

دادح هررای اطلاعرراتی را انتخرراب ، ، ی ایجرراد تصررویری معنرری دار از جهرران عبررارب اسررب از فرآینرردی کرره فرررد برررا :درا -2

سازماندهی و تعبیر و تفسریر مری کنرد( درا نره فقرط بره محرکهرای فیزیکری بلکره بره رابطره محرکهرا برا دنیرای اطرراؾ و شررایط 

 درونی فرد هم بستگی دارد(

 این سه فرآیند شناختی عبارتند از :داشب های متفائتی دارندمردم به واسطه وجود سه فرآیند مختلؾ شناختی ، از مواردمشابه بر

 :توجه انتخابی  

 مردم به محرکهایی توجه بیشتر می کنند که با نیاز فعلی آنها ارتباط داشته باشد(     

 مردم به محرکهایی توجه بیشتر می کنند که انتظار آن را دارند(          

 ر می کنند که نسبب به اندازح معمولی از انحرافاب بیشتری برخوردار باشد(مردم به محرکهایی توجه بیشت         

) 
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 :وتفسیر اطلاعراب بره  تعبیرعبارب اسب از تمایل مردم به هرداندن اطلاعاب بنابر معانی شخصی و تحریؾ انتخابی

 هونه ای که در تایید و نه بر  د پیش فر های آنان باشد(

 :وزند فراموش مری کننرد، امرا اطلاعراتی کره برا باورهرا ری از آنچه را که می آممردم بسیا حفظ و نگهداری انتخابی

 وعقایدشان همسو باشد را در  میر خود حفظ می کنند(

 ایجاد تؽییراب دائمی در رفتار فرد اسب که بر ا ر تجربه پدید می آید یادهیری: 3

 یزی دارد(باور اندیشه ای اسب تشریحی که یک فرد دربارح چ باورها و عقاید:  4

 عقیدح: ارزیابی، احساساب عاطفی و تمایلاب عملی مساعد یا نامساعد و پایدار یک فرد نسبب به یک مورد یا ایدح(       

عقاید صرفه جویی اقتصادی و فکری به دنبال دارد( عقاید فرد در درون یک الگوی با براب جرای مری هیررد و تؽییرر یرک عقیردح 

 ح ای در دیگر عقاید باشد(ممکن اسب مستلزم تعدیلاب عمد

 فرایند خرید را نام ببرید؟

 نقش ایفا می کنند:  5مردم در تصمیم هیری خرید  :الؾر نقش خرید

 پیشقدم: کسی که اولین بار پیشنهاد خرید کا  یا خدمب را می دهد 

 )تا یرهشار: کسی که نظر یا توصیه اش بر تصمیم خرید ا ر می هشارد 

 بارح هر یک از اجزاء تصمیم هیر می هیرد(تصمیم هیرندح:کسی که در 

 )خریدار: کسی که خرید را انجام می دهد 

 )استفادح کنندح: کسی که از کا  یا خدمب استفادح می کند یا آن را به مصرؾ می رساند 

  :بر رفتار خرید

 چهار نوع رفتار خرید وجوددارد : 

 

 

 درگیری کم  درگیری زیاد 

 رفتار خریدی که به دنبال تنوع اسب   رفتارخرید پیچیدح تفاوت های اساسی بین نام های تجاری وجودارد 

رفتار خریدی که به دنبال کاهش تنش  تفاوت های اساسی بین نام های تجاری وجوندارد

 پس از خرید اسب 

 رفتار خرید عالی     
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ح می کنند که درهیر یک فرآیند خریرد شردح و مصرؾ کنندهان زمانی خودرا متعهد به رفتار خرید پیچید رفتار خرید پیچیدح:* 

های اساسی میان نام های مختلؾ تجاری آهاهی داشته باشند ( این امر معمو زمرانی روی میدهرد کره کرا  هرران قیمرب  از تفاوب

 باشد به ندرب خریدح شود خرید مخاطرح آمیزبودح و کا  تا حد زیادی نماد ابراز شخصیب فردباشد

فراینرد خریردی مری شرودکه در آن کمترر هرفتارهاح مصررؾ کننردح  :ش پس از خرید اسب تنش هکه به دنبال کارفتار خریداری * 

 بره نردرب خریردح  اسرب وبره دلیرل هرران برودن بسریار زیرادی کا  ( هرفتاریمی تواند بین نام های مختلؾ تجاری تفاوب قائل شود

د اسب مری رود خریرد هرم نسربتا  زود انجرام مری شرود زیررا خریردار می شود خرید پر مخاطرح اسب( خریدار به دنبال آنچه موجو

 راحتی خرید واکنش نشان می دهد( یا نسبب به قیمب مناسب 

 در مورد کا هایی که ارزان قیمب اسب و خرید آنها مکرر اسب صورب می هیرد(: رفتار خرید عادی *

 ه دلیل تنوع طلبی نام تجاری انتخابی خود عوض می کند(در اینجا مصرؾ کنندح ب :رفتار خریدی که به دنبال تنوع اسب* 

 مراحل فرآیند تصمیم گیری خرید را نام ببرید؟

 

 

 

 

 آهاهی کسب کند :مراحل فرآیند خرید کا  توسط مصرؾ کنندح  بازریاب می توانند نسبب به  روشهایی که

 (بازاریابان خود را بجای مصرؾ کنندهان قرار دهند ر روش خودنگری:1 

و از ایشران بخواهنرد وقرایعی را کره منجرر بره با تعداد معدودی ازخریداران فعلی کا  هفرب و هرو کننرد  ر روش پس نگوی:2 

 آورندخرید آنها شدح بخاطر 

آنچره را  کره قصرد خریرد کرا  را دارنرد یافتره و از آنهرا بخواهنردآنهرایی مری تواننرد مصررؾ کننردهانی  ر روش آیندح نگرری:3 

 خرید در  میرشان می هشرد بر زبان آورند( دربارح فرآیند

 آنها می توانند از مصرؾ کنندح دربارح روش ایدح آل خرید کا  سوال کنند( ر روش تجویزی:4 

 

جستجْتشای  ضٌاخت هطکل

 اطلاػات

تػوین گیشی دستاسٍ  اسصیاتی گضیٌَ ُا

 خشیذ

 سفتاسپس اص خشیذ
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نیاز می توانرد ناشری  ( : زمانی که خریدار میان حالب واقعی و حالب ایدح آل خود تفاوتی را احساس کنندالف( بناخت مب ل

خارجی باشد( بازاریابان از طریق جمع آوری اطلاعاب از مشتریان قادرنرد معمرولی تررین محرکهرایی را از محرکهای داخلی یا 

 بیابنررد( پررس از آن بازاریرراب بررا تهیرره خررط مشرری هررای بازاریررابی علاقرره، کننررد  میکرره در یررک طبقرره کررا  علاقرره منرردی ایجرراد

 مصرؾ کنندح را تحریک می کند( 

اینکره فررد چقردر رؾ کنندح تحریک شدح به جمع اوری اطلاعاب روی مری آورد (یک مص :ب( جست و جو برای ا  عات

-سرهولب دسرتیابی بره اطلاعراب ا رافه ،میرزان اطلاعراب اولیره ای کره دراختیرار دارد ،به دنبرال اطلاعراب برودبره شردب میرل او

 بستگی دارد(ارزشی که او برای اطلاعاب ا افی قائل اسب و  ر امندی از جسب و جو برای کسب اطلاعاب ،

 منابع اطلاعاتی مصرؾ کنندهان کدامند؟ 

 منابع شخصی )مو ق ترین و معتبرترینر 

 منابع بازرهانی : تبلیؽاب فروشندهان،واسطه ها، بسته بندی، نمایشگاهها که نقش آهاح کنندح دارند 

 -سازمانها -منابع عمومی: رسانه های جمعی 

 رسی و استفادح از آن(منابع تجربی: سرو کار داشتن با کا ، بر 

 ج( ارزیابی گزینه ها:

 برخی مفاهیم پایه ای که به درا فرآیندهای ارزیابی مصرؾ کنندح کمک می کند: 

 مصرؾ کنندح تلاش می کند نیاز خود را برآوردح سازد -

 مصرؾ کنندح از کا  به عنوان راح حلی استفادح می کند تا بتواند به مزایای معین خاصی نایل شود -

مصرؾ کنندح هر کا  را به منزله مجموعه ای از صفاب اختصاصی می بیند کره قابلیرب هرای ارائره مزایرای مختلفری را بررای  -

 برآوردهای ساختن نیاز در اختیار دارد(

 دربارح این که یک نام تجاری از نظر هر صفب در کجا قرار دارد نزد ،مصرؾ کنندح مجموعه ای از باورها دربارح نام تجاری

 خود تشکیل می دهد( مجموعه همین باورهاسب که تصویر شهنی نام تجاری کا  را تشکیل می دهند( 
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          د( تصمیم گیری خرید

 مراحل میان ارزیابی هزینه ها و تصمیم هیری خرید

 

                                                  

 

 

 

 

 رفتار پس از خرید: ه( 

 خرید ، مصرؾ کنندح معو  تا اندازح ای احساس ر ایب یا عدم ر ایب می کند  پس از انجام

 اسب  خریدار از کا  و عملکرد شهنی آنر ایب خریدار تابعی از میزان نزدیکی انتظاراب  ر ایب پس از خرید: -1

 احسراس ظار مشتری باشرداهر عملکرد کا  از حد انتظار مشتری کمتر باشد او نارا ی خواهد بود اهر عملکرد در حد انت 

اهر عملکرد فراتر از انتظار مشتری باشد مسرور خواهد بود(اهمیب ر ایب پس از خرید در این اسب که دارد و ر ایب 

 عملکرد احتمالی کا  باشد(فروشندهان باید دربارح کا های خود ادعایی را عنوان کنند که واقعا  بیانگر 

  اقداماب پس از خرید: -2

 تریان نارا ی: عکس العمل مش

    -توقؾ خرید کا  -می زند دسب به اقدام قانونی   –کا ی خریداری شدح را مسترد می کنند   -خرید را تحریم می کنند

 اخطار به دوستان

 استفادح و دورریزی کا  -3

 

 

 

 

 

 ارزیابی هزینه ها
تصمیم هیری  
                        دربارح خرید 

و عیتی عوامل 
                              پیش بینی نشدح 

 عقاید دیگران

  قصد خرید  
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 تجزیه و تحلیل صنایع و رقبا :  8فصل 

یک بازار یا قسمتی از بازار که مایکل پوتر  اتیش پنج نیرویی که تعیین کنندح جشابیب سودآوری بلند مدب

 شناسایی کرد کدامند؟

 عر ه کنندهان)فروشندهانر     خریدارن       جانشینان    تازح واردهای بالقوح     رقبای صنعب 

 نیروهای پنج هانه ای که جشابیب ساختاری قسمب بازار راتعیین می کنند

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ها به قرار زیر اسبتهدیداب پنج هانه این نیرو

 تهدید چشم هم چشمی جدی قسمب -1

 تهدید تازح واردها -2

 تهدید از طرؾ کا ی جانشین -3

 تهدید قدرب روبه افزایش چانه زنی خریداران در بازار -4

 تهدید قدرب روبه افزایش فروشندهان به شرکب -5

 

 

 سقثای غٌؼت

 )سقاتت قسوتی (

 تاصٍ ّاسدُای تالقٍْ 

 

 )تِذیذ تحشک (

 خشیذاساى

 

 )قذست خشیذاس(

 کالاُای جاًطیي
 )تِذیذکالاُای جاًطیي (

 ػشضَ کٌٌذگاى
 )قذست ػشضَ کٌٌذٍ (
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 بناسایی رقبا 

 د؟بر اساس میزان قابلیب جانشین کا  چهار سطو رقابب را نام ببری

رقابب نام کا : این رقابب وقتی انجام می شود که یک شرکب به دیگر شرکتها به دیدح رقبایی می نگرد که  -1

 کا  و خدماب مشابهی را به همان مشتریان با قیمب مشابهی عر ه می دارند

  رقابب صنعتی : رقابب زمانی صورب می هیرد که یک شرکب رقبای خود را تمام شرکتهایی بدانند که کا -2

 یا طبقه کا ی مشابهی را تولید می کنند

رقابب شکلی : زمانی که یک شرکب رقبای خود را تمام شرکتهایی بداند که کا یی تولید می کند که خدماب  -3

 مشابهی را ارائه می کنند(

رقابب ژنریک : شرکب رقبای خود را تمام شرکتهایی بداند که برای تصاحب وجوح مصرفی مصرؾ  -4

 رقابب می کنند( کنندهان با هم

 رقبای یک برکت از دیدگاه صنات و ازدیدگاه بازر

 مفهوم رقابت ازدیدگاه صنات 

 صنعب چیسب؟ 

 هروهی از شرکتهایی که کا  یا طبقه ای از کا هایی را عر ه می کنند که جانشین نزدیک همدیگرند(

 :طبقه بندی می شوندزیرصنایع بر اساس معیارهایی 

 ن و ضریب تف یک پذیری کالای تولیدیالف( تاداد فروبندگا

 چهارنوع ساختار صنعتی معروؾ :

 وقتی که فقط یک شرکب کا  یا خدمب خاصی را در یک کشور یا منطقه ای معین ارائه  صار کامل :حان

 می کند ( قمیمب فروش با  ، تبلیؽاب کم، خدماب همراح کا یش هم چندان قابل توجه نیسب(

 ند جانبه : در آن تعداد اندکی از شرکتهای بزرگ دسب به تولید کا هایی الیگوپولی یا انحصار چ 

از تعداد معدودی شرکب  الیگوپولی محض :می زنند که ممکن اسب استاندار یا حتی متمایز و تفکیک شدح باشد(

از معدود  کی :الیگوپولی متمایز و تفکیبه تولید کا  مشابه )نفب ، فو در اشتؽال دارند  تشکیل شدح که  رورتا 

شرکتهایی تشکیل شدح که به تولید کا هایی اشتؽال دارند که تا اندازح ای متمایز شدح اند ( و با هم فرق می کنند 

 وجه افتراق در کیفیب ، ویژهی ، شکل یا خدماب همراح باشد(
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 : تمایز هردانند از رقبای زیادی تشکیل می شود که قادرند کا های خود را کلا یا جزا م رقابب انحصاری

)رستورانها،آرایشگاههار بسیاری از رقبا به آن قسمب بازار توجه می کنند که می توان نیازهای مشتری را 

 به هونه ای بهتر تامین و بابب آن ا افه قیمتی دریافب کنند(

 که  تعداد رقبای زیادی تشکیل شدح که کا  و خدماب مشابهی را عر ه می کنند از آنجا از: رقابب کامل

 هم مشابه خواهد بود (  ادارد قیمتهای تعیین شدح توسط رقبهیچ مبنایی برای تمایز این کا  های وجود ن

منظور از ورود چگونگی سهولب ورود یک شرکب به یک بازار وقتی  ب( موانع ورود و قابلیت تحرک:

 که آن بازار فرصب های سودآوری خوبی را نوید می دهد( 

یاز به سرمایه سنگین ، صرفه جویی های مقیاس تولید، نیاز به قرارداد دانش فنی یا مجوز موانع اصلی ورود : ن

 ساخب و بهرح وری ، محل استقرار، مواد اولیه  یا توزیع کنندهان کمیاب ، نیاز به حسن شهرب و اعتبار

از سود  مطلوب آنسب که شرکب ها بتوانند به راحتی صنعتی راکه ج( موانع خروج و قابلیت انقباض:

 آوری کافی برخوردار نیسب ترا کنند (

شامل : تعهداب قانونی و اخلاقی نسبب به مشتریان ، بستانکاران  و کارکنان شرکب ، متداول  ترین موانع خروج 

محدودیتهای دولتی ، ارزش اقساط پایین دارایی ها به واسطه تخصصی بودن یا از رواج افتادن این دارایی ها ، 

دیگر ، ادؼام عمودی با  وموانع عاطفی از معمولی ترین موانع انقباض می توان از تعهداب  نبود فرصتهای

 قراردادی و مدیریب سرسخب و کله شق نام برد(

 د( ساختار هزینه 

  هـ ( درجه ادغام عمودی

 ( درجه جهانی بدنو

 وانع و سود آوریم

  
        

 

 

 

 عواید کم و  ابب در معرض خطرو عواید پایین 

 عواید با  و  ابب در معرض خطر وا عواید ب
 تالا

 پاییي

 تالا پاییي 

 هْاًغ ّسّد

 هْاًغ خشّج
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 بازارمفهوم رقابت ازدیدگاه 

علاوح برنگرش به شرکب هایی که کا ی مشابه تولید می کنند)دیدهاح صنعب ر به شرکب ها می توان ازجنبه دیگری 

 هم نگرسب وآن تامین نیازهای مشابهی از مشتری اسب )دیدهاح بازارر

 رقبا  بناخت خ  مبی های

نزدیک ترین رقبا یک شرکب آن هایی هستن که با استفادح از خط مشی مشابه شرکب مورد نظر به دنبال بازارهای           

       (هدؾ شرکب هستند   

 می هویند( گروه استراتژیکهروهی از شرکتها که در یک بازار فر ی از خط مشی مشابهی پیروی می کنند را               

 وح استراتزیک وجودارد :چهارهر

 هرو استراتزیک الؾ مرکب از یک رقیب اسب  -

 هروح استراتژیک ب از سه رقیب بزرگ تشکیل شدح -

 هروح استراتژیک ج از چهاررقیب -

 هروح استراتژیک د از دو رقیب -

ن زمینه شامل یک شرکب دربارح هر یک از رقبا به اطلاعاب مفصل و دقیقی نیاز دارد اطلاعاب مورد نیاز در ای

موارد زیر اسب: خط مشی های شرکب در زمینه نوع فعالیب ، بازاریابی ، تولید ، تحقیق و توسعه ، مالی و 

منابع انسانی ، کیفیب کا  ، ویژهی ها و ترکیب محصو ب ، خدماب به مشتریان ، سیاسب قیمب هشاری ، پوشش 

 ی پیشبرد فروش(توزیعی ، خط مشی کارکنان فروش و برنامه های تبلیؽات

 تایین اهداف رقبا 

ارائه خدماب  اهداؾ رقبا : سودآوری فعلی، رشد سهم بازار ، جریان نقدینگی ، رهبری تکنولوژیک ، رهبری در

 به مشتریان و ؼیرح 

 عواملی که در تعیین اهداؾ شرکب رقیب مو ر هستند کدامند؟ 

 اندازح شرکب -1

 تاریخچه شرکب  -2

 مدیریب فعی  -3

 ر فعلی و عیب و ساختا -4

 جایگاح شرکب در سازمان بزرهتر -5
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 ارزیابی نقا  قوت و ضاف رقبا

 به جمع آوری اطلاعاب دربارح رشد فعالیب هر رقیب پرداخب این اطلاعاب شامل باید برای این منظورابتدا

دادح های فروش ، سهم بازار ، درصد سود آوری ، بازدح سرمایه هشاری ، جریان هردش نقدینگی ، سرمایه  

 اری جدید و میزان ظرفیب مورد استفادح می باشد(هش

 شرکتها دربارح نقاط  عؾ و قوب رقبای خود از طریق:

 هوش کردن به شایعاب آهاهی کسب می کنند - 4تجربیاب شخصی  -3  ادح های اولیه د - 2  دادح های  اتویه -1

 یک شرکب هنگام تجزیه و تحلیل رقبای خود باید سه متؽیر را در نظر بگیرد:

 سهم بازار: سهم رقیب از بازار هدؾ -1

سهم شهنی : درصد مشتریانی که اهر از آنها پرسیدح شود اولین شرکتی که در این صنعب به شهن شما خطور  -2

 م کند نام ببرید آن را نام می برند

آن " خرید بشما ترجیو می دهید از کدام شرکب کا  "سهم عاطفی : درصد مشتریانی که در پاسخ به سوال  -3

ا نام خواهند برد شرکتهایی که تدریجا سهم شهنی و عاطفی خود را افزایش می دهند سهم بازار و سودآوری ر

 شان هم افزایش پیدا خواهد کرد(

 برآورد الگوی واکنبی رقبا

 اک ر رقبا در یکی از طبقاب چهارهانه زیر قرار می هیرند؟ 

 عکس العمل سریع و شدیدی از خود بروزخود  ؾاین رقیب نسبب به حرکب حری ر رقبای پس نشین:الؾ

 می دهدن 

رقیبی که فقط نسبب به انواع خاصی از حملاب عکس العمل نشان می دهد و به بقیه  : رقیب انتخابیبر 

 اهمیتی نمی دهد

 رقیبی که هرهونه تهاجمی به قلمرو خود را به شدب و سرعب پاسخ می دهد( : رقیب ببر صفبجر 

ه هیچ هونه الگوی واکنشی قابل پیش بینی از خود بروز نمی دهد چنین رقیبی در رقیبی ک :رقیب شانسیدر 

 موارد خاک ممکن اسب به مقابله به م ل دسب بزند یا نزند ( 
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 و بع ی هم هموارح به منازعه با این و آناسب قدرب سازهاری رقبا با دیگران  بع ی از صنایع مشخصه 

 بتی صنعب بستگی دارد مشؽولند که این مو وع به تعادل رقا 

اهر رقبا تقریبا همانند همدیگر بودح و روال فعالیب آن ها هم شبیه یکدیگر باشد تعادل رقابتی بین آنها بی  -1

  باب اسب( 

 به شمار رود نیز تعادل رقابتی بی  باب اسب ( یاهر یک عامل بزرگ عامل اساس -2

ب ممکن اسب رقبا هر کدام مزیب هایی داشته چنانچه عوامل چند هانه ای عوامل اساس باشند در این صور  -3

باشند که برای بع ی از مشتریان دارای جاشبه اسب ( هر چقدر عوامل موجد یک مزیب بیشتر باشد تعداد 

رقبایی که قادرند به همزیستی مسالمب آمیز ادامه دهند می توان دبیشتر باشد(هر رقیب قسمب بازار رقابتی 

 که آن های عر ه می دارند تعریؾ و تعیین می شود( یان برای عاملخود را دارد که به وسیله رجح

 هرچقدر تعداد متؽیرهای رقابتی اساسی محدود تر باشد تعداد رقبا کم تر اسب (  -4

نسبب دو به یک سهم بازار میان هر یک از دو رقیب نقطه  تعادل به نظر می رسد ، نقطه تعادلی که در آن  -5

 یا کاهش سهم بازار نه عملی و نه سودمند اسب( برای هیچ یک از رقبا ، افزایش

 

  راحی سیستم اخبار و ا  ع رسانی رقبا

 طراحی یک سیستم جمع آوری اخبار و اطلاعاب رقابتی شامل قدم اصلی به شرح زیر اسب:

تشخیک انواع اطلاعاب رقابتی اساسی و تعیین بهترین منابع برای کسب این اطلاعاب و  ایجاد سیستم : -1

 فرد مناسبی برای ادارح این سیستم و خدماب مربوط به آن اسب ( هماردن

: دادح ها به طور مستمر از طریق )کارکنان فروش ، کانالهای توزیع کا ،  جمع آوری دادح ها -2

کارکنان ، فروشندهان/عر ه کنندهان به شرکب ، موسساب تحقیقاب بازاریابی و اتحادیه های تجاری ر

مشاهدح رقبا یا تجزیه و تحلیل ،رقیب ، افرادی که با رقبا سرو کارتجاری  دارند کارکنان شرکتهای  وشرکب 

 شواهدموجود و انتشاراب )دولتی ، سخنرانی ها، مقا بر جمع آوری می شوند 

 ازریابی و تجزیه وتحلیل دادح ها -3

 د(: اطلاعاب اساسی برای تصمیم هیرندهان مربوطه ارسال می شون انتشار اطلاعاب و پاسخگویی -4
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 انتخاب رقبا برای حمله یا گریز

هدؾ از انجام تجزیه و تحلیل فایدح از دیدهاح مشتری تعیین مزایایی اسب که مشتریان در یک قسمب بازار هدؾ 

 در پی آنند و درا این که برداشب ایشان دربارح مزایای نسبی کا های رقیب چگونه اسب : 

 :مشتری به قرار زیراسب مراحل اصلی تجزیه و تحلیل فایدح از دیدهاح

 صفاب اصلی مورد نظر مشتری را تعیین کنید -1

 اهمیب کمی صفاب مختلؾ را برآورد کنید -2

 برمبنای ارزشی که مشتری با اعلام نمرح خود قائل می شود کارایی شرکب و رقبا را ازریابی کینید -3

و عملکرد شرکب در  در مورد هر صفب بررسی کنید که مشتریان یک قسب خاک بازار چگونه به کارآیی -4

 مقابل یک رقیب عمدح خاک نمرح می دهند(

 فایدح از دیدهاح مشتری را در طول زمان زیر نظر قرار دهید -5

پس از به اتمام رسیدن این کار آن گاه می توانید تهاجم خود را به ی ی از  بقات رقبای زیر 

 نبانه روید:

 رقبای قوی در مقابل رقبای  عیؾ -1

 ل رقبای با فاصله : رقبای نزدیک در مقاب -2

 رقبای خوب در مقابل رقبای بد: -3

 مشخصاب رقبای خوب: 

 آنها  وابط و مقرراب صنعب خود را رعایب می کنند -1

 ازتصوراب و پندارهای واقع هرایانه ای دربارح توان بالقوح رشد صنعب برخوردارند  -2

 قیمب های فروش رقبای خوب رابطه ای صحیو و منطقی با هزینه آنان دارد -3

 نهای خواهان یک صنعب سالم هستندآ -4

 این رقبا خود را محدود به بخش یا قسمتی از صنعب می کنند  -5

 دیگران را به کاهش هزینه های خود یا بهبود وجوح تمایز تشویق می کنند  -6

 رقبای خوب مقدار کلی سهم بازار و سودآوری خود را می پشیرند و آن را قبول میکنند -7

      



 41 

 مشخصاب رقبای بد:

 بط و مقرراب صنعب را زیر پا می هشارند وا -1

 آنها تلاش می کنند بجای این که سهم بازار را با تلاش بدسب آورند آن را می خرند -2

 آنها دسب به مخاطراب بزرهی می زنند  -3

 رقبای بد پیش از ظزفیب بازار تولید می کنند  -4

 آنها تعادل صنعب خود را بر هم می زنند( -5

 مبتری و رقیب : ازنه میان جهت گیری به سمتوم

یک شرکب رقیب مدار شرکتی اسب که حرکاب او از بنیاد تحب تا یر اعمال و عکس العمل های رقبا قرار دارد در اینجا 

 شرکب حرکاب رقبا  و سهم بازار آنها را بازار به بازار دنبال می کند(

 مزایای آن :

 شرکب جهب هیری یک جنگندح را پیدا می کند  -1

ود را هموارح در حال آمادح باش نگه می داردو  من نظارب بر و عیب و جایگاح خود به دنبال شرکب بازاریابان خ -2

 نقاط  عؾ رقبا می هردد(

 معایب:

شرکب حالب انفعالی پیدا می کند و به جای اینکه برای خود یک خط مشی جهب دار به سمب مشتری تنظیم کردح و آن  -1

رکاب رقبا سازماندهی می کند ( این شرکب به طرؾ هدؾ خود به را اجرا نماید بیشتر حرکاب خود را براساس ح

ند سر از کجا درخواهد آورد زیرا همه چیز به آنچه رقبا انجام می دهند بستگی اپیش نمی رود و با خرح هم نمی د

 دارد (

 

 یک ضشکت هطتشی هذاس دس طشاحی ّ تٌظین خط هطی ُای خْد تیطتش تَ هطتشی تْجَ داسد.

    

 

 

 

 

 

 

 

 



 42 

 

 


