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  بازاریابی 
  ) برآورده کردن نیاز مشترییعنی(

  
  بازار 

 همـدیگر را ملاقـات   )تقاضـا (مشتری و ) عرضه(کننده است، که عرضه  ) غیر واقعی (محیطی واقعی یا مجازی     
مثل بازار اینترنتی یـا بـازار       .  برخورد عرضه و تقاضاست    نیز نظیر بازار واقعی مکانی برای      مجازی   بازار. کنند  می

  : های گوناگون تشکیل شده است بازار از طیف) 2 و بازار مجازی1دنیای مجازی(. تلفنی
  زنی دارد     انحصارگر قدرت چانه    زنی دارد       مشتری قدرت چانه

  
  نحصار کامل          ا     انحصار چندجانبه    رقابت انحصاری    رقابت کامل

امـا  . آورد دولت کالاهای اسـتراتژیک را در انحـصار خـود درمـی    .  مثل توتون، آرد، گندم در ایران    انحصار کامل 
ثل بنگاه معاملات ملکی است، یعنی هر کس با هر بضاعتی می تواند در زمـره تولیـد کننـدگان                    مرقابت کامل   

 ایـران خـودرو    صار چنـد جانبـه مثـل   انح ـاما .  دارد3زنی در این حالت مشتری قدرت چانه . کالا و خدمات درآید   
ــت   . وضعیتی است که چند تولید کننده مختلف تولید را به انحصار خود در می آورندسایپا  ــعیت رقابـــ وضـــ

مـثلاً تولیدکننـدگان   . برای همه رقابت وجود دارد ولی نوعی انحصار در آن اسـت      انحصاری، وضعیتی است که     
  . کنند در رقابت انحصاری خلاقیت بازاریابی کاربرد دارد ه میوبسید دولتی استفاداز سشیر 

  
  ارکان بازار

بـازار بـر مبنـای آن       هایی است کـه       یا به عبارتی پایه   شود    ارکان بازار اصولی است که بازار بر اساس آن بنا می          
  : شود و شامل تشکیل می

  : ساختار بازار ) 1
  درجه تمرکز فروشندگان ) 1-1
  خریداران درجه تمرکز ) 1-2
  تفاوت کالاها ) 1-3
  شرایط ورود ) 1-4

                                     
1 E-World  
2 E-Market  
3 Bargaining  
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  رفتار بازار ) 2
  نحوه تعیین قیمت و میزان محصول ) 2-1
  تصمیم گیری برای بهبود کیفیت ) 2-2
  های پیشبرد فروش  اتخاذ سیاست) 2-3
  های خاص تولید  اتخاذ سیاست) 2-4

  عملکرد بازار ) 3
  ها به عنوان خریدار  عملکرد بنگاه) 3-1
  ها در سازماندهی و مدیریت  عملکرد بنگاه) 3-2
  ) بازرگانی(ها در خرید و فروش کالا و خدمات  عملکرد بنگاه) 3-3

  
  .  می باشد1چرخه بازار مطابق شکل 

  
  
  
  
  
  
  
  

  چرخه تقاضا) 1شکل 

  
بیان شـده    اشاره شده اند شامل سلسله مراتب مختلفی هستند، این نیازها توسط مازلو              1که در شکل    نیازها  اما  
زلو هـر نیـاز زمـانی خـود را          ا طبقه اصلی تقسیم بندی کرده به نظر م ـ        5زلو نیازهای انسان را به      اابراهام م . اند

  .  نشان داده است2این هرم در شکل . دهد که نیاز سطح پایین آن ارضا شده باشد نشان می

 نیازها

هاخواسته  

 تقاضاها

 مبادلات کالاها

 معاملات

 بازارها
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  سلسله مراتب نیازهای مازلو) 2شکل 

  
پوشاک مسکن و نیازهـای اساسـی کـه بـرای حیـات ضـروری             ) غذا(یی همچون خوراک    یاز زیستی به نیازها   ن

 زمانی که این نیازها ارضا و برآورده شوند نیازهای سطح بالاتر یعنی نیاز به ایمنی خود را                  .شود  هستند گفته می  
لی، امنیـت  دهد نیاز ایمنی به معنی ایمن بودن در برابر مخاطرات زیستی و مادی همچون امنیت شـغ      نشان می 

شود و زمانی که این نیاز در فرد ارضا شود نیاز به تعلق یعنـی نیـاز بـه هـم صـحبت،                         فکری یا روانی گفته می    
پس از ارضای نیاز تعلق نیاز بـه کـسب احتـرام وجهـه و               . دهد  دوست و نیاز به عشق ورزیدن خود را نشان می         

سلسله مراتب نیازها نیـاز بـه خودشـکوفایی یـا     دهد و از نظر مزلو در رأس هرم       شهرت بیشتر خود را نشان می     
  . باشد شکوفا کردن استعدادهای درونی انسان می

  نظریه مزلو مبتنی است بر قانون ارضا و پیشرفت: نکته •
  . داند مزلو هر رفتاری را در هر لحظه معین تحت تاثیر نیازی می: نکته •
  . کند سان را برآورده میقیمت کالاها متفاوت است زیرا نیازهای متفاوتی از ان: نکته •
ها   آورد و خواسته یک نیاز محدود شده است، خواسته          نیاز تا ابد ادامه دارد و خواسته را پدید می         : نکته •

  ) سازند و تقاضاها کالاها را می(شوند،  در بازار به صورت تقاضا آورده می
بـه  (گیـرد    و نیازها الهـام مـی  ها تقاضا فقط از خواسته : سازند  تقاضاها مبادلات یا تجارت را می     : نکته •

  ) ازای هر تقاضا یک کالا موجود است
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  مبادله

دهنـد   شرکتها نیازهای انـسان را بـا کـالا و خـدماتی کـه مـی         (مهمترین شکل مبادله، مبادله نیاز با کالا است         
  . شود مبادله به معامله ختم می) کنند برآورده می

  
  انواع مبادله 

  تبادل پول و کالا -1
  4الا با کالاتبادل ک -2

. گیـرد   برد و شیر به جای آن می        علوفه به دامداری می   : به عنوان مثال خریدن شیر برای کالاهای کارخانه کاله        
تولیدات خود  کنند تا از آنها مواد اولیه مورد نیاز برای            شرکتهای بزرگ نیازهای شرکتهای کوچک را برآورده می       

  . را تهیه کنند
و کشف کاتلر ایـن  ) خرید و فروش(آورند     بازارها را بوجود می    این معاملات هستند که   : نکته •

  . آورند  پدید میها را نیاز نیزبازارهااست که همچنین 
  

  تفاوت بازاریابی با فروش 
  . کند بازاریابی زمینه فروش را تأمین می

Finish   کانون توجه                وسیله و ابزار                              Start   

                                  موجود     کالاهای                        فروشندگی                سودآوردی از طریق                               فروش

  بنگاه                 تبلیغات    فروش        کارخانه یا 
  

             
                                                        

  بازار               نیازهای مشتری   بازاریابی مرکب             سودآوردی از طریق                            بازاریابی

  
        )تامین نیازهای مشتری(

  
  
  

                                     
4 Barter  
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  فروش
کند تا به فروش برسـد و         کند و بعد آن را تبلیغ می        فروش ابتدا کالا را تولید می     . سود است کسب   فروش   هدف
بـا مـروری بـر تـاریخ مـدیریت          . افتـد   ت سود به دست آورد این روش در بازارهای غیر رقابتی اتفاق مـی             شرک
ها با تولید انبـوه       توان کاربرد این روش را در عصر مدیریت علمی جست و جو کرد زیرا در آن زمان کارخانه                   می

  . رساندند رد بازار کرده و به فروش میکردند و بعد به مرور زمان آن کالاها را وا انبارها را مملو از کالا می
  

  بازاریابی
 از بازار است نکته قابـل توجـه در بازاریـابی ایـن               بازاریابی شروع،  کند  زمینه فروش بهتر را فراهم می     بازاریابی،  

 حود را تنظـیم و برنامـه        تولیدکند و بعد در رفع آن نیازها          یاست که ابتدا بازاریاب نیازهای مشتری را بررسی م        
 هـای   کرد در سال    مصالح ساختمان تولید می   کار خود    برای مثال شرکت اریکسون که در ابتدای      . کند  یزی می ر

  . بایل و تجهیزات فناروی اطلاعات روی آوردگوشی موبعد به تولید 
   که باید ببینیم مشتری چه نیازی دارد نه اینکه ما چه توانایی داریم همیشه بخاطر داشته باشیم: نکته •
  .  نیازش تامین شده باشد و سودآوری، تأمین نیازهای مشتری استشود که مشتری زمانی راضی می :نکته •
 از نیازهـای مـشتری آگـاهی کـسب          فناوری اطلاعات   ابزارهای متنوع    به وسیله بازاریابی می تواند    : نکته •

  . کند می
  

  فرآیندهای بازاریابی
.  بیان کرد، که کوته نوشت کلمـات زیـر مـی باشـند             STP + 4Pفرآیندهای بازاریابی را به اختصار می توان        

بخشبندی به معنـی     می باشد و     7 و جایابی در بازار    6، انتخاب بازار هدف   5بخشبندی شامل کلمات    STPفرآیند  
انتخـاب بـازار    . ر هدف به بخش های مختلف و شناسایی گوشه های مختلف بازار مـی باشـد               تقسیم بندی بازا  

قه ما از بازار هدف و تعیین یک یا چند بهترین نقطه در بـازار بـرای فـروش                   هدف یعنی تعیین بخش مورد علا     
قدر تبلیغات کنیم، این تبلیغات کجا باشـد        یابی نیز به این معنی است که چ        جایابی یا جایگاه    و نهایتا   . می باشد 

  . ببردتا شک و شبهه مصرف کنندگان را نسبت به خرید از بین 
  
  

                                     
5 Segmentation  
6 Targeting  
7 Positioning  
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  اریابیریزی استراتژیک باز رنامهب
هـای بلنـد    و خـط مـشی  .  در صنایع شان باید آینده نگر باشند     رکتها برای مقابله با شرایط عدم اطمینان      تمام ش 

هـر شـرکت بایـد بـا        . هیچ خط مشی واحدی وجود ندارد که برای کلیه شرکتها کارساز باشـد            . مدت تهیه کنند  
دار را برای خود انتخـاب کنـد و           مشی هدف توجه به اوضاع و احوال، فرصتها، اهداف و منافع خود بهترین خط             

ریزی استراتژیک نام     شد شرکت برنامه   خط مشی جامع و کامل برای بقا و ر         وظیفه خطیر و سنگین انتخاب یک     
دارای ... دارد شرکتهایی مثل نوکیا، گری هوند، جنرال موتورز، سونی اریکسون، سـونی، ال جـی، کوکـاکولا و                  

   .برنامه ریزی استراتژیک هستند
  

  مزایای برنامه ریزی 
کند که به طور سیستماتیک آینده نگری کند و روابط متقابل میـان مـدیران                 ریزی مدیریت را تشویق می      برنامه

  . تر کند های خود را دقیق کند اهداف و سیاست برنامه ریزی شرکت را ملزم می. شرکت را گسترش دهد
جامد و استانداردهای عملی روشن تـری را بـرای کنتـرل    ان ریزی به هماهنگی بهتر تلاشهای شرکت می        برنامه

یـزی کمتـر مفیـد فایـده واقـع           ر  با تغییراتب بسیار سریع، برنامه    بنابراین، این ادعا که در محیطی       . کند  ارائه می 
دهـد تـا      ریزی منطقی، شرکت را یاری مـی        برنامه. در واقع عکس این موضوع صحت دارد      . معناست  شود بی   می

ن دهد و برای مقابله بـا تحـولات         تر واکنش نشا     را بهتر پیش بینی کند و در مقابل آنها سریع          تغییرات محیطی 
  . ی از آمادگی بهتری برخوردار باشدآت
  

  های برنامه ریزی  شیوه
ریـزی از بـالا بـه         شیوه اول برنامه  . تواند از بین سه شیوه مختلف برنامه ریزی یکی را انتخاب کند             مدیریت می 
هایی را برای کلیـه سـطوح پـایین مـدیریت تعیـین               ر این شیوه، مدیریت سطح بالا اهداف برنامه       د. پایین است 

در این شیوه فرض بر این است که کارکنان قادر به قبول مسئولیت نیستند و یا تمـایلی بـه ایـن کـار                        . کند  می
در ایـن   . ز پایین به بالا است    ریزی ا   شیوه مقابل شیوه فوق برنامه    . دهند اداره و هدایت شوند      ندارند و ترجیح می   

هـا را جهـت    های خود را تعیین و سپس این اهـداف و برنامـه      واحدهای مختلف سازمانی، اهداف و برنامه       شیوه،
بر این اساس، فرض بر این است که کارکنان مـسئولیت           . کنند  اخذ تاییدیه به مدیریتهای سطوح بالاتر ارائه می       

  . دهند زی مشارکت داده شوند، خلاقیت و تعهد بیشتری از خود بروز میری پذیرند و در صورتی که در برنامه
ن شیوه، مدیریت   در ای . کنند  ایین استفاده می  پها از     ریزی اهداف از بالا و برنامه       اکثر شرکتها از شیوه سوم برنامه     

احـدهای  کنـد و سـپس و       ها و نیازهای شرکت، اهداف کلی سالیانه را تعیـین مـی             ه فرصت سطح بالا با ملاحظ   
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هـا پـس از       ایـن برنامـه   . دهنـد   مختلف شرکت با تهیه برنامه، شرکت را در نیل به این اهداف کلی یـاری مـی                
  . آیند تصویب مدیریت سطح بالا، به صورت برنامه نهایی درمی

م به ذکـر  ریزی است و لاز     امهنرها از پایین بهترین نوع ب       برنامهریزی اهداف از بالا و         برنامه برای بازاریابی : نکته
  تر است   نیز این روش مناسباست برای تحقیق و توسعه 

  
  انواع برنامه 

  برنامه استراتژیک ) برنامه بلند مدت ج) برنامه سالیانه ب) الف: اند  شرکتها معمولاً دارای سه نوع برنامه
زاریـابی، برنامـه    ه با ی، اهداف شرکت، خط مشی سالان     در این برنامه وضعیت جاری بازاریاب     : برنامه سالیانه ) الف

مدیریت سطح بالا برای هماهنگ کـردن فعالیتهـای بازاریـابی بـا             . شوند  ها تشریح می    اجرایی، بودجه و کنترل   
  . دهد کند و مورد استفاده قرار می واحد تولید، امور مالی و سایر دوایر شرکت، این برنامه را تصویب می

رود ظرف چند سال آینده وضعیت سازمان         نیروهایی که انتظار می   در این برنامه، عوامل و      : برنامه بلند مدت  ) ب
های اصلی بازاریـابی جهـت    این برنامه، اهداف بلند مدت، خط مشی . گردند  را تحت تأثیر قرار دهند، تشریح می      

یـرد  گ  برنامه بلند مدت همه ساله مورد تجدیدنظر قرار می        . دستیابی به این اهداف و منابع موردنیاز را در بر دارد          
  شود، به طوری که شرکت همواره دارای یک برنامه بلند مدت جاری خواهد بود  و بهنگام می

هیـا  هـای شـرکت م     ریـزی   ریزی استراتژیک شرایط را بـرای سـایر برنامـه           برنامه: برنامه ریزی استراتژیک  ) ج
ین اهداف و تواناییهـای     ژیک به عنوان فرایند ایجاد و حفظ یک حالت استراتژیک ب          ریزی استرات   برنامه. سازد  می

یک برنامه استراتژیک بر تهیه شـرح وظـایفی   . شود یک سازمان و فرصتهای در حال تغییر بازاریابی تعریف می       
هـای عملیـاتی      روشن برای شرکت، اهدافی مرتبط با این وظایف، تعیین ترکیب فعالیتهای منطقی و خط مشی              

  . هماهنگ تکیه دارد
  

  ستراتژیک ریز ا مراحل فرایند برنامه
  
  
  
  
  
  
  

تعیین رسالت شرکت 
Mission & 

Vision statement 

انداز  چسم/رسالت
 مأموریت

تعیین اهداف و مقاصد 
 شرکت

Objectives 

goals  

تعیین ترکیب
 فعالیتهای شرکت 

SBU 

ریزی خط  برنامه
های بازاریابی و  مشی

های  سایر خط مشی
 عملیاتی

واحد فعالیت، محصول مدیریت سطح بالا
  و سطح بازار
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در سـطح بـالا، ابتـدا رسـالت و علـت            . انـد   اده شده ستراتژیک در شکل بالا نشان د     ریزی ا   مراحل فرایند برنامه  
کـه راهنمـای    . شـود   این رسالت سپس به اهداف مرتبط تفـصیلی تبـدیل مـی           . شود  وجودی شرکت تعریف می   

رکیب فعالیت و انتخاب کالا برای شـرکت و مقـدار   سپس ادارات مرکزی در مورد بهترین ت. شرکت خواهند بود 
هر یک از محصولات و یا  فعالیتهـا         . گیرند  توجهی که هر یک از این کالاها و یا فعالیتها نیاز دارند، تصمیم می             

هایی بـرای قـسمتهای خـود باشـد کـه بـه        های بازاریابی تفصیلی همراه با  برنامه  نیز به نوبه باید دارای برنامه     
ریزی بازاریابی بـرای هـر یـک از           بدین ترتیب برنامه  . یه کننده حمایت از برنامه جامع شرکت باشند       نحوی توج 

تـر بـرای    ریـزی تفـصیلی   این برنامه همراه با برنامـه   . گیرد  فعالیتها، محصولات و سطوح مختلف بازار انجام می       
  . کند یبانی میریزی استراتژیک شرکت را پشت های خاص بازاریابی، برنامه استفاده از فرصت

در این باره نکته قابل توجه این       . رسالت یک چشم انداز بسیار دور و گاهی دست نیافتنی است          : نکته •
  . دهد که مسائل بین راه را بتواند تحمل کند است که مقصدهای بلند پروازانه به انسان انگیزه می

  
   8BCG) سهم رشد(مدل مشاوران، ستون 
، نوع فعالیت های خـود را در بـازار          تون، یک شرکت بر اساس ماتریس سهم رشد       ای بوس   در شیوه گروه مشاوره   

  تمـام واحـدهای    شناسایی کرده و استراتژی مناسب برای بخش خـود را انتخـاب مـی نمایـد و فعالیـت هـای                    
نـرخ رشـد بـازار روی محـور عمـودی، بـه عنـوان معیـار                 . کند  د را طبقه بندی می    و خ  کسب و کار   استراتژیک

گیری توان شرکت در  بازار،        ی جذابیت بازار و سهم نسبی بازار روی محور افقی، به عنوان معیار اندازه             گیر  اندازه
توان دید، در صورتی که ماتریس سهم رشد را تقـسیم کنـیم،               همانطور که در شکل می    . شود  در نظر گرفته می   

  : چهار نوع واحد فعالیت استراتژیک خواهیم داشت
این گونه محـصولات و     . یی دارند رشد  و سهم بازار بالا     ت هایی هستند که     شرکستارگان،  : 9ستارگان -1

 و محـصولات    شـرکت هـا   رشد این   . گذاری زیادی نیازمندند    فعالیتها برای رشد سریع غالباً به سرمایه      
  . شوند یابد و آنگاه به گاو شیرده تبدیل می نهایتاً کاهش می

 کـه دارای رشـد کـم و سـهم            پر فروش  حصولاتی م  شرکت هایی هستند با    گاو شیرده، : 10گاو شیرده  -2
گـذاری   این واحدها جا افتاده و پررونق، برای حفظ سـهم بـازار خـود بـه منـابع سـرمایه       . بازار زیادند 

بدین ترتیب، این واحدها با ایجاد نقدینگی قابـل ملاحظـه، هـم منـابع مـالی لازم            . کمتری نیازمندند 

                                     
8 Boston Consulting Group  
9 Star  
10 Cash cow  
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الی لازم بـرای سـرمایه گـذاری در سـایر واحـدهای             های شرکت و هم نیازهای م       جهت تامین هزینه  
 . کنند فعالیت استراتژیک شرکت را فراهم می

 هستند که در بازارهایی بـا رشـد بـالا،            شرکت ها، واحدهایی    این :12 یا علامت سوال   11دار  بچه مساله    -3
ی این گونه فعالیتها و محصولات برای حفظ سهم بازار خـود بـه نقـدینگ              . دارای سهمی اندک هستند   

 . زیادی نیازمندند

توانند به سختی نقـدینگی       آنها محتملاً می  . اند  با رشد و سهم بازار کم     سگ ها شرکتهایی    : 13سگ ها  -4
توان بـه عنـوان منـابع         بنابراین به این محصولات و فعالیتها نمی      . لازم برای بقای خود را تأمین کنند      

  . بزرگ مالی امید داشت
    کم               م بازارسه                          زیاد   

     کم               
  

    رشد صنعت
  

   زیاد                 
  
  

  روش جنرال الکتریک 
ه برنامه ریزی فعالیـت     جنرال الکتریک مطابق شکل پایین ابزار برنامه ریزی ترکیب فعالیت جامعی به نام شبک             

ریـک نیـز از یـک مـاتریس دو بعـدی اسـتفاده              همانند روش قبلی، جنرال الکت    . معرفی کرده است  استراتژیک  
بهتـرین  . محور عمودی بیانگر جذابیت صنعت و محور افقی بیانگر توان شرکت در همان صنعت است              . کند  می

ها آنهایی هستند که هم در مکان صنایع با جذابیت زیاد؛ و هم در محلی که شرکت دارای توان فعالیت                      فعالیت
  . گیرند خوبی است قرار می

 جنرال الکتریک علاوه بر نرخ رشد بازار به عنوان بخشی از جذابیت صنعت، بـسیاری از عوامـل دیگـر را                      شیوه
ایـن شـاخص در بـر گیرنـده         . شود  در این شیوه از یک شاخص جذابیت صنعت استفاده می         . گیرد  نیز درنظر می  

ای صـنعت     تقاضا و ساختار هزینه   ای بودن     اندازه بازار، رشد بازار، سودآوری صنعت، میزان رقابت، فصلی و دوره          

                                     
11 Problem child  
12 Question Mark  
13 Dogs  

Cash cows 

 گاو شیرده

ستاره
Stars 

 

 سگ 

Dog 

Problem childe

 بچه مشکل دار
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در . گردنـد  شوند و در یک شاخص جـذابیت صـنعت ترکیـب مـی        هر کدام از این عوامل، درجه بندی می       . است
به عنوان مثال، شـرکت بـرای       . کنیم  اینجا ما جذابیت یک صنعت را به صورت بالا، متوسط یا پایین تعریف می             

. کنـد   به معیار سهم نسبی بازار از یـک شـاخص اسـتفاده مـی             توان فعالیت نیز جنرال الکتریک به جای توسل         
شاخص توان فعالیت از عواملی نظیر سهم نسبی بـازار شـرکت، رقـابتی بـودن قیمـت، کیفیـت کـالا، سـطح                        

ایـن عوامـل درجـه بنـدی        . شـود   اطلاعات بازار و مشتری، اثر بخشی فروش و مزایای جغرافیایی تشکیل مـی            
توان به صورت قـوی، متوسـط    توان فعالیت را نیز می. گردند لیت ترکیب میشود و در یک شاخص توان فعا        می

  . یا ضعیف تعریف کرد
  توان شرکت                              

    قوی  متوسط  ضعیف

  بالا  الف    

 جذابیت صنعت  متوسط    ب  

  پایین      ج

  
 بـالا، نـشان دهنـده    قـسمت الـف  هـای نـسبتاً تیـره واقـع در      عمرب. این شبکه به سه منطقه تقسیم شده است      
گـذاری    بایـد در آنهـا سـرمایه    این شـرکتها واحـدهایی هـستند کـه      .واحدهای فعالیت استراتژیک قوی هستند    
بـا جـذابیت کلـی      سفید بخش ب، سـازمان هـایی هـستند          های     مربع .بیشتری بشود و فرصت رشد وجود دارد      

افزایش سـرمایه گـذاری و      . ها همچنان حفظ کند   گذاری خود را در این واحد       شرکت باید سطح سرمایه   . متوسط
شرکت باید بـا  . هستند با جذابیت کم سازمان هایی ،اما سه مربع تیره بخش ج   . یا کاهش آن توصیه نمی گردد     

  . اتخاذ تدابیر لازم، از این واحدها حداکثر استفاده را به دست آورد و یا آنها را به فروش برساند
  

  معایب روشهای ماتریسی 
 1970ای بوستون و جنرال الکتریک و سایر روشـها، در طـول سـالهای دهـه                 های ماتریسی گروه مشاوره     هشیو

در عمـل ایـن     . ولی این روشها محدودیتهایی نیـز دارنـد       . شوند  انقلابی را در برنامه ریزی استراتژیک سبب می       
گیری سـهم و      ستراتژیک و اندازه  مدیریت برای تعریف واحد فعالیت ا     . گیر و پر هزینه هستند      روشها دشوار، وقت  

علاوه بر این، این روشها بیشتر به طبقه بندی فعالیتهای جاری           . رشد بازار ممکن است با مشکلاتی روبرو شود       
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برای تعیین اهـداف هـر یـک از واحـدهای فعالیـت      . کنند ریزی برای آینده نمی    ای به برنامه    توجه دارند و اشاره   
گیری در مورد اضافه کردن فعالیتهای جدید، مدیریت          صی به هر واحد و تصمیم     استراتژیک، برآورد منابع اختصا   

  . باید متکی به قضاوتهای ذهنی خود باشد
توانند منجر به توجه زیاد از حد شرکت بر روی رشد سهم بازار یا رشـد از طریـق                     روشهای رسمی همچنین می   

وشها، شرکتهای زیادی وارد فعالیتهای جدید نامربوط       با استفاده از این ر    . ورود به  بازارهای جدید و جذاب شوند       
اند و این شرکتها      فعالیتهایی که نتایج آنچنان مطلوبی به دنبال نداشته       . اند  با کارشان، اما همراه با رشد زیاد شده       

ی از  در عین حال این شرکتها در رها کردن، فروش و حداکثر بهـره بـردار              . اند  نیز بعضاً از اداره آنها عاجز مانده      
  . اند فعالیتهای رو به زوال خود اغلب سریع عمل کرده

  
  تریس شبکه توسعه محصول و بازارما

  . گذاری باید در کجا صورت بگیرد دهد که سرمایه این روش به ما آموزش می: نکته •
این توسعه دارای دو بعد اصلی است یک بعد بازار و بعـد دیگـر محـصول، گـاهی توسـعه در بـازار                        : نکته •

  گیرد یا بازار جدید   صورت میموجود
خـواهیم سـراغ محـصول جدیـد        خواهیم ارتقاء دهیم و گاهی نیـز مـی          گاهی محصول موجود را می    : نکته •

  . برویم
  

   بوسیله ماتریس توسعه محصول و بازار استراتژیهای موجود در بازاریابی
  نفوذ در بازار  -1
  ایجاد بازار جدید  -2
  تولید محصول جدید  -3
  متنوع سازی -4

  
ی ترکیب فعالیتها علاوه بر ارزیابی فعالیتهای جاری، مستلزم بررسـی فعالیتهـا و محـصولاتی اسـت کـه                    طراح

یک راه حل مفید برای تشخیص فرصتهای رشد، شبکه توسعه          . شرکت باید برای آینده آنها را مدنظر قرار دهد        
  . بازار است/ محصول
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    محصولات موجود  محصولات جدید

  بازارهای موجود   نفوذ در بازار-1  د تولید محصول جدی-3

  بازارهای جدید   ایجاد بازار جدید-2   متنوع سازی-4

  
شرکت کوکاکولا در اواخر قرن نـوزدهم       شرکت کوکا کولا، این مساله نشان داده می شود،          بررسی بازاریابی   در  

 ـ. ابتدا این نوشابه حاوی کوکائین بـود      . ای نشاط آور به بازار عرضه کرد        نوشابه ه علـت وجـود ایـن مـاده نـام           ب
پـس از   . ولی بعدها شرکت مجبور شد کوکائین را از فرمول آن حذف کند           . کوکاکولا را برای آن انتخاب کردند     

 اشتباه بزرگـی در      شرکت کوکاکولا  1985در ماه مه سال     . آن فرمول این نوشابه تا سالیان متمادی تغییر نیافت        
ات موفقیت آمیز، عرضه محـصول قـدیمی خـود را متوقـف کـرد و              سال عملی  99پس از   .  شد بازاریابی مرتکب 

این کوکاکولای جدید با تبلیغات وسیع مـورد حمایـت قـرار            . ای شیرینتر و کم گازتر به بازار عرضه کرد          نوشابه
مـردم آمریکـا    . بخش بود؛ ولی بـه زودی پـایین آمـد           فروش کوکاکولای جدید ابتدا در سطحی رضایت      . گرفت

کردند و هزاران نامه مبنی بر ایراد به           نفر به شرکت کوکاکولا تلفن می      1500روزانه  . ان دادند شدیداً واکنش نش  
، 1985در اواسط ژوئن . خواستند ادعای خسارت کنند    ای می   حتی عده . رسید  این اقدام کوکاکولا به ذهنشان می     

در پایـان سـال   . ارد بازار شـد و همراه کوکاکولای جدید مجدداً و» کوکاکولای کلاسیک«نوشابه قدیمی با نام     
  .  فروش کوکاکولای کلاسیک دو برابر کوکاکولای جدید بود1985

 1980توان گفت که در اوایـل دهـه    در پاسخ به این سئوال که چه رویدادهایی منجر به چنین اشتباهی شد می       
. داد  را بـه پـسی مـی       با اینکه فروش کوکاکولا از فروش پپسی بیشتر بود این شرکت به آرامی سهم بازار خـود                

ی پـسی را م ـ   پداد که مردم با چـشمهای بـسته کوکـاکولا و              های خود نشان می    مدتها بود که پپسی در آگهی     
 کوکاکولا بازار را در اختیـار داشـت، ولـی      1985در اوایل سال    . دهند  ای بیشتر پپسی را ترجیح می       نوشند و عده    

با . البته فروش کوکاکولا در رستورانها از پپسی بیشتر بود        . ود درصد بیشتر ب   2سهم بازار پپسی در سوپر مارکتها       
شـد؛ بـه همـین دلیـل شـرکت        میلیون دلار می 600 درصد بالغ بر     2توجه به بازار بزرگ نوشابه در امریکا این         

 میلیـون   4طی دو سال و با صرف بـیش از          . کوکاکولا بزرگترین پروژه تحقیقاتی خود را در این زمینه آغاز کرد          
هـا    در این آزمـایش   .  هزار آزمایش چشم بسته مزه در مراکز خرید پر رفت و آمد انجام گرفت              191ر هزینه،   دلا
 درصـد آن را بـه پپـسی تـرجیح        52 درصد پاسخ دهندگان کوکاکولای جدید را به کوکاکولای کلاسیک و            60



 موسسه آموزش عالی علامه محدث نوری
  گروه مدیریت صنعتی

16 1388تالیف آرش قشمی فروردین ماه 

 که هیچ یک    –مدیران شرکت   این تحقیقات نشان داد که کوکاکولای جدید در بازار برنده خواهد بود و              . دادند
 نوشـابه جدیـد را بـا اعتمـاد          –امریکایی الاصل نبودند و در کشورهایی مانند مصر و برزیل متولد شده بودنـد               

این نمونه از انتخاب اشتباه استراتژی ها در سازمان ها می باشد که بدون توجه بـه  . کامل به بازار عرضه کردند   
  . ب شده بودسهم بازار و ویژگی های محصول انتخا

  
  فلسفه بازاریابی

 بین سازمان و مصرف کننده برقرار کنیم یعنی اول برویم نیازهـای مـصرف کننـده را                  ،14دیک رابطه دو سر بر    
  . بررسی کنیم و بعد در رفع نیاز مصرف کننده تولید کنیم آنگاه کمتر حتی به تبلیغات نیاز خواهیم داشت

  
  بازاریابی و سایر واحدها

در بعضی از شرکتها، بازاریابی فقط یکـی از سـایر           . ت بازاریابی در شرکت همواره ابهام وجود دارد       در مورد اهمی  
). شـکل الـف   (اند و هیچ کدام وظیفه رهبری را بر عهـده نـدارد               واحدها است و کلیه واحدها در شرکت یکسان       

 فقط به طور موقت اهمیـت  البته در صورتی که شرکت با رشد آهسته فروش یا نقصان آن روبرو شود، بازاریابی 
. بعضی از بازاریابان عقیده دارند که در موسسه، کـار اصـلی بازاریـابی اسـت    . )شکل ب (کند    بیشتری کسب می  

آنهـا وظیفـه بازاریـابی را،       . »هدف کار، ایجاد مشتری است    «: گوید  آنان به اظهار نظر مراکز اشاره دارند که می        
  ) شکل ج(دانند  ار و هدایت امور به سمت خدمت به مشتریان میتعیین رسالت شرکت، تعیین محصولات و باز

کنند کلیه عملیات     آنان ادعا می  . دهند مشتری را به عنوان کانون توجه معرفی کنند          بازاریابان آگاهتر ترجیح می   
ای و بالاخره اغلب بازاریابان بر    ) شکل د (باید برای درک مشتری، خدمت به او و تأمین رضایت او بسیج گردند              

شوند، بازاریابی را در وضـعیت کـانونی قـرار            اطمینان از اینکه نیازهای مشتریان به درستی شناخته و تأمین می          
شود و بنابراین وظیفه مهم       این بازاریابان بر این باورند که شرکت بدون مشتری موفق نمی          ) شکل ه ـ(دهند    می

شـوند و از طریـق تـأمین رضـایت حفـظ        مشتریان بـا وعـده جلـب مـی        . همانا جلب و نگهداری مشتری است     
ولی از آنجا کـه     . گردند و این وظیفه بازاریابان است که وعده را تعریف و از تحقق آن اطمینان حاصل کنند                  می

گیرد، بازاریابی بـرای اطمینـان از         رضایت واقعی مصرف کننده، تحت تأثیر نحوه عمل سایر واحدها نیز قرار می            
ین رضایت مصرف کننده با هم همکاری دارند باید نقش یک کامل کننده را بـازی                اینکه کلیه واحدها برای تأم    

  . کند
 
 

                                     
14 Win-Win  
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  بازاریابی دارای نقش یکسان. الف    بازاریابی به عنوان کار مهمتر. ب

  
  
  
  
  

  مشتری به عنوان هدف اصلی. د    بازاریابی با نقش کلیدی . ج
  
  
  
  
  

  به عنوان ناظرو بازاریابی  مشتری به عنوان هدف اصلی. هـ
  

  تعریف بازاریابی
 مدیریتی است که بوسیله آن افراد از طریق تولید مبادله کالا و فایده با دیگران نیازهـا                  -نوعی فرآیند اجتماعی  

ای از اجـزای مختلـف کـه           مجموعه همانطور که به یاد می آوریم فرآیند      . ندکن  های خود را تأمین می      و خواسته 
 مـدیریتی بـودن   –د و همچنـین اجتمـاعی   کن ـ به خروجـی تبـدیل مـی    دف واحد   در راستای یک ه   ورودیها را   

و به این معنـی اسـت کـه    . الیتهای مدیریتی در زمینه جامعه مصرف کننده می باشد     انجام فع  بازاریابی به معنی  
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 یـده،  و در مبادله فا    یرامونش است که فایده دارد    گویی به محیط و اجتماع پ       بازاریابی فرآیندی است که در پاسخ     
  . سود ببرندمبادله  ده مورد نظر آن است که هر دو سرفای

بازاریابی با فروش این است که به مشتری به چشم کسی که پول بـه مـا پرداخـت                   یکی از تفاوت های اصلی      
خـواهیم بـه هـم سـود          یکنیم که دو انسان مرتبط به هم هستیم که م ـ           به این نگاه می   . کنیم  کند نگاه نمی    می

  . برسانیم
  
  رایند اصلی مدیریت بازاریابیف

کند، در درون هر واحـد فعالیـت، بازاریـابی بـرای              برنامه استراتژیک، اهداف و رسالت کلی شرکت را تعیین می         
شرکتهای هوشیار برای نظارت بر جریانـات و        . آورد  رسیدن به اهداف استراتژیک مساعدت لازم را به عمل می         

بازاریابی، فروش و تبلیغات سـاده نیـست،        . کنند  ستم بازاریابی تکیه می   تغییرات بازار و همسو شدن با آن به سی        
بلکه عبارت است از یک فرآیند کامل برای هماهنگ کردن شرکت با بهترین فرصتها، بنابراین فرآیند مدیریت                 

  : شود بازاریابی این چنین تعریف می
   تجزیه و تحلیل فرصتهای بازار -1
  انتخاب بازارهای هدف،  -2
   عناصر بازاریابی تهیه ترکیب -3
  اداره تلاشهای بازار است  -4

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

های اطلاعاتی و تحقیقات بازارسیستم،های بازارتجزیه و تحلیل فرصت  
بازارهای سازمانی و بازارهای مصرف کننده  

انتخاب بازارهای هدف
بینی تقاضا گیری و پیش اندازه  

 تقسیم بازار، هدف گیری و تعیین جایگاه در بازار

تهیه ترکیب عناصر بازاریابی
 طراحی محصولات، قیمت گذاری، توزیع کالا و تبلیغات پیشبردی

های بازاراداره فعالیت
های رقابتی بازار تجزیه و تحلیل رقبا و خط مشی  

های بازاریابی دهی و کنترل برنامه اء و سازمانریزی، اجز برنامه  
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  تجزیه و تحلیل فرصتهای بازار 

تواند بـه محـصولات و    هیچ شرکتی نمی. هر شرکتی باید توانایی تشخیص فرصتهای جدید بازار را داشته باشد       
 همـواره فرصـتها و تهدیـدهای        محیط پیچیده و در حال تغییـر،      . بازارهای فعلی خود برای همیشه وابسته باشد      

شرکت باید دائماً محیط و مشتریان را زیر نظر داشته باشد، به طوری که از تهدیـدها                 . جدیدی را به همراه دارد    
ای جز جستجوی راههای      برای بقا چاره  . مصون بماند و از فرصتهای پیش آمده، نهایت استفاده را به عمل آورد            

شرکتها ممکن است تصور کنند که با فرصـتهای کمـی           . نندگان وجود ندارد  جدید برای ارائه فایده به مصرف ک      
ول قصور در تفکر استراتژیک این شرکتها نسبت به نوع  فعالیت و نقاط              اما این عقیده فقط محص    . ستندروبرو ه 

 توانند به طور اتفاقی یا سیـستماتیک بـه          شرکتها می . هر شرکتی با فرصتهای زیادی روبرو است      . قوتشان است 
بسیاری از شرکتها به آسانی و با باز نگهداشتن چـشم و گـوش خـود نـسبت بـه                    . دنبال فرصتهای جدید باشند   

های دیگر برای تجزیه و تحلیل محـیط بازاریـابی از             سازمان. کنند  های جدیدی را کشف می      تغییرات بازار، ایده  
  . کنند روشهای رسمی استفاده می

. از طریق فرآیند مدیریت بازاریابی، مدیران به اطلاعات زیادی نیازمندند         هنگام تجزیه و تحلیل فرصتهای بازار       
مـدیران در   . این نیازهای اطلاعاتی، بیشتر در مورد مصرف کنندگان و نحوه تصمیم گیریهای خرید آنها اسـت               

. انـد  های فـروش و مـردم       محیط بازاریابی به دنبال عوامل مهمی نظیر رقبا، عرضه کنندگان مواد اولیه، واسطه            
آنها همچنین به اطلاعاتی در خصوص عوامل و نیروهای محیطی، نظیر نیروهای جمعیت شناختی، اقتـصادی،                

. دهنـد   طبیعی، تکنولوژیکی، سیاسی و فرهنگی نیاز دارند که مصرف کنندگان و شرکت را تحت تأثیر قرار مـی                 
سپس اطلاعات موردنیاز   . کند   برآورده می  سیستم اطلاع رسانی بازاریابی، نیازهای اطلاعاتی مدیران بازاریابی را        

. گردنـد   های اطلاعاتی بازاریابی و تحقیقات بازاریابی تهیه مـی          از منابع مختلفی شامل، مدارک داخلی، سرویس      
  .گیرند که بدانها نیازمندند آنگاه این اطلاعات در قالب صحیح و در زمان مقتضی در اختیار مدیرانی قرار می

  
  ن هدف انتخاب مصرف کنندگا

شرکتها به این امر واقفند که در یک بازار مفروض، توانایی تأمین رضایت تمام مصرف کننـدگان را ندارنـد یـا                      
چرا که در یک بازار، همواره تعداد       . حداقل جلب رضایت کلیه مصرف کنندگان به یک روش امکان پذیر نیست           

رنـد و بعـضی از شـرکتها بـرای خـدمت بـه              زیادی مصرف کننده مختلف و با نیازهایی بسیار متفاوت وجود دا          
هر شرکت باید کـل بـازار را بررسـی کنـد و آنگـاه               . قسمتهای مشخصی از بازار، در وضعیت بهتری قرار دارند        

تـری بـدان      تواند بـه نحـوه سـودآور        قسمتهایی از آن را برای خود انتخاب کند که در مقایسه با رقبای خود می              
  : آید رحله زیر به عمل میپاسخگو باشد این بررسی طی چهار م
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  اندازه گیری تقاضا و پیش بینی آن  -1
  تقسیم بازار  -2
  هدف گیری در بازار  -3
  هایی در بازار  جایگاه -4

  
   15تهیه ترکیب عناصر بازاریابی

ریـزی بـرای      یابی، شرکت آمـادگی لازم جهـت شـروع برنامـه            پس از تصمیم گیری در مورد خط مشی جایگاه        
ترکیب عناصر بازاریابی، یکـی از مفـاهیم اساسـی در بازاریـابی      . کند  بی را پیدا می   جزئیات ترکیب عناصر بازاریا   

ای از متغیرهای بازاریابی      مجموعه.  توان به این صورت تعریف کرد       ترکیب عناصر بازاریابی  را می     . مدرن است 
ایـن ترکیـب   . کنـد  قابل کنترل که شرکت آنها را در بازار هدف و برای ایجاد واکنش موردنیاز خود ترکیب مـی          

شامل هر نوع اقدامی است که شرکت بتواند بر کالای خود و به منظور تحـت تـاثیر قـرار دادن تقاضـا، انجـام                     
 معـروف   توان در چهار گروه از متغیرهایی جمع آوری کرد که به چهار پی              امکانات و شقوق مختلف را می     . دهد

این متغیرها همراه با اجزای تابع هـر        .  هستند 19دی و تبلیغات پیشبر   18، مکان 17، قیمت 16اند به نامهای محصول   
 . کدام، در شکل زیر ارائه داده شده اند

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                     
15 Marketing Mix (4P) 
16 Product  
17 Price  
18 Place  
19 Promotion  
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      کالا                     مکان فروش   
  
  
  
  
  
  
  

        قیمت                     تبلیغات پیشبردی      
  
  
  
  

  
  ترکیب عناصر بازاریابی) 4p(چهار پی 

  
  

  . دهد شامل ترکیب کالا و خدماتی است که شرکت به بازار هدف خود ارائه می: محصول
  . کنند مقدار پولی است که مشتریان برای بدست آوردن کالا پرداخت می: قیمت
در بر گیرنده آن دسته از فعالیتهای شرکت است که کالا را در دسترس مـصرف کننـدگان هـدف قـرار                      : مکان
  دهد می

یساند و مشتریان هدف را تـشویق   شود که مزایای کالا را به آگاهی می شامل فعالیتهایی می: ردیتبلیغات پیشب 
  . کند به خرید آن می

  
  

ترکیب عناصر 
 بازاریابی

 
 بازار هدف

الاهای توزیع ک کانال  
 پوشش کالا
 جور کردن کالا
 مکانهای عرضه
 موجودی و سطح آن 
 حمل و نقل

ها مرجوعی  
 تضمینات
 خدمت
 اندازه

 تنوع محصول
 کیفیت
 طراحی
 ویژگی

 نام تجاری
 بسته بندی

 آگهی تبلیغاتی
 فروشندگی شخصی
 تبلیغات پیشبرد فروش
 معروف کردن 

 لیست قیمتهای فروش
 تخفیفات
 کسورات

 زمان پرداخت
 شرایط اعتبار
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های بازاریابی کارآمدی است که شرکت را در بازارهای هـدف خـود دارای                وظیفه مدیریت بازاریابی تهیه برنامه    

شـامل تجزیـه و تحلیـل،       . م چهار رکن اساسـی اسـت      اجرای این امر مستلز   . یک موقعیت رقابتی برجسته کند    
  برنامه ریزی، اجرا و کنترل 

  
  های بازاریابی ریت تلاشمدی

 نحوه تجزیه و تحلیل مصرف کنندگان، انتخاب بازارهای هدف و ابزارهای ترکیب عناصر بازاریابی که                تا کنون 
ولی هنگام تهیه   . د بررسی قرار گرفت   دهد مور   شرکت برای تأمین نیازهای مصرف کننده مورد استفاده قرار می         

بررسـی وضـعیت     . خط مشی بازاریابی، مدیران نباید بررسی خود را محدود به نیازهـای مـصرف کننـده کننـد                 
های بازاریابی    ریزی خط مشی    مدیران بازاریابی باید اقدام به برنامه     . صنعتی شرکت نسبت به رقبا نیز لازم است       

ا وضعیت و منابع شرکت در مقایسه با رقبا تناسب داشته باشند و سپس برای               هایی که ب    رقابتی کنند، خط مشی   
  . ها را اداره و تعدیل نماید هماهنگی با شرایط در حال تغییر به نحو موثر و کارآمدی این خط مشی

  
  های بازاریابی رقابتی  خط مشی

از ایـن رو، خـط      . مین کنـد  شرکت برای موفقیت باید بهتر از رقبا رضایت مصرف کننـدگان هـدف خـود را تـأ                 
شـرکت بـا   . های رقبا اصلاح  و تعدیل گردنـد         های بازاریابی باید با نیازهای مصرف کنندگان و خط مشی           مشی

توجه به اندازه و وضعیت صنعت باید خط مشی را انتخاب کند که قویترین مزیت رقـابتی ممکـن را بـه دنبـال           
  .داشته باشد

شـرکت بـه طـور دائـم        . شـود   زیه و تحلیل کامل وضعیت رقبا آغـاز مـی         های بازاریابی با تج     طراحی خط مشی  
بـا ایـن خـط      . کند  محصولات، قیمتها، کانالهای توزیع و تبلیغات پیشبردی خود را با رقبای نزدیک مقایسه می             

شرکت باید به طـور رسـمی یـا         . های ضعف و قوت بالقوه خود را تشخیص دهد          ، شرکت قادر است زمینه      مشی
رقبـای مـا چـه کـسانی        : های ذیل زیرنظر داشـته بـاش        یط رقابتی را برای یافتن پاسخ پرسش      غیر رسمی مح  

ا در قبـال خـط      ف و قوت آنها کدام اسـت؟ واکـنش م ـ         های آنان چیست؟ نقاط ضع      هستند، اهداف و خط مشی    
بی انتخـاب خـط مـشی بازاریـا    های رقابتی مختلفی که احتمالاً ما استفاده خواهیم کرد چه خواهـد بـود؟               مشی
  . تی، بستگی به وضعیت شرکت در صنعت مربوطه داردرقاب
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  محیط بازاریابی
 ایالت میشیگان در آسایشگاه بـرادر خـود بـه روش جدیـدی               از پاتل کریک   20 ویل کیت کلاگ   1894در سال   

او موفـق بـه ابـداع       . مـد غذای جدید به نظر بیماران آسایشگاه بسیار خوشایند آ        . برای تهیه غذا از گندم پی برد      
 ای خوشـمزه سـرآل   هـای دانـه   بـه تکـه  مزه تهیه شده از گندم را  روشی شده بود که با استفاده از آن غذای بی   

، 1906در سـال  . داد سریعاً معروف شـد   صدا میذای پرکی شکل جدید که هنگام جویدن    این غ . کرد  تبدیل می 
د در سطح جهان، کلاگ را بنیاد نهـاد و ایـن محـصول              ک برای عرضه و فروش انبوه سرآل تولیدی خو        . دبلیو

ک کلاگ سبب ظهور صنعت بـزرگ       . ابداع جدید دبلیو    . جدید میز صبحانه را نسبت به قبل بسیار متحول کرد         
 میلیارد دلار بـا     6صنعتی که در آن اکنون شش کارخانه بزرگ برای سهم بازار فروش سالانه              . غذای آماده شد  

                                     
20 Will Keith Kellogg 

 کانالهای بازاریابی

آالا

 مکان قیمت

 تبلیغات پیشبردی

 جوامع مختلف

 رقبا

کنندگانعرضه   

محیط اقتصادی و جمعیت 
 محیط طبیعی و تکنولوژیکی شناختی

 محیط قانونی و سیاسی محیط فرهنگی و اجتماعی

 عوامل موثر بر خط مشی بازاریابی
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از همان آغاز کار، شرکت کلاگ با یک سر و گردن بالاتر از همه، هدایت این صـنعت                  . دردازن  هم به رقابت می   
  . را در تکنولوژی و بازاریابی جدید بر عهده  گرفت

پـس از   . توان دهه موفقیت کلاگ و سایر تولید کنندگان سـرآل بـه حـساب آورد                 را می  1960-1950سالهای  
گهان ترقی کـرد و ایـن کوچولوهـای نـو رسـیده سـرآل زیـادی                 جنگ جهانی دوم، نرخ زاد و ولد در آمریکا نا         

و افزایش جمعیت کودکان، فـروش سـرآل   » ندر جریان گذر نسل جدید به دوران کودکی و بعد از آ   . خورند  می
  . کلاگ و سایر رقبا نیز با پشتکار به سیر کردن این نسل همت گماشتند.یافت نیز طبیعتاً افزایش می

نسلی که به لاغری و تناسب اندام توجـه داشـت،           .  بازاریابی کاملاً دگرگون شده بود     ، محیط 1980ولی تا سال    
آنهـا دیگـر بـه سـرآل کـه در دوران بچگـی آن را دوسـت                  . هم اکنون نگران تغذیه خوب و زندگی تمیز بـود         

دهـه  بعد از چند . کردند و این امر منجر به کاهش رشد فروش صنعت مربوط به آن شد    داشتند، توجهی نمی    می
. رشد طبیعی بازار، کلاگ و سایر رقبا هم اینک باید برای سهم سود در بازاری در حال رکود با هم مبارزه کنند                     

در طول سالهای رونق، کلاگ رشد بطئی و بسیار مطلوبی را پشت سر نهاده بود، اما در ابتـدای سـالهای دهـه                       
داشتند که شـرکت      ی از تحلیل گران اظهار می     بعض. ، با کاهش سهم بازار و نرخ نزولی رشد روبرو گردید          1980

ابتدا شرکت کلاگ را از نظر بازاریابی بررسی کنیـد و  . کلاگ شرکتی است که دوران سروریش تمام شده است      
های استراتژیک یک راهکار برای رونق اقتصادی آن ارائه دهیم و همچنـین تـاثیر محـیط بـر                     بر اساس برنامه  

  . رونق اقتصادی آن را بیان کنید
شود که توانایی مدیریت بازاریابی را در تهیـه و            محیط بازاریابی یک شرکت از بازیگران و نیروهایی تشکیل می         

برای موفق شدن، یک شرکت بایـد ترکیبـی از   . دهند حفظ مبادلات نافع با مشتریان هدف، تحت تاثیر قرار می 
محیط بازاریابی نامعلوم و در     .  این محیط باشند   عناصر بازاریابی را انتخاب کند که متناسب با روندها و تحولات          

  . دهد حال تغییر، شدیداً شرکت را تحت تاثیر قرار می
در محیط بازاریابی هم فرصت وجود دارد و هم تهدید و یک شرکت باید با استفاده از سیـستم اطـلاع رسـانی                       

حیط بازاریـابی شـامل محـیط خـرد و          م. بازاریابی و تحقیقات بازاریابی بر این محیط در حال تغییر نظارت کند           
محیط خرد از نیروهای نزدیک به شرکت همچون خود شـرکت، مؤسـسات توزیـع کننـده،                 . محیط کلان است  

. دهنـد   شود که توانایی شرکت را در خدمت به مشتریان تحت تاثیر قرار مـی               بازارها، رقبا و جوامعی تشکیل می     
سـازند   شود که محیط خرد را به طور کامل متأثر می کیل می محیط کلان اما از نیروهای اجتماعی بزرگتری تش       

مـا در   . این نیروها شامل نیروهای جمعیت شناختی، اقتصادی، طبیعی، تکنولوژیکی، سیاسی و فرهنگی هستند            
  . دهیم این جا ابتدا محیط خرد و سپس محیط کلان شرکت را مورد بررسی قرار می
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  بازیگران محیط خرد شرکت 

  
  
  
  
  
  
  

  شرکت
. گیـرد  های بازاریـابی، سـایر گروههـای شـرکت را نیـز درنظـر مـی          مدیریت بازاریابی شرکت برای تهیه برنامه     

تمام این گروههـای   . گروههایی نظیر مدیریت سطح بالا، امور مالی، تحقیق و توسعه، خرید، تولید و حسابداری             
  . آورند به هم وابسته، محیط داخلی شرکت را به وجود می

  
  محیط داخلی شرکت 

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  فروشندگان مواد اولیه
فروشندگان مواد اولیه، اشخاص و موسساتی هستند که منابع مورد نیاز شرکت را برای تولیـد کـالا و خـدمات                     

برای مثال، شرکت تفتان باید فولاد، آلومینیوم، تایرهای لاستیکی، دنده، صندلی و سایر اقـلام               . کنند  فراهم می 

 مشتریان
 
های  واسطه

 بازاریابی

 شرکت

 رقبا

 
فروشندگان 
 مواد اولیه

 جوامع مختلف

تحقیق و 
 توسعه

 امور مالی

مدیریت  بازاریابی
 سطح بالا

 خرید

 تولید
 حسابداری
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این شرکت همچنین نیاز به تأمین نیروی کار، تجهیـزات،          . یه لازم جهت تولید دوچرخه را تأمین کند       و مواد اول  
  . سوخت، برق، کامپیوتر و سایر عوامل تولید دارد

  
  های بازاریابی واسطه
های بازاریابی، واحدهایی هستند که به شرکت در امر تبلیغات پیشبردی، فروش و توزیع کالاهـایش بـه                    واسطه
هـای خـدماتی      این واحدها شامل دلالان، مؤسسات توزیع کننده کالا، آژانـس         . کنند  اران نهایی کمک می   خرید

  . اند های مالی بازاریابی و واسطه
  

  مشتریان 
یک شرکت معمولاً در پنج نوع بازار مشتری قادر         . شرکت باید بازارهای مشتریان خود را از نزدیک بررسی کند         

  . دهد ن پنج نوع بازار را نشان میبه فعالیت است شکل زیر ای
  
  
  
  
  
  

  
  انواع بازار

  رقبا
بر اساس مفهوم بازاریابی، برای موفقیت یک شرکت باید نسبت          . هر شرکتی با طیف وسعی از رقبا مواجع است        

، وظیفـه  از اینـرو . تـری بـرآورده سـازد       های مصرف کنندگان را به نحو شایـسته         به رقبای خود نیازها و خواسته     
وظیفه آنان نیز شامل انطبـاق بـا خـط          . بازاریابان فراتر از انطباق ساده با نیازهای مصرف کنندگان هدف است          

کننـد شـرکتها    رقبایی که در همین بازارها و به همین مصرف کنندگان خدمت مـی          . شود  های رقبا نیز می     مشی
کالاهای خود نسبت به کالاهای رقبا در اذهان        باید به یک مزیت استراتژیک دست یابند و از این طریق به               می

هیچ خط مشی بازاریابی رقابتی واحدی وجود نـدارد کـه           . تری اختصاص دهند    مصرف کنندگان جایگاه شایسته   
  . برای تمام شرکتها کارساز باشد

 بازارهای
  بین المللی

بازارهای
 دولتی

بازارهای
ای واسطه  

 بازارهای
 صنعتی

 بازارهای
 مصرفی

 شرکت
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  جوامع 

 منفعـت   هر گروهـی کـه دارای یـک       . دهند  جوامع مختلف نیز قسمتی از محیط یازاریابی شرکت را تشکیل می          
بالقوه یا بالفعل در یک سازمان باشد یا بتواند تاثیری در توانایی آن سازمان در نیل به اهداف خود داشته باشـد،                      

  . هر شرکت توسط هفت نوع جامعه احاطه شده است. دهد تشکیل یک جامعه را می
ا، مؤسسات سرمایه گـذاری     ه  بانک. جوامع مالی بر توان شرکت برای کسب منابع مالی تأثیر دارند          : جوامع مالی 

  . آیند و سهامداران از جمله جوامع مالی اساسی به شمار می
کنند این جوامع     ها و سرمقالات را منتقل می       ای آنهایی هستند که اخبار، ویژگی       جوامع رسانه : های جمعی   رسانه

  . اند های رادیو و تلویزونی ها، مجلات و ایستگاه شامل روزنامه
  . یت باید تحولات بخش دولتی را همواره درنظر داشته باشدمدیر: جوامع دولتی

های حمایـت از مـصرف کننـده،          تصمیمات بازاریابی یک شرکت ممکن است توسط سازمان       : جوامع شهروندی 
  . های اقلیت و سایرین مورد اعتراض قرار گیرد گروههای مدافع محیط زیست، تشکل

نظیر همسایگان خود و مؤسسات عام المنفعـه محلـی سـر و          هر شرکتی با تعدادی جامعه محلی       : جوامع محلی 
کار دارد و شرکتهای بزرگ معمولاً خود یا قسمتی را به منظور تماس با مقامـات محلـی، حـضور در جلـسات،                       

  . گیرند پاسخ به پرسشها و سایر موارد مهم درنظر می
فعالیتهـای شـرکت توجـه      یک شرکت باید به طرز فکر عموم مردم نـسبت بـه محـصولات و                : جوامع عمومی 

  . گذارد تصویر ذهنی عام مردم از شرکت، بر خرید ایشان تأثیر می. خاصی داشته باشد
جوامع داخلی یک شرکت از کارگران، کارمنـدان، داوطلبـان، مـدیران و هیـأت مـدیره شـرکت                   : جوامع داخلی 
از گزارشات غیـر رسـمی و       شرکتهای بزرگ برای اطلاع رسانی و  تشویق جوامع داخلی خود            . شود  تشکیل می 

اگر کارکنان یک شرکت دارای احساس مطلوبی نسبت به شرکت باشند این طرز             . کنند  سایر وسایل استفاده می   
  . کند تفکر به جوامع خارجی نیز رسوخ می
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  بازیگران محیط کلان
   محیط کلان شرکتنیروهای اساسی در

 
  
  
  
  
  
  
  

  محیط جمعیت شناختی 
العه جمعیت انسانی است بر حسب تعداد، تراکم، محل اسکان، سن، جنس، نژاد اشـتغال و                جمعیت شناختی مط  

مطالعه محیط جمعیت شناختی برای بازاریابان اهمیت زیادی دارد، چرا کـه در ایـن مطالعـه                 . سایر موارد آماری  
  . شوند گیرند و بازارها نیز از همین مردم تشکیل می اند که مورد بررسی قرار می این مردم

  
  محیط اقتصادی 

. گذارند  شود که بر قدرت خرید و الگوهای هزینه مصرف کننده تأثیر می             محیط اقتصادی از عواملی تشکیل می     
بازار به قدرت خرید و مردم هر دو نیاز دارد و کل قدرت خرید به عواملی نظیـر درآمـد جـاری، سـطح قیمتهـا،           

بازاریابان باید نسبت به روندهای اساسی سـطح درآمـدها و           . انداز و سیاستهای اعتباری بستگی دارد       میزان پس 
  . تغییر در الگوهای خرج کردن مصرف کننده آگاهی کامل داشته باشند

  
  محیط طبیعی 

گردد که تحت تاثیر   محیط طبیعی، شامل منابع طبیعی موردنیاز بازاریابان به عنوان عوامل ورودی یا منابعی می             
 1960افزایش نگرانی عمومی درباره زیان وارده به محـیط طبیعـی در دهـه               . گیرند فعالیتهای بازاریابی قرار می   

هایی در مورد کمبود منابع طبیعـی و ضـرر و زیـان     در این زمینه در کتب عمومی، مسائل و نگرانی. آغاز گردید 
  . وارده به آب، زمین و هوا در اثر عملکرد صنعتی کشورهای پیشرفته مورد توجه قرار گرفت

  

نیروهای
 فرهنگی

نیروهای
 سیاسی

نیروهای
 تکنولوژیکی

نیروهای
 طبیعی

نیروهای 
 اقتصادی

 نیروهای 
شناختیجمعیت  

 شرکت
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  ط تکنولوژیک محی

محـیط تکنولوژیـک از     . رسد تکنولوژی یکی از مهمترین نیروهای شکل دهنده سرنوشت مـا باشـد              به نظر می  
شود که پیشرفتهای فنی جدید و فرصت تولید کالا و ایجاد بازار جدید را تحت تأثیر قـرار                    نیروهایی تشکیل می  

ند اعضای بدن و سـوپر کامپیوترهـا را بـه وجـود         هایی نظیر پنی سیلین، پیو      پیشرفتهای فنی، شگفتی  . دهند  می
اتومبیـل،  . های سبک نیز ارمغان تکنولوژی هستند       های هیدروژنی، گازهای اعصاب و مسلسل       بمب. آورده است 

عقیده و طرز فکرها نسبت به تکنولوژی بستگی بـه          . اند  های اعتباری نیز از برکات تکنولوژی       تلویزیون و کارت  
  . Ĥوردهای آن داردا یا معایب و دستذیری ما از مزایتأثیرپ

  
  محیط سیاسی

این محـیط از مجموعـه قـوانین،        . گیرند  تصمیمات بازاریابی شدیداً تحت تأثیر تحولات محیط سیاسی قرار می         
هـا را تحـت       شود که در یک جامعه مشخص، افراد و سازمان          ادارات دولتی و دستجات و گروههایی تشکیل می       

  . کند ی آنها محدودیتهایی ایجاد میدهد و برا تأثیر قرار می
  

  محیط فرهنگی 
هـا و   شـود کـه ارزشـهای اساسـی، ادراکـات، رجهـان           محیط فرهنگی از نهادها و سایر نیروهایی تـشکیل مـی          

شـوند،    یابند و بزرگ می     مممردم در یک جامعه معین، پرورش می      . دهند  رفتارهای جامعه را تحت تأثیر قرار می      
کننـد کـه      آنها جهانی را برای خود ترسیم مـی       . دهد  و ارزشهای اساسی آنان را شکل می      ای که اعتقادات      جامعه

توانند بر تصمیمات بازاریـابی مـوثر         خصوصیات فرهنگی نیز می   . تعیین کننده روابط آنها با خود و دیگران است        
  : های مختلف نسبت به محیط دیدگاه. واقع شوند

  
  رادگی و پذیرش آنفرض غیر قابل کنترل بودن محیط، بی ا) 1
  تدبیر اقدامات تهاجمی بر محیط : دیدگاه مدیریت محیط) 2
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  )MIS (21های اطلاعاتی بازاریابی تحقیقات بازاریابی و سیستم

با فرض به   . باشد  های اطلاعاتی بازاریابی می     تنها راه دسترسی به محیط و مدیریت آن تحقیقات بازار و سیستم           
  . ریزی خواهند بود یطی قابل برنامهکارگیری این دو روش تدابیر مح

آوری، طبقه بنـدی، تجزیـه و تحلیـل،     های جمع ، شامل افراد، تجهیزات و روشیک سیستم اطلاعات بازاریابی   
ارزیابی و توزیع بموقع اطلاعات صحیح به تصمیم گیرندگان بازاریابی است شکل زیر مفهوم سیستم اطلاعات                

شـود ایـن سیـستم        تم از مدیران بازاریابی آغاز و به همین مدیران ختم می          این سیس . دهد  بازاریابی را نشان می   
سپس این اطلاعات توسط منـابع      . کند  ان را تعیین می    نیازهای اطلاعاتی آن    ابتدا از طریق تماس با این مدیران،      

  . ندشو داخلی شرکت، فعالیتهای اطلاع رسانی بازاریابی و فرآیند تحقیقات بازاریابی تهیه و آماده می
شوند و بالاخره این سیستم در زمـان مناسـب و    از طریق تجزیه و تحلیل، اطلاعات تهیه شده قابل استفاده می    

ریزی، اجرا و کنترل بازاریابی اطلاعات تهیه شـده را در اختیـار آنـان قـرار                   برای کمک به مدیران در امر برنامه      
  . دهد می
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

   باز است این سیستم یک سیستم کاملاً: نکته •
 .  واسطی است بین مدیران بازاریابی و محیط بازاریابیMISسیستم : نکته •

                                     
21 Marketing Information System (MIS)  

محیط بازاریابی
بازارهای هدف-  
کانالهای بازاریابی-  
رقبا-  
جوامع مختلف-  
محیط کلان -  

اطلاع رسانی
 بازاریابی

تحقیقات
 بازاریابی

 منابع داخلی

تجزیه و تحلیل
 بازاریابی

تعیین و ارزیابی 
 اطلاعات
 موردنیاز

 توزیع
 اطلاعات

 مدیران بازاریابی
ریزی برنامه-  
اجرا-  
سازماندهی-  
کنترل-  

 تهیه اطلاعات
 MIS    سیستم اطلاعات بازاریابی 

 تصمیمات بازاریابی

بی
ریا
ازا
ت ب

لاعا
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یس
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 ارتباطات و



 موسسه آموزش عالی علامه محدث نوری
  گروه مدیریت صنعتی

31 1388تالیف آرش قشمی فروردین ماه 

این سیـستم اسـت کـه از        . کنند  خواهند، جوابی پیدا نمی     تا مدیران بازاریابی نگویند که چه می      : نکته •
 . دهد تحقیقات بازاریابی و اطلاع رسانی و نفوذ در بازار به پرسشهای مدیر بازاریابی پاسخ می

 به محیط از طریق اطلاع رسانی بازاریابی است و یکی از طریق تحقیقات بـازار                MISارتباط  : کتهن •
 . که مهمترین سلول بازاریابی است

  
   MISوظایف 

  تعیین و ارزیابی اطلاعات موردنیاز ) 1
  : تهیه اطلاعات) 2

 واحـد   –روش   واحد ف  – واحد مالی    – واحد حسابداری    –شامل اعضای شرکت    : منابع داخلی    2-1
منظور این است که اثر رفتار بازار را بر منـافع داخلـی سیـستم مـورد بررسـی قـرار           ... ( واحد کیفیت و     –تولید  
  )دهیم

شامل اطلاعات و انبار محیط، بازارهـای هـدف، کانالهـای بازاریـابی،             :  اطلاع رسانی بازاریابی      2-2
  ) آورد عات و خبرها را میها اطلا از این محیط(رقبا، جوامع مختلف و محیط کلان 

  
  22تحقیقات بازاریابی

اطلاعات برای شناسایی و تعریف فرصتها و مسائل و مشکلات، ایجاد بهبودی و ارزیـابی فعالیتهـای بازاریـابی        
  . گیرد مورد استفاده قرار می

  
  فرآیند تحقیقات بازار 

  
  
  
  
  

  د که در اختیار مدیر بازاریابی قرار دهیم گیر به این دلیل صورت می: تجزیه و تحلیل اطلاعات بازاریابی
  
  

                                     
22 Market Research  

تخمین مشکل 
و تعیین اهداف 

 تحقیق

تهیه طرح
تحقیق برای 

آوری  جمع
 اطلاعات

اجرای تحقیق
و جمع آوری 
 اطلاعات

تعبیر و تفسیر
نتایج و 

 گزارش آن 
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  توزیع اطلاعات ) 3
مدیران، علیرغم  . مدیران بازاریابی برای انجام مسئولیتهای بازاریابی خود به اطلاعات زیادی احتیاج دارند           : نکته

وبـرو  رشد روز افزون عرضه اطلاعات، غالباً با کمبود اطلاعات صحیح یا اطلاعات بیش از حد ولـی نادرسـت ر        
های اطلاعاتی خود دست بـه        برای فائق آمدن بر این مشکلات، بسیاری از شرکتها برای بهبود سیستم           . هستند

  . اند اقداماتی زده
ایـن  . یک سیستم اطلاعات بازاریابی خوب، سیستمی است که با استفاده کننده اطلاعات آغاز و به او ختم شود       

وردنیاز و در عمل قابل تهیه و ارائه، با مدیران بازاریابی مـصاحبه          سیستم ابتدا برای تعیین اطلاعات مطلوب و م       
  . کند و محیط تصمیم گیری ایشان را برای برآورد نیازهای اطلاعاتی بررسی می

در مـدارک   . اسـت » وظیفه بعدی این سیستم، تهیه اطلاعات و کمک به مـدیران بـرای اسـتفاده مـوثرتر از آ                  
ها، گردش نقدینگی و اسناد دریـافتی و رداختـی وجـود دارد و قابـل                  ودیداخلی، اطلاعات فروش، هزینه، موج    

این اطلاعات بسیار سریع و با هزینه کم قابل تهیه هستند، لکن برای تـصمیم گیریهـای بازاریـابی          . تهیه است 
سیستم اطلاعات و اخیار بازاریابی اطلاعـات و اخبـار و تحـولات محـیط خـارجی                 . نیاز به جرح و تعدیل دارند     

این اطلاعات و اخیـار از کارکنـان شـرکت، مـشتریان،     . آورد  ازاریابی را به طور روزمره برای مدیران فراهم می        ب
هـای تبلیغـاتی،    های فروش یا از طریق نظارت بر گزارشهای منتشر شده، آگهـی     فروشندگان مواد اولیه، واسطه   

   .اقدامات و عملیات رقبا و سایر فعالیتهای محیط، قابل تهیه هستند
آوری اطلاعات مربوط و مناسب برای یک مورد بازاریابی است که شـرکت بـا                 تحقیقات بازاریابی، مستلزم جمع   

هر بازاریابی به تحقیقات بازاریابی احتیاج دارد و اکثر شـرکتها نیـز دارای واحـد تحقیقـات         . آن روبرو شده است   
مرحلـه اول،   . ای اسـت    ک فرآیند چهـار مرحلـه     تحقیقات بازاریابی دارای ی   . بازاریابی مستقلی برای خود هستند    

توانـد   هـدف از تحقیـق مـی   . شامل تعیین مشکل و مشخص کردن اهداف تحقیق توسط مدیر و محقق اسـت        
آوری اطلاعـات موردنیـاز از        مرحله دوم، شامل تهیه طرح تحقیق برای جمـع        . تشریحی یا سببی باشد     اکتشافی،

مشاهده، اسـتنتاج   (عات از منابع اصلی، مستلزم انتخاب شیوه تحقیق         آوری اطلا   جمع. منابع اصلی و ثانویه است    
چه کـسی بررسـی شـود، چنـد نفـر           (، طرح و انتخاب نمونه      )با پست، تلفن یا شخصی    (، روش تماس    )و تجربه 

پرسـشنامه، ابـزار و   (؛ و تصمیم گیری درباره ابزار و وسایل تحقیـق       )باشند و انتخاب به چه نحوی صورت گیرد       
آوری، بـازپروری و      مرحله سوم، شامل اجرای طـرح تحقیـق بازاریـابی از طریـق جمـع              . است) نیکیوسایل مکا 

تجزیـه  . ها است   مرحله چهارم، شامل تعبیر و تفسیر و ارائه گزارش درباره یافته          . تجزیه و تحلیل اطلاعات است    
  .  موثرتری به عمل آورندکند تا از اطلاعات تهیه شده استفاده و تحلیل بیشتر اطلاعات، به مدیران کمک می
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در مرحله آخر، سیستم اطلاعات بازاریابی در زمان مناسب، اطلاعات جمع آوری شده از منابع داخلـی، سیـستم                   
دهـد هـر روز بـر شـمار      اخبار و اطلاعات بازاریابی و تحقیقات بازاریابی را به تصمیم گیرندگان اصلی ارائه مـی       

ها، راهیابی مستقیم     شود این شبکه    کنند، افزوده می     غیرمتمرکز می  شرکتهایی که سیستمهای اطلاعاتی خود را     
  . سازند مدیران را به اطلاعات میسر می

  
  عوامل موثر در رفتار مصرفی مصرف کننده 

های بازاریابی مختلفی که شرکت احتمالاً        پرسش اصلی این است که نحوه واکنش مصرف کنندگان به محرک          
هـای     کنندگان نسبت به ویژگی    شرکتی که از چگونگی واکنش مصرف     . ونه است دهد چگ   مورد استفاده قرار می   

ف کالا مثل قیمت و دست آویزهای تبلیغاتی آگاهی داشته باشد در مقابل رقبای خود از یک امتیـاز ویـژه                 مختل
  . برخوردار است

  
  مدل رفتار خریدار 

  
  
  
  
  
  
  

 سیاه مـصرف کننـده بـه یـک واکـنش تبـدیل              بازاریاب در پی آن است که بداند چگونه یک محرک در جعبه           
جعبه سیاه شامل خصوصیات فردی خریدار است که روی نحوه درک و واکنش او نسبت بـه محـرک                   . شود  می

  . باشد که بر روی رفتار خریدار اثرگذار است تأثیر داشته و همچنین شامل فرایند تصمیم گیری خرید می
  
  
  
  
  
  

  سایر
  محرکها

محرکهای 
  بازاریابی

  اقتصادی
  تکنولوژیک
  سیاسی
  فرهنگی

4P  
  کالا
  قیمت
  مکان
  پیشبرد

 

 جعبه سیاه خریدار

 فرایند
 تصمیم گیری

 خرید

مشخصات 
 خریدار

 

 واکنشهای خریدار

 انتخاب کالا-
 انتخاب مارک تجاری-
 انتخاب فروشنده-
ندی خرید زمان ب-
 مبلغ قابل پرداخت-
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  ننده خصوصیات فردی موثر در رفتار مصرف ک

  فرهنگی        
  اجتماعی      
  فردی    
  روانی  

  خریدار

   انگیزش-
   درک -

   یادگیری-
  ا و عقاید  باوره-

 سن و مرحله -
  زندگی

   شغل-
   شرایط اقتصادی-

   سبک زندگی-
 شخصیت و -

  تصور ذهنی

   گروههای مرجع-
  )خانواده( فامیل -
 وظیفه و نقش -

  اجتماعی

   فرهنگ-
   خریده فرهنگها-
   طبقه اجتماعی-

  
  عوامل فرهنگی 

  
  فرهنگ 

رفتار بشر عمدتاً آموختنی است یک      . رود  یکی از مهمترین عوامل شکل دهنده رفتار و خواسته فرد به شمار می            
ها و رفتارهای متفاوتی را از افراد فامیل          ها خواسته   های بنیادی برداشت    بچه به هنگام رشد در یک جامعه ارزش       

بینی کالا جدید که احتمالاً خواهـان   آموزد بازاریابان همواره باید برای پیش ی و تربیتی می  و سایر مبادی فرهنگ   
  . های فرهنگی را دقیقاً زیر نظر بگیرد گیری دارد جهت

  
  خرده فرهنگها

هـا   های ارزشی مشترکی هستند این نظام شود که مردمانی با نظام هر فرهنگ از چند خرده فرهنگ تشکیل می  
هـای    هـای ملـی نظیـر آمریکـایی          عادات و رسوم و تجربیات زندگی مشترک استوارند مثـل گـروه            خود بر پایه  

هـای نـژادی نظیـر فرانـسه یـا منـاطق              های مذهبی مثل مسیحیان ایران یا مثـل گـروه           اسپانیایی تبار یا گروه   
  .جغرافیایی نظیر جزیره سیسیل در ایتالیا
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  طبقه اجتماعی

کلی از ساختار طبقه اجتماعی است طبقات اجتماعی از قـسمتهای مـنظم و نـسبتاً                ای تقریباً دارای ش     هر جامعه 
هـا و علایـق و رفتـار مـشابه و مـشترکی               اند که اعـضای آن دارای ارزش        پایداری در یک جامعه تشکیل شده     

  . هستند
  

  عوامل اجتماعی 
  

  ها گروه
گیرند که دارای تـأثیر       های بسیاری قرار می     روهافراد تحت تأثیر گ   . دهند  ها رفتار فرد را تحت تأثیر قرار می         گروه

هـای اصـلی      گـروه . هایی که دارای رفتار عادی و رابطه غیر رسمی با شـخص هـستند               بر شخص هستند گروه   
شـود    های فرعی شناخته می     به عنوان گروه  . باشند  های دیگر که دارای آثار ثانویه بر فرد می          نامیده شده و گروه   

هـا،    هـای فرعـی مثـل سـازمان         های دوسـتی همـسایه گـروه        اده، فامیل و بعد گروه    های اصلی مثل خانو     گروه
کوشد در آنها عضو باشد       هایی هستند که فرد می      های مرجع گروه    های مذهبی گروه    های صنفی و گروه     اتحادیه

م بـزرگ   گذارد مثل فوتبالیست جوانی که آرزو دارد در یک تـی            و به طور مستقیم یا غیرمستقیم بر فرد تأثیر می         
کوشـند تـا بـا شناسـایی          های ورزشی هنرمنـدهای سـینما، بازاریابـان مـی           های مرجع مثل تیم     بازی کند گروه  

  . های مرجع در بازار هدف بر خریدار نفوذ کرده و کالای خود را به فروش برسانند گروه
  ها بر انتخاب مارک تجاری کالا تأثیر گروه                    

  شدید        عیف ض              
  

  شدید                 
  

  تأثیر گروه در انتخاب کالا                          
  

  ضعیف                 
  
  

 ملی خصوصیکالاهای تج

- TV  
- PC 

 کالاهای تجملی عمومی

   قایق-
  آب/  اسکی روی برف-
   جواهرات -
 های معتبر  تحصیل در دانشگاه-
  تور-

کالاهای ضروری

  مواد غذایی-
  لامپ-

 کالاهای ضروری عمومی

 ساعت مچی-
  اتومبیل-
  لوازم بهداشتی-
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  فامیل

بازاریابـان علاقمنـد بـه    . اعضای فامیل قادر هستند رفتار مصرفی مصرف کننده را شدیداً تحت تأثیر قرار دهند  
  . باشند ود مییافتن راهی برای جلب نظر فامیل و به منظور افزایش فروش خ

  
  نقش و منزلت اجتماعی

کنند که منزلت آنها را نشان دهد بازاریاب به دنبال شناسایی هـر یـک از                  مردم معمولاً کالاهایی را انتخاب می     
  . ها در طبقه اجتماعی بازار هدف است این ویژگی

  
  عوامل فردی

  
  سن و مرحله زندگی

  ) کند یعنی در هر سنی احتیاجات خرید فرق می (کنیم در هر سن و هر مرحله زندگی یک نوع خرید می
  

   شغل
  شغل بسیار تأثیر گذار است در رفتار خرید 

  
  سبک زندگی

ها وافکـار شـخص جـا دارد، سـبک            سبک زندگی یک الگوی زندگی شخصی است که در فعالیتها و دلبستگی           
  .  روان سنجی نام داردگیری سبک زندگی زندگی چیزی است بیش از شخصیت و طبقه اجتماعی، روش اندازه

  : ابعاد سبک زندگی 
  . مثل کار، سرگرمی رویدادهای اجتماعی مثل تولد مثل تعطیلات عضویت در باشگاه:  فعالیتها-1
  . های جمعی ها مثل فامیل، شغل، جامعه، تفریح، غذا، مد، رسانه  علایق و دلبستگی-2
  تعلیم و تربیت  نظرات و افکار مثل مسائل اجتماعی، سیاست، اقتصاد، -3
 خصوصیات جمعیت شناختی مثل سن، تحصیلات، شغل، اندازه خانواده، مسکن، منطقه جغرافیـایی، انـدازه                -4

  . شهر یا مرحله زندگی
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  شخصیت یا تصور ذهنی

دهـد شخـصیت      شخصیت کاملاً متمایز هر فرد اعم از زن یا مرد رفتار خرید او را به شدت تحت تأثیر قرار می                   
های نسبتاً پایدار و دائمی یک فرد نـسبت بـه      یات روانی منحصر به فردی است که به واکنش        مجموعه خصوص 
  . شود های زیر توصیف می انجامد شخصیت بر حسب ویژگی محیط خود می
  ثبات عاطفی       استیلا      اعتماد به نفس
  پیروزی    معاشرت جویی      تفوق و تسلط
  نظم    تدافعی بودن      خودمختاری

  انعطاف پذیری     گی وابست        تغییر
  خلاقیت     تجاوز کاری        تفاوت

 از شخـصیت خـود       آنچـه کـه فـرد      -1: اما مسئله اصلی در بازاریابی توجه به شخصیت افراد از سه منظر است            
  . رسد چه که فرد توسط دیگران به نظر می آن-3.  دوست دارد تا به نظر برسدچه که فرد آن-2. کند تصور می

  .  تصویر ایده آل فرد از خودش استخرید یک فرد حاصل از
  

  عوامل روانی 
  

  انگیزش
  زلوانظریه م: الف
  نظریه فروید: ب

دهد اطلاع کافی ندارنـد بـه نظـر فرویـد             طبق نظریه فروید مردم از نیروهای روانی که به رفتار آنها شکل می            
قـط هیچگـاه از بـین    ایـن تمـایلات نـه ف   . کنـد  شخص به هنگام رشد بسیاری از تمایلات خود را سرکوب می        

بازاریـاب بـا    . شـوند   رود بلکه در رویاها و نحوه گویش رفتار عصبی و آزار دهنده و نهایتاً در روان ظاهر می                   نمی
های بیشتری را به خریـد        های مشتریان قادر خواهد بود تا گروه        شناسایی احساسات عمیق و سرکوب شده گروه      

  . ترغیب کند
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  درک
 نفـر بـا درک      2 عمل است نحوه عمل فرد تحت تـأثیر در او از محـیط قـرار دارد                  یک فرد تحریک شده آماده    

درک فراینـدی اسـت کـه مـردم بـرای ترسـیم       . دهنـد  متفاوت از شرایط یکسان عملهای متفاوتی را بروز مـی      
  . کنند دار از جهان اطلاعات را انتخاب سازماندهی تعبیر و تفسیر می تصویری معنی

  .  حفظ نگهداری انتخابی-3 تحریف انتخابی -2 توجه انتخابی -1: ناختی استدرک مجموعه سه فرایند ش
  . های مختلف مشتریان باید فرآیند خرید و درک را توسط آنان تسهیل کند بازاریاب با تحلیل درک جامعه

  
  یادگیری

بر اسـاس   . یدآ  گیرد و تغییراتی است که در رفتار شخص در اثر تجربه به وجود می               یادگیری با عمل صورت می    
هـا و   تئوریهای یادگیری بیشتر رفتار بشر آموختنی است یادگیری در اثر تاثیر متقابـل اسـت تمـایلات محـرک              

های یادگیری فرایند خرید را       یابد بازاریاب با شناسایی روش      ها و عامل تقویت تحقق می       اوضاع و احوال واکنش   
  . بخشد تسهیل می

  
  باورها و عقاید

ه بر فرایند خرید و سایر اعمال انسان موثر است عبارت است از یک عقیـده توصـیفی کـه                    یک باور و عقیده ک    
فرد نسبت به چیزی دارد، بازاریابان به باورهای مردم درباره کالا و خدمات و چگونگی شکل گرفتن این باورها                   

بازاریابـان  . یرنـد گ  ای گرداگرد کالا و تصویر ذهنـی مـارک قـرار مـی              همین باورها چون هاله   . علاقمند هستند 
  . پردازند همینطور به شناسایی باورهای نادرستی که فرایند خرید را مختل کند می

  
  انواع رفتارهای خرید

 
  رفتار واکنشی عادی -1
دهد و همچنـین کـالایی کـه     ترین نوع رفتار خرید است و اکثراً هنگام خرید اجناس ارزان قیمت روی می   ساده

کند این خریـد کمتـرین تـصمیم گیـری را طلـب               ین دسته رفتار خرید تبعیت می     تعدد خرید آنها زیاد است از ا      
  . مت نام دارندین طبقه قرار دارند کالاهای کم زحکند کالاهایی که در ا می
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  مشگل گشایی مجدد -2

داننـد خریـد    شناسند اما مارک کالاها را نمی  خواهند کالایی را بخرند که طبق آن را می          زمانی که خریداران می   
کنند این وضعیت     ها و اینترنت مراجعه می      پرسند یا به آگهی     شود این مشتریان سئوالاتی می      اندکی دشوارتر می  

خرید مشکل گشایی مجدد نام دارد چون خریـداران آگـاهی کامـل از کـاربرد کـالا دارنـد فقـط مـارک آن را                          
  . شناسند نمی

  مشکل گشایی گسترده -3
ت و آن کالاهایی که تعـداد دفعـات خریـد آنهـا بـسیار کـم اسـت و                    اغلب خریداران برای کالاهای گران قیم     

ای مواجـه     هـای خریـد دشـوار و پیچیـده          کالاهایی که با طبقه آنها نیز آشنایی چندانی وجود ندارد بـا تـصمیم             
  . شوند می
  رفتار مشکل گشایی گسترده  رفتار مشکل گشایی مجدد رفتار واکنشی عادی  

  گران  متوسط  ارزان قیمت  قیمت
  کم  متوسط  زیاد  تکرار خرید

  بالا  متوسط  کم  مت مصرف کننده زح
  آشنایی کم  متوسط  آشنایی زیاد  طبقه کالا
  ناشناخته  شناسایی محدود  شناخته شده  مارک کالا

  زیاد   متوسط  کم  تحقیق خرید
  

  فرایند تصمیم خرید
  
  
  
  

کنند؟ چگونه  خرند؟ کجا خرید می یمصرف کنندگان چه م  : فرایند تصمیم خرید پاسخ به این سئوالات است که        
شـود؟   کنند؟ مبلغ اختصاص یافته چقدر است؟ زمان خرید چه هنگام است؟ چرا اصولاً خرید انجام می              خرید می 

  . پاسخ این سئوالات در عمق اندیشه مصرف کننده قرار دارد
  
  

 رفتار پس
 از خرید

تصمیم گیری
یدخر  

ارزیابی
ها گزینه  

تحقیق و
آوری  جمع

 اطلاعات

شناخت 
 مشکل
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  یم گیری خرید برای کالاهای جدیدفرایند تصم

  
  
  
  

تفاوت اصلی که در خرید کالاهای عادی       . شود   مرحله انجام می   5لاهای جدید در    فرایند تصمیم گیری خرید کا    
و کالاهای جدید است فقط این است که خریدار کالاهای جدید هـیچ اطلاعـی از کـالا و مـارک تجـاری آن                        

  .ندارد
  

  کالاهای جدید بر سرعت پذیرش آنهای  تأثیر ویژگی
های خـود     ر موثرند کالاهای جدید مختلف بسته به ویژگی       های کالای جدید بر سرعت پذیرش آن بسیا         ویژگی

  : ها شامل این ویژگی. شوند نظیر کامپیوترهای شخصی و تلفن همراه در جامعه پذیرفته می
   مزیت نسبی نوآوری جدید -1
   سازگاری کالا و نوآوری آن-2
   پیچیدگی کالا و نوآوری آن -3
  پذیری نوآوری کالا   بخش-4
  الا و نوآوری آن  سرایت پذیری ک-5
  

  فرایند خرید سازمانی
  

  بازارهای سازمانی
ها و موسسات برای کالاهـا و خـدمات در خـود نیـاز                خرید سازمانی فرایند تصمیم گیری است طی آن سازمان        

. نمایـد   های مختلف به بررسی ارزیـابی و انتخـاب اقـدام مـی              کند و بین فروشندگان مختلف و مارک        ایجاد می 
  باشد نی شامل بازارهای زیر میمابازارهای ساز

   بازار صنعتی -1
  ای   بازار واسطه-2
   بازار دولتی -3

 
 آگاهی

 
 آزمایش ارزیابی علاقمندی

 
 پذیرش
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  های بازارهای سازمانی ویژگی

  
   از نظر ساختار بازار و تقاضا -1

  . تر است  تعداد خریدار کمتر اما میزان خرید عمده-1-1
   بازارها متمرکز هستند -1-2
  .  بازارها فاقد کشش هستند-1-3
  . قاضا دارای نوسانات بیشتری است ت-1-4

   ماهیت واحد خریدار -2
  .  تعداد افراد بیشتری درگیر خرید هستند-2-1
  . تر است  خریدها تخصصی-2-2
  .  خریداران آموزش دیده و متخصص هستند-2-3

   از نظر نوع تصمیمات و فرایند تصمیم گیری -3
  . تر هستند  تصمیمات پیچیده-3-1
  . ی بیشتر است تشریفات ادار-3-2
  .  وابستگی خریدار و فروشنده بیشتر است-3-3
  .  ماهیت روابط خریدار و فروشنده بلند مدت است-3-4

   سایر خصوصیات -4
  . گیرد ها صورت می  خرید مستقیم بیش از خرید از واسطه-4-1
   تهاتر یا داد و ستد کالا به کالا -4-2
   لیزینگ -4-3
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  زاریابی بین الملل تصمیمات اساسی در با

  
  
  
  
  

  عناصر محیط
   نظام تجارت بین الملل-1

نظام تجارت جسمانی بیانگر موانع و تسهیلاتی است که شرکتی در یک کشور بـرای فـروش کـالا در کـشور                      
کنـد    های گمرکـی نظـام تجـارت بـین الملـل را مـدیریت مـی                 دولتها از طریق تعرفه   . دیگر با آن مواجه است    

  . ت و تعرفه راه تنظیم تجارت بین الملل استمحدودی
  
  :  محیط اقتصادی-2

شود اول ساختار صنعتی کشور است که نقش بـسزایی در تعیـین                عامل ساخته می   2اقتصاد هر کشوری توسط     
 نوع ساختار   4. نیازهای کشور به کالا و خدمات و همچنین شکل دهی به سطح درآمد و اشتغال کشور آن دارد                 

  :  داردصنعتی وجود
   اقتصاد معیشتی -1
   اقتصاد صادر کنندگان مواد اولیه خام -2
   کشورهای در حال توسعه -3
   اقتصاد صنعتی -4

  )  نوع توزیع درآمد شناسایی شده است5(دومین عامل اقتصاد، عامل توزیع درآمد در کشور است 
  . ها بسیار کم است درآمد همه خانواده. الف
  . ا بسیار کم استه درآمد اکثر خانواده. ب
  . ها بسیار کم و تعدادی بسیار زیاد است درآمد تعدادی از خانواده. ج
  . ها بسیار کم و تعدادی متوسط و تعدادی زیاد است درآمد تعدادی از خانواده. د
  . ها متوسط است درآمد اکثر خانواده. هـ

   محیط سیاسی و قانونی -3

 بررسی محیط
 بازاریابی

  بین المللی

تصمیم برای 
ورود به 

 بازارهای خارج 

تصمیم در 
مورد انتخاب 

 بازار 

تصمیم درباره
نحوه ورود به 

 بازار 

تصمیم گیری
درباره برنامه 
 بازاریابی

تصمیم در 
مورد سازمان 
 بازاریابی
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   عقیده درباره خرید بین المللی -3-1
   ثبات سیاسی -3-2
   بروکراسی دولتی -3-3
   محیط فرهنگی -4

  . فرهنگ مردم دنیا متفاوت است
  

  بازاریابی بین المللی 
  

  تصمیمات اساسی در بازاریابی بین المللی 
  
  
  
  
  

  نگاهی به محیط بازاریابی بین الملل 
  : عوامل موثر بر محیط بازاریابی به شرح زیر است

  نظام تجارت بین الملل  -1
  اقتصادی محیط -2

  قانونی –محیط سیاسی  -3

  عقیده درباره خرید بین المللی  3-1
 ثبات سیاسی  3-2

 مقررات پولی  3-3

 بروکراسی دولتی  3-4

  محیط فرهنگی  -4
  
  
  
  

بررسی محیط 
بازاریابی بین 

 الملل

تصمیم در باره 
ورود به 

 بازارهای خارج

تصمیم درباره 
 انتخاب بازار

یم دربارهتصم
نحوه ورود به 

 بازار

تصمیم درباره
برنامه 

 بازاریابی 

تصمیم درباره 
سازمان 
 بازاریابی 
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  تصمیم درباره انتخاب بازار خارجی 

 خصوصیات جمعیت شناختی  -1

  تعداد جمعیت  1-1
 نرخ رشد جمعیت  1-2

 درصد شهر نشینی  1-3

 تراکم جمعیت  1-4

  ی ساختار سنی و ترکیب جمعیت 1-5
 خصوصیات جغرافیایی  -2

  مساحت کشور  2-1
 خصوصیات توپوگرافی  2-2

 شرایط اقلیمی  2-3

 عوامل اقتصادی  -3

  تولید سرانه ناخالص ملی  3-1
 توزیع درآمد  3-2

 نرخ رشد تولید ناخالص ملی  3-3

 نسبت سرمایه گذاری به تولید ناخالص ملی  3-4

 عوامل تکنولوژیکی  -4

  سطح مهارتهای تکنولوژیک  4-1
 تکنولوژی تولید موجود  4-2

  مصرف موجود تکنولوژی 4-3

 سطح آموزش 4-4

 عوامل اجتماعی فرهنگی  -5

  ارزشهای بارز  5-1
 الگوهای سبک زندگی  5-2

 گروههای اخلاقی 5-3

 زبانهای مختلف 5-4
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 اهداف و طرح های ملی  -6

  اولویت های صنعتی  6-1
 طرح های سرمایه گذاری زیربنایی  6-2
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